Galaxia (Sao Paulo)
ISSN: 1519-311X

g a I a'x i a ISSN: 1982-2553

Programa de Estudos Pés-graduados em Comunicagéo e
Semiotica - PUC-SP

Gimenez, Fernando Antonio Prado; Rocha, Daniela Torres da
A presenca do filme nacional nas salas de cinema do Brasil: um estudo sobre a codistribuicao
Galaxia (Sao Paulo), num. 37, 2018, Janeiro-Abril, pp. 94-108
Programa de Estudos P6s-graduados em Comunicagéo e Semiética - PUC-SP

DOI: 10.1590/1982-2554130963

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=399656826007

Como citar este artigo iresla \)’/C-U"(g
Numero completo Sistema de Informacéo Cientifica Redalyc
Mais informagdes do artigo Rede de Revistas Cientificas da América Latina e do Caribe, Espanha e Portugal
Site da revista em redalyc.org Sem fins lucrativos académica projeto, desenvolvido no ambito da iniciativa

acesso aberto


http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=399656826007
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=3996&numero=56826
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=399656826007
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3996
http://www.redalyc.org
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3996
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=399656826007

Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenca Creative Commons Attribution, que permite
uso, distribuicao e reprodugao em qualquer meio, sem restricoes desde que o trabalho original seja corretamente citado.

A presenca do filme nacional
nas salas de cinema do Brasil:
um estudo sobre a codistribuicao

Fernando Antonio Prado GimeneZz'
Daniela Torres da Rocha'
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Resumo: O mercado de cinema no Brasil tem apresentado uma dindmica de crescimento nos Gltimos
anos. Recentemente, a codistribuicdo, i.e., a distribuicdo de um filme feita por duas ou mais
empresas a0 mesmo tempo tem sido uma estratégia mais frequente. O objetivo deste artigo é
analisar as diferentes formas de atuagdo no mercado de codistribui¢ao de filmes brasileiros.
Utilizaram-se dados secunddrios disponiveis no Observatério do Cinema e Audiovisual,
referentes aos anos de 2009 a 2015. Nesse periodo foram encontradas 203 empresas
distribuidoras atuando no mercado. Nesse conjunto, apenas 29 atuaram em codistribuicao de
filmes. Os dados foram analisados por meio da Analise de Agrupamentos. Foram identificadas
cinco formas distintas de atuacao estratégica na codistribuicao do cinema brasileiro.

Palavras-chave: cinema brasileiro; mercado; distribuicao.

Abstract: The presence of national film at cinema rooms in Brazil: a study about co-distribution -
The Brazilian film market has shown a growth momentum last years. Recently, co-distribution,
i.e., the distribution of a film made by two or more companies at the same time, has been
a more frequent strategy. The aim of this paper is to analyze the different ways of acting in
the co-distribution of Brazilian films. The analysis was based on secondary data available
at the Observatério do Cinema e Audiovisual for 2009 to 2015. During this period, there
were 203 distribution companies operating in the market. In this set, only 29 participated in
co-distribution of films. The data were analyzed through Cluster Analysis. Five distinct forms
of strategic action were identified in the co-distribution of Brazilian cinema.

Keywords: Brazilian cinema; marketplace; distribution.

Introducao

O mercado de cinema no Brasil tem apresentado uma dinamica de crescimento nos

dltimos anos. Esse crescimento se manifestou em termos de puiblico e renda nas salas
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de cinema brasileiras, bem como no niimero de salas que, entre 2009 e 2015, passou de
2.110 para 3.005. A renda de bilheteria e o volume de publico cresceram a taxas anuais
médias de 9% e 8%, respectivamente, conforme dados disponibilizados pelo Observatério
Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (oca.ancine.gov.br), que é mantido pela Agéncia
Nacional do Cinema — ANCINE.

Nos dltimos sete anos, com base em informagdes do Observatério Brasileiro do
Cinema e do Audiovisual, foram distribuidos no mercado 4.210 filmes por um ndmero
crescente de distribuidoras. Em 2009, 54 empresas distribuiram 588 filmes, entre os quais
317 foram langados naquele ano, sendo os demais filmes j& exibidos em anos anteriores.
Os nimeros relativos a 2015 demonstram que o nimero de distribuidoras chegou a 85
e o de filmes a 785, dos quais 446 foram langamentos novos. No conjunto de sete anos,
os filmes exibidos alcancaram uma renda de bilheteria de R$ 11,35 bilhdes com
um publico de 1,01 milhdo de pessoas.

A participagao do cinema nacional no mercado exibidor oscilou entre um minimo de
10,68% (2012) e um maximo de 19,05% (2010) do publico total. Em termos de participagdo
na renda de bilheteria, a participacdo do cinema brasileiro teve seu menor valor em 2012
(9,8%), e o picoem 2010 com 17,93%. Na média dos sete anos, a participagio do cinema
nacional em publico foi de 14,23% e de 12,98% em bilheteria.

