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INTRODUGAO

Estrutura do Estudo

O estudo estd dividido em 4 partes:

Parte | — Mercado Audiovisual no Brasil — tem como objetivo apresentar o ambiente
competitivo no qual as empresas operam conforme os segmentos da cadeia produtiva
do audiovisual, de forma a possibilitar a compreensado da dinamica setorial.

Parte Il — Impacto Econdmico do Setor Audiovisual no Brasil — busca gerar informacgdes
econdmicas do setor e seus segmentos, principalmente aquelas referentes a numero de
estabelecimentos, emprego, massa salarial, remuneracdo média, impacto econémico
em termos de valor adicionado e arrecadagao de impostos.

Parte Il — Audiovisual Internacional — tem o intuito de prover informac¢des sobre o
mercado audiovisual em paises selecionados nos segmentos de cinema, TV, publicidade
e midias digitais, possibilitando realizar comparativos entre os indicadores dos paises.
Também se propde a analisar o processo de internacionalizagdo do audiovisual
brasileiro, por meio de informacgdes sobre coproducgdes.

Parte IV — Uma Visdo Qualitativa sobre as Empresas de Produc¢dao Audiovisual
Independente no Brasil — apresenta as informacées sobre as produtoras de audiovisual
brasileiras e traca o perfil da empresa representativa do segmento de produtoras
independentes com grande detalhamento de caracteristicas, entre elas, as relagdes de
trabalho que ocorrem nessas empresas. Essa parte do estudo foi desenvolvida a partir
de uma pesquisa qualitativa enviada para centenas de produtoras brasileiras e
representa um grande avanc¢o no sentido de trazer informagdes que nunca foram
captadas por nenhuma outra pesquisa sobre o setor. Essa parte do estudo também
buscou apresentar as estruturas de mercado que competem as empresas dos diferentes
segmentos do Setor Audiovisual e o estagio que configura essas empresas, em termos
de modelo de negédcio.

Para facilitar a leitura, no inicio de cada parte é apresentado um resumo executivo com as

principais informacoes.

Espera-se com este estudo contribuir com informa¢des muito importantes para os

profissionais que atuam em organizacGes publicas e privadas do setor audiovisual e ainda

avancar na geracao de conhecimento sobre um setor que, apesar de ja ser apontado como

relevante por algumas pesquisas, ainda é muito pouco estudado no pais.
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Dificuldades e Avangos no Estudo do Setor Audiovisual

Um dos grandes desafios do levantamento de informacdes sobre a economia criativa —
incluindo o Setor Audiovisual — no Brasil e no mundo diz respeito a confiabilidade de que os
dados disponiveis representem de fato a realidade. Existem trés fatores determinantes
nesse aspecto: a informalidade, a falta de uma metodologia Unica de pesquisa e a
compilacdo de dados diante das enormes mudang¢as nos mercados causadas pelo avanco
tecnoldgico. A informalidade, presente, principalmente, em empresas de producdo de
conteudo audiovisual independente, impacta diretamente sobre a precisdo dos dados, mas
ndo é uma barreira ao desenvolvimento do setor audiovisual, ja que dentro de alguns
segmentos dessa industria a liberdade de criacdo depende de relacdes de trabalho mais
flexiveis.

Nesse sentido, a elaboragdo de um estudo de mapeamento e impacto econémico do setor
audiovisual esbarra na falta de dados sobre contratos de trabalho ndo enquadrados no
regime CLT e em empresas, inclusive aquelas registradas como empreendedores individuais,
com gestdo contdbil deficiente. Dados oficiais que geralmente sdo utilizados para analisar
outras industrias, portanto, ndo conseguem captar em sua totalidade esse impacto. Com
isso, o numero de empregos necessita de andlises complementares, que incluam mais
elementos e possibilitem uma visdao mais realista do setor. J4 o calculo do valor adicionado
pelo setor ao total da economia é diretamente afetado pelo baixo nivel de gestao financeira
e contabil de suas empresas.

O segundo ponto diz respeito a falta de uma metodologia Unica de analise de impacto
econdmico. Até o momento, foram realizadas outras pesquisas, sendo que cada uma
apresentou diferentes métodos de andlise, dificultando aos agentes econdmicos uma visao
clara dos numeros apresentados ao mercado. Isso se da, em grande parte, porque as
metodologias de classificacdo das atividades econ6micas sdo voltadas, principalmente, para
os setores mais tradicionais da economia. Sendo assim, atividades do setor audiovisual —em
particular a producdo de conteuddo audiovisual —, assim como de toda a economia criativa,
acabam tendo dificuldade, muitas vezes, em conseguir uma classificacdo adequada nos
drgdos governamentais. Neste sentido, as metodologias de pesquisa existentes partem de
um conjunto de cédigos (como o CNAE) para fazer um recorte e andlise de dados, sendo que
os conjuntos adotados sdo divergentes. Portanto, a falta de um alinhamento metodolégico
também coloca em risco a confiabilidade das informacdes apresentadas ao mercado.

Por fim, o Ultimo ponto diz respeito ao avanco tecnoldgico e as mudancas radicais nos
modelos de negdcios do setor audiovisual. A internet fez nascer novos modelos de negdcios,
como os adotados pelo Netflix e pelo Youtube, praticamente acabou com o segmento das
locadoras e esta colocando em xeque midias tradicionais, como a TV aberta e os jornais.
Para esse novo mercado, ainda ndo existem mecanismos reguladores totalmente
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consolidados ou mesmo informacdes confidveis, publicas e acessiveis, de forma que possam
ser realizados estudos de impacto adequados. Sdo recentes as discussGes por parte da
ANCINE sobre a criagdo de um marco regulatério sobre os servicos de Video On Demand
(VOD). Infelizmente, ndo hd dados sobre o volume de faturamento das empresas que
recebem de plataformas como o Youtube no Brasil, ja que muitas delas ndo chegam a ser
produtoras oficialmente constituidas.

Este estudo aqui apresentado, que por seu tamanho e abrangéncia é inédito no Brasil, teve
que lidar com diversas questées metodoldgicas que, muitas vezes, dificultam a consolidagao
e andlise das informacdes. Foi opcdo da equipe da Fundacdo Dom Cabral que realizou a
pesquisa, em consonancia com os parceiros, trabalhar com diversas fontes de dados, tanto
primarias quanto secundarias, para que fosse possivel trazer novas informacdes e reflexdes.
Ao todo sdo quatro segmentos analisados (TV, cinema, publicidade e midias digitais) em
mais de 13 paises, sendo necessario adotar diferentes metodologias e abordagens.

Para poder tratar sobre a questdo da informalidade de empresas de producdo de conteldo
audiovisual independente atuantes no setor e conseguir compreender melhor o perfil das
mesmas, optou-se pela realizagdo de uma pesquisa diretamente com produtoras
audiovisuais. Para a analise dessa pesquisa foi adotada a metodologia de empresa
representativa, explicada em detalhes no Capitulo 17 deste estudo, porque permite
entender melhor o perfil basico da produtora audiovisual no Brasil. Esta pesquisa também
proveu informacdes sobre emprego, tornando possivel estimar o numero de relagGes de
trabalho ndo formais no segmento de produc¢ado independente.

Com relacdo aos estudos de impacto econbmico, optou-se por utilizar um recorte
metodoldgico diferente daquele publicado pela ANCINE / IBGE em novembro de 2015. A
diferenca principal estda na composicao do setor audiovisual, que é apresentada pelo IBGE de
duas formas: agregado dentro do setor de servigos e desagregado por CNAE. Nos dois casos
ha importantes tradeoffs. Aqui escolhemos a primeira forma, considerando o setor como
descrito pelo IBGE, e que nos possibilita determinar a menor estimativa possivel para a
participacdo do setor audiovisual na economia brasileira. No estudo da ANCINE a escolha foi
pela escolha de agregacdo prépria de setores da CNAE. Adicionalmente, no presente estudo
buscou-se acrescentar também os dados referentes a estabelecimentos, emprego, massa
salarial e remuneracdo média no setor, de maneira a contribuir com dados complementares
aos do estudo anteriormente apresentado.

Se, por um lado, as atividades econémicas mais tradicionais como cinema, TV e publicidade
ja contam com instrumentos de analise consolidados, as atividades relacionadas as midias
digitais contam com poucos dados oficiais. Nao existe, por exemplo, uma classificacdo
governamental na Receita Federal especifica para plataformas como o Netflix ou o Youtube,
portanto, ndo é possivel chegar a dados como nimero de empregados, massa salarial ou
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valor adicionado por esse segmento. Nesse sentido, optou-se pela coleta de informacdes
secundarias de pesquisas de mercado, de forma a trazer uma andlise a partir de outros
dados existentes.

Espera-se que este estudo de mapeamento e impacto econdmico do setor audiovisual
possa, principalmente, evidenciar a relevancia do setor para a economia do Brasil por meio
de informacdes que possibilitem compreender melhor a dindmica setorial e tracar acbes e
politicas publicas voltadas ao seu crescimento. Ao trazer luz para os dados, espera-se
também que novas discussdes sejam realizadas, permitindo, assim, avangar na qualificacdao
dos dados disponiveis, de maneira que o setor como um todo consiga se beneficiar cada vez
mais de uma estrutura de informacgdes profunda, clara e transparente para o ambiente de
negocios.
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PARTE I -
MERCADO
AUDIOVISUAL
NO BRASIL




RESUMO EXECUTIVO

A Parte | tem como objetivo apresentar os dados gerais de mercado conforme os segmentos
da cadeia produtiva do audiovisual, de forma a possibilitar a compreensdo da dindmica
setorial.

Mercado Audiovisual: Analise da Cadeia Produtiva e Segmentos de Mercado

= O mercado audiovisual é composto de uma cadeia de valor que perpassa varios
segmentos. A complexidade do setor ndo pode ser revelada, no Brasil, através dos
dados existentes sobre os diferentes segmentos do setor audiovisual. Por isso, a
estratégia de traduzir as analises qualitativas por meio da quantificacdo dos segmentos
do mercado audiovisual passa por simplificagdes necessarias.

= O valor da economia criativa no mundo inteiro é estimado em US 4,7 trilhdes em 2014,
ou mais de duas vezes o PIB Brasileiro (Banco Mundial). Dentro da economia criativa, o
setor audiovisual gera, no mundo, mais de US 400 bilhdes por ano, ou cerca de
RS$1,6 trilhdo (European Audiovisual Observatory, 2015). O mercado, contudo, continua
concentrado em trés regides: EUA (68,8%), Japdo (15,4%) e Europa (11,4%). E dificil
comparar os dados acima com os dados brasileiros, pois ndo ha definicdo comum de
guais segmentos constituem o setor audiovisual.

= Dinamica socioecondmica do setor audiovisual: uma das percep¢des foi que nos
segmentos de TV aberta e publicidade, as grandes empresas sdao extremamente
importantes, e esses segmentos sao maduros em termos de modelos de negdcios. A
mudanca no modelo de negdcios de publicidade deve vir por pressdes de demanda, ja
gue os anunciantes estdo se movendo para novas midias. Assim, é possivel que o
mercado de publicidade, no longo prazo, apresente menores barreiras a entrada e mais
fragmentacao.

=  Contudo, no caso do segmento de producdo de conteudo independente no Brasil, ha
uma fragmentagdao em pequenas empresas com menos de 20 empregados. O mercado
de producdo e pds-producdo, assim como o de novas midias, estd passando por um
movimento de transicao no qual o desenvolvimento de novos produtos é constante,
mas a maioria das empresas, pequenas e com capacidade limitada de crescimento, ndo
apresenta um modelo de negdcios perene. A queda dos requisitos de capital e um
choque positivo de produtividade levaram a um aumento significativo no nidmero de
empresas de producdo e pdés-producao. Como o modelo de negdcios dessas empresas
ainda ndo é consolidado, é esperado que o mercado mude no longo prazo para se
adequar a uma realidade na qual mais empresas de producdo de conteudo
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independente possam aumentar sua escala de producdo e ganhar eficiéncia operacional
e financeira.

= Os segmentos de Distribuicdo Cinematografica e TV por assinatura apresentam duas
caracteristicas importantes nos ultimos anos: consolida¢cdao e aumento de rentabilidade.
Esse processo de consolidacdo revela uma tendéncia de oligopolizacdo nesses
segmentos, resultando em empresas mais lucrativas e mais resistentes a mudangas no
ciclo de negécios.

Desenvolvimento, Financiamento e Produg¢ao Audiovisual

=  Entre 2009 e 2014, os recursos publicos liberados ao mercado audiovisual aumentaram
de RS$149,1 milhdes para R$356 milhdes, um crescimento de 138,7%, totalizando
investimentos de R$1,3 bilhdo no periodo. A maior parte do investimento no Brasil é
feita por meio do Fomento Indireto, que foi responsdvel pela liberagdo de 78% dos
recursos publicos federais destinados ao audiovisual no periodo, seguido do Fundo
Setorial do Audiovisual (FSA), com 18,6% dos recursos. Entretanto, a participacdo do FSA
vem crescendo ano apds ano em relagdo ao fomento indireto, passando de RS4,5
milhdes, em 2009, para R$98,1 milhdes, em 2014 (26,8% dos recursos publicos federais
destinados ao audiovisual no ano). Em praticamente todo o mundo, a industria de
conteudo audiovisual recebe subsidios diretos ou indiretos.

= De 2009 a 2014, o FSA disponibilizou R$961 milh&es, investiu R$511,7 milhdes nos
projetos selecionados e liberou efetivamente RS$244,8 milhdes. Portanto, existiam
RS 266,9 milhdes em recursos a serem liberados para projetos ja selecionados (ou seja,
o dobro do que foi liberado até o momento) a partir de 2015. Levando em consideracao
o tempo total entre a disponibilizacdo dos recursos, selecdo dos projetos, contratacao,
liberagdo dos recursos, producao e comercializagdo dos produtos, é possivel supor que a
maior parte do impacto do investimento realizado por meio do FSA ainda nao foi
sentida pelo mercado e pelos indicadores de impacto econémico.

= |Impacto do investimento do FSA: levando em consideracdo um universo de 65 projetos
selecionados nas linhas A (producdo cinematografica), C (producdo cinematogréfica via
distribuidora) e D (distribuicdo cinematografica) no periodo de 2008 a 2012, o FSA
aplicou RS57 milhdes. Esses projetos alcancaram um publico total de 36.719.658 e
rendas brutas de R$358,98 milhdes nos cinemas. A taxa de retorno do Fundo, com base
em 52 projetos analisados até o final de 2014, é de 35,51%. A maior taxa de retorno é a
da Linha C (produgdo via distribuidora), com 74,78%. O total de projetos selecionados
pelo Fundo no periodo entre 2008 a 2014 é de 529 projetos.

= Do total de 15.070 obras produzidas entre 2008 e 2014 e registradas (independentes e
ndo independentes), 12.211 (81%) sdo ndo seriadas e 2.859 (19%) seriadas. Houve um
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crescimento de 73,6% no numero de obras, passando de 1.469, em 2008, para 2.550,
em 2014. Destes, a maior taxa de crescimento se deu no numero de obras com até 15
minutos, com crescimento de 93%.

Em termos de horas produzidas e registradas, houve crescimento de 153% entre 2008 e
2014, passando de 1.690 horas para 4.288 horas. O maior crescimento se deu na
producdo de obras seriadas, que passou de 703 horas, em 2008, para 2.943 horas, em
2014 (crescimento de 318%). Em 2014, foram produzidas 1.344 horas de obras nao
seriadas (31,4%) e 2.943 horas de obras seriadas (68,6%). Uma das provaveis
explicagOes desse crescimento é a Lei 12.485 —a Lei da TV Paga.

O crescimento no total de horas produzidas e registradas no periodo de 2008 a 2014 se
deu tanto nas obras brasileiras independentes (obras brasileiras independentes
constituintes de espago qualificado, conforme classificacdo da ANCINE) quanto nas nao
independentes (ou seja, obras brasileiras constituintes de espaco qualificado,
produzidas por produtoras controladoras, controladas ou coligadas a programadoras,
empacotadoras, distribuidoras ou concessionarias de servico de radiodifusdo de sons e
imagens) e nas comuns, ainda que percentuais diferentes. O total de horas produzidas
de obras classificadas como comuns passou de 299 horas, em 2008, para 750 horas em
2014 (crescimento de 151%); o total de horas produzidas de obras brasileiras nao
independentes passou de 543 horas, em 2008, para 1.608 horas em 2014 (crescimento
de 196%). J4 o total de horas produzidas de obras brasileiras independentes passou de
303 horas, em 2008, para 1.930 horas em 2014 —um crescimento de 536%.

Em 2015, foram lancados 129 filmes brasileiros, um aumento de 63% em comparacao
com 2008, quando foram lancados 79 filmes. O género mais lancado no Brasil é a ficcao,
que corresponde a 59,7% dos filmes langados, seguido pelo documentario, que
corresponde a 38,8% do total. O género animagao corresponde a apenas 1,4% dos
filmes lancados nesse periodo.

No periodo de 2008 a 2015, a producdo e o lancamento de filmes no Brasil ficaram
concentrados, principalmente, nos estados do Rio de Janeiro (340 filmes lancados, o
equivalente a 42,9% da produgdo nacional) e Sdo Paulo (286 filmes langados, o
equivalente a 36,1% da producdo nacional). O terceiro estado com maior producdo é o
Rio Grande do Sul, com 38 filmes, o equivalente a apenas 4,8% da producdo nacional.

Andlise das caracteristicas da Oferta de Produtos Audiovisuais: é caracteristica da
producdo audiovisual cadastrada na ANCINE a concentracdo nos estados do Rio de
Janeiro e S3o Paulo. Os principais beneficios referentes a concentracdo geogréfica se
devem a economias externas de escala. A concentracdo geografica leva a clusterizacdo,
gue, por sua vez, diminui o custo médio de producdo das empresas produtoras por trés
vias: mercado de trabalho especializado, rede de servicos especializados e transmissao
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de conhecimento e inovagdes. O maior custo da concentracdo é o baixo
desenvolvimento de potenciais clusters de empresas do setor em dreas com potencial.

= Relatdrio da Comissao Europeia sobre o setor audiovisual aprovado em 2014 identifica
diversas fraquezas estruturais desse setor no continente: crescente diferenga entre
audiéncia e numero de filmes produzidos, mudanca de padrdo de comportamento dos
usuarios, fragmentacdo na producdo e financiamento, oportunidades e incentivos
limitados para a internacionalizagdo de projetos audiovisuais, foco na produgdo e
atencdo limitada a promocgdo e distribuicdo e falta de profissionalizagdo e parcerias
entre setores. Essas sdo as mesmas dificuldades das empresas brasileiras, com a
diferenca de que no Brasil essa preocupacdo é, primeiramente, com a distribuicdo
nacional das obras audiovisuais.

Distribuicao Cinematografica

= Em 2015, as empresas nacionais distribuiram 616 filmes, que atingiram 42,5 milhGes de
pessoas (24,6% do publico total), gerando uma renda de RS 557,2 milh&es. As empresas
internacionais distribuiram 168 filmes, que atingiram 128,8 milhdes de pessoas (74,5%
do publico total) e geraram uma renda de RS 1,77 bilhdo. Somente um filme nacional foi
codistribuido, atingindo um publico de 1,6 milhdo de pessoas e gerando uma renda de
R$ 21,1 milhdes. E importante mencionar as diferencas de nichos de mercado onde
atuam distribuidoras nacionais e internacionais, ja que ndo ha empresas internacionais
que distribuem conteldo alternativo. Por outro lado, a maioria das empresas nacionais
distribui filmes de conteudo alternativo com lancamentos médios e pequenos, o que
impacta diretamente nos resultados.

= Em 2015, foram exibidos 209 filmes nacionais, que atingiram 22,5 milhdes de pessoas e
renderam RS 277,7 milhdes nas bilheterias dos cinemas. As empresas nacionais
distribuiram 201 filmes nacionais que, juntos, atingiram um publico de 19,3 milhdes de
pessoas (85,9% da bilheteria total de filmes nacionais exibidos nos cinemas) e geraram
uma renda de RS$237,2 milhdes. Os sete filmes nacionais distribuidos por empresas
estrangeiras atingiram um publico de 1,5 milhdo de pessoas (6,8% da bilheteria total de
filmes nacionais exibidos nos cinemas) e geraram uma renda de R$19,3 milhdes.

=  Mudanca no Paradigma de Distribuicdo: a distribuicdo de filmes no mercado nacional,
como um todo, é um mercado oligopolista, e as empresas que tentam distribuicdo
prépria, normalmente, ndo conseguem vencer as barreiras a entrada nesse mercado. E
esperado que esse mercado mantenha seu carater oligopolista no futuro préximo, pois
as barreiras a entrada de novos concorrentes sao elevadas, em especial em relacao a
montagem de uma rede de distribuicdo mundial. Qualguer mudancga concorrencial viria,
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entdo, da diminuicdo das barreiras a entrada resultante de evolucdo tecnolégica, como
a concorréncia de VOD e outras formas de distribuicao.

Segmentos de Consumo / Exibi¢do de Contetidos

= TV por assinatura: o numero de assinantes da TV por assinatura no Brasil passou de 6,3
milhGes, em 2008, para 19,7 milhdes, no fim de 2014, apresentando um crescimento de
211%. Em 2015, a penetragdo da TV por assinatura chegou a 29% das residéncias
brasileiras, no geral, e a 47,1% nas regides metropolitanas. Porém, nesse ultimo ano
houve uma pequena queda do numero de assinantes, passando para 19,4 milhGes. O
faturamento das empresas provedoras desse servigo (que inclui banda larga, telefonia e
TV paga, sem incluir publicidade) passou de RS9,3 bilhdes, em 2008, para RS$32 bilhdes,
em 2014, apresentando um crescimento de 244%. O mercado das operadoras
apresenta-se bastante concentrado, com as duas maiores empresas (Telecom Americas
e Sky/AT&T), somando quase 80% do mercado brasileiro.

= TV aberta: o nUmero de emissoras apresenta continuo crescimento, totalizando 542 em
2014, sendo que 61,6% sdao TVs comerciais e 38,4% sdo TVs educativas.

= Video on demand (VOD): o mercado deve crescer acima das outras formas de
distribuicdo de conteddo audiovisual, gerando dois efeitos: substituicio e
complementaridade. A pesquisa da Nielsen (2016) indica que a maioria dos
consumidores esta suplementando os servicos pagos de TV com VOD. Entretanto, um
terco dos entrevistados admitiu a possibilidade de cancelar os servigos de TV paga no
futuro préximo. Infelizmente, como os servigos sdao relativamente novos, ainda nao é
possivel estimar a elasticidade-preco cruzada da demanda entre os servicos de TV
(aberta e paga) e VOD.

= Em 2014, embora a receita de VOD no mercado mundial tenha sido de 19 bilhdes de
euros (ou USS 21 bilhdes a taxa de outubro de 2016), a participacdo desse segmento no
total de servicos audiovisuais ficou somente em 2% do total consumido na Europa e 8%
na América do Norte. Ainda que o crescimento do setor seja significativo até 2018, ele
ainda deve ficar em menos de 15% do total mundial. Assim, o setor deve crescer e
substituir parte das formas tradicionais de consumo de produtos audiovisuais com
algum grau de complementaridade, mas até 2020, mesmo na Europa, as formas
tradicionais ainda devem dominar o mercado.

= A IDATE estima que o mercado de VOD no mundo dobre de tamanho no periodo 2014 e
2018, chegando a 34,4 bilhGes de euros (cerca de 40 bilhdes de ddlares) em 2018. Na
América Latina, servicos de VOD fornecidos por empresas de internet geraram USS
509,2 milhGes em 2014 (DATAXIS, 2015), e até 2018 esse numero deve crescer para
262%, chegando a USS 1,84 bilhdo. No Brasil, as receitas esperadas de servicos OTT
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(over-the-top) Premium terdo um crescimento anual (CAGR) de 33% até 2018, passando
de USS 260 milhdes, em 2015, para USS 462 milh&es, ultrapassando paises como o
México.

= O trafego de video pela Internet deve crescer a uma taxa anual de 26% entre 2015 e
2020, quadruplicando de tamanho até 2020. Do total de video pela internet, 26%
deverdo ser de videos que vdo da Internet para TVs (o modelo VOD). Destaca-se o
crescimento dos videos ultra-high-definition (UHD), que devem ser 20,7% do total VOD
(hoje seriam somente 1,5%), e o trafego de produtos de realidade virtual, que devem
crescer a uma taxa de 127% ao ano.

= No Brasil, temos cerca de 37 provedores, sendo que alguns provedores e plataformas
tém tamanho maior que a escala média, como Netflix (com market share de 80%), Claro
Video, Net Now, entre outros. Até 2018, os servicos por assinatura de VOD vao
representar 66,4% das receitas dessas empresas, enquanto que as plataformas
transacionais serdo 18%, e os restantes 15,5% serdo de servigcos de downloads (DATAXIS,
2015).

= Cinema: o publico total dos cinemas brasileiros cresceu 53% no periodo de 2009 a 2015,
passando de 112,7 milhdes para 172,9 milhdes. No mesmo periodo, o valor do
faturamento bruto com bilheteria passou de R$969,8 milhdes para R$2,3 bilhdes,
apresentando um crescimento de 142%, equivalente ao acréscimo de R$1,3 bilhdo ao
valor arrecadado em 2009. A participa¢do do publico em filmes nacionais foi sazonal,
sempre se mantendo abaixo de 20%. O prego médio do ingresso de cinema passou de
R$8,61, em 2009, para R$13,59, em 2015.

= O numero de salas de exibicdo no pais passou de 2.110, em 2009, para 3.005, em 2015,
apresentando um crescimento de 42%, equivalente ao acréscimo liquido de 895 novas
salas. O percentual de salas de cinema digitais triplicou em trés anos, passando de
31,1% (equivalente a 784 salas), em 2012, para 95,6% (equivalente a 2.874 salas), em
2015. Ja o percentual de salas com tecnologia capaz de reproduzir filmes em 3D passou
de 5,2% (equivalente a 109 salas), em 2009, para 39,2% (equivalente a 1.190 salas), em
2015.

Publicidade

= QO investimento nominal em publicidade no pais passou de R$112 bilhdes, em 2013, para
R$121 bilhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 7,6%, em linha com o IPCA
(6,41%). Ja em 2015, esse investimento foi de R$132 bilh&es, valor 9% acima daquele do
ano anterior; porém, novamente considerando a inflacdo do periodo, observou-se uma
leve retracdo de 0,9% no total de gastos com veiculos publicitarios.
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O volume de CRTs publicitarios emitidos pela ANCINE entre 2013 e 2015 caiu 12%,
passando de 46.779 CRTs emitidos em 2013 para 41.046 CRTs em 2015. O segmento de
TV aberta é o de maior peso no volume dos CRTs emitidos (67,6% do total de CRTs
emitidos em 2015) e foi o que teve a maior queda em numeros absolutos (queda de
23%). Outros segmentos tiveram crescimento, como a TV por assinatura (54%), Salas de
exibicdo (33%) e os CRTs emitidos para todos os segmentos de mercado (20%). Esse
crescimento estd em linha com outras tendéncias, que indicam o crescimento da TV
Paga no Brasil e o crescimento das salas de exibicdo de cinema. A queda desses
nimeros pode ter ocorrido por uma série de motivos, que vao desde o crescimento da
publicidade dirigida para a internet (que ndo é registrada) como o crescimento de
tendéncias como o branded content e o product placement.

No ano de 2014, a realizagdo da Copa do Mundo de Futebol fomentou o investimento
de publicidade direcionado para a TV aberta, fazendo com que o valor chegasse a
R$67,5 bilhdes, o equivalente a 56% do total gasto em publicidade. Se somados os
investimentos em merchandising a TV aberta, o valor passa para R$73,9 bilhdes, o
equivalente a 61% do montante gasto com publicidade no pais. Em 2015 esse valor
passou para quase R$S77 bilhdes, o equivalente a 58% do investimento em publicidade
desse ano.

Em 2014, a TV por assinatura concentrou R$11,4 bilhdes, o equivalente a 9% do total
gasto com publicidade. Em 2015, esse valor cresceu 32% em comparagao com o ano
anterior, atingindo o valor de RS15 bilhdes.

O investimento em publicidade veiculada na internet concentrou RS5,2 bilhdes em
2014, o equivalente a 4% do total gasto com publicidade.

A publicidade exibida nos cinemas concentrou uma parcela de apenas R$132,5 milhdes,
0 que ndo chega a 1% do gasto total com publicidade no pais em 2014. Ja em 2015, esse
valor cresceu 37%, atingindo R$725 milhdes investidos.
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1 MERCADO AUDIOVISUAL: CADEIA PRODUTIVA E SEGMENTOS DE
MERCADO

O mercado audiovisual é composto de uma cadeia de valor que perpassa varios segmentos.
A cadeia é complexa e tem impacto significativo sobre diversos segmentos econdmicos.
Recentemente, Galvdao (2015) explicitou o funcionamento da cadeia audiovisual, resumida
na figura 1.

Figura 1 — Cadeia de valor e principais segmentos no setor audiovisual
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Fonte: GALVAO, 2015. Adaptada pela equipe.
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Como se pode ver na figura, a constituicdo do setor é complexa e envolve a interacdo entre
diversos atores. Ademais, o mercado audiovisual é extremamente dindmico e vem passando
por inumeras transformagdes. A compreensao sobre como funciona a cadeia produtiva,
assim como os segmentos que a compdem, torna-se dificil pela diversidade dos contextos e
variedade de players e modelos de negdcios dentro da mesma industria. Hd duas questbes
fundamentais que sdo resultados das outras fontes de analises qualitativas, como em Galvao
(2015) e Moreira (2015), e quantitativas, como em ANCINE (2015) e Tendéncias (2014). A
complexidade do setor ndo pode ser revelada, no Brasil, através dos dados existentes sobre
os diferentes segmentos do setor audiovisual. Embora os dados sobre o setor sejam
robustos, em termos das suas fontes, como aqueles do IBGE, eles ndo sdo detalhados a
ponto de permitir a visualizagdo dos numeros do setor, como na Figura 1. Por isso, a
estratégia de traduzir as analises qualitativas através da quantificacdo dos segmentos do
setor audiovisual passa por simplificacdes necessarias para a execucdo do presente trabalho.

Assim, basicamente, o mercado de audiovisual se organiza de acordo com determinados
parametros. Com relagdo a natureza do conteudo, pode-se dizer que a producdo
audiovisual, atualmente, pode ser dividida, a grosso modo, entre conteudo publicitario e
conteudo ndo publicitario. Essa é, por exemplo, a forma de classificacdo basica da producao
audiovisual nacional feita pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) e serve como
referéncia para as andlises quantitativa e qualitativa da producdo audiovisual.

A publicidade teve, historicamente, um papel fundamental na industria audiovisual, e até
hoje essa relacdo continua sendo fundamental para a viabilidade dos modelos de negécio
vigentes.

Tendéncias como Branded Content e Product Placement, que misturam conteddo com
comunicagao de marca, ndo conseguem ser captadas por essa classificagao. Entretanto, as
caracteristicas de producdao, o modelo de negdcios e o funcionamento do mercado sao
diferentes. Portanto, a classificagcdo da natureza do conteudo entre publicitario e nao
publicitario é importante para a presente anadlise do setor.

Assim, em vez de se utilizar a detalhada cadeia do setor, como a desenvolvida por Galvao
(2015), deve-se, por restricées de dados, dividir a cadeia produtiva do setor audiovisual em 4
etapas: Desenvolvimento e Financiamento, Producdo (englobando pré e pds-producdo),
Distribuicdo e Consumo / Exibicdo de Conteldos, conforme a Figura 2.
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Figura 2 — Cadeia produtiva do audiovisual
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Fonte: Elaborada pela equipe.

Essa cadeia simplificada permite a andlise quantitativa com os dados disponiveis no Brasil e
também a anadlise das atividades necessarias para a viabilizacdo de um produto audiovisual.
Entretanto, é importante observar que os agentes econOmicos ndo estdo divididos, na
realidade, como na Figura 2, e podem atuar em diferentes segmentos, assim como em
Galvédo (2015). Além disso, no segmento de publicidade, ndo ha canal de distribuicdo formal
e, portanto, o setor tem uma configuracdo diferente, mas correlata.

Para o mercado, as plataformas de consumo sdo tratadas como segmentos (ou também
como ‘janelas’), pois elas sdo responsaveis pela “entrega” do conteldo ao consumidor e,
portanto, podem rentabilizar essa troca por meio de publicidade, do pagamento do
conteudo por parte do consumidor ou de ambos. Em fung¢dao dos segmentos de mercado
especificos e do perfil da obra, o comportamento da cadeia como um todo pode variar
bastante, tornando-se mais ou menos verticalizado.

Longas, médias e curta metragens sdo consideradas obras nao seriadas, cuja cadeia
produtiva dos filmes tende a ser pouco verticalizada e com a participacdo de diversos
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agentes no mesmo produto, desde produtores, coprodutores, distribuidores a exibidores.
No caso dos longas-metragens, por serem muitas vezes obras de maior tempo de producao
e custos envolvidos, precisam de escala para tornarem-se rentaveis. Um mesmo produto,
portanto, poderd ser comercializado em diversos segmentos ou janelas — cinema, TV
fechada, TV aberta e VOD, em diversas regides —, necessitando de especializacdo na cadeia e
escala (ou seja, maximizacdo de janelas para aumentar as receitas) para obter rentabilidade
para as produtoras de conteudo.

As obras seriadas, por sua vez, apresentam, em geral, menor custo do que obras ndo
seriadas e cardter mais difuso em relacdo a cadeia de valor. Os seriados sdo produtos que
permitem uma vida Util prolongada da obra audiovisual, minimizando riscos e custos, e tém
maior aderéncia ao canal de consumo / exibicdo. Nesses casos, portanto, a cadeia produtiva
tende a ser mais verticalizada. O modelo brasileiro de producdo de conteldos seriados para
TV aberta é feito de forma extremamente verticalizada, com os canais assumindo desde o
desenvolvimento até a exibicdo. A Rede Globo é a maior referéncia desse tipo de modelo,
que contempla uma ampla producdo de novelas e seriados, que depois é distribuido por
uma distribuidora do mesmo grupo empresarial. Ja na TV por assinatura, a producdo de
seriados acaba sendo realizada por meio de acordos entre as produtoras e os canais, ndo
existindo, na maioria dos casos, o papel da distribuidora. O conteido é produzido
especificamente para o canal, e, ainda que o produtor detenha os direitos autorais da obra,
sua comercializagao para outras janelas acaba sendo reduzida.

No Brasil, segmentos como a TV aberta, por exemplo, sdo verticalizados e com receita
baseada, principalmente, em publicidade, sendo que as empresas produzem o seu préprio
conteudo. No cinema, entretanto, os agentes econémicos estdo divididos entre Produtores,
Distribuidores e Exibidores, ainda que seja possivel observar no mercado experiéncias de
produtoras verticalizadas, que decidem fazer também a distribuicdo, e distribuidoras que
apresentam coproducdo para viabilizar um produto audiovisual (como acontece no mercado
americano). Ainda assim, é preciso salientar que essas divisdes ndo sdo estaticas e vistas da
mesma maneira por todos os agentes do mercado. Sdo, em JUultima instdncia, uma
necessidade metodoldgica para levar a andlise desse capitulo para os dados do setor, que
estdo limitados em sua esséncia aos dados secunddrios com origem em institutos de
pesquisa, por exemplo, o IBGE.

Galvao (2015) utiliza uma visdo qualitativa baseada nas forgas de Porter para analisar o
comportamento do setor audiovisual. Aqui, essa analise foi expandida para incorporar uma
visdo temporal, estabelecendo uma andlise sobre o ciclo de vida das empresas e suas
perspectivas econbmicas, considerando, ainda, estratégias de negdcios.
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1.1 Dindmica Socioecondémica do Setor Audiovisual: Estratégias de
Negbécios e Caracteristicas das Empresas

O valor da economia criativa no mundo inteiro é estimado em US 4,7 trilhdes, ou mais de
duas vezes o PIB Brasileiro (Banco Mundial'). Dentro da economia criativa, o setor
audiovisual gera, no mundo, mais de US 400 bilhdes por ano, ou cerca de RS1,6 trilhdo
(EUROPEAN AUDIOVISUAL OBSERVATORY, 2015). O mercado, contudo, continua
concentrado em trés regides: EUA, Japao e Europa, como mostra o Grafico 1%

Grafico 1 — Mercado de audiovisual no mundo (US Milhdes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do European Audiovisual Observatory.

E dificil comparar os dados do Grafico 1 com os dados brasileiros, pois ndo ha definicio
comum de quais segmentos constituem o setor audiovisual. Ainda assim, é possivel ver que
a concentracdo mundial do mercado, que tem aumentado nos ultimos anos, apresenta
dificuldades e oportunidades para o desenvolvimento do mercado brasileiro de audiovisual.

Por um lado, as producdes de paises desenvolvidos sdo dominantes no cenario mundial,
mas, por outro, o apoio governamental, que é controverso em diversos outros segmentos da

economia, ndo encontra a mesma critica quando se trata do setor audiovisual.

Afinal, o apoio governamental a esse setor no mundo é encontrado em praticamente todos
os paises (UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMISSION, 2014). Em alguns paises,
contudo, quando o nivel de protecionismo é alto, como no estabelecimento de cotas muito
restritivas (no caso da Russia, por exemplo), existem criticas sobre os limites da intervencdo

governamentals.

'https://blogs.worldbank.org/endpovertyinsouthasia/what-does-art-have-do-technology-0
*http://cineuropa.org/dd.aspx?t=dossier&l=en&tid=1967&did=283575
*http://www.usitc.gov/publications/332/pub4463.pdf
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A dindmica da inddstria audiovisual é, para alguns segmentos, extremamente dependente
das pequenas empresas. Ainda assim, sabe-se que, para os segmentos de TV aberta e
publicidade, as grandes empresas sao extremamente importantes, e esses setores sdo
maduros. Contudo, no caso da produgdo de conteldo para todos os segmentos, o modelo
brasileiro é fragmentado em pequenas empresas com menos de 20 empregados. Como se
pode ver na Tabela 1, houve significativo crescimento no nimero de estabelecimentos”® de
producdo e poés-producao de 2007 a 2014, o que revela um dinamismo dificilmente
encontrado em outros setores.

Tabela 1 — Numero de estabelecimentos no setor audiovisual

Produgao e Pds-Produgdo 1091 2495 129%
Distribuicao 557 177 -68%
Exibicao Cinematografica 739 767 4%
Televisao Aberta 564 696 23%
Programadoras e Televisdo por Assinatura 174 120 -31%
Operadoras de TV por Assinatura 204 292 43%
Comeércio e Aluguel de DVDs e Similares 8298 3708 -55%
AUDIOVISUAL 11.627 8.255 -29%

Fonte: Elaborada pela equipe com dados do TEM, 2015.

Cabral e Mata (2003) mostram a distribuicdo, em termos de nimero de empregados, das
empresas de servicos em Portugal, mas cujos resultados permitem dizer que a distribuicdo
de empresas de servicos é, normalmente, concentrada em pequenas empresas, ndo apenas

em Portugal, mas em todo o mundo.

A maior parte das empresas tem menos de dez empregados, com pequena proporc¢ao de
empresas com mais de 1.000 empregados. Esse padrdo é o mesmo para o total das
empresas brasileiras de comércio e servigoss. Infelizmente, ndo ha censo sobre o setor
audiovisual, mas os resultados das entrevistas qualitativas e do survey mostram que esse é
provavelmente o padrao da produc¢do audiovisual independente como um todo. Ja no caso
de publicidade, como sera mostrado no Capitulo 7, o mercado é mais concentrado, e a maior
parte das empresas tem um tamanho maior do que o apresentado na Figura 3.

* 0 levantamento da RAIS é feito em nivel de estabelecimento, considerando-se como tal as unidades de cada
empresa separadas espacialmente, ou seja, com enderecos distintos. Vale ressaltar que as diversas linhas de
producdo de uma mesma empresa sdo consideradas em um Unico estabelecimento, desde que situadas no
mesmo prédio.

*http://www.ibpt.com.br/noticia/372/Censo-das-Empresas-Brasileiras-2012
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Figura 3 — Distribuicdao do niimero de empregados em empresas de servicos em Portugal
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Fonte: CABRAL; MATA, 2003. Adaptado pela equipe.

A dindmica de setores industriais e de servicos depende da existéncia e da relacdo entre as
caracteristicas internas e externas as empresas. As caracteristicas internas se referem a
estrutura produtiva necessaria para o desenvolvimento e comercializacdo de produtos
audiovisuais, enquanto as caracteristicas externas estdo relacionadas a composicdo do
mercado, com inter-relacdo com consumidores, fornecedores e outros stakeholders.

Pode-se classificar as empresas dos diferentes segmentos do setor audiovisual em termos de
tamanho e estdagio de ciclo de vida. De forma geral, uma empresa apresenta um ciclo de vida
como o apresentado na Figura 4, a seguir. Por sua vez, os segmentos do setor audiovisual
estdo representados no Quadro 1, conforme os ciclos de vida nos quais estdo inseridos.

Quadro 1 - Estagios de ciclo de vida nos segmentos do audiovisual

Concentragio de Mercado /
Ciclo de Vida

Produto/Servico | Modelo de Negécios | Colheita de Resultados

Produgdo; Pos-
Baixa Producdo; Novas
Midias

Exibicao
Cinematografica
Distribuicdo;
Alta TV Aberta Programadoras e TV
por Assinatura

Fonte: Elaborado pela equipe.
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Figura 4 - Ciclo de vida das empresas
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principais sobreviver? competicdo? acionistas?

- o . ~ Lucro e .
P Tamanho do mercado, N2 de usuarios, Indice Satisfagdo, . Fluxo de caixa, EV/EBITDA,
Métricas acesso a capital (EV / usuarios) EV / Receita crescimento endividamento
: (PE, EV/EBIT)
Narrativa x Basicamente narrativa M‘ais narrativa que. | Mix d? ndmeros e Mais num?ros Basicamente numeros
Nimeros ) numeros narrativa gue narrativa
} Crescimento de Crescimento de Margem . ;
Drivers de Mercado total, market Receita (e seus Receita e operacional e D|V|f:|§ndos e nivel de
valor share e margem-alvo. drivers) reinvestimento ROIC endividamento
Perigos Macro delusion, Erros de valor — llusdo sobre IgnorarN Hipdteses irreaiswsobre
comportamento de drivers de crescimento disrupgao valor de liquidagdo dos
manada. crescimento ativos

errados

Fonte: DAMODARAN, 2015. Adaptado pela equipe.

O mercado de producdo e pés-producdo, assim como o de novas midias, estd passando por
um movimento de transicdo no qual o desenvolvimento de novos produtos é constante, mas
a maioria das empresas, pequenas e com capacidade limitada de crescimento, ndo
apresenta um modelo de negécios perene. Como se vé nos resultados do survey e nas
entrevistas qualitativas, obstaculos externos ao desenvolvimento das produtoras limitam
sua capacidade de crescimento, e a falta de profissionalizacdo dificulta a construcdo de
modelos de negdcios de longo prazo. Nesses segmentos, o grau de concentracdo é baixo, ou
seja, a maior parte das empresas é pequena, elas n3ao sdo capturadas pelos dados
quantitativos da pesquisa do IBGE (pois tém menos de 20 funcionarios), e a dinamica de

mercado é a de concorréncia monopolistica, como serd visto adiante.

Um dos indicadores quantitativos que permite concluir que a maior parte das empresas do
setor migrou do campo das ideias para o de desenvolvimento de produtos esta no
crescimento do numero de empresas de producdo e pds-producdo nos dados do MTE
(2015), apresentados na Parte Il do presente estudo. Analisando separadamente os
segmentos de producdo e pds-producdo, percebe-se que, entre 2007 e 2014, o numero de
estabelecimentos de produgao de video e programas de TV cresceu mais de 167%, passando
de 776 para 2.074. Isso significa que um setor estd passando por mudancas estruturais
importantes, as quais serao analisadas mais adiante. Embora o setor de pds-producdo tenha
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apresentado menor crescimento de numero de estabelecimentos, ele ainda assim foi
significativo, com o total de estabelecimentos com mais de 20 funcionarios, passando de 315
para 421, cerca de um ter¢o a mais de estabelecimentos em 2014 em relagao a 2007.

O mercado de exibicao cinematografica também apresenta a caracteristica de fragmentacao
geografica, com elevado numero de pequenas empresas (embora poucas tenham alcance
nacional), assim como os segmentos de produgao, pds-producdao e novas midias. Contudo,
diferentemente desses outros segmentos, as empresas de exibicdo sdo maduras em termos
de modelos de negdcios, mesmo com mudancas nas suas caracteristicas produtivas, como
incorporagdo de novas tecnologias e diferentes gostos de consumidores. Embora
especulagdes sobre mudangas tecnolédgicas tenham posto a prova a resiliéncia do setor, o
modelo de negdcios se manteve constante durante as ultimas décadas, com aumentos
constantes na demanda por exibicdes cinematograficas no Brasil, como mostra o Capitulo 7.
Exatamente por causa das necessidades de investimento e mudancas estruturais é que o
segmento de exibicdo cinematografica ainda ndo se apresenta na etapa de “colheita de
resultados”, em que a remuneracdao de capital se sobrepde as necessidades de
reinvestimento para sobreviver ao alto nivel de competicdo. Esse segmento também se
configura como de concorréncia monopolistica locacional, mas em um estagio de
maturidade aquém dos segmentos de distribuicdo, programacdo e TV por assinatura. Nesse
sentido, o segmento de exibicdao se assemelha ao de TV aberta, que, embora apresente
menor concorréncia, mais estabilidade de demanda e seja recheado de monopdlios locais,
apresenta necessidades de reinvestimento altas que, por sua vez, pdem em xeque o modelo
de negdcios e limita a capacidade de geracdo de resultados operacionais elevados. Ainda
assim, nesses segmentos a estabilidade de demanda e economias de escala e outras
barreiras a entrada, como se vera adiante, resultam em modelos de negdcio estaveis, com

atividade econOmica em crescimento.

Os segmentos de distribuicdo e TV por assinatura apresentam duas caracteristicas
importantes nos ultimos anos: consolidacao e aumento de rentabilidade. Em ambos os casos
se vé uma diminuigao significativa do nimero de estabelecimentos, de mais de 68% para o
caso de distribuicdo (de 557 estabelecimentos para 177) e 31% para programadoras e TV por
assinatura (de 174 para 120). Esse processo de consolidacdo revela uma tendéncia de
oligopolizacao nesses segmentos, resultando em empresas mais lucrativas e mais resistentes
a mudancas no ciclo de negdcios. Nesses segmentos, a presenca de pequenas e médias
empresas € menos relevante para a dindamica e futuro do setor, a ndo ser que haja um
processo de disrup¢ao, conceito no qual novos entrantes criam novos produtos e servicos
gue evoluem para modelos de negdcios distintos que substituem os anteriores.
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1.2 Estrutura de Mercado e Dindmica Futura dos Segmentos do Setor
Audiovisual

Estruturas de mercado sdo definicGes de economia industrial e estratégia que classificam as
empresas em torno da sua capacidade de geracao de lucro e o modelo de concorréncia. A
definicdo correta da estrutura de mercado de cada segmento do setor audiovisual é
extremamente importante para entender a dindmica concorrencial e, ainda, definir politicas
industriais para o desenvolvimento do setor.

A determinacdo da estrutura de mercado de um segmento depende da existéncia de
barreiras a entrada e caracteristicas produtivas das empresas. Houve uma mudanca
significativa na maioria dos segmentos nos ultimos anos, causada pela diminuicdo das
economias de escala relacionadas a investimentos elevados em capital, principalmente
equipamentos de producdo e pds-producdo. As principais barreiras de entrada que se
encaixariam em segmentos de servicos especializados, como o do audiovisual, seriam custos
de entrada e saida; curva de aprendizado; economias de escala e escopo; diferenciacdo de
produto horizontal; imperfeicdbes de mercado de fatores; e ineficiéncias institucionais.
Também é importante mencionar que alguns segmentos do audiovisual tém a entrada de
empresas restrita por érgdos reguladores, o que contribui ainda mais para que a estrutura
desses segmentos especificos se aproxime do oligopdlio.

No passado, os segmentos de producdo e pds-producdo eram caracterizados por altos
investimentos iniciais; curva de aprendizado; diferenciacdo de produto e imperfeicdes em
mercado de fatores, principalmente falta de acesso a capital. Hoje, os requisitos de entrada
e saida diminuiram, o que resultou em um aumento significativo no nimero de empresas de
producdo e pés-producdo. A escala minima eficiente caiu, e hoje a empresa representativa,
como serad visto no Capitulo 19, tem cerca de quatro funciondrios e 16 freelancers. E
importante salientar que, em alguns segmentos da cadeia do setor audiovisual, a
informalidade ndo é vista como algo pejorativo, pois faz parte do processo criativo a
liberdade de acdo. Ela é, inclusive, uma caracteristica do segmento de producdo audiovisual
em todo o mundo. Essa informalidade ndo acontece, contudo, no mercado de TV aberta, no
qual o grau de formalizagcdo é maior, e o segmento ainda apresenta significativas barreiras a
entrada de novas empresas, pela existéncia de custos de entrada e necessidades
regulatdrias, além de um oligopdlio.

O Quadro 2 mostra as diferentes estruturas industriais que caracterizam o setor audiovisual,
na forma resumida deste trabalho. Nesse sentido, a dindmica industrial se da através dos
diferentes padroes de concorréncia em cada segmento e das escolhas de verticalizacdo de
cada empresa. Por exemplo, no segmento de distribuicdo cinematografica a oligopolizacao
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do mercado, gera uma barreira a entrada para outros segmentos e, por isso, algumas
empresas verticalizam essa etapa de producdo numa tentativa de fugir das barreiras geradas
por um oligopdlio que funciona quase em um modelo tradicional de livros de
microeconomia. Assim, principalmente nas empresas que atuam no segmento de novas
midias, as estratégias de distribuicdo sdo prdprias e, portanto, o crescimento desse mercado
pode modificar a dindmica do mercado de distribuicdo, reduzindo as barreiras a entrada e a
dinamica intrassetorial. No setor de exibicdo cinematografica, embora sejam poucas as
empresas nacionais, o modelo de concorréncia ndo é um oligopdlio tradicional, pois o fato
de que os consumidores estdo espalhados e ndo consomem produtos fora da sua localidade
torna a segmentacdo do mercado como local e ndo nacional. Em algumas dreas de alta
densidade urbana, o mercado, inclusive, se assemelha a uma concorréncia perfeita, embora,
no geral, seja um mercado de concorréncia monopolistica, no qual a localiza¢do de salas de
cinema em lugares estratégicos funciona como barreira a entrada de outros exibidores
naquela regido.

Quadro 2 - Estruturas de mercado dos segmentos de audiovisual

. .. Estrutura de
Segmentos Caracteristicas Desempenho
Mercado

Economias de escopo; baixa escala Varias pequenas empresas.
1 minima eficiente; imperfeicGes em Concorréncia Especializagdo, mas com
Novas Midias . e ~ . .
mercado de fatores; canais de monopolistica  exploragdo de diferentes nichos.
distribuicdo; curva de aprendizado. Possivel falta de produtividade.
Economias de escala; requisitos de Varias empresas médias e grandes.
Publicidade capital; curva de aprendizado; alta Oligopdlio

escala minima eficiente. Baixa probabilidade de disrupgao.

Economias de escala; requisitos de

) > = SR Varias empresas médias e grandes.
capital; distribuicdo concentrada;

TV Aberta ) Oligopdlio ; » i .
mercado regulado; alta escala Baixa probabilidade de disrupgdo
minima eficiente. no médio prazo.

Economias de escopo; baixa escala Varias pequenas empresas.

Produgdo e P6s- minima eficiente; imperfeicdes em Concorréncia Especializagdo, mas com

Producao mercado de fatores; canais de monopolistica  exploragdo de diferentes nichos.
distribuicdo; curva de aprendizado. Possivel falta de produtividade.

A Existéncia de grandes grupos e
oA AT - . Concorréncia e .
Exibicao Médios requisitos de capital e o exibidores independentes.
. g . monopolistica
Cinematografica economias de escala. locacional Mercado maduro, mesmo com
mudangas recentes.
Varias empresas médias e grandes.
c . o Economias de escala; requisitos de . 0 Baixa probabilidade de disrupg¢ao

Distribuicao . . . Oligopdlio 1
capital; alta escala minima eficiente. no médio prazo. Mercado em

processo de consolidagdo.

TR ER G Economias de escala; requisitos de Vdrias empresas médias e grandes.
capital; distribuicdo concentrada; . -

TV por Oligopdlio . - . .

Assinatura mercado regulado; alta escala Baixa probabilidade de disrup¢ao
minima eficiente. no médio prazo.

Fonte: Elaborado pela equipe.
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1.3 Maximizag¢dao do Bem-Estar Social, Regulag¢ao e o Setor Audiovisual

No mundo inteiro o setor audiovisual é regulado com entidades publicas e semipublicas

interferindo no mercado, resultado de um consenso no qual existem falhas de mercado a

serem resolvidas pela participacdo de agentes que ndo somente as empresas participantes

desse mercado. Essa regulacdo é multifacetada no mundo, assim como no Brasil. Em termos

gerais, as falhas de mercado em que podem ser apontadas as principais raz0es para

intervengdes governamentais sao:

a)

b)

Caracteristica de monopdlio natural em espectros radioelétricos

O espectro radioelétrico é aquele que permite a difusdo de dados para telefonia celular,
banda larga sem fio e distribuicdo de sinais de TV. A natureza de monopdlio natural se
da pela possibilidade de interferéncia de sinais em um bem que seria, normalmente,
ndo excludente. Assim, a regulacdo estatal se da para preservar a caracteristica de
exclusdo dos diferentes espectros, limitando o numero de empresas que podem
participar de diferentes mercados. Essa caracteristica estd presente em todo o mundo.
No mercado americano, por exemplo, a agéncia reguladora, FCC, estd promovendo dois
leildes consecutivos, um no qual ela comprara de volta os direitos de espectro de
empresas de TV para vender, em seguida, a provedores de dados para Internet
(CRAWFORD, 2016°).

Externalidades de bens culturais

Essa é a grande razdo para a regulacdo de produtos audiovisuais em todo o mundo. Os
segmentos audiovisuais estdao inseridos no mais amplo setor de bens culturais. Esse tipo
de bens gera externalidades positivas a sociedade, em especial no que tange a difusdo
de conhecimento. Portanto, ele é passivel de subsidios e mecanismos de alocacdo de
recursos da sociedade para promover o crescimento do setor. Contudo, ndo existe
uniformidade, no mundo, sobre politicas de alocacao de recursos publicos. Em paises
desenvolvidos, a garantia de mercado, através de quotas para conteddo nacional, era
uma forma prevalente até a Segunda Guerra Mundial. Desde entdo, subsidios diretos e
indiretos passaram a ser mais usados, desde incentivos fiscais (como nos estados norte-
americanos) até subsidios diretos. No Brasil tem-se uma pletora de mecanismos de
incentivo ao setor, desde quotas até incentivos fiscais em diferentes niveis federativos.
N3o ha, no Brasil ou no mundo, estudo que estime os beneficios e custos sociais desses
tipos de incentivo. No presente trabalho ndo é estimado o impacto regulatério, a ndo
ser pontualmente, e assume-se a estrutura regulatdria como dada, desde os recursos de
incentivo fiscal até os recursos de fomento de agentes publicos, como a ANCINE.

6 http://siepr.stanford.edu/highlights/secure-mobile-future-stanford-expert-paul-milgrom-creates-auction
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c¢) Regulagdao Concorrencial

O papel de qualquer regulador de mercado ndo é proteger os consumidores, e sim
maximizar o bem-estar social. De forma geral, maximizar o bem-estar social significa
promover a competicdo, se ndo houver monopdlios naturais, e garantir que a formacgao
de oligopdlios e monopdlios seja conseguida somente via estratégias normais de
mercado, pois nesse caso a duracdo dessas estruturas imperfeitas de competicdo seria
tempordria. Nesse sentido, a regulagao concorrencial no Brasil e no mundo vai além de
simplesmente promover a concorréncia, pois gera também “interesses nacionais”,
através de limites a capitais estrangeiros em determinados segmentos do mercado
audiovisual.

d) Normas de acesso

Como qualquer bem ou servico, a producdo audiovisual deve seguir regras para
producdo que envolvem acessibilidade de consumidores, direitos do consumidor,
uniformizacdo de recomendac¢des de idade para o consumo de diferentes conteudos,
entre outras normas legais compativeis com a producdo de bens e servigos voltados
para consumidores em uma economia de mercado. Um exemplo é a limitacdo de
conteudo, com horarios restritos ou mesmo eliminacdo de produtos de tabaco.

1.4 Consideragodes para o Resto do Estudo

No setor audiovisual hd uma cadeia que é complexa e gera diversas externalidades positivas
a sociedade. O objetivo do presente trabalho é exatamente iluminar dados sobre esse setor,
embora existam restricdes de dados primarios. Diferentes segmentos tém dinamica prdpria,
desde oligopdlios em consolidagdo, como na distribuicdo, até concorréncia monopolistica,
como no caso de novas midias. Nem todas as empresas tém o mesmo nivel de maturidade, e
a dindmica em determinados segmentos deve trazer elevado grau de entrada e saida de
empresas. Além disso, usamos diferentes fontes de informagdo para a conclusdo do
trabalho, ao mesmo tempo em que ha diversas definicdes de conceitos entre essas fontes, o
gue resulta em uma dificuldade adicional de comparacdo entre diferentes segmentos e a

realidade brasileira e internacional.

Ademais, o setor é regulado de varias formas, como incentivo a producdo nacional com
argumentos importantes sobre a disseminacdo de conhecimento como ponto central de
bens culturais. O restante do trabalho analisa a segmentacdo proposta na Figura 2, que
difere da cadeia de valor de Galvao (2015), por supor uma separacao formal gerada pela
existéncia de restricdes de dados secunddrios para andlise do impacto econémico do setor.
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2 DESENVOLVIMENTO, FINANCIAMENTO E PRODUCAO
AUDIOVISUAL

A etapa de desenvolvimento é voltada para a estruturacdo do projeto audiovisual, de forma
a fazer com que a ideia inicial ganhe corpo e se transforme efetivamente em um produto
comercializavel. Nesta etapa, devem ser envolvidos todos os agentes da cadeia, desde
criativos até financeiros, de forma a montar um plano de negdcio que demonstre o potencial
de retorno da obra.

Somente com a ideia do produto bem desenvolvida e um plano de negdcios é que serd
possivel dimensionar os recursos necessarios para a producdo da obra e qual o potencial do
retorno, sendo possivel passar para a etapa de captacdo de recursos para financiar a
producao.

No Brasil, as fontes de recursos disponiveis para o financiamento audiovisual podem ser
divididas basicamente em trés tipos: Recursos Privados, Recursos Publicos Diretos e
Recursos Publicos Indiretos, como mostra o Quadro 3.

Quadro 3 - Fontes de recursos disponiveis para o financiamento audiovisual

" Recursos proprios e contrapartidas
" Prestagdo de servigos
" CoprodugGes nacionais e internacionais
" Branded Content / Product Placement
" |nstitucional Criativo

Recursos Privados — " Crowdfunding

Mercado Nacional = Modelo Youtube

" Modelos de negdcios com a TV

" P&A

" Licenciamento

® Crédito bancario

" Fundos de investimento

" FSA

= Editais (SAV)

IBERMEDIA

" Editais regionais

= Art. 19

" Art.1°2A

= Art. 32

" Art.39

Art. 32 A
" Funcines

Recursos Publicos Diretos

Recursos Publicos Indiretos

" Leis de incentivo estaduais
" Leis de incentivo municipais
Fonte: Elaborado pela equipe com informag¢des de APRO/SEBRAE: Guia Audiovisual.
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Os recursos captados para financiar a atividade audiovisual se diferenciam com relacdo ao
risco e ao potencial de retorno sobre a comercializacdo do produto audiovisual. Neste
sentido, as fontes podem ser classificadas em trés tipos, que levam a comportamentos
diferentes por parte da produtora:

=  Capital de empréstimos — neste caso, o recurso para a producdo audiovisual precisa ser
devolvido, independentemente do resultado do produto, incluindo juros e outros
encargos.

= Capital de socios ou associados — recursos financeiros ou, em contrapartidas,
econdmicos das produtoras/distribuidoras associadas, fundos de investimento de
mercado ou o proprio Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), que sdo considerados sécios
do produto audiovisual. Portanto, o recurso captado ndo é reembolsavel, mas os sécios
tém como objetivo um retorno financeiro sobre a comercializagao do produto. Caso o
produto ndo tenha retorno, todos os sécios terdo prejuizo, o que pode dificultar o
processo de novas captacdes por parte da produtora.

= Recursos ndao reembolsaveis — sdo os recursos captados pela produtora e utilizados
diretamente na produc¢do da obra, independentemente do resultado comercial, sendo
gue cada fonte financiadora tem interesses diferentes. S3o os casos de Branded
Content/ Product Placement (marketing), Institucional Criativo (comunica¢do), recursos
publicos indiretos (como Proac, Art. 12, Art. 12 A, Art. 32, Art. 39, Art. 32 A etc.) e
recursos publicos diretos (editais da SAV, editais regionais). E importante salientar que a
utilizacdo do Artigo 32 A envolve também questdes patrimoniais da obra,

diferentemente dos demais recursos ndo reembolsaveis.

O financiamento para a produc¢do audiovisual ndo publicitdria no Brasil tem, na grande
maioria dos casos, participacdo de recursos publicos, tanto retornaveis quanto nado
retorndveis. O pais tem mecanismos publicos avancados de incentivo a producdo
audiovisual, principalmente apds a participacdao do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), a
partir de 2009, que desenvolveu linhas especificas para diversas etapas da cadeia produtiva,
desde o desenvolvimento até a exibicao.

O papel dos recursos publicos para o estimulo da cadeia produtiva do setor é importante:
entre 2009 e 2014, os recursos publicos liberados ao mercado audiovisual aumentaram de
R$149.136.429,98 para RS$356.033.636,84, um crescimento de 138,73%, totalizando
investimentos de R$1.317.364.982,87 no periodo. Como forma de comparacdo, os fundos
europeus, apenas no ano de 2015, totalizaram RS5,6 bilhdes para toda a industria cultural e
audiovisual através do programa Creative Programme’. Anteriormente, o programa MEDIA,
que vigorou até 2013, tinha uma verba anual de cerca de R$520 milh&es, com o objetivo

7 http://europa.eu/pol/av/index_en.htm
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de treinar profissionais, desenvolver projetos de producdo e distribuicdo, promover
festivais de filmes e 0 uso de novas tecnologias®.

A maior parte do investimento no Brasil é feita por meio do Fomento Indireto, que foi
responsavel pela liberacdo de 77,98% dos recursos publicos destinados ao audiovisual no
periodo, seguido do FSA, com 18,58% dos recursos. Os recursos liberados pelo FSA,
entretanto, vém aumentando substancialmente ano apds ano, passando de R$4.500.000,00,
em 2009, para R$98.106.646,00, em 2014, conforme mostra o Grdfico 2.

