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Resumo

A inflexo das politices publicas paa 0 cinema, a patir da criagdo da Le do
Audiovisud (1993), suscita interrogacOes sobre as relagbes entre as vertentes industrial
e as culturais envolvidas na producdo cinematografica O presente artigo ira avancar
hipéteses sobre 0 impacto das tendéncias das politicas publicas para setor, na construgéo
da histéria recente do cinema brasileiro, e suas interfaces com a producéo smbdlica na
contemporaneidade. Para tanto, toma como referécia uma revisio parcid da literatura
disoonivel e informagles, provenientes de fontes governamentais e empresas privadas,
sobre a producgdo, didribuicdo e exibicdo do audiovisuad no Brasl. Tas evidécias
sugerem a intima relacdo das atuais politicas governamentals com o desenvolvimento da
cadeia produtiva do cinema e com o papel socio-culturd do cinema no pais hoje.

Palavras-chave
Cinema; Paliticas Plblicas Culturais; |dentidades Culturais, IndUstria Culturd.

I ntroducéo:
O consumo e a producdo de produtos audiovisuais congituem uma das atividades

culturais mais importantes do mundo contemporaneo. Séo fontes de informacéo e lazer
e possuem pape edratégico na disseminacéo e afirmacdo de culturas, assm como em
novos modos de exercicio da cidadania O audiovisud, mais especificamente 0 cinema,
tem Sdo categorizado pelos economistas como bem publico, na medida em que é
redizado com recursos publicos (rendincia fiscd)®. O enfoque politico do tema, por sua
vez, resdta o substraio ideoldgico do cinema’. Essss duas facetas didogam e
tensonam o debate sobre 0 cinema. Trata-se de um bem de mercado enquanto produto
da indigria culturd a ser consumido pelo publico e Smultaneamente, expresséo
cultural da sociedade.

O sgor cinematografico encarra em S mesmo a ambiglidade de ser uma dividade
indugrid — que requer dto investimento e retorno a longo prazo — e também um
fenbmeno culturd, estético e artistico, que representam forcas smbdlicas para a

construcdo e promocao da identidade nacional dos paises na vida contemporanea.
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Especidistas do setor cinematogréfico reconhecem a exigéncia de lacunas de
conhecimento sobre a “indUgtria do cinema neciond”. "A caréncia de informagéo e de
pesquisas deixa 0 cinema brasileiro sem um diagndstico preciso de sua red Stuacéo”
(Almeida e Butcher, 2003:104). Considerando que a atividade cinematogréfica envolve
ndo gpenas interesses diversos e divergentes, mas também incorpora, mimetiza e refrata
model os e padrfes culturais, esse debate revela-se ainda mais complexo e acirrado.

Pensar a adividade cinematografica sob perspectiva cultura, econbmica e politica torna-
se fundamental no mundo contemporaneo. As politicas publicas para 0 audiovisud no
Brasl, neste contexto, descortinam as intefaces indudtria e culturd do cinema A
presente pesquisa ird invedigar as implicagbes destas medidas governamentais, a partir
da andise do mercado cinemaogréfico, para a cadeia produtiva do setor e,

consequentemente, para a sociedade civil.

Breve panorama do mer cado cinematogr afico nacional:

Todos os paises possuem politicas e leis de incentivo e protecdo & producéo audiovisud

neciond, sgam elas mas ou menos agressivas. Cada pais obedece, no entanto, uma
l6gica cultural propria que comporta medidas especificas de apoio a producdo naciond.

Admitindo, td como Stam (2003), que o cinema é pate insgpardvel da cultura e
impossivel de ser compreendido fora do contexto gerad da cultura de uma determinada
€poca, estainvestigacdo filia-se também aos estudos de matriz historiografica.

Na higtéria recente do cinema naciond, véarias medidas como a criacdo da Lel Rouanet
(1991) - agora Artigo 12 A - Le do Audiovisual (1993) -, implantacdo da Ancine através
da MP 2228-1 (2001) e aimplantacdo dos Funcines (2003) corroboram a tendéncia de
um recrudescimento daindUstria audiovisuad naciond.

Na afirmacéo de Fornazzari:

O Estado brasileiro recupera, a partir de meados dos anos 1990, tanto o sentido da
importancia socid, politica, econdmica da producdo cinematografica — tomando-a
como estratégia para a conformacdo da identidade cultural naciona — quanto a
nocdo de setor industrial a ser fomentado e protegido pelo Estado. Ha, além disso,
a necessidade de aumentar a competitividade nacional para a inser¢céo na economia
globalizada, atraindo novos investimentos para um setor em expansdo (Fornazzari,
2006: 650).

