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MAPEAMENTO E IMPACTO DO SETOR AUDIOVISUAL NO BRASIL
2016 - RESUMO EXECUTIVO

O Mapeamento e Impacto do Setor Audiovisual no Brasil 2016 € um amplo estudo
realizado pela Apro e pelo Sebrae, com elaboracao técnica da Fundacao Dom Cabral.
Diante da quantidade de informacdes mapeadas em suas mais de 300 paginas, optou-
se pela consolidacao de um Resumo Executivo que pudesse evidenciar as informacoes
mais relevantes, assim como trazer luz aos pontos fundamentais, para que estivesse mais
acessivel ao maior numero de pessoas.

Este documento, portanto, € um substrato do estudo completo. Todas as informacoes
detalhadas, assim como fontes bibliograficas e metodologia completa, estarao
acessiveis em formato digital no endereco www.objetivaaudiovisual.com.br e no
endereco www.sebrae.com.br.
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ESTRUTURA DO ESTUDO

O estudo esta dividido em 4 partes:

PARTE I - 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 compreensao da dinamica setorial.

PARTE II - IMPACTO ECONOMICO DO SETOR
AUDIOVISUAL NO BRASIL:

Busca gerar informacdes econdmicas do setor e seus segmentos,
principalmente aquelas referentes a numero de estabelecimentos,
emprego, massa salarial, remuneracaoc media, impacto economico em
termos de valor adicionado e arrecadacao de impostos.

PARTE III — AUDIOVISUAL INTERNACIONAL

Tem o intuito de prover informacoes sobre o mercado audiovisual em
paises selecionados nos segmentos de cinema, TV, publicidade e midias
digitais, possibilitando realizar comparativos entre os indicadores dos
paises. Tambem se propde a analisar o processo de internacionalizacao do
audiovisual brasileiro, por meio de informacdes sobre coproducdes.

PARTE IV - UMA VISAO QUALITATIVA SOBRE AS EMPRESAS
DE PRODUCAO AUDIOVISUAL INDEPENDENTE NO BRASIL

Apresenta as informacoes 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 relacoes 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 informacoes que nunca foram captadas por nenhuma
outra pesquisa sobre o setor. Esta parte do estudo tambéem 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 negocio.

DIFICULDADES
E AVANCOS NO ESTUDO DO
SETOR AUDIOVISUAL

Um dos grandes desafios do levantamento de informacoes 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 compila-
cao de dados diante das enormes mudancas nos mercados causadas pelo avanco tecno-
logico. A informalidade, presente, principalmente, em empresas de producao de conteudo
audiovisual independente, impacta diretamente sobre a precisao dos dados, mas nao € uma
barreira ao desenvolvimento do setor audiovisual, ja que dentro de alguns segmentos dessa
industria a liberdade de criacao depende de relacdes de trabalho mais flexiveis.

Nesse sentido, a elaboracao de um estudo de mapeamento e impacto econdémico do
setor audiovisual esbarra na falta de dados sobre contratos de trabalho nao enquadrados
no regime CLT e em empresas, inclusive aquelas registradas como empreendedores
individuais, com gestao contabil deficiente. Dados oficiais que geralmente sao utilizados
para analisar outras industrias, portanto, nao conseguem captar em sua totalidade esse
impacto. Com isso, 0 humero de empregos necessita de analises complementares, que
incluam mais elementos e possibilitem uma visao mais realista do setor. Ja o calculo do
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valor adicionado pelo setor ao total da economia € 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 metodos de analise, dificultando aos agentes economicos

uma visao clara dos numeros apresentados ao mercado. Isso se da, em grande parte,
porgue as metodologias de classificacao das atividades econdmicas sao voltadas,
principalmente, para os setores mais tradicionais da economia. Sendo assim, atividades
do setor audiovisual - em particular a producao de conteudo audiovisual —, assim como
de toda a economia criativa, acabam tendo dificuldade, muitas vezes, de conseguir uma
classificacao adequada nos orgaos governamentais. Neste sentido, as metodologias de
pesquisa existentes partem de um conjunto de codigos (como o CNAE) para fazer recorte
e analise de dados, sendo que 0s conjuntos adotados sao divergentes. Portanto, a falta de
um alinhamento metodologico tambéem coloca em risco a confiabilidade das informacoes
apresentadas ao mercado.

Por fim, o ultimo ponto diz respeito ao avanco tecnologico e as mudancas radicais nos
modelos de negocios do setor audiovisual. A internet fez nascer novos modelos de
negocios, como os adotados pelo Netflix e pelo Youtube; praticamente acabou com

0 segmento das locadoras e esta colocando em xeque midias tradicionais, como a TV
aberta e os jornais. Para esse novo mercado ainda nao existem mecanismos reguladores
totalmente consolidados ou mesmo informacdes confiaveis, publicas e acessiveis, de
forma que possam ser realizados estudos de impacto adequados. Sao recentes as
discussoes por parte da ANCINE sobre a criacao de um marco regulatorio sobre os
servicos de Video On Demand (VOD). Infelizmente, nao ha dados sobre o volume de
faturamento das empresas que recebem de plataformas como o Youtube no Brasil, ja que
muitas delas nao chegam a ser produtoras oficialmente constituidas.