Grafico 2 — Recursos publicos federais investidos na atividade audiovisual (RS Mil)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016, e do FSA, 2016.

(1) Fomento Indireto engloba valores captados e liberados por meio do Artigo 12 da Lei 8.685/93, Artigo 12 A da Lei
8.685/93, Artigo 32 da Lei 8.685/93, Artigo 32 A da Lei 8.685/93, Artigo 39 da MP 2228-1/01, Funcines - Art. 41 da
MP 2228-1/01 e Lei 8.313/91 (Lei Rouanet). Valores efetivamente liberados. Fonte: SALIC. Dados extraidos em
07/03/2016. A planilha apresenta valores nominais captados de 2003 a 2015. N3o houve atualizacdo monetaria.

(2) Recursos efetivamente liberados pelo FSA. Fonte: ANCINE, margo/2016.

(3) Fomento Direto engloba Linhas de Desenvolvimento, Produc¢do / Finalizagdo, Prémio Adicional de Renda, Prémio
de Qualidade, Universalizagdo do Acesso e Contribuicdo Brasileira a RECAM (Reunido Especializada de
Autoridades Cinematograficas e Audiovisuais do MERCOSUL). Valores de 2013 e 2014 ndo estdo consolidados
pela ANCINE. Fonte: Quadro evolutivo com valores de fomento direto - 2003 a 2012 -
http://oca.ancine.gov.br/fomento_direto.htm.

(4) A linha Internacional engloba os recursos destinados a Ibermedia, Distribui¢cdo Brasil-Argentina, Coprodugdo
Brasil-Portugal, Coprodugdo Brasil-Galicia, Cooperagao Brasil-Itdlia, Coprodugdo Brasil-Argentina, Coprodugao
Brasil-Uruguai, DOCTV lbero América, Programa de Apoio a Participagdo de Filmes Brasileiros em Festivais
Internacionais, Encontro de Negdcios Ventana Sur e Programa de Apoio ao Oscar. Valores de 2013 e 2014 ndo
estdo consolidados pela ANCINE. Fonte: Quadro evolutivo com valores de fomento direto — 2003 a 2012 -
http://oca.ancine.gov.br/fomento_direto.htm.

® http://ec.europa.eu/culture/tools/media-programme_en.htm
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O Fundo Setorial do Audiovisual tem processo de abertura de editais ou disponibilizacdo de
recursos anualmente, sendo que seu processo de execuc¢do pode variar caso a caso. Apds a
disponibilizagdao de recursos para investimento nas linhas de produg¢dao e distribuicdo, os
projetos sdo selecionados e contratados. Apds a contratagdo, os recursos sao efetivamente
liberados, sendo que esses tramites seguem tempos distintos e podem variar bastante,
sendo possivel também que parte dos projetos selecionados ndo tenha recursos liberados.

De 2009 a 2014, o FSA disponibilizou R$961.019.867, investiu R$511.706.215 nos projetos
selecionados e liberou efetivamente R$244.808.930, conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 - Valores disponibilizados, investidos e liberados pelo fundo setorial do
audiovisual até 2014 (RS)

Valores
elores investidos nos projetos VEILIED
disponibilizados (1) selecionados(2) liberados (3)

2009 37.000.000 29.479.545 79,7% 4.500.000 12,2%
2010 87.019.867 81.199.017 93,3% 13.850.769 15,9%
2011 84.000.000 77.177.246 91,9% 31.147.954 37,1%
2012 9.813.575 0,0% 37.142.987 0,0%
2013 205.000.000 143.123.283 69,8% 60.060.574 29,3%
2014 548.000.000 170.913.549 31,2% 98.106.646 17,9%
TOTAL 961.019.867 511.706.215 53,2% 244.808.930 25,5%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

(1) Fonte: http://fsa.ancine.gov.br/resultados/investimentos/investimentos-linhas-acao.
(2) Fonte: http://fsa.ancine.gov.br/resultados/investimentos/valores-investidos.
(3) Fonte: ANCINE

Portanto, ainda existem R$266.897.285 em recursos a serem liberados para projetos ja
selecionados (ou seja, o dobro do que foi liberado até o momento), que devem chegar ao
mercado efetivamente no periodo de 2015 a 2017. Levando em consideragao o tempo total
entre a disponibilizacdo dos recursos, selecdo dos projetos, contratacdo, liberacdo dos
recursos, producdo e comercializacdo dos produtos, é possivel supor que a maior parte do
impacto do investimento realizado por meio do FSA ainda ndo foi sentida pelo mercado e
indicadores de impacto econémico das empresas.

O FSA investe em projetos e tem direitos pelo retorno financeiro de cada um deles, sendo
gue esse retorno ajuda a compor o Fundo a ser aplicado em novos projetos. Conforme
mostra a Tabela 3, de um total de 52 projetos analisados até o final de 2014, a taxa média de
retorno foi de 35,51%, sendo que a linha C (produgdo via distribuidora) mostrou-se a de
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maior retorno, com 74,78%. Importante ressaltar que essa amostra de projetos analisados
representa 10% dos 529 projetos selecionados entre 2008 e 2014 pelo FSA®.

Tabela 3 — Retorno do investimento por linha de agdo (até 31/12/2014)

Projetos Investimento Retorno Recuperagdo do
analisados nos projetos | Financeiro investimento
(quantidade) (RS) (RS) (%)
Cinema 36 37.009.122 17.122.994 46,27%
Linha A (produgdo) 25 16.809.122 2.018.135 12,01%
Linha C (produgéo via distribuidora) 11 20.200.000 15.104.859 74,78%
Produgdo para TV (Linha B) 16 19.907.263 3.085.714 15,50%
Total 52 56.916.384 20.208.708 35,51%

Fonte: FSA, 2016."°

No que se refere aos resultados de publico e renda dos projetos, levando em consideragao
um universo de 65 projetos aprovados pelas linhas A (producdo cinematografica),
C (producdo cinematografica via distribuidora) e D (distribuicdo cinematografica) no periodo
de 2008 a 2012, o FSA aplicou R$57.023.937,15. Esses projetos alcangaram um publico total
de 36.719.658 e rendas brutas de RS 358.977.694,99 nos cinemas®®.

2.1 Produgao Audiovisual

Apdbs a etapa de desenvolvimento e financiamento da producdo audiovisual, os projetos
chegam a etapa da producdo propriamente em si, que pode ser dividida em pré-producao,
producdo e pds-producdo. E nesta etapa que o produto concebido na etapa anterior é
desenvolvido e finalizado. Os agentes envolvidos nesta cadeia sdo as empresas produtoras,
além de toda a gama de servicos especializados de producdo e pds-producdo audiovisual,
incluindo outros setores como transporte, alimentacdo e hotelaria.

O CPB é o Certificado de Produto Brasileiro, que equivale a um certificado de origem
emitido pela ANCINE para obras ndo publicitarias brasileiras e é obrigatdrio para todas as
obras audiovisuais ndo publicitdrias brasileiras que visarem a exportacdo ou a sua
comunicacdo publica, em territorio brasileiro. Prescindem do registro somente obras de
cunho jornalistico, manifestacGes, eventos esportivos e obras produzidas com fins
institucionais.

® Fonte: FSA - http://fsa.ancine.gov.br/resultados/projetos/quantidade-projetos
Y Fonte: http://fsa.ancine.gov.br/resultados/desempenho/retorno-do-investimento
" Fonte: FSA - http://fsa.ancine.gov.br/content/resultados-comerciais
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Somente obras audiovisuais com CPB podem ser utilizadas no cumprimento das cotas da TV
paga, de acordo com a Lei 12.485/2011 (Lei da TV Paga). E também por meio dela que as
produtoras sdao pontuadas e qualificadas para poderem ter acesso a maiores recursos de
financiamento. Portanto, constitui-se como uma base de dados importante e representativa
dos contelidos ndo publicitarios produzidos nacionalmente.

O CRT é o Certificado de Registro de Titulo, também emitido pela ANCINE e que autoriza a
comercializagdo ou veiculagdo de obras audiovisuais publicitarias e ndo publicitarias,
brasileiras e estrangeiras. E a partir do registro do CRT que os produtores ou exibidores
recolhem a Condecine. Neste sentido, as informacbes contidas na base de registro do CRT
contemplam, de maneira geral, quase todos os tipos de comercializagdo de conteudo
audiovisual, excluindo-se, por enquanto, parte dos conteudos exibidos em plataformas
digitais. Conteldos produzidos para plataformas web como o Youtube, por exemplo, ndo
fazem parte desse radar, e o conteddo produzido no ambito desses sistemas ndo aparece
nos registros ou estatisticas oficiais.

O registro da producao audiovisual de obras publicitarias e ndo publicitdrias junto a ANCINE
consegue trazer mais evidéncias sobre o perfil da producdo audiovisual nacional, ainda mais
se analisados sob a perspectiva regional. Ao todo, foram registradas 13.147 obras
audiovisuais ndo publicitarias até janeiro de 2016, que geraram 22.953 CRTs no total, e
foram comercializadas e exibidas 428.628 obras publicitarias.

A Tabela 4 demonstra o total de CPBs e CRTs publicitarios e ndo publicitarios emitidos por
estado, com sua participacio percentual na producdo nacional. E possivel analisar,
primeiramente, a relacdo entre CPBs e CRTs ndo publicitarios emitidos por estado — ou seja,
a producdo e comercializacdo de conteddo ndo publicitario. Neste sentido, a participacao
percentual de cada estado no que se refere a CPBs e CRTs ndo publicitarios em relacdo ao
total nacional é bastante préxima na maioria dos casos. A maior diferenca estd no
Amazonas, no qual o expressivo nimero de CRTs ndo publicitarios emitidos (2.529) deve-se,
primordialmente, ao registro das obras audiovisuais comercializadas no segmento de home
video pelas empresas situadas na Zona Franca de Manaus, onde sdo prensados os DVDs
distribuidos nacionalmente. Outros dois estados apresentam uma diferenca de participacao
percentual de CPBs do que CRTs nao publicitdrios maior que 2%: Minas Gerais (3,7% dos
CPBs emitidos e 1,7% dos CRTs ndo publicitarios emitidos) e Parana (3,9% dos CPBs emitidos
e 1,9% dos CRTs ndo publicitarios emitidos). Isso pode indicar que nesses estados existe uma
maior producdo audiovisual registrada, sem sua devida comercializacao.
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Tabela 4 — CPBs E CRTs emitidos por estado

CPBs emitidos CRTs ndo publicitarios emitidos | CRTs publicitarios emitidos

AC 0,00% 0,00% 0,10%
AL 13 0,10% 1 0,00% 2.943 0,70%
AM 59 0,40% 2.529 11,00% 3.139 0,70%
AP 2 0,00% 0 0,00% 1.516 0,40%
BA 191 1,50% 136 0,60% 14.678 3,40%
CE 136 1,00% 142 0,60% 6.425 1,50%
DF 258 2,00% 228 1,00% 6.952 1,60%
ES 61 0,50% 27 0,10% 23.046 5,40%
GO 76 0,60% 12 0,10% 11.329 2,60%
MA 23 0,20% 182 0,80% 4.607 1,10%
MG 489 3,70% 397 1,70% 35.301 8,20%
MS 30 0,20% 16 0,10% 4.323 1,00%
MT 33 0,30% 14 0,10% 2.765 0,60%
PA 57 0,40% 10 0,00% 9.076 2,10%
PB 27 0,20% 24 0,10% 5.724 1,30%
PE 221 1,70% 190 0,80% 12.924 3,00%
Pl 18 0,10% 11 0,00% 2.915 0,70%
3,90% 1,30% 39.034 9,10%
—

0,10% 0,00% 5.360 1,30%

RO 0 0,00% 0 0,00% 2.299 0,50%
RR 0 0,00% 0 0,00% 1.293 0,30%
RS 686 5,20% 855 3,70% 38.053 8,90%
SC 231 1,80% 224 1,00% 29.300 6,80%
0,00% 0,00% 5.212 1,20%

-

0,00% 0,00% 3.683 0,90%

Total Geral 13.147 100,00% m 100,00% 428.628 100,00%

Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Ao compararmos agora a producao publicitdria e ndo publicitaria por estado, é possivel
identificar que alguns estados apresentam uma participacao relativamente grande no que se
refere aos CRTs publicitdrios emitidos, mas sua participacdo nos CPBs e CRTs ndo
publicitarios é bem menor. S3o os casos de estados como Espirito Santo (5,4% dos CRTs
publicitarios e 0,5% dos CPBs), Minas Gerais (8,2% dos CRTs publicitarios e 3,7% dos CPBs),
Parana (9,1% dos CRTs e 3,9% dos CPBs) e Santa Catarina (6,8% dos CRTs e 1,8% dos CPBs).
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Nesses, portanto, uma das hipdteses é que a producdo de conteldo estd aquém da
producdo publicitaria, havendo espaco para crescimento na producao local.

Do outro extremo, outros dois estados apresentam uma participagdo maior nos CPBs
emitidos do que nos CRTs, indicando uma tendéncia maior na producdo de conteldo nao
publicitario nestes mercados: Sdo Paulo (28,4% dos CRTs publicitarios e 45,1% dos CPBs) e
Rio de Janeiro (8,1% dos CRTs publicitarios e 31,1% dos CPBs). Ainda é possivel verificar, ao
compararmos ambos os estados, uma tendéncia para a produgdo de conteldo no estado do
Rio de Janeiro e pouca participa¢do publicitaria, enquanto que no estado de S3o Paulo a
participacdo da publicidade é bastante expressiva.

Ao analisar a base de registros de CPBs emitidos entre 2008 e 2014 e o ano final da produgao
das obras, é possivel verificar dois momentos de crescimento: entre 2007 e 2008 e entre
2011 e 2012, passando de 1.469 obras produzidas, em 2008, para 2.550 obras produzidas
em 2014, Do total de 15.070 obras produzidas entre 2008 e 2014 e registradas, 12.211
(81%) sao obras ndo seriadas, e 2.859 (19%) seriadas.

Grafico 3 — Obras ndo publicitarias registradas junto a ANCINE por ano de produgao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Entre as obras ndo seriadas e ndo publicitarias produzidas entre 2008 e 2014, o maior
crescimento se deu entre as obras com duracdo inferior a 15 minutos, passando de 498 para

' N3o foram consideradas as obras produzidas em 2015, pois muitas delas ainda podem estar em processo de
registro junto a ANCINE.
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961. A producdo de obras com duracdo superior a 50 minutos passou de 495 para 635, um
aumento total de 28% no volume de produgao.

Ao analisar o tempo total da produgao, houve um crescimento de 153% entre 2008 e 2014,
passando de 1.690 para 4.288 horas produzidas. Importante verificar também o crescimento
do total de producdo de obras seriadas, que passou de 703 horas, em 2008, para 2.943 horas
em 2014 — um crescimento de 318% de horas produzidas no periodo. Em 2014, foram
produzidas 1.344 horas de obras nao seriadas (31,4%) e 2.943 horas de obras seriadas
(68,6%).

Uma das explicagdes desse crescimento é a Lei 12.485 — a Lei da TV Paga, que obriga os
canais predominantemente de filmes, séries, anima¢do, documentarios (chamados de canais
de espaco qualificado) a dedicar trés horas e meia de seu hordrio nobre a veiculacdo de
conteudos audiovisuais brasileiros e destes, no minimo a metade, deve ser de produtora
brasileira independente. Se, em um primeiro momento, os canais licenciaram e exibiram
conteudos finalizados, com o tempo foram sendo produzidos novos conteudos
especialmente para os canais — em muitos casos, obras seriadas, impactando diretamente
no tempo total de producdo anual.

Grafico 4 — Obras ndo publicitarias e nao seriadas registradas junto a ANCINE por
classificagdo e ano de produgao
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Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Com relagdo ao crescimento no tempo, é possivel observar que o ano de 2012 representou
um salto de 89% no total de horas produzidas, patamar este que se manteve em 2013 e
cresceu ainda mais em 2014.
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Grafico 5 — Tempo total das obras ndo publicitarias registradas junto a ANCINE por ano de

produgao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

O crescimento no total de horas produzidas se deu tanto nas obras brasileiras
independentes (obras brasileiras independentes constituintes de espago qualificado,
conforme classificacdo da ANCINE) quanto nas ndo independentes (obras brasileiras
constituintes de espaco qualificado) e nas comuns, ainda que percentuais diferentes. O total
de horas produzidas de obras classificadas como comuns passou de 299 horas, em 2008,
para 750 horas em 2014 (crescimento de 151%); o total de horas produzidas de obras
brasileiras ndo independentes passou de 543 horas, em 2008, para 1.608 horas em 2014
(crescimento de 196%). Ja o total de horas produzidas de obras brasileiras independentes
passou de 303 horas, em 2008, para 1.930 horas em 2014 — um crescimento de 536%.

2.2 Lancamentos Cinematograficos

Ha uma diferenca entre as obras langadas e produzidas, pois normalmente existe um
estoque de obras produzidas que serdo lancadas posteriormente. Ou seja, o ciclo de
producdo do setor pode envolver varias obras com ciclo econdmico de mais de um ano. O
Grdfico 6 apresenta o nimero de lancamentos (total, nacional e estrangeiro) e o percentual
gue os filmes nacionais representavam em relacdo ao total. Em 2015, foram langcados 129
filmes brasileiros, um aumento de 63% em comparagao com 2008, quando foram langados
79 filmes.
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

2.2.1 Lancamentos Nacionais por Género

Nesta andlise sdo considerados quatro géneros de filmes, quais sejam: animacao,

documentario, ficcdo e videomusical. O Grdfico 7 apresenta o numero de filmes nacionais

langcados segundo cada um desses géneros.
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Grafico 7 — Langamentos nacionais por género (2008-2015)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Das obras brasileiras lancadas, a maior parte é do género de ficcdo, que corresponde a
59,7% dos filmes lancados, seguido pelo documentario, que corresponde a 38,8% do total. O
género animagdo corresponde a apenas 1,4% dos filmes langados nesse periodo. Apenas
uma obra do género videomusical foi langcada no periodo analisado. O Grdfico 8 apresenta os
percentuais correspondentes a cada um desses géneros, conforme o montante de
lancamentos entre os anos de 2008 e 2015.

Grafico 8 — Percentual de cada género no montante de filmes langados no Brasil entre
2008 e 2015
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.
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2.2.2 Lancamentos Nacionais por Estado

O langamento de filmes no Brasil esta concentrado, principalmente, nos estados do Rio de
Janeiro e Sdo Paulo. Entre os anos de 2008 e 2015, o Rio de Janeiro langou 340 filmes, o
equivalente a 42,9% dos lancamentos nacionais, e S3ao Paulo lancou 286 filmes, o
equivalente a 36,1% dos lancamentos nacionais. O terceiro estado com maior nimero de
lancamentos é o Rio Grande do Sul, com 38 filmes, o equivalente a apenas 4,8% dos
langamentos nacionais. Todos os outros estados langaram fragdes muito pequenas do total
do pais. A Tabela 5 e o Grdfico 9 apresentam a distribuicdo do lancamento de filmes entre
os estados federativos entre os anos de 2008 e 2015.

Tabela 5 — Langamento de filmes nacionais por estado

| ur | 2008 | 2009 | 2010 | 20u | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | wiedia_
RJ 38 46 31 43 32 47 40 63 43

SP 29 27 27 32 34 46 50 41 36
RS 3 2 5 3 5 6 8 6 5
MG 4 0 4 3 4 1 5 2 3
PE 1 1 2 5 1 8 3 5 3
DF 1 1 1 3 1 5 3 3 2
BA 0 1 0 5 2 4 2 2 2
CE 1 2 1 3 1 5 0 1 2
PR 2 2 1 1 3 2 1 2 2
SC 0 2 1 2 0 1 0 2 1
ES 0 0 0 0 0 1 1 0 0
MT 0 0 1 0 0 0 0 0 0
PB 0 0 0 0 0 0 0 2 0
AM 0 0 0 0 0 1 0 0 0
MA 0 0 0 0 0 1 0 0 0
GO 0 0 0 0 0 1 0 0 0
0 0 0 0 0 0 1 0 0

SE
Lol |79 | s | 74 | a0 | o | w0 | a4 a9 | e

Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ANCINE, 2016.
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Grafico 9 — Participagao dos estados nos lancamentos entre 2008 e 2015
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2.2.3 Lancamentos Nacionais com mais de 500.000 Espectadores

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Entre 2008 e 2015, 64 filmes nacionais atingiram mais de 500.000 espectadores nos

cinemas, sendo nove deles langados em 2015. O Grdfico 10 apresenta o numero de filmes

que atingiram 500.000 espectadores por ano e o percentual que esse numero representava

em relacdo ao total de filmes brasileiros lancados nos cinemas.

Grafico 10 — Lancamentos nacionais com mais de 500.000 espectadores (2008-2015)

12

Langamentos com mais de 5 00 mil
expectaodres

11

2008

2009

2010

2011 2012

2013

2014

2015

30%

25%

20%

15%

10%

Pertual do total langado no ano
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O mercado de producdo de filmes lancados concentra-se nos estados de S3do Paulo e,

principalmente, no Rio de Janeiro. No periodo analisado, praticamente trés a cada quatro

filmes langados que atingiram 500.000 espectadores nos cinemas foram produzidos no Rio

de Janeiro. Apenas dois filmes que atingiram esse nivel de publico foram gravados em outros

estados: um deles gravado tanto no Rio quanto em Minas Gerais e outro gravado no Ceara.

O Grdfico 11 apresenta a distribuicdo desses filmes (montante entre 2008 e 2015) em

quantidade e percentual.

O filme que atingiu o maior publico nesse periodo analisado foi Tropa de Elite 2, feito no ano

de 2010, no estado do Rio de Janeiro, pela produtora chamada Zazen Producgdes

Audiovisuais. A Tabela 6 apresenta os 20 filmes de maior publico nos cinemas entre os anos

de 2008 e 2015 com seus respectivos publico, estado de gravagdo e ano de langamento.

Grafico 11 - Distribuicao geografica dos lancamentos nacionais com mais de 500.000

espectadores (2008-2015)

Outros

_— 2
3

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

Tabela 6 — Os 20 filmes brasileiros de maior publico entre 2008 e 2015

Titulo Produtora sl
Langamento

Tropa de Elite 2 Zazen Produgdes

Audiovisuais
2 Se Eu Fosse Vocé 2 Total Entertainment
3 De Pernas pro Ar 2 Morena Filmes Ltda.

Migdal Produgdes

[l EO G REE Cinematograficas Ltda.

5 Nosso Lar Cinética Filmes e Producgdes

RJ
RJ

RJ

RJ

2010

2009
2012

2013

2010

11.146.72
3

6.112.851
4.846.273

4.600.145

4.060.304
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Ano de
Titulo Produtora
Langamento

10

11

12

13

14

15

16
17

18

19

20

Até que a Sorte nos Separe 2 Gullane Filmes 2013 3.978.191
Loucas pra Casar Glaz Entretenimento RJ 2015 3.726.547
De Pernas pro Ar Morena Filmes Ltda. RJ 2011 3.506.552
Até que a Sorte nos Separe Gullane Filmes SP 2012 3.417.510
Chico Xavier Lereby Produgdes RJ 2010 3.413.231
Vai que Cola - O Filme Conspiragdo Filmes | 2015  3.307.837
Entretenimento 32 Milénio
Meu Passado me Condena Atitude I?roduc;oes © RJ 2013 3.140.771
Empreendimentos Ltda.
Cilada.com Casé Filmes Ltda. RJ 2011 2.959.460
Vai que D4 Certo Fraiha Produges de RJ 2013 2.729.340
Eventos e Editora Ltda.
Meu Passado Me Condena 2 Atitude Producbes e RI 2015 2.639.935
Empreendimentos
E Ai, Comeu? Casé Filmes Ltda. RJ 2012 2.578.599
Os Penetras Conspiragdo Filmes S.A. RJ 2012 2.548.441
Carrossel, O Filme Paris ProdugGes RI 2015  2.536.036
Cinematograficas
A Mulher Invisivel Conspiragao Filmes S.A. RJ 2009 2.353.646
O Candidato Honesto Camisa Listrada /Panorama MG/ 50, 5 537 976

Filmes RJ
Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

2.3 Caracteristicas da Oferta de Produtos Audiovisuais

Este capitulo tratou, basicamente, das caracteristicas das produtoras audiovisuais que estao

cadastradas na ANCINE. Nesse sentido, compreende parte do mercado audiovisual formal,

gue ainda é composto das produtoras ndo cadastradas na ANCINE e de outras empresas que

realizam producgdes audiovisuais sem serem produtoras no sentido usado ao longo deste

trabalho. E caracteristica dos lancamentos de filmes cadastrados na ANCINE a concentrac3o

nos estados do Rio de Janeiro e S3o Paulo. Nao parece haver tendéncia de mudanga no curto

prazo e nem parece que seja possivel e desejavel, se forem analisados os custos e beneficios.

Veja-se:

Beneficios da concentracdo geografica: os principais beneficios referentes a
concentracdo geografica se devem a economias externas de escala. A concentracdo
geografica leva a clusterizacdo, que, por sua vez, diminui o custo médio de producdo das
empresas produtoras por trés vias: mercado de trabalho especializado, rede de servigos
especializados e transmissdao de conhecimento e geracao de inovagdes. Mesmo que o
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custo de trabalho direto seja maior no Rio, o aumento de produtividade gerado por
economias externas de escala mantém a concentracdo geografica em determinados
segmentos de mercado. Como a concentragao regional é clara, potenciais trabalhadores
se movem para perto do cluster audiovisual, assim como é possivel a existéncia de uma
rede especializada de empresas que prestam servicos auxiliares as produtoras, mesmo
gue ndo haja uma escala compardvel aos maiores mercados do mundo. Além disso,
universidades, empresas e agentes internacionais se especializam geograficamente, de
forma que esse menor custo médio advindo da transmissdao de conhecimento se torna
barreira ao desenvolvimento de clusters em outras regides do pais.

Custos: o maior custo é o baixo desenvolvimento de potenciais clusters de empresas do
setor em areas com potencial. Assim, areas potenciais apresentam maior custo médio
ou menor produtividade por empresa e, portanto, barreiras a concorréncia com as
regioes mais desenvolvidas, que sdo Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Além da questdo de concentracdao geografica, o mercado brasileiro parece sofrer, assim

como o europeu, com um descompasso entre oferta e demanda, se considerarmos os dados

da ANCINE como representativos da producdo brasileira nesse setor, uma hipdtese que

parece razoavel.

O relatdério da Comissdao Europeia sobre o setor audiovisual aprovado em 2014 identifica

. . . 1
diversas fraquezas estruturais desse setor no continente, entre eles*:

1.

Crescente diferenga entre audiéncia e nimero de filmes produzidos

No caso europeu, o numero de obras audiovisuais € maior do que nos EUA e Canad3,
mas as obras europeias sdo distribuidas numa escala menor e ndao conseguem atingir
parte significativa da audiéncia potencial. Isso independe da forma de distribuicdo, e o
padrdo se mantém mesmo no caso de TV e VOD.

Mudanga de padrao de comportamento dos usudrios
Assim como em todo o mundo, diminui o uso de TV a favor de plataformas online.

Fragmentacgao na producao e financiamento

Assim como no Brasil, a maior parte do segmento de producdo audiovisual europeu é
composto de PMEs, que se baseiam em ativos intangiveis, embora o padrdo ndo seja o
mesmo em todos os paises. No Reino Unido, a média de orcamento é de EUR10,9
milhdes, na Alemanha e Franca em torno de EUR5 milhdes, na Suécia EUR2,6 milhdes, e
em paises menos desenvolvidos, como Hungria e Estonia, somente EUR300 mil.

Bhttp://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52014DC0272
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Oportunidades e incentivos limitados para a internacionalizacio de projetos
audiovisuais

Um numero muito pequeno de produtores opera em mercados internacionais. Assim
como no Brasil, a maior parte dos recursos de financiamento de internacionaliza¢do vem
através de subsidios publicos em um nivel nacional, com fundos supranacionais pouco
representativos.

Foco na produgao e atengao limitada a promogao e distribuicao
As empresas se especializam na criacdo e apresentam dificuldades para distribuir o
mercado, seja nacional ou internacional.

Falta de profissionalizagdo e parcerias entre setores
Pouca formacdo dos empresdrios em gestao de empresas, assim como pouco trabalho
em parceria com empresas de outras partes da cadeia ou mesmo entre setores.

Em relacdo aos seis pontos citados, é importante salientar que sdo as mesmas dificuldades

das empresas brasileiras, sé que, em vez de uma preocupacdo com a internacionalizacdo de

um mercado para o resto da Europa, no Brasil essa preocupacdo é primeiro com a

distribuicdo nacional das obras audiovisuais, facilitada, por um lado, por uma lingua comum,

mas dificultada pelo fato de o Brasil ser menos desenvolvido do que os paises europeus.

Mais a frente ver-se-a que as conclusées da pesquisa qualitativa se aproximam da visdao dos

problemas europeus, mas as solu¢des ndo sdo iguais, dadas as peculiaridades do mercado

brasileiro.

Referéncias

ANCINE. OCA — Observatdrio brasileiro do cinema e audiovisual. 2016. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br> Acesso em: 24 out. 2016.
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3 DISTRIBUICAO CINEMATOGRAFICA

3.1 Distribuicdo de Filmes por Empresas Nacionais e Internacionais

Quando analisada a distribuicdo do total de filmes (nacionais e internacionais) exibidos nos
cinemas brasileiros, percebe-se que ha um grande contraste entre a parcela distribuida pelas
empresas distribuidoras nacionais e pelas internacionais.

Em 2015, as empresas nacionais distribuiram 616 desses filmes, os quais atingiram um
publico de 42.537.310 pessoas — o equivalente a 24,6% do total de bilheteria nos cinemas —,
gerando uma renda de R$557.239.447. Por outro lado, as empresas internacionais
distribuiram 168 filmes, os quais atingiram um publico de 128.768.900 pessoas — o
equivalente a 74,5% do total de bilheteria nos cinemas —, gerando uma renda de
R$1.771.813.795. Somente um filme nacional foi codistribuido, atingindo um publico de
1.637.032 pessoas — o equivalente a 0,9% do total de bilheteria nos cinemas —, gerando uma
renda de R$21.108.061.

De maneira geral, os nUmeros mostram que as empresas internacionais distribuem filmes
que conseguem atingir bilheterias bem maiores. Entretanto, é fundamental considerar as
diferencas de nichos de mercado onde atuam distribuidoras nacionais e internacionais, uma
vez que ndo hd empresas internacionais que distribuem conteldo alternativo. Por outro
lado, a maioria das empresas nacionais distribui filmes de conteudo alternativo com
lancamentos médios e pequenos, o que impacta diretamente nos resultados. Como
consequéncia da venda de bilhetes, a renda acompanha uma proporcdo préoxima do
percentual de publico.

A Tabela 7 resume as informacGes sobre a origem e o desempenho das distribuidoras de
filmes que atuaram no pais em 2015.

Tabela 7 — Desempenho por origem de distribuidoras
(Filmes nacionais e estrangeiros exibidos em 2015)

Quantidade % de % de % de
Distribuidora por Origem de Titulos Titulos o Renda (R$) °
- - Publico Renda
Exibidos Exibidos

Distribuidora Internacional 168 21,4% 128.768.900 74,5% 1.771.813.795 75,4%

Distribuidora Nacional 616 78,5% 42.537.310 24,6% 557.239.447 23,7%

R RIS 1 0,1% 1.637.032 0,9% 21.108.061 0,9%
Internacional-Nacional

100% |172.943.242| 100% |[2.350.161.302| 100%

Fonte: ANCINE, 2016.
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Ja a Tabela 8 é um ranking das distribuidoras elaborado conforme o publico que os filmes
nacionais e internacionais distribuidos por elas atingiram em 2015.

Tabela 8 — Ranking das distribuidoras por publico
(Filmes nacionais e estrangeiros exibidos em 2015)

S Titulos Titulos o

o | s a00x | s |soow [ 7243202 oo | 23soe1302 0]

Universal 28 3,6% 20 4,5% 35.954.975 20,8% 498.576.373 21,2%
Disney 37 4,7% 9 2,0% 29.974.466 17,3% 417.335.568 17,8%
Fox 47 6,0% 26 58% 27.473.803 15,9% 362.308.379 15,4%
Paris 48 6,1% 27 6,1% 14.490.711 8,4% 199.112.801 8,5%
Warner 30 3,8% 18 4,0% 14.280.018 8,3% 202.276.750 8,6%
Downtown/Paris 22 2,8% 15 3,4% 12.207.177 7,1% 147.331.377 6,3%
Paramount 8 1,0% 5 1,1% 10.701.531 6,2% 147.875.194 6,3%
Sony 18 2,3% 14 3,1% 10.384.107 6,0% 143.441.532 6,1%
Imagem 26 3,3% 13 2,9% 3.950.957 2,3% 51.251.444 2,2%
H20 Films 9 1,1% 5 1,1% 3.585.321 2,1% 45.402.326 1,9%
Diamond Films do Brasil 22 2,8% 15 3,4% 2.466.186 1,4% 35.343.591 1,5%
Universal / Europa / Elo 1 0,1% 1 0,2% 1.637.032 0,9%  21.108.061 0,9%
Califérnia 36 4,6% 28 6,3% 1.522.461 0,9% 20.326.905 0,9%
Imovision 85 10,8% 43 9,6% 697.928 0,4% 10.038.724 0,4%
Playarte 11 1,4% 8 1,8% 641.249 0,4% 8.628.108 0,4%
Pandora 25 3,2% 9 2,0% 566.193 0,3% 7.805.338 0,3%
Alphaville Filmes 31 3,9% 19 4,3% 399.624 0,2% 5.628.990 0,2%
Cazion Films Brasil 1 0,1% 1 0,2% 384.735 0,2% 5.014.816 0,2%
Europa 13 1,7% 8 1,8% 364.680 0,2% 4.889.012 0,2%
Cinemark Brasil 22 2,8% 5 1,1% 127.680 0,1% 1.702.396 0,1%
Outras 265 33,8% 157 35,2% 1.132.408 0,7% 14.763.621 0,6%

Fonte: ANCINE, 2016.

3.2 Distribuicdo dos Filmes Nacionais

Quando analisada somente a distribuicdo dos filmes brasileiros exibidos nos cinemas,
observa-se que, em 2015, foram exibidos 209 filmes brasileiros, que atingiram um publico de
22.485.736 pessoas e uma renda de RS 277.679.148.

As empresas nacionais distribuiram 201 filmes que, juntos, atingiram um publico de
19.323.480 pessoas, correspondente a 85,9% da bilheteria total de filmes nacionais exibidos
nos cinemas, um percentual bem maior do que aquele dos filmes distribuidos por empresas
internacionais. Esse publico pagante gerou uma renda de R$237.225.487. Por outro lado, os
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sete filmes nacionais distribuidos por empresas estrangeiras atingiram um publico de
1.525.224 pessoas, correspondente a 6,8% da bilheteria total de filmes nacionais exibidos
nos cinemas. Esse publico pagante gerou uma renda de R$19.345.600.

Proporcionalmente, chegou-se a uma média de, aproximadamente, 217,9 mil bilhetes para
os filmes nacionais distribuidos por empresas internacionais e aproximadamente 96,1 mil
bilhetes para aqueles que foram distribuidos pelas empresas nacionais, o que mostra que
mesmo os filmes nacionais distribuidos pelas empresas internacionais, na média, atingem
um publico maior que o daqueles que sao distribuidos por empresas nacionais. Porém, cabe
destacar que esse resultado é impactado, como mencionado anteriormente, pelos
diferentes nichos de mercado onde atuam as distribuidoras nacionais e as internacionais.

Aquele Unico filme distribuido por meio de parceria entre empresa nacional e internacional
(codistribuicdo) atingiu sozinho um publico de 1.637.032 pessoas, equivalente a 7,3% do
total de bilheteria dos filmes nacionais exibidos nos cinemas, gerando uma renda de
R$21.108.061, valor superior ao montante arrecadado com os sete filmes distribuidos pelas
empresas internacionais. Esse filme chama-se “S.0.S. Mulheres ao Mar 2”, sendo uma
codistribuicdo entre as empresas Europa Filmes, Universal Pictures International e Elo
Company.

A Tabela 9 resume as informacgOes sobre a origem e o desempenho das empresas que
distribuiram filmes nacionais em 2015.

Tabela 9 — Desempenho por origem de distribuidoras (Filmes brasileiros exibidos em 2015)

H [
Quan'tldade éde % de % de
de Titulos Titulos Piblico Renda (RS) Renda
Exibidos Exibidos HOH

Distribuidora Internacional 7 3,3% 1.525.224 6,8% 19.345.600 7%
Distribuidora Nacional 201 96,2% 19.323.480 85,9% 237.225.487 85,4%

Codistribuicio 1 0,5% 1.637.032 73%  21.108.061 7,6%
Internacional-Nacional

Fonte: ANCINE, 2016.

Distribuidora por Origem

Ja a Tabela 10 é um ranking elaborado com base no publico atingido pelos filmes brasileiros
distribuidos por essas empresas em 2015.
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Tabela 10 — Ranking das distribuidoras por publico (filmes brasileiros exibidos em 2015)

Titulos

. . Publico Filmes Renda Filmes
Distribuidora Brasileiros Brasileiros Brasileiros (RS)
Exibidos
| Total | 209 | 100% | 22.485.736 | 100,0% | 277.679.148 | 100%
Downtown/Paris 22 10,5% 12.207.177 54,3% 147.331.377 53,1%
H20 Films 1,9% 3.422.625 15,2% 43.271.320 15,6%

4,3% 2435481 10,8%  30.024.624  10,8%
05%  1.637.032  7,3%  21.108.061  7,6%
Fox 1,4% 973.744 4,3% 12.484.846  4,5%

4
Imagem 9
1
3
Pandora 8 3,8% 500.658 2,2% 6.969.523 2,5%
2
5
1
1

Universal / Europa / Elo

Universal 1,0% 439.446 2,0% 5.159.605 1,9%
Europa 2,4% 236.077 1,0% 3.011.379 1,1%
Sony 0,5% 97.697 0,4% 1.516.552 0,5%
Imagem/Conspiragdo 0,5% 80.335 0,4% 1.026.925 0,4%
Vitrine Filmes 29 13,9% 79.865 0,4% 924.789 0,3%
Milocos Entretenimento 1 0,5% 61.470 0,3% 942.261 0,3%
Film Connection/Imovision 1 0,5% 38.073 0,2% 524.239 0,2%
Imovision 19 9,1% 30.303 0,1% 348.037 0,1%
Delicia Filmes 1 0,5% 30.141 0,1% 362.538 0,1%
Espaco Filmes 15 7,2% 25.369 0,1% 281.077 0,1%
Elo Company 8 3,8% 17.710 0,1% 225.137 0,1%
ArtHouse 3 1,4% 16.521 0,1% 150.698 0,1%
Espaco Filmes/Videofilmes 1 0,5% 14.498 0,1% 187.627 0,1%
Warner 1 0,5% 14.337 0,1% 184.598 0,1%
Outras 74 35,4% 127.177 0,6% 1.643.939 0,6%

Fonte: ANCINE, 2016.

3.3 Mudanc¢a no Paradigma de Distribuicao

A distribuicdo de filmes, como se pode ver nas secOes anteriores, € um mercado oligopolista,
e as empresas que tentam distribuicdo prépria normalmente ndo conseguem vencer as

barreiras a entrada nesse mercado.
E esperado que esse mercado mantenha seu carater oligopolista no futuro préximo, pois as

barreiras a entrada de novos concorrentes sdo muito elevadas, em especial em relacdo a
montagem de uma rede de distribuicdo mundial. Nesse caso, qualquer potencial entrante,
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para realmente concorrer nesse mercado, teria primeiro que montar uma cadeia nacional e,
provavelmente, internacional, para ser competitiva, algo que é improvavel.

Qualquer mudanga concorrencial somente poderia vir, entdo, da diminuigdo das barreiras a
entrada resultante de evolucdo tecnoldgica, como a concorréncia do VOD e outras formas
de distribuicdo. Contudo, essa concorréncia se daria ndo pelo modelo de negdcios atual, mas
por meio de uma competi¢do via outros canais de distribuicdo, em vez de uma pura entrada
de novos concorrentes. Para entender o comportamento dos consumidores, serd tratado, na
sequéncia, o consumo de produtos audiovisuais no Brasil.

Referéncias

ANCINE. OCA — Observatdrio brasileiro do cinema e audiovisual. 2015. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br> Acesso em: 24 out. 2016.
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4 CONSUMO / EXIBIGAO DE CONTEUDOS: TV POR ASSINATURA

4.1 Mercado de Emissoras de TV por Assinatura e Programadoras

Segundo os dados da Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE), em abril de 2015 havia 284
canais de TV por assinatura e 79 programadoras registradas no pais. Entre esses canais, 216
estavam em operagao.

Do total de 284 canais, 182 eram distribuidos por programadoras brasileiras, 98 eram
distribuidos por programadoras americanas (EUA), e apenas quatro eram distribuidos por
programadoras de origem de outros paises (Reino unido, Franga, Uruguai e Argentina). O
Grdfico 12 ilustra essa distribuicdo conforme os paises de origem das programadoras com
percentuais.

Grafico 12 - Pais de origem das programadoras de TV por assinatura registradas na
ANCINE

4
1%

EmBRA © USA 1 OUTROS

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2015.

4.2 Numero de Acessos e Penetragao da TV por Assinatura por Estados e
Regides

O Brasil apresentava 19,4 milhdes de assinantes de TV por assinatura em outubro de 2015,
segundo dados da ANATEL. A regido Sudeste é aquela que concentra o maior nimero de
acessos, correspondente a 64% do total. A regido também apresenta os trés estados com o
maior numero de acessos, sdo eles: Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. O Grdfico 13
ilustra a distribuicdo dos acessos a TV por assinatura pelas regides do pais.
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Grafico 13 — Acesso a TV por assinatura nas regides do Pais
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7% 4%

Nordeste

12% \

Sudeste
62%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANATEL, 2015.

Assim como acontece com a TV aberta, também ha uma grande disparidade do acesso aos
servicos de TV por assinatura conforme os estados do pais. Em 2015, segundo o indicador
“Densidade dos Servicos de TV por Assinatura'®”’, enquanto 50,4% dos domicilios de Sdo
Paulo apresentavam TV por assinatura, no Piaui apenas 8,3% desses domicilios dispunham
desse servico. A Tabela 11 apresenta o numero de acessos aos servigos de TV por assinatura
e sua respectiva penetragdo nos domicilios por estado e no Distrito Federal em outubro de
2015.

Tabela 11 — Numero de acessos a TV por assinatura e densidade (outubro/2015)

DF

519.493 55,1
GO 438.250 19,8
MS 203.200 22,9
MT 237.111 21,5

Nordeste 2308799 133

AL 120.323 12,3
BA 648.386 13,3
CE 411.966 15,2
MA 165.528 8,8
PB 151.935 12,3

14 . . , ~ , . , . e .
Esse indicador é a relacdo percentual entre o nimero de assinaturas e o nimero de domicilios estimado a
partir dos dados publicados pelo IBGE.
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PE 411.343 13,9
PI 77.949 8,3
RN 229.168 21,7
SE 92.201 13,0
Norte 822.235 16,8
AC 35.323 15,6
AM 321.450 32,1
AP 26.956 13,2
PA 306.006 13,4
RO 70.450 12,4
RR 19.590 12,8
TO 42.460 9,1
Sudeste 11.928.189 41,4
ES 281.115 21,0
MG 1.602.541 23,2
RJ 2.616.942 44,8
SP 7.427.591 50,4
Sul 2.942.440 29,0
PR 962.557 25,4
RS 1.284.251 32,0
SC 695.632 29,7

Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ANATEL, 2015.

4.3 Penetracdo da TV por Assinatura nos Domicilios de Regides
Metropolitanas

Uma pesquisa realizada pela IBOPE também fez uma analise da penetragdo da TV por
assinatura, porém utilizando dados das regides metropolitanas brasileiras™. Nessas
aglomeracdes urbanas, a penetracdo da TV por assinatura tende a ser maior do que no
estado como um todo. A pesquisa constatou que nos ultimos anos houve um grande
aumento da penetragdo das TVs por assinatura nos domicilios dessas regides. O percentual
de domicilios de regides metropolitanas com TV por assinatura quase triplicou, passando de
16,7%, em 2008, para 47,1%, em 2015 — avanco de 30,4 pontos percentuais. O Grdfico 14
apresenta a penetracdo da TV por assinatura nos domicilios de regides metropolitanas entre
os anos de 2008 e 2015.

BAs regiGes metropolitanas pesquisadas pelo IBOPE incluiram: 6 regides entre 2005 e 2008, 8 regibes entre
2009 e 2012, 9 regides em 2013 e 15 regides em 2014 e 2015. As regides pesquisadas foram: Grande
Floriandpolis, Grande Campinas, Grande Porto Alegre, Distrito Federal (Brasilia), Grande Sdo Paulo, Grande
Rio de Janeiro, Grande Curitiba, Grande Belo Horizonte, Grande Salvador, Grande Vitéria, Manaus, Grande
Goiania, Grande Fortaleza, Grande Recife, Grande Belém.
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Grafico 14 — Percentual de domicilios de regioes metropolitanas com TV por assinatura no
Brasil
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da IBOPE. Establishment Survey, 2016.

4.4 Tecnologias de Acesso

No Brasil existem quatro tecnologias distintas utilizadas para levar o sinal da TV por
assinatura até a residéncia do contratante do servico. Isso pode ser feito por meios fisicos
confinados (Servico de TV a Cabo TVC e Fiber to the Home FTTH), mediante utilizacdo do
espectro radioelétrico em micro-ondas (Servico de Distribuicdo de Sinais Multiponto
Multicanal MMDS) e na faixa de UHF (Servico Especial de Televisdo por Assinatura TVA), e
ainda por satélite (Servico de Distribuicdo de Sinais de Televisdo e de Audio por Assinatura
Via Satélite DTH).

O Grdfico 15 apresenta a distribuicdo dos acessos conforme a tecnologia utilizada. E
bastante nitida a predominancia dos servicos de tecnologia via satélite (DTH), com 59% dos
acessos, e via cabo (TVC), com 40,1% dos acessos. O acesso por meio de outras tecnologias
nado chegava a 1% do total.
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Grafico 15 — Distribuicao dos acessos a TV por assinatura conforme a tecnologia
(outubro/2015)
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Fonte: ANATEL, 2015.

4.5 Grupos Econémicos

do mercado.

Tabela 12 - Participa¢dao no mercado por operadoras de TV por assinatura (2015)

TELECOM AMERICAS 10.087.264 52%
SKY/AT&T 5.479.762 28,2%
TELEFONICA 1.838.032 9,5%
ol 1.168.710 6,0%
OUTROS 389.449 2,0%
BLUE 148.131 0,8%
NOSSATV 130.435 0,7%
ALGAR (CTBC TELECOM) 107.694 0,6%
CABO 50.240 0,3%

Fonte: ANATEL, 2015.

Os grupos econdmicos sao compostos por operadoras que atuam em diversas areas e com
varias tecnologias. A Tabela 12 apresenta a participacdo de mercado de cada operadora de
TV por assinatura. Mais da metade do mercado (52%) pertence a Telecom Americas. Na
segunda posi¢cdo, em termos de participagdo de mercado, aparece a Sky/AT&T, com 28,2%

75



4.6 Assinantes e Faturamento na TV por Assinatura

O numero de assinantes da TV por assinatura no Brasil passou de 6,3 milhdes, em 2008, para
19,7 milhdes no fim de 201416, apresentando um crescimento de 211%. Ou seja, esse
numero mais que triplicou nesse periodo. Com o avango no numero das assinaturas, cresceu
também o faturamento bruto (incluindo mensalidade, servicos de banda larga, telefonia e
publicidade) das empresas provedoras desse servico, que passou de R$9,3 bilhdes, em 2008,
para R$32 bilhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 244%. Apesar desse
crescimento do numero de assinaturas até 2014, em 2015 houve reduc¢do para
19,4 milhdes, o que dd indicios do fim do processo de expansdo desse mercado. O Grdfico 16
apresenta a evolucdo do numero de assinaturas e do faturamento bruto das operadoras de
TV por assinatura.

Grafico 16 — Numero de assinantes e faturamento nominal no segmento de operadoras de
TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados de assinaturas da ANATEL, 2016, referentes ao més de outubro de
2015, e dados de faturamento da ABTA, 2016, referentes ao més de julho.
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5 CONSUMO / EXIBIGAO DE CONTEUDOS: TV ABERTA

5.1 Penetracao da TV Aberta nos Domicilios

A televisdo é o meio de comunica¢cdo mais utilizado pelos brasileiros, destacando-se tanto
como fonte de noticias quanto como meio de entretenimento. O niumero de domicilios com
aparelhos de TV passou de 55,3 milhdes, em 2008, para 65,1 milhdes, em 2014,
apresentando um crescimento de 18,9% nesse periodo, variagdo equivalente a presenca de
aparelhos de TV em mais 9,8 milhdes de domicilios. J& o percentual de domicilios com
aparelhos de TV em relacdo ao total no pais passou de 95%, em 2008, para 97,1%, em 2014,
um avanco de 2,1 pontos percentuais nesse periodo. O Grdfico 17 apresenta a evolug¢do do
|17

numero de domicilios com aparelhos de TV e seu percentual™” em relagdo ao total de

domicilios no pais.

Grafico 17 — Numero e percentual de domicilios com TV
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do IBGE/PNAD, 2016.

Ha uma grande disparidade desse indicador ao longo do territdrio nacional. Pela Tabela 13,
percebe-se que o percentual de lares que possuem aparelhos de televisdo tende a ser maior
nos estados das regides Sul e Sudeste. Quando avaliada por municipios, essa disparidade
torna-se ainda mais acentuada, principalmente quando se comparam as capitais com os
municipios interioranos. Os estados em que esse percentual mais cresceu entre os anos de
2008 e 2014 foram Tocantins (8,5 p.p.), Maranhdo (7,8 p.p.) e Piaui (7,2 p.p.).

7 0s dados do ano de 2010 n3o s3o disponibilizados pela PNAD.
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Tabela 13 — Percentual de domicilios com TV por regides e estados

S N N N R AT T

Norte 88,6% 89,7% 91,7% 93,3% 93,0% 93,3%
Rondonia 89,9% 90,9% 92,6% 94,3% 93,5% 93,9% 4,1
Acre 88,4% 88,8% 92,6% 91,7% 90,7% 89,2% 0,9
Amazonas 92,0% 92,0% 91,5% 94,5% 93,5% 92,9% 0,8
Roraima 90,4% 92,9% 92,4% 92,5% 91,9% 94,2% 3,8
Para 86,8% 88,3% 91,1% 92,6% 92,5% 93,1% 6,3
Amapa 96,0% 96,9% 94,4% 97,9% 95,3% 97,0% 1,0
Tocantins 85,5% 87,0% 91,7% 92,2% 93,7% 94,0% 8,5
Nordeste 91,7% 92,5% 95,4% 95,8% 95,9% 96,3% 4,6
Maranhdo 86,5% 87,3% 93,4% 93,3% 94,3% 94,3% 7,8
Piaui 86,4% 85,9% 89,5% 91,5% 93,9% 93,6% 7,2
Ceara 93,5% 94,2% 95,9% 97,4% 96,6% 96,6% 3,1
Rio Grande do Norte 95,3% 96,2% 97,0% 96,9% 97,3% 98,2% 2,9
Paraiba 95,4% 96,4% 98,0% 98,1% 97,8% 97,6% 2,3
Pernambuco 94,1% 95,4% 97,7% 97,8% 97,2% 98,0% 3,9
Alagoas 92,7% 94,9% 96,6% 97,2% 96,6% 96,6% 3,9
Sergipe 96,0% 96,1% 97,3% 96,7% 97,1% 96,7% 0,7
Bahia 89,8% 90,6% 94,0% 94,4% 94,7% 95,6% 5,8
Sudeste 97,6% 97,9% 98,3% 98,4% 98,4% 98,1% 0,5
Minas Gerais 96,2% 96,3% 97,5% 97,6% 97,6% 97,6% 1,4
Espirito Santo 96,9% 97,6% 97,9% 97,6% 97,8% 97,7% 0,7
Rio de Janeiro 98,4% 98,9% 99,2% 99,1% 99,1% 98,9% 0,5
Sdo Paulo 98,0% 98,3% 98,4% 98,6% 98,6% 98,1% 0,1
Sul 96,4% 96,9% 97,8% 98,1% 98,0% 97,9% 1,5
Parana 95,3% 95,5% 97,0% 97,4% 97,2% 97,1% 1,8
Santa Catarina 97,7% 98,2% 98,5% 98,5% 98,5% 98,4% 0,7
Rio Grande do Sul 96,6% 97,6% 98,2% 98,6% 98,4% 98,3% 1,7
Centro-Oeste 94,6% 95,7% 96,9% 96,9% 96,6% 96,6% 2,0
Mato Grosso do Sul 94,3% 96,0% 96,8% 96,4% 96,5% 96,7% 2,4
Mato Grosso 89,6% 92,8% 94,9% 94,9% 93,5% 93,5% 3,9
Goias 95,6% 95,7% 97,0% 97,3% 97,2% 97,3% 1,8
Distrito Federal 98,6% 99,0% 99,2% 98,9% 98,9% 98,7% 0,1
Brasil 95,0% 95,6% 96,9% 97,2% 97,2% 97,1% 2,1

Fonte: Elaborada pela equipe com dados do IBGE/PNAD, 2016.
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5.2 Emissoras de TV Aberta

O numero de emissoras de TV Aberta no pais passou de 493, em 2008, para 542, em 2014,
apresentando um crescimento de 9,9%, equivalente ao surgimento de 49 novas emissoras. O
Grdfico 18 apresenta a evolu¢ao do numero de emissoras de TV aberta no pais.

Grafico 18 — Numero de emissoras de TV aberta
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ABERT, 2015.

As emissoras podem ser comerciais ou educativas. As comerciais apresentam a maior parte
dos seus servigos financiados por venda de publicidade. J& as emissoras educativas se
caracterizam por servicos financiados, principalmente, por recursos publicos, mas que
também podem vender espacos publicitarios. Entre os anos de 2008 e 2014, o numero de
emissoras de TV Comercial cresceu 13,6%, enquanto o nimero de emissoras de TV educativa
cresceu 4,5%. A evolugdo do numero de emissoras de cada um desses dois grupos é exibida
na Tabela 14.

Tabela 14 — Nimero de emissoras de TV aberta por tipo

Tipo de TV 2008 m 2010 2011 2012 2013 m

Comercial 13,6%
Educativa 199 201 202 203 204 207 208 4,5%
Total 493 496 512 514 521 540 542 9,9%

Fonte: Elaborada pela equipe com dados da ABERT, 2015.

80



Referéncias

ABERT. Raio X da radiodifuséo brasileira. 2015. Disponivel em:
<http://www.abert.org.br/web/index.php/bibliotecas/2013-05-22-13-32-13/item/tudo-o-
gue-voce-precisa-saber-sobre-radio-e-televisao-licencas-outorgas-taxa-de-penetracao-
receitas-e-receptores?category _id=152> Acesso em: 15 ago. 2016.

IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD). 2016. Disponivel em:
<http://www.sidra.ibge.gov.br> Acesso em: 15 ago. 2016.

81



6 CONSUMO / EXIBICAO DE CONTEUDOS: VIDEO ON DEMAND
(VOD)

6.1 O Mercado de VOD no Mundo

O mercado de Video on Demand tem uma dinamica tipica do setor de tecnologia da
informagao, combinando a criagdo de um servigo disruptivo com rapida expansao mundial.
Esse mercado deve crescer acima das outras formas de distribuicao de conteddo audiovisual,
gerando dois efeitos: substituicio e complementaridade. No primeiro caso, consumidores de
conteudo audiovisual se deslocariam de outras midias para o consumo on demand. No
segundo, o segmento on demand geraria mais uma forma de diferenciacdo de produto e,
portanto, forma de discriminagdo de precos.

De qualquer forma, os servicos on demand jd apresentam alta penetracdo nos publicos
conectados a internet. Como se pode ver no Grdfico 19, em 2014, essa penetragao, no Brasil,
estava entre uma das mais altas do mundo e ja atingia cerca de um ter¢o das pessoas
conectadas.

Grafico 19 — Taxa de penetragao de servigos de VOD entre usudrios de internet
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Fonte: ANCINE com dados da NIELSEN, 2016.
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E importante notar que os servigos de Video on demand, diferentemente de outros produtos
de tecnologia, tém um ciclo de vida mais longo, e espera-se que o crescimento, embora alto,
ndao chegue realmente a substituir grande parte do consumo de produto audiovisual'®. A
IDATE estima que o mercado dobre de tamanho no periodo 2014 e 2018, chegando a 34,4
bilhdes de euros (cerca de 40 bilhdes de ddlares) em 2018.

Grafico 20 — Receita estimada de servigos video on demand no mundo (2014-2018)
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Fonte: ANCINE com dados da IDATE, 2016".

Em 2014, embora a receita de VOD no mercado mundial tenha sido projetada como 19
bilhdes de euros, a participacdo no total do mercado de servicos audiovisuais ficaria, nessa
estimativa, em somente 2% do total consumido na Europa e 8% na América do Norte.
Mesmo que o crescimento do setor seja significativo até 2018 e além das proje¢des no
Grafico 20, ele ainda deve ficar em menos de 15% do total mundial. O VOD muda as formas
de consumo para muitos individuos, mas até 2020 é possivel prever que os modelos
tradicionais de consumo de servicos audiovisuais ainda se manterdo como mais relevantes, a
ndo ser que haja uma aceleracdo muito grande de VOD, algo pouco provdvel mesmo em
mercados desenvolvidos.

B importante notar que as fontes de dados ndo sdo uniformes. Uma das maiores empresas de VOD, a Google
(via seu servico Youtube) parece constar nos dados de consumo no mundo, o que explicaria a alta penetragédo
de servicos VOD na América Latina, mas ndo na distribuicdo de receitas (Grdfico 21).

® 0s dados foram projetados desde 2014 e mesmo os dados de 2014 e 2015 sdo projecdes do passado e ndo
efetivamente o que foi realizado nesses anos.
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Grafico 21 - Distribui¢do da receita de servigos audiovisuais no mundo (2014)
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Fonte: NIELSEN, 2016.

Mesmo as previsdes mais otimistas, como da Cisco (2016), apontam para um grande
crescimento, mas ndo preponderancia do modelo VOD. Entre algumas das previsdes, o
trafego de video pela Internet deve crescer a uma taxa anual de 26% entre 2015 e 2020,
guadruplicando de tamanho até 2020. Do total de video pela internet, 26% devera ser de
videos que vao da internet para TVs (o modelo VOD). Destaca-se, nesse caso, o crescimento
dos videos ultra-high-definition (UHD), que devem ser 20,7% do total VOD (hoje seriam
somente 1,5%). Crescimento maior deve vir de trafego de produtos de realidade virtual, que
devem crescer a uma taxa de 127% ao ano, mas obviamente de uma base bem menor
(17,9 petabytes por més), como se pode ver na Tabela 15, a seguir.
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Tabela 15 - Previsdo de crescimento de trafego de individuos pela internet em PB/més
(2015-2020)

Cresc a.a.
2016 2017 2018 2019
2015-2020

Por Rede
Fixo 39.345 48.223 59.294 72.442 88.399 107.375 22%
Movel 3.027 5.127 8.326 12.609 18.436 26.080 54%

Por subsegmento

Video pela Internet 28.768 38.116 50.512 66.263 86.708 109.907 31%
Z\;Z%Se'ma" € 7558 9170 11.061 12752 14.060 17.006 18%
Troca de arquivos 5.965 5.938 5.858 5.742 5.645 5.974 0%
Jogos online 82 126 189 294 421 568 47%
Por localidade

Asia-Pacifico 14534 18052 22955 29.193 37.012  46.709 26%
América do Norte 13.097 16.659 20793 25520 30720  36.780 23%
Europa Ocidental 6957 8618 10712 13.088 16.180  19.723 23%
Europa (outros) 3481 4424 5764 7561 10079  13.056 30%
ﬁ/lfg;?oe Oriente 1192 1770 2692 4013 6013  8.874 49%
América Latina 3111  3.828 4704 5675 6831 8312 22%

Total

Trafego de

. 42.372 53.351 67.621 85.051 106.834 133.454 26%
Consumidores

Fonte: CISCO VNI, 2016.

Assim, o segmento deve crescer e substituir parte das formas tradicionais de consumo de
produtos audiovisuais, com algum grau de complementaridade e acomodacdo. Até 2020,
mesmo na Europa, as formas tradicionais ainda devem dominar o mercado. O Grdfico 22
mostra as tendéncias de transmissdo de dados de servicos Video on Demand nos paises ricos
da Europa e compara com a transmissdao de dados equivalente de servicos regulares de
televisao.



Grafico 22 — Previsao de volume de dados usados por més para diferentes tipos de usos na
Europa Ocidental — Petabytes (2014-2019)
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Fonte: CISCO VNI, 2015: Internet traffic forecast in Western Europe. Adaptado.

O artigo mais recente da Nielsen (2016) corrobora essa visdao de que o VOD complementa e
ndo apenas substitui os mecanismos atuais de consumo de conteudo audiovisual, quando
afirma que a maioria dos consumidores, em uma pesquisa com individuos em todo o mundo,
estd suplementando os servicos pagos de TV com VOD. Ainda assim, um terco dos
entrevistados admitia a possibilidade de cancelar os servigos de TV paga no futuro préximo.
Infelizmente, ja que os servigos sdo relativamente novos, ainda ndo é possivel estimar a
elasticidade-preco cruzada da demanda entre os servicos de TV (aberta e paga) e VOD, mas
0 numero de assinantes de TV paga caiu novamente em abril, acumulando uma queda anual
de 5,4% (ou 852 mil assinantes)®. A pesquisa da Nielsen mostra, ainda, uma estimativa de
grande evolucdo no padrao de consumo de 2014 a 2016. Como se viu anteriormente, em
2014, 46% dos consumidores de internet americanos consumiram VOD, enquanto que no
Brasil esse indice era de 32%. Em 2016, houve um grande avang¢o, e a Nielsen (2016)
encontrou um resultado no qual 66% de todos os consumidores de internet, em uma

pesquisa global, consumiam VOD de curta ou longa duracdo.

Uma outra tendéncia clara nesse mercado é a diferenca intergeracional. Servigos de VOD sao
relativamente mais consumidos por pessoas mais jovens, e a diferenca é bastante
significativa. Enquanto 31% dos consumidores entre 15 e 20 anos usam, no mundo, VOD

%% http://convergecom.com.br/teletime/07/06/2016/tv-paga-perde-436-mil-clientes-em-abril-e-segue-em-
retracao/?noticiario=T.
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como forma principal de consumo audiovisual, somente 6% o fazem na faixa etdria de mais
de 65 anos, como mostra a Figura 5. E importante notar que essas propor¢des estdo ligadas
a individuos que pagam por consumo de servigos audiovisuais, desde TV paga a VOD, e nao
refletem proporc¢ao da sociedade como um todo.

Figura 5 — Perfil de consumo da fonte principal de servigos audiovisuais por faixa etaria
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Fonte: NIELSEN, 2016. Adaptado.