Entre 1995 e 2004 foram langados comercidmente 259 filmes. O ano de 2003 foi
excepciona para os filmes brasleiros, em funcdo do sucesso do filme “Carandiru”, que
levou 4.700.000 espectadores as sdas de cinema, e ainda de trés productes apoiadas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

pela Globo Filmes “Lisbela e o Prisoneira’, “Os Normas’ e “Maia — A Mée do Filho
de Deus’, cada um obtendo mais de 2 milhBes de pessoas como publico. Pode-se
consderar 2003 como um ano histdrico para 0 mercado de cinema naciond: os filmes
nacionals representaram 21,4% do mercado cinematogréfico e houve um crescimento de
publico de 205% em relacdo ao ano de 2002.

Em 2004 houve um aumento do publico de cinema no pais, porém ocorreu uma queda
de publico de filme naciond. O market share do filme naciond caiu em rdacdo a 2003,
obtendo 14,3% do mercado. O publico geral, contudo, teve um crescimento de 11,4%
em relacd a0 ano de 2003. Dos 10 maiores filmes por publico somente dois sdo
brasleiros “Cazuzas O Tempo Néo Pad’ e “Olgd’. Ambos foram lancados com um
nimero de copias expressivo (152 e 263 cdpias respectivamente), e contaram com forte
gpoio da Globo Filmes (televisio). Neste mesmo ano, o filme que obteve maior nimero
de espectadores foi “Homem-Aranha 2’, com 652 copias. “Homem-Aranha 2’ ocupou
na época mais que um terco das sdas de cinema de todo o pais.

Em 2005, foram langados 45 filmes. O fenbmeno “Dois Filhos de Francisco” mohbilizou
320 sdas do mercado exibidor e obteve publico recorde do cinema naciond pos-
Embrafilme, aingindo a marca de 5.400.000 ingressos vendidos. Apesr do imenso
sucesso de publico do filme, houve queda do market share naciond, que ficou em
11,5% neste ano.

Em 2006, o nUmero de espectadores nas salas de exibicdo caiu 3% em relacéo ao ano
anterior, chegando a 90,2 milhGes de espectadores, contra 93,5 milhdes em 2005. Em
decorréncia do aumento do preco médio do ingresso de R$ 7,2 para R$ 7,7, a renda
bruta de bilheteria cresceu  3,2%, mesmo com o decréscimo do nimero de espectadores.
Neste mesmo ano, o publico dos filmes brasleros foi de 9,9 milhfes, representado uma
gueda de 8% em relacdo ao ano anterior. O market share da producdo naciond ficou
em 11%. A queda do publico dos filmes nacionais ocorreu mesmo com O eXpressvo
aumento do nimero de filmes lancados. Em 2006 foram lancados comercidmente 69
filmes 0 que representou um crescimento de 53% em relacdo aos 45 filmes de 2005, foi
também o ano com maor nimero de filmes lancados desde a criagdo da Lei do
Audiovisud. Em 2006 “Se eu fosse vocg€’ foi o filme naciond de maior publico, com
3,6 milhdes de espectadores, acancando 36% d totd do publico para filmes nacionais

no ano. Os trés filmes mais vistos (“Se eu fosse voc€’, “Didi o Cagador de Tesouros’ e
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“Zuzu Angd”) abrangerem 538% do publico total neciond. (Fonte: Sindicato dos
Distribuidores publicados pelo site da Filme B).

O quadro abaixo ilustra o desempenho dos filmes nacionais lancados comerciamente
no Brasil em 2005 e 2006.

Mercado de Salas de Exibicdo - Comparativo 2005/ 2006

2005 2006 %Yo
plablico total 93.492.778 90.280.134 -3%o
renda total (R$ MIL) £73.455,32 594.945,66 | 3,2%
p.m.i. 7,2 FirT 7 %o
Filmes Nacionais 45 62 53%
publico filme nacional 10,747,667 9,925.828 -8%
publico filme estrangeim 82.745.111 80.354.306 -3%
market share nacional 11,5% 11,0% -4

Fonte: Filme B [ed 478)

Essas informagBes sndizam a vigéncia de um novo modelo de palitica publica para o
audiovisua a partir da década de 1990. Novos parémetros de acdo do Estado e de sua
relacdo com a sociedade sdo tracados a partir das leis de incentivo e de agéncia
reguladora (Ancine). Se na éoca da Embrafilme o Estado era produtor direto do cinema
naciona — cinema de Estado —, a patir da Le do Audiovisud (1993), o Governo se
retira enquanto figura do produtor edtatal, permitindo uma relacdo direta e obrigatdria
do produtor de cinema com o investidor.