Este estudo aqui apresentado, que por seu tamanho e abrangéncia € inédito no Brasil,
teve que lidar com diversas questoes metodologicas que, muitas vezes, dificultam a
consolidacao e a analise das informacoes. Foi opcao da equipe da Fundacao Dom Cabral
que realizou a pesquisa, em consonancia com 0s parceiros, trabalhar com diversas
fontes de dados, tanto primarias quanto secundarias, para que fosse possivel trazer
novas informacoes e reflexdes. Ao todo, sao quatro segmentos analisados (TV, cinema,
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publicidade e midias digitais) em mais de 13 paises, sendo necessario adotar diferentes
metodologias e abordagens.

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 dinamica setorial e tracar
acoes e politicas publicas voltadas ao seu crescimento. Ao trazer luz para 0os dados,
espera-se também que novas discussoes sejam realizadas, permitindo, assim, avancar
na qualificacao dos dados disponiveis, de maneira que o setor como um todo consiga se
beneficiar cada vez mais de uma estrutura de informacoes profunda, clara e transparente
para 0 ambiente de negocios.
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PARTE I -
MERCADO
AUDIOVISUAL
NO BRASIL

Informacodes e analises sobre o mercado
audiovisual no Brasil e seus segmentos.






MERCADO AUDIOVISUAL.:
ANALISE DA CADEIA
PRODUTIVA E SEGMENTOS
DE MERCADO

@ O valor da economia criativa no mundo inteiro € estimado em

USs4,7
trilhoes

ou mais de

2x o PIB

Brasileiro
(Banco Mundial)

Dentro da economia criativa, o setor audiovisual gera, no mundo

- Setor Audiovisual (AV)
[@ USS$400 bilhdes/Ano
) cerca de RS1,6 trilhdo

(European Audiovisual Observatory, 2015)

O mercado, contudo, continua concentrado em trés regioes:

Europa
M Japéo

E dificil comparar os dados citados com os dados brasileiros, pois nao ha definicao
comum de quais segmentos constituem o setor audiovisual.
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O mercado audiovisual € composto de uma cadeia de valor que perpassa varios
segmentos. A complexidade do setor nao pode ser revelada, no Brasil, atraves
dos dados existentes sobre os diferentes segmentos do setor audiovisual. Por
isso, a estrategia de traduzir as analises qualitativas por meio da quantificacao dos
segmentos do mercado audiovisual passa por simplificacoes necessarias.

No ambito deste estudo, ao inveés de utilizarmos a cadeia detalhada do setor como foi
desenvolvida em outros estudos, dividiremos a cadeia produtiva do setor audiovisual
em 4 etapas: Desenvolvimento e Financiamento, Producao (englobando pré e pos-
-producao), Distribuicao e Consumo/Exibicao de Conteudos, conforme a figura abaixo:

Eo B3 B

Desenvolvimento e Producao Distribuicao Consumo/Exibigao
Financiamento de contetuidos
Cinema
Agentes TV Aberta e
financiadores TV por Assinatura
Produtora Distribuidora
Midias digitais
Produtora (PayTV, VOD)
Consumidores
Home Video
@ Nos segmentos de TV aberta e publicidade, as grandes empresas sao
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extremamente importantes, e esses segmentos sao maduros em termos de
modelos de negocios. A mudanca no modelo de negocios de publicidade deve

Vvir por pressoes de demanda, ja que 0s anunciantes estao se movendo para novas
midias. Assim, € possivel que o mercado de publicidade, no longo prazo, apresente
menores barreiras a entrada e mais fragmentacao.



@ Contudo, no caso do segmento de producao de conteudo independente no Brasil,
ha uma fragmentacao em pequenas empresas com menos de 20 empregados.
O mercado de producao e pods-producao, assim como o de novas midias, esta
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, nao apresenta um modelo de negdcios perene. A queda
dos requisitos de capital e um choque positivo de produtividade levaram a um
aumento significativo no numero de empresas de producao e pos-producao. Como
o0 modelo de negocios dessas empresas ainda nao € consolidado, € esperado que
0 mercado mude no longo prazo para se adequar a uma realidade na qual mais
empresas de producao de conteudo independente possam aumentar sua escala de
producao e ganhar eficiéncia operacional e financeira.

@) Os segmentos de Distribuicao Cinematografica e TV por assinatura apresentam
duas caracteristicas importantes nos ultimos anos: consolidacao e aumento

de rentabilidade. Esse processo de consolidacao revela uma tendéncia de

oligopolizacao nesses segmentos, resultando em empresas mais lucrativas e mais

resistentes a mudancas no ciclo de negocios.