Ha muitos anos o mercado de cinema no Brasil é dominado pela produgdo oriunda
dos Estados Unidos. Na dltima edi¢ao do Anudrio Estatistico do Cinema Brasileiro (ANCINE,
2015), por exemplo, informa-se que 83,9% do publico dos langamentos foi para filmes
dos Estados Unidos; 10,6% do Brasil; 2,0% da Franca; 1,4 % da Alemanha; e 2,1% de
outros paises. Esta participagao na bilheteria do cinema dos Estados Unidos é altamente
desproporcional em relagdo a participagdo no nimero de filmes langados. No mesmo
ano, a participagao dos Estados Unidos em langamentos foi de 37,5%, do Brasil chegou
a29,5%, a Franca teve 9,6%, Reino Unido com 2,3% e outros paises com 21,2%.

Essa situacdo de mercado é reflexo da forte presenca de seis distribuidoras
internacionais — Fox, Disney, Warner, Paramount, Sony e Universal — que distribuem
principalmente os filmes produzidos nos Estados Unidos. Em 2014, as seis empresas
conseguiram 72,3% do publico dos langamentos, com a ocupagao de 63,2% das salas de
exibigdo, renda de 73,3% do total e, apenas, 21,7% dos filmes langados (ANCINE, 2015).

No que diz respeito as distribuidoras brasileiras, que em geral sdo as responsaveis
pela distribuigdo da maior parte da produgdo cinematografica nacional, se observa que,
embora o nimero de empresas tenha crescido ao longo desses anos, bem como o ndmero
de filmes brasileiros langados, a participagdo das distribuidoras brasileiras em termos
de market share ficou em 27,34% da bilheteria e 28,57% do publico total. Algumas
distribuidoras brasileiras também atuam com filmes estrangeiros. Isso explica o fato
da participagao destas em bilheteria e piblico ser maior do que a do cinema nacional.

Um aspecto que tem se revelado mais forte nos dltimos anos € a codistribuicao
do cinema brasileiro, i.e., a distribuicdo de um filme feita por duas ou mais empresas

Galaxia (Sao Paulo, online), ISSN 1982-2553, n. 37, jan-abr., 2018, p. 94-108. http://dx.doi.org/10.1590/1982-2554130963 95



A presenca do filme nacional nas salas de cinema do Brasil:
um estudo sobre a codistribuicao

ao mesmo tempo. Entre 2009 e 2014, foram langados 713 filmes brasileiros, sendo
que 135 (11,50%) foram distribuidos por duas ou trés empresas em parceria. Ao longo
dos anos, com o crescimento do nimero de filmes brasileiros langados no mercado,
se observa um crescimento no ndmero de codistribui¢cbes. Em 2009, foram apenas 10
filmes codistribuidos, sendo que, em 2015, atingiu-se a marca de 28 filmes. Em termos
percentuais, isso significou uma passagem de 5,70% dos filmes langados em 2009 para
13,40% dos filmes de 2014. 2013 foi o ano em que essa propor¢ao foi maior, tendo
atingido 15,00% dos 129 filmes brasileiros langados naquele ano.

Este fendmeno pode ser visto, também, na producao de filmes brasileiros. A analise
das informagdes disponibilizadas pelo Observatério Brasileiro do Cinema e do Audiovisual,
evidenciou um aumento no ndmero de coprodugdes de filmes brasileiros entre 2009 e
2015. Os anos de 2013 e 2014 representaram 75,30% das coprodugdes brasileiras langadas
no cinema, com 41 e 13 filmes, respectivamente. Em 2015, foram 12 filmes coproduzidos,
representando 9,30% dos filmes langados neste ano. Isto significa que, nos Gltimos trés
anos, foram coproduzidos 84 filmes, 22,58% dos filmes brasileiros langados no triénio.

Nesse contexto de ampliacdo de parcerias tanto na producdo quanto na distribuicao
de filmes brasileiros, o objetivo desse artigo é analisar as diferentes formas de atuagao no
mercado de codistribuicao de filmes brasileiros. Para cumprir essa finalidade e aprofundar
a identificagao de tipos de estratégias de codistribuicdo, o artigo estd dividido em mais quatro
secoes, além dessa introducao. Na préxima secao discorre-se sobre a questao da distribuicao
de filmes brasileiros na chamada primeira janela, isto é, as salas de cinema. Na se¢do seguinte,
é feita uma descri¢do dos procedimentos adotados na andlise da codistribuicdo do cinema
brasileiro entre 2009 e 2015. Na quarta se¢do sao apresentados os resultados do estudo.
Por fim, encerra-se o artigo com as consideragoes finais em que se apontam a principais
contribui¢des do estudo, suas limitagoes e sugestdes de estudos futuros.