A aud politica do audiovisud no Bradl € uma politica hibride; por um lado, os
incentivos fiscas garantem a todos o direito de produzr, por outro, mimetizam um
modelo libera para audiovisua uma vez que se delega a decisfo as grandes empresas.
O Estado abdica do compromisso de construir um painel cinematografico marcado pela
diversdade de cudgtos, profissonas, linguagens e discursos a0 deixar a decisfo da
escolha dos projetos de producdo nas méos das empresas. Em conseqiiéncia, o mercado
€ dominado por um pequeno nUmero de pessoas, deixando pouco espaco para a

inovacéo e diversdade. Na afirmacdo de Siiva

A destinacdo dos investimentos, decidida dentro dos departamentos de marketing
das empresas usu&ias da le, longe de incentivar a plurdidade do nomes
emergentes, preferiu repousar em grande parte em projetos de figuras conhecidas
do cinema naciona (Slva, 2007: 33).

N&o € por menos que contradigbes e criticas permeiam a aud politica publica para o

5 A Filme B é uma empresa brasileira especiaizada em nimeros do mercado de cinema. Publica semanalmente em
seu site 0 Boletim Filme B, com informag8es do box office dos finais de semana, aém de estatisticas do mercado e
andlises e tendéncias da indlstria cinematogréfica
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cdnema no Bradl: Para Cdil (2004), o fato de 100% do financiamento de um filme
brasleiro ser plblico € um problema; tira quaquer compromisso do produtor e do
cineasta de procurar resultados e anda €eva muito o orcamento das produgtes
nacionals. O objetivo deve s diversficar as fontes de investimento a fim de criar um
mecanismo de re-investimento permanente na dividade, visando ter um cinema auto-
sugtentavel no Brasil.

Condderando as singularidades da producdo naciona do cinema, outro questionamento

a0 modelo brasileiro de incentivos ao audiovisud é que este:

(...) aponta sua incapacidade de englobar a atividade cinematogréfica em seu todo.
Be ndo parece perceber que produzir apenas € insuficiente para gerar a
autosustentabilidade de uma atividade tdo complexa e, por fim, uma indistria
(Almeida e Butcher, idem: 32).

Seguindo esse teor critico, a discussdo veiculada na imprensa durante o Fegtival do Rio
de 2005 abordou a importancia da obtencéo de um maior equilibrio regiona e socid na
docacdo dos recursos publicos. Representantes da  atividade cinematogréfica
relvindicam a democratizacdo do invesimento publico na producdo, digtribuicdo e
exibicdo de filmes.

A desiguadade pode ser observada na distribuicdo de empresas produtoras nas regides
geogréficas do Brasil que lancaram filmes no ano de 2006. A tabela abaixo expbe a
concentracéo de produtoras dos filmes nacionais lancados em 2006, principdmente no
Rio de Janeiro e em S&o Paulo.

NUmero de filmes e publico por UF da produtora:
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Estas disparidades sdo observadas em todos os setores da cadeia produtiva do cinema.
As poaliticas e as leis de incentivo a producéo audiovisud, com a finaidade de proteger,
fomentar a producéo nacional e corrigir as desguadades do setor, aingem, com maior
ou menor énfase, todos 0s setores da cadeia produtiva do cinema (produgdo, distribuicdo
e exibicdo) e vém diverdficando e ampliando sua atuacéo. A taxacdo sobre a remessa de
lucro das didribuidoras edrangeiras (Artigo 3° da Ld do Audiovisud), a
obrigatoriedade de o exibidor programar filmes nacionais em suas salas (cota de telas) e
0 Prémio Adiciond de Renda sdo exemplos de leis recentes que estdo sendo adotadas no
pais.

A politica publica para o audiovisuad no Brasil, contudo, se volta mais fortemente para o
setor da producdo - ainda que de maneira desigual. Os demais setores bésicos da cadeia
produtiva - distribuicéo e exibicdo - ficam nas maos de empresas transnacionais.