X
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O quadro a seguir mostra as diferentes estruturas industriais que caracterizam o
setor audiovisual, na forma resumida deste trabalho. Nesse sentido, a dinamica
industrial se da atravées dos diferentes padroes de concorréncia em cada segmento
e das escolhas de verticalizacao de cada empresa. Por exemplo, no segmento de
distribuicao cinematografica, a oligopolizacao do mercado gera uma barreira a
entrada para outros segmentos e, por isso, algumas empresas verticalizam essa
etapa de producao numa tentativa de fugir das barreiras geradas por um oligopolio
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 distribuicao sao proprias e, portanto, o crescimento desse mercado
pode modificar a dinamica do mercado de distribuicao, reduzindo as barreiras a
entrada e a dinamica intrassetorial. No setor de exibicao cinematografica, embora
sejam poucas as empresas nacionais, o modelo de concorréncia nao € um
oligopolio tradicional, pois o fato de que os consumidores estao espalhados e nao
consomem produtos fora da sua localidade torna a segmentacao do mercado
como local e nao nacional. Em algumas areas de alta densidade urbana, o

X

17



mercado, inclusive, se assemelha a uma concorréncia perfeita, embora, no geral,
seja um mercado de concorréncia monopolistica, no qual a localizacao de salas
de cinema em lugares estrategicos funciona como barreira a entrada de outros
exibidores naquela regiao.

Estrutura de Mercado e Dinamica Futura dos Segmentos do
Setor Audiovisual

SEGMENTOS

Novas Midias

TV Aberta

Exibicao Cine-
matografica

Programado-
ras e TV por
Assinatura

CARACTERISTICAS

Economias de escopo; baixa esca-
la minima eficiente; imperfeicoes

em mercado de fatores; canais de
distribuicao; curva de aprendizado.

Economias de escala; requisitos
de capital; distribuicao concentra-
da; mercado regulado; alta escala
minima eficiente.

Medios requisitos de capital e eco-
nomias de escala.

Economias de escala; requisitos
de capital; distribuicao concentra-
da; mercado regulado; alta escala
minima eficiente.

ESTRUTURA
DE MERCADO

Concorréncia
monopolistica

Oligopolio

Concorréncia
monopolistica
locacional

Oligopolio

DESEMPENHO

Varias pequenas empresas. Espe-
cializacao, mas com exploracao de
diferentes nichos. Possivel falta de
produtividade.

Varias empresas medias e grandes.

Baixa probabilidade de disrupcao
no medio prazo.

Existéncia de grandes grupos e
exibidores independentes. Merca-
do maduro, mesmo com mudan-
cas recentes.

Varias empresas medias e grandes.

Baixa probabilidade de disrupcao
no medio prazo.

Fonte: Elaborado pela equipe.
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@ E feita uma analise SWOT dos diferentes segmentos, com mapeamento das mu-
dancas esperadas dos diferentes segmentos do audiovisual conforme se vé no
quadro a seguir. A analise SWOT e baseada nos dados quantitativos e qualitativos
deste estudo. Por exemplo, na area de producao, uma das fraquezas das empre-
sas € a dependéncia excessiva de recursos publicos, de forma direta ou indireta.
Essa dependéncia foi observada como obstaculo na empresa representativa e re-
forcada nas entrevistas com players do mercado, que acreditam que a sofisticacao
do sistema de incentivos acaba por criar certa dependéncia dos produtores pelos
incentivos fiscais e um descompromisso com o mercado. Esse fato € corroborado
pelos dados da survey da Parte IV, que mostram que, em grande parte das empre-
sas produtoras, a maior fonte de remuneracao e pela administracao e gestao dos
projetos, e nao pela rentabilidade deles.

Analise SWOT dos segmentos do setor audiovisual

SEGMENTOS FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS

Ampla concorréncia

. Flexibilidade das | £5¢81a minima eficiente; | Tendéncia de pela facilidade
Novas Midias Setor ainda nao crescimento da
empresas. . de entrada no
consolidado. demanda.

mercado.

iiggﬁg;%lo o Perda de mercado
tradicionalmente Falta de flexibilidade para de midias
TV Aberta . se adaptar ao desejo do - concorrentes (TV
dominante pela . :
cliente. por assinatura,

alta penetracao

e novas midias).
nos domicilios.
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SEGMENTOS FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS

Concorréncia
de tecnologias

Exibicao Cgtl)tlg rd io . Alto custo fixo, necessidade que ag? ro>§|mam
Cinematografica PUBLCO AEINa0 | 4o escala. ) o ambiente
cinema. residencial do
ambiente de um
cinema.

Programadoras Flexibilidade o o Crescimento~ o

de TV por para oferec~er Nao e aqesswe[al da penetragao Concorrgn‘ma das

Assinatura programacao or1 | populacao de baixa renda. | desse servigo nos novas midias.
demand. domicilios.