A questao da distribuicao do filme nacional

A convergéncia transmididtica que estd ocorrendo no campo da producao de
cinema e do audiovisual tem acarretado mudangas no mercado cinematografico (BAHIA;
AMANCIO, 2010). Essas mudancas causam uma reorganizagao da relacio entre cinema
e televisdo, com um crescimento da presenca do filme em outras midias, além das salas
de cinema. No entanto, a exibigao de filmes em salas de cinema ainda é parte importante
da estratégia das empresas distribuidoras.

Analisando a evolugdo da producdo cinematogréfica brasileira desde 1995, Borges
(2015, p. 198) comentou que “a audiéncia ao filme brasileiro ainda é bem reduzida se
comparada a dos filmes norte-americanos, o que indica que a obra nacional ndo tem
sido distribuida e exibida de forma suficiente a alcangar o piblico”. Esta questdo ja fora
ressaltada por Bahia (2012, p. 128) que sugere que tanto distribuicdo como exibicdo
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“nao absorvem o crescimento do ndmero de titulos nacionais produzidos. O mercado
incorpora poucos filmes brasileiros, concentrando-se naqueles cuja visdo é mais
comercial”. Disso, segundo a autora, resulta que o crescimento da produgdo nacional
ndo € seguido pelo publico brasileiro em fungdo tanto de aspectos internos a atividade
cinematogréfica quanto a mudancas tecnolégicas associadas a novos modos de consumo
do produto audiovisual, substituindo as salas de cinema.

Autran (2009) comentou que, apesar da politica de fomento via incentivos fiscais
ter contribuido para um crescimento no ndmero de filmes produzidos no Brasil, ndo
houve alteracao significativa da participagao do cinema nacional na venda de ingressos
no mercado exibidor, pelo menos até 2004, ano em que se encerrou a analise efetuada.

Estes problemas incipientes se conjugam a uma agressividade competitiva
acentuada das empresas dominantes do setor. lkeda (2012) comentou sobre
a existéncia de uma rede de producdo e distribuicdo em escala mundial,
compostas pelas majors norte-americanas dominando o mercado cinematografico
na mesma escala, devido a sua capilaridade de envolvimento em atividades
de distribuicdo em larga escala. Para o autor, o caso brasileiro, nos anos mais
recentes, exemplifica essa dominagdo, pela invasdo macica dos produtos de
“Hollyworld” — filmes em lingua inglesa de grandes orcamentos e uma midia em
escala mundial — exibidos nos cinemas brasileiros com mais de 500 cépias, ...,
pela participagdo ativa na coproducao de filmes brasileiros de grande potencial
de bilheteria... produzidos seja por um apoio indireto do Estado, através de
um mecanismo de rendincia fiscal...; seja por uma alianga com as oligarquias
locais, através de acordos comerciais com a TV Globo, através da Globo Filmes,
promovendo apoio de midia, cedendo seu “star system” e acrescentando um
“tempero nacional” as produgdes (IKEDA, 2012, p. 79).

Michel e Avelar (2012) afirmaram que as empresas distribuidoras procuram aumentar
sua renda pela exploracdo de filmes que tenham maior pdblico. Em funcdo da presenga
dominante do cinema norte-americano, os autores consideram que o filme brasileiro ndo
consegue encontrar todas as possibilidades de mercado. Comparando as distribuidoras
nacionais com as estrangeiras, perceberam que estas tém um market share muito maior do
que as primeiras. Ao mesmo tempo, os filmes de maior renda sao distribuidos pelas maiores
empresas. Por outro lado, filmes de menor potencial sdo distribuidos por distribuidoras
menores ou mais novas no mercado.

Por outro lado, Ruy (2009), evidenciou que os filmes brasileiros de maiores bilheterias
entre 2003 e 2008 tiveram, em sua distribuicdo, a participagdo de agentes de grande
poder financeiro e recursos de midia. Todos os filmes foram distribuidos pelas majors.
Mas, parece que essa é uma realidade presente, também, no mercado dos Estados Unidos.
Pangarker e Smit (2013) investigaram o efeito de oito varidveis sobre receita de bilheteria no
mercado americano e internacional em uma amostra de 289 filmes americanos langados
em 2009 e 2010. Os resultados demonstraram que custos de produgdo, distribuicao
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por uma das majors, indicagdes para o Oscar e sequéncias de outros filmes foram
os principais influenciadores de bilheteria. Por outro lado, género do filme, data de
lancamento em periodo de férias ou feriados e criticas positivas ndo tiveram influéncia
significativa sobre a renda total de bilheteria obtida no mercado americano e internacional.

O dominio global dos filmes produzidos em Hollywood é associado a um movimento
de internacionalizagao das majors. Scott (2004) afirmou que os mercados de exportagdo
desses filmes expandiram muito tanto em funcdo de iniciativas estratégicas dos atores da
industria quanto pelo apoio do governo dos Estados Unidos. Por outro lado, conforme
registrou Matta (2010), do lado das politicas puablicas brasileiras, houve uma ineficacia
no apoio a distribuicao, redundando em maiores desvantagens competitivas para o produto
audiovisual brasileiro ocupar espagos nas salas de cinema.