No que se refere a distribuicdo, 0 mercado brasileiro encontra-se dominado pela acdo de
empresas norte-americanas que controlam a maior fatia do mercado naciona. O produto
neciona € por conseqiéncia, obrigado a £ gudar a um Sstema de distribuicdo e
exibicdo que teve todo 0 seu desenvolvimento baseado na ldgica internaciond. Essa
participacd0 edrangara na didribuicdo de filmes nacionais foi um dos adventos do
Artigo 3° da Lei do Audiovisual®.

Ha assm, uma defasagem entre os €os da cadeia produtiva no cinema naciond. Muitos
filmes nacionais chegam a s findizados, mas, ndo chegam as telas de cinema por fata
de didribuidor. E, quando o produto brasileiro chega ao cinema, €e ndo consegue
seguir a cadela produtiva que se subdivide nas seguintes jandas cinema; home-video,
teevisio paga; teevisio aberta e outras midias. O filme bradleiro fica redtrito a0
mercado interno e raras vezes chega as televisies abertas e fechadas. A limitagdo do
filme naciond na cadeia produtiva € um problema de ordem econdmica para 0S
conglomerados transnacionals que dominam o Setor.

Os filmes nacionais s exibidos, em sua maioria, em salas de arte. Quando se consegue
gpoio de uma major e de emissora de televisio, o filme pode vir a se tornar uma grande
producdo naciond. O filme passa, entdo, a fazer pate de um circuito mas amplo,

atingindo maior nimero de espectadores.

5 Artigo 3° da Lei do Audiovisual permite que a empresa estrangeira, contribuinte do Imposto de Renda pago sobre o
crédito ou a remessa de rendimentos decorrentes da exploragdo de obras audiovisuais no mercado brasileiro, abata
70% do imposto de renda devido, desde que invista o referido valor em: desenvolvimento de projetos de produgdo de
obras cinematogréficas brasileiras de longa-metragem de producdo independente; co-producdo de obras
cinematograficas brasileiras de curta, média e longa metragens, de producdo independente; co-producéo de telefilmes
e minisséries brasileiras de produggo independente.
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Nesse contexto, as co-producdes sgam eas nacionas ou edrangeiras, surgem no setor
como dternativa para 0 desenvolvimento e sobrevivéncia da indistria do audiovisud.
As atuais co-produces com digtribuidoras, resultado das leis nacionais de incentivo, e
com a televisdo aberta acabam por modificar a relacdo do produto com mercado, dém
de sofrerem influéncia ideolOgica e estética. Filmes redizados a partir de programas de
televisfo, como “Os Normas’, ou filmes gpoiados pela Globo Filmes, como “Olga’,
favorecem a dominancia da estética televisva e dteram a rdacdo dessas producdes com
0 mercado. Os grandes SUCES0S hacionas e internacionals estdo vinculados a maneira
norte-americana de comercidizacdo do cinemaea TV Globo.

Para Galvao (2003), o audiovisud "sofre um desconto cultura”. E inerente ao produto
audiovisud os valores culturas locas. A lingua, por exemplo, pode ser um
impedimento para que um filme brasileiro chegue aos Estados Unidos. A questéo do
neciond e do globa estard sempre presente quando se discute um produto culturd.
Muitos afirmam anda que medidas estéo sendo distorcidas em favor das majors,
dos grandes produtores nacionais ou dos exibidores, gerando concentracdo e
desigual dade no setor ”.

Ortiz (2001) assinda que no Brasil o surgimento dos meios de comunicacdo de massa se
da com a modernizacéo do pais. No entanto, essa modernizacdo foi feita de manera
parcid e “fora do lugar”. A implantacdo da comunicacdo de massa no Brasl é feta por
e para a elite. O cinema surge como um nhovo hébito da elite. Com as novas jandas, 0
cinemava chegando atodos, contudo, esse processo se redliza de formadesigual.

As jandas se encurtam em fungdo da reducdo dos prazos para acessar os filmes em
DVD didribuidos oficidmente e por meo da "piratarid’. As novas dindmicas do
audiovisud acabam por criar novas formas de comunicacdo e novos hébitos culturais.
A cadea comunicaciond dos filmes se adonga trangmitindo o vaor smbdlico do
produto para um maior nimero de pessoas. A telade cinema é hoje:

(...) apenas a vitrine mais luxuosa de um grande conjunto que ainda passa por
video, televisdo por assinatura e TV aberta. Essas multiplas possibilidades de
exploracdo de um filme se inter-relacionam e também estdo numa fase de grande