Fonte: Elaborado pela equipe.
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DESENVOLVIMENTO,
FINANCIAMENTO E
PRODUCAO AUDIOVISUAL

DESENVOLVIMENTO E FINANCIAMENTO

@ A etapa de desenvolvimento € voltada para a estruturacao 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 ate financeiros, de forma a montar um plano de negocio que
demonstre o potencial de retorno da obra. No Brasil, as fontes de recursos disponiveis
para o financiamento audiovisual podem ser divididas basicamente em trés tipos:
Recursos Privados (como recursos proprios, licenciamentos e prestacao de servicos,
entre outros), Recursos Publicos Diretos (como FSA e outros editais) e Recursos Publicos
Indiretos (como o artigo 1° A e outras leis de incentivo estaduais e municipais). Os
recursos captados para financiar a atividade audiovisual se diferenciam com relacao ao
risco e ao potencial de retorno sobre a comercializacao do produto audiovisual. Neste
sentido, as fontes podem ser classificadas em trés tipos, que levam a comportamentos
diferentes por parte da produtora: capital de empréstimo, capital dos socios ou
associados e recursos nao reembolsaveis. O financiamento para a producao audiovisual
nao publicitaria no Brasil tem, na grande maioria dos casos, participacao de recursos
publicos, tanto retornaveis quanto nao retornaveis,
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Entre 2009 e 2014, 0s recursos publicos federais liberados ao mercado audiovisual
aumentaram de R$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 e feita por meio do Fomento Indireto, que foi responsavel pela liberacao 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 participacao do

FSA vem crescendo ano apos ano em relacao ao fomento indireto, passando de R$4.5

o
S
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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, 0 FSA disponibilizou R$961 milhdes, investiu R$511,7 milhdes nos
projetos selecionados e liberou efetivamente R$244,8 milhoes. Portanto, existiam R$
266,9 milhdes em recursos a serem liberados para projetos ja selecionados (ou seja, o
dobro do que foi liberado ate 0 momento) a partir de 2015, Levando em consideracao
0 tempo total entre disponibilizacao dos recursos, selecao dos projetos, contratacao,
liberacao dos recursos, producao e comercializacao dos produtos, € 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 econdmico.

Impacto do investimento do FSA: levando em consideracao um universo de 65 projetos
selecionados nas linhas A (producao cinematografica), C (producao cinematografica

via distribuidora) e D (distribuicao cinematografica), no periodo de 2008 a 2012, 0 FSA
aplicou R$57 milhdes. Esses projetos alcancaram um publico total de 36.710.658 e
rendas brutas de R$358,98 milhdes nos cinemas. A taxa de retorno do Fundo, com base
em 52 projetos analisados ate o final de 2014, € de 35,51%. A maior taxa de retorno € a da
Linha C (producao via distribuidora), com 74,78%. O total de projetos selecionados pelo
Fundo no periodo entre 2008 a 2014 € de 529 projetos.

Dados gerais - Financiamento

federais liberados em 2014

22

RS$356
milhoes

em recursos publicos

139%

de crescimento
entre 2009 e 2014
(R%$1,3 bilhao no total)*
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FSA representou 26,8%

dos recursos publicos federais destinados ao
audiovisual em 2014, mas a tendéncia é que
ultrapasse o Fomento Indireto

FSA

O RS 961 Milhoes

investiu

RS 511 Milhoes

nos projetos selecionados

e liberou

RS 245 Milhoes

RS266 milhoes

Fonte: Elaborado pela equipe com dados da ANCINE, 2016, e do FSA, 2016

PRODUGAO AUDIOVISUAL

@ Do total de 15.070 obras produzidas entre 2008 e 2014 e registradas (independentes
e nao independentes), 12.211 (81%) sao NAo seriadas e 2.859 (19%) seriadas. Houve um
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 atée
15 minutos, com crescimento de 93%.
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(‘0} Em termos de horas produzidas e registradas junto a ANCINE (com CPB), houve
crescimento de 153% entre 2008 e 2014, passando de 1.690 horas para 4.288 horas. O
maior crescimento se deu na producao de obras seriadas, que passou de 703 horas,
em 2008, para 2.943 horas, em 2014 (crescimento de 318%). Em 2014, foram produzi-
das 1.344 horas de obras nao seriadas (31,4%) e 2.943 horas de obras seriadas (68,6%).
Uma das provaveis explicacoes deste crescimento € a Lei 12485 - a Lei da TV Paga.
Importante mencionar que prescindem do registro somente obras de cunho jornalis-
tico, manifestacoes, eventos esportivos e obras produzidas com fins institucionais.