6.2 VOD e o Brasil

Nos sete maiores mercados da América Latina (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México,
Peru e Venezuela), servicos de VOD fornecidos por empresas de internet geraram USS$509,2
milhGes em 2014 (DATAXIS, 2015). Até 2018, esse numero deve crescer 262%, chegando a
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USS 1,84 bilhdo. Além disso, o estudo “IMS Video in LatAm” *!, conduzido pela comScore
junto a usuarios que que assistiram a conteudo de video digital durante junho a agosto de
2015, mostra:

= Na América Latina, ha mais pessoas assistindo a Video on Demand que a TV aberta (81%
versus 70%), sendo que, no Brasil, os percentuais sdo de 82% versus 73%. Esse resultado
é facilmente explicado, pois considera todos os videos assistidos na Internet como VOD,
aumentando o numero de usuarios e contando, assim, com nUmero maior de
visualizagdes do que o método tradicional de contagem na TV aberta.

= Ossmartphones sdo o principal dispositivo usado para assistir a contetdo de video.

= Qs latino-americanos gastam um total de 13,2 horas semanais assistindo a videos
digitais, enquanto no Brasil esse total é de 13,6 horas.

=  Os latino-americanos passam quase o mesmo tempo assistindo a videos no smartphone
gue eles gastam vendo TV.

No Brasil, o servico de VOD apresenta um marco regulatério formalizado recente, que busca
regular esse mercado de forma a promover equidade com eficiéncia (ALCANTARA, 2015)%.
Apesar disso, temos no pais cerca de 37 provedores (DATAXIS, 2015). Alguns provedores e
plataformas tém tamanho maior que a escala média, como Netflix, Claro Video, Net Now,
entre outros. Relevante também é a distribuicdo de receita das empresas, sendo que, até
2018, os servigos por assinatura de VOD vao representar 66,4% das receitas, enquanto que
plataformas transacionais serao 18%, e os 15,5% restantes serdo de servigos de downloads
(DATAXIS, 2015).

Ha ainda uma andlise especifica sobre over the top delivery (OTT) premium, que é a parcela
de VOD destinada somente para TVs, sendo o principal modelo o da empresa Netflix. Assim
como no caso geral de VOD, o mercado brasileiro deve apresentar significativo crescimento,
estando, no momento, concentrado em poucas empresas, com lideranca do Netflix, com
quase 80% de market share. A Figura 6 mostra o crescimento esperado em alguns mercados
da América Latina até 2018.

*! http://insights.imscorporate.com/video/pt/
*? https://www.ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/o-futuro-da-regulamenta-o-de-vod-ancine-apresenta-
estudo-sobre-regula-o-do-v
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Figura 6 — Receitas esperadas de servigos OTT Premium, com crescimento anual (CAGR) -
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Fonte: MTM, 2016. Adaptado.

Assim, os dados para o Brasil corroboram as conclusdes sobre o mercado mundial. Ou seja,
servicos VOD ou OTT premium devem crescer substancialmente nos préximos anos, embora
nao substituam grande parte da industria de TV paga, sendo complementares, em grande
parte. A emergéncia desses servicos diminui a possibilidade de lucros de longo prazo de
empresas de TV por assinatura, com algumas excecdes, como o conteldo esportivo
comercializado em plataformas de TV por assinatura e ndo em VOD. Ainda assim, ha
existéncia de barreiras a entrada, tanto de oferta: como barreiras técnicas, existéncia de
eventos ao vivo, limitacdo na contratacdo de conteldo e posicionamento de marca; e de
demanda: como limitada experiéncia em pagamentos online por parte dos consumidores e

falta de penetragdo de internet de alta velocidade, entre outros fatores (MTM, 2016).

De forma geral, pode-se concluir que o mercado VOD é promissor e deve retirar parte do
lucro extraordindrio de outros agentes econdmicos do setor audiovisual, pela maior
competicdo ao aumento do custo dos atuais agentes econdmicos, que ja estdo
desenvolvendo plataformas préprias de VOD. Também deve aumentar o retorno social pela
complementaridade de servicos, permitindo a alguns operadores verticalizados maior
receita via discriminacdo de precos.

Referéncias

ALCANTARA, R. Desafios para o crescimento do VOD no Brasil. 2015. Disponivel em:
<http://ancine.gov.br/sites/default/files/apresentacoes/Apresentacao-Rosana-VOD_2015-
06.pdf> Acesso em: 20 mar. 2016.

CISCO. Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2015-2020. 2016.
Disponivel em: <http://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-
networking-index-vni/complete-white-paper-c11-481360.html> Acesso em: 20 mar. 2016.

89



DATAXIS. OTT Market in Latin America 2015-18. 2015. Disponivel em:
<http://dataxis.com/ott-market-in-latin-america-2015-18> Acesso em: 20 jun. 2016.

MTM. PrevisGes para OTT Premium na América Latina. Perspectivas da industria sobre a
evolucdo do mercado. 2016. Disponivel em: <http://convergecom.com.br/wp-
content/uploads/2016/02/Prospects-for-Premium-OTT-in-LATAM-FEB-2016-
PORTUGUESE.pdf> Acesso em: 20 jun. 2016.

NIELSEN. Video on Demand How worldwide viewing habits are changing in the evolving
media landscape. 2016. Disponivel em:
<http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Nielsen-global-video-
on-demand.pdf> Acesso em: 20 jun. 2016.

90



7 CONSUMO / EXIBICAO DE CONTEUDOS: CINEMA

1.1 Evolucao do Numero de Salas de Exibicao

O numero de salas de exibicdo no pais passou de 2.110, em 2009, para 3.005, em 2015,
apresentando um crescimento de 42%, equivalente ao acréscimo liquido de 895 novas salas.
O Grdfico 23 apresenta a evolugao do nimero de salas de cinema entre 2009 e 2015.

Grafico 23 — Numero de salas de cinema no pais
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2015.

O numero de cinemas (complexos de salas) seguiu uma tendéncia de crescimento, passando
de 647 unidades, em 2009, para 742 em 2015.

Houve uma ampla mudanca tecnoldgica nas salas de cinema. O percentual de salas de
cinema digitais passou de 31,1% (equivalente a 784 salas), em 2012, para 95,6% (equivalente
a 2.874 salas), em 2015. Ja o percentual de salas com tecnologia capaz de reproduzir filmes
em 3D passou de 5,2% (equivalente a 109 salas), em 2009, para 39,2% (equivalente a 1.190
salas), em 2015.
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1.2 Publico, Faturamento e Preco Médio do Ingresso

O publico total dos cinemas brasileiros cresceu 53%, passando de 112,7 milhdes, em 2009,
para 172,9 milhdes, em 2015. A participagdo do publico em filmes nacionais foi sazonal,
sempre se mantendo abaixo de 20%. O Grdfico 24 apresenta o publico total em filmes
nacionais e estrangeiros entre os anos de 2009 e 2015 e o percentual do total
correspondente ao publico de filmes nacionais nesse periodo.

Grafico 24 — Publico nos cinemas (milhoes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

O valor do faturamento bruto com bilheteria passou de R$969,8 milhdes, em 2009, para
RS$2,3 bilhdes, em 2015, apresentando um crescimento de 142%, equivalente ao acréscimo
de RS$1,3 bilhdo ao valor arrecadado em 2009. Devido a essa arrecadagdo variar em fungdo
do numero de ingressos vendidos, os Grdficos 24 e 25 apresentam formas bem parecidas.
Com isso, da mesma forma que no caso da bilheteria, o percentual de faturamento dos
filmes brasileiros foi sazonal, ndo passando de 20% do total arrecadado. O Grdfico 25
apresenta os valores de faturamento total, com filmes brasileiros e com filmes estrangeiros
entre os anos de 2009 e 2015.
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Grafico 25 — Faturamento nos cinemas (R$ Milhdes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

O prego médio do ingresso de cinema passou de R$8,61, em 2009, para R$13,59, em 2015. A
Tabela 16 apresenta o preco médio do ingresso de cinema entre os anos de 2009 e 2015.

Tabela 16 — Preco médio do ingresso (2009-2015)
| 2000 | 2010 | 201 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |

Preco Médio do Ingresso RS 8,61 RS 9,35 R$10,13 R$11,01 R$11,73 RS$12,57 RS$ 13,59
Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2015.

1.3 Consideracdes sobre o Padrdo de Consumo Brasileiro de Produtos
Audiovisuais

Nos capitulos 4 a 7, sdo analisados o consumo e a exibicdo de conteudo em diferentes
segmentos do setor audiovisual. As principais conclusdes se referem ao fato de que o
consumidor brasileiro, assim como o mundial, estd abandonando formas de consumo como
DVDs, mas ainda ndo migrou, em proporcdo como no resto do mundo, para o conteldo de
novas formas de distribuicdo, como VOD e consumo via Internet. Nao obstante o sucesso de
alguns produtos, como “Porta dos Fundos”, a distribuicdo desse tipo de conteudo
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audiovisual ainda ndo tem a mesma penetracao do que aquela dos conteudos tradicionais.
Essa transicdo, contudo, estd se acelerando, e espera-se que haja maior migracdao dos
modelos tradicionais para novas plataformas.

A principal razao para essa migracao é a ineficiéncia das plataformas de exibicdo no Brasil,
vis-a-vis o resto do mundo, em especial o oligopdlio no mercado de TV por assinatura. Nao
obstante o também ineficiente oligopdlio de telefonia celular, o adensamento do consumo
de produtos audiovisuais via VOD, celular e computadores deve substituir, em parte, o
consumo nos mercados tradicionais de TV e TV por assinatura.

Referéncias

ANCINE. OCA — Observatdrio brasileiro do cinema e audiovisual. 2016. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br> Acesso em: 18 out. 2016.
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8 PUBLICIDADE

8.1 Contexto Atual do Investimento em Publicidade no Brasil

No ano de 2014, houve crescimento positivo no investimento em publicidade®®, devido a
Copa do Mundo de Futebol, fato que fomentou a producdo nesse setor. Porém, houve
queda desse investimento em dreas menos influenciadas por esse acontecimento. Na época,
ja havia indicios do desaquecimento da economia, especialmente no que diz respeito as
expectativas que impactam fortemente sobre o investimento, inclusive em publicidade. O
Grdfico 26 apresenta o investimento total em publicidade no pais por semestre, entre os
anos de 2012 e 2015.

Grafico 26 — Montante de investimento publicitario (em Bilhdes RS)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da IBOPE Media — Monitor Evolution, 2016.

O investimento em publicidade no pais passou de R$112 bilhdes, em 2013, para RS121
bilhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 7,6%. Se for considerada a inflacdo de
6,41% (IPCA) acumulada no periodo, pode-se perceber que o crescimento foi pouco
significativo — um desempenho fraco levando em consideracdo a realizacdo da Copa do
Mundo de Futebol. Ja em 2015, a desaceleracdo da economia foi intensa e, mesmo assim, o
investimento em publicidade conseguiu manter-se em um nivel préoximo daquele de 2014.

“Todos os dados sobre investimento em publicidade presentes nesta parte do estudo foram obtidos por meio
de monitoramento feito pela empresa IBOPE Media.
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Esse investimento foi de 132 bilhdes em 2015, valor 9% acima daquele do ano anterior,
porém, novamente considerando a inflacdo do periodo, observou-se uma leve retracdo de
0,9% no total de gastos com veiculos publicitarios. Levando-se em consideragao a conjuntura
econdmica de crise dos Ultimos anos, percebe-se que o segmento de publicidade apresentou

um desempenho superior aquele da economia como um todo.

8.2 Investimento em Publicidade por Meios de Comunicag¢ao

Seguindo a metodologia da fonte de dados utilizada, nesta parte do estudo o investimento
em publicidade foi distribuido conforme nove®* meios de comunicagdo. Quatro deles
veiculam midias de audiovisual, quais sejam: TV aberta, TV por assinatura, cinema e internet.
A Tabela 17 apresenta resumidamente o investimento em publicidade em cada um desses
meios de comunicagdo® e seus respectivos percentuais em relagdo ao total nos anos de
2014 e 2015.

Tabela 17 - Investimento publicitario por meios de comunicagao (2014-2015)

Meio de Comunicagao

TV Aberta 76.907.189 58% 73.920.700 61%
Jornal 16.851.771 13% 17.959.623 15%
TV por Assinatura 15.064.924 11% 11.420.865 9%
Revista 5.386.908 4% 6.235.699 5%
Display* 8.724.182 7%

Internet - 5.248.212 4%
Radio 5.173.378 4% 5.088.941 4%
OOH?*® 1.585.447 1% 735.702 1%
Cinema 725.564 1% 530.434 0%
Total 132.059.608 100% 121.140.176 100%

Fonte: IBOPE Media — Monitor Evolution, 2016.

**Sem contar o Merchandising, que também foi apresentado separadamente.

A partir de 2015, IBOPE Media deixou de reportar as informacGes de Internet em sua metodologia declarada,
e as substituiu por coleta prdpria e de forma amostral, que denominamos Display. Portanto, os valores de
Internet 2014 e Display 2015 nao devem ser comparados.

2 Out-of-Home, termo correspondente a outdoor e mobilidrio urbano.



Entre os tipos de meios de comunicacdo que veiculam produtos do setor audiovisual
(imagens em movimento), tradicionalmente a TV aberta é aquele que recebe a maior parcela
do investimento em publicidade no Brasil. No ano de 2014, a realizagao da Copa do Mundo
de Futebol fomentou o investimento direcionado para esse meio de comunicag¢ao, fazendo
com que o valor chegasse a RS67,5 bilhdes, o equivalente a 56% do total gasto em
publicidade. Se somados os investimentos em merchandising a TV aberta, o valor passa para
RS$73,9 bilhdes, o equivalente a 61% do montante gasto com publicidade no pais. Em 2015,
esse valor passou para quase R$77 bilhdes, o equivalente a 58% do investimento em
publicidade desse ano. E importante observar que, enquanto no mundo a Google e o
Facebook dominam a publicidade por internet®’, que cresce a taxas vigorosas, no Brasil TV
aberta continuard sendo o veiculo dominante nos préximos anos.

A TV por assinatura é outro meio de comunicacdo exibidor de audiovisual que apresenta
parcela significativa desse investimento e também foi beneficiada pela Copa do Mundo de
Futebol. Em 2014, ela concentrou R$11,4 bilhdes, o equivalente a 9% do total gasto com
publicidade. Na ultima década prevaleceu o avanco da penetracdo desse meio no pais, e
aumenta também o investimento em publicidade direcionado a ele. Em 2015, ele cresceu
32% em compara¢do com o ano anterior, atingindo o valor de R$15 bilhes.

O investimento em publicidade veiculada na internet concentrou RS$5,2 bilhdes em 2014, o
equivalente a 4% do total gasto com publicidade. Apesar desses numeros, ainda hoje a
publicidade exibida nesse meio de comunicacdo é pouco monitorada. A rede deve receber
investimentos mais vultuosos nos préximos anos, de acordo com tendéncias tecnoldgicas,
assim como um maior monitoramento desses investimentos deve ser instaurado para gerar
informagdes mais precisas.

A publicidade exibida nos cinemas é aquela que concentrou o menor investimento em
publicidade entre os meios de comunica¢ao que exibem audiovisual - uma parcela de apenas
R$132,5 milhdes, o que ndo chega a 1% do gasto total com publicidade no pais em 2014. J4
em 2015, esse valor cresceu 37%, atingindo RS725 milhdes investidos. Nos ultimos anos,
esse valor tem crescido em funcdo da introducdo de formatos com maior duracdo que
atrairam mais investimentos para esse meio de comunicacao.

O Grdfico 27 ilustra os valores e percentuais de investimento em publicidade
correspondente a cada um desses meios de comunicacdo no ano de 2015.

7http://www.ft.com/cms/s/0/6c6b74a4-3920-11e6-9a05-82a%b 15a8ee7.html

97



Grafico 27 — Investimento publicitario por meios de comunicag¢ao (2015)

5.173.378 725.564

o 4% 1.585.410%
8.724.182 1%

%

0%

5.386.908
4%

76.907.189

59%

16.851.771
13%

H TV Aberta M Jornal B TV por Assinatura
M Revista Display M Internet
Radio = OOH Cinema

Fonte: IBOPE Media — Monitor Evolution, 2016.

8.3 Producao Audiovisual Publicitaria no Brasil

E possivel estabelecer algum parametro de andlise do volume da producdo publicitaria no
Brasil a partir da consolidacdo dos numeros de CRTs — Certificados de Registro de Titulo —
emitidos pela ANCINE. Os registros das obras audiovisuais publicitdrias sdo uma aproximacao
do que é efetivamente veiculado no pais, ainda que existam algumas discrepancias devido
aos seguintes pontos:

= Parte das obras publicitdrias estdo dispensadas de registro, como chamadas de
programas e publicidade de obras audiovisuais, propaganda politica, obras destinadas a
comunicacdo em mostras e festivais, entre outras?®.

8 Algumas obras publicitarias estdo dispensadas de registro, tais como as que se enquadram na lista a seguir:
| - 19001000010003 para chamadas dos programas e a publicidade de obras audiovisuais veiculadas nos
servigos de radiodifusdo de sons e imagens, nos servicos de comunicagao eletrénica de massa por assinatura
e nos segmentos de mercado de salas de exibicio e de video doméstico em qualquer suporte; Il -
19002000010004 para a obra audiovisual de propaganda politica; 1l - 19003000010005 para a obra
audiovisual publicitaria destinada a comunicacdo publica exclusiva em mostras e festivais, quando
previamente comunicada a ANCINE nos termos do artigo 17 desta Instrugdo Normativa; IV - 19004000010006
para obra audiovisual publicitaria incluida em programacdo internacional de que trata o inciso XIV do Art.12
da Medida Provisdria 2228-1/01 desde que n3o seja de qualquer forma direcionada ao publico brasileiro; V -
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= Podem ocorrer ainda falhas, por parte de pequenos programadores, em atuar no
cumprimento das obrigacdes normativas e exigir o registro prévio das obras publicitarias
gue sao veiculadas em sua grade de programacao.

=  Publicidades veiculadas na internet ndo sdo registradas, exceto se veiculadas em
servicos de acesso condicionado, em que ha obrigatoriedade.

A Tabela 18 mostra que o volume de producgao audiovisual publicitdria registrada entre 2013
e 2015 caiu 12%, passando de 46.779 CRTs emitidos em 2013 para 41.046 CRTs em 2015.

Tabela 18— Numero de CRTs emitidos (2013-2015)

Segmento de mercado m 2014 2015 Total geral

TV Aberta 35.858 30.569 27.733 94.160 -23%
Todos os segmentos de mercado 7.899 9.484 9.441 26.824 20%
TV por assinatura 1.458 1.704 2.248 5.410 54%
Outros mercados” 1.257 1.268 1.271 3.796 1%

Salas de exibicao 240 240 319 799 33%
Video doméstico 67 147 34 248 -49%
Total geral 46.779 43.412 41.046 131.237 -12%

Fonte: ANCINE, 2016. Dados-base SAD.

O segmento de TV aberta é o de maior peso no volume da producdo publicitdria, e foi o que
teve a maior queda em numeros absolutos (queda de 23%, representando 8.125 CRTs
emitidos a menos). Outros segmentos tiveram crescimento, como a TV por assinatura (54%),
Salas de exibicdo (33%) e os CRTs emitidos para Todos os segmentos de mercado (20%). Esse
crescimento esta em linha com outras tendéncias, que indicam o crescimento da TV Paga no
Brasil e o crescimento das salas de exibicdo de cinema.

A queda desses numeros pode ter ocorrido por diversos motivos, que vao desde o
crescimento da publicidade dirigida para a internet (que ndo é registrada) como o
crescimento de tendéncias como o branded content e o product placement.

19005000010007 para a obra audiovisual publicitaria destinada exclusivamente a exportagdo ou para
inclusdo em programacdo brasileira transmitida para o exterior; VI - 19005000010007 para as obras
publicitarias produzidas por Anatel, Forcas Armadas, Policia Federal, Policias Militares, Policia Rodovidria
Federal, Policias Civis e Corpos de Bombeiros Militares (Reda¢do dada pelo art. 2° da Instrugao Normativa n°
98).
2 De acordo com a IN 95/2011, em seu §22 do Artigo 24, “outros mercados” representa um rol de segmentos

assim definido: | - Video por demanda; Il - Audiovisual em midias mdveis; (Revogado pelo art. 43 da Instrugédo
Normativa n°® 105); Ill - Audiovisual em transporte coletivo; e IV - Audiovisual em circuito restrito.
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8.4 Investimento em Publicidade por Setores

Em 2015, o setor de “Comércio e Varejo” foi aquele que mais investiu em publicidade,
atingindo R$25,3 bilhdes, o equivalente a 19% de todo o investimento feito nesse ano. Em
seguida, aparecem os setores de “Servigos ao Consumidor” e “Higiene Pessoal e Beleza” —
um dos menos impactados pela estagnacdo da economia — com, respectivamente, R$14,6
bilhdes (11% do total) e R$11,9 bilhdes (9% do total). A Tabela 19 apresenta o ranking de
setores por volume investido em publicidade.

Tabela 19 - Ranking de investimento publicitario por setores (2014-2015)

Jan a Dez/2015 Jan a Dez/2014
RS (mil) RS (mil)

Comércio Varejo 25.322.271 19 21.739.243 18
Servigos ao Consumidor 14.624.029 11 11.694.654 10
Higiene Pessoal e Beleza 11.936.772 9 12.268.291 10
Mercado Financeiro e Seguros 9.835.143 7 9.336.728 8
Cultura, Lazer, Esporte e Turismo 8.200.199 6 6.998.757 6
Farmacéutica 8.158.206 6 6.040.390 5
Veiculos, Pegas e Acessorios 7.658.278 6 8.339.381 7
Alimentagdo 7.163.800 5 6.074.633 5
Servigos Publicos e Sociais 6.214.270 5 5.781.858 5
Servigcos de Comunicagdo 6.182.173 5 6.749.873 6
Bebidas 6.044.168 5 6.310.261 5
Midia 5.367.180 4 4.484.687 4
Mercado Imobilidrio 3.607.305 3 3.747.440 3
Higiene Doméstica 2.117.708 2 2.436.792 2
Petréleo e Combustiveis 1.719.109 1 1.797.072 1
Vestudrio e Téxtil 1.402.271 1 1.376.334 1
Brinquedos e Acessorios 1.205.022 1 1.134.191 1
Eletroeletrénicos 842.365 1 1.065.435 1
Informatica 775.306 1 535.978 0
Construgdo e Acabamento 740.785 1 578.043 0
Produtos de Uso Pessoal 661.271 1 565.362 0
Multissetorial 650.149 0 598.077 0
Sorteios, Loterias e Casas de Jogos 483.436 0 461.715 0
Bens e Servigos industriais 373.739 0 387.540 0
Casa e Decoragao 266.017 0 291.162 0
Agropecuaria 103.917 0 267.417 0
Escritorio e Papelaria 100.185 0 76.609 0
Tabacos 998 0 2.254 0
Total 132.059.608 100 121.140.176 100

Fonte: IBOPE Media. Monitor Evolution, 2016.
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8.5 Investimento em Publicidade por Segmentos de Empresas

Quando a analise passa para o nivel de segmentos de empresas, aquele de “Lojas de
Departamento” segue na lideranca. Em 2015, esse segmento investiu quase RS9 bilhdes em
publicidade, o equivalente a 7% do total gasto no pais. Em seguida, aparecem os segmentos
de “Hipermercados e Supermercados Atacadistas” e “Setor Publico”, ambos investindo um
pouco mais de RS4 bilhdes, o equivalente a 3% do total investido no ano. A Tabela 20
apresenta o romking30 de segmentos de empresas por volume investido em publicidade.

Tabela 20 - Ranking de investimento publicitario por segmentos de empresas (2014-2015)

2015 Cat . Jana Dez/2015 Jana Dez/2014 Jana Dez/2013
ategoria
. i ull) R$(mil) R$(mil)

1 Lojas de Departamento 8.922.051 8.096.990 7.028.855
2  Super, Hipermercados, Atacadistas 4.364.209 3 3.828.955 3 3.664.391 3
3  Campanhas Publicas 4.096.220 3 3.774.397 3 3.834.755 3
4  Construgdo e Incorporagao 3.428.783 3 3.647.001 3 3.937.680 3
5 Instituices do Mercado Financeiro 3.128.559 2 3.374.225 3 2.435.104 2
6 Varejo Montadora 2.739.739 2 2.388.221 2 2.626.244 2
7  Veiculos Passeio 2.586.463 2 2.319.863 2 2.099.121 2
8 Cervejas 2.541.837 2 3.002.649 2 2.744.211 2
9  Midia Eletrénica 2.541.150 2 2.283.820 2 1.866.543 2
10 Carnes, Aves e Derivados 2.231.537 2 1.185.807 1 (#) (#)
11 Higiene e Beleza capilar 2.170.643 2 2.062.071 2 2.209.900 2
12 Telecomunicagdes Fixas Fisicas 2.167.339 2 2.405.789 2 2.542.567 2
13  Autorrevendas e Concessionarias 2.156.929 2 2.456.842 2 2.641.130 2
14 Varejo Telecomunicagdes Movel 2.154.810 2 2.056.065 2 1.974.839 2
15 Refrigerantes 1.924.610 1 1.640.120 1 1.474.689 1
16 Coldnias e Perfumes 1.905.485 1 1.250.694 1 1.124.070 1
17 Titulos de Capitalizagdo 1.882.333 1 1.452.255 1 1.138.779 1
18 Eventos Sociais e Culturais 1.873.582 1 2.035.754 2 2.043.908 2
19 Excursoes e Viagens 1.863.797 1 1.180.895 1 1.247.541 1
20 Créditos 1.811.532 1 1.888.314 2 1.978.014 2
21 AssociagGes de Classe 1.712.056 1 1.128.333 1 (#) (#)
22 Comércio de Produtos de Casa, Decoragao 1.679.606 1 1.045.581 1 1.002.928 1
23  Servigcos de Saude 1.656.344 1 1.202.347 1 1.069.578 1
24 Vitrines Virtuais 1.558.104 1 1.309.133 1 (#) (#)
25 Ensino Escolar Universitario 1.508.981 1 2.125.488 2 1.992.237 2
26 Cartdes de Crédito e Débito 1.462.709 1 1.464.487 1 (#) (#)
27 Desodorantes 1.402.732 1 1.441.232 1 1.191.482 1
28 Servigos de Educagcdo Complementar 1.373.393 1 1.019.618 1 1.052.746 1
29 Outros Medicamentos 1.321.228 1 1.177.585 1 (#) (#)
30 OQutras Categorias 1.317.550 1 55.786.453 46 57.683.342 51
—  Tonico, Fortificante e Vitamina 60.575.297 46 1.109.194 1 (#) (#)
Total 132.059.608 100 121.140.176 100 112.604.654 100

Fonte: IBOPE Media. Monitor Evolution, 2016.

%% (#) N3o classificado entre os 30 maiores de 2014.
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8.6 Investimento em Publicidade por Anunciantes

J4 quanto as empresas que mais investem em publicidade, a “Genomma” assumiu a
lideranca em 2015, com um valor investido de R$3,9 bilhdes, que supera os RS3,8 bilhdes
investidos pela “Via Varejo” — empresa que ocupava essa posi¢cdo de lideranca em 2014. Na
terceira posi¢do aparece a “Unilever”, com RS3,1 bilhdes investidos em 2015. A Tabela 21
apresenta o ranking de empresas anunciantes por volume de investimento em publicidade.

Tabela 21 - Ranking de investimento publicitario por anunciantes (2014-2015)

Posicdo em | Posigo em Jan a Dez/2015 Jan a Dez/2014

2014 2015 RS (000) R$ (000)

3 1 GENOMMA 3.951.605 3.450.217
1 2 VIA VAREJO 3.851.141 4.272.440
2 3 UNILEVER BRASIL 3.109.355 3.794.662
6 4 HYPERMARCAS 2.236.988 1.674.450
4 5 CAIXA (GFC) 1.915.750 2.292.291
5 6 AMBEV 1.463.305 1.691.722
7 7 PETROBRAS (GFC) 1.331.478 1.388.890
8 8 TELEFONICA 1.269.577 1.306.347
9 9 BCO DO BRASIL (GFC) 1.037.666 1.206.186
11 10 FIAT 994.926 1.170.070
13 11 PROCTER E GAMBLE 975.891 1.085.691
15 12 ITAU 964.787 1.047.462
# 13 DIVCOM PHARMA NORDESTE 938.938 H

20 14 BRADESCO 886.522 897.974
# 15 SEARA 860.063 #

24 16 COCA-COLA 854.353 835.726
27 17 0 BOTICARIO 845.456 711.525
19 18 GRUPO PAO DE AGUCAR 828.672 901.067
14 19 GENERAL MOTORS 823.904 1.085.379
17 20 CERVEJARIA PETROPOLIS 820.203 977.885
# 21 BRF BRASIL FOODS 817.895 #

23 22 TIM BRASIL 802.551 841.365
25 23 SKY BRASIL 792.288 762.941
16 24 VOLKSWAGEN 784.898 1.015.011
10 25 RECKITT BENCKISER 778.449 1.197.784
# 26 SUPERMERC. GUANABARA 727.579 #

# 27 TRIVAGO 707.733 #

18 28 NESTLE 707.674 914.88
22 29 Ol 700.929 845.918
# 30 RICARDO ELETRO 680.597 #

Fonte: IBOPE Media. Monitor Evolution, 2016.
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8.7 Investimento em Publicidade por Praca

Entre as pragas onde o investimento em publicidade é monitorado, Sao Paulo segue
liderando com um investimento de cerca de RS$31 bilhdes, o equivalente a 24% do total
investido no pais em 2015. Em seguida, aparecem Rio de Janeiro, com R$12,8 bilhdes (10%
do total), e o interior de Sdo Paulo, com R$6,4 bilhdes (5% do total). A Tabela 22 apresenta o
ranking®" das pracas onde acontecem os maiores investimentos em publicidade.

Tabela 22 - Ranking de investimento publicitario por pragas (2014-2015)

Jan a Dez/2015 Jan a Dez/2014
@

S&o Paulo 30.931.781 24 30.390.535 25
Rio de Janeiro 12.808.769 10 12.835.995 11
Interior de Sdo Paulo ### 6.447.888 5 7.084.787 6
Belo Horizonte 5.054.962 4 5.150.168 4
Porto Alegre 4.303.316 3 4.260.435 4
Curitiba 3.209.590 2 3.244.535 3
Salvador 2.995.401 2 3.070.491 3
Fortaleza 2.995.089 2 2.895.262 2
Recife 2.740.018 2 2.704.117 2
Brasilia 2.513.053 2 2.591.905 2
Campinas 2.585.085 2 2.587.006 2
Floriandpolis 2.056.731 2 2.088.347 2
Belém 1.807.052 1 1.731.469 1
Goiania 1.622.205 1 1.590.514 1
Vitéria 1.443.186 1 1.534.637 1
Manaus 1.152.554 1 1.114.440 1
Outras Pragas ## 10.350.613 8 7.722.874 6
Nacional 37.042.316 27 28.542.658 24
Total 132.059.608 100 121.140.176 100

Fonte: IBOPE Media. Monitor Evolution, 2016.

31 . .
(##) Investimento reportado para “Outras Pragas” considera a soma dos valores dos mercados Apurana,

Aracaju, Campo Grande, Cuiaba, Jodo Pessoa, Juiz de Fora, Londrina, Macei6é, Maringd, Natal, Novo
Hamburgo, Ponta Grossa, Porto Velho, S3o Luis e Teresina, além dos investimentos em TV merchandising, TV
por assinatura, revista e internet, que sdo agrupados na praca NACIONAL.

(###) Investimento reportado como “Interior de Sdo Paulo” considera a soma dos valores das pracgas
Aracatuba, Bauru, Franca, Jau, outros da Grande S3o Paulo, outros do interior de S3do Paulo, Presidente
Prudente, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo Carlos, Sdo José do Rio Preto, Sdo José dos Campos, Sorocaba, Taubaté.
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8.8 Investimento por Agéncias de Publicidade

A “Y R” foi a empresa de publicidade que liderou o ranking nos ultimos dois anos, recebendo

RS3 bilhdes para investimento publicitdrio no primeiro semestre de 2016. A Tabela 23

apresenta o ranking de agéncias de publicidade conforme o valor captado para

investimentos.

Tabela 23 - Ranking das agéncias de publicidade (janeiro a junho de 2016)

RANKING DE AGENCIAS

O 00 N O U1 B W N -

[N
o

11

YR
ALMAP BBDO
WMCCANN

LEO BURNETT TAILOR MADE

OGILVY E MATHER BRASIL

PUBLICIS PBC COMUNICAGAO

AFRICA

HAVAS WORLDWIDE
MULLEN LOWE BRASIL
F NAZCASES

JWT

PROPEG

LEW LARA TBWA
DPZET

TALENT MARCEL
ESCALA COMUNICACAO
LDC

FCB BRASIL

MY PROPAGANDA
DM9DDB

Z MAIS

PANDORA PUBLICIDADE
NBS

RINO PUBLICIDADE
AGENCIA WE

HEADS PROPAGANDA
GREY

E MIDIA PROPAGANDA E MARKETING

ARTPLAN
MULTI SOLUTION
NEOGAMA

FULLPACK COMUNICAGAO

FISCHER
MASTER PUBLICIDADE
WIEDEN KENNEDY

3.052.493
1.737.566
1.722.829
1.632.306
1.591.147
1.370.336
1.330.828
1.246.547
1.162.222
1.034.653
1.000.863
999.985
939.631
925.596
896.367
891.514
806.14
787.089
771.709
715.01
688.937
683.654
613.373
580.497
560.471
546.537
494.434
469.258
455.023
443.193
395.934
382.136
361.786
348.143
332,511
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RANKING DE AGENCIAS

36 SINERGIA PUBLICIDADE
37 NOVA SB

38 MOMA PROPAGANDA

39 REF COMUNICACAO

40 PANDA AGENCIA

41 3A WORLDWIDE SOUTH AMERICA
42 EUGENIO PUBLICIDADE

43 SANTA CLARA

44 DAVID BRASIL

45 | BRASIL COMUNICAGAO

46 DENTSU

47 GIACOMETTI PROPAGANDA

48 LEIAUTE

49 FSB

50 IMPACTO PROPAGANDA

Fonte: IBOPE Media. Monitor Evolution, 2016.
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RESUMO EXECUTIVO II

A Parte Il deste estudo tem como objetivo gerar informagdes econémicas do setor e seus

segmentos, principalmente as que sao referentes ao numero de estabelecimentos, emprego,

massa salarial, remuneracdo média, impacto econémico em termos de valor adicionado e

arrecadagao de impostos.

Principais informacdes geradas:

Em 2014, havia 8.255 estabelecimentos no setor audiovisual, o equivalente a 0,21% do
total de estabelecimentos registrados no pais. De 2007 a 2014, houve uma reducdo de
3.372 estabelecimentos (decréscimo de 29%) no setor audiovisual, puxada,
principalmente, pelo segmento de “Comeércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares”,
com diminuicdo de 4.590 estabelecimentos. Porém, no segmento “Producdo e Pds-
Producao”, foram criados mais 1.404 estabelecimentos (acréscimo de 129%).

Em 2014, o setor audiovisual apresentava 0,2% dos empregos do mercado de trabalho
brasileiro. Nele, o nUmero de empregos passou de 88.676, em 2007, para 98.756, em
2014, apresentando um crescimento de 11%. Ha uma nitida concentracdo das vagas de
emprego na “TV Aberta” (54,2%), seguida em menores percentuais pela “Exibicdo
Cinematografica” (14,6%) e pela “Produgdo e Pés-Produgdo” (11,7%). Os outros quatro
segmentos restantes somam juntos 19,4% dos empregos do setor audiovisual.

Apesar desse crescimento em relacdo a 2007, desde 2012 o nimero de empregos estd
caindo no setor. Essa queda foi puxada, respectivamente, pelos segmentos de
“Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares” (fechamento de 8.449 vagas em
relacdo a 2007), “Operadoras de TV Por Assinatura” (fechamento de 4.986 vagas),
“Programadoras e TV Por Assinatura” (fechamento de 1.076 vagas) e “Distribuicdo”
(fechamento de 1.105 vagas). O segmento de “Producdo e Pds-Producdo” se destacou
por ter mais que dobrado o nimero de empregos no periodo analisado, passando de
5.358, em 2007, para 11.545, em 2014 (acréscimo de 115%).

O valor da massa salarial gerada no setor audiovisual passou do equivalente a RS3,26
bilhdes, em 2007, para R$4,36 bilhdes, em 2014 (crescimento real de 34%). Desde 2009,
a proporcao da massa salarial do setor em relacdo aquela do total do pais segue uma
tendéncia de queda anual. Enquanto em 2007 esse setor correspondia a 0,39% da
massa salarial gerada no pais, em 2014 essa proporc¢do caiu para 0,33%, fruto da
diminuicdo no nimero de empregos.

Quando analisada a distribuicdo da massa salarial do setor entre os diversos segmentos,
observa-se que, em 2014, o segmento de “TV Aberta” concentrava 73% do total. Em
seguida, aparece o segmento de “Producdo e Pds-producdo”, que concentra 7,6% da
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massa salarial do setor. Este ultimo teve seu valor aumentado em 127% no periodo
analisado, o maior crescimento percentual da massa salarial entre todos os segmentos
do audiovisual.

O valor da remuneragdao média no setor audiovisual passou do equivalente a
R$3.065,21, em 2007, para RS3.685,02, em 2014 (64% acima da remunera¢do média do
total da economia, que é de RS2.252,20), apresentando um crescimento real de 20%
(um pouco abaixo do aumento de 21% da remuneragdo no total de setores do pais).

O segmento que teve o maior crescimento da remuneragao nesse periodo foi o de
“Distribui¢do” (acréscimo de 105%), com uma média salarial de R$6.672,71, seguida do
segmento de “Programadoras e TV Por Assinatura” (acréscimo real de 62%). Ambos os
segmentos que tiveram o maior crescimento da remuneracgao tiveram forte reducao do
numero de empregos. O segmento no qual a remuneragdo teve o menor crescimento foi
o de “Producdo e Pds-producdo” (acréscimo de 6%), justamente aquele que apresentou
0 maior crescimento do nimero de empregos.

Em 2014, S3o Paulo e Rio de Janeiro somavam juntos 41,7% dos estabelecimentos,
52,9% dos empregos e 70,4% da massa salarial do setor audiovisual — o que demonstra
uma forte concentragdo nesses dois estados. Nesse mesmo ano, enquanto a
remuneracdo média do trabalhador do setor em S3o Paulo era de R$4.139,50, no Rio de
Janeiro ela era de R$6.078,97.

O setor audiovisual aumentou sua participacdo em termos de valor adicionado a
economia brasileira, que passou de 0,4%, em 2010, para 0,44%, em 2014, um aumento

significativo, com crescimento de 10% na participacao relativa do setor.

Estimou-se que a receita das empresas do setor era de cerca de R$42,7 bilhdes de reais
em valores no final de 2015. O valor adicionado do setor na economia brasileira seria,
entdo, de R$20,8 bilhdes, com cerca de RS$6,6 bilhdes em remuneragdo direta. Nesse
caso, estimou-se também que o valor recolhido em impostos diretos seria de R$2,13
bilhdes e os impostos indiretos, por sua vez, totalizariam R$1,25 bilhdo.
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9 ESTABELECIMENTOS, EMPREGO E RENDA NO SETOR AUDIOVISUAL

9.1 Nota Metodolégica sobre os Dados de Emprego e Renda

Esta parte do relatdrio é um estudo que objetivou apresentar informacgdes sobre emprego e
renda no setor audiovisual. Para isso, utilizaram-se dados primarios originados da Relacdo
Anual de Informagdes Sociais (RAIS), que sdo disponibilizados pelo Ministério do Trabalho e
Emprego (MTE). Esses dados foram coletados por meio do sistema de Business Intelligence
do MTE, que permite seleciona-los conforme algumas versdes do Cadastro Nacional de
Atividades Economicas (CNAE). O CNAE 2.0 — que entrou em vigor em janeiro de 2007 — é a
versdao mais recente disponivel nesse sistema e, por isso, foi aquela que classificou os
segmentos de atividades econémicas presentes neste relatério’?.

A escolha dos segmentos do CNAE para compor o setor audiovisual seguiu a metodologia
empregada no estudo “Valor Adicionado Pelo Setor Audiovisual”, publicado pela ANCINE em
novembro de 2015. As atividades econdmicas, com seus respectivos numeros de CNAE, que
foram consideradas como pertencentes ao setor audiovisual sdo expostas no Quadro 4.

Quadro 4 - Atividades do CNAE pertencentes ao setor audiovisual

59.11-1 Atividades de produgdo cinematografica, de videos e de programas de televisdo
59.12-0 Atividades de pds-produgdo cinematografica, de videos e de programas de televisao
59.13-8 Distribui¢ao cinematografica, de videos e de programas de televisdo

59.14-6 Atividades de exibi¢ao cinematografica

60.21-7 Atividades de televisdo aberta

60.22-5 Programadoras e atividades relacionadas a televisao por assinatura

61.41-8 Operadoras de televisdao por assinatura por cabo

61.42-6 Operadoras de televisdo por assinatura por micro-ondas

61.43-4 Operadoras de televisdo por assinatura por satélite

77.22-5 Aluguel de fitas de video, DVDs e similares

47.62-8 Comércio varejista de discos, CDs, DVDs e fitas
Fonte: ANCINE, 2015.

Ainda seguindo a metodologia aplicada no estudo da ANCINE, as atividades econOmicas
foram agrupadas em segmentos do setor que possuem caracteristicas em comum. Assim, as
“Atividades de Producdo Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisdo” e as

*Existem duas versdes mais recentes de classificacdo de atividades econ6micas: o CNAE 2.1 (alterou cdédigos,
mas ndo o conteldo), que entrou em vigéncia em dezembro de 2010, e o CNAE 2.2 (criou e excluiu cédigos;
alterou denominagdes), que entrou em vigéncia em janeiro de 2015.
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“Atividades de Pds-producdao Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisdao”
formaram o segmento chamado “Producdo e Pés-producdo”. O “Aluguel de Fitas de Video,
DVDs e Similares” somado ao “Comércio Varejista de Discos, CDs e DVDs e Fitas” formaram o
segmento de “Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares”. As “Operadoras de
Televisdo por Assinatura por Cabo”, “Operadoras de Televisdo por Assinatura por Micro-
ondas” e as “Operadoras de Televisdo por Assinatura por Satélite” formaram o segmento de
“Operadoras de TV Por Assinatura”. Ja as “Atividades de Televisdao Aberta”, “Operadoras e
Atividades Relacionadas a Televisdao Por Assinatura”, “Atividades de Exibicao
Cinematografica” e “Distribuicdo Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisdao”
sdo apresentadas separadamente apenas com nomes mais curtos, respectivamente, “TV
Aberta”, “Operadoras e TV por Assinatura”, “Exibicao Cinematografica” e “Distribuicao”.

9.2 Estabelecimentos

O levantamento da RAIS — fonte dos dados utilizados nesta secdao — é feito em nivel de
estabelecimento, considerando-se como tal as unidades de cada empresa separadas
espacialmente, ou seja, com enderecos distintos. Ou seja: sdo contabilizadas também filiais
de empresas. Vale ressaltar que as diversas linhas de producdo de uma mesma empresa sdo
consideradas em um Unico estabelecimento, desde que situadas no mesmo prédio. Em
2014, havia 8.255 estabelecimentos no setor audiovisual, o equivalente a 0,21% do total
registrados no pais. Nesse setor, o numero de estabelecimentos passou de 11.627, em 2007,
para 8.255, em 2014, um decréscimo de 29% nesse periodo, equivalente ao fechamento de
3.372 estabelecimentos. No mesmo periodo, o conjunto total da economia apresentou um
crescimento de 34,6% do nimero de estabelecimentos.

Grafico 28 — Numero de estabelecimentos no setor audiovisual
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6.000 - : - 5%
4.000 - - -6%
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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Como ja informado na nota metodoldgica, neste relatério o setor audiovisual esta dividido
em segmentos que agrupam as classes do Cadastro Nacional de Atividades EconOmicas
(CNAE). Essa divisdao é importante para mostrar em quais segmentos as variaveis do setor
estdo expandindo ou contraindo, seja em termos de estabelecimentos, empregos, massa
salarial ou remuneragdo média. E importante notar, ainda, que ha uma diferenca
metodoldgica entre os estabelecimentos da forma definida, a seguir, pelo IBGE e os dados
apresentados anteriormente e que tém como fonte a ANCINE. Essa diferenca se da por
diversos fatores, desde a diferenca entre salas de exibigdo comerciais e ndo comerciais e o
corte dos exibidores por nimero de empregados, critério usado pelo IBGE. A Tabela 24
apresenta resumidamente a distribuicdo dos estabelecimentos do setor segundo esses
segmentos e também suas respectivas variagdes no periodo entre 2007 e 2014.

Tabela 24 — Estabelecimentos por segmentos do setor audiovisual

Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares 8.298 3.708 -4.590 -55%
Producdo e Pds-producao 1.091 2.495 1.404 129%
Exibicdo Cinematografica 739 767 28 4%
TV Aberta 564 696 132 23%
Operadoras de TV por Assinatura 204 292 88 43%
Distribuicao 557 177 -380 -68%
Programadoras e TV por Assinatura 174 120 -54 -31%
AUDIOVISUAL 11.627 8.255 -3.372 -29%

Fonte: Elaborada pela equipe com dados do MTE, 2015.

Essa queda de 3.372 unidades no numero de estabelecimentos do setor foi puxada,
respectivamente, pelos segmentos de “Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares”
(decréscimo de 4.590 estabelecimentos), “Distribuicdo” (decréscimo de 380
estabelecimentos) e “Programadoras e TV por Assinatura” (decréscimo de 54
estabelecimentos). J4 o segmento em que o nimero de estabelecimentos mais cresceu foi o
de “Producdao e Pés-Producao”, no qual foram criados mais 1.404 estabelecimentos. O
Grdfico 29 apresenta a distribuicdo dos estabelecimentos do setor audiovisual entre seus
segmentos no ano de 2014.
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Grafico 29 - Distribuicdao dos estabelecimentos por segmentos do setor audiovisual (2014)
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Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares M Produgdo e Pés-produgdo
Exibi¢cdo Cinematografica TV Aberta
Operadoras de TV Por Assinatura Distribuicdo

M Programadoras e TV Por Assinatura

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Ha uma nitida concentracdo dos estabelecimentos no segmento de “Comércio Varejista e
Aluguel de DVD e Similares”, que apresenta 45% do setor, seguido em menores percentuais
pelo segmento de “Producdo e Pés-producdo” (30%) e pelo de “Exibicdo Cinematografica”
(9%). Os outros quatro segmentos concentram apenas 15% dos estabelecimentos do setor.

A distribuicao geografica dos estabelecimentos do setor audiovisual é bastante concentrada.
Os estados de S3o Paulo e Rio de Janeiro somam juntos 3.437 estabelecimentos, o
equivalente a 41,7% do setor. O estado que mais apresentava estabelecimentos do setor em
2014 era S3o Paulo, com 2.474 unidades, o equivalente a 30% do total do setor em 2014. O
segundo estado mais bem posicionado em termos de numero de estabelecimentos era o Rio
de Janeiro, com 963 unidades que equivaliam a 11,7% do total do setor em 2014. Ainda
assim, o numero de estabelecimentos no Rio de Janeiro ndo chegava a nem a metade da
quantidade em S3do Paulo. A Tabela 25 resume as estatisticas de numero de
estabelecimentos no setor audiovisual por estado.
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Tabela 25 - Estabelecimentos no setor audiovisual por estados

3428 2474 -954 -27,8% 30,0%

RJ 1137 963 -174 -15,3% 11,7%
MG 1388 844 -544 -39,2% 10,2%
RS 997 636 -361 -36,2% 7,7%
PR 800 548 -252 -31,5% 6,6%
SC 754 528 -226 -30,0% 6,4%
GO 333 258 -75 -22,5% 3,1%
BA 419 247 -172 -41,1% 3,0%
CE 296 214 -82 -27,7% 2,6%
PE 278 204 -74 -26,6% 2,5%
MT 197 177 -20 -10,2% 2,1%
DF 255 154 -101 -39,6% 1,9%
ES 258 148 -110 -42,6% 1,8%
MA 127 104 -23 -18,1% 1,3%
PA 145 102 -43 -29,7% 1,2%
RO 93 99 6 6,5% 1,2%
MS 141 98 -43 -30,5% 1,2%
RN 110 75 -35 -31,8% 0,9%
PB 76 67 -9 -11,8% 0,8%
AM 67 62 -5 -7,5% 0,8%
Pl 62 50 -12 -19,4% 0,6%
TO 61 47 -14 -23,0% 0,6%
SE 72 39 -33 -45,8% 0,5%
AL 53 37 -16 -30,2% 0,4%
RR 27 28 1 3,7% 0,3%
AP 27 27 0 0,0% 0,3%
AC 26 25 -1 -3,8% 0,3%
Brasil 11627 8255 -3372 -29,0% 100%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

9.3 Empregos

Em 2014, o setor audiovisual apresentava 0,2% dos empregos do mercado de trabalho
brasileiro. Nesse setor, o nimero de empregos33 passou de 88.676, em 2007, para 98.756,
em 2014, apresentando um crescimento de 11%, que equivale a abertura de 10.080 novos
postos de trabalho. Esse crescimento é inferior aos 32% que houve no total do mercado de
trabalho brasileiro no mesmo periodo. Ou seja, os empregos no setor audiovisual cresceram
menos que no conjunto de todos os setores do pais. O Grdfico 30 apresenta a evolucado do

numero de empregos no setor audiovisual.

0 numero de empregos equivale ao nimero de vinculos empregaticios ativos em 31 de dezembro. Sdo
consideradas como vinculos as relacGes de trabalho dos celetistas, dos estatutarios, dos trabalhadores
regidos por contratos temporarios, por prazo determinado, e dos empregados avulsos, quando contratados
por sindicatos.
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Grafico 30 — Empregos no setor audiovisual
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Apesar do crescimento em relacdo a 2007, desde 2012 o numero de empregos esta caindo

no setor. Essa queda foi puxada, respectivamente, pelos segmentos de “Comércio Varejista e

Aluguel de DVD e Similares” (fechamento de 8.449 vagas em relacdo a 2007), “Operadoras

de TV por Assinatura” (fechamento de 4.986 vagas), “Programadoras e TV Por Assinatura”

(fechamento de 1.076 vagas) e “Distribuicdo” (fechamento de 1.105 vagas). Ja o segmento

de “Producdo e Pés-Producdo” se destacou por mais que dobrar o nUmero de empregos no

periodo analisado. A Tabela 26 apresenta resumidamente o nimero e a variacdo dos

empregos em cada um dos segmentos do setor audiovisual entre os anos de 2007 e 2014.

Tabela 26 — Empregos por segmento do audiovisual

TV Aberta 40.063  53.551 13.488
Exibicdo Cinematografica 8.445  14.466 6.021
Producao e Pds-producao 5.358 11.545 6.187
Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares 17.487 9.038 -8.449
Operadoras de TV Por Assinatura 10.749 5.763 -4.986
Programadoras e TV Por Assinatura 4.562 3.486 -1.076
Distribuigdo 2.012 907 -1.105
AUDIOVISUAL 88.676  98.756 10.080

O Grdfico 31 ilustra a distribuicdo dos postos de trabalho entre os

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

34%
71%
115%
-48%
-46%
-24%
-55%
11%

segmentos do setor

audiovisual no ano de 2014. H3d uma nitida concentracdo das vagas de emprego na “TV

Aberta” (54,2%), seguida em menores percentuais pela “Exibicao Cinematografica” (14,6%) e
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pela “Producdo e Pds-Producdo” (11,7%). Os outros quatro segmentos restantes somam
juntos 19,4% dos empregos do setor audiovisual.

Grafico 31 - Distribuicao dos empregos por segmentos do setor audiovisual (2014)

0,9%

H TV Aberta Exibi¢do Cinematografica
Produgdo e Pés-produgdo B Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares
B Operadoras de TV Por Assinatura 1 Programadoras e TV Por Assinatura

M Distribuicao

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A distribuicdo geografica dos empregos no setor audiovisual é bastante concentrada. Os
estados do Sao Paulo e Rio de Janeiro somavam mais da metade (52,9%) dos empregos
pertencentes ao setor em 2014. O estado que mais emprega é S3o Paulo, que em 2014
apresentava 31.575 postos de trabalho, o equivalente a 32% do total do setor. Em seguida,
aparece o estado do Rio de Janeiro, com 20.650 postos de trabalho, o equivalente a 20,9%
do total do setor. O terceiro estado que mais emprega trabalhadores do setor audiovisual é
Minas Gerais, com 6.138 postos de trabalho, o equivalente a 6,2% do total de empregos do
setor. A Tabela 27 resume as estatisticas de emprego no setor audiovisual por estado.
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Tabela 27 — Empregos no setor audiovisual por estados

m 2007 | 2014 | Variagdo | Variaio% | % em 2014

31.942 31.575 -367 -1,1% 32%
RJ 17.000 20.650 3650 21,5% 20,9%
MG 6.150 6.138 -12 -0,2% 6,2%
RS 4.893 4.790 -103 -2,1% 4,9%
PR 3.566 4.529 963 27,0% 4,6%
SC 3.240 3.384 144 4,4% 3,4%
BA 2.325 2.847 522 22,5% 2,9%
CE 1.998 2.476 478 23,9% 2,5%
DF 2.008 2.240 232 11,6% 2,3%
GO 1.807 2.211 404 22,4% 2,2%
PE 1.578 1.951 373 23,6% 2,0%
AM 1.182 1.739 557 47,1% 1,8%
PA 1.222 1.725 503 41,2% 1,7%
ES 1.357 1.665 308 22,7% 1,7%
MT 1.133 1.581 448 39,5% 1,6%
MA 938 1.509 571 60,9% 1,5%
RN 842 1.484 642 76,2% 1,5%
MS 1.113 1.094 -19 -1,7% 1,1%
PB 849 1.058 209 24,6% 1,1%
RO 546 816 270 49,5% 0,8%
Pl 619 727 108 17,4% 0,7%
AL 515 676 161 31,3% 0,7%
SE 908 606 -302 -33,3% 0,6%
TO 301 375 74 24,6% 0,4%
AC 271 373 102 37,6% 0,4%
AP 201 291 90 44,8% 0,3%
RR 172 246 74 43,0% 0,2%
Brasil 88.676 98.756 10.080 11,4% 100%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

9.4 Massa Salarial

O valor** da massa salarial real gerada no setor audiovisual passou do equivalente a
R$3,26 bilhdes>>, em 2007, para RS4,36 bilhdes, em 2014, um aumento real de 34% (abaixo
do aumento de 60% no total de setores do pais), correspondente ao acréscimo de RS1,1
bilhdo ao montante de 2007. O Grdfico 32 apresenta a evolugdo da massa salarial em valor

real no setor audiovisual.

34 . ~ T ~ . .
Neste estudo todos os valores de massa salarial e remuneragcdo média estdo em valores reais. Ou seja, foram
corrigidos pelo IPCA acumulado desde a data correspondente até dezembro de 2014.

35 I .
R$2,18 bilhdes em valor nominal.

116



Grafico 32 — Massa salarial no setor audiovisual (em Bilhdes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Apesar de a massa salarial apresentar crescimento tanto em valores correntes quanto em
termos percentuais, 0 mesmo ndo acontece quando analisada a proporcdo desse valor em
relacdo a massa salarial total do pais. Desde 2009, essa propor¢do segue uma tendéncia de
queda anual. Enquanto em 2007 esse setor correspondia a 0,39% da massa salarial total
gerada no pais, em 2014 essa proporc¢ado caiu para 0,33%.

A Tabela 28 apresenta resumidamente a distribuicdo da massa salarial em valor real
segundo os segmentos do setor e o crescimento que cada um apresentou entre os anos de
2007 e 2014. Por ela percebe-se que a massa salarial se concentra intensamente no
segmento de “TV Aberta”, principalmente porque o nimero de empregos nele é quase o
quadruplo do segundo segmento que mais emprega — o de Exibicdo Cinematografica —, mas
também porque sua remuneragdo média é a terceira mais alta entre os segmentos. Cabe
destacar que o segmento de “Producdo e Pds-producdo” cresceu 127% no periodo
analisado, o maior crescimento percentual da massa salarial entre todos os segmentos do
audiovisual. Em seguida, aparece a “Exibicdo Cinematografica”, com crescimento de 111%.
Os segmentos de “Operadoras de TV por Assinatura”, “Comércio Varejista e Aluguel de DVDs
e Similares” e “Distribuicio” apresentaram decréscimos da massa salarial de,
respectivamente, 39%, 33% e 7%.
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Tabela 28 — Massa salarial por segmentos do setor audiovisual

TV Aberta 2.223.598.639  3.187.720.003 964.121.363 43%
Producio e Pés-producio 146.256.800  332.707.144 186.450.344 127%
HACLIEIMECCIES G e 179.696.693 222.491.050 42.794.356 24%
Assinatura

ORI I (el 351.368.605 215.997.300  -135.371.306 -39%
Assinatura

Exibicio Cinematografica 102.103.604  214.934.804 112.831.200 111%
Gl AEVENE] SO/ 180.211.459 120.533.427 -59.678.032 -33%
de DVD e Similares

Distribuicio 78.487.102 72.625.816 -5.861.285 7%
AUDIOVISUAL 3.261.722.903  4.367.009.543  1.105.286.640 34%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Quando analisada a distribuicdo da massa salarial do setor entre os diversos segmentos,
observa-se que o segmento de “TV Aberta” concentra 73% do total, uma proporc¢ao bastante
alta, dadas as razGes ja apontadas. Em seguida, aparece o segmento de “Produc¢do e Pds-
produgdo”, que concentra 7,6% da massa salarial do setor. O Grdfico 33 apresenta a
distribuicdo da massa salarial entre os segmentos do setor audiovisual no ano de 2014.

Grafico 33 — Distribuigdo da massa salarial entre os segmentos do setor audiovisual (2014)
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M Exibigdo Cinematografica m Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares

W Distribuicdo

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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Os trés estados que concentram as maiores massas salariais sdo os mesmos que concentram
0 maior numero de empregos do setor audiovisual. Em 2014, a massa salarial concentrava-
se nos estados de S3ao Paulo e Rio de Janeiro, chegando a 70,4% do total do setor. Essa
concentragdo deve-se ndo sé pelo nimero de empregos ser maior nesses estados, mas
também pelo fato de a remuneragao média ser mais alta. A Tabela 29 resume as estatisticas
de massa salarial em valor real no setor audiovisual por estado.

Tabela 29 — Massa salarial no setor audiovisual por estados

m 2007 2014 % em 2014

1.286.922.830  1.568.455.443 281.532.613 21,9% 35,9%

RJ 1.044.174.079  1.506.368.619 462.194.540 44,3% 34,5%
MG 141.759.787 162.603.049 20.843.262 14,7% 3,7%
PR 88.006.603 148.992.991 60.986.388 69,3% 3,4%
RS 126.842.125 140.739.471 13.897.345 11,0% 3,2%
DF 67.293.265 94.952.454 27.659.188 41,1% 2,2%
BA 68.800.206 94.719.117 25.918.911 37,7% 2,2%
SC 66.617.216 83.909.270 17.292.054 26,0% 1,9%
GO 41.357.710 63.716.453 22.358.743 54,1% 1,5%
CE 41.043.984 62.614.139 21.570.154 52,6% 1,4%
PE 38.300.485 58.543.598 20.243.113 52,9% 1,3%
ES 24.517.124 47.277.836 22.760.712 92,8% 1,1%
AM 31.129.139 44.476.788 13.347.649 42,9% 1,0%
PA 24.388.945 36.626.982 12.238.037 50,2% 0,8%
MT 21.895.896 35.687.234 13.791.339 63,0% 0,8%
RN 14.177.775 31.020.910 16.843.135 118,8% 0,7%
MA 15.966.183 30.950.050 14.983.867 93,8% 0,7%
MS 24.857.212 28.528.722 3.671.511 14,8% 0,7%
PB 18.559.828 27.051.129 8.491.300 45,8% 0,6%
PI 11.275.129 18.072.739 6.797.609 60,3% 0,4%
RO 9.668.550 17.582.220 7.913.670 81,8% 0,4%
AL 13.264.376 17.494.044 4.229.669 31,9% 0,4%
SE 22.213.481 17.336.070 -4.877.411 -22,0% 0,4%
TO 5.186.859 9.177.384 3.990.525 76,9% 0,2%
AC 5.644.598 8.165.485 2.520.887 44,7% 0,2%
AP 4.573.612 6.738.505 2.164.894 47,3% 0,2%
RR 3.285.906 5.208.841 1.922.935 58,5% 0,1%
Brasil 3.261.722.903 4.367.009.543  1.105.286.640 34% 100%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

36
Em valor real.
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9.5 Remuneracao Média

O valor da remunerago média no setor audiovisual passou do equivalente a R$3.065,21%,
em 2007, para R$3.685,02, em 2014, apresentando um crescimento de 20% (um pouco
abaixo do aumento de 21% da remuneragdo no total de setores do pais), correspondente a
um acréscimo de RS$619,81 na remuneragdo de 2007. O valor nesse ultimo ano ficou
R$1.432,28 acima da remunerag¢do média do total da economia (R$2.252,20), o que equivale
a ser 64% superior a ela. O Grdfico 34 apresenta a evolugdo do valor real da remuneragao
média no setor entre os anos de 2007 e 2014.

Grafico 34 — Remuneragao média no setor audiovisual
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A remuneracdo média varia bastante conforme os segmentos pertencentes ao setor
audiovisual. A Tabela 30 resume o valor real da remuneracdo média conforme esses
segmentos e o crescimento que ele apresentou entre os anos de 2007 e 2014.

>’ R$2.047,22 em valor nominal.

120



Tabela 30 — Remuneragdo média por segmentos do setor audiovisual (em RS)

Distribui¢do 3.250,79 6.672,71 3.421,92 105%
Programadoras e TV por Assinatura 3.282,49 5.318,68 2.036,19 62%
Televisdo Aberta 4.625,21  4.960,57 335,35 7%
Operadoras de TV por Assinatura 2.724,04 3.123,33 399,29 15%
Producao e Pds-producao 2.274,74 2.401,52 126,78 6%
Exibicao Cinematografica 1.007,54 1.238,16 230,63 23%
Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares 858,79 1.111,36 252,57 29%
AUDIOVISUAL 3.065,21  3.685,02 619,81 20%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

O segmento que teve o maior crescimento da remuneragdo nesse periodo foi o de
“Distribuicdo” (105%). O trabalhador desse segmento passou a receber, em média,
R$6.672,71, a maior remuneracdo do setor em 2014. Em seguida, aparece o segmento de
“Programadoras e TV Por Assinatura”, com um crescimento de 62%. Ambos os segmentos
que possuiam o maior crescimento da remuneracdo tiveram forte redu¢do do numero de
empregos. Ja o segmento cuja remunerac¢do teve o menor crescimento foi o de “Producgdo e
Pés-producdo” (6%), justamente o que apresentou o maior crescimento do numero de
empregos.