 Alguns dados disponiveis indicam a dominaco e concentracéo de alguns produtores, distribuidores e
exibidores no mercado cinematografico brasileiro. Apenas 13 empresas produtoras de um total de 144
responderam por 43,2% do publico que acorreu as salas de exibicdo no periodo 1995 a 2004. Uma
concentragdo ainda mais intensa é observada em relagdo as empresas distribuidoras: 14 distribuidoras de
um total de 35 foram responsaveis pela presenca de 91,1% do publico total no mesmo periodo. No setor
de exibicdo, no ano de 2004, os dez maiores exibidores concentraram 1.033 salas de exibicdo (52% do
total das 1.997 salas de exibicéo distribuidas pelo Brasil). A predominancia destes no mercado tende a
privilegiar um modelo ou tipo de obraa ser consumido pelo publico. (Sumério Executivo Ancine, 2004).
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transformacdo no Brasil (Almeida e Butcher, ibidem: 19).

A diminuicdo da vida publica faz com que surjam novos comportamentos. O espectador

de cinema se transforma
(...) o cinema — tradicional estimulo para se sair de casa e usar a cidade, lugar de
tematizacdo do urbano — a0 se converter num impulso de recolhimento na
privacidade doméstica indica uma mudanca radical nas relagfes entre cinema e
vida publica (Canclini, 2001:202).
Saturnino Braga, da Columbia, em entrevista a autora durante o Festival do Rio de
2005, chama atencdo para o vicio de informacdo a0 focdizar 0 cinema somente nas
sdas de exibicdo — que representam agproximadamente 25% da receita da atividade
cinematografica (ver figura abaixo). Ele consdera que é preciso se levar em conta 0s
outros veiculos de comunicacdo que exibem os produtos audiovisuais. Estes s80 meios
eficazes, uma vez que dcancam um maior nimero de espectadores e garantem que a
fda smbdlica, o discurso contido no filme, possa chegar a diferentes publicos. Segundo

Candini:

Torna-se cada vez mais evidente que a sobrevivéncia do cinema n&o depende
apenas nas projecoes das grandes salas de exibi¢do, mas do desempenho de um
novo papel no conjunto do campo audiovisud. Os filmes de hoje sdo produtos
multimidias, que devem ser financiados pelos diversos circuitos que os exibem
(Candlini, idem: 193).
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O stor de exibicBo - grandes tdas de cinema - ocorre de forma semehante a
distribuicdo no Brasil, com forte participacdo das empresas estrangeiras. A chegada dos
multiplex no pais nos anos 1990 — depois da vertiginosa diminuicdo das sdas de
cinemas no pais nos anos de 1980 — proporciona novo vigor ao cinema. A entrada do
capitd estrangeiro na indigtria cinematogréfica transforma a dindmica interna do setor e
0 comportamento de seu publicc®.

A entrada dos multiplex, em 1997, por meio de investimento estrangeiro cria um pacote
de entretenimento para o publico: ha um nimero grande de sdas, gerdmente em
shoppings, de tamanhos diferenciados, com uma variedade de filmes para que o
espectador faca sua escolha. O conceito de multiplex trabadha com a otimizacéo do
epaco e do lucro. Isso cria um novo hébito do publico de cinema. "Antes do multiplex,
0 Unico atrativo do espectador era o proprio filme. Depois dele passou a ser, sobretudo,
0 préprio espaco” (Almeida e Butcher, ibidem: 65). A construcdo desses complexos
dentro dos shoppings, ilhas de consumo, e a eevacdo do preco de ingresso Nos Mesmaos
promovem uma elitizacdo do hébito deir ao cinema

O advento dos multiplex € acompanhado por uma queda abrupta nos cinemas de ruas e
pela concentracdo das sdas em localidades centrais do pais. Na afirmacdo de Siva, “o
cinema torna-se um negdcio ndo gpenas urbano como dirigido para os grandes centros
urbanos’ (Silva, idem:107).

Cabe ao exibidor o poder de decidir o que vai ser projetado nas telas, por isso, sua
relacdo com as empresas de didribuicdo € edreita. Exibidores e distribuidores formam
uma estrutura comercid capaz de decidir a atividade cinematogréfica do pais.

Segundo Getino:

A distribuicdo cinematogréfica € o setor intermediario, dedicado a adquirir direitos
comerciais sobre os filmes ou representar as empresas produtoras dagqueles, para
promover sua comercializacao através do setor de exibicao. (...) O setor de exibicdo
ndo é um entre outros, mas aquele que, ao controlar os filmes mais relevantes ou
lucrativos da producdo mundia, gravita cada vez mais nos mercados e nas
indUstrias locais. (Silva, ibidem: 87)

A concentracdo das empresas transnacionals na atividade cinematografica € decisva

paraque 0 cinema se torne um negdcio pouco Voltado para o interesse publico.