Uma questao que pode afetar a atuagao das distribuidoras € a acelerada digitalizacao
das salas de cinema. Esta tecnologia permite uma exibigdo dos filmes em um grande nimero
de salas com um custo muito menor do que o sistema anterior, o que pode até diminuir
o0 espaco de atuacao das distribuidoras conforme apontado por Simis (2015). Eliashberg,
Elberse e Leenders (2006) indicaram, também, os riscos da pirataria digital como uma ameaca
ao desempenho das distribuidoras. No entanto, ao mesmo tempo, sugeriram que os beneficios
da tecnologia digital seriam maiores que os custos, pelo menos em um futuro previsivel.

Entre 2009 e 2015, o nimero de distribuidoras que atuaram no Brasil elevou-se de 54
para 85 empresas. Esse crescimento no nimero de empresas que operam na distribuicdo
foi acompanhando pelo aumento no nimero de filmes exibidos anualmente, que passou
de 588, em 2009, para 785, em 2015. Os dados sobre o niimero de filmes brasileiros
revelam um crescimento, também, mas em menor volume. Em 2009, foram exibidos 175
filmes produzidos no Brasil, enquanto que em 2015, esse nimero chegou a 209. Ou seja,
um crescimento de 19,43%, menor do que o crescimento no nimero de distribuidoras

(57,41%) e do nimero de filmes (33,50%). Em termos de nimero de filmes, os estrangeiros
representaram 72,18% do total no periodo. A tabela 1 sintetiza esses dados.

Distribuidoras Filmes Estrangeiros Brasileiros
2009 54 588 413 175
2010 52 510 373 137
2011 59 562 395 167
2012 76 515 379 136
2013 85 573 406 167
2014 75 677 497 180
2015 85 785 576 209
Total 203 4210 3039 1171

Tab. 1. Niimero de distribuidoras e filmes exibidos — 2009/2015.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).
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No mercado exibidor, os filmes anualmente se compdem por aqueles langados em
anos anteriores e os filmes langados no ano. A tabela 2 apresenta os dados referentes
somente aos filmes lancados em cada ano. O nimero de lancamentos estrangeiros foi
crescente a cada ano, exceto em 2010, quando caiu 4,42% em relagao a 2009. Os filmes
brasileiros, no entanto, tiveram um comportamento mais irregular, com decréscimo em
relacdo ao ano anterior em 2010, 2012 e 2014. De novo, os filmes estrangeiros foram
a maioria dos langamentos no periodo, atingindo 71,71% do total. Por fim, os filmes
brasileiros codistribuidos, conforme comentado anteriormente tiveram um crescimento
maior nesse periodo, passando de apenas 10 em 2009 para 28 em 2015. No total,
representaram 18,93% dos filmes nacionais langados no periodo.

Ano Lancamentos Estrangeiros Brasileiros Codistribuicoes
2009 317 233 84 10
2010 303 229 74 16
2011 337 237 100 14
2012 327 244 83 16
2013 397 268 129 25
2014 393 279 114 26
2015 446 317 129 28
2016 2520 1807 713 135

Tab. 2. Lancamentos anuais — 2009/2015.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).

A participagdo no mercado, em termos de publico e renda, para os trés tipos de
filmes, é demonstrada nos graficos 1 e 2. Em termos de publico, fica visivel o dominio dos
filmes estrangeiros nas salas de cinema do Brasil. O grafico 1 demonstra, também, que os
filmes brasileiros codistribuidos tém aumentado sua participagdo no total de publico dos
filmes brasileiros. O mesmo comportamento pode ser visto no grafico 2 que apresenta
a evolugdo para a renda de bilheteria.

225,000,000

180,000,000
135,000,000
90,000,000
45,000,000
0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

B Total B Estraneeiros H Brasileiros Codistribuidos

Graf. 1. Evolucao de publico das salas de cinema - 2009/2015
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).
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Graf. 2. Evolucado de renda de bilheteria das salas de cinema — R$ —2009/2015
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).

A dindmica do mercado exibidor de filmes no Brasil nesse periodo demonstra que
a estratégia de codistribuicdo esta sendo cada vez mais adotada, mas por um conjunto
ainda pequeno de empresas do setor. Todavia, os dados indicam que esta estratégia esta
associada a um desempenho cada vez melhor em termos de publico e renda de bilheteria.
Conforme evidenciado na tabela 3, a proporcao de nimero de filmes, pdblico e renda de
bilheteria da codistribuicdo avancou de forma acentuada nesse periodo. Em 2009 foram
11,90% dos filmes brasileiros, representando 14,86% do publico e 15,93% da bilheteria.
Ao final do periodo, estes nimeros chegaram a 21,71% dos filmes, 62,17% do publico
e 61,29% da renda.