Apesar de o estado de S3o Paulo apresentar o maior nimero de empregos e a maior massa
salarial, € no Rio de Janeiro que o profissional do audiovisual é, em média, mais bem
remunerado. Em 2014, enquanto a remunerac¢do média em S3o Paulo era de R$4.139,50, no
Rio de Janeiro essa remuneracgdo era de R$6.078,97. Ou seja, a remuneragdo média no Rio
de Janeiro era 46,8% superior a remuneragdao média em S3ao Paulo. O Distrito Federal
também se destaca com uma remuneragdo média de RS$S3.532,46, ocupando a terceira
posicdo nesse quesito.
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Tabela 31 — Remunerag¢ao média no setor audiovisual por estados

m 2007 2014

5.118,50 6.078,97 960,5 18,8%

SP 3.357,45 4.139,50 782,1 23,3%
DF 2.792,72 3.532,46 739,7 26,5%
BA 2.465,96 2.772,48 306,5 12,4%
PR 2.056,61 2.741,46 684,8 33,3%
PE 2.022,63 2.500,58 478,0 23,6%
RS 2.160,27 2.448,49 288,2 13,3%
GO 1.907,29 2.401,49 494,2 25,9%
SE 2.038,68 2.383,95 345,3 16,9%
ES 1.505,60 2.366,26 860,7 57,2%

MG 1.920,86 2.207,60 286,7 14,9%
MS 1.861,13 2.173,12 312,0 16,8%
AL 2.146,34 2.156,56 10,2 0,5%
AM 2.194,67 2.131,34 -63,3 -2,9%
PB 1.821,73 2.130,68 308,9 17,0%
CE 1.711,88 2.107,37 395,5 23,1%
PI 1.517,92 2.071,61 553,7 36,5%

SC 1.713,41 2.066,32 352,9 20,6%
TO 1.436,01 2.039,42 603,4 42,0%
AP 1.896,19 1.929,70 33,5 1,8%
MT 1.610,47 1.881,05 270,6 16,8%
AC 1.735,73 1.824,28 88,6 5,1%
RO 1.475,66 1.795,57 319,9 21,7%
PA 1.663,18 1.769,42 106,2 6,4%
RR 1.592,01 1.764,51 172,5 10,8%
RN 1.403,18 1.741,96 338,8 24,1%
MA 1.418,46 1.709,19 290,7 20,5%
Brasil 3.065,21 3.685,02 619,8 20%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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10 ESTABELECIMENTOS, EMPREGO E RENDA NOS SEGMENTOS DO
SETOR AUDIOVISUAL

10.1 Producgdo e Pés-Produgao

O segmento de Producdo e Pds-Producdo do setor audiovisual agrupa as Classes do CNAE de
Atividades de Produc¢do Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisdo (59.11-1) e
Atividades de Pds-Producdao Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisao
(59.12-0).

A Classe de Atividades de Produgao Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisao
compreende a atividade de produgdo de filmes de todos os tipos e em quaisquer suportes,
tais como: i) filmes cinematograficos produzidos em estudios; ii) filmes destinados a difusao
(broadcasting) pela televisdo e pela internet que sejam produzidos fora dos estudios;
i) filmes publicitarios institucionais, para comerciais na televisdo, para campanhas politicas
etc.; iv) filmagem de programas de televisdao fora dos estudios por produtores
independentes; v) arquivos de filmes cinematograficos, publicitarios etc.

J& a Classe das Atividades de Pds-Produc¢do Cinematografica, de Videos e de Programas de
Televisdao compreende: i) a gravacao de filmes em peliculas, fitas de video, DVD ou em
outras midias para qualquer finalidade; ii) as atividades de apoio, como edi¢do, dublagem,
colocacdo de legendas etc.; iii) a distribuicdo e licenciamento de filmes cinematograficos e
de outros filmes para as empresas distribuidoras e exibidoras. Essa classe também
compreende a compra e a venda de direitos autorais de filmes, bem como os direitos de

distribuicdo dessa producgao.

O numero de estabelecimentos inscritos no segmento de Producdo e Pds-Producdo em 2014
correspondia a 30,2% do total do setor. Esse é o segundo segmento do setor com mais
estabelecimentos registrados e o que mais cresceu no periodo analisado. Nele, o nimero de
estabelecimentos passou de 1.091, em 2007, para 2.495, em 2014, apresentando um grande
crescimento de 129%, o que equivale ao acréscimo de mais de 1.404 estabelecimentos ao
segmento. Ou seja, esse segmento mais que dobrou o nimero de estabelecimentos nesse
periodo analisado. O Grdfico 35 apresenta a evolu¢do do numero de estabelecimentos no

segmento de Producdo e Pds-Producao.
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Grafico 35 — Estabelecimentos no segmento de produgao e pés-producao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em 2014, o segmento de Producdo e Pés-producdo concentrava 11,7% dos empregos do

setor audiovisual. Nele, o nimero de empregos passou de 5.358, em 2007, para 11.545, em

2014, apresentando um crescimento de 115% — como ja dito, esse crescimento foi o maior

do setor audiovisual em termos relativos —, equivalente a gera¢do de 6.187 novos postos de

trabalho. O Grdfico 36 apresenta a evolucdo do emprego nesse segmento.

Grafico 36 — Empregos no segmento de produgdo e pés-produgio
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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A massa salarial que remunera o conjunto de empregos desse segmento passou do
equivalente a R$146,3%° milhdes, em 2007, para R$332,7 milhdes, em 2014, apresentando
um crescimento de 127%, correspondente ao acréscimo de R$186,4 milhdes ao valor de
2007. O segmento destacou-se por apresentar o maior crescimento percentual da massa
salarial, entre todos os segmentos pertencentes ao setor. A massa salarial desse segmento
era correspondente a 7,6% do total do setor em 2014. O Grdfico 37 apresenta a evolucdo da
massa salarial em valor real na Produgao e Pds-Producao.

Grafico 37 — Massa Salarial no segmento de producdo e pos-produgido (em Milhoes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em contrapartida, a remuneracdo média no segmento foi a que relativamente menos
cresceu no periodo analisado. Ela passou do equivalente a R$2.274,74%°, em 2007, para
R$2.401,52, em 2014, apresentando um crescimento de 6%, correspondente ao acréscimo
de R$126,78 ao valor de 2007. O Grdfico 38 apresenta a evolucdo da remuneragdo média em
valor real no segmento de Producdo e Pés-Producdo.

3 R$97,7 milhdes em valor nominal.
“9R$1.519,28 em valor nominal.
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Grafico 38 — Remuneragao média no segmento de produgao e pds-producgao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em resumo, nesse segmento houve o maior crescimento relativo do nimero de empregos,
fato que impulsionou a massa salarial. Porém, em contrapartida, houve a menor expansao
da remunerag¢dao média.

A Tabela 32 resume os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneracao
média do segmento de Producdo e Pds-producdo, conforme a divisdo por estados
federativos no ano de 2014.

Tabela 32 — Segmento de produgao e pds-produgdo por estados (2014)

Atividades de Produgao e Pés-producao

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

4.668 178.873.395 3.193,26

R.l 407 1.913 54.418.484 2.370,56

MG 158 698 13.021.628 1.554,64
RS 146 548 12.871.482 1.957,34
PR 139 519 11.672.654 1.874,22
SC 102 440 9.587.576 1.815,83
RN 23 290 4.668.567 1.341,54
DF 67 274 7.463.170 2.269,82
BA 70 261 4.705.323 1.502,34
PE 58 229 3.779.358 1.375,31
GO 70 205 3.891.468 1.581,90
CE 46 204 3.837.452 1.567,59
PB 26 176 3.142.548 1.487,95
MS 36 155 3.415.769 1.836,43
MA 23 153 2.501.383 1.362,41
MT 43 140 2.898.233 1.725,14
AM 14 129 2.614.328 1.688,84
Pl 14 94 1.336.067 1.184,46
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Atividades de Produgao e Pés-producao

m Estabelecimentos Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

1.289.546 1.279,31
ES 32 78 1.597.204 1.706,41
RO 20 67 1.234.142 1.535,00
SE 17 58 897.929 1.290,13
AP 10 52 567.108 908,83
TO 9 38 1.044.899 2.291,44
AL 8 36 697.293 1.614,10
RR 9 19 268.101 1.175,88
AC 4 17 412.037 2.019,79
Brasil 2.495 11.545 332.707.144 2.401,52

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.2 Distribuicao

O segmento de Distribuicdo é composto pela Classe do CNAE, chamada Atividades de
Distribuicdo Cinematografica, de Videos e de Programas de Televisdo (59.13-8) que, por sua
vez, compreende, principalmente, a distribuicdo de filmes cinematograficos em peliculas,
fitas de video e DVDs a cinemas, cineclubes, redes e canais de televisdo e a outros tipos de
distribuidores e exibidores. Compreende também o licenciamento ou a cessdo dos direitos
de exibicdo de filmes cinematograficos em pelicula, fitas de video e em DVDs.

O numero de estabelecimentos inscritos no segmento de Distribui¢ao correspondia a 4,8%
do total do setor. Esse numero passou de 557, em 2007, para 177, em 2014, apresentando
uma grande reducdo de 68%, equivalente ao fechamento de 380 estabelecimentos. Ou seja,
esse segmento reduziu-se a menos da metade do numero de estabelecimentos no periodo
analisado, sendo, também, o segundo que mais reduziu entre todos os segmentos do setor,
s6 ndo contraindo mais que o segmento de Comércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares.
Apenas em 2009 o segmento chegou a fechar 22% das empresas, o que chama bastante a
atencdo. O Grdfico 39 apresenta a evolucdo do numero de estabelecimentos no segmento
de Distribuicao.
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Grafico 39 — Estabelecimentos no segmento de distribui¢ciao

600 - - 0%
500 - 59
400 -
- -10%
300 -
- -15%
200 -
- -20%
100 - o N
222% & S
O T T T T T T T -25%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em 2014, o segmento de Distribuicdo concentrava apenas 0,9% dos empregos do setor
audiovisual. Nele, o nimero de empregos caiu de 2.012, em 2007, para apenas 907, em
2014, apresentando uma reducado de -54,9%, equivalente ao fechamento de 1.105 postos de
trabalho. Ou seja, ao longo desse periodo, restou pouco menos que a metade dos empregos
que o segmento apresentava em 2007. O Grdfico 40 apresenta a retracdao do emprego no
segmento de Distribuic¢ao.

Grafico 40 — Empregos no segmento de distribuicao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A massa salarial resultante da remuneracdo dos trabalhadores desse segmento passou do
equivalente a R$78,5* milhdes, em 2007, para R$72,6 milhdes, em 2014, apresentando uma

41 Y .
R$52,4 milhdes em valor nominal.
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reducdo de7%, correspondente a um decréscimo de RS$5,9 milhdes. O Grdfico 41 apresenta

os dados de massa salarial em valor real do segmento de Distribuigdo.

Grafico 41 — Massa salarial no segmento de distribuicao (em Milhdes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A queda da massa salarial s6 ndo foi maior em fung¢dao do impressionante crescimento da

remuneracdo média do trabalhador desse segmento. Essa remuneracdo passou do
equivalente a R$3.250,7942, em 2007, para R$6.672,71, em 2014, apresentando um
crescimento de 105% correspondente ao acréscimo de R$3.421,92 ao valor de 2007. Ao

longo desse periodo, esse valor mais que dobrou, fazendo com que o segmento atingisse a

mais alta remuneracdo média do setor em 2014.

Grafico 42 — Remuneragdo média no segmento de distribuigao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

*2R$2.171,18 em valor nominal.
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A Tabela 33 resume os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneracao
média do segmento de Distribuicdo conforme a divisdo por estados federativos no ano de
2014.

Tabela 33 — Segmento de distribui¢cao por estados (2014)

oo o | ot st |t it )
62.221.069 10.603,45
RJ 32 127 6.390.585 4.193,30
CE 7 52 847.757 1.358,58
MA 4 40 565.306 1.177,72
RO 4 29 493.764 1.418,86
PA 3 25 346.108 1.153,69
AL 2 24 331.849 1.152,26
PE 5 23 253.942 920,08
MG 11 19 179.779 788,51
BA 4 14 238.491 1.419,59
RS 9 14 167.276 995,69
SC 10 10 133.209 1.110,07
PR 4 6 70.060 973,06
MS 2 6 64.483 895,59
SE 1 5 70.320 1.172,01
GO 5 5 55.589 926,48
AC 2 4 40.544 844,66
ES 3 4 38.072 793,17
PB 1 3 34.956 971,00
MT 1 3 24.404 677,88
DF 3 3 39.680 1.102,21
Pl 2 2 18.575 773,95
AM 0 0 - -
RR 0 0 - -
AP 0 0 - -
TO 0 0 - -
RN 0 0 - -
Brasil 177 907 72.625.816 6.672,71

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.3 Operadoras de TV por Assinatura

O segmento de Operadoras de TV por Assinatura é composto pelas classes do CNAE
chamadas de “Operadoras de Televisdao por Assinatura por Cabo” (6141-8), “Operadoras de
Televisdo por Assinatura por Micro-ondas” (6142-6) e “Operadoras de Televisdo por
Assinatura por Satélite” (6143-4). Esse segmento compreende as atividades das empresas
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gue atuam na captacao de sinais de canais contratados e abertos e fazem a distribuicdo do
sinal de programacdo para os assinantes de televisdo mediante transporte por cabo, micro-
ondas e satélite.

O numero de estabelecimentos inscritos no segmento de Operadoras de TV por Assinatura,
em 2014, correspondia a 3,5% do total do setor. Esse numero passou de 204, em 2007, para
292, em 2014, apresentando um aumento de 43,1%, que equivale a abertura de mais 88
estabelecimentos. O Grdfico 43 apresenta a evolugdao do numero de estabelecimentos no
segmento de Operadoras de TV por Assinatura.

Grafico 43 — Estabelecimentos no segmento operadoras de TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em 2014, o segmento de Operadoras de TV por Assinatura concentrava 5,8% dos empregos
do setor audiovisual. Nele, o nimero de empregos caiu de 10.749, em 2007, para apenas
5.763, em 2014, apresentando uma reducdo de 46,4%, equivalente ao fechamento de 4.986
postos de trabalho. Ou seja, em 2014 restou um pouco mais que a metade dos empregos
gue havia em 2007 nesse segmento. Ha de se ressaltar que o nimero de empregos no
segmento atingiu seu pico em 2011, mas desde entdo vem reduzindo-se e despencou de
2013 para 2014. O Grdfico 44 apresenta a retracdo do emprego no segmento de Operadoras
de TV Por Assinatura.
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Grafico 44 — Empregos no segmento de operadoras de TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em 2007, o segmento registrou o equivalente a R$351,4"* milhdes de massa salarial,
enquanto que em 2014 esse valor passou para R$216 milhdes — reducdo de 39%
correspondente a uma perda de cerca de R$135,4 milhdes. Essa foi a maior reducdo da
massa salarial entre todos os segmentos do setor. O Grdfico 45 apresenta os dados de massa
salarial em valor real do segmento de Operadoras de TV por Assinatura.

Grafico 45 — Massa salarial no segmento de operadoras de TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A remuneracdo média do trabalhador desse segmento passou do equivalente a
R$2.724,0444, em 2007, para R$3.123,33, em 2014, apresentando um crescimento de 15%,
correspondente ao acréscimo de R$399,29 ao valor de 2007. O Grdfico 46 apresenta os

3 R$234,7 milhdes em valor nominal.
* R$1.819,36 em valor nominal.
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dados de remuneragcdo média em valor real no segmento de Operadoras de TV por
Assinatura.

Grafico 46 — Remuneragdao média no segmento operadoras de TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A Tabela 34 resume os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remunera¢ao
média do segmento de Operadoras de TV por Assinatura conforme a divisdo por estados
federativos no ano de 2014.

Tabela 34 — Segmento de operadoras de TV por assinatura por estados (2014)

Operadoras de TV por Assinatura

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

2.348 11.683.818 4.976,07
R.l 37 815 1.432.263 1.757,38
RN 7 528 946.829 1.793,24
CE 6 434 1.047.532 2.413,67
SC 24 369 693.041 1.878,16
MG 17 326 480.462 1.473,81
ES 14 264 348.819 1.321,28
BA 9 152 284.001 1.868,43
PR 29 138 316.092 2.290,52
PA 2 129 227.796 1.765,86
RS 20 64 246.549 3.852,32
GO 7 45 54.534 1.211,87
PE 5 43 102.593 2.385,88
MT 5 29 35.531 1.225,21
MS 3 21 37.045 1.764,05
RO 2 18 18.705 1.039,16
DF 3 15 10.838 722,53
Pl 4 7 5.068 724,00
MA 3 6 10.526 1.754,33
SE 3 6 11.059 1.843,25
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Operadoras de TV por Assinatura

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)
PB 5 5

5.853 1.170,57
TO 2 1 821 820,55
AC 1 0 0 =
AM 2 0 0 =
RR 0 0 0 =
AP 0 0 0 =
AL 2 0 0 =
Brasil 292 5.763 17.999.775 3.123,33

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.4 Programadoras e TV por Assinatura

O segmento das Programadoras e TV por Assinatura é composto pela classe do CNAE
chamada Programadoras e Atividades Relacionadas a Televisdo por Assinatura (60.22-5) que,
por sua vez, compreende, principalmente, as programadoras de televisdo por assinatura cuja
atividade consiste em definir o conteido da programacdo dos canais sob sua
responsabilidade. Essas programadoras vendem o sinal com seu conteldo as operadoras de
televisdo por assinatura, que sdo responsaveis pela transmissdo da imagem a seus
assinantes. Os componentes da programacao dos canais de televisdao por assinatura podem
ser produzidos pela prépria programadora ou adquiridos de terceiros, e a programacao
desses canais é, em geral, especializada em musica, noticias, esportes, filmes, desenhos
animados etc. Essa classe compreende também as atividades das empresas que fazem a
intermediacdao entre programadoras nacionais e estrangeiras e as operadoras nacionais de
televisdo por assinatura, ou seja, as atividades de negociacdo de programacdo contratada
pelas operadoras.

O numero de estabelecimentos inscritos nesse segmento, em 2014, correspondia a apenas
1,5% do total do setor audiovisual. Esse niumero de estabelecimentos passou de 174, em
2007, para 120, em 2014, apresentando uma reducdo de 31%, equivalente ao decréscimo de
54 estabelecimentos no segmento. O Grdfico 47 apresenta a evolugdo do nimero de
estabelecimentos no segmento de Programadoras e TV por Assinatura.
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Grafico 47 — Estabelecimentos no segmento de programadoras e TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

O segmento de Programadoras e TV por Assinatura concentrava, em 2014, apenas 3,5% dos
postos de trabalho do setor audiovisual. Nele, o nimero de empregos passou de 4.562, em
2007, para 3.486, em 2014, apresentando uma reducdo de 23,6%, equivalente ao
fechamento de 1.076 postos de trabalho. O Grdfico 48 apresenta a evolucdo do emprego
nesse segmento.

Grafico 48 — Empregos nos segmentos de programadoras e TV por Assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Apesar da reducdo no nimero de empregos, a massa salarial desse segmento passou do
equivalente a R$179,7* milhdes, em 2007, para R$222,5 milhdes, em 2014, apresentando
um crescimento de 24%, correspondente a um acréscimo de $42,8 milhdes ao valor de 2007.
Neste ultimo ano, a massa salarial desse segmento correspondia a 5,1% do total do setor. O

4 R$120 milhdes em valor nominal.
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Grdfico 49 apresenta a evolucdo da massa salarial em valor real no segmento de

Programadoras e TV Por Assinatura.

Grafico 49 — Massa salarial no segmento de programadoras e TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A remuneracdo média do trabalhador que atua nesse segmento passou do equivalente a
R$3.282,4946, em 2007, para R$5.318,68, em 2014, apresentando um crescimento de 62%,
correspondente a um acréscimo de R$2.036,19 no valor de 2007. Em 2014, esse era o

segundo maior valor da mais alta remuneracdao média dentre os segmentos do setor, ficando

atras apenas da Distribui¢do Cinematografica (R$6.672,71). Em termos de crescimento dessa

remuneracao, o segmento de Programadoras e TV Por Assinatura também sé ficou atras do

segmento de Distribuicdo (105% de crescimento). O Grdfico 50 apresenta a evolugdo da

remuneracdao média em valor real no segmento de Programadoras e TV por Assinatura.

%% R$2.192,35 em valor nominal.
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Grafico 50 — Remuneragdao média no segmento de programadoras e TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A Tabela 35 relune os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneragao
média do segmento de Programadoras e TV por Assinatura conforme a divisdo por estados
federativos no ano de 2014.

Tabela 35 — Programadoras e TV por assinatura por estados (2014)

Programadoras e Atividades Relacionadas a TV por Assinatura

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

1.949 150.904.914 6.452,24
SP 22 506 52.988.634 8.726,72
MT 8 212 3.445.325 1.354,29
MA 2 150 2.233.584 1.240,88
PR 12 116 2.421.321 1.739,46
RS 4 100 1.816.348 1.513,62
SC 13 86 1.589.721 1.540,43
MG 9 76 1.145.511 1.256,04
RN 3 71 1.167.093 1.369,83
SE 3 61 1.168.425 1.596,21
PE 3 40 913.277 1.902,66
MS 3 37 604.483 1.361,45
DF 3 27 1.179.113 3.639,24
BA 3 12 288.095 2.000,66
AM 2 11 143.754 1.089,05
GO 3 11 270.686 2.050,65
Pl 1 9 75.633 700,30
ES 1 7 84.136 1.001,62
CE 1 3 31.300 869,44
PB 1 2 19.695 820,63
RO 0 0 = =
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Programadoras e Atividades Relacionadas a TV por Assinatura
m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)
AC 0 0 - -

RR 0 0 = =

PA 0 0 = =

AP 0 0 = =

TO 0 0 = =

AL 0 0 = =
Brasil 120 3.486 222.491.050 5.318,68

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.5 TV Aberta

O segmento de TV Aberta é composto pela classe do CNAE chamada Atividades de Televisdo
Aberta (60.21-7) que, por sua vez, compreende, principalmente, a operac¢do de estudio de
televisdo, a difusdo da programacdo (broadcasting) para o publico e a produgdo de
programas de televisdo ao vivo, inclusive por produtores independentes. Essa classe inclui
também as atividades de inclusdo de programacdo da televisdo aberta em canais de
televisdo por assinatura que emitem os programas para o publico segundo um calendario
predeterminado e as atividades das esta¢des de televisao afiliadas.

O numero de estabelecimentos inscritos nesse segmento, em 2014, correspondia a apenas
5% do total do setor. Esse nimero de estabelecimentos passou de 564, em 2007, para 696,
em 2014, apresentando um crescimento de 23%, equivalente ao acréscimo de mais 132
empresas ao segmento. O Grdfico 51 apresenta a evolucdao do numero de estabelecimentos
no segmento de TV Aberta.

Grafico 51 — Estabelecimentos no segmento de TV aberta
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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Em 2014, o segmento de TV Aberta era aquele que mais empregava, correspondendo a 54%

dos postos de trabalho do setor audiovisual. O nimero de empregos passou de 40.063, em

2007, para 53.551, em 2014, apresentando um crescimento de 33%, equivalente a geragao

de 13.488 novos postos de trabalho. O Grdfico 52 apresenta a evolugdo dos empregos nesse

segmento.

Grafico 52 — Empregos no segmento de TV aberta
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A massa salarial gerada com esses empregos passou do equivalente a R$2,2 bilhdes*’, em

2007, para RS3,2 bilhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 43%, correspondente

a um acréscimo de cerca de R$964 milhdes ao montante de 2007. Em 2014, a massa salarial

do segmento de TV Aberta equivalia a 73% do total do setor audiovisual, posicionando-se

como o maior valor entre os segmentos. O Grdfico 53 apresenta a evolu¢ao da massa salarial

em valor real nesse segmento.

47 R$1,48 bilhdo em valor nominal.

139



Grafico 53 — Massa salarial no segmento de TV aberta (em BilhGes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A remuneracio média que prevalecia nesse segmento passou do equivalente a R$4.625,21%,

em 2007, para R$4.960,57, em 2014, apresentando um crescimento de 7%, correspondente

a um acréscimo de R$335,35 ao valor de 2007. Apesar de esse segmento apresentar a maior

massa salarial do setor, ndo é nele que sdo encontradas as maiores remunera¢des médias.

Os segmentos de Distribuicdo e de Programadoras e TV por Assinatura apresentam

remuneracdes médias maiores, respectivamente, R$6.672,71 e RS5.318,68. O Grdfico 54

apresenta a evolu¢dao da remunera¢dao média em valor real no segmento de TV Aberta.

Grafico 54 — Remunera¢ao média no segmento de TV aberta
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

8 R$3.089,14 em valor nominal.
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A Tabela 36 relne os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneracao
média do segmento de TV Aberta conforme a divisdo por estados federativos no ano de
2014.

Tabela 36 — Segmento de TV Aberta por Estados (2014)

oo im0 | i 5

15.590 1.007.140.117 5.383,47

RJ 43 12.219 1.219.008.188 8.313,61
MG 72 3.006 118.373.331 3.281,58
RS 33 2.698 105.084.296 3.245,75
PR 58 2.538 114.810.347 3.769,71
BA 13 1.719 77.564.222 3.760,14
SC 26 1.563 51.201.327 2.729,86
DF 17 1.286 78.232.475 5.069,50
GO 26 1.279 50.246.632 3.273,82
AM 19 1.257 37.847.069 2.509,09
PA 29 1.140 27.704.477 2.025,18
CE 19 1.115 37.430.989 2.797,53
MA 35 926 22.463.086 2.021,52
ES 14 908 36.171.163 3.319,67
MT 58 882 25.069.269 2.368,60
PE 12 865 43.145.323 4.156,58
PB 5 721 21.983.919 2.540,91
MS 11 671 21.546.710 2.675,95
RO 35 556 13.822.936 2.071,78
Pl 10 547 15.719.080 2.394,74
AL 3 453 14.414.477 2.651,67
SE 3 353 13.750.590 3.246,13
RN 7 343 10.981.352 2.667,97
AC 9 297 7.016.989 1.968,85
TO 15 258 7.222.667 2.332,90
AP 4 190 5.431.480 2.382,23
RR 4 171 4.337.494 2.113,79
Brasil 696 53.551 3.187.720.003 4.960,57

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.6 Exibicdo Cinematografica

O segmento de Exibicdo Cinematografica é composto pela classe do CNAE chamada
Atividades de Exibicdo Cinematografica (59.14-6), que, por sua vez, compreende a projecao
de filmes em salas de cinema, cineclubes, salas privadas e outros locais de exibicdo. Ou seja,
ele é aquele que apresenta a producdo cinematografica ao publico espectador.
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O numero de estabelecimentos inscritos nesse segmento, em 2014, correspondia a 9% do
total do setor. Esse numero de estabelecimentos passou de 739, em 2007, para 767, em
2014, apresentando um crescimento de apenas 4%, que equivale ao acréscimo de mais 28
empresas ao segmento. Ainda assim, esse segmento manteve-se na terceira posicdo em
termos de numero de empresas. O Grdfico 55 apresenta a evolucdo do numero de
estabelecimentos no segmento de Exibigdo Cinematografica.

Grafico 55 — Estabelecimentos no segmento de exibicdo cinematografica
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Em 2014, o segmento de Exibigdo Cinematografica concentrava 14,6% dos empregos do
setor audiovisual. Nele, o nimero de empregos passou de 8.445, em 2007, para 14.466, em
2014, apresentando um crescimento de 71,3%, equivalente a geracdo de 6.021 novos postos
de trabalho. Entre todos os segmentos do setor, o de Exibicao Cinematografica foi o segundo
gue mais cresceu, ficando atras apenas do segmento de Produgdo e Pds-Producdao — que
cresceu 115,5%. O Grdfico 56 apresenta a evolugao do emprego no segmento de Exibicao

Cinematografica.
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Grafico 56 — Empregos no segmento de exibicao cinematografica
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A massa salarial gerada com esses empregos passou do equivalente a R$102,1%milhdes, em
2007, para RS214,9 milhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 111%,
correspondente ao acréscimo de R$112,8 milhdes ao valor de 2007. Esse crescimento

percentual foi o segundo maior entre os segmentos do setor audiovisual, sendo inferior

apenas ao da Producgdo e Pds-Producdo. Isso se deve ao reflexo da geragdo de empregos,

principalmente nas fungdes necessarias ao funcionamento das salas de cinema. Em 2014, a

massa salarial desse segmento correspondia a 4,9% do total do setor. O Grdfico 57 apresenta

a evolugcdo da massa salarial em valor real no segmento de Exibicao Cinematografica.

Grafico 57 — Massa salarial no segmento de exibi¢cdo cinematografica (em Milhoes)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

49 Y .
R$68,2 milhdes em valor nominal
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Em 2014, esse segmento apresentava a segunda menor remuneracdao média do setor, dada a
maior predominancia de algumas funcdoes de menor nivel de qualificacdo, como caixas e
atendentes, que sdo comuns nos cinemas. Nele, a remuneracao média passou do
equivalente a R$1.007,545°, em 2007, para RS$1.238,16, em 2014, apresentando um
crescimento de 23%, correspondente ao acréscimo de R$230,63 ao valor de 2007. O Grdfico
58 apresenta a evolucdo da remuneracdo média em valor real no segmento de Exibicdo

Cinematografica.

Grafico 58 — Remuneragdao média no segmento de exibi¢ao cinematografica
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A Tabela 37 resume os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneracao
média do segmento de Exibicdo Cinematografica conforme a divisdo por estados federativos
no ano de 2014.

Tabela 37 — Segmento de exibi¢ao cinematografica por estados (2014)

Atividades de Exibicao Cinematografica

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

5.076 81.808.292 1.343,06
RJ 87 2.193 39.484.172 1.500,39
MG 87 1.128 14.387.186 1.062,88
RS 56 689 9.510.188 1.150,24
PR 44 677 8.940.590 1.100,52
BA 31 480 6.271.569 1.088,81
DF 12 473 5.705.891 1.005,27
PE 20 469 5.873.923 1.043,70
SC 31 433 6.647.426 1.279,34
GO 31 433 5.809.135 1.118,00
CE 21 404 5.046.840 1.041,01

% R$672,92 em valor nominal.
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Atividades de Exibi¢do Cinematografica

m Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

3.362.296 937,09
ES 19 259 3.398.669 1.093,52
PA 13 231 3.241.028 1.169,20
MT 9 195 2.462.557 1.052,37
RN 5 161 1.879.252 972,70
MA 5 134 1.722.439 1.071,17
AL 5 124 1.653.312 1.111,10
MS 6 124 1.579.855 1.061,73
SE 3 107 1.141.959 889,38
PB 5 99 1.280.370 1.077,75
RO 10 88 1.166.998 1.105,11
TO 5 56 676.610 1.006,86
Pl 4 43 565.228 1.095,40
AP 2 37 620.862 1.398,34
AC 2 32 439.215 1.143,79
RR 1 22 258.944 980,85
Brasil 767 14.466 214.934.804 1.238,16

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

10.7 Comeércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares

O segmento de Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares é composto pelas classes
do CNAE chamadas “Comércio Varejista de Discos, CDs, DVDs e Fitas” (47.62-8) e “Aluguel de
Fitas de Video, DVDs e Similares” (77.22-5). Como os prdprios nomes indicam, a primeira
classe compreende o comércio varejista de discos, fitas de audio, videos, CDs e DVDs. Ja a
segunda compreende o aluguel de fitas de video, DVDS, CDs e similares.

Apesar da grande contracdo em funcdo das diversas dificuldades que o segmento de
Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares vem sofrendo nos ultimos anos, ele ainda
apresenta o maior nimero de estabelecimentos entre os segmentos do audiovisual. Em
2014, ele correspondia a 44,9% do total de estabelecimentos do setor. Nele, o numero de
estabelecimentos passou de 8.298, em 2007, para 3.708, em 2014, apresentando uma
grande reducdo de 55,3%, que equivale ao fechamento de 4.590 estabelecimentos. Ou seja,
esse segmento reduziu-se a menos da metade do numero de estabelecimentos no periodo
analisado. O Grdfico 59 apresenta a dindmica do niumero de estabelecimentos no segmento
de Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares.
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Grafico 59 — Estabelecimentos no segmento de comércio varejista e aluguel de DVDs e
similares
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Com o grande fechamento de estabelecimentos, também foram reduzidos os empregos
nesse segmento. Em 2014, ele concentrava apenas 9,2% dos empregos do setor audiovisual.
Nele, o niumero de empregos caiu de 17.487, em 2007, para apenas 9.038, em 2014,
apresentando uma reducdo de 48,3%, equivalente ao fechamento de 8.449 postos de
trabalho. Ou seja, ao longo desse periodo, restou pouco mais da metade dos empregos que
o segmento apresentava em 2007. O Grdfico 60 apresenta a retracdo do emprego no
segmento de Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares.

Grafico 60 — Empregos no segmento de comércio varejista e aluguel de DVDs e similares
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Com a queda nos postos de trabalho, o valor da massa salarial também seguiu uma
tendéncia de queda. Em 2007, o segmento registrou o equivalente a R$180,2°" milhdes de
massa salarial, enquanto que, em 2014, esse valor passou para R$120,5 milhdes — redugdo
de 33%, correspondente a um decréscimo de RS59,7 milhdes. O Grdfico 61 apresenta os

>1 R$120,4 milhdes em valor nominal.
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dados de massa salarial em valor real do segmento de Comércio Varejista e Aluguel de DVDs
e Similares.

Grafico 61 — Massa salarial no segmento de comércio varejista e aluguel de DVDs e

similares
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

Diferentemente do que aconteceu com a massa salarial, a remuneracdo média desse
segmento segue uma tendéncia de crescimento. O valor dessa remuneracdo passou do
equivalente a R$858,7952, em 2007, para R$1.111,36, em 2014, apresentando um
crescimento de 29%, correspondente ao acréscimo de R$252,57 ao valor de 2007. O Grdfico
62 apresenta os dados de remuneracdao média em valor real do segmento de Comércio
Varejista e Aluguel de DVDs e Similares.

Grafico 62 — Remunerag¢dao média no segmento de comércio varejista e aluguel de DVDs e
similares
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

>2 R$573,58 em valor nominal.
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A Tabela 38 resume os dados de estabelecimentos, empregos, massa salarial e remuneracao
média do segmento de Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares conforme a divisao
por estados federativos no ano de 2014.

Tabela 38 — Segmento de distribui¢cao por estados (2014)

Comércio Varejista e Aluguel de DVDs e Similares

m Estabelecimentos Massa Salarial (RS) Remunerag¢io Média (RS)

1.028 2.898 45.218.119 1.300,27
R.l 334 1.434 18.975.114 1.102,69
MG 490 885 9.730.068 916,20
RS 368 677 8.331.298 1.025,52
PR 262 535 7.284.917 1.134,72
SC 322 483 6.433.522 1.109,99
PE 101 282 3.346.662 988,97
CE 114 264 2.849.412 899,44
GO 116 233 2.788.531 997,33
BA 117 209 2.243.408 894,50
DF 49 162 2.202.069 1.132,75
ES 65 145 1.802.765 1.036,07
MT 53 120 1.361.072 945,19
PA 34 116 1.312.272 942,72
MA 32 100 1.337.941 1.114,95
RN 30 91 962.697 881,59
MS 37 80 872.882 909,25
RO 28 58 639.921 919,43
PB 24 52 519.406 832,38
AM 15 43 509.341 987,09
AL 17 39 397.113 848,53
RR 14 34 344.303 843,88
Pl 15 25 297.341 991,14
AC 7 23 256.701 930,08
TO 16 22 223.362 846,07
SE 9 16 174.134 906,95
AP 11 12 119.056 826,78
Brasil 3.708 9.038 120.533.427 1.111,36

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.
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11 IMPACTO ECONOMICO DO SETOR AUDIOVISUAL

Os dados agregados sobre o PIB brasileiro ndo permitem uma analise detalhada do impacto
econdmico do setor audiovisual. Simplesmente ndao existem fontes de dados disponiveis
sobre, por exemplo, o valor adicionado das empresas de novas midias. Contudo, existe uma
forma de estimar o impacto agregado do setor por meio dos dados do IBGE, que
contemplam receita, saldrios e valor adicionado do setor audiovisual. Aqui, mensurou-se o
impacto do setor audiovisual na economia brasileira através dos dados do IBGE e da ANCINE,
como mostra a Tabela 39, a seguir.

Tabela 39 — Impacto do audiovisual na economia brasileira (R$ Milhdes)

T o0 | zon | zo12 | o013 | 2014

Receita operacional liquida 27.272 29.961 33.098 37.572 41.974
Valor Adicionado (VA) 13.137 14.916 16.774 18.362 20.513
VA Brasil 3.259.952 3.671.398 4.034.900 4.479.178 4.651.908
VA Setor de Servigos 497.910 580.601 667.229 740.326 842.071
VA Setor Audiovisual/Brasil 0,40% 0,41% 0,42% 0,41% 0,44%
VA Setor Audiovisual/Servicos 2,6% 2,6% 2,5% 2,5% 2,4%
Salarios e remuneragdes diretas 4.203 4.906 5.211 5.698 6.524
Remuneragdo Direta AV/Servicos 2,46% 2,44% 2,31% 2,25% 2,25%
Remuneragao Direta AV/Brasil 0,26% 0,27% 0,25% 0,25% 0,25%
Numero de Empresas 11.054 11.784 13.410 15.163 16.261
Numero de Empresas AV/Servigos 1,14% 1,06% 1,13% 1,22% 1,22%
Pessoal Ocupado 101.415 104.175 110.164 117.390 122.303
Pessoal Ocupado AV/Servigos 1,12% 1,07% 1,09% 1,07% 1,05%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do IBGE, tabelas 1 - Contas econ6micas, a pregos correntes,
segundo as contas, operacgoes e saldos e 2577 - receita operacional liquida, valor adicionado, salarios,
retiradas e outras remuneragées, pessoal ocupado e nimero de empresas dos servicos empresariais; e

ANCINE, 2015.

Na tabela ha dois resultados principais: a participacdo do setor audiovisual na economia
brasileira e a remuneragao direta dos empregados do setor no total de remuneracao do
setor de servicos e da economia brasileira como um todo. E importante notar que os
presentes resultados diferem de outros estudos por considerarem o setor como agregado
pelo IBGE, em vez de estabelecer classificacdes proprias baseadas na classificacdo nacional
de atividade econ6mica (CNAE), como no excelente trabalho da ANCINE (2016). Com os
dados desagregados da CNAE também é possivel estabelecer critérios de mapeamento do
setor audiovisual. No presente trabalho a escolha foi pelo menor percentual possivel para o
setor audiovisual. Podemos concluir que ndao hd razdes econdmicas para que o setor
represente menos de 0,44% da economia brasileira, embora o verdadeiro valor seja

provavelmente maior. Para isso, tem-se como hipdtese principal que a relagdo entre valor
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adicionado de um setor e do total da economia é uma boa proxy da relacdo entre o impacto
econdmico de um setor na producdo total da economia (PIB), o que é uma hipdotese bem
razoavel. Assim, pode-se analisar o aumento da participacdo do setor audiovisual na
economia brasileira, que passou de 0,4%, em 2010, para 0,44%, em 2014, um aumento
significativo, com crescimento de 10% na participacado relativa do setor audiovisual.

A diferenca entre a tabela seguinte e o excelente trabalho da ANCINE (2016) esta na
definicdo dos segmentos que constituem o setor audiovisual para os dois trabalhos. Aqui,
considerou-se o setor audiovisual como um todo para medir o impacto econdémico, de forma
similar a ANCINE, mas ndo se analisou detalhadamente, por exemplo, o segmento de
comércio varejista de fitas de video e aluguel de DVDs e outros produtos audiovisuais e se
optou pela classificacdo do setor como determinada pelo IBGE. Além disso, foram utilizadas
como base as tabelas do Sistema de Contas Nacionais — referéncia 2010 —, diferentemente
da ANCINE (2016), que utiliza o Sistema de Contas Nacionais — referéncia 2000. Ainda assim,
a diferenga entre os resultados é pequena, cerca de 0,1% da participacao relativa do setor
audiovisual. No presente trabalho essa participagdo é de 0,44% da economia brasileira,
enguanto no trabalho da ANCINE (2016), esse valor é de 0,54%. Nao ha como estabelecer
qual a melhor estimativa ex-ante, mas o presente trabalho tem como mérito estabelecer o
menor valor possivel para a participacdo do setor audiovisual. Provavelmente, a verdadeira
participagdo do setor é de aproximadamente 0,5% com probabilidade de ser um pouco
maior ou menor do que isso. A razdo dessa ser o menor valor possivel esta na informalidade
do setor, maior que a média dos outros setores da economia. Ao tratarmos os dados do IBGE
para empresas com mais de 20 funciondrios como a agregacdo escolhida, podemos
estabelecer um critério de corte no qual ndo a argumentos econdmicos para que a
probabilidade da verdadeira participacdao do setor audiovisual na economia, nao observada,
seja menor que 0,44%.

Os dados sobre remuneragdo revelam menos sobre a participacao do setor na economia do
gue os de valor adicionado. Isso porque grande parte da remunerag¢ao dos empregados se
dd pela contratacdo de servicos de autonomos e freelancers — o que serd mostrado no
Capitulo 18 —, o que significa que os dados de remuneracdo direta, como na Tabela anterior,
ndao revelam a totalidade dos pagamentos a funciondrios e trabalhadores no setor
audiovisual. De fato, no Capitulo 8, viu-se que a remunera¢cdao média no setor audiovisual é
maior do que a média do conjunto dos outros setores da economia. Portanto, é de se
esperar que em um setor tdo intensivo em mao de obra a propor¢do de remuneracao (direta
e indireta) seja maior do que a participacdo relativa do setor na economia. A massa salarial
seguiu crescendo ao longo dos ultimos anos, porém, quando analisada a propor¢ao que ela
representa do total do setor de servicos do pais, percebe-se uma tendéncia de manutencao,
em cerca de 0,25% no total da economia brasileira, mas com diminuicdo relativa se
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considerado somente o setor de servicos, com cerca de 2,25% do total do setor, em 2014,
ante 2,46%, em 2010.

O valor encontrado para a participagdao do setor audiovisual na economia, de 0,44%, é
menor do que o encontrado em trabalhos anteriores. Provavelmente esse valor subestima o
verdadeiro impacto do setor audiovisual. O presente trabalho tem que ser entendido como
conservador e estabelecendo um piso para a participacao econ6mica do setor. Ou seja, a
menor participagdo possivel do setor audiovisual na economia brasileira é de 0,44%.
Contudo, é importante notar que a metodologia de valor adicionado leva em conta o valor
dos subsidios imputados ao setor audiovisual. Assim, parte da atividade econ6mica do setor
e da sua importancia na economia se dd através dos subsidios diretos e indiretos no setor. E
importante notar que setores audiovisuais recebem subsidios em quase todo o mundo, e
gue criticas aos mesmos somente ocorrem quando eles geram significativas distorcdes a
atividade econGmica (em secdo posterior, voltar-se-a a esse ponto).

Mas qual é o valor adicionado do setor em anos mais recentes? Os ultimos dados oficiais
divulgados pelo IBGE e utilizados nesta pesquisa sdo de 2014. Para conseguir simular valores
referentes ao ano de 2015, pode-se estabelecer como hipdtese principal que as
participacdes encontradas no ano de 2014 se mantiveram iguais e, portanto, o valor da
participacdo do setor na economia cresceu a mesma taxa que a variagao do PIB Nominal
(1,17%). Assim, a estimativa para o ano de 2015 esta na Tabela 40, a seguir.

Como se pode ver, a ordem de grandeza da receita das empresas do setor é de cerca de
RS42,6 bilhdes de reais em valores do final de 2015. O valor adicionado do setor na
economia brasileira seria, entdo, de RS$20,8 bilhdes, com cerca de RS6,6 bilhdes em

remuneracao direta.

Tabela 40 — Estimativa do impacto do audiovisual na economia brasileira em 2015

(RS Milhdes)
| 2014 | 2015* |
Receita operacional liquida 41.974 42.688
Valor Adicionado (VA) 20.513 20.862
Valor Adicionado (VA) do Setor Audiovisual 0,44% 0,44%
Salarios e outras remuneracgdes diretas 6.524 6.635
Remuneragdo Direta Setor Audiovisual 0,25% 0,25%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do IBGE, tabelas 1 - Contas econ6micas, a pregos correntes,

segundo as contas, operagoes e saldos e 2577 - Receita operacional liquida, valor adicionado, salarios,

retiradas e outras remuneragées, pessoal ocupado e nimero de empresas dos servigos empresariais;
e ANCINE, 2015.
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Essa hipotese ainda é considerada conservadora, ja que nos ultimos dois anos, com o
amadurecimento maior do mercado pds-Lei 12.485 (Lei da TV por Assinatura) e com o
crescimento dos mecanismos de incentivo publico federais por meio do FSA, os numeros
relacionados a produc¢do e faturamento aumentaram, o que devera causar alteragées no

calculo de impacto econémico no futuro.

Em relagdo a carga tributaria e ao pagamento de impostos, seguiram-se as metodologias
anteriores para estimar o impacto econdémico do setor em relagdo ao pagamento de
tributos. Guedes Filho et al. (2014) acham uma relacdo de 10,2% e 6% entre impostos
diretos e indiretos e o Valor Adicionado do Setor Audiovisual, respectivamente. Nesse caso,
estimar-se-ia que o valor recolhido em impostos diretos, em 2015, pelo setor audiovisual
brasileiro, seria de R$2,13 bilhdes, e os impostos indiretos, por sua vez, totalizariam R$1,25
bilhdo. Deve-se salientar, entretanto, que hda diversas distor¢es na comparacdo entre o
recolhimento de tributos por parte das produtoras de conteido audiovisual e outros setores
da economia. Por exemplo, as produtoras do setor ndo pagam 1SS>3, e, como o mercado é
fragmentado, a maioria das empresas se enquadra em regimes tributdrios diferenciados,

como o Super Simples e o Simples™”.

>3 http://tributario.net/a/produtoras-de-filmes-estao-livres-de-recolher-iss/

M E importante observar que o Projeto de Lei Complementar (PLP) 366/13 visa alterar essa isen¢do e modificar
as regras de tributacdo do setor audiovisual
(http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/ECONOMIA/472402-SETOR-DE-AUDIOVISUAL-CRITICA-
INCLUSAO-DA-PRODUCAQO-DE-FILMES-ENTRE-SERVICOS-TAXADOS-PELO-ISS.html).
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PARTE III —
AUDIOVISUAL
INTERNACIONAL



RESUMO EXECUTIVO III

A Parte Il deste estudo tem como objetivo prover informagdes sobre o mercado audiovisual

em paises selecionados nos segmentos de cinema, TV, publicidade e midias digitais,

possibilitando realizar comparativos entre os indicadores dos paises. Também se propde a

analisar o processo de internacionalizagdo do audiovisual brasileiro, por meio das

informacdes sobre coprodugdes internacionais.

Principais informacdes geradas:

Entre 2005 e 2014, houve uma tendéncia forte de crescimento das coprodugdes
internacionais, passando de 1 coprodu¢dao, em 2005, para 14, em 2014, com
predominancia de coprodu¢bes majoritarias brasileiras (maior parte do financiamento
nacional) sobre as minoritdrias e igualitarias.

Portugal foi o maior parceiro do Brasil na realizacdo de coproducées, com 16 obras
coproduzidas entre 2009 e 2013. Espanha e Argentina também se destacam como
grandes parceiros ao coproduzir, respectivamente, 12 e 11 longas-metragens com o
Brasil. Em seguida, aparece a Franca, com sete coprodu¢des com o pais ao longo dos
anos analisados.

Entre 2009 e 2013, a india liderava a producdo de longas metragens entre os paises
selecionados. Em seguida, apareciam os Estados Unidos (apresentando tendéncia de
gueda), seguido de China e Japdo (com forte tendéncia de alta). Caso essas tendéncias
se mantenham, nos proximos anos a China tera uma producdo de longas-metragens

superior a dos Estados Unidos.

Analisando a média de longas-metragens com participacdo nacional dos paises
selecionados, verificou-se que o Brasil aparece em 102 lugar, a frente apenas do Canad3,
Australia, Portugal e Colombia, entre os paises selecionados. Entretanto, entre 2009 e
2013, o Brasil obteve o segundo maior crescimento percentual (54%) do numero de
longas-metragens produzidos, atras apenas da Argentina, que teve crescimento de
100%. Japdo e China cresceram aproximadamente 30% no periodo. Na outra ponta,
destaque para a queda de 23% na producdo audiovisual do Reino Unido.

A Franca e os Estados Unidos lideravam a realizacdo de coprodug¢des no periodo
analisado. Ainda assim, Alemanha, Reino Unido e Espanha também apresentavam um
grande numero de coproducbes internacionais. J& os outros paises selecionados
apresentavam um numero de coproducdes bem mais baixo.

Nesse estudo foi desenvolvido um indicador que possibilita a avaliacdo do potencial de
atratividade para a realizacao de coproducgdes internacionais, chamado de Percentual de
Coproducgdes no Intervalo temporal (PCl). Orienta-se a busca por parcerias com aqueles
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paises em que hd um alto PCl, especialmente quando o numero de coproducdes desses
paises com o Brasil ainda é baixo. Colémbia, Portugal, Franga, Alemanha e Espanha
apresentam PCls acima de 25%. Porém, Portugal e Espanha ja sao grandes parceiros do
Brasil na realizagao de coprodugdes internacionais. O Brasil apresentou esse indicador
de 12,8%.

Para destacar os paises que ainda ndo sdo grandes parceiros do Brasil na realizacdo de
coproducgdes, foi elaborado outro indicador, chamado de PCI Modificado. A analise
desse outro indicador apontou que, respectivamente, Coldmbia, Alemanha e Franga sao
paises que apresentam grande potencial de realizacdes de coproducdes e ainda ndo sao
grandes parceiros do Brasil. Nesse sentido, a busca por parcerias com esses paises
deveria ser incentivada.

Entre 2009 e 2013, houve uma forte predominancia de longas-metragens dos Estados
Unidos nos rankings dos dez filmes de maior bilheteria nos paises selecionados. Neles, a
média de participacdo dos filmes americanos (sem contar coproducdes) é de 50%.
Filmes americanos ocupam uma quantidade menor de posicdes nesses rankings na
india, no Japdo e na China, paises em que os filmes nacionais ocupam, respectivamente,
70%, 60% e 40% das posicoes dessas listas, sendo esses paises os lideres nesse quesito
(sem contar com os Estados Unidos).

Depois dos filmes americanos, as coprodugdes com participacdo americana sao os filmes
que mais comumente aparecem, tendo uma média de 24% das posi¢cdes nos rankings
dos paises selecionados. A coprodugdao mais comum é aquela entre Estados Unidos e
Reino Unido. Portanto, em média, 74% dos filmes de maior bilheteria nos rankings dos
paises sdo producdes ou coproducbes americanas.

Os filmes nacionais ocupam em média 18% das posi¢des nos respectivos rankings. Em
dois paises, Australia e Canada, ndao ha filmes nacionais entre os mais assistidos.
Coproduces nacionais e filmes de paises ndo destacados na andlise ocupam, em média,
respectivamente, apenas 6% e 1% dessas posicdes. Quando avaliada a participacdo de
coprodugdes nacionais, Reino Unido, China e Fran¢ca se destacam, ocupando,
respectivamente, 40%, 12% e 10% das posi¢des nesses rankings. Ou seja, esses sao 0s
trés paises que mais realizaram coproducées que se destacaram no mercado interno em

termos de bilheteria.

O Office of Communications (OFCOM) estimou que a receita mundial da industria de TV
cresceu 5% em 2014, chegando a USS 324 bilhdes. Esses valores vém tendo um
crescimento médio de 4,3% ao ano desde 2010. O crescimento deste ano foi
impulsionado, principalmente, pelo continuo aumento das receitas com assinaturas.

Analisando as receitas da industria de TV nos paises selecionados, percebe-se que os
Estados Unidos apresentam um valor bem acima daquele apresentado por todos os
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outros paises. Segundo a OFCOM, os Estados Unidos é o maior mercado mundial de TV
em termos de receita, chegando a US5147 bilhdes em 2014.

Dentre os BRIC's (paises em desenvolvimento) selecionados para este estudo (Brasil,
China e india), a China é o pais que apresenta o maior mercado de TV em termos de
receita, chegando a USS 31,9 bilhdes em 2014, superando as receitas da Alemanha, do
Reino Unido — os dois maiores mercados na Europa —, bem como a receita obtida pela
industria no Japao.

O Brasil apresentou um CAGR (taxa composta anual de crescimento) de 14%, o maior
entre as industrias de TV de todos os paises selecionados para este estudo, passando de
USS 7,5 bilhdes de receita, em 2009, para USS 16,5 bilhdes, em 2014. Apesar do forte
crescimento em termos CAGR, o montante do valor de receitas da industria de TV no
Brasil ainda estd atras de EUA, China, Alemanha, Japao e Reino Unido, respectivamente.

A Alemanha é o maior mercado europeu de TV em termos de receita. A Espanha é o
Unico pais entre aqueles selecionados que apresentou um CAGR negativo (-2,5%).

Entre os paises selecionados, o Brasil estd em penultimo lugar no ranking de penetracao
da TV digital, com 72%, a frente somente da india. Estd também entre os 3 paises com
menor percentual de penetracdo da TV paga, junto com Espanha e Austradlia.

A Argentina destacou-se na andlise sobre a internet, celular e redes sociais, pois
apresentou um crescimento de 37% do acesso aos meios de comunicacdo nos ultimos
anos (2014-2015), resultando em um longo tempo médio de acesso a internet tanto
pelo computador quanto pelo celular.

O Brasil estd entre aqueles paises em que as pessoas apresentam os maiores tempos
médios acessando a internet pelo computador ou celular e, ainda, acessando redes
sociais (5h26 por dia). No pais, dada a baixa penetragao da internet (54%) e do seu
acesso pelo celular, ha ainda um longo caminho de crescimento que, quando associado
ao ja apresentado longo tempo médio acessando a internet, pode proporcionar um
mercado com alto potencial de consumo de midias digitais.

O avancgo dos dispositivos méveis fomenta o crescimento do consumo de conteudos
digitais nativos, pois estes estdao melhores adaptados aos aparelhos. Esse consumo
tende a ser maior nos paises desenvolvidos, mas o acesso a dispositivos modveis
contribui para que haja grande acesso também em paises em desenvolvimento. Nota-se
também que o grupo de consumidores que consome majoritariamente conteldos
nativos digitais tem crescido rapidamente nos paises em desenvolvimento.

A preferéncia por anuncios no meio digital em detrimento dos meios tradicionais
(impressos) é uma tendéncia mundial. Sendo assim, pode-se considerar que tal
crescimento também deve ocorrer no Brasil.
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= O video estd cotado como o tipo de conteldo que mais gerard receitas para as
empresas que operam com publicidade no meio digital. Segundo a projecdo realizada,
haverd um crescimento forte da demanda por videos para publicidade no meio digital.

= Na maioria dos paises selecionados, tanto o gasto com publicidade na TV quanto na
internet cresceu nos ultimos anos, sendo que o gasto na internet cresceu a taxas mais
elevadas. O Unico pais no qual a taxa composta anual de crescimento (CAGR) do gasto
em publicidade na TV foi maior que na internet foi o Brasil.
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12 UMA PROPOSTA DE INTERNACIONALIZACAO DO CINEMA

12.1 Coprodugdes Internacionais Brasileiras

As informacBes sobre as exportacdes do setor audiovisual brasileiro apontam para um
quadro de pouca competitividade, dado o baixo crescimento da penetracdao das producdes
nacionais no exterior>. A reversdo desse quadro demanda estratégias que facilitem a
integracdo com cadeias produtivas de outros paises, de forma a fomentar as coproducdes
internacionais. Essa proposicdo baseia-se na hipdtese de que, quando produtores locais
realizam parcerias com produtores de outros paises, estdo favorecendo o aprimoramento
das obras domeésticas e, ainda, facilitando a distribuicdo dessas obras no mercado
internacional. Nesse sentido, os capitulos 11, 12 e 13 do presente estudo buscam reunir
informacdes sobre o cinema em diversos paises, levando em consideracdo que elas podem
fundamentar possiveis estratégias para a internacionalizacdo da industria audiovisual
brasileira.

No periodo de 2005 a 2012, o Brasil realizou coproducdes internacionais com os seguintes
paises: Alemanha, Argentina, Bolivia, Canada, Chile, Colombia, Cuba, Dinamarca, Espanha,
EUA, Franca, Hong Kong, Holanda, Hungria, india, Inglaterra, Italia, Japdo, Libano, México,
Mogambique, Peru, Portugal, Russia, Turquia, Uruguai e Venezuela (ANCINE, 2015). O
Grdfico 63 mostra o nimero de coproducgbes internacionais realizadas com o Brasil no
periodo de 2005 a 2014. Apesar da sazonalidade tipica desses dados, pelo grafico percebe-se
uma forte tendéncia de crescimento das coproducdes.

Grafico 63 — Coprodugdes brasileiras
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Fonte: ANCINE, 2015.

55 . ~ ;. A . . . o s .
Essa foi uma das conclusdes do relatdrio “O Impacto Econdmico do Setor Audiovisual Brasileiro”, realizado
pela empresa de consultoria Tendéncias.
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As coproducgdes internacionais podem ser classificadas de acordo com a participacdo do
pais-referéncia no seu financiamento em majoritarias, igualitarias ou minoritarias. Nas
coprodugcdes majoritarias, o pais-referéncia é responsavel pela maior parte do
financiamento. Nas coprodugdes igualitarias, o pais-referéncia é responsdvel por uma parte
do financiamento semelhante a do outro pais (ou dos outros paises, no caso do
envolvimento de vdrios). Nas coproducdes minoritarias, o pais-referéncia é responsavel pela
menor parte do financiamento. A Tabela 41 mostra a participagao patrimonial brasileira nas
coproducdes realizadas entre 2005 e 2014. Por ela percebe-se uma maior predominancia de
coproducdes majoritdrias sobre as igualitdrias e minoritarias.

Tabela 41 - Participa¢ao patrimonial brasileira nas coproducgdes

- 9 5 - 14

2014

2013 3 8 9 1 21
2012 = 3 5 1 9
2011 = 8 7 = 15
2010 = 7 1 1

2009 = 4 2 =

2008 2 3 6 1 12
2007 1 3 1 1

2006 1 2 = =

2005 = 1 = =

Total 7 48 36 5 96

Fonte: ANCINE, 2015.

Uma das formas de fomentar essas coproducgdes internacionais é por meio de acordos
bilaterais. O Brasil ja estabeleceu acordos com os seguintes paises: Alemanha, Argentina,
Canada, Chile, Espanha, Franca, india, Itdlia, Portugal e Venezuela (TENDENCIAS, 2014). Cabe
ressaltar que varios desses paises estdo entre aqueles que apresentam o maior déficit de
servigos audiovisuais do mundo, ou seja, importam mais desses servicos do que exportam.
De posse dessas informacgdes, foram identificados 12 paises que possuem grande potencial
em negdcios com o setor audiovisual brasileiro. Sao eles: Alemanha, Argentina, Australia,
Canada, China, Coléombia, Espanha, Estados Unidos, Franca, Inglaterra, Japdo e Portugal.
Com poucas excegdes, esses paises estdo fortemente integrados ao mercado audiovisual
mundial como grandes exportadores ou consumidores, sendo os EUA e a Inglaterra paises
superavitarios, e o restante dos paises, deficitarios. Entre os paises selecionados, varios ja
possuem acordos que incentivam a coproducdo com o Brasil. Ainda assim, é importante
buscar um melhor entendimento da producdo e demanda por audiovisual em cada um
desses paises.

160



E importante notar que o comércio internacional de produtos audiovisuais é uma parte
pequena do comércio mundial. Para os mercados selecionados, pode-se ver que, a excecao
do Reino Unido (e também os EUA, que foi comentado posteriormente), todos os paises sao

importadores liquidos de produtos audiovisuais, incluindo-se o Brasil*®.

Tabela 42 — Comércio internacional de produtos audiovisuais (US$ Mil)

Exportagoes Importagoes
. % - ... % -
2013 Export. | 5012 | 2013 | 2014 | 'MPOTt
de de

Servigos Servigos
Australia 189,48 141,91 213,64 0,4 1411,2 1291,73 2,1
Alemanha 1087,08 990,63 1 330,40 0,5 2842,8 2533.75 2417,82 0,7
Argentina 309,66 336,39 306,34 2,3 455,83 484,04 462,87 2,8
Brasil 12,59 18,83 265,42 0,7 964,65 1 1273,92 1,5
Canada 2429,97 2427,66 n/d 2,7 2293,8 2339,29 n/d 2,1
China 125,58 147,20 174,8 0,1 564,49 782,7 873,5 0,2
Colémbia 26,90 96,18 39,79 0,6 41,08 66,95 59,81 0,4
Franga 1836,07 1694,20 1679,12 0,7 5847,4 6548,42 707351 2,8
india 303,41 505,06 406,30 0,3 166,95 167,81 220,37 0,1
Japao 140,08 100,04 259,29 0,2 957,2 873,34 696,51 0,4
Portugal 128,49 119,50 86,26 0,3 203,01 164,64 90,2 0,6
Reino 2652,03 5532,89 n/d 1,8 647,86 1 n/d 0,7

Fonte: WORLD BANK, 2016.

Vé-se que, para todos os paises, a exportacdo de servicos audiovisuais representa no
maximo 2,7% das exportacdes do setor de servigcos como um todo. Mesmo assim, no caso do
Canada, a maior parte do comércio de servicos audiovisuais esta relacionada ao comércio
intraindustrial com os EUA, que responde por mais de 90%, tanto das exportagdes quanto
das importacdes do pais. Dois casos, em particular, sdo interessantes. A Argentina
apresenta, fora o Canada, o maior valor, em termos do total das exportacdes e importacdes
do setor de servicos como um todo, enquanto as exportacdes australianas sdo muito
pequenas. Pode-se concluir, desta e de outras analises nos capitulos a seguir, que, enquanto
a Argentina apresenta producao audiovisual acima do que seria esperado por um pais de sua
renda e tamanho, o caso australiano é o outro extremo, e o pais é basicamente um
importador de produtos audiovisuais.

*®43 duas fontes sobre o comércio internacional brasileiro neste trabalho, o Banco Mundial e a Secretaria de
Comércio Exterior do Brasil. Os dados entre os dois apresentam pequenas discrepancias, mas € importante
observar que se preferiu manter a consisténcia interna dos dados na tabela 42 e, por isso, usamos somente
os dados do Banco Mundial.
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Para o Brasil, ambos poderiam apresentar possibilidades interessantes de parceria, mas por
motivos diferentes. Enquanto Brasil e Argentina possuem lagos comuns, o aumento de uma
parceria poderia se utilizar da capacidade instalada em ambos os paises. No caso de uma
eventual parceria Brasil-Australia, isso passaria por uma dinamiza¢dao de um mercado quase
inexistente nesse Ultimo pais, em relacdo ao seu tamanho. O problema, nesse caso, seria a
distancia, tanto geografica quanto cultural. O caso dos paises europeus também merece
atencdo, mas com poucas oportunidades, n3ao obstante o tamanho do comércio
internacional de obras audiovisuais, em termos absolutos. A razao é pela tendéncia, assim
como no caso do Canada, da maior parte do comércio de servicos vir do comércio
intrassetorial pela integracdo europeia. Do total das exportacdes francesas, 57% vao para o
resto da Europa, enquanto 58% das importacdes do pais de obras audiovisuais tém origem
nos outros paises europeus. Enquanto para todos os outros paises selecionados o maior
parceiro comercial sdo os EUA, no caso da Franca, ele atinge somente 9% do total exportado
e 15% do montante importado.