8 A dominacdo de filmes norte-americanos no mercado brasileiro é evidente. Grandes producdes sdo
langadas com um ndmero de copias que ocupam grande parte das salas de exibi¢do no Brasil. Os filmes
nacionais e outros filmes estrangeiros encontram, entdo, dificuldade de chegar as salas de exibicéo.
Quando conseguem, sdo exibidos em salas menores, atingindo um pequeno nimero de espectadores. No
interior do pais essa distor¢do aumenta. O nimero de salas de cinema nas cidades do interior € reduzido,
impossibilitando que alguns filmes consigam ser exibidos uma Unicavez.
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Politicas pablicas para a cultura audiovisual:
A cultura trandformourse em um dos principais dominios da economia mundidizada e
ganha destague nos estudos auas. Cada vez mas a cultura se consolida como um
campo para 0 desenvolvimento econdmico e socia. E rdevante que as politicas piblicas
culturais condderem o aspecto social, culturd, politico e econdbmico dos produtos
smbdlicos. Segundo Getino:
Persiste uma fata de informacdo e didogo entre os que administram a politica
econdmica e quem deveria fazé-lo com a cultural. Ainda ndo se sabe de modo
auficiente que a cultura € também producdo, comercidizacdo, investimentos,
exportagdes, emprego (Silva, ibidem: 169).
A indUdria culturd e a comunicagdo massiva tornam-se 0 lugar em que se desenvolvem
as principals atividades culturas, de informacdo e entretenimento das maorias nas
Ultimas décadas. S0 edtas que influenciam de modo sgnificativo a economia de cada
sociedade e oferecem mehores oportunidades de conhecimento e intercambio entre as
nagdes. Em vérios paises europeus a arte e a cultura alcancam 3% do PIB (UNESCO,
1998); nos Estados Unidos o setor cultural, sobretudo a producdo e exportacdo de
audiovisud representa 6% do PIB e emprega 1,3 milhdes de pessoas. Somado a isto, as
indUdtrias culturais crescem em velocidade maior que outras areas da economia e geram
mais postos de empregos a cada ano (Candini e Moneta, 1999: 9).
As politicas sobre as indUdrias comunicacionals geram questbes para a economia,
cultura e identidades culturais. Estas se encontram num jogo de tensdo entre o naciond
e 0 globa: as indudtrias culturais favorecem a abertura de cada nacdo a diversidade de
informagdo, a0 mesmo tempo em que ha uma concentracdo dos meos, a
homogeneizacdo dos contelidos e 0 acesso desigud e assmétrico aos bens e mensagens.
Isso s acentua quando a administracdo do espaco comunicaciond se concentra nas
méos de agentes privados.
Na segunda metade do século XX as moddidades audiovisuas e massvas de
organizacdo da cultura foram subordinadas a critérios empresariais de lucro, assm,
ocorre um ordenamento globa que dedterritoridiza seus contelidos e suas formas de
consumo. As fusdes das grandes corporagbes dos meios de comunicagdo e/com as
indidrias cultuais formam um imeso oligopdlio globa. Os modeos de negocios
dominantes levam a menor diversdade de contelidos, menor disponibilidede de
linguagens e menos interatividade, uma vez que O COMProMISO primero com a
rentabilidade n&o incentiva ainovacéo e a diversdade. Segundo Mattdard:
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E necessario levar em conta o fato de que as relagdes interiores de um Estado-
Nacdo se entremesclam com as relacfes internacionais, 0 que cria novas
combinagdes originais e historicamente concretas. Uma ideologia, nascida em um
pais desenvolvido, propaga-se nos paises menos desenvolvidos, interferindo no
jogo de combinagdes locais. Essa relagéo entre as forgas nacionais e as forgas
internacionais se complica ainda mais com a existéncia, no interior de cada Estado,
de vérias divisdes territoriais, diferentes pela estrutura e pela relacéo de forgas em
todos os graus (Mattelard, 2005: 39).

A privatizacdo crescente das producbes e difusdes de bens smbdlicos darga a
Separacdo entre os consumos das elites e das massas. As tecnologias avancadas
fadlitam a circulacdo transnaciond. O abandono dos Estados de sua responsabilidade
pelo destino publico e a acessihilidade dos produtos culturais, sobretudo das inovacOes
tecnologicas e atidicas, agrava essa separacdo. A reedtruturacdo desregulada e
transnaciond da producdo e difusfo da cultura neutradiza muito mais que o papd do
Estado, diminui também a possibilidade de criatividade culturd.