Ano Filmes (%) Publico (%) Renda de Bilheteria (%)
2009 11,90 14,86 15,93
2010 21,62 25,90 25,48
2011 14,00 49,57 49,55
2012 19,28 67,46 67,71
2013 19,38 75,60 75,85
2014 22,81 59,33 59,03
2015 21,71 62,17 61,29
Total 18,93 51,69 53,74

Tab. 3. Participacao da codistribuigao no nimero de filmes, pdblico e renda de bilheteria — 2009-2015.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).

A codistribuicdo pode ser vista como uma alianga estratégica. Conforme Yoshino
e Rangan (1996, p. 4-5), uma alianga estratégica é uma parceria comercial que
aumenta a eficacia das estratégias competitivas das organizagdes participantes, baseada

no intercimbio de tecnologias, qualificagdes, produtos ou servigos. Uma caracteristica
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marcante das aliangas é que as empresas, ao cooperarem, permanecem independentes,
podendo até competir em outras atividades. Assim, o presente texto descreve caracteristicas
do uso de aliancas estratégicas no campo da distribuicdo do cinema brasileiro. Para isso,
foram utilizados os procedimentos descritos na proxima secao.

Procedimentos do estudo

Para realizar a andlise do mercado de codistribuicdao do cinema brasileiro foram
utilizados dados secundarios disponiveis no Observatério do Cinema e Audiovisual.
Desde 2009, sdo fornecidas estatisticas sobre a distribuicao dos filmes nas salas de cinema
localizadas no territério brasileiro. Estes dados sdo compilados a partir de informagdes
prestadas pelas proprias empresas distribuidoras ao Sistema de Acompanhamento da
Distribuigdo em Salas de Exibicdo (SADIS) da Agéncia Nacional de Cinema.

Os dados sdo informados anualmente e classificam as empresas distribuidoras em
um ranking por titulos exibidos, publico total e renda total. Para cada um dos anos com
dados disponiveis (2009 a 2015), foram identificadas as empresas distribuidoras que
atuaram de forma independente e em codistribuicdo. Nesse periodo foram encontradas
203 empresas distribuidoras atuando no mercado. Nesse conjunto, apenas 29 atuaram
em codistribuicio de filmes.

Para o conjunto de empresas que fizeram codistribuicdo, foi construida uma base de
dados com as seguintes variaveis: nimero de anos em que codistribuiu filmes; nimero
de filmes distribuidos; nimero de filmes brasileiros distribuidos (independentemente e
em codistribui¢do); pudblico e renda total; pdblico e renda com filmes brasileiros sem
codistribuigao; publico e renda com filmes brasileiros codistribuidos. Estas varidveis foram
utilizadas para identificar grupos de empresas que pudessem refletir diferentes padroes
de atuacdo no mercado exibidor brasileiro.

A identificagao dos grupos de empresas foi feita por meio da Andlise de Agrupamentos
(Cluster Analysis). A andlise de agrupamentos € uma técnica estatistica que possui o objetivo
de classificar uma amostra de entidades (individuos ou objetos) em um determinado
nimero de grupos mutuamente excludentes, com base nas similaridades entre as entidades
(HAIR JR. Et al., 2005). Optou-se por utilizar a divisdo da amostra em cinco grupos usando
o método de aglomeragao Ward e como dissimilaridade a distancia euclidiana. Esta divisao
mostrou-se adequada porque os grupos gerados apresentam-se mais heterogéneos do que
as demais situagOes. Ressalta-se que antes de realizar a analise de agrupamentos optou-se

em padronizar as varidveis, uma vez que estas apresentaram diferentes unidades de medidas.

As formas de atuacio na codistribuicao do filme brasileiro

Os resultados da andlise realizada indicaram a existéncia de cinco agrupamentos.
Estes podem ser visto como formas distintas de atuacdo no mercado de codistribuigao
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do filme brasileiro internamente. Entre as 29 empresas que foram identificadas com
participacao em codistribuicao de filmes nacionais, apenas quatro sao ligadas as majors de
Hollywood (Fox, Sony, Warner e Universal). Disney e Paramount ndo atuaram dessa forma
entre 2009 e 2015. O quadro 1 apresenta a composicdo dos agrupamentos encontrados.

Grupo Integrantes

Internacional: Fox.

1 .
Nacional: Imagem.

2 Internacional: Sony; Warner; Universal.

3 Nacional: Paris; Downtown

Nacional: RioFilme; Europa; Imovision; Espago Filmes;

4 Videofilmes; Polifilmes.
Nacional: H2O Films; Elo Company; Mobz; Serendip; Ab Filmes;
5 Conspiragao; Bretz Video; Film Connection; Nossa Distribuidora;

Art Films; Ideias Ideais; Festival Filmes; Lapfilme; Plateau Filmes;
Topazio Filmes; Asacine.

Quad. 1.Agrupamentos de empresas codistribuidoras do filme brasileiro - 2009/2015.
Fonte: Elaborado pelos autores.