Por ultimo, o mercado norte-americano, como esperado, apresenta outra dimensdo de
tamanho em comparagdao com o resto do mundo. A analise da comissao de comércio norte-
americana de 2014°’mostra esses grandes nimeros, mas o que é mais interessante é que, na
sua definicdo ampla de servicos audiovisuais, o Brasil aparece como maior exportador de
servicos para os EUA em 2012 (USS 1.2 bilh3o), seguido do Reino Unido (USS 443 milhdes) e
México (USS 316 milhdes). A Unica explicacdo para esse fato é a negociacdo dos direitos de
transmissdao da Copa do Mundo ou Olimpiadas, embora esses dados ndo aparecam nas
exportacOes brasileiras de obras audiovisuais, provavelmente por uma questdo de
classificacdo: na balanca de servigos brasileira esses valores apareceriam como royalties,
enquanto na classificagdo norte-americana, estariam como importacdo de servigos

audiovisuais.
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13 PANORAMA DO CINEMA NOS PA{SES SELECIONADOS E
DIRECIONAMENTO DA POLITICA DE COPRODUCOES
INTERNACIONAIS

13.1 Nota Metodolégica sobre os Dados Internacionais de Cinema

Nos Capitulos 13 e 14, sao apresentados os dados sobre cinema nos 13 paises selecionados,
enfatizando as coprodugdes internacionais. Para isso, foram utilizados dados primarios
provenientes do Instituto de Estatistica da UNESCO (UIS)*® — instituicdo que busca reunir
dados de cinema de todos os paises do mundo. A grande vantagem desse banco de dados é
sua padronizacao, que garante uma comparabilidade quantitativa entre os dados dos paises
selecionados™, de forma a possibilitar, inclusive, a criacdo de indicadores para avaliar a
atratividade de negdcios internacionais em relacdo ao setor audiovisual brasileiro. Isso foi
feito com sucesso e serd mostrado em detalhes mais adiante.

Nesta parte do estudo, a andlise aplicada aos dados é basicamente quantitativa, pois
dificilmente hd como identificar apenas por meio de dados primdrios as razGes que
causaram variacdes nos indicadores dos paises. Foram feitas comparacdes referentes ao
posicionamento do indicador de certo pais em relacdo ao dos outros selecionados. Em dois
casos especificos dessas comparagdes deve-se levar em consideracdo a auséncia de alguns
dados:

i) As comparacdoes dos indicadores “Média de Coproducbes” e “Percentual de
Coproducdes no Intervalo Temporal” n3o consideraram China, india e Jap3o, pois n3o
havia dados de coproducdes desses paises na base de dados utilizada como fonte. No
caso do Canadd e da Argentina, esses indicadores foram calculados com os dados de
2012 e 2013, somente.

ii) A comparagao do numero de cinemas per capita ndo levou em consideragao o Canadj, a
China e a India, pois os dados do indicador nesses paises também n3o constavam na
base de dados.

Outra questdao metodoldgica importante refere-se as unidades de medida adotadas pela UIS
ao classificar obras para os rankings de Top 10 Filmes — em tese, 10 filmes de maior
bilheteria. Alguns paises apresentaram esses rankings classificados conforme o valor da
receita com venda de ingressos, enquanto em outros a classificacdo seguiu o numero de
ingressos vendidos. H3, inclusive, casos de o mesmo pais apresentar rankings de alguns anos

*% O Instituto de Estatistica da UNESCO (UIS) é depositéria das Nacdes Unidas para as estatisticas globais nas
areas de educacdo, ciéncia e tecnologia, cultura e comunicagdo.

59 ~ . s , . .
Ressalta-se que nem todos os dados estdo disponiveis para todos os 12 paises selecionados para a pesquisa.
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baseados em receita com venda de ingressos e em outros anos baseados no nimero de
ingressos vendidos. Com isso, para permitir a analise da origem dos filmes que ocuparam as
posicdes desses rankings, foi assumida a hipétese de que os filmes com as maiores receitas
com venda de ingressos sdao 0s mesmos que venderam o maior nimero de ingressos.

13.2 Producao de Longas-Metragens

Esta parte do estudo analisa a producdo de longas-metragens nos paises selecionados,
seguindo as classificacdes preestabelecidas pela fonte utilizada, o banco de dados chamado
Sistema de Informacdes da UNESCO (UIS). A primeira dessas classificacdes é chamada
“longas-metragens com participacao nacional®®”, que inclui tanto os “longas-metragens
100% nacionais®™ quanto as “coprodugdes internacionais®””. Ela refere-se ao numero de
longas-metragens com participacao dos produtores de um pais, ndo importando a proporcao
com que eles participam do financiamento da obra, e representa o total de filmes em que o
pais participou da producao.

O Grdfico 64 mostra o nimero de longas-metragens com participacdo nacional dos treze
paises selecionados entre os anos de 2009 e 2013. Nele, destacam-se os quatro primeiros
colocados. S3o eles: india, Estados Unidos, China e Jap3o. A india tem a lideranca absoluta
da producdo de longas-metragens mundial. Ja os Estados Unidos, que aparecem em seguida,
vém passando por um periodo de estagnacdo de sua producdo. China e Japdo passam por
um periodo de rapida expansdo. A China chegou a tomar a frente dos Estados Unidos em
2012, o que da indicios de que essa colocacgdo pode ndo se manter nos préximos anos. Entre
2009 e 2013, a produgdo americana caiu a uma média de -0,8% ao ano, enquanto a
producdo chinesa cresceu a uma média de 9,8% ao ano. Essas informagdes corroboram com
a afirmacdo de que, caso a tendéncia se mantenha, nos préximos anos a China terd uma

producao de longas-metragens superior a dos Estados Unidos.

® Traduzido do inglés “Nationally-produced feature films” como “longas-metragens com participacdo

nacional”. Esse conjunto inclui filmes 100% nacionais e coprodugdes internacionais. Exclui a produgdo de
longas-metragens estrangeiros em que os produtores nacionalmente registados ndo tém qualquer
propriedade.

*! Traduzido do inglés “100% national feature film” como “longas-metragens 100% nacionais”. Esse conjunto
inclui filmes produzidos inteiramente por um ou mais produtores de origem nacional, sem qualquer
envolvimento financeiro por produtores estrangeiros.

®2 Traduzido do inglés “international co-production” como “coproducdes internacionais”. Esse conjunto inclui
filmes produzidos com a participac¢do financeira de um ou mais produtores de origem nacional e um ou mais
produtores de outros paises.
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Grafico 64 — Longas-metragens com participa¢ao nacional
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Ha possibilidades de variagcbes abruptas nos dados de longas-metragens dos paises,
sazonalidades que sdo bastante significativas, principalmente no caso dos paises que
produzem poucos filmes ao ano. Nesse sentido, é mais adequado utilizar uma média para
ordenar o posicionamento dos paises em termos de produc¢do. O Grdfico 65 mostra a média
de longas-metragens com participacdo nacional dos 13 paises selecionados e do Brasil,
calculada com os dados dos anos entre 2009 e 2013.

Grafico 65 — Média de longas-metragens com participagao nacional (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Analisando a média de longas-metragens com participacao nacional dos paises selecionados,
verifica-se que o Brasil aparece em 102 lugar, a frente apenas de Canada, Australia, Portugal
e Colémbia. Entretanto, entre 2009 e 2013, o Brasil obteve o segundo maior crescimento
percentual (54%) do niumero de longas-metragens produzidos, atras apenas da Argentina,
que teve crescimento de 175%. Japdao e China cresceram, aproximadamente, 30% no
periodo. Na outra ponta, destaque para a queda de 23% na produgdo audiovisual do Reino
Unido.

13.3 Coprodugdes Internacionais

Os dados de coproducdes® s3o importantes para avalizar a atratividade para negécios com
produtores brasileiros. O “numero de coproduc¢bes” indica em quais paises os produtores
realizaram mais parcerias internacionais para a producao de longas-metragens. Nesse caso,
ndo é avaliada qual a parcela de participacdo no financiamento dessas producdes, mas
apenas o numero de obras das quais o pais participou. O Grdfico 66 mostra o numero de

63 . ~ . . . . s . ~ . ~
Cabe reafirmar que os dados de coproducdes internacionais realizadas por India, Japdo e China ndo estavam
disponiveis.
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coproducdes internacionais realizadas pelos paises selecionados entre os anos de 2009 e

2013.
Grafico 66 — Coprodugodes
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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Pelo Grdfico 67 percebe-se que a Franca e os Estados Unidos lideram a realizacdo de
coproducdes no periodo analisado. Ainda assim, Alemanha, Reino Unido e Espanha também
apresentam um numero alto de coprodugdes internacionais. Os outros paises apresentam

um numero de coproducdes bem mais baixo.

E possivel separar os paises selecionados em dois grupos: o primeiro é formado por aqueles
que apresentam uma média superior a 50 coprodugdes ao ano, chamados de grandes
produtores. Ja o segundo é formado por aqueles que contam com uma média inferior a 30
coproducgdes ao ano, chamados de pequenos produtores. O distanciamento entre o nimero
de coprodugdes desses grupos corrobora para essa divisdo. O Grdfico 67 apresenta a média
de coprodugdes internacionais realizadas pelos paises selecionados entre 2009 e 2013. Esse
grafico® colabora para ordenar o posicionamento dos paises em relacdo a realizacdo de
coproducdes. Nele, o grupo dos grandes produtores estd na cor verde, enquanto o grupo dos

pequenos produtores esta em azul.

Grafico 67 — Média de coprodugdes (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

13.4 Percentual de Coproducgdes na Producao

Existe a possibilidade de um pais apresentar uma quantidade alta de coprodu¢des, mas que,
em termos percentuais, equivale a uma parcela muito baixa da sua producdo de longas-
metragens com participagdo nacional, ou vice-versa. Para resolver essa questdo, usa-se o

*Cabe reafirmar que as médias de Argentina e Canada foram calculadas apenas com os dados dos anos de
2012 e 2013, pois a UIS ndo disponibilizou os dados anteriores. Com isso, principalmente a média da
Argentina — pais que vem passando por uma fase de rdpida expansdo da produgdo — pode ter sofrido viés.
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percentual de coproducdes na producdo nacional. O Grdfico 68 apresenta o percentual de
coproducgdes na producdo com participacdo nacional entre os anos de 2009 e 2013.

Grafico 68 — Percentual de coprodugdes na produgao com participacao nacional (%)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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O Grdfico 68 mostra que Colémbia, Portugal, Franca e Alemanha sdo os paises em que as
coprodugdes representam maiores percentuais da produ¢ao com participagao nacional. Por
outro lado, Austrdlia, Estados Unidos e Brasil estdo entre os paises com os menores desses
percentuais.

13.5 Direcionamento da Politica de Coprodug¢des Internacionais

O percentual de coproducdes na producdo com participacdo nacional, quando analisado
anualmente, pode conter fortes efeitos de sazonalidade. Ao estender essa andlise para
intervalos de tempo maiores, os efeitos de sazonalidades sdo reduzidos. Levando isso em
conta, neste estudo foi desenvolvido o indicador chamado de “Percentual de Coprodugdes

IH

no Intervalo Temporal” (PCl), que possibilita uma melhor avaliacio do potencial de
atratividade para a realizacdo de coproducgdes internacionais, pois considera um intervalo
maior de tempo. Ele refere-se ao percentual de coprodugdes realizadas em um intervalo de
tempo em relagdo ao total de produgdo com participacdo nacional nesse periodo. A formula

do PCl é mostrada a seguir:

pCl - coprody, + coprod;, + coprodis + (...) + coprods,

prod;; + prods, + prod;s + (...) + prody,

4

onde “coprod;” corresponde ao numero de obras coproduzidas no ano tl e “prody”
corresponde ao numero de obras produzidas com a participacdo nacional no ano t1 (sem
contar os valores de coproducbes que estdo no numerador). O termo “n” corresponde ao

numero de anos do intervalo de tempo analisado.

Entre todos os dados presentes neste estudo, esse indicador é o Unico com forte
correlagdo® com o numero de coprodugcdes realizadas por cada pais com o Brasil. Por meio
desse indicador é possivel ordenar os paises de acordo com seus respectivos potenciais de
realizacdo de parcerias internacionais que culminem em coproduc¢des. O Grdfico 69 mostra
esse indicador de cada pais na ordem decrescente de potencial de realizacio de
coproducgdes. O Brasil apresentou o PCl de 12,8% nos anos analisados.

® Se os dados de Argentina e Colémbia forem considerados outliers e excluidos da série, pelo fato de serem
paises vizinhos do Brasil — o que influencia muito no nimero de obras coproduzidas — o coeficiente de
correlagdo (R’) entre o Percentual de Coprodugdes no Intervalo (PCl) e o nimero de obras coproduzidas pelos
paises com o Brasil chega a 0,8, indicando uma forte correlacgdo.
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Grafico 69 — Percentual de coproduges no intervalo 2009-2013
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Fonte: Elaborado pela equipe. Indicador calculado com dados do UIS, 2015.

A experiéncia adquirida com coproducdes internacionais ja realizadas também influencia a

capacidade de realizar futuras coproducdes. Produtores brasileiros que ja realizaram

coproducdes internacionais tendem a realizar novamente essa parceria, pois o networking

com os produtores estrangeiros ja foi estabelecido. Os dados de coproducdes realizadas com

o Brasil apontam, inclusive, quais paises se firmaram como tradicionais parceiros para a

coproducdo. O Grdfico 70 mostra o nimero de coproducdes realizadas com o Brasil entre

2009 e 2013.
Grafico 70 — Coprodugdes realizadas com o Brasil (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2015.
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Pelo Grdfico 70, é notdvel que nos ultimos cinco anos Portugal foi o maior parceiro do Brasil
na realizacdo de coproducdes, com 16 obras coproduzidas entre os anos de 2009 e 2013.
Espanha e Argentina também se destacam como grandes parceiros ao coproduzir,
respectivamente, 12 e 11 longas-metragens com o Brasil. Em seguida, aparece a Franga, com
sete coprodug¢des com o pais ao longo dos anos analisados.

Esse resultado tem relagdo com os acordos de coprodugao firmados entre o Brasil e outros
paises, o que explica, em parte, alguns desses numeros. O Brasil tem acordos de coproducao
com os seguintes paises: Alemanha, Argentina, Canadd, Chile, Espanha, Franca, india, Itélia,
Portugal e Venezuela, assim como acordos multilaterais como o Convénio de Integracao
Cinematografica Ibero-Americana e o Acordo Latino-Americano de Coproducgao
Cinematografica.

Diante das informacdes levantadas até aqui, orienta-se a busca por parcerias com aqueles
paises em que ha um alto PCl, especialmente quando o nimero de coprodugdes desses
paises com o Brasil ainda é baixo. Col6mbia, Portugal, Franga, Alemanha e Espanha
apresentam PCls acima de 25%. Porém, Portugal e Espanha ja sdo grandes parceiros do
Brasil na realizacdo de coproducdes internacionais.

Para destacar os paises que ainda ndo sdao grandes parceiros do Brasil na realizagdo de
coproducdes, foi elaborado outro indicador, chamado de PClI Modificado. Sua férmula é

mostrada a seguir:

PCl,,,q = PCI — PCB

“PClmog” € a versdao modificada do indicador, “PCl” corresponde a versdao mais simples do

|II

indicador, e “PCB” representa o “percentual das coprodug¢des do Brasil”, que foram

realizadas com o pais-referéncia no periodo analisado.

De forma genérica, o indicador modificado é igual ao indicador simples menos o percentual
das coproducgdes do Brasil que foram realizadas com o pais-referéncia no periodo analisado.
Como ambas varidveis estdao em porcentagens, cabe lembrar que, para qualquer operagao
de subtracdo com porcentagens, é necessdrio transformd-las em indices. Por exemplo,
Portugal apresenta um PCl de 44,7% e participou de 26,7% das coproducdes brasileiras entre
2009 e 2014. Sendo assim, o PCl Modificado de Portugal é dado por: [(1+0,447)/(1+0,267)-1]
=14,3%. O Grdfico 71 apresenta o PCl Modificado para os paises selecionados.
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Grafico 71 — PCl Modificado (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe. Indicador calculado por meio de dados da UIS, 2015, e da ANCINE, 2015.

O indicador PCl Modificado mostrou que, respectivamente, Colémbia, Alemanha e Franca
sdo paises que apresentam grande potencial de realizacées de coproducdes e ainda ndo sdo
grandes parceiros do Brasil. Nesse sentido, a busca por parcerias com esses paises deveria
ser incentivada. No caso da Alemanha, ressalta-se ainda que, além de o pais se posicionar
entre os trés de PClI Modificado mais alto, ele é também o que apresenta o maior déficit de
audiovisual. A Colémbia é um pais vizinho que tem intensificado suas relacbes comerciais
com o Brasil. J& a Franca tem um dos maiores percentuais de suas coproducdes que
alcangam os rankings dos filmes mais assistidos no mercado interno (o que é mostrado na
secdo a seguir). Ainda assim, esse indicador deve ser combinado com algumas informacdes
gualitativas mostradas ao longo deste estudo e, inclusive, com aquelas que os produtores

adquiriram com sua experiéncia atuando no setor.

13.6 Rankings dos 10 Filmes de Maior Bilheteria

A UNESCO disponibiliza rankings anuais com os dez filmes de maior bilheteria em cada pais.
Em geral, as posicdes nesses rankings sao compostas, principalmente, por producdes
cinematograficas das maiores corporagdes mundiais e refletem o consumo em um nivel
competitivo exclusivo e seleto. O Grdfico 72, construido por meio dos rankings de 2009 a
2013, revela a distribuicdo por origem das 10 melhores bilheterias no mercado interno de
cada pais no periodo analisado.
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Grafico 72 — Origem dos longas-metragens no ranking Top 10 dos paises (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe. Indicador calculado por meio de dados da UIS, 2015.

A metodologia adotada para mostrar a distribuicdo por origem dos filmes presentes nesses
rankings coloca os Estados Unidos e suas coproducdes em destaque. Isso se justifica pela
forte predominancia dos filmes com participacdo desse pais nas listas. Nelas, a média de
participacdo dos filmes americanos é de 50%. Filmes americanos ocupam uma quantidade
menor de posicdes nesses rankings na india, no Japdo e na China, paises em que filmes
nacionais®® ocupam, respectivamente, 70%, 60% e 40% das posi¢des dessas listas.

66 . . . . . . ’
Nesta parte do estudo o termo “nacionais” foi empregado referindo-se aos filmes produzidos pelos paises do
proprio ranking.
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Depois dos filmes americanos, as coproducdes com participacio americana®’ sdo os filmes
gue mais comumente aparecem, tendo uma média de 24% das posicdes nos rankings dos
paises selecionados. A coproduc¢do mais comum se da entre Estados Unidos e Reino Unido.
Os filmes nacionais ocupam, em média, 18% das posi¢cdes nesses rankings. Em dois paises,
Australia e Canadd, nao ha filmes nacionais entre os mais assistidos. Coprodugdes nacionais
e filmes de paises ndo destacados na analise ocupam, em média, respectivamente, apenas
6% e 1% dessas posi¢des. Quando avaliada a participagao de coprodugdes nacionais, Reino
Unidoss, China e Franga se destacam, ocupando, respectivamente, 40%, 12% e 10% das
posicdes nesses rankings. Ou seja, esses sdo o0s trés paises que mais realizaram coproducdes
gue se destacaram no mercado interno em termos de bilheteria.

Referéncias

UNESCO. Sistema de Informagdes da UNESCO (UIS). 2015. Disponivel em:
<http://data.uis.unesco.org> Acesso em: 20 jul. 2015.
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<http://oca.ancine.gov.br> Acesso em: 20 jul. 2015.

 As coprodugdes com participacdo americana ndo contam com coprodugdes com o pais de origem do ranking.

Neste estudo, essas coproducdes contam como do pais do ranking.

% Cabe ressaltar qgue, no caso do Reino Unido, as coprodug¢des com os Estados Unidos contaram como
“coproducdo do pais-referéncia”.
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14 CINEMA NOS PAISES SELECIONADOS

O objetivo desta secdo é apresentar dados detalhados sobre a produgdo cinematografica de
paises selecionados, com foco em analisar a possibilidade de estreitamento de lagcos entre o
Brasil e potenciais parceiros, visando ao aumento de coproducdes.

Assim, entdo, nas subse¢Oes seguintes tem-se uma visao quantitativa detalhada dos
mercados cinematograficos nos paises selecionados e suas caracteristicas de oferta, em
especial o numero de coprodugdes. Os dados somente vao até 2013, mas o padrao de
producdo de obras cinematograficas nos mercados estudados é estavel, a exce¢ao da
Argentina, que apresenta significativo aumento no nimero de produc¢des no periodo
analisado. A estabilidade do nimero de produg¢des nos permite analisar as oportunidades
para o Brasil em termos de uma andlise SWOT, baseada na hipdtese de que o padrao de
produgdes e coprodugdes vai se manter constante no tempo.

Tabela 43 — Numero de produg¢6es nacionais

189 212 220 223

Alemanha 216

Argentina 61 80.5 100 141 168
Australia 45 37 43 29 26

Canada 81 98 86 98 93

China 475 542 584 745 638
Colémbia 19 10 18 29 26

Espanha 186 200 199 182 231
EUA 751 792 819 738 738
Franga 230 261 272 279 270
Japao 448 408 441 554 591
Portugal 23 33 30 15 13

Reino Unido 313 346 299 326 241

Fonte: WORLD BANK, 2016.

Do total de obras cinematograficas, pode-se classificar os mercados em trés tipos, de acordo
com o numero de producbes e sua relagdo com a renda per capita do pais, como mostra o
Grafico 73, a seguir.
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Grafico 73 — Relagdo entre renda per capita e nimero de obras cinematograficas
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da UIS, 2015.

Essas trés categorias sdao paises com alta, média e baixa densidade de obras, quando
analisadas as comparacdes com renda per capita. E claro que a escala importa, e paises
menores, como Portugal e Colémbia, apresentam menor densidade simplesmente por
serem menores. Ainda assim, a Australia e o Canadd, paises ricos, apresentam menor
densidade do que seria esperada em relacdo ao tamanho das suas economias. Em especial, a
Austrdlia apresenta uma industria cinematografica muito incipiente em relacdo ao seu
tamanho, enquanto a Argentina tem uma industria em crescimento e com densidade de
obras em tamanho muito superior ao esperado a um pais de renda média.

Entre as classes de paises, pode-se entdo classificar os paises da seguinte forma: alta
densidade (Japdo, China, EUA), média densidade (Argentina, Espanha, Alemanha e Reino
Unido) e baixa densidade (Portugal, Coldmbia, Canada e Australia).

Em relagdao a oportunidades e riscos de envolvimento em coprodugdes com o exterior, é
importante observar que a busca de sucesso nessa drea passa por mais do que
simplesmente o desenho de acordos de coproducdo, que sdo condi¢cdes necessarias, mas
ndo suficientes para alavancar o nimero de obras. Esse padrdao é diferente quando se
analisam as oportunidades de coproducdo, que se encontram na tabela a seguir.
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Tabela 44 — Coprodugdes cinematograficas

Alemanha 82 88
Argentina 25 21
Australia 3 2
Canada 18 20
China 0

Colémbia 11 9
Espanha 56 57
EUA 115 94
Franga 129 116
Japao 0 0
Portugal 7 9
Reino Unido 84 74

Fonte: UNESCO, 2015.

Nesse caso, os paises de maior densidade seriam EUA, Franga, Reino Unido, Espanha e
Alemanha, enquanto Canadd e Argentina apresentam industria de coproducbes
consolidadas, com os outros paises tendo pequeno numero de coprodugcdes, embora
relevante em alguns mercados locais, como Colémbia e Portugal.

Para o desenvolvimento de coproducdes brasileiras no exterior, as varidveis mais
importantes de decisdo seriam trés: densidade da industria local, coprodugdes como status
quo e proximidade cultural. Essa ultima varidvel é importante e explica, muitas vezes, as
decisdes de investimentos estrangeiros. Modelos gravitacionais de comércio, por exemplo,
mostram com regularidade a importancia da proximidade geografica e linguistica como
fatores relevantes no comércio de bens entre paises. Isso vale também para a industria de
servicos. Por exemplo, Dettmer (2015) mostra como mudancgas regulatérias na Europa
favoreceram o comércio de servicos intraeuropeus vis-d-vis o resto do mundo. E
provavelmente por essa razdo que mercados culturalmente fechados, como o Japao,
apresentam baixa densidade de coprodugdes, enquanto o Reino Unido, aproveitando-se da
hegemonia da lingua inglesa e dos lacos comerciais, apresenta alta densidade de
coproducdes.

No caso brasileiro, é também possivelmente pela interacdo entre as trés varidveis que o
acordo entre o Brasil e Canadd, por exemplo, ndo resultou em um grande numero de
coproducdes, ja que a distancia geografica e cultural é uma barreira natural a esse tipo de
desenvolvimento. Nesse sentido, a relacdo com a Espanha tem obtido melhores resultados,
frutos da proximidade cultural, embora ndo geografica.
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Nas subsecdes seguintes, tem-se uma visdo quantitativa detalhada dos mercados
cinematograficos nos paises selecionados e suas caracteristicas de oferta, em especial o
numero de produgdes e coprodugdes. Entre esses paises, pode-se dividir as oportunidades e

fraquezas da relagao entre o Brasil e 0o mundo da forma como se segue:

Quadro 5 — Analise SWOT das possibilidades de coprodugao entre o Brasil e paises

selecionados

China, india e

Industrias maduras
(Japdo) ou em

Mercados altamente
fechados e falta de

Oportunidades pontuais
em obras de carater

Desperdicio de
recursos publicos e

Japao crescimento proximidade cultural e . privados com baixo
. o i multicultural. .
(China e India). geografica. risco de sucesso.
Mercados em Clusterizagdo de Crises econOmicas e
crescimento e - rodugdes com esses dependéncia do
Espanha e Menor possibilidade P , ¢ P
. densos. Acordos . paises, com redes setor estatal em
Argentina - de crescimento.
de coproducgdo permanentes em vez de ambas as pontas da
firmados. esporadicas. cadeia.
. Mercados .
EUA, Reino . Falta de vontade Menor necessidade do  Perda de
X consolidados, . S o . .
Unido, . politica para acordos  setor publico. Expansao produtividade vis-a-
hegemonicos e/ou N .
Alemanha e de coproducgdo e para mercados vis mercados
altamente A .. . .
Franca . distancia cultural. mundiais. hiperprodutivos.
produtivos.
.~ Alocagdo de
Coprodugdo é . i
Portugal e Proximidade cultural e  recursos publicos
AL parte relevante da Mercados pequenos. o .
Colombia . acordos ja firmados. com baixos
industria local.
retornos.
Falta de producdo
L. Mercados ricos, A . L em acordos ja
Australia e . Distancia cultural e Vantagens de primeiro . J.
Canada embora com baixa coarafica . firmados. Baixa
densidade. geog ’ : possibilidade de
crescimento.
Fonte: Elaborado pela equipe.
Acordos de coproducdo consomem elevados recursos publicos, seja diretamente ou,

especialmente, indiretamente, ja que gastam capital politico, tempo e recursos da sociedade
para o estabelecimento de acordos que podem nao resultar em beneficios efetivos ao setor
audiovisual ou a sociedade brasileira como um todo. Um exemplo é o acordo com o Canada,
firmado em 1995 e que somente resultou em duas coproducdes cinematograficas®. Hoje, o
Brasil mantém acordos bilaterais de coproducdo com Alemanha, Argentina, Canada, Chile,
Espanha, Franca, india, Italia, Portugal e Venezuela, e é também um dos signatdrios do

69 . .. . . .
http://www.culturaemercado.com.br/site/noticias/brasil-e-canada-assinam-contrato-de-animacao-de-co-
producao-audiovisual/. E importante observar que ha outras coproducdes em séries bem-sucedidas dentro
do acordo Brasil-Canada.
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Acordo Latino-Americano de Coproducio Cinematografica (ANCINE, 2015)°. Além disso, a
Spcine assinou, em 2015, carta de intencdes para um fundo binacional de criacdo de
documentarios com a provincia de Fujian, na China’. Vale ressaltar que as provincias
chinesas tém muita autonomia dentro do modelo de desenvolvimento chinés, e tal acordo
ndo significa um contrato entre o Brasil e a China, e sim agentes desses dois mercados.

No Quadro anterior vé-se que o estreitamento de lagos com outros paises através de
coprodugdes tem custos e oportunidades que devem ser levados em consideragdo para o
esforco politico de construcdes de acordos ou aprimoramento dos mesmos. A busca do
mercado chinés, por exemplo, esbarra na distancia cultural e no fato de que o mercado
chinés é fechado para produgbes de outros paises, o que limitaria a possibilidade criativa
fruto de qualquer acordo entre os dois paises. Nesse sentido, os acordos atuais que o Brasil
possui fazem sentido dentro de um modelo de proximidade cultural, a excecdo da Alemanha
e Canada. Ainda assim, talvez seja desejavel aprofundar as obras dentro dos acordos ja
existentes do que dirigir esfor¢cos para promover acordos que tém alto risco de trazer poucos
resultados ao pais.

E importante também observar a densidade em termos de nimero de salas de cinema nas
diferentes regides do mundo. A Tabela 45 abaixo mostra essa distribuicao em 2015.

Tabela 45 — Salas de cinema no mundo em 2015

T Panaiicas | igios |3

EUA/ Canada 1.109 26.111 16.441
Europa 1.823 21.262 17.580
Asia e Pacifico 7.817 12.482 35.807
Ameérica Latina 343 6.634 4.733

Fonte: MPAA, 2016.

O numero de salas digitais no mundo também tem crescido ao longo dos anos, o que revela
gue o setor ndo deve sofrer, pelo menos no curto prazo, por problema de demanda geral.

"http://www.siaesp.org.br/storage/arquivos/coproducoes_internacionais_valente.pdf
"https://spcine.wordpress.com/2015/04/15/spcine-assina-carta-de-intencoes-para-fundo-de-coproducao-
com-a-china/

181



Grafico 74 — Numero de salas de cinemas digitais no mundo
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Fonte: MPAA, 2016.

Dado esse contexto, pode-se, agora, analisar cada mercado separadamente, a fim de se
entender os grandes numeros de cada um dos paises selecionados como potenciais
mercados de destino ou parceiros das empresas brasileiras no setor audiovisual.

14.1 Alemanha

Em relacdo aos outros paises selecionados neste estudo, a Alemanha apresenta um mercado
de cinema mediano, que vem passando por um periodo de estabilidade na produgdo, porém
com leve decréscimo nas bilheterias. O pais se destaca por apresentar tanto a média quanto

o percentual de coprodugdes em niveis altos.

Entre 2009 e 2013, a Alemanha apresentou uma média de 212 longas-metragens
produzidos, ocupando a sétima posicao quando esse indicador é comparado com os dos
outros paises selecionados neste estudo. Ao longo desses anos, a producdo alema passou de
216 para 223 longas-metragens, apresentando um crescimento’? de apenas 3%.

Ja as coproducdes internacionais desse pais subiram de 77, em 2009, para 88, em 2013,
apresentando um crescimento de 14%. Nesse periodo, a Alemanha realizou, em média, 80
coproducgdes ao ano, ocupando, entre os paises selecionados, a terceira posicdo nesse
quesito, ficando atras apenas da Franca (média de 115 coproducdes) e dos Estados Unidos
(média de 93 coproducgdes). Ao longo dos cinco anos analisados, esse pais realizou trés

72 . . . ~ T
Para avaliar o crescimento do total produzido e das coprodugdes, deve ser levada em conta a possibilidade
de sazonalidade.
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coproducgdes com o Brasil, apresentando um acordo bilateral que favorece essa parceria
internacional. O percentual de coproducdes na producdo alema segue uma tendéncia de
crescimento nos ultimos anos, passando de 35,6%, em 2009, para 39,5%, em 2013. O
Percentual de Coprodugdes no Intervalo Temporal (PCl) nesse periodo foi de 37,6%. Entre os
paises selecionados, a Alemanha é o quarto com maior PCl, ficando atrds apenas de
Colombia (49%), Portugal (44,7%) e Franca (43,9%).

Grafico 75 — Longas-metragens com participagao alema
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso na Alemanha era USS 10,71, o quarto maior perante os
paises selecionados, ficando atrds apenas do preco médio da Australia (USS 12,95), do Jap3o
(USS 12,77) e da Inglaterra (USS 10,77). A venda de ingressos passou de 135,6 milhdes, em
2009, para 128,1 milhdes, em 2013, apresentado um decréscimo de 6%. A média de vendas
nesse periodo foi de 129,8 milhdes. Ao longo desses anos, em média, os ingressos para
assistir a filmes nacionais correspondem a 21,9% das vendas nesse pais. Ja o indice de
ingresso per capita, isto é, o numero de ingressos vendidos ao ano dividido pela populacao
do pais, teve uma média (2009-2013) de 1,73 ingresso vendido por pessoa ao ano. Esse
ultimo indicador pode ser interpretado no sentido de que, em média, as pessoas que vivem
na Alemanha comparecem quase duas vezes aos cinemas por ano.
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Grafico 76 — Venda de ingressos de cinema na Alemanha
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posi¢des dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Alemanha eram ocupadas por 58% de longas-metragens de origem americana’®,
26% de coproducdes com participacdo americana, 14% de filmes de origem alema e 2% de
filmes de origem de outros paises ndo destacados na analise. Nessas listas ndao constavam

coprodugdes com participagdao alema. Sendo assim, com essa distribuicdo percebe-se que os

filmes que ndo possuem participacdo americana tém baixa penetragao na lista dos 10 filmes

de maior bilheteria na Alemanha.

Grafico 77 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Alemanha entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

73 . . , . ;.
Neste estudo, os termos “americano (a)” e “Estados Unidos” referem-se ao pais Estados Unidos da América.
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A Tabela 46 mostra os 10 filmes de maior bilheteria na Alemanha em 2013. Nela, em

primeiro lugar aparece o filme de origem nacional chamado “Suck me Shakespeer”, que

alcangou 5,6 milhdes de ingressos vendidos nos cinemas alemaes.

Tabela 46 — Os 10 filmes de maior bilheteria na Alemanha em 2013

e —

9

Suck me Shakespeer
(Fack ju Géhte)

The Hobbit: The
Desolation of Smaug

Django Unchained

Despicable Me 2

The Hunger Games:
Catching Fire

Frozen

The Hangover Part Il

Fast & Furious 6

Kokowddh 2

10 Schlussmacher

Alemanha

Estados Unidos / Nova
Zelandia

Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos

Estados Unidos

Estados Unidos

Estados Unidos / Espanha

Alemanha

Alemanha

Alemao

Inglés
Inglés; Alemao
(Francés)

Inglés
Inglés

Inglés (Islandés)
Inglés

Inglés (Russo,
Espanhol,
Indonésio)

Alemao

Alemao

Fonte: UIS, 2015.

Ficcao

Ficcao

Ficcao

Animacao

Ficcao

Animagao

Ficcao

Ficcao

Ficcao

Ficcao

5.622.273

4.598.732

4.492.362

3.671.477

3.454.421

3.332.967

3.103.510

2.864.866

2.749.139

2.569.847

A Tabela 47 mostra as empresas produtoras de filmes com a maior participacdo no mercado

alemao de acordo com o numero de filmes langados no pais. A “Warner Bros Entertainment

GmbH” destacou-se por apresentar o maior nimero de lancamentos em 2013.

Tabela 47 — Participacao de mercado das produtoras de longas-metragens na
Alemanha (%)

T e o010 | 2011 | 2012 | 2013

Warner Bros Entertainment GmbH

Constantin Film AG

UFA Film & TV Produktion GmbH
Tele-Miinchen Fernseh GmbH & Co

Produktionsgesellschaft

Bavaria Film GmbH

Universal Pictures Germany GmbH

Outras

3,6 3,3
3,9 3,7
4,2 3,6
3,7 3,7
1,5 1,3
78,5 79,5

Fonte: UIS, 2015.

4,1
3,7
3,3
3,3

1,3
79,8

4,1
3,7

3,3

3,3
1,3
79,9

185



14.2 Argentina

O mercado de cinema na Argentina ainda é relativamente pequeno em termos de producao,
apresentando um montante de bilheteria baixo, dado que o publico argentino ndao é muito
frequente nos cinemas. Porém, esse mercado vem experimentando uma forte expansao nos
ultimos anos, tanto em termos de venda de ingressos quanto em termos de producdo de
longas-metragens.

De acordo com os dados de 2009 a 2013, a Argentina apresenta uma média de 118 longas-
metragens produzidos ao ano, ocupando a nona posicdo na comparacdao desse indicador
com os dos outros 13 paises selecionados neste estudo. Ao longo desses anos, a producao
da argentina passou de 61 para 168 longas-metragens, apresentando um acréscimo de 175%
— 0 maior crescimento percentual da produgao entre os paises selecionados.

Ao longo dos cinco anos analisados, esse pais realizou 11 coproduc¢des com o Brasil,
apresentando um acordo bilateral que favorece essa parceria internacional. Essa quantidade
posiciona a Argentina como o terceiro maior parceiro do Brasil na coproducdo de longas-
metragens. Nos dados disponiveis para a Argentina constam 25 e 21 coproducdes
internacionais para os anos de 2012 e 2013, respectivamente, o que representaram
participagdo de 17,7% e 12,5% do total de filmes. Com isso, o Percentual de Coprodug¢des no
Intervalo Temporal (PCl) desse pais foi de 14,9% nesse periodo. Ainda que o PCl da Argentina
ndo leve em conta os dados anteriores a 2012, entre os paises selecionados a Argentina
ocupa a oitava posicdo em termos desse indicador, ficando a frente apenas do Brasil
(12,8%), dos Estados Unidos (12,1%) e da Austrdlia (8,3%).

Grafico 78 — Longas-metragens com participacao argentina
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.




Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema na Argentina era USS 6,36. A venda de
ingressos nesse pais passou de 32,7 milhdes, em 2009, para 48,4 milhdes, em 2013,
apresentando um acréscimo de 48%, o terceiro maior crescimento entre os paises
selecionados, ficando atras apenas da China (132%) e da Col6mbia (58%). A média de vendas
no periodo analisado foi de 41,9 milhdes, a terceira mais baixa entre os paises selecionados,
ficando a frente apenas da Coldmbia (37 milhGes) e de Portugal (14,8 milhdes). Ja o indice de
ingressos per capita médio (2009-2013) foi de 1,15. Sendo assim, entre os paises
selecionados, o publico da Argentina s6 frequenta mais os cinemas que aqueles da Colombia
(média de 0,9), do Brasil (média de 0,8) e da China (média de 0,3).

Grafico 79 — Venda de ingressos de cinema na Argentina

» 60 - - 18%
()]
o] L o,
f'é 50 - 15,4% 0%
S - 14%
40 A - 12%
- 10%
30 A 8%
’ 47,3 48,4 ’
20 - 384 42,6 - 6%
32,7 ’
- 4%
10 - 29
5,1 3,6 3,5 4,6 75 [ 2%
O T T T T 0%
2009 2010 2011 2012 2013
Ingressos totais vendidos
Ingressos para filmes nacionais
= Percentual de ingressos para filmes nacionais

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Argentina eram ocupadas por 66% de filmes americanos, 22% de coprodu¢bes com
participagdo americana, 4% de filmes argentinos, 6% de coprodugdes com participagao
argentina e apenas 2% de filmes produzidos por outros paises ndo destacados na
classificacdo. Com essa distribuicdo, percebe-se que os filmes que ndo possuem participacao
americana apresentam baixa penetracdao na lista dos 10 filmes de maior bilheteria na

Argentina.
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Grafico 80 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Argentina entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

A Tabela 48 mostra os 10 filmes que atingiram as maiores receitas com bilheteria na
Argentina em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a animagdo de origem americana chamada
“Monsters University”, que atingiu USS 3,3 milhdes de receita com ingressos vendidos nos
cinemas argentinos.

Tabela 48 — Os dez filmes de maior receita com bilheteria na Argentina em 2013

- Receita (US3)

Monsters University Estados Unidos Inglés Animagao 3.309.469
2 Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animagao 2.598.777
. Inglés
E
3 Fast & Furious 6 s Loz (Russo, Espanhol, Ficcao 2.202.844
Espanha .
Indonésio)
4 Underdogs (Metegol) Spain / Argentina  Espanhol; Inglés Animagao 2.122.085
5 Iron Man 3 SELEB US| Ficcdo 1.838.444
China
6 Heartl of a Lion (Corazdn Argentina / Brasil  Espanhol Ficcao 1.739.973
de ledn)
7 The Croods Estados Unidos Inglés Animagao 1.300.707
8 Wereck-It Ralph Estados Unidos Inglés Animagao 1.174.049
9 World War Z Estados Unidos Inglés .(Espfmhol, Ficcdo 1.160.490
Hebraico, Arabe)
10 The Conjuring Estados Unidos Inglés (Latim) Ficgao 1.081.760

Fonte: UIS, 2015.
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A Tabela 49 mostra o percentual de participacdo de mercado das distribuidoras de longas-
metragens na Argentina em 2013, de acordo com a bilheteria. A distribuidora que
apresentava a maior parcela de mercado nesse ano era a “United International Pictures SRL”,
cujos 34 filmes distribuidos atingiram quase 30% dos ingressos vendidos no ano.

Tabela 49 — Participacao de mercado das distribuidoras de filmes na Argentina

Posicio Distribuidora Market share Tipo de Numero de Longas-
¢ (%) Participagao metragens Distribuidos

United International

Pictures SRL 29,93 Joint-Venture
2 /T\:';e\:lvt?r']taDs'Z”ey company 56,89 Joint-Venture 19
3 sz Film de la Argentina 12,69 Iy 19
Top 3 Total Market Share 69,51

Fonte: UIS, 2015.

14.3 Australia

O mercado de cinema na Austrdlia é pequeno quando visto pelo lado da producao,
apresentando um numero de obras cada vez mais reduzido, que normalmente inclui poucas
coproducdes. Pelo lado do consumo, houve uma tendéncia de queda das bilheterias nos
anos analisados. Ainda assim, esse pais se destaca perante aqueles selecionados, por
apresentar a segunda maior quantidade de cinemas per capita e também um publico que,
em média, sé ndo frequenta mais o cinema do que os americanos.

Entre os anos de 2009 e 2013, a Austrdlia apresentou uma média de 36 longas-metragens
produzidos ao ano, ocupando a décima posi¢cdao nesse quesito, a frente apenas de Portugal
(23 filmes) e Colombia (20 filmes). Ao longo desses anos, a producdo australiana caiu de 45
para 26 longas-metragens, apresentando um decréscimo de 42% (entre os paises, apenas
Portugal teve uma reducdao maior: 43%).

Nos anos analisados, o numero de coprodugdes internacionais realizadas pela Australia foi
muito baixo. Essas coproduc¢des passaram de 3, em 2009, para 2, em 2013. A média de
coproducdes nesse intervalo foi de trés filmes ao ano, o menor nimero em comparagao com
0s paises selecionados. Nesse periodo, esse pais ndo realizou qualquer coprodug¢do com o
Brasil, ndo existindo um acordo bilateral que possa favorecer essa parceria internacional. O
percentual de coproduc¢des na producdo com participacdao nacional na Austrdlia passou de
6,7%, em 2009, para 7,7%, em 2013. O Percentual de Coprodugdes no Intervalo Temporal
(PCI) desse pais foi de 8,3% nesse periodo, o que o coloca na ultima posicdo em comparacao
com os outros selecionados.
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Grafico 81 — Longas-metragens com participacdo australiana
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema na Australia era US$12,95, o ingresso mais

caro perante os paises analisados. A venda de ingressos passou de USS$90,7 milhdes, em

2009, para US$82 milhdes, em 2013, apresentando um decréscimo de 10%. A média de
vendas nesse periodo foi de US$87,2 milhdes. Em 2012 e 2013, o percentual de ingressos

para assistir a filmes nacionais nesse pais foi de 4,3% e 3,5%, respectivamente. O indice de

ingressos per capita teve uma média (2009-2013) de 4,3, o que coloca esse pais na segunda

posicdo nesse quesito. Entre os paises selecionados, a Austrdlia ficou atras apenas dos

Estados Unidos, pais em que as pessoas vao ao cinema em média 4,8 vezes ao ano.

Grafico 82 — Venda de ingressos de cinema na Australia
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

190



Entre 2009 e 2013, as posi¢es dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Australia eram ocupadas por 60% de longas-metragens de origem americana, 34%
de coprodugdes com participagdo americana, 4% de coprodugdes com participagao
australiana e 2% de filmes de paises nao destacados. Nos rankings dos cinco anos analisados,
ndo constavam filmes puramente australianos. Com essa distribuicdo, percebe-se que os
filmes que ndo possuem participacdo americana tém baixa penetracdo na lista dos 10 filmes
de maior bilheteria na Australia.

Grafico 83 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Australia entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

A Tabela 50 mostra os 10 filmes que alcancaram as maiores receitas com bilheterias na
Austrdlia em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a ficcdo chamada “/ron Man 3”, uma
coprodugdo entre Estados Unidos e China, que atingiu US$39,2 milhdes de receita com
ingressos vendidos nos cinemas australianos.

Tabela 50 — Os 10 filmes de maior receita com bilheteria na Australia em 2013

Iron Man 3 Estados Unidos / China Inglés Ficcao 39.230.000
The H : N . .
2 € ll.mge.r Games Estados Unidos Inglés Ficcao 36.365.987
Catching Fire
3 Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animagao 35.754.861
Inglés; Tamil; Hin
4 Lifeof Pi Es'Fados Unidos / China, di (ChAlnes, Ficgio 28.132.003
Taiwan Japonés,
Francés)

191



5 I e Austrélia / Estados Unidos  Inglés Ficcao 27.383.762
(2013)
Inglés (Russo,
6 Fast & Furious 6 Estados Unidos / Espanha  Espanhol, Ficcao 26.995.183
Indonésio)
7 The Croods Estados Unidos Inglés Animacao 25.285.136
8  Man of Steel S @ UIielen )/ CEmeerly | e Ficgio 24.338.130
Reino unido
9  Monsters University Estados Unidos Inglés Animacao 24.231.544
10 The Hobbit: An Estados Unidos / Nova Inglés Seckte 23.827.667

Unexpected Journey Zelandia
Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 51 mostra o percentual de participagdo no mercado australiano das empresas
produtoras de acordo com o numero de filmes langcados. A empresa com maior nimero de
langamentos nesse mercado foi a “Village Roadshow”.

Tabela 51 - Participa¢do de mercado das produtoras de longas-metragens na Australia (%)

Village Roadshow Ltd 12,5 11,1 10,1 10,1
Walt Disney Co (Australia) Pty Ltd, The 7,6 7,6 7,6 7,6
Animal Logic Film Pty Ltd 6 6 6 6
Twentieth Century Fox Ltd 5 5 5 5
Omnilab Media PtylLtd 3,7 3,7 3,7 3,7
Outras 65,2 66,6 67,7 67,7

Fonte: UIS, 2015.

J4 a Tabela 52 mostra a participacdo de mercado das distribuidoras de longas-metragens na
Australia, em 2013, de acordo com a receita de ingressos vendidos. A distribuidora que
alcangou a maior parcela de mercado foi a “Roadshow/Warner”, cujos 57 filmes distribuidos

atingiram 27% da receita com venda de ingressos no ano.

Tabela 52 - Participacao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na
Australia (%)

Posicio Distribuidora Market Tipo de Numero de Longas-
¢ share (%) Participagao metragens Dlstrlbuldos

Roadshow/ Warner 27 Joint-Venture

Fox 15 Nacional 25
3 Walt Disney 14 Nacional 14

Top 3 Total Market Share 56

Fonte: UIS, 2015.
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14.4 Canada

O mercado de cinema no Canada é relativamente pequeno, quando observado pelo lado da
producdo. Porém, pelo lado do consumo, o pais conta com um ndmero grande de cinemas
per capita e, nele, a frequéncia de comparecimento do publico nos cinemas é bastante alta.

De acordo com os dados de 2009 a 2013, o Canadd apresenta uma média de 91 longas-
metragens produzidos ao ano, ocupando a décima primeira posi¢cao quando esse indicador é
comparado com os outros paises selecionados, a frente apenas de Austrdlia (média de 36
filmes), Portugal (média de 23 filmes) e Colombia (média de 20 filmes). Essa média de
producdo é bem proxima da brasileira (94 filmes). Ao longo desses anos, a producdo
canadense passou de 81 para 93 longas-metragens, apresentando um acréscimo de 14%.

Ao longo dos cinco anos analisados, esse pais realizou duas coprodu¢des com o Brasil. Nos
dados disponiveis sobre o Canadd, constam 18 e 20 coproducdes nos anos de 2012 e 2013,
respectivamente. Essas obras representaram 18,4% e 21,5% do total de filmes com
participacdo canadense nesses anos. O Percentual de Coprodugdes no Intervalo Temporal
(PCI) desse pais foi de 19,9%, considerando esses dois anos. Apesar da auséncia dos dados
dos anos anteriores a 2012, entre os paises selecionados, o Canada posicionou-se como o
sétimo com maior PCI.

Grafico 84 — Longas-metragens com participacdao canadense
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio de ingressos de cinema era USS$8,10. O numero de ingressos
vendidos nesse pais passou de 108 milhGes, em 2009, para 125 milhdes, em 2013,
apresentando um crescimento de 16%. A média de ingressos vendidos nesse periodo foi de
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117,2 milhGes, o que posiciona esse pais como o nono que mais vende ingressos, entre os 13
paises selecionados. O nimero e o percentual de ingressos para filmes nacionais desse pais
nao foram disponibilizados. O indice de ingressos per capita desse pais para os anos de 2009
a 2013 foi de 3,76 ao ano. Em outras palavras, os canadenses compareceram em média 3,76
vezes aos cinemas por ano nesse periodo. Isso coloca o pais como o terceiro em termos de
média de comparecimento, ficando atrds apenas dos Estados Unidos (4,8 comparecimentos)
e da Australia (4,3 comparecimentos), entre os paises selecionados.

Grafico 85 — Venda de ingressos de cinema no Canada
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) no Canada eram ocupadas por 70% de longas-metragens de origem americana, 28% de
coproducdes com participacdo americana e 2% de coproducdes com participacdo
canadense. Nessas listas ndo constavam producdes puramente canadenses, ou seja, nesse
periodo os produtores do pais ndo langaram um filme que conseguisse estar entre os dez
mais assistidos. Com essa distribuicdo por origem nos rankings, percebe-se que os filmes que
nao possuem participagdo americana tém baixa penetracdo na lista dos dez filmes de maior
bilheteria no Canada.
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Grafico 86 — Origem dos filmes do ranking Top 10 no Canada entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

A Tabela 53 mostra os dez filmes que atingiram as maiores receitas com bilheterias no
Canadd em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a ficcdo chamada “lIron Man 3”, uma
coproducdo entre Estados Unidos e China, que atingiu USS$36,5 milhdes de receita com
ingressos vendidos nos cinemas canadenses.

Tabela 53 — Os 10 filmes de maior receita com bilheteria no Canada em 2013

I S S T

Iron Man 3 Estados Unidos / China Inglés Ficcao 36.463.845

o The Hunger Games: .\ o5 Unidos Inglés Ficgdo 35.694.236
Catching Fire

3 Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animagao 32.380.485
The Hobbit: The Estados Unidos / Nova . .

4 Desolation of Smaug Zelandia Il Ficgdo 28.956.586
Star Trek Into . o . N

5 Estados Unidos Inglés; Klingon Ficgdo 26.688.171
Darkness

Estados Unidos / Canada /

6 Man of Steel Reino Unido Inglés Ficcao 25.922.447
. Estados Unidos / Reino Inglés; —
7 Gravity Unido Groelandas Ficcao 24.901.854
. Inglés . ~
8 Frozen Estados Unidos . Animacao 23.773.585
(Islandés)
9 Thor: The Dark World Estados Unidos Inglés Ficcao 20.546.693
10 Monsters University  Estados Unidos Inglés Animacao 20.249.275

Fonte: UIS, 2015.
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A Tabela 54 mostra o percentual de participacdo no mercado canadense das empresas
produtoras de acordo com o numero de filmes langados. A empresa que mais langou filmes
nesse mercado foi a “Warner Bros Entertainment Canadd”.

Tabela 54 - Participa¢do de mercado das produtoras de longas-metragens no Canada (%)

Warner Bros Entertainment Canada Inc

Insight Film Studios Ltd 4,6 4,7 4,7 4,7
Technicolor Services Créatifs Canada Inc 1,1 1,1 1,1 1,1
Zone3 Inc 1,1 1,1 1,1 1,1
Lions Gate Entertainment Corp 1,7 0,3 1,1 1,2
DHX Media Ltd 0,6 0,6 1 1

Audio Postproduction SPR Inc 0,9 0,7 0,7 0,7
Outras 84 86,2 85,4 85,1

Fonte: UIS, 2015.

Ja a Tabela 55 mostra a participacdao de mercado das distribuidoras de longas-metragens no
Canadd, em 2013, de acordo com a receita de ingressos vendidos. A distribuidora com a
maior parcela do mercado foi a de origem nacional, chamada “Enterteinment One”, cujos
199 filmes lancados atingiram quase 23% da receita com ingressos vendidos no ano.

Tabela 55 — Participacao de mercado das maiores distribuidoras de longas-metragens no
Canada (%)

. . Market share Tipo de Numero de Longas-
Posicao Distribuidora oL s
(%) Participacao metragens Distribuidos
1 Entertainment One 22,9 Nacional 199
Warner Bros. 18 Estrangeira 50
3 Disney 13,8 Estrangeira 22
Top 3 Total Market Share 54,7

Fonte: UIS, 2015.

14.5 China

O mercado de cinema na China é grande devido a dimensdo continental do pais. Esse é o
terceiro pais que mais produz filmes entre os selecionados e segue uma trajetéria de forte
crescimento da producdo. Pelo lado do consumo, a venda de ingressos também tem
crescido rapidamente. Porém, quando analisado o indice de ingressos per capita, percebe-se
gue esse é o pais no qual as pessoas comparecem com menor frequéncia aos cinemas ao
ano — o que é compreensivel, uma vez que a populagao chinesa é imensa
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De acordo com os dados de 2009 a 2013, a China apresentou uma média de 597 longas-
metragens produzidos ao ano, ocupando, entre os paises selecionados, a terceira posicao
nesse quesito. Esse nimero corresponde a mais que seis vezes a média de producado
brasileira (94 filmes). Na China, a produ¢do de longas-metragens passou de 475, em 2009,
para 638, em 2013, apresentando um crescimento de 34%. Esse crescimento percentual sé
nao foi maior do que aquele que ocorreu na Argentina (175%), no Brasil (54%) e na Colombia
(37%). Os dados de coprodugdes da China ndao foram disponibilizados pela UIS,
impossibilitando, inclusive, o cdlculo do Percentual de Coprodugdes no Intervalo Temporal
(PCI). Brasil e China ndo apresentam um acordo bilateral e, tampouco, realizaram alguma
coproducao no periodo analisado.

Grafico 87 — Longas-metragens com participacao chinesa
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso na China era USS$5,74, o quarto mais baixo perante os
paises selecionados, ficando acima apenas dos precos no Brasil (USS5,44), na Col6mbia
(USS$4,31) e na India (US$0,81), respectivamente. A venda de ingressos passou de 263,8
milhdes, em 2009, para 612 milhdes, em 2013, apresentando um acréscimo de 132%, o
maior crescimento entre os paises selecionados. A média de vendas (2009-2013) foi de 401,2
milhdes, a terceira mais alta entre os paises selecionados, ficando atras apenas dos Estados
Unidos (2,5 bilhdes) e da india (1,3 bilhdo). Os dados de nimero de ingressos vendidos para
filmes nacionais ndao foram disponibilizados para este pais. O numero de ingressos per
capita, isto é, o numero de ingressos vendidos dividido pela populacdo do pais, teve uma
média (2009-2013) de 0,32 ingresso por pessoa ao ano. Esse dado coloca a China na ultima
posicao entre os paises selecionados. Ou seja, a China é o pais no qual, a despeito das
possiveis desigualdades de acesso por regides e de suas desigualdades regionais, as pessoas
comparecem com menor frequéncia aos cinemas no ano.
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Grafico 88 — Venda de ingressos de cinema na China
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posi¢es dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na China eram ocupadas por 40% de longas-metragens chineses, 30% americanos, 18%
de coproducbes com participacdo americana e 12% de coproducdes com participacdo
chinesa. Nessas listas ndo constavam filmes de paises ndo especificados na analise. Com essa
distribuicdao, percebe-se que o cinema na China apresenta um percentual bastante alto de

filmes com participa¢do nacional.

Grafico 89 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na China entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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A Tabela 56 mostra os dez filmes que atingiram as maiores receitas com bilheteria na China
em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a ficcdo chinesa chamada “Journey to the West:
Conquering the Demons”, que atingiu quase USS1,3 bilhdo de receita com ingressos
vendidos nos cinemas chineses.

Tabela 56 — Os 10 filmes de maior receita com bilheteria na China em 2013

T e T e | g o | a0

Journey to the West:
1 Conquering the Demons China Mandarim Ficcao 1.275.087.068
(Xi you xiang mo pian)

Estados Unidos /

2 Iron Man 3 China Inglés Ficcao 721.805.847
Zhi
3 S0 Young (zhiwomenzhong -\, Mandarim | Inglés  Ficcdo  717.468.816
jiang shi qu de qging chun)
Inglés; Japonés;
4 Pacific Rim Estados Unidos Cantonese; Ficcao 706.316.451

Mandarim

Young Detective Dee: Rise of
5 the Sea Dragon (Di Renjie: China Mandarim Ficcao 613.999.652
Shen du long wang)

Personal Tailor (Si ren ding

6 2hi) China Mandarim Ficcao 595.412.377
7 American Dreams in China China Mandarim Ficgao 542.748.431
Finding Mr. Right (Bei Jing yu  China / China, Mandarim; .
8 shang Xi Ya Tu) Hong Kong SAR Inglés; Min Nan Ficcao 522.302.429
9 Tiny Times 1.0 (Xiao shi dai) China Mandarim; Inglés Ficcao 491.323.637
: Estados Unidos / n N
10 Gravity Reino Unido Inglés | Greenlandic Ficgdo 450.431.632

Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 57 mostra o percentual de participacdo das empresas produtoras no mercado
chinés de acordo com o numero de filmes langados no pais. A empresa que mais langou
filmes em 2013 foi a “China Film Group”.
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Tabela 57 - Participa¢dao de mercado das produtoras de longas-metragens na China (%)

China Film Group Corp

Huayi Bros Media Corp 1,1 0,3 0,8 1,3
China Television Media Ltd 0,8 0,8 0,8 0,7
Zhejiang Huace Film & TV Co Ltd 0,5 0,6 0,9 1,1
Bona Film GrouplLtd 0,5 1 0,8 0,6
Beijing Enlight Media Co Ltd 0,4 0,5 0,7 0,5
Outras 94,6 94,6 93,7 93,6

Fonte: UIS, 2015.

14.6 Colombia

A quantidade de filmes produzidos na Colombia é baixissima, a menor entre os paises
selecionados. No entanto, esse pais tem experimentado um rdpido crescimento da producdo
de filmes com financiamento totalmente nacional, mantendo-se praticamente no mesmo
nivel da quantidade de coprodugdes internacionais. Ainda assim, o alto percentual dessas
coproducdes faz com que o pais se destaque. Pelo lado do consumo, nos ultimos anos
aumentou muito o numero de cinemas nesse pais, o que fez aumentar de forma mais que
proporcional a venda de ingressos. Porém, em média, as pessoas desse pais ainda
frequentam os cinemas menos de uma vez ao ano.

De acordo com os dados de 2009 a 2013, a Colombia produz, em média, 20 longas-
metragens ao ano, um numero pequeno, equivalente a aproximadamente um quinto da
média de producdo brasileira (94 filmes). Essa produ¢dao média coloca este pais na ultima
posicdo quando se compara com os outros paises selecionados. Ao longo desses anos, a
producdo colombiana passou de 19 para 26 longas-metragens, representando um acréscimo
de 37%. A produgao desse pais s6é ndao apresentou um crescimento percentual maior no
periodo analisado em relacdo a Argentina (175%) e ao Brasil (54%).

As coproducdes colombianas cairam de 16, em 2009, para 9, em 2013, representando uma
reducao de 44%. Esse pais realiza em média apenas dez coprodugdes ao ano. Ao longo dos
cinco anos analisados, Brasil e Colémbia realizaram apenas uma coproducdo, nao
apresentando um acordo bilateral que facilite essa parceria. O percentual de coprodugdes
na producdo colombiana passou de 84,2%, em 2009, para 34,6%, em 2013. Enquanto a
producdo cresceu, o percentual de coproducdes se reduziu. Nesse periodo, o Percentual de
Coprodugdes no Intervalo Temporal (PCI) foi de 49%. Isto é, praticamente a metade dos
filmes produzidos pela Colémbia contou com cooperacdo internacional. Entre os paises

selecionados, a Coldmbia é o que apresenta o maior PCI.
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Grafico 90 — Longas-metragens com participa¢ao colombiana
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Enquanto isso, a venda de ingressos passou de 27,7 milhdes, em 2009, para 43,8 milhdes,
em 2013, apresentando um acréscimo de 58%. A média de vendas (2009-2013) foi de 37
milhGes, quantidade que posicionou a Coldémbia como o segundo pais em que menos
ingressos foram vendidos nesse periodo, s superando a quantidade vendida em Portugal
(14,8 milhGes), entre os paises selecionados. Apesar do pequeno volume, esse pais teve o
segundo maior crescimento das vendas ao longo dos cinco anos analisados, ficando atras
apenas da China, que cresceu 132%. Nesses anos, em média, os ingressos para assistir a
filmes nacionais corresponderam a 6,8% das vendas nesse pais. O indice de ingressos per
capita teve uma média (2009-2011) de 0,9 ingresso por pessoa ao ano.

Grafico 91 — Venda de ingressos de cinema na Colombia
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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Entre 2009 e 2013, as posices dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Colébmbia eram ocupadas por 68% de longas-metragens americanos, 28% de
coprodugdes com participacdo americana e apenas 4% de filmes colombianos. Nessas listas
ndo constavam coproducdes com participacdo colombiana, ou seja, no periodo analisado,
esse tipo de filme ndo atingiu bilheteria suficiente para entrar nessas listas. Com essa
distribuicdao, percebe-se que os filmes que ndao possuem participagdo americana apresentam
baixa penetrac¢do na lista dos dez filmes de maior bilheteria na Colémbia.