Os governos investem cada vez menos na formacdo de publicos culturais através da
educacdo, por isso, a criatividade e inovagdo se tornam escassas nas politicas culturais.
Essa € uma questéo mais que dos publicos; € uma questéo de interesse publico.

As politicas publicas culturais, segundo Canclini e Moneta (idem), tem que garantir a
convivénda multicultural. E seu dever contribuir para que o conflito entre os diferentes
diminua e que a convivéncia multiculturd se torne um fao red. As politicas culturais,
segundo os autores, devem incidir nas culturas tradicionas - através de suas imagens,
museus, literatura e misica naciond -, mas devem estar atentas &s indlUdrias culturais
gue se mostram cada vez mas decigvas na configuracéo das identidedes e interagbes
gue transcendem as fronteiras nacionais.

E papd do Estado desenvolver politicas publicas para ndo deixar o setor culturd
inteiramente a0 sabor do mercado, e procurar assm fornecer fomentos para producéo,
digtribuicdo e exibicdo de produtos culturais nacionais. Essa atuacdo do governo €
concretizada em paises como a Franga, embasada em pesquisas académicas e de
mercado no setor.

O cinema s torna 0 emblema das relacbes de forca que vado macar a
internacionalizacd0 da producdo culturd. As politicas para 0 audiovisud e politicas de
fomento sdo concebidas de acordo com a cultura de cada sociedade e do contexto
histdrico-socia. Os modos de apropriacdo das novas tecnologias s8o mutiplos e se
negociam a patir de redidades socias, culturais e histdricas. A cultura e o tempo
histérico determinam a criacao, a producéo e a difusdo dos produtos.
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Fazer politicas publicas para 0 audiovisud e de integracéo, em meio as novas formas de
privatizacdo transnaciona, exige repensar tanto o Estado como o mercado, e a relacdo
de ambos com a cridividade culturd. Assm, como tem se revelado infundado e
ineficaz a pretensio do Estado de controlar a criatividade culturd, também deve-se
guestionar a afirmacdo de que o livre mercado favorece a liberdade dos criadores e o
acesso das maiorias.

Nas palavras de Wim Wenders:

Necessitamos de uma idéia comum ndo SO por razbes culturais mas também de
ordem politico, econémico, moral e financeiro. O mundo inteiro tem necessidade
de uma multiplicidade de imagens multiculturais. As imagens, as histérias ndo
podem se converter em um monopdlio (Canclini, ibiden 47).

A diversdade de comunicacdo € indissocidvel do direito de todos a promover, proteger
e presarvar sua identidede culturd e a livre busca de seu desenvolvimento culturd. Para
Cancdlini (2001) o ponto de patida para as politicas publicas € ndo pensar a
heterogene dade como problema, mas como base para a pluralidade democrética.

Nos Ultimos anos houve uma concentracdo em torno dos grupos multinacionals que
adotaram politicas privadas, assm como uma expansio desgud da cultura globd.
Esses fatos levam a uma deteriorizacdo da ecologia de cada setor culturd, asfixiando a
criacdo minoritaria, inovadora e locad. Muitos paises adotaram medidas hibridas e

confusas diante do contexto globa e neolibera. Segundo Ortiz Ramos.

A gestdo cultura do Estado na sociedade contemporanea ocorre de forma diversa
dos momentos anteriores, quando assumia um caréter intervencionista, procurando
orientar e conduzir a organizacdo da producdo. Atualmente sua acdo se mantém
restrita ao papel de parceiro da cultura, fornecendo subsidios e suporte, sem
interferir diretamente sobre os contelidos (Oriz Ramos e Bueno, 2000: 10).

Os acordos de livre comércio e integracdo supranaciond ddo novas configuragbes
indtitucionais especificas para a passagem do naciona para o globa e do publico para o
privado. As co-produgdes internacionals, por sua vez, sfo visas hoje como essencias
para a sobrevivéncia da indidria do audiovisud no pais No mundo globdizado é
preciso redesenhar as politicas publicas do audiovisua sob a perspectiva transnaciondl.
Autores como Canclini e Bustamante evidenciam a importancia de se criarem acordos
de co-producdo no Mercosul. Programas de co-producdo como o Ibermedia sdo
gpontados como essencials para 0 desenvolvimento da atividade cinematogréfica dos
paises |atino-americanos.