O primeiro grupo é composto por duas empresas: Fox e Imagem. A primeira é uma
das majors e a segunda é uma das distribuidoras nacionais com maior presenca no mercado
brasileiro no periodo analisado. A Fox foi a empresa de maior participagao na renda de
bilheteria nesses sete anos, com um faturamento de R$ 1.983.917.798,00, equivalente
a 17,50% da bilheteria no periodo. Este resultado foi fruto da distribuicao de 228 filmes,
dos quais 35 eram brasileiros e apenas um foi codistribuido. A Imagem foi a segunda
empresa nacional em termos de renda de bilheteria. No cémputo geral de distribuidoras
que atuaram no periodo ela ocupou a oitava posicdo com renda de bilheteria de
R$ 643.785.795,30, equivalente a 5,67% de market share. Este resultado foi obtido com
a distribuicdo de 275 titulos, sendo 53 brasileiros com trés codistribuicdes. As duas
empresas representaram 21,17% do mercado em termos de bilheteria.

O segundo grupo é integrado por trés majors: Sony, Warner e Universal. As trés
empresas ocuparam a segunda, quarta e sétima posi¢des, respectivamente, em termos
de renda de bilheteria, representando 33,18% do mercado. A Sony distribuiu 273 filmes
(57 brasileiros; 13 codistribui¢coes), a Warner fez a distribuicdo de 198 filmes
(22 brasileiros; 2 codistribuicdes) e a Universal teve 132 filmes distribuidos (12 brasileiros;
1 codistribuigao). Em relacdo ao grupo anterior, sdo mais atuantes em codistribuicdo. No
entanto, esta estratégia contribui muito pouco para a atuagao das duas empresas no mercado.

O terceiro grupo foi formado por duas empresas brasileiras: Paris e Downtown. A Paris
é a empresa nacional de maior participagao em renda de bilheteria (R$ 1.216.609.825,24;
10,72%) e ocupa a sexta posi¢do na classificagdo geral. Essa empresa fez a distribuicao
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de 346 filmes, dos quais 71 eram brasileiros, a maioria em codistribui¢ao (90,14%).
A Downtown € a terceira empresa na classificacdo entre as nacionais e a nona, em termos
de renda de bilheteria, no ranking geral. Sua participagdo na bilheteria do periodo foi de
R$318.870.061,70 (2,81%). Esse resultado foi alcangado com a distribuicdo de 112 filmes,
todos brasileiros, sendo majoritariamente codistribuidos (75,89%). As duas empresas atuaram
em parceria de forma intensiva nesses sete anos, com a codistribuigcao de 56 filmes entre 2010
e 2015. Apenas em 2009, as duas empresas ndo fizeram alianga na distribuicdo de filmes.

O quarto grupo, integrado por seis empresas nacionais, codistribuiu 83 filmes
brasileiros, de um total de 330 filmes. Essas empresas também fizeram distribuicao de
filmes estrangeiros, 484. Ou seja, 59,46% de sua atuagdo no mercado. O grupo foi
responsavel por apenas 2,05% da renda de bilheteria nos setes ano, o que indica ser
composto majoritariamente por empresas menores.

Por fim, o quinto grupo, também composto por empresas menores brasileiras distribuiu
169 titulos, sendo 79 brasileiros, e a maioria em codistribuicdo (64,58%). O market share
desse grupo foi ainda menor em comparagao com o anterior, 0,66%.

Na tabela 4 apresenta-se um conjunto de indicadores que foram utilizados para
a distingao dos cinco grupos em termos de atuagao na codistribuigao de filmes brasileiros.
Estes indicadores sdo: tempo de atuagdo na codistribuicdo no periodo (TC); nimero de
filmes codistribuidos (FC); percentual de filmes codistribuidos em relagdo aos filmes
brasileiros distribuidos (FC/FB); percentual de filmes codistribuidos em relacdo ao total de
filmes distribuidos (FC/FT); percentual de publico dos filmes codistribuidos sobre piblico
dos filmes brasileiros (PFC/PFB); percentual do piblico dos filmes codistribuidos sobre
publico total dos filmes (PFC/PFT); percentual da renda com filmes codistribuidos sobre
renda com filmes brasileiros (RFC/RFB); e, percentual da renda com filmes codistribuidos
sobre renda total obtida (RFC/RFT). Os indicadores foram calculados para cada empresa
integrantes dos grupos e os nimeros representam os valores médios para cada grupo.