Grafico 92 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Col6mbia entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaboragao prépria com dados do UIS, 2015.

A Tabela 58 mostra os dez filmes que atingiram as maiores bilheterias na Colémbia em 2013.
Nela, o primeiro colocado foi a animacdao de origem americana chamada “Monsters
University”, que atingiu 2,3 milhdes de ingressos vendidos nos cinemas colombianos.
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Tabela 58 — Os dez filmes de maior bilheteria na Colombia em 2013

I T S T

Monsters University ~ Estados Unidos Inglés Animacao 2.309.198
Inglés (Russo,
2 Fast & Furious 6 Estados Unidos/ Espanha Espanhol, Ficcao 2.067.046
Indonésio)
3 Iron Man 3 Estados Unidos / China  Inglés Ficcao 1.871.585
4 Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animacgdo 1.759.587
5 The Croods Estados Unidos Inglés Animacdo 1.477.308
6 Thor: The Dark World Estados Unidos Inglés Ficcao 1.374.809
7 Man of Steel fs,izif,fj’rﬁffs fCanadsil; e Ficgdo 1.221.300
8 The Smurfs 2 Estados Unidos Inglés; Francés Animacdo 1.196.518
9 'JZ:;;/H‘S:‘”S’; eri_e/ : Gfi';’js”ha / Estados Inglés Ficgdo 1.071.199
10 The Conjuring Estados Unidos Inglés (Latim) Ficcdo 1.048.168

Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 59 apresenta o percentual de participacdo das distribuidoras no mercado de
longas-metragens colombiano em 2013, de acordo com a receita de ingressos vendidos. A
distribuidora com a maior parcela do mercado foi a joint-venture chamada “Cine Colémbia
S.A.”, cujos 94 filmes lancados atingiram 39% da receita de ingressos vendidos no ano.

Tabela 59 - Participa¢ao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na
Colombia (%)

Posicio | Distribuidora Market Tipo de Numero de Longas-
§ share (%) Participacao metragens Distribuidos
94

Cine Colombia S.A 39 Joint-Venture
United International .
2 Pictures Ltda. 16 Estrangeira 40
3 Industrlfas Audiovisuales 10 i 55
Colombianas
Top 3 Total Market Share 65

Fonte: UIS, 2015.

14.7 Espanha

A Espanha apresenta uma producdo de longas-metragens relativamente alta, com um
percentual de coproducdes também bastante significativo. Pelo lado do consumo, apesar do
alto numero de ingressos per capita dos espanhdis, foi possivel identificar uma tendéncia de
gueda tanto no numero de cinemas quanto na quantidade de ingressos vendidos.
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Entre 2009 e 2013, a Espanha apresentou uma média de 200 longas-metragens produzidos
ao ano, ocupando a oitava posi¢cdo quando esse indicador é comparado com os outros paises
selecionados. Essa média corresponde a pouco mais de duas vezes a brasileira (94 filmes).
Ao longo desses anos, a producdo espanhola saltou de 186 para 231 longas-metragens,
apresentando um acréscimo de 24%.

As coprodugdes espanholas subiram de 51, em 2009, para 57, em 2013, apresentando um
acréscimo de 12%. Nesse periodo, o pais realizou, em média, 52 coprodugdes internacionais
ao ano. Ao longo dos cinco anos analisados, esse pais realizou 12 coprodug¢des com o Brasil,
apresentando um acordo bilateral que favorece essa parceria internacional. Isso posiciona a
Espanha como o segundo maior parceiro do Brasil na coproducdao de longas-metragens,
entre os paises selecionados. O percentual de coprodugdes na producdo espanhola passou
de 27,4%, em 2009, para 24,7%, em 2013. Nesse periodo, o Percentual de Coproducdes no
Intervalo Temporal (PClI) foi de 26,2%. Ou seja, aproximadamente um quarto dos filmes
produzidos pela Espanha contou com parceria internacional. Entre os paises selecionados, a
Espanha é quinto com maior PCI.

Grafico 93 — Longas-metragens com participacdo espanhola
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema na Espanha era USS$8,54. A venda de
ingressos segue uma tendéncia clara de queda, passando de 110 milhdes, em 2009, para
78,7 milhdes, em 2013 — um decréscimo de 28,5%, a segunda maior queda entre os paises
selecionados, ficando atras apenas da queda que ocorreu na india (-28,8%). A média de
vendas nesse periodo foi de 96,5 milhGes. Em média (2009-2013), os ingressos para assistir a
filmes nacionais correspondem a 15,6% das vendas no pais. Ja o indice de ingressos per
capita, isto é, o numero de ingressos vendidos dividido pela populagcdo do pais, teve uma
média (2009-2013) de 2,3 ingressos por pessoa ao ano.
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Grafico 94 — Venda de ingressos de cinema na Espanha

120 - - 25%
3
2 100
= T L [
S 20%
80 -
- 0,
14,0% 15%
60 -
101,6 98,3 94,2 - 10%
40 - 78,7
20 - 0%
17,5 12,9 15,5 18,3 11
O T T T T 0%
2009 2010 2011 2012 2013
Ingressos totais vendidos
Ingressos para filmes nacionais
= Percentual de ingressos para filmes nacionais

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Espanha eram ocupadas por 60% de longas-metragens americanos, 28% de
coprodugdes com participagdo americana, 10% de filmes espanhdis e 2% de filmes de paises
ndo destacados na andlise. Nessas listas ndo constavam coproducdes com participacao
espanhola. Ou seja, no periodo analisado, esses filmes ndo atingiram bilheteria suficiente
para entrar nos rankings. Com essa distribuicdao, percebe-se que os filmes que ndo possuem
participacdo americana apresentam baixa penetracdo na lista dos dez filmes de maior
bilheteria na Espanha.

Grafico 95 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Espanha entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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A Tabela 60 mostra os dez filmes que atingiram as maiores bilheterias na Espanha em 2013.
Nela, o primeiro colocado foi a animacado de origem americana, chamada “Despicable Me 2”,
que atingiu um pouco mais de 2 milhdes de ingressos vendidos nos cinemas da Espanha.

Tabela 60 — Os dez filmes de maior bilheteria na Espanha em 2013

1 Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animacdo 2.166.935
2 The Croods Estados Unidos Inglés Animacdo 2.104.824
The Hobbit: The Estados Unidos / Nova . .
AT Ingl F 1.875.7
3 Desolation of Smaug Zelandia nles c¢a0 875.783
4 Monsters University Estados Unidos Inglés Animacgdo 1.860.849
5 Frozen Estados Unidos Inglés (Islandés) Animacao 1.843.344
6 World War Z Estados Unidos e L [ 1.804.458
Hebraico, Arabe)
7 Now You See Me Estados Unidos Inglés (Franceés) Ficcao 1.622.379
8 The Smurfs 2 Estados Unidos Inglés; Francés Animacao 1.611.649
o| PSR EACRHER e o el Inglés Ficcdo 1.589.260
Catching Fire
10 Django Unchained Estados Unidos 155 AIEhE 2 Ficcdo 1.533.648

(Francés)
Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 61 mostra o percentual de participacdo no mercado espanhol das empresas
produtoras de acordo com numero de filmes langcados. A empresa que mais langou filmes
nesse mercado foi a “Warner Bros Entertainment Espaia”.

Tabela 61 — Participa¢do de mercado das produtoras de longas-metragens na Espanha (%)

Warner Bros Entertainment Espafia SL

Hispano Fox film SAE 1,2 1,2 1,3 1,5
Globo Media SA 1,4 1,3 0,9 1

Aurum Producciones SA 0,9 0,9 0,9 1,1
Vértice Trescientos Sesenta Grados SA 1,4 1,9 0,4 0,1
Antena 3 Films SL 1 1,4 0,6 0,7
Outras 92,3 91,8 94,3 93,9

Fonte: UIS, 2015.

Ja a Tabela 62 mostra a participacdao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na
Espanha em 2013 em termos de nimero de ingressos vendidos. A distribuidora com a maior
parcela do mercado foi a joint-venture chamada “Warner Bros Entertainment Espafia”, cujos
50 filmes langados atingiram 16% dos ingressos vendidos no ano.
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Tabela 62 - Participa¢ao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na
Espanha (%)

Posicio Distribuidora Market Tipo de Numero de Longas-
¢ share (%) Participagao metragens Distribuidos

Warner Bros Entertainment

16,07 Joint-Venture
Espana, S.L.
o TheWalt Disney Company 1412 Joint-Venture 40
Iberia, S.L.
3 SonyNPlctures Releasing de 12,94 Joint-Venture 45
Espafna S.A.
Top 3 Total Market Share 43,13

Fonte: UIS, 2015.

14.8 Estados Unidos

Os Estados Unidos sdo o segundo maior produtor de filmes do mundo e se destacam pela
forte penetracdo de suas obras no mercado mundial. Apesar de a india apresentar a maior
producdo mundial em termos de numero de filmes, sdo os Estados Unidos que lideram
quando analisada a bilheteria alcancada por filmes pelo mundo afora. As coproducgdes
americanas sao bastante representativas em termos de montante, porém, em termos
percentuais, equivalem a uma parcela pequena do numero total de obras produzidas. Nesse
pais, tanto o nimero de cinemas quanto o nimero de ingressos vendidos vém caindo nos
ultimos anos. Ainda assim, ele é aquele no qual as pessoas comparecem com maior

frequéncia nos cinemas ao ano.

Entre 2009 e 2013, os Estados Unidos produziram, em média, 768 longas-metragens ao ano,
ocupando a segunda posi¢cdo quando esse indicador é comparado com os dos outros paises
selecionados, ficando atrds apenas da india (1.429 filmes). A média americana equivale a
mais de oito vezes a brasileira (94 filmes). Ao longo desses anos, a producdo americana caiu
de 751 para 738 longas-metragens, apresentando um leve decréscimo de 1,7%.

As coproducbes americanas subiram de 64, em 2009, para 94, em 2013, apresentando um
acréscimo de 47%. Esse pais realiza, em média, 93 coproducbes ao ano, a segunda maior
média de coproducdes entre os paises selecionados. O percentual de coproducdes na
produgdo com participagdo nacional nos Estados Unidos passou de 8,5%, em 2009, para
12,7%, em 2013. Nesse periodo, o Percentual de Coprodugdes no Intervalo Temporal (PCl)
foi de 12,1%. Entre os paises selecionados, esse é o décimo colocado de acordo com o PCl,
ficando a frente apenas da Australia (PCI de 8,3%). Sendo assim, apesar de o niumero de
obras coproduzidas nos Estados Unidos ser bastante alto, o percentual de coprodugdes
nesse intervalo de tempo foi baixo.
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Grafico 96 — Longas-metragens com participa¢ao americana
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema nos Estados Unidos era US$8,13. J4 a venda

de ingressos passou de 1,41 bilhdo, em 2009, para 1,34 bilhdo, em 2013, apresentando um
decréscimo de 5%. A média de vendas de ingressos (2009-2013) nos Estado Unidos foi de

1,35 bilhdo, a segunda mais alta entre os paises selecionados, ficando atras apenas da india

— pais no qual sdo vendidos, em média, 2,5 bilhGes de ingressos ao ano. Os dados sobre

ingressos vendidos para filmes nacionais nos Estados Unidos nao foram disponibilizados. O

indice de ingressos per capita, isto é, o nimero de ingressos vendidos dividido pela

populacdo do pais, teve uma média (2009-2011) de 4,8 ingressos por pessoa ao ano — O

maior indice entre os paises selecionados.

Grafico 97 — Venda de ingressos de cinema nos Estados Unidos
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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Entre 2009 e 2013, as posices dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) nos Estados Unidos eram ocupadas por 72% de longas-metragens americanos, 18% de
coprodugdes entre Estados Unidos e Reino Unido e 10% de outras coprodugdes com
participacdo americana. Nessas listas ndo constavam filmes produzidos por paises nao
especificados na andlise. Com essa distribuicdo, percebe-se que os filmes que possuem
participagdo americana dominam totalmente o mercado interno desse pais. Na
apresentacdo dos dados no Grdfico 98, a distribuicdo assume propositalmente uma
metodologia diferente no caso desse pais, destacando as coprodug¢des com parceria do
Reino Unido — o maior parceiro americano na coproduc¢do de obras que se destacaram em

termos de bilheteria.

Grafico 98 — Origem dos filmes do ranking Top 10 nos Estados Unidos entre 2009 e 2013

Americanos
Coprodugdes Estados Unidos / Reino Unido

Outras coprodugGes com participagdo americana
B Outros estrangeiros

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

O Grdfico 99 mostra a participagdao dos filmes 100% americanos e das coprodugdes com
participacdo americana nos rankings Top 10 filmes nos outros paises selecionados para este

estudo.
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Grafico 99 - Participagdo americana no ranking Top 10 nos paises selecionados (2009-

2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

A Tabela 63 mostra os 10 filmes que atingiram as maiores receitas com bilheteria nos

Estados Unidos em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a ficcdo chamada “Iron Man 3”, uma

coprodugdo realizada entre Estados Unidos e China, que atingiu USS$3,3 milh&es de receita

com ingressos vendidos nos cinemas americanos.

Tabela 63 — Os dez filmes de maior receita com bilheteria nos Estados Unidos em 2013

Iron Man 3

The Hunger Games:
Catching Fire

3 Despicable Me 2
4 Man of Steel

5 Monsters University

6 Frozen

7 Gravity

Estados Unidos / China
Estados Unidos

Estados Unidos

United States of America
/ Canada / Reino Unido

Estados Unidos

Estados Unidos

Estados Unidos / Reino
Unido

Inglés
Inglés
Inglés
Inglés

Inglés

Inglés (Islandés)

Inglés; Groelandés

Ficcao
Ficcao
Animacao
Ficcao
Animagao
Animacao

Ficcao

409.013.994

395.526.705

367.793.000

291.045.518

268.492.764
263.092.648

254.861.229
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Inglés (Russo,

8 Fast & Furious 6 Estados Unidos/ Espanha Espanhol, Ficcao 238.679.850
Indonésio)
O2IBERRCHE o a0 it Inglés Ficcio 234.911.825
Powerful
Star Trek Into Estados Unidos Inglés; Klingon Ficcao 228.778.661
Darkness

Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 64 mostra o percentual de participacdo no mercado americano das empresas
produtoras de acordo com o nimero de filmes langados. A empresa que mais lancou filmes
nesse mercado foi a “Warner Bros Entertainment Inc”.

Tabela 64 — Participacao de mercado das produtoras de longas-metragens nos Estados
Unidos (%)

Warner Bros Entertainment Inc 14,6 15,4 14,1 14,5
Walt Disney Co, The 8,9 8,4 7,4 7,6
News Corp 8,5 8,9 8,5 -

Viacom Inc 5,7 7,2 5,8 5,3
Lions Gate Entertainment Corp 2,2 2,2 3,4 3,4
Universal Studiosinc 2,8 2,7 2,7 2,7
21st Century Fox Inc - - - 8,5
DreamWorks Animation SKG Inc 0,7 0,6 0,6 0,5
Others 56,5 54,5 57,4 57,5

Fonte: UIS, 2015.

Ja a Tabela 65 mostra o percentual de participa¢cdao de mercado das distribuidoras de longas-
metragens em 2013 nos Estados Unidos, de acordo com a receita de ingressos vendidos. A
distribuidora com a maior parcela do mercado foi a de origem nacional, chamada “Warner
Bros”, cujos 25 filmes lancados atingiram 17% da receita com ingressos vendidos no ano.

Tabela 65 - Participa¢ao de mercado das distribuidoras de longas-metragens nos Estados

Unidos (%)
Market Tlpo de Numero de Longas-
Warner Bros. 17,1 Nacional
2 Walt Disney 15,7 Nacional 10
Top 2 Total Market Share 32,8

Fonte: UIS, 2015.
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14.9 Franca

A Franca apresenta uma producdo de longas-metragens bastante volumosa, que segue uma
tendéncia de crescimento nos anos analisados. Dentre os paises selecionados, a Franga se
destaca por ser a que mais realiza coproducdes, sendo que esses filmes correspondem a um
alto percentual do total de longas-metragens produzidos pelo pais. O nimero de filmes
coproduzidos em parceria com o Brasil também é alto. J4 pelo lado do consumo, apds um
grande salto no nimero de cinemas de 2009 para 2010, esse numero caiu ano apds ano.
Ainda assim, a Franca é o pais que apresenta o maior numero de cinemas per capita.
Consequentemente, o numero de ingressos vendidos nesse pais é bastante alto, assim como
a frequéncia com que as pessoas vao aos cinemas. Cabe ainda destacar o alto percentual de
ingressos vendidos para assistir a filmes nacionais.

Entre 2009 e 2013, a Francga apresentou uma média de 262 longas-metragens produzidos ao
ano, ocupando a sexta posicdo, quando esse indicador é comparado com os dos outros
paises selecionados. Isso equivale a quase trés vezes a média de producdo brasileira no
mesmo periodo (94 filmes). Ao longo desses anos, a producao francesa passou de 230
filmes, em 2009, para 270, em 2013, apresentando um acréscimo de 17%.

As coprodugdes francesas passaram de 93, em 2009, para 116, em 2013, apresentando um
acréscimo de 25%. Esse pais realizou, em média, 115 coprodugdes internacionais ao ano — a
maior média de coproducdes entre os paises selecionados. Ao longo dos cinco anos
analisados, esse pais realizou sete coproducdes com o Brasil, apresentando um acordo
bilateral que favorece essa parceria internacional.

O percentual de coproducdes na producdo com participacdo nacional na Franca passou de
40,4%, em 2009, para 43%, em 2013. Nesse periodo, o Percentual de Coproduc¢des no
Intervalo Temporal (PCl) foi de 43,9%. Ou seja, nesse periodo quase a metade dos filmes
produzidos pela Franga contou com parceria internacional. Entre os paises selecionados, a

Franca é o terceiro com maior PCl.
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Grafico 100 — Longas-metragens produzidos com participa¢ao francesa
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema nesse pais era US$8,57. A venda de ingressos
passou de 201,1 milhdes, em 2009, para 190,9 milhdes, em 2013, apresentando um
decréscimo de 5%. A média de vendas (2009-2013) foi de 203,3 milhdes, a quarta mais alta
entre os paises selecionados, ficando atras apenas da india (2,5 bilh&es), dos Estados Unidos
(1,3 bilhdo) e da China (401 milhdes). Em média (2009-2013), os ingressos para assistir a
filmes nacionais correspondem a 37,6% das vendas nesse pais, uma proporcdo bastante alta.
O indice de ingressos per capita na Franca, isto €, o nimero de ingressos vendidos dividido
pela populacdo do pais, teve uma média (2009-2013) de 3,6 ingressos por pessoa ao ano.
Com isso, a Franga ocupou a quarta posicdao entre os paises selecionados em relagdo a
frequéncia de comparecimento aos cinemas, ficando atrds apenas dos Estados Unidos
(4,8 comparecimentos), da Austrdlia (4,5 comparecimentos) e do Canadd (3,8

comparecimentos).
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Grafico 101 — Venda de ingressos de cinema na Franga
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) na Frangca eram ocupadas por 42% de longas-metragens americanos, 34% de
coprodugdes com participagdo americana, 14% de filmes franceses e 10% de coprodugdes
com participagdo francesa. Nessas listas ndo constavam filmes de outros paises que nao
foram explicitados na analise. Com essa distribuicdo, percebe-se que, apesar de a Franca
apresentar um alto percentual de bilheteria de filmes nacionais, ainda assim a maioria das
posicdes dos rankings de filmes de maior bilheteria é ocupada por filmes com participacao

americana.

Grafico 102 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na Franga entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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A Tabela 66 mostra os 10 filmes que atingiram as maiores bilheterias na Franca em 2013.

Nela, o primeiro colocado foi a animacgao de origem americana chamada “Despicable Me 2",

que atingiu 4,6 milhGes de ingressos vendidos nos cinemas franceses.

Tabela 66 — Os dez filmes de maior bilheteria na Franga em 2013

Animacao

Despicable Me 2
2 Django Unchained
3  Iron Man 3
4  Gravity
Serial Teachers (Les
5
profs)
6 The Hobbit: The
Desolation of Smaug
7 Frozen

8 Now You See Me

9 Fast & Furious 6

The Hunger Games:

Catching Fire

Estados Unidos
Estados Unidos

Estados Unidos / China
Estados Unidos / Reino
Unido

Franga

Estados Unidos / Nova
Zelandia
Estados Unidos

Estados Unidos

Estados Unidos /
Espanha

Estados Unidos

Fonte: UIS,

Inglés

Inglés; Alemao
(Franceés)
Inglés

Inglés;
Groelandés

Francés

Inglés
Inglés (Islandés)
Inglés (Francés)

Inglés (Russo,
Espanhol,
Indonésio)

Inglés

2015.

Ficcao
Ficcao
Ficcao
Ficcao

Ficcao

Animacao

Ficcao

Ficcao

Ficcao

4.645.812
4.306.215
4.304.334
4.073.946

3.943.277

3.796.013

3.786.867
3.006.558

2.987.572

2.906.876

A Tabela 67 mostra a participacdo no mercado francés das empresas produtoras de acordo

com o numero de filmes lancados no pais. A empresa que mais lan¢ou filmes nesse mercado

foi a “Technicolor SA”.

Tabela 67 — Participacdo de mercado das produtoras de longas-metragens na Franga (%)

Technicolor SA

Warner Bros Entertainment France SAS

Pathe

Walt Disney Co (France), The

Europa Corp
Metropolitan Filmexport

Outras

3,9 3,9
2,4 2,6
2,1 2
1,8 1,6
1,3 1,4
83,6 84,3
Fonte: UIS, 2015.

84,9

3,6
2,5
1,8
1,8
1,3

3,6
2,5
1,8
2
1,3
84,9

Ja a Tabela 68 mostra a participacdao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na

Franca em 2013, de acordo com a receita com ingressos vendidos. A distribuidora com a
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maior parcela do mercado foi a “Warner Bros”, cujos 152 filmes lan¢ados atingiram quase

um pouco mais de 12% da receita com ingressos vendidos no ano.

Tabela 68 — Participacao de mercado das distribuidoras de longas-metragens na

Franca (%)

Posicio Distribuidora Market Tipo de Numero de Longas-
i share (%) Participagao metragens Distribuidos

Warner Bros.

2 Walt Disney

3 Twentieth Century Fox
Top 3 Total Market Share

14.10 india

12,4
11 141
8,6 96
32

Fonte: UIS, 2015.

A india é o maior produtor de filmes do mundo. Nos Ultimos anos passou por um forte

crescimento do numero de obras lancadas. A produc¢do indiana de longas-metragens passou

de 1.288, em 2009, para 1.724, em 2013, apresentando um acréscimo de 34%. A produgdo

média durante esse periodo foi de 1.429 longas-metragens ao ano, o que equivale a quase

quinze vezes a média de produgdo brasileira (94 filmes). Ao longo dos cinco anos analisados,

india e Brasil realizaram uma Unica coproducdo. Contudo, existe um acordo bilateral entre

esses dois paises para facilitar essa parceria internacional. Os dados sobre coprodug¢des com

participacdo da india ndo estavam disponiveis no UIS, de forma a impossibilitar o calculo do

seu Percentual de Coproducdes no Intervalo Temporal (PCl).

Grafico 103 — Longas-metragens com participagao indiana
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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O preco médio do ingresso de cinema na india era US$0,81, em 2013, muito mais baixo que
os apresentados em todos os outros paises selecionados. Para se ter uma ideia, o preco
médio do ingresso do Brasil (USS$5,44) é quase sete vezes o da india. A venda de ingressos na
india segue uma tendéncia de queda, passando de quase 2,8 bilhdes, em 2009, para cerca de
2 bilhGes, em 2013 (decréscimo de 8%). A média de vendas nesse periodo foi de 2,5 bilhdes,
posicionando a india como o pais que mais vendeu ingressos, entre aqueles selecionados. O
percentual de ingressos vendidos para filmes nacionais ndo foi disponibilizado para esse
pais. O indice de ingressos per capita teve uma média (2009-2013) de 2,3 ingressos por
pessoa ao ano — em outras palavras, em média, os indianos comparecem 2,3 vezes aos
cinemas por ano. Essa frequéncia é superior, inclusive, aquela apresentada por paises
europeus, como a Alemanha (1,7 comparecimento ao ano) e Portugal (1,6 comparecimento
ao ano).

Grafico 104 — Venda de ingressos de cinema na india
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

No caso da India, os rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no ano)
disponibilizados sdo referentes apenas aos anos 2012 e 2013. As posi¢des desses rankings
eram ocupadas por 70% de longas-metragens nacionais, 15% de coprodugdes com
participacdo americana, 10% de filmes americanos e 5% coproducdes com participacdo
indiana. Nesses rankings nao constavam filmes de paises ndo destacados nesta andlise.
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Grafico 105 — Origem dos filmes do ranking Top 10 na india entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da UIS, 2015.

A Tabela 69 mostra os 10 filmes de maior receita com bilheteria na india em 2013. Nela, em
primeiro lugar, aparece a ficcdo indiana chamada “Dhoom 3: Back in Action”, que atingiu
USS$27 milhdes de receita com ingressos vendidos. E importante destacar que todos os dez
filmes de maior receita com bilheteria no ano de 2013 foram exibidos, principalmente, em
linguas predominantes na india. Ou seja, ha claramente uma barreira cultural nesse pais.

Tabela 69 — Os dez filmes de maior receita com bilheteria na india em 2013

Hindi; Inglés; Tamil;

Dhoom 3: Back in Action india el e Ficcao 27.080.000
2 Krrish 3 india Hindi; Telugu; Tamil  Ficgdo 23.240.000
3 Chennai Express india ;i;\::l;;ﬂ":'iamil; Inglés; Ficcao 21.900.000
4 Z’;fa);%l;tgéf ggz;)/,a(;jh india Hindi; Inglés; Francés Ficgao 18.360.000
5 Goliyon Ki Rasleela Ram-Leela India Hindi Ficcao 10.630.000
6 Bhaag Milkha Bhaag india Hindi Ficcao 10.000.000
7 Grand Masti india Hindi Ficcao 9.900.000
8 Race2 india Hindi Ficgdo 9.860.000
9 Aashiqui 2 india Hindi Ficgdo 8.250.000
10 Special 26 (Special Chabbis) india Hindi Ficgcao 6.760.000

Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 70 mostra o percentual de participacdo das empresas produtoras no mercado
indiano de acordo com numero de filmes lancados no pais. A empresa “Eros International
Media” destaca-se como produtora com mais filmes langados.
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Tabela 70 — Participa¢do de mercado das produtoras de longas-metragens na india (%)

Eros International Media Ltd

UTV Software Communications Ltd 5,3 3,4 6,9 6,9
Reliance MediaWorks Ltd 3,6 4,2 3,9 4,1
Mukta Arts Ltd 2,6 2,6 3,4 3,7
DQ Entertainment (International) Ltd 2,8 3,1 3,1 3,4
Compact Disc India Ltd 3 2,3 2,3 2,3
Outras 77,9 76,4 71 69,9

Fonte: UIS, 2015.

14.11 Japao

Em 2013, o Japdo era o quarto pais que mais produzia filmes, entre os paises selecionados,
fato que o destacava. Mesmo assim, sua producdo continua crescendo rapidamente. Porém,
pelo lado do consumo, tanto o niumero de cinemas quanto o numero de ingressos vendidos
tém apresentado um leve decréscimo ao longo dos ultimos anos.

Entre 2009 e 2013, o Japao apresentou uma média de 488 longas-metragens produzidos ao
ano. Essa quantidade equivale a pouco mais que cinco vezes a média de producdo brasileira
(94 filmes). Ao longo desses anos, a producdo japonesa saltou de 448 para 591 longas-
metragens, apresentando um acréscimo de 32%. Brasil e Japdo ndo apresentam um acordo
bilateral que favoreca a coprodugado de filmes e ndo houve coproducdo entre esses paises
entre 2009 e 2013. Os outros dados sobre coproducdes com participacdo do Japdo nao
foram disponibilizados pela UIS, o que impossibilitou o cdlculo do seu Percentual de
Coproducdes no Intervalo Temporal (PCI).

Grafico 106 — Longas-metragens produzidos pelo Japao

700 -
600 -
500 -
400 -

300 - 554 591

100 -

2009 2010 2011 2012 2013

Producdo total

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.
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Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema nesse pais era US$12,77, o segundo mais
alto entre os dos paises selecionados, sé sendo mais baixo que o da Austrélia (US$12,95). A
venda de ingressos no Japao passou de 169,3 milhdes, em 2009, para 155,9 milhdes, em
2013, apresentando um decréscimo de 8%. A média de vendas nesse periodo foi de 159,8
milhdes, a sexta mais alta entre os paises selecionados. Os dados sobre o percentual desses
ingressos que sao referentes a filmes nacionais nao foram disponibilizados. A frequéncia per
capita, isto é, o nimero de ingressos vendidos dividido pela populagao do pais foi de 1,4

ingresso por habitante em 2013.

Grafico 107 — Venda de ingressos de cinema no Japao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) no Japdo eram ocupadas por 60% de longas-metragens japoneses, 20% de filmes dos
Estados Unidos, 16% de coprodugbes com participagdo americana e 4% de filmes
estrangeiros ndo destacados na andlise. Nessas listas ndo constavam coproducdes com
participacdo japonesa. Com essa distribuicdo, percebe-se que as obras nacionais ocupam
uma grande parcela das posi¢cdes nos rankings de filmes de maior bilheteria. Ainda assim,
cabe destacar que os filmes japoneses coproduzidos com outros paises, se existentes, ndao
conseguiram atingir bilheteria suficiente para entrar nesses rankings no periodo analisado.
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Grafico 108 — Origem dos filmes do ranking Top 10 no Japao entre 2009 e 2013

4%
20%

16%
60%

Americanos
Coprodugdes com participagdo americana (exceto com o pais-referéncia)
Filmes do pais
B Coprodugdes com participagdo do pais
Outros estrangeiros

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

A Tabela 71 mostra os 10 filmes que atingiram as maiores receitas com bilheteria no Japao
em 2013. Nela, o primeiro colocado foi a animacdo de origem japonesa, chamada “The Wind
Rises”, que atingiu um pouco mais de USS12 bilhdes de receita com ingressos vendidos nos

cinemas japoneses.

Tabela 71 — Os dez filmes de maior receita com bilheteria no Japao em 2013

|| Tituo | Origem | Llingua | Tipo | Receita (US$)

The Wind Rises (Kaze Japonés; Alemao;

1 e — Japao eleios Franess Animagao 12.020.000.000
2 Monsters University Estados Unidos Inglés Animagao 8.960.000.000
3  One Piece Film Z Japao Japonés Animacao 6.870.000.000
; Reino Unido / n . .
4 Les Miserables (2012) Estados Unidos Inglés Ficcao 5.890.000.000
5 Ted Estados Unidos Inglés Ficcao 4.230.000.000
Doraemon the Movie: Nobita
in the Secret Gadgets I .
6 Museum (Eiga Doraemon: Japao apones Animacgao 3.980.000.000
Nobita to himitsu dougu
mydjiamu)
Detective Conan: Private Eye
in the Distant Sea (Meitantei - R . ~
7 o At e e Japao Japonés Animacgao 3.630.000.000
Ai)
Midsummer's Equation - " —
8 et e A e Japao Japonés Ficcao 3.310.000.000
The After-Dinner Mysteries
9 (Eiga Nazotoki wa dinner no  Japao Japonés Ficcao 3.250.000.000
ato de)
Like Father, Like Son (Soshite n N .
10 et ) Japao Japonés Ficcao 3.200.000.000

Fonte: UIS, 2015.
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A Tabela 72 mostra o percentual de participacdo no mercado japonés das empresas
produtoras de acordo com o numero de filmes langados no pais. A empresa que mais langou
filmes nesse mercado foi a “Toho Co”.

Tabela 72 - Participa¢do de mercado das produtoras de longas-metragens no Japao (%)

Toho Co Ltd

Walt Disney Co (Japan) Ltd, The 3,2 3 3,5 3,5
Toei Animation Co Ltd 2,8 2,8 3 2,8
Kadokawa Pictures Inc 2,7 2,7 2,7 2,7
Shochiku Co Ltd 2,1 1,7 1,8 1,7
PonyCanyon Inc 1,5 1,5 1,2 1,2
Outras 82,3 83,6 82,4 82,9

Fonte: UIS, 2015.

Ja a Tabela 73 mostra a participacdao de mercado das distribuidoras de longas-metragens no
Japdo em 2013 de acordo com receita de ingressos vendidos. A distribuidora com a maior
parcela do mercado também foi a de origem nacional, chamada “Toho”, cujos 31 filmes
langados atingiram quase 38% da receita com ingressos vendidos no ano.

Tabela 73 - Participa¢dao de mercado das distribuidoras de longas-metragens no Japao (%)

Posicio Distribuidora Market share Tipo de Numero de Longas-
E (%) Participacao Metragens Dlstrlbwdos

Toho 37,8 Nacional
2 Walt Disney Studios Japan 11,2 Estrangeira
3 Toho-Towa 10 Nacional
Top 3 Total Market Share 59

Fonte: UIS, 2015.

14.12 Portugal

Em relagdo ao conjunto de paises selecionados, a produc¢ao de longas-metragens de Portugal
é muito baixa, da mesma forma que seu nimero de coproduc¢des internacionais também é
bastante restrito. Porém, essas coproducdes representam um percentual relativamente alto
do total de obras produzidas. Cabe ressaltar ainda que, nos ultimos anos, a tendéncia foi de
uma contracdo ainda maior dessa producado. Pelo lado do consumo, o nimero de cinemas e
de ingressos vendidos também vem caindo bastante.
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No periodo entre 2009 e 2013, Portugal apresentou uma média de 23 longas-metragens
produzidos ao ano, ocupando a penultima posicdo quando esse indicador é comparado com
os dos outros paises selecionados, ficando a frente apenas da Colombia (média de 20
filmes). Ao longo desses anos, a produgao portuguesa caiu de 23 para 15 longas-metragens,
apresentando um decréscimo de 34%.

As coprodugdes portuguesas subiram de oito, em 2009, para nove, em 2013, apresentando
um acréscimo de 12%. Nesse periodo, o pais realizou em média de dez coprodugdes
internacionais ao ano. Ao longo desses cinco anos, esse pais realizou 16 coproducdes com o
Brasil, apresentando um acordo bilateral que favorece essa parceria internacional. Essa
guantidade posiciona Portugal como o maior parceiro do Brasil na coprodug¢dao de longas-
metragens. O percentual de coprodugdes na produgao em Portugal passou de 34,8%, em
2009, para 69,2%, em 2013. Nesse periodo, o Percentual de Coproducdes no Intervalo
Temporal (PCl) foi de 44,7%. Ou seja, quase a metade dos filmes produzidos por Portugal
contou com parceria internacional nesse periodo. Entre os paises selecionados, Portugal é o
segundo com maior PCI, ficando atrds apenas da Colémbia (PCI de 49%).

Grafico 109 — Longas-metragens com participagao portuguesa
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o valor médio do ingresso de cinema em Portugal era USS$6,94. A venda de
ingressos passou de 15,7 milhdes, em 2009, para 12,5 milhdes, em 2013, apresentando um
decréscimo de 20%. A média de vendas (2009-2013) foi de 14,8 milhdes, o que posiciona
Portugal como o pais que menos vende ingressos de cinema, entre aqueles selecionados. Em
média (2009-2013), os ingressos para assistir a filmes nacionais correspondem a 2,8% das
vendas nesse pais. O indice de ingressos per capita, isto é, o nimero de ingressos vendidos
dividido pela populacdo do pais, teve uma média (2009-2013) de 1,6 ingresso por pessoa ao
ano.
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Grafico 110 — Venda de ingressos de cinema em Portugal
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) em Portugal eram ocupadas por 66% de longas-metragens de origem americana, 28%
de coprodugbes com participagdo americana, 4% de filmes de paises ndo destacados nessa
analise e 2% de filmes portugueses. Nos rankings dos cinco anos analisados nao constavam
coproducdes com participacdo portuguesa. Com essa distribuicdo, percebe-se que os filmes
que ndo possuem participacdo americana tém baixissima penetracdo na lista dos 10 filmes

de maior audiéncia em Portugal.

Grafico 111 — Origem dos filmes do ranking Top 10 em Portugal entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaboragao prépria com dados do UIS, 2015.
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A Tabela 74 mostra os 10 filmes de maior bilheteria em Portugal, no ano de 2013. Nela, em

primeiro lugar aparece o filme de origem francesa, chamado “The Gilded Cage”, que

alcangou 757 mil ingressos vendidos nos cinemas portugueses.

Tabela 74 - Os dez filmes de maior bilheteria em Portugal em 2013

|| Titwlo | Origem | Llingua | Tipo | Bilheteria

1 The Gildetlj Cage (La i Francés;A A
Cage Dorée) Portugués; Inglés
> Fast & Furious 6 Ez:;(:]ohsaUnidos/ ::ilfsézz;so, Espanhol,
3  Frozen Estados Unidos Inglés (Islandés)
4  Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés
5 7 Pecados Rurais Portugal Portugués
6 The Hangover Part Ill  Estados Unidos Inglés
7  The Croods Estados Unidos Inglés
8 The Smurfs 2 Estados Unidos Inglés; Francés
9 The Hob.bit: The Estados lfnic!os/ Inglés
Desolation of Smaug Nova Zelandia
10 Monsters University Estados Unidos Inglés

Fonte: UIS, 2015.

Ficcao
Ficcao
Animacao
Animagao
Ficcao
Ficcao
Animacgao
Animacao
Ficcao

Animacao

757.594

426.919

405.637
299.039
287.144
275.398
265.045
256.559

253.302

248.825

A Tabela 75 mostra a participa¢ao de mercado das distribuidoras de longas-metragens em

Portugal no ano de 2013 de acordo com numero de ingressos vendidos. A distribuidora com

a maior parcela do mercado foi a de origem nacional chamada “ZON Lusomundo

Audiovisuais”, cujos 339 filmes langados atingiram 61,5% dos ingressos vendidos no ano.

Tabela 75 - Participa¢ao de mercado das distribuidoras de longas-metragens em

Portugal (%)

Posi¢do Distribuidora Market Tipo de Numero de Longas-
¢ share (%) Participacao metragens Distribuidos

ZON Lusomundo Audiovisuais 61,51 Nacional

2 Columbia Tristar Warner 16,38 Estrangeira
Big Picture 2 Films 12,4 Nacional
Top 3 Total Market Share 90,29

Fonte: UIS, 2015.

14.13 Reino Unido

O Reino Unido possui tradicdo na producdao de obras cinematograficas de sucesso. Sua

producdo é ampla e com uma parcela significativa de coprodugdes. Frequentemente, as

coproducdes entre Reino Unido e Estados Unidos se destacam nos rankings de maiores
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bilheterias pelo mundo. Pelo lado do consumo, o pais apresenta um considerdavel nimero de
cinemas per capita e, principalmente, um publico que comparece com muita frequéncia aos

cinemas.

Entre 2009 e 2013, o Reino Unido produziu em média 305 longas-metragens ao ano,
ocupando a quinta posicdo quando esse indicador é comparado com os outros paises
selecionados. Esse nimero equivale a um pouco mais que trés vezes a média de producao
brasileira (94 filmes). A producdo inglesa de longas-metragens caiu de 313, em 2009, para
241, em 2013, apresentando um decréscimo de 76%.

As coprodugdes inglesas aumentaram de 65, em 2009, para 74, em 2013, representando um
acréscimo de 14%. O Reino Unido realiza, em média, 72 coprodugdes ao ano, quantidade
gue coloca esse pais na quarta posicdo quando esse indicador é comparado com o dos
paises selecionados. Apesar de ndo possuirem um acordo bilateral, ao longo dos cinco anos
analisados, Inglaterra e Brasil realizaram cinco coprodugdes. O percentual de coprodugdes
na producdo do Reino Unido passou de 20,8%, em 2009, para 30,7%, em 2013. Nesse
periodo, o Percentual de Coproducdes no Intervalo Temporal (PCl) foi de 23,6%. Ou seja,
aproximadamente um quarto dos filmes produzidos pelo Reino Unido contou com parceria
internacional. Entre os paises selecionados, o Reino Unido é sexto com maior PCl.

Grafico 112 - Longas-metragens com participagao inglesa
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados do UIS, 2015.

Em 2013, o preco médio do ingresso de cinema no Reino Unido era US$10,90, o terceiro
mais alto perante os paises selecionados, ficando atrds apenas do preco médio no Japao
(USS12,77) e na Australia (USS$12,95). A venda de ingressos no Reino Unido passou de 173,5
milhdes, em 2009, para 165,5 milhdes, em 2013, apresentando um decréscimo de 5%. A
média de vendas nesse periodo foi de 170,5 milh&es, posicionando o Reino Unido como o
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quinto pais que mais vendeu ingressos entre aqueles selecionados. O percentual de
ingressos vendidos para filmes nacionais ndo foi disponibilizado para esse pais. O indice de
ingressos per capita, isto é, o nUmero de ingressos vendidos dividido pela populagao do pais,
teve uma média (2009-2013) de 3,1 ingressos por pessoa ao ano.

Grafico 113 - Venda de ingressos de cinema no Reino Unido (2009-2013)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da UIS, 2015.

Entre 2009 e 2013, as posicdes dos rankings de Top 10 Filmes (filmes de maior bilheteria no
ano) no Reino Unido eram ocupadas por 44% de longas-metragens de origem americana,
40% de coprodugdes com participagdao do Reino Unido”, 10% de coprodugdes americanas
(exceto aquelas em parceria com o Reino Unido) e 6% de filmes nacionais. Nesses rankings
ndo constavam filmes de paises ndo destacados nessa anadlise. Essa distribuicdo, com um alto
percentual de coprodug¢des do Reino Unido, foi devido ao grande numero de coprodugdes
com os Estados Unidos, ja que esses paises sao grandes parceiros na producao de filmes.
Como varias empresas produtoras americanas realizam grandes obras que se destacam
mundialmente, coproduzir com elas pode ser uma estratégia para que os filmes atinjam

altas bilheterias.

A Tabela 76 mostra os 10 filmes de maior receita com bilheteria no Reino Unido em 2013.
Nela, em primeiro lugar, aparece a animac¢ao americana chamada “Despicable Me 2”, que
atingiu US$47,5 milh&es de receita com ingressos vendidos.

A classificacdo preestabelecida na anadlise considerou as coproduc¢des Estados Unidos/Reino Unido como
coproducdes do pais de origem do ranking, nesse caso, coproducées do Reino Unido.
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Grafico 114 — Origem dos Filmes do Ranking Top 10 no Reino Unido entre 2009 e 2013
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Fonte: Elaboragao propria com dados da UIS, 2015.

Tabela 76 — Os dez filmes de maior receita com bilheteria no Reino Unido em 2013

- Receita (USS)

Despicable Me 2 Estados Unidos Inglés Animacao 47.500.000
) The Hobbit: The Desolation Estados LAJnld.os / Inglés S 42.900.000
of Smaug Nova Zelandia
) Reino Unido / n . .
3 Les Miserables (2012) Estados Unidos Inglés Ficgcao 40.800.000
. Inglés . ~
4 Frozen Estados Unidos " Animagao 38.600.000
(Islandés)
5 lron Man 3 SELEB OIS, | o Ficcdo 37.000.000
China
6 The Hfmge‘r Games: Estados Unidos Inglés Ficgao 34.100.000
Catching Fire
. Estados Unidos / Inglés; _
1.100.
7 Gravity Reino Unido Groelandés Ficgdo 31.100.000
8 Monsters University Estados Unidos Inglés Animagao 30.700.000
Estados Unidos /
9 Man of Steel Canada / Reino Inglés Ficcao 30.000.000
Unido
10 The Croods Estados Unidos Inglés Animacao 26.800.000

Fonte: UIS, 2015.

A Tabela 77 mostra o percentual de participacdo no mercado inglés das empresas

produtoras de acordo com o numero de filmes que entraram em cartaz no pais. A “Walt

Disney” se destaca como produtora com mais filmes langados nesse pais, correspondendo a

uma parcela bem alta do mercado. Em seguida, aparece a “Warner Bros Entertainment UK”,
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também possuindo uma grande parcela do mercado. As outras produtoras apresentam
percentuais bem inferiores a essas duas mencionadas.

Tabela 77 — Participacao de mercado das produtoras de longas-metragens no
Reino Unido (%)

T O N T

The Walt Disney Co Ltd. 16,9 18,9 19,3
Warner Bros Entertainment UK Ltd 11,6 13,8 14 13,7
Working Title Film sLtd 3,2 2,1 2,4 2,5
Lions Gate UK Ltd 1,3 1,5 2,4 2,4
Pathé Productions Ltd 0,8 0,6 0,6 0,6
Outras 66 65,2 61,7 61,6

Fonte: UIS, 2015.

Ja a Tabela 78 mostra a participacdo de mercado das distribuidoras de longas-metragens no
Reino Unido, em 2013, de acordo com receita de ingressos vendidos. Na distribuicdo, além
da “Warner Bros” e da “Walt Disney” — empresas que, além de produzir, também distribuem
seus filmes —, a Universal destaca-se atingindo um amplo percentual da receita de ingressos
com os filmes distribuidos.

Tabela 78 — Participacao de mercado das distribuidoras de longas-metragens no Reino

Unido (%)
P
Warner Bros. 17,2 Estrangeiro
Walt Disney 15,2 Estrangeiro 30
3 Universal 15,1 Estrangeiro 31
Top 3 Total Market Share 47,5

Fonte: UIS, 2015.
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15 TELEVISAO INTERNACIONAL

15.1 Nota Metodoldgica sobre os Dados Internacionais de TV

Os dados presentes nesta parte do estudo foram disponibilizados pelo Office of
Communications (OFCOM), 6rgdo regulador do setor de comunicac¢des do Reino Unido. Esse
orgao publica anualmente um estudo sobre o mercado de TV mundial, enfatizando o pais a
que ele pertence. Apesar de a andlise conter os principais paises do mercado de TV mundial,
nem todos os paises selecionados para este estudo tiveram as informagdes disponibilizadas.

Para a analise do crescimento das receitas nos paises, foi utilizado o cdlculo do Compound
Annual Growth Rate (CAGR), que em portugués significa “Taxa Composta de Anual de
Crescimento”. A vantagem do CAGR é que possibilita incorporar em um unico dado o
crescimento de um valor por determinado periodo. A formula do CAGR é expressa a seguir:

CAGR = (Valor final / Valor inicial) * (1/tempo) - 1

Como para o cdlculo do CAGR sdo necessarios apenas os valores iniciais e finais da variavel
em questdo, ele pode ser calculado, inclusive, quando os dados dos periodos intermedidrios
nao estdo disponiveis — o que aconteceu no caso da receita da industria de TV de alguns

paises presentes neste estudo.

15.2 Receitas da Industria de Televisao no Mundo

O OFCOM estimou’ que a receita mundial da industria de TV cresceu 5% em 2014,
chegando a US$402,9 bilhdes. Esses valores vém tendo um crescimento médio de 4,3% ao
ano desde 2010.

O crescimento do ultimo ano foi impulsionado, principalmente, pelo continuo aumento das
receitas com assinaturas, que se tornaram um pouco mais da metade do total de receitas. As
receitas de assinaturas cresceram pelo quarto ano consecutivo, passando de US$194,1
bilhdes, em 2013, para US$205,6 bilhdes, em 2014, obtendo 5,4% de crescimento de um ano
para o outro. As receitas liquidas com publicidade seguem uma tendéncia de crescimento
praticamente constante desde 2010, devido as condicdes econOmicas estaveis que
predominam na maioria dos paises apds a crise de 2008. O crescimento dessa receita em

A andlise da receita mundial de TV incorpora trés componentes: a receita liquida de publicidade, de
assinaturas e de taxas de licenca publicas. Ndo estdo incluidas nesses valores as receitas geradas com pay-
per-view (PPV), video on demand (VOD) e over-the-top /streaming (OTT).
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2014 foi de 5,3% (incremento de USS8,2 bilhdes), o que fez com que o valor chegasse a
US$162,8 bilhdes. Ja as taxas de licenga publicas mudaram pouco em 2014, assim como nos
anos anteriores, ficando em torno de USS$34,5 bilhdes nesse ano. Nos Ultimos quatro anos,
as receitas dessa fonte mudaram muito pouco, crescendo em média apenas 1,4% ao ano. O
Grdfico 115 ilustra o crescimento da receita da industria de TV no mundo e detalha a
participacdo das trés fontes de receitas incluidas no calculo’.

Grafico 115 — Receitas da industria da TV no mundo (USS$ Bilhdes)
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Fonte: PWC GLOBAL ENTERTAINMENT AND MEDIA OUTLOOK: 2015-2019. Dados originais disponibilizados.

15.3 Comparacgao entre as Receitas de Televisao nos Paises Selecionados

Analisando as receitas da industria de TV nos paises selecionados, percebe-se que os Estados
Unidos apresentam um valor bem acima daquele apresentado por todos os outros paises.
Segundo a OFCOM (2015), os Estados Unidos sdo o maior mercado mundial de TV em
termos de receita. Nesse sentido, dada a grandiosidade dos dados desse pais, para uma
melhor apresentacdo no Grdfico 116, a seguir, ele teve seu eixo projetado separadamente.
Cabe ressaltar que, entre os paises selecionados para este estudo (Alemanha, Argentina,
Australia, Canadd, China Colémbia, Espanha, Estados Unidos, Franca, India, Japdo, Portugal e
Reino Unido), apenas os dados de Argentina, Colombia e Portugal ndo estavam incluidos na

’® A OFCOM foi responsavel pelos célculos de crescimento. No estudo que foi fonte dos dados deste capitulo, a
OFCOM usou uma taxa de cdmbio de US$1,646 por GBP, em linha com a média do FMI para 2014. Nesse
estudo, o valor em Libra foi reconvertido para Délar usando-se essa mesma taxa de cambio. Todas as figuras
nesta parte do estudo estdo em valores nominais.
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fonte dos dados desta parte do estudo. Para Japdo e Australia, sé estavam disponiveis os
dados de 2009 e 2014, por esse motivo esses paises estdo representados no grafico por
pontos.

Grafico 116 — Receita da industria de TV nos paises selecionados (USS Bilhdes)
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Fonte: OFCOM, 2015.

Como ja mencionado, os Estados Unidos sdao o maior mercado de TV do mundo em termos
de receita, que passou de US$133,5 bilhdes, em 2009, para US$169,2 bilhdes, em 2014,
impulsionada tanto pela receita com publicidade quanto por aquela com assinaturas, as
quais, juntas, aumentaram cerca de USS36 bilhdes nesse periodo. O mercado de TV
americano ainda consegue espaco para crescer o suficiente para apresentar um CAGR de
4,9%, o maior entre os paises desenvolvidos presentes neste estudo.
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Entre os BRIC’s (paises em desenvolvimento) selecionados para este estudo (Brasil, China e
india), a China é o pais que apresenta o maior mercado de TV em termos de receita, que
passou de US$17,3 bilhdes, em 2009, para US$36 bilhdes, em 2014, superando as receitas da
Alemanha, do Reino Unido — os dois maiores mercados na Europa— e também a receita
obtida pela industria no Japdo. A China apresentou um CAGR de 13%, o segundo maior entre
os paises selecionados para o estudo, ficando atrds apenas do Brasil. O crescimento chinés
foi puxado pelas receitas de assinaturas e publicidade, que praticamente dobraram no
periodo. Enquanto o valor da receita de publicidade passou de USS$8,7 bilhées, em 2009,
para USS18,5 bilhdes, em 2014, o valor de receita com assinaturas passou de US$8,6 bilhdes
para US$17,4 bilhdes nesse pais. Também na Asia, o Jap3o apresentou um crescimento
relativamente pequeno, passando de USS$26,8 bilhdes, em 2009, para USS$31,4 bilhdes, em
2014, o que lhe conferiu um CAGR de 2,7%. Ainda assim, o pais apresenta um montante de
receita de TV bastante alto, que, no caso dos paises selecionados para este estudo, sé nao
foi maior que os valores de EUA, China e Alemanha.

O Brasil apresentou um CAGR de 14%, o maior entre todos os paises selecionados para este
estudo, passando de USS$8,6 bilhdes de receita, em 2009, para US$18,7, em 2014. Apesar do
forte crescimento em termos CAGR, o montante do valor de receitas da industria de TV no
Brasil ainda estd atras de EUA, China, Alemanha, Japdo e Reino Unido, respectivamente.
Também entre os BRIC’s, a india apresentou um forte crescimento, passando de US$4,3
bilhdes, em 2009, para USS$8,4 bilhdes, em 2014, o que gerou um CAGR de 11,9%. Com esse
crescimento a India saiu da Ultima posicdo, em 2009 (entre os paises selecionados), para
superar a Espanha e o Canadd na receita da industria de TV. Apesar disso, em 2014 a India
apresentava um montante de receita de TV relativamente baixo em comparagdao com outros

paises selecionados.

Ja na Europa, no ano de 2014, havia a seguinte ordem de paises em termos de montantes de
receitas da industria de TV: Alemanha, Reino Unido, Franca e Espanha. A Alemanha é o
maior mercado europeu de TV em termos de receita, que passou de USS29,1 bilhdes, em
2009, para USS$33,5 bilhdes, em 2010, o que lhe conferiu um CAGR de 2,4%. Ja o Reino Unido
passou de USS$19,2 bilhdes, em 2009, para USS$23 bilhdes, em 2014, apresentando um CAGR
de 3% no periodo. A Franca passou de US$11,8 bilhdes, em 2009, para US$13,8 bilhdes, em
2014, apresentando um CAGR de 2,6%. Esses trés paises aumentaram todas as trés fontes de
receita mencionadas (assinaturas, financiamento de licenca de TV publica e publicidade), o
gue impulsionou neles o crescimento da receita total. Porém, esse crescimento ganhou mais
forca devido a expansao das assinaturas de TV nesses paises.
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A Espanha é o Unico pais entre aqueles selecionados que apresentou um CAGR negativo
(-2,5%). Chegou-se a esse resultado devido ao valor de receita de 2009 (USS5,9 bilhdes)
superar o valor da receita em 2014 (USS5,1 bilhdes). O motivo dessa variacdo foi
predominantemente impulsionado pelo declinio das receitas de publicidade durante o
periodo de cinco anos. Ainda assim, a Espanha sentiu a recuperacao de suas receitas na
industria de TV de 2013 para 2014, quando elas cresceram 10,7%.

Enquanto a industria de TV espanhola tinha sua receita reduzida ao longo dos anos
analisados, a Australia — que em 2009 apresentava um valor bem préximo da Espanha em
termos de receita da industria de TV — viu um leve crescimento. A receita da industria de TV
na Austrdlia passou de USS5,9 bilhdes, em 2009, para USS$6,7 bilhdes em 2014,
apresentando um CAGR de 2,3%.
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Grafico 117 - Fontes de receita nos paises selecionados (US$ Bilhdes)
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Fonte: OFCOM, 2015.
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15.4 Principais Indicadores do Mercado de TV nos Paises Selecionados

A Tabela 79 apresenta, resumidamente, os principais indicadores do mercado de TV nos paises selecionados.

Tabela 79 - Indicadores da industria de TV nos paises selecionados (2014)

I 17 7 T A Y Y R T T

Receita TV (USS Bilhdes) 169,2

Cresc. 2013-2014 (%) 4 0,4 2,9 4,1 3,1 -0,3 9,1 12,2 14,7 10,7
Receita per capita total (USS) 356 214 407 531 247 287 108 93 8 26,3
R. per capita com publicidade 100 66 105 209 109 150 53 43 3 13
R. per capita com assinatura 160 92 117 321 90 87 48 49 5 13
R. per capita com fundos publicos 95 58 186 0 48 49 8 2 0 0
Taxa de licengas (USS) 239,3 180,5 286,4 N/D 132 N/D N/D N/D N/D N/D
Penetragdo TV digital (%) 100 95 72 96 100 100 99 72 70 84
Penetragdo TV paga (%) 59,5 76,9 55,2 87,2 69 31,6 28,8 32,8 85,2 62,5
Visualizagdo TV (min/dia) 220 221 221 282 264 204 239 224 N/D 157

Fonte: OFCOM, 2015.
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OFCOM. International Communications Market Report 2015. Disponivel em:
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16 MIDIAS DIGITAIS

16.1 Acesso a Internet, Celular e Redes Sociais

O uso da internet tem crescido rapidamente no mundo e, sabendo disto, as empresas tém
inserido cada vez mais anuncios publicitarios na rede. Por meio da internet também crescem
as visualizagOes de filmes que, no passado, eram assistidos apenas por meio da televisdao, do
cinema ou do aparelho de DVD. Levando em conta essas mudangas, o aspecto que mais
interessa as organizacdes do setor audiovisual diz respeito a demanda por videos em
diferentes mercados — representados aqui por cada pais selecionado. Nesse sentido, as
tabelas e graficos, a seguir, apresentam alguns indicadores do uso da internet, tanto no
computador quanto no celular, quando usada para o acesso as redes sociais. A primeira
delas, a Tabela 80, apresenta os dados de acesso a internet.

Tabela 80 — Acesso a internet nos paises selecionados

Média de Horas

Crescimento do

Numero de Ndmero de Gastas
Populagao Usuarios de Penetracdo da Usuirios de Diariamente
(Milhdes) Internet Internet (%) Internet (2014- Acessando
(Milhdes) Internet pelo PC
2015)

ou Tablet
Brasil 204 110 54% 10% 5H 26M
Estados Unidos 320 280 87% 10% 4H 55M
Argentina 43 32,3 75% 37% 4H 53M
Canada 36 33 93% 11% 4H 37M
Australia 24 21,2 89% 17% 4H 03M
Reino Unido 64 57,3 89% 4% 3H 59M
Espanha 47 35,7 77% 5% 3H 58M
Franca 66 55,4 84% 2% 3H 53M
China 1.367 642 47% 9% 3H 52M
Alemanha 81 71,7 89% 5% 3H 41M
Japdo 127 109,6 86% 9% 3H 07M
india 1.265 243 19% 14% 5H 04M

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

Entre os 12 paises selecionados, o que tem a maior penetracao da internet é o Canada, com
93% da populagdo com acesso a rede. Em seguida, aparecem Austrdlia, Reino Unido e
Alemanha, com 89% da populagdo com acesso a internet. Também chama a atengdo o fato
de apenas 19% da populacdo indiana ter acesso a rede, o que indica ali um quadro de
baixissima penetracdo desse meio de comunica¢do. O Grdfico 118 apresenta o percentual

de penetracdo da internet nos paises selecionados no ano de 2014.
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Quanto ao crescimento da penetracdo da internet nos paises selecionados, a Argentina se
destaca por apresentar um avango de 37% do ano de 2014 para 2015. Ja os paises cuja
populagcdo mais gasta seu tempo acessando a internet sdo Brasil (média de 5 horas e 26
minutos) e India (média de 5 horas e 4 minutos). Nos Estados Unidos e na Argentina, o
tempo médio que as pessoas passam utilizando a internet também é alto, respectivamente,
4 horas e 55 minutos e 4 horas e 53 minutos. O menor tempo médio de acesso a internet
por dia é 3 horas e 7 minutos, no Japao.

Grafico 118 — Penetragao da internet nos paises selecionados
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

Cada vez mais é comum as pessoas usarem o celular para acessar a internet. Hoje, os
smartphones fazem boa parte das funcbes de um computador, inclusive podem ser
utilizados para exibir videos. Em muitos casos, esses aparelhos sdo a Unica forma de acesso a
internet que as pessoas possuem. Isso ressalta a importancia dos aparelhos celulares como
uma nova forma de se consumir conteddos midiaticos. A Tabela 81 apresenta os principais

indicadores de acesso a internet pelo celular.
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Tabela 81 — Acesso a internet pelo celular nos paises selecionados

Percentual

. Média de Percentual
) Crescimento de Celulares
Numero de ~ ) Horas Gastas da
- . Penetracdo | do Numero de . que se -

Populagao Usuarios . Diariamente Populagao
= do Celular | Assinaturas de Conectam .

(Milhdes) de Celular Acessando . que Assiste

_ (%) Celular (2014- via .
(Milhges) Internet Pelo . a Videos
208 Celular UEEEIE elo Celular
3Gouac | P
Brasil 204 79 39% 3% 3H 47M 56% 23%
Estados Unidos 320 170 53% 0% 2H 27M 85% 29%
Argentina 43 25,4 59% 6% 4H 11M 38% 34%
Canada 36 19,4 54% 10% 1H 52M 73% 27%
Australia 24 30 54% 23% 1H 32M 90% 23%
Reino Unido 64 36,9 58% -9% 1H 52M 74% 24%
Espanha 47 29 62% -10% 1H 51M 65% 29%
Francga 66 29,4 45% -11% 1H 17M 69% 16%
China 1.367 565 41% 8% 2H 35M 46% 22%
Alemanha 81 39,2 48% 4% 1H 52M 63% 21%
Japao 127 43,6 34% 12% OH 59M 96% 5%

india 1.265 200 16% 6% 3H 24M 11% 10%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

Apesar de comumente o niumero de aparelhos celulares ultrapassar a populagdo dos paises,
a penetracdao dos aparelhos normalmente fica em torno da metade da populagdo, pois,
mesmo algumas pessoas possuindo varios aparelhos, ainda assim, outras ndo fazem o uso
desse meio de comunicacdo. Entre os paises selecionados, a penetracdo dos celulares é
maior na Espanha, onde 62% da populagdo o utiliza. Argentina e Reino Unido vém em
seguida com, respectivamente, 59% e 58% de penetragao dos celulares. A Argentina se
destaca também por ser o pais onde as pessoas passam mais tempo acessando a internet
pelo celular, em média de 4 horas e 11 minutos por dia. Em seguida, aparece o Brasil, com
média de 3 horas e 47 minutos de acesso pelo celular. O Japdo é o pais onde as pessoas
passam menos tempo acessando a internet pelos celulares, em média apenas 59 minutos
por dia.

Uma boa navegacdo na internet depende da tecnologia do aparelho celular. Nesse sentido,
os paises onde ha um maior percentual de celulares com tecnologia 3G ou 4G sdo o Japdo e
a Australia. Com isso, percebe-se que, mesmo havendo um alto percentual de celulares de
melhor tecnologia de dados no Japdo, ainda assim a média de horas de acesso no pais é
baixa, e o percentual da populacdo que assiste a videos na internet pelo celular é o menor,
entre os paises selecionados. De forma oposta, mesmo havendo um baixo percentual de
aparelhos que possuem essa tecnologia na Argentina, ainda assim, esse é o pais onde as
pessoas mais assistem a videos na internet pelo celular. Os Estados Unidos e a Espanha
ficam na segunda posicdo quanto a visualiza¢do de videos por meio do celular. O Grdfico 119

239



apresenta o percentual da populacdo que assiste a videos na internet por meio do celular
nos paises selecionados.

Grafico 119 - Percentual da populagdo que assiste a videos na internet por meio do celular
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

As contas em redes sociais sdo importantes na andlise de mercados para empresas de
audiovisual ndo s6 pela possibilidade de exibir publicidade, mas, também, pelos
compartilhamentos de videos, como o curta-metragem intitulado “Porta dos Fundos” — uma
criacdo exclusiva para a internet, que possui bom nivel de producdo e vem ganhando cada
vez mais audiéncia. Com isso, a Tabela 82 busca resumir os dados de acesso as redes sociais

nos 12 paises selecionados.