Tempo total das obras nao publicitarias registradas junto a
ANCINE por ano de producao
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Fonte: Elaborado pelos autores com dados da ANCINE, 2016.
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@ 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 espaco qualificado, conforme classificacao da ANCINE) quanto nas
nao independentes (ou seja, obras brasileiras constituintes de espaco qualificado, pro-
duzidas por produtoras controladoras, controladas ou coligadas a programadoras, em-
pacotadoras, distribuidoras ou concessionarias de servico de radiodifusao 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%). 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 5367%.

Dados gerais - producao registrada (2008-2014)

2.550 obras

MAIOR
CRESCIMENTO:

318%

74% no periodo

4.288 horas

536%

Fonte: Elaborado pela

153% no EEEEre
volume
de horas
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@ 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 € a
ficcao, que corresponde a 59,7% dos filmes lancados, seguido pelo documentario,
que corresponde a 38,8% do total. O género animacao corresponde a apenas 1,4%
dos filmes lancados nesse periodo.
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No periodo de 2008 a 2015, a producao e o lancamento de filmes no Brasil ficaram
concentrados, principalmente, nos estados do Rio de Janeiro (340 filmes lancados,

0 equivalente a 42,9% da producao nacional) e Sao Paulo (286 filmes lancados, o
equivalente a 36,1% da producao nacional). O terceiro estado com maior producao € o
Rio Grande do Sul, com 38 filmes, 0 equivalente a apenas 4,8% da producao nacional.

A\

Lancamentos cinematograficos

o
63%
de aumento de
filmes brasileiros

lancados (de 79
para 129 filmes)

(42% da
producao)

(5% da producao) (37% da produgao)
2009-2014
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@ E caracteristica da producao audiovisual cadastrada na ANCINE a concentracao
nos estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo. Os principais beneficios referentes a
concentragcao geografica se devem a economias externas de escala. A concentracao
geografica leva a clusterizacao, que, por sua vez, diminui o custo medio de producao
das empresas produtoras por trés vias: mercado de trabalho especializado, rede de
servicos especializados e transmissao de conhecimento e inovacdes. O maior custo
da concentracao € o baixo desenvolvimento de potenciais clusters de empresas do
setor em areas com potencial.
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Relatorio da Comissao Europeia sobre o setor audiovisual aprovado em 2014 identifica di-
versas fraquezas estruturais desse setor no continente: crescente diferenca entre audién-
cia e numero de filmes produzidos, mudanca de padrac de comportamento dos usua-
rios, fragmentacao na producao e financiamento, oportunidades e incentivos limitados
para a internacionalizacao de projetos audiovisuais, foco na producao e atencao limitada
a promocao e distribuicao e falta de profissionalizacao e parcerias entre setores. Essas
sao as mesmas dificuldades das empresas brasileiras, com a diferenca de que no Brasil
essa preocupacao € primeiramente com a distribuicao nacional das obras audiovisuais.

DISTRIBUICAO
CINEMATOGRAFICA
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Em 2015, as empresas nacionais distribuiram 616 filmes, que atingiram 42,5 milhdes
de pessoas (24,6% do publico total), gerando uma renda de R$ 557,2 milhdes. As
empresas internacionais distribuiram 168 filmes, que atingiram 128,8 milhdes de
pessoas (74,5% do publico total) e geraram uma renda de R$ 1,77 bilhdo. Somente
um filme nacional foi codistribuido, atingindo um publico de 1,6 milhao de pessoas
e gerando uma renda de R$ 21,1 milhdes. Importante mencionar as diferencas de
nichos de mercado onde atuam distribuidoras nacionais € internacionais, ja que nao
ha empresas internacionais que distribuam conteudo alternativo. Por outro lado, a
maioria das empresas nacionais distribui filmes de conteudo alternativo com lanca-
mentos medios e pequenos, o que impacta diretamente nos resultados.
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Resultados por origem das empresas de distribuicao (2015)

o™0

EMPRESAS EMPRESAS NACIONAIS +
NACIONAIS INTERNACIONAIS INTERNACIONAIS
616 filmes distribuidos 168 filmes distribuidos ~ (CODISTRIBUICAO)
42,5 milhoes de 128,8 milhoes de 1 filme distribuido

pessoas (24,6% do pessoas (74,5 % do 1,6 milhao de

publico total) publico total) pessoas (0,9% do

R$ 557.2 milhdes R$ 1,77 bilhdo de renda publico total)

de renda R$ 21.1 milhdes de renda

Fonte: ANCINE, 2016.

Y
e

~
&

Ny
N>

2N
O

o
S

28

Em 2015, foram exibidos 209 filmes nacionais, que atingiram 22,5 milhdes de pessoas
e renderam R$ 2777 milndes 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 R$237.2 milhoes. Os sete filmes nacionais distribuidos por empresas
estrangeiras atingiram um publico de 1,5 milhao 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 Distribuicao: a distribuicao de filmes no mercado nacional,
como um todo, € um mercado oligopolista, e as empresas que tentam distribuicao
propria, normalmente, nao conseguem vencer as barreiras a entrada nesse mercado.
E esperado que esse mercado mantenha seu carater oligopolista no futuro proximo,
POIS as barreiras a entrada de novos concorrentes sao elevadas, em especial em rela-
cao a montagem de uma rede de distribuicao mundial. Qualquer mudanca concorren-
cial viria, entao, da diminuicao das barreiras a entrada resultante de evolucao tecnolo-
gica, como a concorréncia de VOD e outras formas de distribuicao.