Grupo TC FC .FT FC/FB FC/FT  PFC/PFB  PFC/PFT RFC/RFB  RFC/RFT
[ELLD) (filmes) (filmes) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
1 7,00 2,00 251,00 | 4,26 0,76 8,97 1,92 9,11 1,76
2 7,00 5,00 201,00 13,41 2,18 22,38 0,84 23,94 0,76
3 7,00 74,00 229,00 | 83,02 47,19 97,33 61,95 97,70 61,99
4 7,00 14,00 136,00 | 26,13 21,66 33,34 26,72 34,27 27,43
5 2,31 2,00 11,00 68,93 59,04 78,80 63,69 75,00 57,91

Tab. 4. Indicadores de atuacdo na codistribuicdo de filmes brasileiros — 2009/2015.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A importancia da codistribuicdo de filmes brasileiros na atuagao dos grupos
identificados varia significativamente entre eles. Pode-se perceber pela analise dos dados
que, para o grupo 3, formado por Paris e Downtown, a codistribui¢cdo é a forma mais
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dominante de atuacdo no mercado para as duas empresas. Elas ttm a maior média de
filmes codistribuidos no periodo, e tém os maiores percentuais em termos de renda de
bilheteria e publico oriundos de filmes codistribuidos. No caso dos filmes brasileiros,
as duas empresas obtém mais de 97% de publico e bilheteria com filmes codistribuidos.
No seu esforco total de distribui¢do de filmes, as duas empresas atingiram mais de 60%
de publico e bilheteria com as codistribuicoes.

Outro grupo em que a codistribuicdo tém papel relevante no desempenho das
empresas tanto em termos de publico quanto de bilheteria é o grupo 5. Este grupo é
formado por empresas mais jovens, média de atuacao de 2,31 anos em codistribuicao,
e menores, com média de onze filmes distribuidos no periodo. Para este grupo,
a participagao do publico e renda de bilheteria obtida com filmes codistribuidos atingiu
mais de 70% do obtido com filmes brasileiros, e em torno de 60% do obtido com todos
os filmes distribuidos. Isto sugere que, para as empresas entrantes no mercado distribuidor
de cinema do Brasil, a alianga com outras empresas é uma estratégia muito adotada.

Para as empresas internacionais, que se dividiram entre os grupos 1 e 2, a estratégia
de codistribuicdo ndo tem um papel central em sua atuagdo no mercado como
um todo. No caso do grupo, formado por Sony, Warner e Universal, os filmes brasileiros
codistribuidos representam pouco mais de 2% do total de filmes exibidos nos sete
anos com participagao na geragao de publico e bilheteria abaixo de 1%. No grupo 1,
formado pela Fox e a Imagem, embora o niimero de filmes codistribuidos seja ainda
menor, as suas contribui¢des para publico e bilheteria sdo um pouco maiores, atingindo
1,92% e 1,76%, respectivamente. Isso pode sugerir que estas empresas se envolvem
na codistribuicdo de filmes brasileiros com maior potencial de mercado.

Na tentativa de aprofundar o detalhamento do perfil dos grupos identificados, fez-se
uma analise da presenca dessas empresas, em parcerias de codistribuicao, nos filmes de
maior bilheteria do periodo. Para isso, foi utilizada a classificagao dos filmes brasileiros
lancados entre 1995 e 2015 disponivel em http://oca.ancine.gov.br/filmes_bilheterias.
htm. No periodo todo foram 1252 filmes. Entre 2009 e 2015, o total de filmes brasileiros
langados chegou a 713 filmes. Desse conjunto, foram analisados os dados dos 150
filmes com maior bilheteria.

O primeiro resultado encontrado foi que 40% dos filmes brasileiros de maior
bilheteria nesse periodo chegaram ao mercado por meio de parcerias entre duas ou
mais empresas. Sao 60 filmes codistribuidos entre os de maior bilheteria, o que significa
44,44% do total de filmes codistribuidos entre 2009 e 2015. A tabela 5 apresenta os
dados para cada alianca entre empresas distribuidoras que estiveram entre os filmes de

maior bilheteria nesse periodo.
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Maximo de Salas

Distribuidora Filmes Média) Renda (R$) Pdblico
Downtown/Paris 28 378 448.938.052,57 39.830.082
Downtown/Paris/ | 376 172.183.885,75 17.076.807
Riofilme
Sony/Downtown 3 261 36.822.668,46 4.108.470
Europa Filmes/ 4 221 31.033.888,87 3.222.056
RioFilme
Downtown/ 5 94 21.493.471,47 2.444.120
Riofilme
/UE“];VQ’”' /Europa | 4 464 21.108.060,56 1.637.032
Imagem/Riofilme 1 347 20.038.362,43 2.176.999
Imagem/Fox 1 565 18.253.649,24 1.715.763
Downtown/Europa 1 360 7.066.033,90 848.733
Sony/RioFilme 3 94 3.867.869,36 396.375
Downtown/Sony/ | 4 195 3.099.476,47 353.690
RioFilme
Warner/Riofilme 1 152 2.257.084,00 300.165
Imagem/ 1 208 1.026.924,65 80.335
Conspiragao
Moviemobz/ 1 24 689.003,21 71.056
RioFilme
Film Connection/ | , 33 524.238,74 38.073
Imovision

Tab. 5. Participagdo das aliangas de distribuicao nos filmes de maior bilheteria — 2009 — 2015.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do Observatério do Cinema e Audiovisual (www.oca.ancine.gov.br).