Tabela 82 — Acesso as redes sociais nos paises selecionados

Contas em Contas em Contas em Crescimento

e — Redes Crescimento Redes Redes Sociais | das Contas Htl)\faejgagteas
Ponulacio Redes Sociais das Contas Sociais Acessadas em Redes Diariamente
(Mpilhéis) Sociais Como em Redes | Acessadas | pelo Celular Sociais Acessando
(Milhaes) Percentual Sociais pelo Como Acessadas Redes
da (2014-2015) Celular Percentual da | Pelo Celular Sociais
Populagdo (Milhges) Populagio (2014-2015)
Brasil 204 96 47% 12% 78 38% 15% 3h47M
Estados Unidos 320 186 58% 1% 160 50% 4% 2h43M
Argentina 43 26 60% 8% 20 46% 9% 4h20M
Canada 36 20 56% 5% 16 45% 5% 2h04M
Austrélia 24 14 57% 6% 12 51% 11% 2h04M
Reino Unido 64 38 59% 6% 32 50% 7% 2h13m
Espanha 47 22 47% 12% 18 38% 16% 1h54M
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Contas em Contas em Contas em Crescimento

Redes Crescimento Redes Redes Sociais | das Contas iedia de
Contas em .. el Horas Gastas
= Sociais das Contas Sociais Acessadas em Redes o
Populagdo Redes . Diariamente
. .. Como em Redes | Acessadas | pelo Celular Sociais
(Milhges) Sociais .. Acessando
(Milhdes) Percentual Sociais pelo Como Acessadas Redes
da (2014-2015) Celular Percentual da | Pelo Celular Sociais
Populagdo (Milhges) Populagdo (2014-2015)
Franca 66 30 45% 7% 24 36% 20% 2ho0Mm
China 1.367 629 46% 1% 506 37% 26% 1h42M
Alemanha 81 28 35% 0% 24 30% 9% 2h03M
Japao 127 24 19% 9% 22 17% 15% 0h40M
india 1.265 118 9% 31% 100 8% 39% 2h31M

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

O pais onde as pessoas passam mais tempo nas redes sociais, entre aqueles selecionados, é
a Argentina, com uma média de 4 horas e 20 minutos. Em seguida, aparece o Brasil, com 3
horas e 47 minutos. Em consonancia com o acesso a internet e o acesso a internet pelo
celular, é no Japdo que as pessoas apresentam em média o menor tempo dedicado as redes
sociais — 40 minutos diarios.

Um grande destaque na analise sobre a internet, celular e redes sociais foi a Argentina. Foi
mostrado que o pais tem um mercado expressivo para midias digitais, dada a taxa de
crescimento que os meios de comunicacdo apresentaram nesse pais nos ultimos anos,
resultando em um longo tempo médio de acesso a internet tanto pelo computador quanto
pelo celular, que é usado, inclusive, para acesso as redes sociais. Essa parte do estudo
também contribuiu para destacar a forca do mercado brasileiro, ja que o pais estad entre
aqueles onde as pessoas apresentam os maiores tempos médios acessando a internet pelo
computador ou celular e ainda acessando redes sociais. No pais, dada a baixa penetracdo da
internet e do acesso a internet pelo celular, ha ainda um longo caminho de crescimento que,
guando associado ao ja apresentado longo tempo médio acessando a internet, poderia
proporcionar um mercado com alto potencial de consumo de midias digitais.

16.2 O Avanc¢o do Consumo de Midias Digitais

Tanto nos paises desenvolvidos quanto nos em desenvolvimento, hd uma crescente parcela
dos consumidores que preferem conteldos projetados para serem distribuidos apenas por
meio de canais digitais, especialmente aqueles para dispositivos mdveis. Esse tipo de
conteudo é chamado de “digital nativo”, em consequéncia da sua destinagdo exclusiva para
o meio digital. Para as empresas de midia, o sucesso no futuro dependerd da compreensao
das demandas desses consumidores que tendem a ser uma parcela cada vez maior com o
passar do tempo.
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Os conteudos midiaticos podem ser classificados em trés categorias, conforme sua
destinagdo: fisico/analdgico, digitalizado e digital nativo. A primeira categoria, como o
proprio nome indica, compreende os produtos desenvolvidos para serem distribuidos no
meio fisico e analdgico. J& a segunda categoria compreende aqueles produtos que ja
existiam no meio fisico, mas que também passaram a existir no meio digital. Por fim, a
terceira categoria é aquela que, como ja dito, o conteuldo foi produzido exclusivamente para
ser distribuido no meio digital. A Figura 7 mostra exemplos dessas trés categorias.

Figura 7 — Categorias de Conteudos de Midia
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Fonte: COLOMBANI; SANDERSON, 2015. Adaptado.

Trés tracos diferenciam os conteldos digitais nativos da midia fisica/analdgica e digitalizada:
mobilidade, onipresenga e contexto. A mobilidade diz respeito a um formato totalmente
adaptado a dispositivos mdveis, que inclui redesenho da interface, mudanca na disposicdo
do conteudo e, consequentemente, uma mudanca na experiéncia vivida pelo usuario. Ja a
onipresenca diz respeito ao usudrio estar sempre conectado, podendo receber informacdes
em qualguer momento ou lugar. Por fim, o contexto diz respeito a atual situacdo da troca de
informacbes entre usudrios e empresas que de tdo desenvolvida permite, inclusive, a
personalizacdo das estratégias de marketing. Esses tragos sdo alguns dos motivos pelos quais
os consumidores de conteuldos digitais nativos cresceram tanto nos ultimos anos.
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Conforme as trés categorias de conteudos, também é possivel distinguir trés diferentes
grupos de consumidores: aqueles que consomem majoritariamente conteudo fisico, aqueles
que consomem majoritariamente conteudo digitalizado e aqueles que consomem
majoritariamente conteludo digital nativo. O nome dado a cada um desses grupos estd de
acordo com suas preferéncias de consumo. No entanto, o fato de um publico preferir uma
categoria de conteddo ndo implica que ndo va consumir minoritariamente conteudos de
outras categorias. O Grdfico 120 apresenta o consumo de conteudo por esses trés grupos de

consumidores em paises desenvolvidos”’.

Grafico 120 — Consumidores de conteidos em paises desenvolvidos
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Fonte: COLOMBANI; SANDERSON, 2015. Adaptado.

O avanco dos dispositivos moveis fomenta o crescimento do consumo de conteudos digitais
nativos, pois eles estdo mais bem adaptados a esses aparelhos. Tal consumo tende a ser
maior nos paises desenvolvidos, mas o acesso a dispositivos méveis contribui para que haja
grande acesso também em paises em desenvolvimento’®. Nota-se também gue o grupo que
consome majoritariamente contelddos nativos digitais tem crescido rapidamente nos paises
em desenvolvimento. O Grdfico 121 compara o consumo de conteldos por essa categoria
em paises desenvolvidos e em paises em desenvolvimento.

77 paises desenvolvidos incluidos na pesquisa: Francga, Alemanha, Reino Unido, Suica e Estados Unidos.
’® paises em desenvolvimento incluidos na pesquisa: Brasil, india, China, Russia e Africa do Sul (BRICS).
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Grafico 121 — Consumo de contetdo digital nativo pelo grupo de consumidores que
preferem essa categoria
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Fonte: COLOMBANI; SANDERSON, 2015. Adaptado.

O consumo de entretenimento (musica, video e jogos) pelo grupo de consumidores de
conteudos digitais nativos chega a 47% desse publico nos paises desenvolvidos e 37% em
paises em desenvolvimento. A industria da musica estd se movendo rapidamente para
conteludos nativos por meio, por exemplo, do Spotify. As publicacdes (jornais, revistas e
livros) sdo consumidas de forma menos intensa por esse grupo, chegando a 34% nos paises
desenvolvidos e 32% em paises em desenvolvimento. Entretanto, especificamente no caso
de noticias online, a penetracdo chega a 89% nesse grupo nos paises desenvolvidos. Jd no
caso de servicos (classificados, reservas em restaurantes, servicos domésticos, habitacao,
emprego), a penetracdo desse grupo de consumidores chega a 37% nos paises
desenvolvidos e a 25% nos paises em desenvolvimento. No Brasil, pode-se destacar como
servicos de conteudo nativo digital o Uber, que vem revolucionando o transporte, e o
Linkedin, que tem facilitado a procura por emprego.

Enquanto o consumo de conteudos digitais nativos no entretenimento e na publicacdo se
reduz conforme aumenta a idade das pessoas, isso ndo ocorre no caso de servicos. Os
servicos digitais nativos sdo mais usados por pessoas com 36 anos de idade ou mais. O
Grdfico 122 apresenta essa tendéncia.
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Grafico 122 - Percentual de consumidores por midia, grupo de consumidores e idade
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Fonte: COLOMBANI; SANDERSON, 2015. Adaptado.

Um estudo da empresa Business Insider (2015) prevé um forte crescimento da receita das

empresas que fazem anuncios em midias digitais nos Estados Unidos. A previsdo é que o
valor passe de 57,2 bilhdes de délares, em 2015, para 96,4 bilhdes, em 2020, o equivalente a
um crescimento estimado de 69% nesse periodo. O Grdfico 123 mostra essa projecao de

receita nos Estados Unidos.

Grafico 123 - Projec¢ao de receita com publicidade na internet nos Estados Unidos (Bilhdes

de USS)
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da BUSINESS INSIDER, 2015.
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Apesar de a projecao referir-se ao mercado americano, a tendéncia serd a mesma nos outros
paises, ja que a preferéncia por anuncios no meio de digital em detrimento dos meios
tradicionais (impressos) é uma tendéncia mundial. Sendo assim, pode-se considerar que tal
crescimento também deve ocorrer no Brasil.

O estudo destacou o video como o tipo de contelddo que mais gerara receitas para as
empresas que operam com publicidade no meio digital. Segundo a projecao, haverd um
crescimento forte da demanda por videos para publicidade no meio digital. A velocidade da
internet ja ndo é um grande problema, ja que vem aumentando, inclusive, nos dispositivos
maoveis, o que contribui com uma maior agilidade na visualizacdo dos videos. Profissionais da
area de marketing digital reafirmam que o video é a tendéncia do momento. Varias redes
sociais e sites estdao sendo adaptados para possibilitar uma melhor qualidade na veiculagao
de videos, como aconteceu recentemente com o Facebook e o Instagram. Sites de empresas
criados mais recentemente também utilizam a veiculagao de videos sobre a empresa. Outros
gue ainda mantinham tracgos tradicionais estdao sendo reformulados para aderir a essa nova
tendéncia.
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17 PUBLICIDADE NOS PAISES SELECIONADOS

17.1 Nota Metodoldgica sobre os Dados Internacionais de Publicidade

Nesta parte do estudo, sdo apresentados dois grupos de informacdes disponibilizadas pela
empresa de consultoria Euromonitor que se distinguem pela fonte. Primeiramente, sdo
apresentadas informacdes sobre a receita com publicidade nos paises e, em seguida, sdo
mostradas informagbes sobre gasto consolidado com publicidade na TV, na internet e no
cinema.

O primeiro grupo de informagdes foi disponibilizado de forma gratuita no site da empresa.
Essas informacdes correspondem as variacbes na receita de empresas nacionais de
publicidade, incluindo todos os tipos de midia nos quais os anuncios sdo publicados.
Também sdo apresentadas projecdes dessa receita para os proximos anos de forma a revelar
o crescimento esperado para o setor em cada pais.

J& o segundo grupo de informagdes foi coletado por parceiros da pesquisa que possuem
acesso pago ao sistema fechado da Euromonitor. Essas informacdes correspondem aos
dados sobre gasto ja consolidado em publicidade na TV, na internet e no cinema. Esses trés
tipos de midia foram selecionados por veicularem anuncios de audiovisual, ou seja, podem
exibir imagens em movimento, tendo em vista que vdrios outros tipos de midia nao
publicam conteddos em video. A TV destaca-se como o principal tipo de midia exibidora de
conteudo audiovisual na maioria dos paises, enquanto as midias online (na internet)
aparecem como a promessa de crescimento diante das novas tendéncias tecnoldgicas.
Atualmente, hd uma tendéncia global de reducdo de anuncios na TV e aumento deles na
internet. Ja o gasto em publicidade nos cinemas ocupa uma posi¢cao mais modesta. Em geral,
seus valores sdao bastante inferiores do que aqueles aplicados em publicidade na TV e na
Internet, pois esse espaco publicitario é mais restrito em termos de tempo para a exibi¢ao
do anuncio.

17.2 Conjunto dos Dados Sobre Publicidade nos Paises Selecionados

Antes de apresentar a analise individualmente por pais, a Tabela 83 traz um resumo do
conjunto dos dados sobre gasto em publicidade na TV, na internet e nos cinemas. Ela traz,
ainda, a Taxa Composta Anual de Crescimento (CAGR) calculada para o periodo de 2009 a
2014 (passado), conforme cada segmento. Nela, os paises estdo ranqueados conforme o
gasto em publicidade nas diferentes midias no ano de 2014. Percebe-se que, na maioria dos
paises selecionados, tanto o gasto com publicidade de TV quando na internet cresceram nos
ultimos anos. Porém, o gasto na internet cresceu a taxas mais elevadas. O Unico pais no qual
a CAGR do gasto em publicidade na TV foi maior que na internet foi o Brasil.
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Tabela 83 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema nos paises selecionados (USS$S Milhdes)

Publicidade na TV Publicidade na Internet Publicidade no Cinema
Ranking

-ﬂn -ﬂ = -Mﬂ

1 Estados Unidos 52.629,9 67.989,0 5,3% Estados Unidos  19.947,3 40.463,1 15,2% Estados Unidos  638,4 823,3 5,2%
2 China 8.729,1 18.438,8 16,1% China 3.376,4 11.591,3 28,0% Reino Unido 251,9 260,3 0,7%
3 Japao 13.359,7 14.301,4 1,4% Reino Unido 4.946,9 9.786,4 14,6% Alemanha 95,0 121,4 5,0%
4 Brasil 5.198,4 8.706,6 10,9% Japdo 5.510,2 8.199,5 8,3% Australia 79,8 106,6 6,0%
5 Reino Unido 4.705,3 5.916,1 4,7%  Alemanha 3.576,9 5.614,6 9,4% China 43,3 1040 19,2%
6 Alemanha 4.828,8 5.639,8 3,2%  Australia 1.682,6 4.214,1 20,2%  Franga 85,6 102,8 3,7%
7 Austrdlia 3.133,1 3.711,3 3,4%  Canada 1.667,1 3.408,8 15,4%  Argentina 15,7 48,7 25,4%
8 Franga 3.447,5 3.518,7 0,4% Franga 2.191,6 3.104,8 7,2% Brasil 29,6 37,7 5,0%
9 Canadd 2.809,7 3.115,9 2,1%  Espanha 867,8 1.267,1 7,9% india 20,2 279 6,7%
10 Espanha 3.155,2 2.220,5 -6,8%  Brasil 343,1 558,3 10,2%  Espanha 20,4 26,6 5,5%
11 Argentina 520,9 1.930,7 30,0% india 62,7 400,5 44,9%  Portugal 45 2,2 -13,3%
12 india 1.252,3 1.687,2 6,1% Argentina 43,4 368,2 53,4% Colémbia 1,0 1,4 7,0%
13 Colémbia 667,8 1.391,8 15,8%  Colémbia 25,0 105,2 33,3%  Japdo N/D N/D -
14 Portugal 525,2 338,9 -8,4%  Portugal 24,1 60,2 20,1% Canada N/D N/D -

Fonte: EUROMONITOR, 2015.
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17.3 Alemanha

A receita do setor de publicidade alemao cresceu 4% em 2013, impulsionada pelo aumento
no volume de negdcios e pelo crescimento da penetragdo do celular entre os consumidores.
Essa tendéncia deve continuar, pois ainda ha mercado para penetragao dos smartphones.
Com isso, espera-se também que a publicidade voltada para a internet aumente, de forma a
influenciar positivamente o crescimento das receitas com publicidade nos préximos anos.

O Grdfico 124 mostra a tendéncia de convergéncia entre o gasto com publicidade na TV e na
internet na Alemanha. Enquanto o gasto com publicidade na TV passou de USS 4,8 bilhdes,
em 2009, para USS 5,64 bilhdes, em 2014, crescendo 17%, o gasto com publicidade na
internet passou de USS 3,6 bilhdes para USS 5,61, crescendo 57% nesse mesmo periodo. Ou
seja, o gasto com publicidade na internet ja atingiu praticamente o mesmo patamar
direcionado para a TV nesse pais. O gasto com publicidade no cinema passou de US$95
milhdes, em 2009, para USS 121 milhdes, em 2014, crescendo 28% nesse periodo. A
Alemanha apresenta o terceiro maior gasto em publicidade nos cinemas entre os paises
selecionados para este estudo.

Grafico 124 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na Alemanha
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.
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17.4 Argentina

Na Argentina’®, o volume de gasto com publicidade na TV é muito superior aquele realizado
com anuncios na internet. Ainda assim, o gasto em ambos os veiculos de comunicagao
cresceu muito nos ultimos anos, dada a rapida ascensdo do setor de publicidade neste pais.
Enquanto o gasto na TV passou de USS 521 milhdes, em 2009, para USS 1,9 bilhdo, em 2014,
crescendo 270%, o gasto na internet passou de 43 milhdes para 368 milhdes no mesmo
periodo, crescendo 748%. O gasto com publicidade no cinema passou de US$15,7 milhdes,
em 2009, para USS48,7 milhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 210% nesse

periodo.

Grafico 125 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na Argentina
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.5 Australia

Na Australia, a receita do setor de publicidade cresceu 10% em 2014, fomentada pelo
aumento da demanda por anuncios de varejo, propriedades e servicos bancarios. A projecao
da Euromonitor para o crescimento da receita no periodo de 2014 a 2020 é de uma CAGR de

4%, tendo a TV e a imprensa como principais segmentos de publicidade.

79 . ~ . T ;. . ..
A empresa Euromonitor ndo disponibilizou relatérios sobre a receita de empresas de publicidade na
Argentina.
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Apesar disso, o Grdfico 126 destaca o fortissimo crescimento que o gasto com publicidade na
internet teve nesse pais. Enquanto o gasto com publicidade na TV passou de USS3,1 bilhdes,
em 2009, para USS3,7 bilhdes, em 2014, crescendo apenas 18%, o gasto com publicidade na
internet disparou de cerca de USS$1,7 bilhdo para US$4,2 bilhdes, crescendo 150% no mesmo
periodo. Em 2013, o valor em publicidade gasto na internet ja superava aquele gasto na TV.
J& o gasto em publicidade no cinema passou de US579,8 milhdes, em 2009, para US$106,6
milhGes, em 2014, apresentando um crescimento de 33,6% nesse periodo.

Grafico 126 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na Australia
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.6 Canada

No Canada, o setor de publicidade previa um crescimento de 4% em 2013, principalmente
devido ao “boom” na publicidade digital. Levando em conta o aumento da penetracdao dos
smartphones, que impulsionara a publicidade na internet, estima-se que as receitas das
empresas nacionais de publicidade crescerdo a uma CAGR de 2% entre os anos 2013 e 2019.

No Canadd, enquanto o gasto com publicidade na TV segue uma tendéncia de estabilizacao,
o gasto com a publicidade veiculada na internet segue uma tendéncia de crescimento
continuo. O gasto com publicidade na TV passou de USS 2,8 bilhdes, em 2009, para
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USS 3,1 bilhdes, em 2014, crescendo apenas 10,9%. Ja o gasto com publicidade na internet
passou de cerca de 1,7 bilhdo para USS 3,4 bilhdes, crescendo 104% no mesmo periodo.
Nesse pais, o gasto com publicidade na internet superou aquele direcionado para a TV no
ano de 2013. Os dados de gasto em publicidade no cinema ndo estavam disponiveis para
este pais.

Grafico 127 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema no Canada (Milhdes de USS)
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17.7 China

Na China era previsto um aumento de 15% nas receitas de publicidade em 2013 devido ao
aumento da publicidade online e ao ganho de poder de compra do consumidor. Com mais de
meio bilhdo de usudrios de internet e uma crescente popularidade do meio digital, as
publicacdes online devem substituir boa parte das publicagdes impressas nos proximos anos.

Nesse pais, o gasto em publicidade teve forte crescimento em todos os meios de
comunica¢do analisados. O gasto em publicidade na TV passou de USS8,7 bilhdes, em 2009,
para 18,4 bilhdes, em 2014, apresentando crescimento de 111%. Enquanto isso, o gasto na
internet passou de cerca de USS3,4 bilhdes para USS 11,6 bilhdes, apresentando um
crescimento de 243% no mesmo periodo. Apesar de o crescimento do gasto com publicidade
na internet ter sido maior, os dados apontam que, além de o gasto em publicidade na TV ser
bastante superior ao da internet, ele também segue uma trajetdria de forte crescimento. Ou
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seja, na China a TV ainda é o meio de comunicacdo hegemonico quando se trata do destino
do gasto em publicidade. Ja o gasto em publicidade no cinema passou de US$43,3 milhdes,
em 2009, para USS 104 milhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 140% nesse
periodo. A China apresenta os segundos maiores gastos em publicidade em TV e internet,
porém o quinto maior em publicidade em cinema, quando comparado com os paises
selecionados para este estudo.

Grafico 128 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na China (Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.8 Colombia

Na Col6mbia®’, o gasto com publicidade na TV é muito superior aquele direcionado para a
internet. Enquanto o gasto com publicidade na TV passou de US$668 milhdes, em 2009, para
USS 1,4 bilhdo, em 2014, crescendo 108%, o gasto com publicidade na internet passou de
USS$S25 milhdes para USS 105 milhdes, crescendo 321% no mesmo periodo. O gasto em
publicidade no cinema passou de USS1 milhdo, em 2009, para USS 1,4 milhdo, em 2014,
apresentando um crescimento de 40% nesse periodo. A Col6mbia apresenta o segundo
menor gasto em publicidade na TV e na internet e o menor gasto em publicidade nos
cinemas, entre os paises selecionados.

80 . ~ . T ;. . ..
A empresa Euromonitor ndo disponibilizou relatérios sobre a receita de empresas de publicidade na
Colémbia.
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Grafico 129 — Gasto com Publicidade em TV, Internet e Cinema na Colombia
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.9 Espanha

A Espanha vive uma conjuntura de retracdo do setor de publicidade, o que difere do que
acontece na maioria dos paises selecionados para este estudo. As receitas com publicidade
reduziram 7% em 2013 e 4% em 2014, como resultado da queda das receitas da midia
impressa devido a passagem das publicacdes de jornais e revistas para versdes online. Com
isso, a Euromonitor prevé que o setor de publicidade espanhol terd uma desaceleracdo de
1% de CAGR de 2013 até 2019.

No pais, os gastos com publicidade na TV despencaram, enquanto que o gasto em
publicidade direcionada para a internet ndo cresceu de forma tdo intensa como aconteceu
nos outros paises. Enquanto o gasto com publicidade na TV caiu de USS$3,1 bilhdes, em 2009,
para USS 2,2 bilhdes, em 2014, decrescendo quase 30%, o gasto com publicidade na internet
passou de US$868 milhdes para cerca de 1,3 bilhdo, apresentando 46% de crescimento no
mesmo periodo. Apesar da forte reducdo do gasto com publicidade direcionado para a TV,
esse gasto ainda é bastante superior aquele direcionado para a internet. J& o gasto em
publicidade nos cinemas passou de USS$20,4 milhdes, em 2009, para US526,6 milhdes, em
2014, apresentando um crescimento de 30% nesse periodo.
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Grafico 130 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na Espanha
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.10 Estados Unidos

Nos Estados Unidos, o setor de publicidade teve um crescimento de 7% das receitas em
2013, impulsionado pelo crescimento do volume de negdcios e pelo aumento da penetragao
de dispositivos mdéveis entre os consumidores americanos. A previsao é que essa tendéncia
continue apresentando uma CAGR de 7% entre 2013 e 2019.

O Grdfico 131 mostra que nos Estados Unidos o gasto com publicidade em ambos os
segmentos analisados apresentou crescimento. Enquanto o gasto com publicidade na TV
passou de USS52,6 bilhdes, em 2009, para cerca de USS68 bilhdes, em 2010, crescendo 29%,
o gasto na internet passou de cerca de US520 bilhdes para US$40 bilhdes, crescendo 102%
no mesmo periodo. Apesar de o crescimento do gasto em publicidade voltado para a
internet ter sido maior, ainda esta longe do montante direcionado para a TV. J4 o gasto em
publicidade no cinema passou de US$638 milhdes, em 2009, para USS 823 milhdes, em
2014, apresentando um crescimento de 29% nesse periodo. Os Estados Unidos apresentam
os maiores gastos em publicidade em TV, internet e cinema, entre todos os paises
selecionados para este estudo.
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Grafico 131 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema nos Estados Unidos
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.11 Franga

Devido a tensdo econdémica prolongada na Franca, em 2013 as receitas do setor de
publicidade seguiam uma tendéncia de estabilidade em relagdo aos anos anteriores.
Atualmente, a principal for¢ca motriz do setor é a publicidade online, que cresceu, enquanto
outros meios contrairam. A publicidade mével mostra os resultados mais promissores
devido a crescente penetracdo de smartphones entre os consumidores franceses. O setor de
publicidade francés deve crescer a uma CAGR de 2% entre 2013 e 2019, sendo puxada pelo
crescimento do segmento de publicidade online.

O Grdfico 132 mostra que o gasto com publicidade na TV segue uma tendéncia de queda nos
ultimos anos, enquanto o gasto com publicidade voltada para a internet tem crescido. O
gasto com publicidade na TV passou de USS$3,4 bilhdes, em 2009, para cerca de 3,9 bilhdes,
em 2011 — ano em que atingiu o topo da série histérica. Apds esse ano, o gasto em
publicidade na TV tem experimentado um declinio, chegando a USS3,5 bilhdes em 2014. Ja o
gasto em publicidade na internet passou de cerca de USS$2,2 bilhdes, em 2009, para USS 3,1
bilhGes, em 2014, apresentando um crescimento de 41,7% que, em comparagao com o
apresentado na maioria dos paises selecionados, é pequeno. A trajetéria de ambos os gastos
indica que nos proximos anos a publicidade na internet deve alcancar aquela voltada para a
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TV. O gasto em publicidade no cinema passou de USS 85,6 milhdes, em 2009, para US$102,8
milhdes, em 2014, apresentando um crescimento de 20% no periodo.

Grafico 132 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na Franga (Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.12 india

Diferentemente do que acontece nos paises desenvolvidos, na india ainda hd possibilidade
de um amplo crescimento do setor de publicidade, inclusive em veiculos tradicionais. Entre
2013 e 2014, a receita do setor de publicidade da India foi impulsionada pelo crescimento da
propaganda na TV e na imprensa. Para os proximos anos, espera-se que a receita de
publicidade na india continue crescendo tanto nos segmentos tradicionais quanto na midia

online.

O Grdfico 133 aponta que o segmento de TV se destaca em termos de gastos com
publicidade na india. Esse gasto na TV passou de USS$1,2 bilhdo, em 2009, para cerca de
USS$1,7 bilhdo, em 2014, apresentando um crescimento de 35%. J& o gasto em publicidade
na internet passou de US$63 milhdes para 401 milhdes, apresentando um crescimento de
538% no mesmo periodo. Apesar de o gasto em publicidade na internet ter apresentado um
grande crescimento nos ultimos anos, a publicidade online nesse pais ainda é pouco
desenvolvida. Isso acontece devido a baixissima penetra¢do da internet nesse pais —a menor
entre os paises selecionados para este estudo. Logo, as publicacdes online ndo tém um
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alcance tdo grande de publico como acontece na maioria dos paises desenvolvidos. O gasto
com publicidade no cinema passou de US$20,2 milhdes, em 2009, para US$27,9 milhdes, em
2014, apresentando um crescimento de 38% no periodo.

Grafico 133 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema na india (Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.13 Japao

No Japdo, o aumento da penetracdo da internet e a melhora da economia impactaram nas
receitas de publicidade, causando um aumento de 1% em 2013. Devido as preferéncias dos
consumidores, os segmentos de publicidade tradicionais declinaram entre 2008 e 2013. A
projecdo da Euromonitor aponta que o setor de publicidade japonés crescera a uma CAGR
de 3% entre 2013 e 2019 devido ao maior volume de negdcios e ao crescimento do uso da
internet.

O Grdfico 134 mostra que no Japdo o volume gasto com publicidade na TV é bem superior ao
volume gasto na Internet. Ambos os gastos seguem tendéncias de pequeno crescimento.
Enquanto o gasto com publicidade na TV passou de US$13,3 bilhdes, em 2009, para US$14,3
bilhdes, crescendo apenas 7%, esse gasto com a internet passou de USS5,5 bilh&es para 8,2
bilhdes, crescendo 49% no mesmo periodo. Nao foram disponibilizados dados de gasto em
publicidade no cinema para este pais.
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Grafico 134 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema no Japdo (Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.14 Portugal

Portugal® teve a maior retracdo dos gastos em publicidade na TV, entre os paises
analisados. Esse gasto passou de US$525 milh&es, em 2009, para US$339 milhdes, em 2014,
decrescendo 35,5% nesse periodo. JA o investimento em publicidade na internet cresceu
150%, passando de USS24 milhdes para USS 60 milhdes no mesmo periodo. Ainda assim, o
investimento em publicidade em internet é bem pequeno quando comparado com a TV
neste pais. J4 o gasto em publicidade no cinema passou de USS$4,5 milhdes, em 2009, para
USS$2,2 milhdes, em 2014, apresentando uma retragdo de 51% nesse periodo. Ou seja, em
2014 gastou-se praticamente a metade do que era gasto em publicidade nos cinemas
portugueses em 2009. Portugal apresenta os menores gastos em publicidade em TV e
internet e o segundo menor desse gasto em cinema, entre os paises selecionados para este
estudo. O Grdfico 135 apresenta os valores anuais gastos em publicidade na internet, na TV

e no cinema em Portugal.

81 . ~ . T ;. . . .
A empresa Euromonitor ndo disponibilizou relatérios sobre a receita de empresas de publicidade em
Portugal.
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Grafico 135 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema em Portugal
(Milhdes de USS)
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Fonte: EUROMONITOR, 2015.

17.15 Reino Unido

No Reino Unido, o setor de publicidade como um todo cresceu 7% em 2013, devido,
principalmente, ao avanco do marketing digital. Levando em conta a crescente penetracdo
dos smartphones no pais — que impulsionam os gastos com publicidade digital — e o continuo
apoio do governo, foi projetado pela Euromonitor que o setor tera uma CAGR de 6% entre
2013 a 20109.

No Reino Unido, desde o inicio do recorte dos dados (2009), o gasto com publicidade na
internet ja superava o gasto dirigido para a TV. Nos anos seguintes, houve um maior
contraste entre o volume desses dois gastos gragas ao forte crescimento experimentado por
aquele direcionado para a internet. O gasto com publicidade na internet passou de US$4,9
bilhdes — um pouco mais que o gasto direcionado para a TV —, em 2009, para quase US$10
bilhGes, em 2014, apresentando um crescimento de 98%. Ja o gasto com publicidade na TV
passou de USS4,7 bilhdes para USS5,9 bilhdes, apresentando um crescimento de 25% no
mesmo periodo. O gasto em publicidade no cinema passou de US$251,9 milhdes, em 2009,
para 260,3 milhoes, em 2014, apresentando um crescimento de apenas 3% nesse periodo. O
Reino Unido apresenta o segundo maior gasto em publicidade nos cinemas e o terceiro
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maior gasto em publicidade na internet. Quanto a esse gasto na TV, o pais ocupa apenas a
quinta posicdo no ranking dos paises selecionados para o estudo.

Grafico 136 — Gasto com publicidade em TV, internet e cinema no Reino Unido
(Milhdes de USS)
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RESUMO EXECUTIVO IV

A Parte IV deste estudo tem como objetivo gerar informagdes sobre as produtoras de

conteudo audiovisual independente brasileiras e tracar o perfil da empresa representativa

desse segmento com grande detalhamento de caracteristicas, entre elas, as relagdes de

trabalho que ocorrem nessas empresas. Esta parte do estudo foi desenvolvida a partir de

uma pesquisa qualitativa enviada para centenas de produtoras brasileiras e representa um

grande avanco no sentido de trazer informag¢des que nunca foram captadas por nenhuma

outra pesquisa sobre o setor. Esta parte do estudo também buscou apresentar as estruturas

de mercado nas quais competem as empresas dos diferentes segmentos do setor

audiovisual e o estagio que configura essas empresas, em termos de modelo de negdcio.

Principais informacdes geradas:

Perfil da produtora audiovisual segundo os dados da ANCINE: existem atualmente 7.312
produtoras inscritas e regulares, sendo que os estados de S3ao Paulo e Rio de Janeiro
concentram 61% das produtoras do pais. 56,7% das produtoras sdo classificadas como
independentes, e 66% tém acima de cinco anos de operacdo. Do total de produtoras
registradas, 64% emitiram algum CPB e/ou CRT e, neste universo, 50% registraram
somente conteudos publicitarios. 17% das produtoras que emitiram CPB e/ou CRT
registraram tanto conteudos publicitdrios como nao publicitarios.

Nos meses de setembro e outubro de 2015, foi realizada uma pesquisa qualitativa com
209 produtoras independentes do setor audiovisual brasileiro. Em sua maioria, elas sdo
diversificadas, razoavelmente profissionalizadas, treinam seus profissionais, mas sao
relativamente insulares, pequenas, com receitas sazonais e dependentes de recursos
publicos. Menos da metade da amostra coletada nessa pesquisa usa menos de 30% de
recursos publicos, e um terco utiliza mais que 70%. Os dados revelam dependéncia do
segmento de recursos governamentais, diretamente através de editais ou indiretamente
através de leis de incentivo. Ainda assim, existe uma grande diversidade na nossa
amostra, o que revela um segmento de organizacdes em evolucdo e que devera, nos
proximos anos, apresentar crescimento tanto em termos de volume como diferenciacao

dentro da cadeia do setor audiovisual.

Quanto a amostra coletada, cerca de dois tercos das empresas tém mais de cinco anos
de funcionamento e somente 17% menos de trés anos. Em um setor dindmico como o
audiovisual, isso revela um processo de selecio em que as melhores empresas
conseguem sobreviver, mesmo em um ambiente desafiador, com sazonalidade de
receitas e outros obstdaculos.
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A maioria dos sécios na amostra é relativamente jovem e com formacao especifica na
area. Quase 70% das empresas tém como sécios principais individuos com menos de 45
anos e somente 9% das empresas contam com empresarios acima de 55 anos.

A empresa representativa de produg¢do audiovisual independente — elaborada por meio
dos dados da pesquisa qualitativa — apresenta poucos funciondrios CLT e quatro vezes
mais freelancers. Ela conta com quatro trabalhadores (incluindo sécios e autbnomos) no
guadro fixo e 16 freelancers em projetos temporarios.

A empresa representativa é pequena, com renda anual menor que R$720 mil. Essa
renda anual indica que a maioria dos projetos audiovisuais ainda envolve produtos e
servicos com baixa penetracdo nacional, com dificuldades de monetizacdo da
capacidade criativa do capital humano que trabalha no setor. Além disso, a empresa
representativa ndo apresenta planos de expansdo significativos, contando com um
crescimento organico baseado em crescimento de faturamento e produgao.

A empresa representativa esta no mercado ha mais de cinco anos. Isso significa que,
mesmo com as dificuldades encontradas nos pontos anteriores, como baixa
remunerag¢do agregada, as empresas sobreviventes conseguem perenidade.

A elevada formacdo académica combinada com especializacdo por parte dos sécios no
campo de atuacdo das empresas e a possibilidade de estruturacdo de negdcios com
trabalhadores autébnomos e freelancers em um mercado significativo como o Brasil
permitem que as empresas, mesmo sem crescimento significativo, apresentem
perenidade e maior impacto econdmico que a maioria das pequenas empresas do Brasil.

A empresa representativa €, como em boa parte dos paises, razoavelmente dependente
de recursos publicos, com cerca de 40% do seu faturamento vindo diretamente através
de recursos incentivados. Além disso, usa recursos proprios e procura cerca de outras
trés fontes de financiamento, normalmente editais municipais, federais e estaduais.
Entre as fontes privadas, procura verbas de marketing das empresas e encomendas de
produtos para TV, mas essas fontes ndo sdo tdo importantes quanto as fontes publicas
e, principalmente, os recursos préprios.

Uma das caracteristicas mais importantes da empresa representativa é a que diz
respeito a sua forma de financiamento. Ndo hda dividas, e a empresa se financia,
principalmente, com recursos prdprios e com financiamentos publicos, diretos ou
indiretos. Nesse caso, as produtoras do setor audiovisual parecem ndo ter acesso ao
mercado financeiro, seja bancario ou ndao bancdrio, para financiar seu desenvolvimento.
Isso limita o crescimento delas, mas as torna mais resilientes a ciclos de queda de
faturamento.

A empresa representativa atua normalmente em trés segmentos de produtos
diferentes, com sete projetos em carteira. Esses projetos sdo distribuidos em cinco
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diferentes formatos e trés géneros distintos. A flexibilidade da empresa representativa
revela como a criatividade dos empresdrios do setor se traduz em estruturas com
capacidade para atender a diferentes demandas do mercado. O elevado nimero de
formatos e géneros distintos mostra que, diferentemente de outros paises, as empresas
de producdo de audiovisual no Brasil ndo sdo extremamente especializadas, uma
vantagem em termos de perenidade, mas que limitam seu crescimento. A empresa
representativa ndo exporta, por isso apresenta seu processo de crescimento limitado ao
mercado local.

Em qualquer das perguntas do survey referentes aos obstaculos encontrados por
empresas de producdo audiovisual independente, o maior encontrado é a dificuldade da
distribuicdo e comercializacdo do conteudo gerado. Outra barreira relevante esta
relacionada a dicotomia inerente ao setor — enquanto os recursos publicos permitem
menor escala minima eficiente e a existéncia de diversas empresas que de outra forma
ndo teriam capacidade de perenidade, eles também resultam em uma relacdo de
dependéncia excessiva em relacdo a esses recursos.

Em entrevistas posteriores com agentes, é possivel concluir que o principal obstaculo de
burocracia é enddégeno, com questdes como processos para projetos de fomento
fundamentais para diversas empresas do setor. O Unico obstdculo elencado exégeno é o
de altos impostos, algo esperado dentro da realidade brasileira.

Falta de canais de distribuicdo, dependéncia excessiva de recursos publicos e falta de
recursos para o crescimento estrangulam a capacidade de crescimento da empresa, que
ndo encontra locus mercadoldgico para os produtos e servicos gerados no processo
criativo, a ndo ser nos produtos e servicos gerados sobre demanda. A empresa
representativa é criativa, mas n3ao consegue comercializar de forma eficiente a sua
producdo audiovisual. A expansdo das formas de distribuicdo e comercializagdo de
conteudo aliadas a fontes de financiamento que auxiliem as empresas a lidar com a
sazonalidade de seu fluxo de caixa podem permitir o crescimento da empresa
representativa do segmento de produgdo audiovisual.

A empresa representativa, por ser pequena e nao considerar que falta de mao de obra
qgualificada é o principal obstaculo ao seu desenvolvimento, investe pouco em
treinamento e, quando o faz, focaliza seus esforcos em questdes relativas ao processo
produtivo, embora parte da sua deficiéncia esteja no processo de gestdo e captacdo de
recursos. A empresa representativa apresenta necessidade de profissionais e
treinamento em duas areas principais: captacdo de recursos e gestdo. A primeira diz
respeito a dindmica do setor, ainda dependente de recursos publicos, direta ou
indiretamente. A segunda, por sua vez, esta relacionada a uma necessidade da maioria
das empresas brasileiras, a de uma gestao mais profissional.
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Em grande parte das produtoras de audiovisual ha flexibilizacdo das relacbes de
trabalho. Diversos profissionais sdo considerados como parte da equipe fixa, mas sdao
contratados como “Pessoas Juridicas” (PJ) ou sdo os préprios sécios da empresa. A
produgdo de audiovisual, na maioria dos casos, é baseada em projetos que envolvem
também contratacdes de muitos freelancers por um tempo determinado.

No aspecto que se refere as relagdes de trabalho, os dados oficiais consideram como
empregos somente os profissionais contratados pelo regime de CLT, excluindo,
portanto, outros profissionais que fazem parte dos quadros das empresas como sécios-
diretores, autdbnomos (PJ) e freelancers.

Buscando captar a verdadeira dinamica de trabalho nas produtoras tipicas do
audiovisual, foram analisadas as relagGes existentes entre: i) nUmero de trabalhadores
CLTs e o numero de trabalhadores autébnomos ou sécios-diretores; e ii) nUmero de
trabalhadores CLTs e numero de trabalhadores freelancers. Foi estimado que para cada
trabalhador CLT ha, ao menos, mais um trabalhador autbnomo ou soécio-diretor
(multiplicador 1) e quatro trabalhadores freelancers (totalizando um multiplicador 4).

Aplicando os multiplicadores desenvolvidos neste estudo, além dos 9.892 trabalhadores
CLTs presentes nos dados da RAIS, estima-se que haja mais 9.892 pessoas trabalhando
como auténomos (PJ) ou sdcios-proprietdrios na producdo audiovisual independente e,
ainda, mais 39.568 freelancers. Sendo assim, o total de trabalhadores envolvidos na
produc¢ao de audiovisual independente seria cerca de pelo menos 60.000 em 2014.
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18 EMPRESAS DE PRODUCAO DE AUDIOVISUAL INDEPENDENTE NO
BRASIL: UMA VISAO QUALITATIVA

18.1 Introducao

Nos meses de setembro e outubro de 2015, foi realizada uma pesquisa qualitativa com
produtoras independentes do setor audiovisual brasileiro. Foram contatadas 743 produtoras
de conteudo. As empresas contatadas fazem parte das associagdes do setor, em especial da
Associacdo Brasileira da Producdo de Obras Audiovisuais (APRO), Brasil Audiovisual
Independente (BRAVI) e Sindicado da Industria Audiovisual do Estado de S3ao Paulo (SIAESP).
Foram obtidas 209 respostas através de um questionario de 30 perguntas disponivel através
da ferramenta digital Survey Monkey. A pesquisa foi realizada no periodo de 09 de setembro
a 03 de outubro. E importante salientar que a pesquisa se concentrou em empresas
produtoras de conteudo audiovisual e, portanto, representam somente uma parte do
segmento de producdo audiovisual. E por isso que, diferentemente de alguns segmentos
como exibicdo cinematografica ou TV aberta, as empresas pesquisadas sdo, em sua maioria,
pequenas e médias empresas. De outra forma, a empresa representativa é aquela
relacionada ao segmento de producdo de conteudo independente, um mercado dindmico e
fragmentado, diferente de segmentos mais consolidados, como o de TV aberta ou exibicao
cinematografica.

Para entender melhor as produtoras de audiovisual, utilizou-se como metodologia de analise
o formato de empresa representativa. A nota metodoldgica ao fim do capitulo traz mais
detalhes sobre como os resultados da pesquisa qualitativa se traduzem, no texto abaixo, na
figura da Empresa Representativa de Produtoras Independentes de Conteddo Audiovisual.

O resultado geral é o de que as empresas de producdo de conteddo audiovisual
independentes sdo, em sua maioria, diversificadas, razoavelmente profissionais, tém algum
nivel de treinamento para seus profissionais, mas sao relativamente insulares, pequenas,
com receitas sazonais e dependentes de recursos publicos. Menos da metade da amostra
coletada nessa pesquisa conta com menos de 30% de recursos publicos em seu volume total
de recursos captados, e um tergo conta com mais que 70%. Os dados revelam dependéncia
do segmento de recursos governamentais, diretamente através de editais ou indiretamente
através de leis de incentivo. Ainda assim, existe uma grande diversidade na nossa amostra, o
gue revela um segmento de organizacGes em evolucdo e que deverd, nos préximos anos,
apresentar crescimento tanto em termos de volume como diferenciacdo dentro da cadeia
do setor audiovisual.
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18.2 O Perfil da Produtora Audiovisual Independente Segundo os dados da
ANCINE

A ANCINE conta, atualmente, com 7.312 produtoras inscritas e regulares, sendo que os
estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro concentram 61% das produtoras do pais. Ainda
segundo dados da ANCINE, 56,7% das produtoras sdo classificadas como independentes, e
43,4% como ndo independentes.

Grafico 137 — Numero de empresas produtoras registradas por UF junto a ANCINE
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Fonte: ANCINE, 2016.

Com relacgdo a andlise de concentracao geografica, é preciso verificar também o cruzamento
com os dados populacionais para encontrar possiveis distor¢cdes em cada estado, conforme
mostra a Tabela 84. Neste sentido, dois estados apresentam grandes disparidades ao se
analisar os rankings populacional e o de produtoras registradas: o Distrito Federal, que esta
apenas no 209 lugar em ranking populacional, ocupa o 82 lugar em ranking de produtoras, e
Alagoas, que ocupa o 172 lugar nos rankings de populacdo e o ultimo de produtoras
registradas.
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Tabela 84 — Populagao e produtoras registradas por UF

Populagao

44.396.484
20.869.101
16.550.024
15.203.934
11.247.972
11.163.018
9.345.173
8.904.459
8.175.113
6.904.241
6.819.190
6.610.681
3.972.202
3.938.336
3.929.911
3.442.175
3.340.932
3.270.973
3.204.028
2.914.830
2.651.235
2.242.937
1.768.204
1.515.126
803.513
766.679
505.665

21,70%
10,20%
8,10%
7,50%
5,50%
5,50%
4,60%
4,40%
4,00%
3,40%
3,30%
3,20%
1,90%
1,90%
1,90%
1,70%
1,60%
1,60%
1,60%
1,40%
1,30%
1,10%
0,90%
0,70%
0,40%
0,40%
0,20%

Fonte: IBGE; ANCINE, 2016. Censo.

Ranking
populacional

O 00 N O U B W N -

N N N N N NN P R R P R P R R b g
O U1 B W N P O VW 00 N OO0 1 B W N » O

27

Produtoras
registradas na
ANCINE

2.827
384
1.615
221
431
362
166
115
80
57
235
126
51
58
90
43
13
47
24
199
41
34
26
19
14
19
15

Ranking de
produtoras
registradas

Diferenca

Conjuntamente com o crescimento da industria, houve também um avanco significativo no

numero de empresas registradas junto a ANCINE anualmente, passando de 569 empresas

registradas, em 2011, para 1.005, em 2012 — um crescimento de 77% de um ano para outro.
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Essa mudanca se deve, principalmente, a facilitacdo dos processos de registro das empresas
produtoras junto a ANCINE, mas também pode ser considerado um efeito da Lei 12.485 que
movimentou o mercado a partir de 2012.

Grafico 138 — Numero de empresas produtoras registradas por ano
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Fonte: ANCINE, 2016.

Das 7.312 empresas produtoras registradas junto a ANCINE, 4.674 (64%) emitiram algum
CPB e/ou CRT, e outras 2.638 produtoras (36%) ndo emitiram nenhum certificado. Do
universo de empresas que emitiram algum certificado, 2.355 (50%) registraram somente
conteudos publicitarios, 775 (17%) emitiram CPB e CRT (ou seja, registraram conteudos
publicitarios e nao publicitdrios) e 711 (15%) registraram somente conteldos ndo

publicitarios.

Tabela 85 — Numero de empresas produtoras registradas que emitiram CPB e/ou CRT

. % sobre total de empresas
Total de empresas produtoras registradas na ANCINE : . &
registradas

Empresas com emissdo de CPB e/ou CRT 4.674 64%
Empresas que nao emitiram nenhum certificado 2.638 36%
Total 7.312

Fonte: ANCINE, 2016.

Com relacdo ao tempo de operacdo das empresas registradas, é possivel verificar que o
tempo médio de vida das empresas é superior ao da média de outras industrias. Ao todo, do
universo de 7.312 produtoras registradas, 34% tém até 5 anos de operagao; outras 31% tém
entre 6 e 10 anos de operagao; e outros 35% tém acima de 10 anos de operagao.
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Grafico 139 — Numero de empresas produtoras por tempo de operagao
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Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016.

18.3 Breve Descri¢cdo da Amostra da Pesquisa

As produtoras independentes que formam a amostra do survey (209 respostas) sdo
distribuidas espacialmente em todo o Brasil, embora haja maior concentracdo do que o
esperado no Estado de Minas Gerais. Mesmo assim, a Tabela 86 demonstra que a amostra,
em termos regionais, é bastante préxima a distribuicio geografica das produtoras
registradas na ANCINE.
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Tabela 86 — Comparativo amostra pesquisada e produtoras registradas na ANCINE, por

regiao e UF
Amostra Produtoras
o . registradas na
Regido / UF pesquisada ANCINE
TotaI
Distrito Federal 2,4%
Goias 3 1,4%
Mato Grosso do Sul 0,5%
Bahia 4 1,9%
Ceara 2 1,0%
Pernambuco 7 3,3%
Rio Grande do Norte 4 1,9%
Sergipe 2 1,0%
Para 0,5%
Espirito Santo 0,5%
Minas Gerais 50 23,9%
Rio de Janeiro 18 8,6%
S&o Paulo 77 36,8%
Parana 2,4%
Rio Grande do Sul 26 12,4%
Santa Catarina 1,4%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio SURVEY, 2015, e ANCINE.

Como se pode ver no Grdfico 140, a seguir, cerca de dois tercos das empresas tém mais de
cinco anos de funcionamento e somente 17% menos de trés anos. Em um setor dindmico,
como o audiovisual, isso revela um processo de selecdo no qual as melhores empresas
conseguem sobreviver, mesmo em um ambiente desafiador, com sazonalidade de receitas e
outros obstaculos. Estes dados sao muito préximos aos obtidos junto a ANCINE mostrados
no Grdfico 135.
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Grafico 140 — Idade das Empresas da Amostra

1ano

W Entrele3anos
Entre 3 e 5 anos
Entre 5 e 10 anos
Entre 10 e 20 anos

Acima de 20 anos

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio survey, 2015.

Importante também é ressaltar que a maioria dos sdécios de produtoras independentes na

amostra é relativamente jovem e com formacdo especifica na area, como mostram os

Grdficos 141 e 142. Quase 70% das empresas tém como sdécios principais individuos com

menos de 45 anos e somente 9% das empresas contam com empresarios acima de 55 anos.

Ainda, dois tercos das empresas apresentam sécios com formagdo académica em cinema,

jornalismo e publicidade. A composicao da amostra, entdo, é de empresas consolidadas e de

empresarios jovens com formacdo especifica em dreas do setor audiovisual, o que mostra

que a caracteristica principal de dinamismo do setor esta representada na amostra das

empresas que responderam a pesquisa qualitativa realizada em setembro e outubro de

2015.

Grafico 141 - Formacgdo dos sdcios das empresas da amostra

2,5%

\2,5%

2,8%
3,5%

\

1,8%

r

1,4%

Cinema e Audiovisual
B Publicidade
Jornalismo
W Outras
B Administracao
= Design
Artes Plasticas
Engenharia
Arquitetura
Direito

M Economia

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.
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Grafico 142 — Idade dos sdcios das empresas da amostra

1,20%

20,96% 18 e 25 anos
m 25e35anos
m 35 e 45 anos

45 e 55 anos

Acima de 55 anos

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio SURVEY, 2015.

18.4 A Empresa Representativa de Produtoras Independentes de Conteudo
Audiovisual

Um dos resultados mais importantes da pesquisa qualitativa é o que permite construir, com
razoavel grau de certeza (acima de 95% de confianca)®’, a figura da empresa representativa
de produtoras Independentes de contetdo audiovisual. E importante observar que essa é
uma pequena empresa €, no momento, ndo se consideram como representativas as grandes
empresas do setor, ndo pela pouca relevancia delas, e sim porque a dinamizagcdo do setor
passa, primariamente, pelo crescimento e diversificacdo das pequenas e médias empresas
do setor audiovisual. Essa andlise permite também qualificar os vinculos de trabalho
encontrados no segmento de produtoras, além de estabelecer os principais obstaculos
enfrentados pela maioria das empresas de producdo de conteudo audiovisual.

No Quadro 6, foram apresentadas as principais caracteristicas da empresa representativa da
producdo independente de conteudo audiovisual, que é diversificada, consolidada, com
poucos funcionarios CLT e/ou autébnomos e quatro vezes mais freelancers, e com outras
caracteristicas relevantes para a analise de politicas publicas.

wW-0,5n

V0,251
menor que a mediana e n é o numero de observagdes. Testamos, entdo, a hipdtese de normalidade e nos

certificamos de que a distribuicdo encontrada aproxima uma normal N(0,1).

82 . . . . , , ~
Para isso usamos um intervalo de confianca medido por Z = , no qual W é o numero de observagoes

274



Quadro 6 — Caracteristicas da empresa representativa de produgao audiovisual

independente
Sécios 2
Faixa etdria 35 a 45 anos
Escolaridade Pdés-Graduagdo Completa
Formacao Cinema e Publicidade
Idade da empresa Entre 5 e 10 anos
Equipe fixa Entrele5
Freelancers Entre5e 20
Faturamento Anual Abaixo de R$720 mil

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio SURVEY, 2015.

A primeira dimens3ao de analise mostra as caracteristicas bdsicas de empreg083, renda e
historia da empresa representativa de produtoras independentes de conteddo audiovisual.
Vé-se que a empresa tem dois sécios, relativamente novos, capacitados e com formacdo na
area. Conta ainda com quatro trabalhadores (incluindo sécios e autbnomos) no quadro fixo e
16 freelancers em projetos tempordrios. A empresa é consolidada, com idade entre 5 e 10
anos, mas pequena, com faturamento anual menor que R$720 mil.

Ainda, a empresa representativa tem faturamento abaixo de R$720 mil por ano, fator que
mostra que a maioria dos projetos audiovisuais ainda envolve produtos e servicos com baixa
penetracao nacional, com dificuldades de monetizacao da capacidade criativa do capital
humano que trabalha no setor. Essa dificuldade foi relatada nas entrevistas com gestores de
produtoras do setor audiovisual, que revelam varias barreiras na distribuicdo e
comercializagao de produtos do setor.

Outro ponto importante é que a empresa representativa estd no mercado ha mais de cinco
anos. Isso significa que, mesmo com as dificuldades encontradas nos pontos anteriores,
como baixa remuneracdo agregada, as empresas sobreviventes conseguem perenidade. E
claro que existe um viés de selecdao na presente amostra: as empresas que responderam sao
associadas a entidades de classe, em sua maioria e, portanto, estdo no mercado ha algum
tempo.

Ainda assim, ha provavel correlagdo entre a formacado dos sécios da empresa representativa
e essa caracteristica de sobrevivéncia: a empresa representativa apresenta sécios formados

Bps relacGes de trabalho possiveis em uma produtora de obra audiovisual sdo tratadas detalhadamente no
Capitulo 14 deste estudo.
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na darea, algo incomum entre empresas brasileiras, que tém elevado grau de amadorismo,
baixa escolaridade e empreendedorismo de sobrevivéncia entre suas empresas. Por
exemplo, Bulgacov et al. (2011) mostram que, no caso dos jovens empreendedores, eles sao
autoempregadores, empregam poucas pessoas em seus negdcios e investem pouca
estrutura para enfrentamento de riscos, além de apresentarem baixo indice de escolaridade,
entre outros fatores, que encaminham o negdcio no sentido de uma probabilidade maior de
fracasso. Mais ainda, os autores afirmam que: “empreendimentos que sobrevivem nao
resultam em impactos econémicos, mantendo de forma precdria a sobrevivéncia de um

I”

grande numero de jovens, excluidos do mercado de trabalho formal”. Isso ndo muda quando
empresas de diversos setores sdo estudadas (LEMOS, 2007). Todavia, no caso das
produtoras de audiovisual, essa falta de dinamismo ndao acontece. A elevada formacgdo
académica combinada com a especializagdo por parte dos sdcios no campo de atuagao das
empresas e a possibilidade de estruturacdo de negdcios com trabalhadores formais e
autdbnomos em um mercado significativo como o Brasil permitem que as empresas, mesmo
sem crescimento significativo, apresentem perenidade e maior impacto econémico que a
maioria das pequenas empresas do Brasil. Tem-se entdo que a empresa representativa de
producdo audiovisual independente tem impacto econdmico relevante, embora baixa
capacidade de geracdo de renda no momento. Ver-se-4, mais adiante, que essa baixa
capacidade de geracdo de renda possui trés fontes principais: dependéncia excessiva de
recursos publicos, falta de acesso ao mercado financeiro e alguns obstaculos naturais de
mercado, como dificuldades na monetizagao e distribuicdo dos novos projetos criados.

A empresa representativa de producdo audiovisual independente é razoavelmente
dependente de recursos publicos, com cerca de 40% do seu faturamento vindo diretamente
através de recursos oriundos de politicas de fomento. Além disso, usa recursos proprios e
procura cerca de outras trés fontes de financiamento, normalmente editais municipais,
federais e estaduais. Entre as fontes privadas, ela procura verbas de marketing das empresas
e encomendas de produtos para TV, mas essas fontes ndo sdo tdo importantes quanto as
fontes publicas e, principalmente, os recursos préprios.

Tabela 87 — Captacoes e financiamentos da empresa representativa de producao
audiovisual independente

Numero de fontes de financiamento 4
% de recursos publicos 40%
Rentabilidade 15%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio SURVEY, 2015.

Embora a empresa representativa ndo dependa exclusivamente de recursos publicos, parece
claro que, sem a existéncia deles, o mercado audiovisual seria completamente diferente. E
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praticamente impossivel medir as externalidades positivas e os custos sociais da atuacao das
diferentes linhas de fomento sobre a sociedade, mas parece claro que ndo ha uma
dependéncia saudavel da empresa representativa de produgao audiovisual independente, ja
que hd primazia da procura por recursos publicos aos privados, a exce¢do de recursos
préprios.

Quadro 7 — Perspectivas e crescimento das produtoras de audiovisual

Crescimento nos ultimos 3 . ~
Crescimento de faturamento e producao.

anos
Projetos de expansdo Sim, pois a empresa esta desenvolvendo novos produtos/servicos.
Taxa de crescimento Crescimento médio de menos de 5%.

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio SURVEY, 2015.

O Quadro 7 revela o processo de crescimento e expansdo da empresa representativa do
segmento de producdo audiovisual. A taxa de expansdo, para uma pequena empresa, €
baixa, embora a criatividade no processo criativo apareca através do principal driver de
crescimento, que é o desenvolvimento de novos produtos e servicos. Além disso, a empresa
representativa ndo apresenta planos de expansdo significativos, contando com um
crescimento organico baseado em crescimento de faturamento e producdo. E importante
notar que, embora a tabela abaixo mostre o comportamento da empresa representativa, ha
uma dispersdo grande nas suas respostas. Um grande conjunto de empresas é novo (13%) e
apresenta crescimento negativo (35,4%). Somente cerca de metade das empresas apresenta
real crescimento. A Tabela 89, a seguir, mostra a dispersdo da resposta sobre crescimento
nos ultimos 3 anos.

Tabela 88 — Questao 16 do Questionario

16. Em qual categoria sua empresa se enquadra nos ultimos 3 anos?

Respondidas: 147 Ignoradas: 63

Opeges | % | Q|

Crescimento de faturamento e produgao. 29,30% 43
Crescimento de faturamento, produgdo e nimero de empregados. 15,70% 23
N3do se aplica —empresa nova. 12,90% 19
Queda de faturamento, produgdo e nimero de empregados. 12,20% 18
Queda de faturamento, mas aumento de produgdo e empregados. 10,20% 15
Crescimento de producao e numero de empregados. 5,40% 8
Queda de produgao. 5,40% 8
Queda de faturamento. 5,40% 8
Queda no numero de empregados. 2,00% 3
Crescimento de faturamento e nimero de empregados. 1,40% 2

Fonte: SURVEY, 2015.
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Uma das razdes do conservadorismo das empresas é o fato de que a empresa representativa
de producgao audiovisual independente tem pouca divida e se financia primariamente com
capital préprio, limitando seu crescimento, mas tornando-a mais resiliente a ciclos de queda
de faturamento. O Quadro 8, a seguir mostra os dados de endividamento e financiamento
da empresa representativa.

Quadro 8 - Financiamento da empresa representativa de produgao audiovisual

independente
Empresa Representativa
Endividamento Sem divida
Financiamento Préprios e Financiamentos Publicos

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.

Uma das caracteristicas mais importantes da empresa representativa é a que diz respeito a
sua forma de financiamento. Nao ha duvidas de que a empresa se financia, principalmente,
com recursos proprios e financiamentos publicos, diretos ou indiretos. Endividamento gera
capacidade de crescimento. Nesse caso, as produtoras do setor audiovisual, assim como
pequenas e médias empresas de outros setores, parecem ndo ter acesso ao mercado
financeiro, seja bancdrio ou nao bancdrio, para financiar o seu desenvolvimento. Essa
conclusdao ndao muda se for analisada a dispersdo dos resultados do survey. Na Tabela 89
encontram-se os resultados para toda a amostra de empresas, em relacdo ao seu nivel de
endividamento. Pode-se ver como mais de dois tercos das empresas apresentam menos que
10% de endividamento e somente dez das 147 empresas respondentes apresentam mais
que 50% de endividamento da receita mensal. Esse nivel é baixo e compativel com as
pequenas empresas brasileiras, que encontram na dificuldade de acesso ao financiamento a
principal barreira para crescimento.

Tabela 89 — Questdao 19 do Questionario

19. Indique qual é, aproximadamente, o nivel de endividamento atual da empresa (proporg¢ao

divida mensal-faturamento médio mensal):
Respondidas: 147 Ignoradas: 63

opgoes % o

Sem divida 58,50% 86
até 10% de divida em relagdo ao faturamento 15,00% 22
até 20% de divida em relacdo ao faturamento 6,80% 10
até 50% de divida em relagdo ao faturamento 12,90% 19
até 70% de divida em relacdo ao faturamento 0,00% 0
até 90% de divida em relagdo ao faturamento 3,40% 5
100% de divida em relagdo ao faturamento 3,40% 5

100%

Fonte: SURVEY, 2015.
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Em relacdo as caracteristicas de producdo, internacionalizacdo e flexibilidade, a empresa
representativa é criativa, flexivel, mas local, como mostrado na Tabela 90.

Tabela 90 — Produgdo e internacionalizagdo da produg¢ao independente do setor

audiovisual
Segmentos diferentes 3
Numero de projetos em carteira 7
Numero de formatos 5
Nimero de géneros 3
Exporta Nao

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.