Distribuicao de filmes nacionais nos cinemas em 2015

DISTRIBUIGAO + DISTRIBUICAO + CODISTRIBUICAO
POR EMPRESAS POREMPRESAS NACIONAL +
NACIONAIS ESTRANGEIRAS INTERNACIONAL

201 exibidos 7 exibidos 1 exibido
19,3 1,5 1,6

milhdes de pessoas milhao de pessoas milhao de pessoas
(85,9% do publico total) (6,8% do publico total) (7.3% do publico total)

RS 237,2 RS 19,3 RS 21,2

milhoes de bilheteria milhoes de bilheteria milhoes de bilheteria
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SEGMENTOS DE CONSUMO /
EXIBIGAO DE CONTEUDOS

TV POR ASSINATURA

@ O numero de assinantes da TV por assinatura no Brasil passou de 6,3 milhoes,
em 2008, para 19,7 milhdes, no fim de 2014, apresentando um crescimento de
211%. Em 2015, a penetracao da TV por assinatura chegou a 29% das residéncias
brasileiras, no geral, € a 47,1% nas regides metropolitanas. Porem, nesse ultimo ano
houve uma pequena queda do numero de assinantes, passando para 19, 4 milhoes.
O faturamento das empresas provedoras desse servico (que inclui banda larga,
telefonia e TV paga, sem incluir publicidade) passou de R$9.3 bilhdes, em 2008,
para R$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.

Numero de Assinantes e Faturamento no Segmento de
Operadoras de TV por Assinatura
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Dados gerais - TV por assinatura

19,4 MILHOES
de assinantes em
outubro de 2015

211%

de crescimento no
periodo entre 2008 e
2014, seguido de leve
estagnacao a partir
de 2015.

TV ABERTA

29% DAS RESIDENCIAS 244%

penetracao da TV por De crescimento
assinatura Brasileiras do faturamento
das empresas
471% provedoras desse
r .
nas regioes Servico - que

incluem banda
larga, telefonia, TV
paga e publicidade

metropolitanas

QUASE 80%

do mercado
brasileiro estao
concentrados na
Telecom Americas
e Sky/AT&T.

@ O numero 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.
O percentual de domicilios com aparelhos de TV chegou a 97,1% em 2014. O numero
de emissoras apresenta continuo crescimento, totalizando 542 em 2014, sendo que
61,6% sao TVs comerciais, e 38,4% sao TVs educativas.

542

emissoras em 2014

38,4%

TVs educativas

TVs comerciais

31



VIDEO ON DEMAND (VOD) E
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0 mercado deve crescer acima das outras formas de distribuicao de conteudo
audiovisual, gerando dois efeitos: substituicao 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 servicos de TV paga no futuro proximo. Infelizmmente, como os servicos
sao 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 USD 21 bilhdes a taxa de outubro de 2016), a participacao 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 ate
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 audiovi-
suais, 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 bilhoes de euros (cerca de 40 bilhdes de dolares) em 2018. Na
América Latina, servicos de VOD fornecidos por empresas de internet geraram US$
5090.2 milhdes em 2014 (DATAXIS, 2015), e até 2018 esse numero deve crescer para 262%,
chegando a US$ 1,84 bilhao. No Brasil, as receitas esperadas de servicos OTT (over-
-the-top) Premium terao um crescimento anual (CAGR) de 33% até 2018, passando de
US$260 milhdes, em 2015, para US$ 462 milhdes, 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 ate 2020. Do total de video pela internet, 26%
deverao ser de videos que vao da Internet para TVs (0 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.
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No Brasil, temos cerca de 37 provedores, sendo que alguns provedores e plataformas

tém tamanho maior que a escala meédia, como Netflix (com market share de 80%), Claro
Video, Net Now, entre outros. Até 2018, 0s servicos por assinatura de VOD vao repre-
sentar 66,4% das receitas dessas empresas, enquanto que as plataformas transacionais
serao 18%, e os restantes 15,5% serao de servicos de downloads (DATAXIS, 2015).