A andlise da tabela 5 evidencia que as duas empresas nacionais que compdem
o grupo 3 atuaram na codistribui¢ao conjunta de 36 filmes de maior bilheteria. Além disso,
a Downtown ainda codistribuiu mais dez filmes em outras aliangas, principalmente com
a Riofilme e Sony. A estratégia de lancamento dos filmes codistribuidos envolveu
a utilizacdo de um nidmero elevado de salas na primeira semana de exibicao.
Para a Downtown e Paris, a média de salas ocupadas quando do langamento dos filmes foi
de 378. As duas empresas geraram o maior volume de bilheteria e piblico entre esses filmes.

As empresas do grupo 1, Fox e Imagem, tiveram uma menor presenca nos filmes
brasileiros de maior bilheteria nesse periodo, trés filmes no caso da Imagem e apenas
um da Fox. No entanto, o filme que foi codistribuido por Imagem e Fox foi o que teve
presenca no maior nimero de salas na primeira semana de exibicao, 565. A estratégia de
distribuicdo das majors envolve sempre o lancamento dos filmes em um grande nimero
de salas de cinema na primeira semana de exibigao.
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As empresas do grupo 2 tiveram pouca presenga entre os filmes de maior bilheteria
no periodo. Do grupo, a Sony foi a que teve mais presenga, com seis filmes. Warner
e Universal tiveram apenas um filme cada uma nessa lista. O filme codistribuido pela
Universal foi lancado simultaneamente em 464 salas de cinema, o segundo maior valor
entre as aliancas encontradas.

Entre as seis empresas nacionais que compdem o grupo 4, apenas Riofilmes, Europa
Filmes e Imovision tiveram filmes entre os de maior bilheteria no periodo. A Riofilmes
participou da codistribuicao de 24 filmes, com um ndmero maximo médio de salas de
376. Isto aconteceu nas parcerias que fez com a Downtown e Paris. A Europa Filmes teve
presenca em seis filmes da lista, a maioria deles em parceria com a Riofilmes. Mas, ela
participou da codistribuicao de um filme com a Universal e a distribuidora brasileira Elo
que foi langado em 464 salas na primeira semana. Por fim, a Imovision fez uma parceria
com a Film Connection e conseguiu incluir um filme nessa lista. No entanto, como se trata
de empresas menores, o nimero de salas na primeira semana foi somente 33.

As empresas do grupo 5 tiveram a presenca de quatro delas entre os filmes de maior
bilheteria no periodo. Os filmes em que tiveram maior sucesso foram codistribuidos
com empresas dos outros grupos. A Elo participou de alianga com Universal e Europa
em um filme. A Film Connection fez parceria com a Imovision também em um filme,
a Conspiragdo atuou em conjunto com a Imagem em um filme, e a Moviemobz, também
em um filme, com a Riofilmes.

Consideracoes finais

A codistribuicao de filmes brasileiros é uma estratégia de negdcios com presenca
crescente nos Ultimos anos no mercado brasileiro. Embora, o nimero de empresas
distribuidora que realizam parcerias para codistribuir filmes nacionais seja pequeno,
pouco menos de 15%, esta forma de atuacao tem gerado resultados positivos as empresas.

A andlise das informagdes permitiu identificar cinco formas distintas de atuagao
estratégica na codistribuigdo do cinema brasileiro com caracteristicas distintas. Sejam
grandes ou pequenas, brasileiras ou estrangeiras, novas entrantes ou empresas estabelecidas
no mercado a mais tempo, a codistribuicdo vem se estabelecendo como uma pratica
importante para o sucesso das distribuidoras.

Baseado apenas em dados secunddrios, este estudo apresenta uma limitagao de ndo
poder evidenciar claramente as motivagoes que levaram essas empresas a envidarem
esforgos de codistribuigdo. Nesse sentido, estudos futuros podem explorar esse tema,
por meio de entrevistas com os gestores das empresas que fazem codistribuicdo no
mercado do audiovisual brasileiro.

Outra limitagdo do estudo se relaciona ao fato de que ndo foram obtidos dados

sobre o desempenho econdmico-financeiro das empresas analisadas. Embora os niimeros

106 Calaxia (Sao Paulo, online), ISSN 1982-2553, n. 37, jan-abr., 2018, p. 94-108. http://dx.doi.org/10.1590/1982-2554130963



Fernando Antonio Prado Gimenez | Daniela Torres da Rocha

agregados de pulblico e renda de bilheteria sejam potenciais indicadores de uma
contribuigao significativa da codistribuicdo para o resultado empresarial das empresas,
é necessdrio aprofundar esta andlise com o objetivo de identificar a contribuicao
da codistribuicdo para a lucratividade das distribuidoras de cinema no Brasil. Essa é uma
outra linha de investigacao que pode ser explorada no futuro.
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