A empresa representativa da producao audiovisual independente atua normalmente em trés
segmentos de produtos diferentes®, com sete projetos em carteira. Esses projetos sdo
distribuidos em cinco diferentes formatos em trés géneros distintos. A empresa
representativa ndo exporta. A flexibilidade da empresa representativa revela como a
criatividade dos empresarios do setor se traduz em estruturas com capacidade para atender
a diferentes demandas do mercado, mas que estdo limitadas, no seu processo de
crescimento, ao mercado local. O elevado nimero de formatos e géneros distintos mostra
que as empresas de producdao de audiovisual no Brasil ndo s3ao extremamente
especializadas, uma vantagem em termos de perenidade, mas que limita seu crescimento.
Esse trade-off parece fazer parte do DNA dessas empresas do setor audiovisual nesse
momento da sua evolu¢do no Brasil. Mais adiante serd feita uma pergunta fundamental:
esse € o modelo ideal? Responder a essa questdo significa tentar entender o processo de
evolucdao do setor, cujas empresas foram criadas para atender a demandas de mercado e
publicas de maneira fragmentada, mas dindmica, com consequéncias importantes para a

geracao de emprego, tributos e renda do setor.

Por exemplo, a empresa representativa ndo exporta. De maneira geral, o Brasil é o pais mais
fechado do mundo para o comércio internacional (ZEIDAN, 2014). O pais tem uma estrutura
produtiva que protege o mercado nacional de competidores, tanto no mercado de bens
como de servigos. Isso, por um lado, protege as empresas nacionais de concorrentes
estrangeiros, mas, por outro, torna nossas empresas menos competitivas vis-a-vis os

¥ Nota metodoldgica: para determinar o nimero de segmentos em que atua a empresa representativa,
simplesmente utiliza-se a média aritmética simples da quantidade de segmentos selecionados na pergunta
21. Quais os principais segmentos de atuacdo de sua empresa? O total de respostas foi de 398 segmentos
(entre as possiveis escolhas, games, conteudo transmidiatico, animacdo, publicidade, filmes para a internet,
prestadora de servicos, TV e cinema) para 141 empresas respondentes, gerando uma média de 2,82
segmentos por empresa.

279



mercados internacionais. Essa falta de competitividade vai além da falta de produtividade do
trabalho (ver-se-4 mais a frente que a falta de capital humano qualificado ndo é uma
barreira significativa ao desenvolvimento do segmento de produtoras) e passa por toda a
estrutura produtiva, desde impostos de importagdao sobre equipamentos estrangeiros até a
burocratizacdo dos processos de exportacdo e importacdo. Além disso, o tamanho e a
diversidade do mercado brasileiro permitem as empresas brasileiras uma escala minima de
producdo baixa e, mesmo com sazonalidade das receitas, a perenidade dos negdcios sem
necessidade de um imperativo de crescimento, seja no mercado local ou internacional.

As dificuldades da empresa representativa para exportar estdo dentro de um conjunto de
obstaculos mapeados no survey sobre as empresas produtoras de audiovisual, como mostra
o Quadro 9%. Em qualquer das perguntas do survey referentes aos obstaculos encontrados
pela empresa representativa de produgao audiovisual independente, o maior é a dificuldade
da distribuicdo e comercializacdo do conteudo gerado. Em entrevistas qualitativas,
expandiu-se essa andlise para entender como os problemas de distribuicdo e
comercializagdo limitam o crescimento dessa empresa representativa. Outra barreira
relevante estd relacionada a dicotomia inerente ao setor — enquanto os recursos publicos
permitem menor escala minima eficiente e a existéncia de diversas empresas que de outra
forma ndo teriam capacidade de perenidade. Eles também resultam em uma relacdo de
dependéncia que gera sazonalidade e falta de dinamica para o crescimento do setor. A
interdependéncia entre os obstdculos selecionados mostra uma realidade importante do

setor.

Quadro 9 - Obstaculos para o desenvolvimento da produgdo audiovisual independente

Ordem de Importancia Obstaculos

Dificuldade na distribui¢cdo / comercializagcdo de projetos
Dependéncia de recursos publicos
Falta de recursos para o crescimento
Burocracia

Impostos altos

A U A W N P

Sazonalidade
Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.

Podem-se classificar os obstaculos encontrados entre endégenos e exdgenos. Obstaculos
enddégenos sdo aqueles que fazem parte da dindmica interna do setor e podem ser
modificados por decisdes dos agentes, sejam eles publicos ou privados. Obstaculos exdgenos

® Nota metodoldgica: a Tabela 33 resume os dados das primeiras quest8es do survey. As perguntas se referem
aos maiores obstaculos enfrentados pelas empresas, como relacionar em uma escala os principais desafios
enfrentados e uma comparacdo intrabarreiras. Entre 12 possibilidades de obstaculos, foram selecionadas
aquelas identificadas por cerca de 50% das empresas para compor a empresa representativa.
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sdo aqueles inerentes a todos os setores da economia brasileira e, portanto, pouco passiveis
de gerenciamento por agentes do setor. Um dos exemplos é o caso de altos impostos. Essa é
uma caracteristica da economia brasileira, que mostra que, mesmo politicas especificas para
determinados setores, com desoneragdes tempordrias, ndao mudam o fato de que as
empresas brasileiras desembolsam mais em impostos efetivos do que a maioria das
empresas em outros paises emergentes.

Entre os seis obstaculos selecionados, quase todos revelam dificuldades enddgenas ao setor,
como questdes de comercializacdo e distribuicdo, fomento e sazonalidade. A pergunta sobre
burocracia revelou, primeiramente, ambuiguidade, pois poderia se referir a burocracia do
pais ou especifica do setor. Em entrevistas posteriores com agentes, é possivel concluir que
o principal obstaculo de burocracia é enddgeno, com questdes como processos para
projetos de fomento fundamentais para diversas empresas do setor. O Unico obstaculo
elencado exégeno é a de alta de impostos, algo esperado dentro da realidade brasileira.

E importante observar que as seis outras barreiras, que ndo foram classificadas como
principais ao setor, sdo, em sua maioria, exdgenas. S3o elas: acesso a crédito; importacdo de
equipamento; mdo de obra ndo qualificada; e tecnologia. As Unicas varidveis enddgenas
consideradas pouco relevantes sdo mercado local pequeno e fornecedores ruins. A questao
“mercado local pequeno” é importante, pois revela, junto aos resultados sobre perspectivas
de crescimento, que os principais problemas enfrentados pela empresa representativa nao
se devem a questdes de demanda, e sim de oferta.

A interdependéncia dos obstaculos é ainda mais fortalecida quando se considera a ordem de
selecdo deles. Os trés primeiros obstaculos revelam um quadro multidimensional sobre a
empresa representativa: falta de canais de distribuicdo, dependéncia excessiva de recursos
publicos e falta de recursos para o crescimento estrangulam a capacidade de crescimento da
empresa, que ndao encontra /ocus mercadolégico para os produtos e servigos gerados no
processo criativo, a ndao ser nos produtos e servicos gerados sob demanda. A empresa
representativa é criativa, mas ndo consegue comercializar de forma eficiente a sua producdo

audiovisual.

Pode-se concluir, entdo, que os obstaculos principais ao desenvolvimento do segmento de
producdo audiovisual sdo enddgenos e vido além da questdo financiamento publico/privado.
Em especial, a expansdo das formas de distribuicdo e comercializacdo de conteldo, aliadas a
fontes de financiamento que auxiliem as empresas a lidar com a sazonalidade, podem
permitir o crescimento da empresa representativa de produc¢ao audiovisual independente.
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A Ultima dimensdo de andlise diz respeito ao treinamento e capacitacdo nesse segmento.
Como esperado, a empresa representativa, por ser pequena e ndo considerar que falta de
mado de obra qualificada seja o principal obstaculo ao seu desenvolvimento, investe pouco
em treinamento e, quando o faz, focaliza seus esforcos em questées relativas ao processo
produtivo, embora parte da sua deficiéncia esteja no processo de gestdo e captacao de
recursos.

Quadro 10 - Treinamento e capacita¢dao na producao audiovisual independente

Empresa Representativa

Investimento em capacitagdo técnica 30 horas por ano
Quantidade de tipos de treinamento 4
Tipos de treinamento Produgao, roteiro, pds-producao e video

Captador de recursos, roteirista, produtores
executivos e profissionais de transmidia
Capacitagdao em gestao 30 horas por ano

Deficiéncia de profissionais

Desenvolvimento de projetos, gestado geral, plano
de negdcios e captacao
Existéncia de plano de negdcios? Em elaboragao

Deficiéncia de profissionais

Captacdo de recursos e financiamento; e Gestao e
Planejamento
Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.

Cursos de interesse

O Quadro 10 mostra que os aspectos técnicos do processo produtivo da empresa
representativa de producdo audiovisual independente sdo cobertos pelos processos de
treinamento internos. A empresa representativa apresenta, ainda, necessidade de
profissionais e treinamento em duas dreas principais: captacao de recursos e gestdo. A
primeira diz respeito a dinamica do setor, ainda excessivamente dependente de recursos
publicos, direta ou indiretamente. A segunda, por sua vez, estd relacionada a uma
necessidade da maioria das empresas brasileiras, a de uma gestao mais profissional. Um dos
exemplos dessa necessidade é que a empresa representativa ndo possui um plano
estratégico, que ainda estaria em fase de elaboracao.

18.5 Uma Visao Integrada

A Tabela 91 resume a empresa representativa, descrita nas se¢des anteriores. Pode-se
concluir que a empresa representativa de producdo audiovisual independente apresenta
baixa escala minima de producdo e receita, com cerca de quatro colaboradores fixos e 16
autéonomos ao longo do ano, com obstaculos enddgenos ao seu desenvolvimento, mas com
processo de producdo e prestacdo de servicos diversificado que garante certa perenidade
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nos negocios. O desenvolvimento do segmento do setor passa por diminuicdo nas barreiras

de oferta que permitem que as empresas crescam sem perder a estrutura flexivel e criativa.

Tabela 91 — Empresa representativa de produgdo audiovisual independente

Empresa Representativa

Sécios
Faixa etaria
Escolaridade
Formacgao
Idade
Equipe fixa
Freelancers
Faturamento Anual
Fontes de financiamento
% de recursos publicos
Rentabilidade
Crescimento nos ultimos 3 anos

Projetos de expansao

Taxa de crescimento
Endividamento
Financiamento

Segmentos diferentes

Numero de projetos em carteira
Numero de formatos
Numero de géneros

Exporta
Investimento em capacitagao
técnica
Quantidade de tipos de
treinamento
Tipos de treinamento

Deficiéncia de profissionais
Capacitagdao em gestao
Deficiéncia de profissionais
Existéncia de plano de negécios?

Cursos de interesse

2
35 a 45 anos
Poés-Graduagdo Completa
Cinema e Publicidade
Entre 5 e 10 anos
Entrele5
Entre 5 e 20
Abaixo de R$720 mil
4
0,4
0,15
Crescimento de faturamento e produgao.
Sim, pois a empresa esta desenvolvendo novos
produtos/servicos.
Crescimento médio de menos de 5%.
Sem divida
Proprios e Financiamentos Publicos
3

a W U1

30 horas por ano

4

Producao, roteiro, pés-producdo e video

Captador de recursos, roteirista, produtores executivos e

profissionais de transmidia
30 horas por ano

Desenvolvimento de projetos, gestdo geral, plano de

negacios e captagdo
Em elaboragao

Captacdo de recursos e financiamento; e Gestao e
Planejamento

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.
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18.6 Nota Metodoldgica sobre a Empresa Representativa

Nesta parte serd apresentada a metodologia utilizada para a elaboracdo da empresa
representativa de producdo audiovisual independente. Para que a analise de empresa
representativa tenha valor estatistico, assume-se que:

1. a amostra de empresas no survey seja uma amostra aleatdria e representativa das
empresas produtoras do setor audiovisual;

2. o setor audiovisual ndo seja dominado por poucas grandes empresas;

3. ndo haja diferenca significativa de dados econémicos qualitativos entre as empresas
atuantes com conteudo para cinema, TV, publicidade e novas midias. Ou seja, supde-se
gue as empresas produtoras tenham os mesmos obstaculos.

A primeira hipotese é base fundamental deste trabalho. A pesquisa qualitativa atingiu cerca
de 209 empresas e, segundo os dados da RAIS, o numero de estabelecimentos do segmento
de producdo audiovisual é de 2.495 unidades. Apesar da diferenca entre “empresa” e
“estabelecimento”, para analisar a propor¢ao da amostra em relagao a populagdo, assume-
se que o numero de empresas seja igual ao numero de estabelecimentos, o que é uma
suposicao razoavel, ja que dificilmente uma produtora de obra audiovisual apresenta filial.
Também foram agrupados os dados relativos aos CNAE’s de producdo e pds-producdo, pois
muitas vezes as empresas exercem as duas atividades, de forma que se pode considera-las
como um segmento de produc¢ao de audiovisual.

A amostra do presente trabalho preenche os dois requisitos necessarios para que ela seja
representativa da populagdao estudada: abrange cerca de 3,5% do total do segmento de
producdo (considerando-se como universo as empresas produtoras independentes
registradas na ANCINE) e apresenta mais que 30 respostas, o que significa que se pode

assumir normalidade das varidveis levantadas junto ao conjunto amostral.

Resta ainda a hipdtese de aleatoriedade. A pesquisa foi realizada pelo envio de e-mails para
empresas participantes de entidades de classe do segmento. Nesse sentido, somente
empresas cadastradas em entidades como a APRO, BRAVI e SIAESP foram contempladas
como possiveis respondentes. A analise das medidas de dispersdo (ver Tabela 86) em
comparacdao com o total das empresas brasileiras e de consisténcia interna dos dados
(dispersdo dos resultados, padrdes de resposta dos empresarios) permite que se possa ter
confianca na generalidade dos resultados encontrados no survey.

A segunda hipétese tem relacdo com a importancia das grandes empresas para o
desenvolvimento econémico do setor. No survey, nenhuma empresa apresenta mais de 50
colaboradores fixos, e oito empresas utilizam mdo de obra terceirizada na categoria acima
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de 200 colaboradores. Essas produtoras tém projetos grandes e sazonais em carteira, mas
sem estrutura de grandes empresas.

A terceira hipdtese diz respeito as diferencas intrassetoriais das empresas do setor
audiovisual. Aqui, assume-se que a estrutura produtiva das empresas criadoras de conteldo
ndo difere demasiadamente entre si, com parcela de colaboradores fixos e terceirizados,
assim como relagdes de lucratividade, endividamento, entre outros. Embora claramente as
produtoras de cinema apresentem uma relagdo entre trabalhadores do quadro fixo e
freelancers maior que os demais segmentos, o fato de os periodos de producdo serem mais
curtos e de as empresas participarem de diferentes mercados torna essa hipétese plausivel.
Uma anadlise dos dados do conjunto amostral revela que a relagdao encontrada para cada
segmento de contetidos® n3o difere muito entre si, guando consideradas empresas que
atuam somente em um segmento.

Assim, com essas hipdteses explicitadas, determina-se que a forma mais adequada de
estabelecer uma andlise de empresa representativa é utilizar a mediana dos resultados
encontrados, por varidvel de analise. A empresa representativa é aquela que congrega a
mediana dos resultados das respostas da pesquisa qualitativa. Se se assumir que as
empresas do segmento de producdo formam um continuo, desde a menor até a maior, a
empresa representativa é aquela com atributos que descreveriam a situagdo tipica de uma
empresa do segmento, ja que o conceito de mediana é aquele que estabelece a divisao
entre as empresas em dois grupos, de “menores” e de “maiores” empresas. O maior
beneficio de utilizar o conceito de mediana para estabelecer a empresa representativa estd
no fato de que a mediana ndo introduz pesos maiores ou menores para empresas muito
pequenas ou muito grandes. Sabe-se que, para todos os setores da economia, o maior
numero de empresas se concentra nas menores empresas, € poucas sdao as grandes

empresas. A seguir, tem-se o numero de empresas no Brasil, segundo a RAIS:

% 0s segmentos listados no survey foram: produtora de TV, produtora de publicidade, produtoras de
animacao, produtoras de cinema, produtoras de games, produtora de filmes para a internet, prestadora de
servicos, produtora de contetdo transmidiatico (multiplataforma com interatividade).
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Figura 8 — Nimero de Empresas no Brasil por Porte

Grande Mais de 1.000
funcionarios
Média 250 a 1.000
De 40 a 50 funciondrios
Mil
Pequena Até 250
Mais de 7 Milhoes funcionarios

Fonte: Adaptado de Ministério do Trabalho (RAIS), 2015.

Como se pode ver, o numero de empresas no Brasil esta fortemente concentrado em
empresas de até 250 funciondrios. Esse padrao de concentracdo é o mesmo em todos os
paises do mundo e, a excecdo de alguns setores extremamente concentrados (como
cimento, celulose etc.), ndo foge ao setor audiovisual. Se for aplicado o método de empresa
representativa na totalidade das empresas brasileiras, encontrar-se-ia uma pequena
empresa, com cerca de dez funciondrios. Em setores com muitas empresas, como o setor
audiovisual, para compreensao das dindmicas empresariais, o uso de varidveis de mediana ja
estd bem estabelecido na literatura académica (RESENDE et al.,, 2015). A mediana é a
medida estatistica mais adequada para dados categdricos e ndo simétricos, como no caso da
empresa representativa.

A mediana é uma medida de posicao central, e seu valor é aquele que ocupa a posicao
central de um conjunto de valores ordenados, ou seja, a medida divide a distribuicao de
valores em duas partes iguais: 50% acima e 50% abaixo do seu valor (MEDRI, 2011). Quando
0 conjunto possui quantidade par de valores, ha dois valores centrais, neste caso, a mediana
€ o valor médio dos dois valores centrais do conjunto de dados ordenados. As vantagens do
uso da mediana para determinar a empresa representativa sdo (MEDRI, 2011): unicidade, ou
seja, existe somente uma mediana para um conjunto de dados; simplicidade, isto é, a
mediana é facil de ser calculada; e o fato de que a mediana ndo é tao afetada pelos valores
extremos como a média aritmética, por isso, se diz que a mediana é uma medida robusta.
Para cada varidvel X a mediana é determinada da seguinte forma:
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Primeiramente, ordenaram-se os valores, do menor para o maior: x1, x2, x3, ..., xn. A
mediana é o valor x(n+1)/2, ou a média entre os dois valores préximos se (n+1)/2 ndo for um
numero inteiro. Com uma tabela de frequéncia, o valor da mediana é aquele da categoria na
qual a frequéncia acumulada é de 50%. Tome-se como exemplo a tabela seguinte sobre a

pergunta do survey em relacdo ao nimero de sdcios.

Tabela 92 — Questao 20 do Questionario

2. Quantos socios a empresa tem?

Respondidas- 167 Ignoradas: 43
IS S W T S
20,96% 20,96%
2 50,30% 84 71,26%
3 15,57% 26 86,83%
4 5,39% 9 92,22%
5 ou mais 7,78% 100,00%

Fonte: SURVEY, 2015.

Como se pode ver, a frequéncia acumulada atinge o valor de 50% para o niumero de sdcios
igual a 2. Ou seja, a empresa representativa de producdo audiovisual independente, na

nossa amostra, seria aquela com dois sdcios.

Para algumas categorias, nas quais os valores ndo podem ser ordenados, foi utilizada a
moda, em vez de mediana. Tome-se como exemplo as repostas possiveis a pergunta 16
mostrada na Tabela 93. Como ndo é possivel ordenar e ranquear essas respostas, foi
utilizado o valor mais frequente como representativo. A moda é simplesmente o valor mais

frequente em um conjunto de dados.
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Tabela 93 — Questao 16 do Questionario

16. Em qual categoria sua empresa se enquadra nos ultimos 3 anos?

Respondidas: 147 Ignoradas: 63

e e % o]

Crescimento de faturamento e produgao. 29,30% 43
Crescimento de faturamento, produgao e nimero de empregados. 15,70% 23
N3do se aplica —empresa nova. 12,90% 19
Queda de faturamento, produgdo e numero de empregados 12,20% 18
Queda de faturamento, mas aumento de produgcao e empregados. 10,20% 15
Crescimento de produgdo e numero de empregados. 5,40% 8
Queda de producao. 5,40% 8
Queda de faturamento. 5,40% 8
Queda no numero de empregados. 2,00% 3
Crescimento de faturamento e nimero de empregados. 1,40% 2

Fonte: SURVEY, 2015.

Como se pode ver, a resposta mais frequente foi crescimento de faturamento e producdo. A
empresa representativa, entdo, seria aquela representada por essa categoria, a mais
frequente, e representativa, entre as respostas possiveis.
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19 RELACOES DE TRABALHO NA PRODUCAO AUDIOVISUAL
INDEPENDENTE

19.1 Introducao

As relacbes de trabalho no segmento de producdo audiovisual independente, assim como
nos demais segmentos da economia criativa, vém passando por muitas transformacgdes. O
descolamento da relagdo clara entre horas formalmente trabalhadas e o resultado final na
atividade criativa, assim como as possibilidades de trabalho proporcionadas pela tecnologia,
causaram profundas transformacdes nas relacdes profissionais.

A producdo audiovisual, na maioria dos casos, € um segmento baseado em projetos e,
portanto, suas contratacdes sdao regidas por uma necessidade especifica em um tempo
determinado. Na producdo de um longa-metragem, por exemplo, podem ser contratadas
mais de 100 pessoas por um periodo determinado, a maioria delas contratadas e pagas
como servigcos por meio de notas fiscais ou RPAs (Recibo de Pagamento de Autdbnomos).
Logo, esse é um segmento que tem como caracteristica a contratacao de profissionais por
projeto especifico, e ndo necessariamente de empresas. Todos os profissionais, mesmo os
contratados como pessoas juridicas e freelancers, sao tratados como equipes de projetos e
considerados como custos varidveis na producdo, o que faz com que a produtora tenha mais
flexibilidade em sua gestao financeira.

E possivel verificar também um movimento de flexibilizacdo das relagdes de trabalho,
inclusive na equipe fixa. Em grande parte das produtoras atuantes, diversos profissionais sao
considerados como parte da equipe fixa, mas sdo contratados como “Pessoas Juridicas” (PJ)
— empresas enquadradas como Ltda. ou Microempreendedor Individual (MEI), na grande
maioria dos casos. Esse tipo de relacdo permite que as empresas possam diminuir os
encargos trabalhistas e, com isso, negociar valores brutos maiores (ainda que com
diminuicdo dos beneficios e direitos por parte dos contratados). De qualquer forma, em um
mercado marcado por produtoras de micro e pequeno porte, com receitas sazonais, a
flexibilizacdo das relacdes de trabalho tornou-se uma saida para a manutencdo de muitos
negdcios, ainda que em condicdes de trabalho muitas vezes precarizadas.

O processo de formacdo das empresas produtoras de conteudo audiovisual, muitas vezes,
passa também pelo conceito de “autoemprego”: diretores querem produzir seus préprios
filmes e, para que isso possa acontecer, resolvem abrir suas préprias produtoras. O
elemento motivador inicial dos sécios é a vontade de desenvolver seus préprios projetos e,
por isso, acabam se autoempregando em sua propria empresa. Neste sentido, é possivel
perceber também que uma grande parcela dos profissionais que constam nos quadros fixos
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das produtoras é formada pelos sdcios das empresas, que tampouco constam nos dados de
ocupacdo oficiais do governo. Nessas equipes fixas, portanto, sdo incluidos também os
sécios das empresas, cujas retiradas mensais sdo realizadas como “retirada de lucro de
sécio”, uma forma de rendimentos nado tributada. No Quadro 11 estdo relacionados os tipos
basicos de relacdao de trabalho comumente estabelecidos nas equipes das produtoras.

Quadro 11 - Tipos de relagdes profissionais com produtoras independentes

Como Aparecem nas
Estatisticas Oficiais do
Ministério do Trabalho

e Emprego

Tipo de Relagao

Profissionais Profissional Oficial Como Recebem
com a Produtora

- Dados de emprego nos
Pagamento de saldrio mensal breg

CLT Empregado . . dados do Ministério do
por meio do holerite.
Trabalho e Emprego.
Empresa formalizada na
Profissional Pagamento mensal fixo Receita Federal; ndo
Autonomo (Pessoa Fornecedor mediante apresentacdo de  aparecem nos dados do
Juridica) nota fiscal ou RPA. Ministério do Trabalho
e Emprego.
N3o aparecem nos
. . . . . Retirada de lucros .
Sécios-Diretores Sdcio , / dados do Ministério do
pro-labore.
Trabalho e Emprego.
Pagamento de caché variavel
de acordo com job, mediante ~
apresentacdo de nota fiscal Nao aparecem nos
Freelancers Fornecedor dados do Ministério do

ou RPA. Na pratica, também
ocorre de serem pagos sem
qualquer formalidade.
Fonte: Elaborado pela equipe.

Trabalho e Emprego.

No aspecto que se refere a relagdes de trabalho, portanto, os dados oficiais consideram
como empregos somente os profissionais contratados pelo regime de CLT¥, excluindo,
portanto, profissionais que fazem parte dos quadros das empresas como sécios-diretores,
autonomos (PJ) e freelancers. As fontes oficiais conseguem compreender somente uma
parte do universo do trabalho da producdo audiovisual independente — apenas dos
profissionais contratados como CLT —, mas ndo conseguem captar a verdadeira dindamica de
trabalho do setor, ainda mais a luz das novas rela¢des de trabalho.

¥ 0s dados oficiais consideram também trabalhadores estatutarios (servidores publicos) e trabalhadores com
contrato temporario ativo em 31 de dezembro. No entanto, considerando o carater diferenciado das
contratagOes para o desenvolvimento das obras, pode-se considerar que esses tipos de vinculos ndo ocorrem
em empresas do segmento de producdo audiovisual independente e, por isso, para fins de simplificagdo ndo
foram mencionados.
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19.2 O Multiplicador para Autdnomos ou Sécios-Diretores

Para que se possa compreender a verdadeira amplitude do segmento no que se refere a
mercado de trabalho, foram elaboradas duas perguntas no survey junto as produtoras: i)
Qual o numero de pessoas que fazem parte do quadro fixo da empresa (CLT, PJs e sécios)? e
ii) Quantos sdo CLTs? A diferenga entre ambos os numeros traria, em tese, um numero de
profissionais envolvidos no quadro fixo das empresas com uma relacdo de trabalho de
autébnomo (PJ) prestador de servicos ou de sdcio-diretor. A Tabela 94 apresenta os

resultados obtidos na pesquisa em ambas as perguntas.

Tabela 94 — Respostas sobre vinculos de trabalho no Survey

. Equipe fixa (PJ + CLT) Equipe CLT
oes
24 79

Nenhum 14,90% 49,10%

Entrele5 49,10% 79 36,00% 58
Entre 5 e 10 18,00% 29 8,10% 13
Entre 10 e 20 10,60% 17 3,70% 6
Entre 20 e 50 7,50% 12 3,10%

Entre 50 e 200 0,00% 0 0,00%

Acima de 200 0,00% 0 0,00%

Total 100,00% 161 100% 161

Fonte: SURVEY.

Como é possivel verificar, ao menos metade das produtoras participantes da pesquisa nao
tem nenhuma pessoa contratada como CLT, e outras 36% empregam até 5 pessoas como
CLT. A diferenca existente, portanto, se deve ao alto grau de trabalhadores auténomos (PJ)
ou sécios-diretores atuantes no segmento. Para encontrar o numero de “vinculos®®” de
auténomos (PJ) ou sdcios-diretores atuantes no segmento, partiu-se da hipétese da criacao
de uma relacdo entre CLTs x autdonomos (PJ) ou sécios-diretores que poderia apontar um
numero adicional de “vinculos” de trabalho nas equipes fixas com base no numero de
trabalhadores contratados como CLT. Como as repostas das produtoras foram fornecidas
por faixas, estabeleceu-se como hipdtese que a média do numero de pessoas estaria

exatamente no meio da faixa, conforme a Tabela 95 seguinte.

88 Aqui ndo se pretende discutir aspectos juridicos sobre relagGes de trabalho.
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Tabela 95 — Média das faixas

Nenhum 0
Entrele5 3
Entre5e 10 7,5
Entre 10 e 20 15
Entre 20 e 50 35
Entre 50 e 200 125

Fonte: Elaborado pela equipe.

Para estimar o numero de trabalhadores nos quadros fixos das produtoras e quantos sdo os
contratados como CLTs, foi realizada uma multiplicacdo simples entre o numero de
empresas e a quantidade média de funcionarios, conforme mostrado na Tabela 95.

Considerando a hipdtese assumida, estima-se que na amostra pesquisada de 161 empresas
existem aproximadamente 1.129 profissionais trabalhando em seus quadros fixos, entre
socios-diretores, autonomos (PJ) e CLTs.

Tabela 96 — Estimativa do nimero de profissionais na equipe fixa na amostra

Média de Profissionais 'I.'ot.al d(.e
Total de Empresas . Profissionais na
na Equipe . .
Equipe Fixa

Nenhum 24 0 0
Entrele5 79 3 237
Entre 5 e 10 29 7,5 217
Entre 10 e 20 17 15 255
Entre 20 e 50 12 35 420
Total 161 1.129

Fonte: Elaborado pela equipe.

A Tabela 97 apresenta o mesmo calculo para o nimero de pessoas contratadas pelo regime
CLT.
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Tabela 97 — Estimativa do nimero de profissionais CLT na amostra

Meédia de Pessoas | Total de Profissionais

Opgdes B ELE R e na Equipe Contratados por CLT
Nenhum 79
Entrele5 58 = 174
Entre5e 10 13 7,5 97
Entre 10 e 20 6 L 20
Entre 20 e 50 5 = 175
Total 161 536

Fonte: Elaborado pela equipe.

O numero de profissionais autébnomos (PJ) ou sdcios-diretores, neste caso, é calculado pelo
total de profissionais na equipe fixa (1.129) menos o niumero de profissionais contratados
como CLT (536), conforme mostrado na Tabela 98.

Tabela 98 — Estimativa do nimero de profissionais autobnomos ou sdcios-diretores na

amostra
Total de profissionais %
CLT 536 47,50%
Autonomos e socios-diretores 593 52,50%
Total 1.129

Fonte: Elaborado pela equipe.

Se do total de profissionais que pertencem aos quadros fixos das produtoras
aproximadamente metade for formada por profissionais contratados sob o regime CLT e a
outra metade for correspondente a auténomos (PJ) ou sécios-diretores, pode-se considerar
que a cada emprego CLT gerado pelas produtoras existe outro profissional auténomo ou
socio-diretor trabalhando. No ambito deste estudo, considerou-se que o multiplicador “1”
(ou seja, para cada emprego formal existe mais um profissional autonomo (PJ) ou sécio-
diretor no quadro fixo da produtora) pode ser utilizado de maneira conservadora para
evidenciar uma parte do niumero de trabalhadores atuantes no segmento de producao de
audiovisual.

Essa mesma metodologia de cdlculo foi realizada com base nos dados originais da pesquisa
realizada pela empresa de consultoria iSetor para o SEBRAE/Minas junto a 88 produtoras
audiovisuais da Regidao Metropolitana de Belo Horizonte. Na amostra em questdo, a relacao
encontrada foi de 60% auténomos (PJ) ou sdcios-diretores para 40% CLTs — ou seja, um
multiplicador maior que 1 com base nos empregos formais.
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19.3 O Multiplicador para Freelancers

O segmento apresenta, predominantemente, uma estrutura em rede de profissionais na
qual as pequenas empresas se mantém através de projetos que combinam poucos
trabalhadores nas equipes fixas e um maior numero de freelancers. Nessa estrutura ha
flexibilidade, custos fixos reduzidos — caso dos trabalhadores autébnomos (PJ) — e capacidade
de produzir com uma rede de freelancers que se tornam custos varidveis, ou seja, custos que
sé existem e se multiplicam em fun¢do do nimero de projetos realizados. Embora essa
estrutura seja conhecida das entidades de classe do setor, os resultados do survey também
permitem verificar, com significancia estatistica, a relacdo entre empregos CLTs e freelancers
nas pequenas empresas da producao audiovisual independente.

Para estimar o numero de trabalhadores freelancers foi feita a seguinte pergunta no survey:
“Quantos auténomos (freelancers) trabalham com a empresa por ano, incluindo os periodos
de producdo?” A Tabela 99, a seguir, apresenta as respostas obtidas para essa pergunta.
Para que fossem gerados resultados consistentes, assumiu-se como hipdétese que os
trabalhadores freelancers prestassem servicos para apenas uma empresa por ano®. Com
essa hipoétese, o resultado foi analisado de forma bastante conservadora.

Tabela 99 — Respostas sobre freelancers no Survey

%

Menos de 5 14,91% 24
Entre 5 e 20 44,72% 72
Entre 20 e 50 20,50% 33
Entre 50 e 200 13,70% 22
Acima de 200 6,20% 10
Total 100% 161

Fonte: SURVEY.

Os resultados do survey juntos daqueles obtidos em algumas entrevistas realizadas com
profissionais da area revelaram que para cada trabalhador CLT da empresa sdo criados
quatro “vinculos” temporarios de freelancers™® durante o ano, sendo que um freelancer
pode trabalhar em diversos meses ou mesmo em projetos diferentes junto a uma produtora.
Em pouquissimos setores essa relacao é tdao importante quanto no setor audiovisual, dado

gue a producdo de audiovisual é realizada em projetos sazonais e intermitentes.

¥ Essa hipdtese é conservadora, embora se possa entender que um freelancer, mesmo que trabalhe para mais
de uma empresa por ano, equivaleria a um trabalhador tempo integral se fosse substituido em cada empresa.

*Esse valor obviamente esconde extremos — na pesquisa, algumas das empresas apresentaram multiplicador
de mais de 100, ou seja, utilizam mais de cem profissionais freelancers para cada empregado fixo.
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19.4 TUtilizando os Multiplicadores para Estimar o Numero Total de
Trabalhadores Envolvidos na Produg¢ao Independente de Audiovisual

A se¢do 19.2 deste capitulo apresentou a relagdo existente entre o numero de trabalhadores
contratados sob o regime de CLT e o numero de trabalhadores autébnomos ou sécios-
diretores presentes na equipe fixa da empresa tipica do audiovisual. Concluiu-se que, para
cada trabalhador CLT presente nesta equipe, ha, ao menos, mais um trabalhador auténomo
ou sécio-diretor. Ou seja, o multiplicador nesse caso é “1”. Ja a se¢do 19.3 mostrou a relagao
existente entre o numero de trabalhadores contratados sob o regime de CLT e o numero de
trabalhadores freelancers que atuam temporariamente nos projetos. Chegou-se a um
numero de quatro trabalhadores freelancers trabalhando em projetos para cada trabalhador
CLT presente na equipe fixa da empresa. Ou seja, nesse caso, o multiplicador é “4”.

De posse dessas informacodes, é possivel estimar um ndmero total de trabalhadores
envolvidos no segmento de producdo audiovisual, incluindo aqueles contratados sob o
regime CLT, sécios-diretores/auténomos e freelancers. O calculo foi feito com base no
numero total de trabalhadores, em 2014, presente na RAIS na classe de “Atividades de
Producdo Cinematogréfica, de Videos e de Programas de Televisdo”. A Tabela 100, a seguir,
apresenta o numero de trabalhadores CLT nessa classe de atividades e o nimero estimado
para as outras relagdes de trabalho.

Tabela 100 — NUimero total de profissionais com rela¢6es de trabalho na produg¢ao
audiovisual independente

CL Aut?n.o m(.) (P)) Freelancer Total
ou Socio-diretor
4 -

Multiplicador - 1

Total de profissionais 9.892 9.892 39.568 59.352

Fonte: Elaborado pela equipe.

Considerando os multiplicadores desenvolvidos neste estudo, além dos 9.892 trabalhadores
CLTs presentes nos dados da RAIS, estima-se que haja mais 9.892 pessoas trabalhando como
autébnomas (PJ) ou sécios-proprietarias e, ainda, mais 39.568 freelancers. Sendo assim,
estima-se que o total de trabalhadores envolvidos na producdo independente de conteudo
audiovisual era cerca de 60.000 em 2014.

Referéncias

FDC. Fundacdao Dom Cabral. Survey realizado com produtoras de audiovisual. Arquivo da
pesquisa. 2015.
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20 PERSPECTIVAS ECONOMICAS

Neste capitulo foi repetida a parte da analise inicial para complementa-la com a andlise da
pesquisa qualitativa e chegar a uma analise de forcas e fraquezas do setor. E importante
notar que as limitagdes de dados nao permitem uma analise da cadeia como detalhada em
Galvao (2015). Ainda assim, a presente analise qualitativa é relevante para o desenho de
politicas publicas, seja para estimular ou retirar incentivos a partes da cadeia.

20.1 Dindmica Socioeconémica do Setor Audiovisual: Estratégias de
Negdcios e Caracteristicas das Empresas

O valor da economia criativa no mundo inteiro é estimado em US 4,7 trilhdes, ou mais de

duas vezes o PIB Brasileiro (Banco Mundial®!

). Dentro da economia criativa, o setor
audiovisual gera, no mundo, mais de US 400 bilhdes por ano, ou cerca de RS$1,6 trilhdo
(EUROPEAN AUDIOVISUAL OBSERVATORY, 2015). O mercado, contudo, continua

concentrado em trés regides: EUA, Japdo e Europa, como mostra o Grdfico 143

Grafico 143 — Mercado de audiovisual no mundo (U$ Milhdes e %)

450000 1 35% 24% 38% 40% P
17424
400000 - 1567 16-392 16.8% 16,1% 13,4% 11,8% 11,8%
49.959 ,670
12.647 8:856 53738 48.380
350000 - . |
60.432 1759 17,4% 154%
60.831 65.348 19,7% 17:5%
300000 4 70197 1645 20,7% 7
73.960
250000 - 74.656
200000 -
150000 - 68,8%
100000 |213.325 231:359
50000 -
O T T T T r T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013
EUA Europa Japao Outros

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do EUROPEAN AUDIOVISUAL OBSERVATORY.

"'https://blogs.worldbank.org/endpovertyinsouthasia/what-does-art-have-do-technology-0
*http://cineuropa.org/dd.aspx?t=dossier&l=en&tid=1967&did=283575
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E dificil comparar esses dados com os dados brasileiros, pois ndo ha definicdo comum de
quais segmentos constituem o setor audiovisual. Ainda assim, é possivel ver que a
concentragdo mundial do mercado, que tem aumentado nos ultimos anos, apresenta
dificuldades e oportunidades para o desenvolvimento do mercado brasileiro do audiovisual.
Por um lado, a producado de paises desenvolvidos é dominante no cenario mundial, mas, por
outro, o apoio governamental, que é controverso em diversos outros segmentos da
economia, ndo encontra a mesma critica quando se trata do segmento audiovisual. Afinal, o
apoio governamental a esse setor no mundo é encontrado em praticamente todos os paises
(UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMISSION, 2014). Em alguns paises, contudo,
guando o nivel de protecionismo é alto, como no estabelecimento de cotas muito restritivas
(no caso da Russia, por exemplo), existem criticas sobre os limites da intervencdo
governamental%. E importante notar, contudo, que a maior parte do mundo estd
caminhando para além da reserva de mercado como Unica estratégia de incentivo ao setor.

A dinamica de alguns segmentos da industria audiovisual é extremamente dependente das
pequenas empresas. Ainda assim, sabe-se que para os segmentos de TV aberta e
publicidade, as grandes empresas sdo extremamente importantes, e esses setores sdo
maduros. Contudo, no caso da producdo de conteddo, o modelo brasileiro é fragmentado
em peqguenas empresas com menos de 20 empregados. Como se pode ver na Tabela 101,
houve significativo crescimento no numero de estabelecimentos de produgdo e pods-
producdo de 2007 a 2014, o que revela um dinamismo dificilmente encontrado em outros

setores.

Tabela 101 — Numero de estabelecimentos no setor audiovisual

Producdo e Pds-producao 1091 2495 129%
Distribuicdo 557 177 -68%
Exibicdo Cinematografica 739 767 1%
Televisdao Aberta 564 696 23%
Programadoras e Televisdo por Assinatura 174 120 -31%
Operadoras de TV por Assinatura 204 292 43%
Comércio e Aluguel de DVDs e Similares 8298 3708 -55%
AUDIOVISUAL 11.627 8.255 -29%

Fonte: Elaborado pela equipe com dados do MTE, 2015.

A distribuicdo de empresas de servicos é, normalmente, concentrada em pequenas
empresas, em todo o mundo. Cabral e Mata (2003) mostram a distribuicdo, em termos de
numero de empregados, das empresas de servicos em Portugal.

“http://www.usitc.gov/publications/332/pub4463.pdf
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Figura 9 — Distribuicdao do niimero de empregados em empresas de servicos em Portugal

Densidade
04

0;3~=

0,2 -

Tamanho

1 10 1.000 10.000

Fonte: CABRAL; MATA, 2003. Adaptado.

A maior parte das empresas tem menos de dez empregados, e uma pequena proporgao
possui mais de 1.000 empregados. Esse padrdo é o mesmo para o total das empresas
brasileiras de comércio e servigosg“. Infelizmente, ndo ha censo sobre o setor audiovisual,
mas os resultados das entrevistas qualitativas e do survey mostram que esse &,
provavelmente, o padrdao do segmento de producgao audiovisual como um todo. Ja no caso
de publicidade, como foi mostrado no Capitulo 7, o mercado é mais concentrado, e a maior
parte das empresas tem um tamanho maior do que o apresentado na Figura 9.

A dinamica de setores industriais e de servicos depende da existéncia e relagdo entre as
caracteristicas internas e externas as empresas. As caracteristicas internas se referem a
estrutura produtiva necessdria para o desenvolvimento e comercializacdo de produtos
audiovisuais, enquanto as caracteristicas externas estdo relacionadas a composicao do
mercado, com inter-relagdo com consumidores, fornecedores e outros stakeholders.

De forma geral, uma empresa apresenta um ciclo de vida como o apresentado na figura a
seguir.

*http://www.ibpt.com.br/noticia/372/Censo-das-Empresas-Brasileiras-2012
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Figura 10 - Ciclo de Vida das Empresas
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Fonte: DAMODARAN, 2015. Adaptado.

Com os resultados do survey e das entrevistas qualitativas, pode-se classificar as empresas
dos diferentes segmentos do setor audiovisual em termos de tamanho e estagio de ciclo de
vida.

Quadro 12 - Estagios de ciclo de vida nos segmentos do audiovisual

Concentragio de Mercado /

Produto/Servico | Modelo de Negécios | Colheita de Resultados

Ciclo de Vida

Produgao; Pos-
Produgdo; Novas
Midias

Baixa Exibicao
Cinematografica
Distribuicao;
Programadoras e TV
por Assinatura

Alta TV Aberta

Fonte: Elaborado pela equipe.

O mercado de producdo e pds-producdo, assim como o de novas midias, esta passando por
um movimento de transi¢ao, no qual o desenvolvimento de novos produtos é constante,
mas a maioria das empresas, pequenas e com capacidade limitada de crescimento, nao
apresenta um modelo de negdcios perene. Como foi visto nos resultados do survey e nas
entrevistas qualitativas, obstaculos externos ao desenvolvimento das produtoras limitam
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sua capacidade de crescimento, e a falta de profissionalizacdo dificulta a construcdo de
modelos de negdcios de longo prazo. Nesses segmentos, o grau de concentracdo é baixo, ou
seja, a maior parte das empresas é pequena, elas ndo sdo capturadas pelos dados
quantitativos da pesquisa do IBGE (pois tém menos de 20 funcionarios), e a dinamica de
mercado é a de concorréncia monopolistica.

Um dos indicadores quantitativos que permite concluir que a maior parte das empresas do
segmento saiu da parte de ideias para a de desenvolvimento de produtos estd no
crescimento do numero de empresas de producdo e pds-producdo nos dados do MTE
(2015). Analisando separadamente os segmentos de producdo e pds-producdo, percebe-se
que, entre 2007 e 2014, o numero de estabelecimentos de producao de video e programas
de TV cresceu mais de 167%, passando de 776 para 2074. Isso significa um setor que estd
passando por mudancas estruturais importantes, analisadas mais adiante. Embora o setor de
pds-producdo tenha apresentado menor crescimento de nimero de estabelecimentos, esse
ainda assim foi significativo, com o total de estabelecimentos com mais de 20 funcionarios,
passando de 315 para 421, cerca de um terco a mais de estabelecimentos em 2014 do que
em 2007.

O mercado de exibicdo cinematografica também apresenta a caracteristica de fragmentacao
geografica, com elevado numero de pequenas empresas (embora poucas tenham alcance
nacional), assim como os segmentos de producdo, pds-producdo e novas midias. Contudo,
diferentemente desses outros segmentos, as empresas de exibicdo sdo maduras em termos
de modelos de negdcios, mesmo com mudancas nas suas caracteristicas produtivas, como
incorporacdo de novas tecnologias e diferentes gostos de consumidores. Embora
especulagdes sobre mudancgas tecnoldgicas tenham posto a prova a resiliéncia de setor
desse segmento, seu modelo de negdcios se manteve perdurdvel durante as ultimas
décadas, com aumentos constantes na demanda por exibicdes cinematograficas no Brasil,
como mostrou o Capitulo 6. Exatamente por causa das necessidades de investimento e
mudancas estruturais é que esse segmento ainda ndo se apresenta na etapa de “colheita de
resultados”, nos quais a remuneracdao de capital se sobrepGe as necessidades de
reinvestimento para sobreviver ao alto nivel de competicdo. Ele se configura como de
concorréncia monopolistica locacional, mas em um estagio de maturidade aquém dos
segmentos de distribuicdo e programadoras e TV por assinatura. Nesses segmentos, a
estabilidade de demanda e economias de escala e outras barreiras a entrada resultam em
modelos de negdcio estaveis, com atividade econdmica em crescimento.

Os segmentos de distribuicdo e TV por assinatura apresentam duas caracteristicas

importantes nos ultimos anos: consolidacdo e aumento de rentabilidade. Em ambos os casos
se vé uma diminuicdo significativa do numero de estabelecimentos, de mais de 68%, para o
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caso de distribuicdo (de 557 estabelecimentos para 177), e 31%, para programadoras e TV
por assinatura (de 174 para 120). Esse processo de consolidacdo revela uma tendéncia de
oligopolizagao nesses segmentos, resultando em empresas mais lucrativas e mais resistentes
a mudancgas no ciclo de negdécios. Nesses segmentos, a presenca de pequenas e médias
empresas é menos relevante para a dinamica e o futuro do setor, a ndo ser que haja um
processo de disrupgao, conceito no qual novos entrantes criam novos produtos e servigos
que evoluem para modelos de negdcios distintos que substituem os anteriores.

20.2 Estrutura de Mercado e Dindmica Futura dos Segmentos do Setor
Audiovisual

Estruturas de mercado sao definicdes de economia industrial e estratégia que classificam as
empresas em torno da sua capacidade de geracdo de lucro e modelo de concorréncia. A
definicdo correta da estrutura de mercado de cada segmento do setor audiovisual é
extremamente importante para entender a dinamica concorrencial do setor e, ainda, definir
politicas industriais para o desenvolvimento da industria.

A determinacdo da estrutura de mercado de um segmento depende da existéncia de
barreiras a entrada e caracteristicas produtivas das empresas do setor. Houve uma mudanca
significativa na maioria dos segmentos nos ultimos anos, causada pela diminuicdao das
economias de escala relacionadas a investimentos elevados em capital, principalmente
equipamentos de producdo e pods-producdo. As principais barreiras a entradas que se
encaixariam em segmentos de servigos especializados como o do audiovisual seriam custos
de entrada e saida; curva de aprendizado; economias de escala e escopo; diferenciacao de
produto horizontal; imperfeicdes de mercado de fatores; e ineficiéncias institucionais.
Também é importante mencionar que alguns segmentos do audiovisual tém a entrada de
empresas restrita por 6rgaos reguladores, o que contribui ainda mais para que a estrutura
desses segmentos especificos se aproxime do oligopdlio.

No passado, os segmentos de producdo e pds-producdo eram caracterizados por altos
investimentos iniciais; curva de aprendizado; diferenciacdo de produto e imperfeicdes em
mercado de fatores, principalmente falta de acesso a capital. Hoje, os requisitos de entrada
e saida diminuiram, o que resultou em um aumento significativo no nimero de empresas de
producdo e pds-producdo. A escala minima eficiente caiu, e hoje a empresa representativa,
como visto no Capitulo 17, tem cerca de quatro funciondrios e 16 autébnomos. Isso nao
aconteceu, contudo, no mercado de TV aberta, que ainda apresenta significativas barreiras a
entrada de novas empresas, pela existéncia de custos de entrada e necessidades
regulatdrias, além de um oligopdlio.
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Quadro 13 - Estruturas de mercado dos segmentos de audiovisual

o Estrutura de
Segmentos Caracteristicas Desempenho
Mercado

Economias de Escopo; baixa escala Vdrias pequenas empresas.
minima eficiente; imperfeicdes em Especializagdo, mas com
Novas Midias mercado de fatores; canais de exploragao de diferentes
distribuicdo; curva de nichos. Possivel falta de
aprendizado. produtividade.
Vdrias empresas médias e

Concorréncia
Monopolistica

Economias de escala; requisitos de

. . . . . 1 randes.
Publicidade capital; curva de aprendizado; alta Oligopdlio & . .
, . Baixa probabilidade de
escala minima eficiente. . n
disrupcao.
Economias de escala; requisitos de Véria:js empresas médias e
capital; distribuicdo concentrada; . L) CHEIICE S
TV Aberta P ¢ Oligopdlio . -
mercado regulado; alta escala Baixa probabilidade de
minima eficiente. disrupgdo no médio prazo.
Economias de escopo; baixa escala Varias pequenas empresas.

Especializagdo, mas com
exploragao de diferentes

minima eficiente; imperfeicdes em

. Concorréncia
mercado de fatores; canais de

Produgdo e Pos-

Produgao s Monopolistica . ,
¢ distribuicdo; curva de P nichos. Possivel falta de
aprendizado. produtividade.
. . Existéncia de grandes grupos
A i . . Concorréncia s .
Exibicao Médios requisitos de capital e e exibidores independentes.

Monopolistica

Cinematografica economias de escala. Mercado maduro, mesmo

Locacional
com mudangas recentes.
Vdrias empresas médias e
Economias de escala; requisitos de grandes. Baixa probabilidade
Distribuicao capital; alta escala minima Oligopdlio  de disrupgdo no médio prazo.
eficiente. Mercado em processo de
consolidagdo.
Economias de escala; requisitos de Vdrias empresas médias e
Programadoras . S
capital; distribuicdo concentrada; . - grandes.
e TV por Oligopdlio . -
. mercado regulado; alta escala Baixa probabilidade de
Assinatura g - . ~ 2T
minima eficiente. disrup¢do no médio prazo.

Fonte: Elaborado pela equipe.

O Quadro 13 mostra a situacdo dos diferentes segmentos da industria audiovisual no
momento. Os segmentos de producdo e pds-producdo apresentaram mudancas
significativas nos ultimos anos. A queda dos requisitos de capital e um choque positivo de
produtividade levaram a um aumento significativo no nimero de empresas de producdo e
pods-producdo. Com a baixa escala minima eficiente, o mercado saiu de um mercado que,
embora ndo um oligopdlio de fato, ainda apresentava vdrias barreiras a entrada, para o
mercado atual de concorréncia monopolistica, em que as empresas competem entre si em
nichos de mercado particulares e conseguem baixo retorno extraordinario de longo prazo. A
dindmica de mercado mudou ao longo do tempo e, nesse sentido, a empresa representativa
se adapta a essa realidade. Pode-se lembrar que a empresa representativa (resultado
consolidado no Capitulo 18) tem as seguintes caracteristicas:
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Tabela 102 — Empresa representativa de produg¢ao audiovisual independente

Sécios
Faixa etdria
Escolaridade
Formagao
Idade
Equipe fixa
Frelancers
Faturamento Anual
Fontes de financiamento
% de recursos publicos
Rentabilidade
Crescimento nos ultimos 3 anos

Projetos de expansado

Taxa de crescimento
Endividamento
Financiamento

Segmentos diferentes

Numero de projetos em carteira
Ndmero de formatos
Numero de géneros

Exporta
Investimento em capacitagao
Tipos de treinamento
Tipos de treinamento

Deficiéncia de profissionais
Capacitagdao em gestao
Deficiéncia de profissionais

Existéncia de plano de negdcios?
Cursos de interesse

2
35 a 45 anos
Pés-Graduagdo Completa
Cinema e Publicidade
Entre 5 e 10 anos
Entrele5
Entre5e 20
Abaixo de R$720 mil
4
0,4
0,15
Crescimento de faturamento e produgao.

Sim, pois a empresa esta desenvolvendo novos
produtos/servicos.

Crescimento médio de menos de 5%.
Sem divida
Préprios e Financiamentos Publicos
3

~

5
3
Nao
30 horas por ano
4
Produgao, roteiro, pds-producao e video
Captador de recursos, roteirista, produtores executivos e

profissionais de transmidia
30 horas por ano

Desenvolvimento de projetos, gestdo geral, plano de
negdcios e captacao
Em elaboragao
Captagdo de recursos e financiamento; e Gestdo e

Fonte: Elaborado pela equipe com dados coletados por meio do SURVEY, 2015.

A empresa representativa se encaixa a perfeicdo em uma estrutura de mercado de
concorréncia monopolistica. Nesse caso, cada empresa desenvolve producdes préprias ou
coproducgdes, mas com baixa escala minima e pouco retorno extraordinario de longo prazo.
O modelo de negdcios dessas empresas ainda ndo é consolidado, portanto, espera-se que o
mercado mude no longo prazo para se adequar a uma realidade na qual empresas de
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producdo possam aumentar sua escala de producdo e ganhar eficiéncia operacional e
financeira.

Estima-se que o custo de producio de séries varia de R$250 mil por episddio até RS1 milhdo,
mas muitos canais estdo tentando viabilizar conteddo por R$200 mil a hora/conteddo. A
barreira de entrada, neste caso, é grande por uma forte demanda de capital para a producao
de conteludo. Mas o mais importante acontece no mercado de publicidade, em que o
modelo de negdcios esta ultrapassado e uma nova dinamica deve surgir, ja que a relagdo
entre anunciante/agéncia/veiculo conta com um modelo de negdcios instaurado que coibe a
entrada de novas formas de comunicacdo. A mudanca no modelo de negdcios de
publicidade deve vir por pressdes de demanda, ja que os anunciantes estdao se movendo
para novas midias, o que é uma tendéncia na qual o consumidor dita o que quer e ndo é
mais passivo — nem do conteldo e nem da publicidade. Assim, é possivel que o mercado de
publicidade, no longo prazo, apresente menores barreiras a entrada e mais fragmentacao.
Por outro lado, o mercado de produgdes apresenta escala minima eficiente maior do que a
alcancada pela maioria das empresas, que sdao pequenas e ndao conseguem se desenvolver
com modelo de negdcios eficiente. Assim, é feita uma analise SWOT dos diferentes
segmentos, com mapeamento das mudancas esperadas dos diferentes segmentos do
audiovisual conforme se vé no Quadro 14, a seguir.

A analise SWOT ¢é baseada nos dados quantitativos e qualitativos. Por exemplo, na area de
producdo, uma das fraquezas das empresas é a dependéncia excessiva de recursos publicos,
de forma direta ou indireta. Essa dependéncia foi observada como obstaculo na empresa
representativa e reforcada nas entrevistas com players do mercado, que acreditam que a
sofisticacdo do sistema de incentivos acaba por criar certa dependéncia dos produtores
pelos incentivos fiscais e um descompromisso com o mercado. Esse fato é corroborado pelos
dados da survey, que mostram que, em grande parte das empresas produtoras, a maior
fonte de remuneracdo é pela administracdao e gestao dos projetos, e nao pela rentabilidade
deles.
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Novas Midias

Publicidade

TV Aberta

Produgao e Pés-Produgao

Exibigao Cinematografica

Distribuicao

Programadoras de TV por
Assinatura

Quadro 14 - Andlise SWOT dos segmentos do setor audiovisual

Flexibilidade das empresas.

Empresas profissionais;
Dominio da técnica;
Nivel Internacional.

Segmento consolidado e
tradicionalmente dominante
pela alta penetragdo nos
domicilios.

Segmento que é a base da
cadeia produtiva, ou seja,
bastante demandado.

Cultura do publico de ir ao
cinema.

Know how adquirido sobre
consumo audiovisual e o
mercado comprador.

Flexibilidade para oferecer
programacao on demand.

Escala minima eficiente;
Setor ainda ndo consolidado.

Limitagdo na qualidade da forca de
trabalho.

Falta de flexibilidade para se
adaptar ao desejo do cliente.

Necessidade de maior
profissionalizacdo das empresas.
Dependéncia de capital publico para
produgdo de conteudo.

Auséncia de economia de escala
mundial que permita aumentar a
lucratividade dos produtos.

Alto custo fixo, necessidade de
escala.

Escala minima eficiente.

N3o é acessivel a populagdo de
baixa renda.

Fonte: Elaborado pela equipe.

Tendéncia de crescimento da
demanda.

Crescimento da demanda por
publicidade na Internet.
Crescimento da publicidade
atrelada ao conteudo (branded
content).

Grande crescimento da
producdo e da demanda nos
ultimos anos. Editais de
incentivos sendo lancados.

Digitalizacdo das salas de
cinema permite a distribuicdo a
um custo menor. Digital permite
maior facilidade e amplitude na
distribuicdo de conteudos.

Crescimento da penetragdo
desse servico nos domicilios.

Ampla concorréncia pela facilidade
de entrada no mercado.

Futura demanda menor de midias
tradicionais. Novos entrantes.

Perda de mercado de midias
concorrentes (TV por assinatura,
novas midias).

Alta oferta de contetdo digital,
provocando a queda do valor de
comercializagdo e dificultando
encontrar modelo
economicamente viavel.

Concorréncia de tecnologias que
aproximam o ambiente residencial
do ambiente de um cinema.

Tendéncia a verticalizagdo na
cadeia produtiva (produtores
fazendo distribuicdo, empresas de
novas midias produzindo os
préximos conteldos).

Concorréncia das novas midias.
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21 COMENTARIOS FINAIS

O presente trabalho apresentou o setor audiovisual em diversas dimensdes, analisando sua
perspectiva econOmica, dindmica de mercado de trabalho, distribuicdo geografica e
dinamica setorial.

Do ponto de vista econ6mico, os principais resultados mostram que o setor é responsavel
por cerca de 0,44% do valor agregado da economia brasileira, com receita operacional
estimada das empresas que compdem o setor de R$42,7 bilhdes em 2015, valor adicionado
total de R$20,8 bilhdes, impostos diretos de R$2,13 bilhdes, indiretos de R$1,25 bilhdo e
RS$6,6 bilhdes de saldrios e remuneracdo direta. Ou seja, o setor é relevante para a economia
brasileira, gerando ainda uma série de externalidades positivas e fomentando o
conhecimento e desenvolvimento de cadeias intersetoriais.

Resultados relevantes sobre os diferentes segmentos sdo os de aumento significativo de
estabelecimentos de producdo e pds-producdo, passando de 1.091, em 2007, para 2.495 em
2014, e de remuneracdo média nos segmentos de distribuicdo, TV por assinatura e TV
aberta. Através da utilizacdo de um multiplicador, estimou-se que o segmento de producdo
gerou cerca de 60 mil empregos diretos e indiretos nesse ultimo ano.

No segmento de TV por assinatura, em 2015 havia cerca de 216 canais em operagao, com
cerca de 19,4 milhdes de assinantes. A maior densidade de assinantes é no Sudeste (41,4
assinantes por 100 habitantes), e a menor no Nordeste (13,3 assinantes por 100 habitantes).
Em regides urbanas, o percentual de domicilios com TV por assinatura no Brasil passou de
16,7%, em 2008 para 47,1%, em 2015.

Para Video on Demand (VOD), o trabalho mostra estimativas importantes de crescimento,
mas mostra também que, no Brasil, o potencial disruptivo de curto prazo é baixo. VOD muda
as formas de consumo para muitos individuos, mas até 2020 é possivel prever que os
modelos tradicionais de consumo de servicos audiovisuais ainda vdo se manter como mais
relevantes, a ndo ser que haja uma aceleracao muito grande do VOD, algo pouco provavel
mesmo em mercados desenvolvidos. Apesar disso, no ambito do audiovisual com fins
publicitarios, tem havido um forte crescimento das obras direcionadas para a internet, assim
como avanca o consumo destas, principalmente, por meio de dispositivos moveis.

Em relacdo ao segmento cinematografico, o nimero de salas de exibicdo no pais passou de
2.110, em 2009, para cerca de 3.005, em 2015. O percentual de salas de cinema digitais
dobrou em dois anos, passando de 31,1% (equivalente a 784 salas), em 2012, para 95,6%
(equivalente a 2.874 salas), em 2015. O publico total também cresceu 53% de 2009 para
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2015, passando a 172,9 milhGes de espectadores nesse ultimo ano. As mudancas
regulatdrias promovidas pela ANCINE elevaram o desempenho do setor, que passou a
produzir mais de 100 obras nos ultimos anos, bem acima das 70 a 90 obras nacionais
langadas até 2012.

O segmento de publicidade é um dos mais maduros do setor audiovisual. Foram investidos
mais de R$132 bilhdes em publicidade no Brasil em 2015, sendo que o varejo foi o principal
setor e lojas de departamento o principal segmento de empresas anunciantes.

Para todos os segmentos ha uma forte concentracdo das atividades econémicas no Sudeste,
seja em termos de receita, investimentos de publicidade, ou empregos.

Para complementar a analise quantitativa, foi realizada uma pesquisa qualitativa com
empresas de producdo e pds-producdo independentes, contemplando 209 respostas por
meio de um questiondrio de 30 perguntas, para empresas de todo o Brasil, com maior
representacdo no Sudeste. Os resultados permitiram chegar as caracteristicas da empresa
representativa do segmento de producdo independente que foram resumidas na Tabela 92
do capitulo anterior.

A empresa representativa se encaixa a perfeicdo em uma estrutura de mercado de
concorréncia monopolistica. Nesse caso, cada empresa desenvolve produgdes préprias ou
coproducdes, mas com baixa escala minima e pouco retorno extraordindrio de longo prazo.
O modelo de negdcios dessas empresas ainda ndo é consolidado, portanto espera-se que o
mercado mude no longo prazo para se adequar a uma realidade na qual empresas de
producdao possam aumentar sua escala de producdao e ganhar eficiéncia operacional e

financeira.

Indo além das produtoras audiovisuais independentes, o mercado brasileiro do setor
audiovisual parece sofrer, assim como o europeu, com um descompasso entre oferta e
demanda, se considerarmos os dados da ANCINE como representativos da producdo
brasileira nesse setor, uma hipdtese que parece razoavel. Alguns desses descompassos,
comuns entre o mercado brasileiro e europeu, sdo: crescente diferenca entre o nimero de
filmes produzidos e o publico atingido; mudanca de padrdao de comportamento dos usuarios;
fragmentacdo na producdo e financiamento; oportunidades e incentivos limitados para a
internacionalizacdo de projetos audiovisuais; foco na producdo e atencdo limitada a
promocgao e distribuicao; falta de profissionalizacdo e parcerias entre setores. A diferenca no
caso brasileiro é a de que, em vez de uma preocupac¢ao com a internacionalizacdo de um
mercado para o resto da Europa, no Brasil essa preocupacdo é primeiro com a distribuicao
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nacional das obras audiovisuais, facilitada, por um lado, por uma lingua comum, mas
dificultada pelo fato de o Brasil ser menos desenvolvido do que os paises europeus.
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