Dados principais - VOD

NO MUNDO

USD 21 BILHOES
(taxa de outubro de 2016)
Receita global em 2014

US$ 40 BILHOES
Estimativa do mercado em
2018 (IDATE)

<15%
do total mundial de servicos
audiovisuais até 2018

2% NA EUROPA
8% NA AMERICA DO

NORTE

Participacao deste segmento
no total de servicos
audiovisuais

NA AMERICA LATINA

USS 509,2 MILHOES
Receitas em 2014
(Dataxis, 2015)

US$1,84 BILHAO

Previsao de receitas em
2018, com crescimento de
262% no periodo

NO BRASIL

US$ 180 MILHOES

Receitas esperadas em 2015
de servicos OTT (over-the-top)
Premium (parcela do VOD
destinada somente para TV)

\ 4

US$ 462 MILHOES

Receitas esperadas em 2018,
com crescimento anual
(CAGR) de 33%

66,4%

das receitas dessas empresas,
até 2018, serao de servicos
por assinatura de VOD,
enquanto as plataformas
transacionais serao 18%, e

os restantes 15,5% serao

de servicos de downloads
(Dataxis, 2015)

37
Provedores atualmente
no Brasil
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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 fatu-
ramento bruto com bilheteria passou de R$969,8 milhdes para R$2,3 bilhdes, apre-
sentando um crescimento de 142%, equivalente ao acréscimo de R$1,3 bilhao ao
valor arrecadado em 2009. A participacao do publico em filmes nacionais foi sazonal,
sempre se mantendo abaixo de 20%. O preco méedio do ingresso de cinema passou
de R$8,61, em 2009, para R$13,59, em 2015,

(’G) O numero de salas de exibicao no pais passou de 2110, em 2009, para 3.005, em 2015,
apresentando um crescimento de 42%, equivalente ao acrescimo 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 1190 salas), em 2015,

Dados gerais - Cinema (2015)

Fonte: Elaborado pela
equipe com dados da
ANCINE, 2015,
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172,9
milhoes

Publico total com

crescimento de 53%
entre 2009 e 2015

3.005 salas

de exibi¢cao no pais com
um crescimento de 42%
entre 2009 e 2015

RS2,3
bilhoes

Apresentando um

crescimento de 142%
entre 2009 e 2015

95,6%

das salas sao digitais
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@ O 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
0 IPCA (6,41%). J& em 2015, esse investimento foi de R$132 bilhdes, valor 9% acima
daquele do ano anterior, porém, novamente considerando a inflacao do periodo,
observou-se uma leve retracao de 0,9% no total de gastos com veiculos publicitarios.

@ 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 seg-
mento de TV aberta € o de maior peso no volume dos CRTs emitidos (67,6% do total
de CRTs emitidos em 2015), e foi 0 que teve a maior queda em numeros absolutos
(queda de 23%). Outros segmentos tiveram crescimento, como a TV por assinatu-
ra (54%), Salas de exibicao (33%) e os CRTs emitidos para Todos 0s 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 exibicao de cine-
ma. A queda desses numeros pode ter ocorrido por uma série de motivos, que vao
desde o crescimento da publicidade dirigida para a internet (Que nao e registrada) ao
crescimento de tendéncias, como o branded content e o product placement.

@ No ano de 2014, a realizacao 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 investimen-
tos 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$77 bilndes, 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 comparacao com O ano
anterior, atingindo o valor de R$15 bilhdes.

@ O investimento em publicidade veiculada na internet concentrou R$5,2 bilhdes em

2014, 0 equivalente a 4% do total gasto com publicidade.
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@ A publicidade exibida nos cinemas concentrou uma parcela de apenas R$530.4
milhdes, o que nao chega a 1% do gasto total com publicidade no pais em 2014. Ja em
2015, esse valor cresceu 37%, atingindo R$725 milhdes investidos.

Dados gerais - investimento publicitario

R$ 121 Bi
(2014)

* RS 132 Bi

(2015)

TV aberta
(publicidade + merchandising) -

RS73,9 bilhoes,

61% do montante gasto com
publicidade no pais

Publicidade veiculada na internet:

RS5,2 bilhoes

em 2014, o equivalente a 4% do
total gasto com publicidade.

TV por assinatura:

R$11,4 bilhdes

(9% do total gasto com publicidade).

Publicidade exibida nos cinemas:

R$530,4
milhoes
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TV aberta
(publicidade + merchandising) -

RS76,9 bilhoes,

58% do montante gasto com
publicidade no pais

TV por assinatura:

R$15 bilhoes

(crescimento de 32% no ano).

Publicidade exibida nos cinemas:

R$ 725 milhoes

(crescimento de 37% no ano).

Fonte: IBOPE Media - Monitor Evolution (2016)



PARTEII -
IMPACTO
ECONOMICO DO
SETOR AUDIOVISUAL
NO BRASIL

Informacoes econdmicas do setor e seus
segmentos, principalmente aquelas
referentes ao numero de estabelecimentos,
emprego, massa salarial, remuneracgao
meédia, impacto econdémico em termos de
valor adicionado e arrecadacao de impostos.
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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 reducao
de 3.372 estabelecimentos (decréscimo de 297%) no Setor Audiovisual, puxada,
principalmente, pelo segmento de “Comeércio Varegjista e Aluguel de DVD e Similares’,
com diminuicao de 4.590 estabelecimentos. Porem, no segmento “Producac e Pos-
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 concentracao das vagas

de emprego na TV Aberta’ (54,2%), seguida em menores percentuais pela “Exibicao
Cinematografica’ (14,6%) e pela "Producao e Pos-Producao’ (11,7%). Os outros quatro
segmentos restantes somam, juntos, 19,4% dos empregos do setor audiovisual.