Nesse novo cen&io, os Edstados e 0s organismos internacionals, que representam

interesses publicos, podem contribuir para Stuar as interacbes comerciais em relacéo
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com outras interacBes ndo redutivels ab mercado, como os direitos humanos, a inovacéo
dentifica e estética, a preservacdo dos contextos naturais e sociais. Os 6rgaos edtatais e
Supranacionals podem operar como um conjunto de atores que reconhece, dém do
mercado, os direitos sociais e culturais, as reivindicagbes politicas tanto de maorias
guanto de minorias. Mas funcdo do Estado e dos organismos intergovernamentais
ndo se opde a das empresas, porque o Estado é o lugar de articulagBes dos governos
com a inicigiva empresarid com outros setores da sociedade civil. Uma das tarefas da
regularizacdo é ndo permitir que a sociedade civil se reduza aos interesses empresariais.
Ndo ha lugar nes politicas audiovisuais somente paa 0 que € conveniente para O
mercado, mas também para a diferenca e inovacéo.

A indidgria audiovisud € ingrumento chave para fomentar 0 conhecimento reciproco e
massvo entre 0s paises latino-americanos e outras &reas. A renovacdo da legidacdo, a
profissonadizacdo da gestdo culturd e a participacdo dos criadores e receptores nas

decisdes devemn ser partes prioritérias das politicas culturais.

Conclusdes:

Uma das maiores dificuldedes de tracar politicas publicas para o audiovisud e tomar
decisdes no Bras|l é a fdta de informacdo recente sobre a recomposicdo dos mercados
audiovisuais e hébitos de consumo. E relevante identificar quem é o plblico consumidor
desses produtos. Mais ainda, como s80 expressas as relagdes entre a subdivisdo desse
publico consumidor e as diversas jandas de exibicdo (sdas de cinema, video, DVD,
televisio fechada, televisio aberta etc), levando em conta as mudangas na esfera do
publico e privado na contemporaneidade.

O papel do Estado, em um pais como o Brasl, € promover a cultura e oferecer opgdes
sambodlicas para os cidadaos. As politicas publicas para a cultura devem se voltar ndo S0
para garantir o acesso de todos as bens, mas também para preservar e defender a
diversdade da producdo e circulacdo de produtos smbdlicos no teritério. Para isso, as
medidas governamentals devem ser cgpazes de integrar 0s setores da  atividade
produtiva do audiovisud, de modo que se torne viavd desenvolver a producdo, a
digribuicdo e a exibicdo em suas diversas jandlas. De nada adianta fomentar se ndo ha
edraégias claras para colocar os filmes no mercado. A redivacdo da indistria
cinematogréfica no Brasil deve ser encarada como um movimento multimidia, mesmo

porque as Iidentidades culturas sS3o redefinides pelo conjunto das “vias de
comunicacéo”.
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A producdo foi a grande prioridade dos mecanismos de incentivo no Bras| a partir dos
anos 1990. Com a aud Le do Audiovisud, o dinheiro publico ndo é recolhido pelo
governo, mas trandormado em ingdrumento de incentivo culturd. No entanto, esses
mecanismos ndo e estendem a maioria da populagdo que, em Ultima indancia, € quem
financia 0 cinema naciond. O dinheiro plblico € assim, transformado em beneficios
privados. A politica publica para 0 audiovisud no pais sofre uma deformacdo e acaba
por ndo abranger as massas e por ndo incentivar a diversidade da producéo smbdlica.

A0 mesmo tempo em que e deve edtar atento para as distorgdes internas do setor
cinematografico de cada regido, o cinema ndo pode ser mais vito como uma questéo
interna de cada pais, nem isolada da ordem transnacional dos mercados smbodlicos. Os
acordos de co-producdo sdo cada vez mas importantes e necess&rios para o
desenvolvimento da atividade cinematogréfica dos paises laino-americanos nos tempos
auas.

As conclusdes agui esbocadas tomam por base os dados e literatura selecionada do setor
cinematografico no pais. Para se ter um diagnostico preciso, em uma perspectiva macro
da atividade, é necessxio desenvolver um programa de estudos no Brasil para o
audiovisud que incida sobre o aspecto cultura, socid, politico e econdmico. A partir de
um mapeamento socioculturd da estrutura do setor e seus fluxos, sera possive
visudizar o potencid da atividade cinematografica no pais e asim, criar dispostivos

coerentes e articulados para as poaliticas publicas para 0 audiovisua no Brasil.
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