Apesar desse crescimento em relacao a 2007, desde 2012 0 numero de empregos
esta caindo no setor. Essa queda foi puxada, respectivamente, pelos segmentos de
‘Comercio Vargjista e Aluguel de DVD e Similares” (fechamento de 8.449 vagas em
relacao a 2007), ‘Operadoras de TV Por Assinatura’ (fechamento de 4.986 vagas),
‘Programadoras e TV Por Assinatura’ (fechamento de 1.076 vagas) e “Distribuicac”
(fechamento de 1.105 vagas). O segmento de "Producao e Pos-Producao’ se destacou
por ter mais que dobrado o numero de empregos no periodo analisado, passando de
5358, em 2007, para 11545, em 2014 (acréscimo de 115%).

O valor da massa salarial gerada no setor audiovisual passou do equivalente a
R$3,26 bilhdes, em 2007, para R$4,36 bilhdes, em 2014 (crescimento real de 34%).
Desde 2009, a propor¢cao da massa salarial do setor em relacao 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 proporgao caiu
para 0,33%, fruto da diminuicao no numero de empregos.

Quando analisada a distribuicao da massa salarial do setor entre os diversos segmentos,
observa-se que, em 2014, 0 segmento de TV Aberta” concentrava 73% do total Em se-
guida, aparece 0 segmento de ‘Producao e Pos-producac’, que concentra 7,6% da 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
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Estabelecimentos e Massa Salarial por Segmentos do
Setor Audiovisual

.-

TV Aberta

73.0%
o ) 9.3%
Exibicao Cinematografica 4.0%
30.2%
Produgao e Pos-producao ~.6%
44.9%
Comeércio Varejista e Aluguel de DVD e Similares >89
| 35%
Operadoras de TV Por Assinatura 4.0%
15% Fonte: Elaborada pela equipe
Programadoras e TV Por Assinatura 51% com dadios do MTE, 2016,
2,1% . Estabelecimentos (%)
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Distribuicao 5
¢ 8.4% Massa Salarial (%)

O valor da remuneracao média no Setor Audiovisual passou do equivalente a
R$3.065,21, em 2007, para R$3.685,02, em 2014 (64% acima da remuneracao meédia do
total da economia, que € de R$2.252,20), apresentando um crescimento real de 20%
(um pouco abaixo do aumento de 21% da remuneracao no total de setores do pais).

O segmento que teve o maior crescimento da remuneracao nesse periodo foi o de
"Distribuicao” (acréscimo de 105%), com uma meédia salarial de R$6.672,71, seguida

do segmento de "‘Programadoras e TV Por Assinatura” (acréscimo real de 62%).

Ambos 0s segmentos que tiveram o maior crescimento da remuneracao tiveram

forte reducao do numero de empregos. O segmento no qual a remuneracao teve o
menor crescimento foi o de "Producao e Pos-producao” (acréscimo de 6%), justamente
aquele que apresentou o maior crescimento do numero de empregos.



Evolucao no Numero de Estabelecimentos, Empregos
e Massa Salarial por Segmentos do Setor Audiovisual
(2007-2014)

SEGMENTOS ESTABELECIMENTOS EMPREGOS MASSA SALARIAL REMUNEF:?ES?

TV Aberta 23% 34% 43% 7%

Exibicao o 5 o 5

Cinematografica 4% 71% 1% 23%

Producao e o o o o

Pés-producio 129% 115% 127% 6%
Comeércio Vargjista

e Aluguel de DVD e -55% -48% -33% 29%
Similares

Operadoras de TV Por o e - o

Assinatura 43% 46% 30% 15%

Programadoras e TV Por o o0 ° °

Assinatura 31% 24% 24% 6%

Distribuicao -68% -55% -7% 105%

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

@ Em 2014, Sao Paulo e Rio de Janeiro somavam, juntos, 41,7% dos estabelecimentos,
52,9% dos empregos e 70,4% da massa salarial do setor audiovisual - 0 que
demonstra uma forte concentracao nesses dois estados. Nesse mesmo ano,
enquanto a remuneracao meédia do trabalhador do setor em Sao Paulo era de
R$4.139,50, no Rio de Janeiro ela era de R$6.078,97.

@ O setor audiovisual aumentou sua participacaoc 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.
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Impacto do audiovisual na economia brasileira (RS Milhdes)

2010 2011 2012 2013 2014

Receita operacional liquida 27272 20.961 33.008 37572 41974

Valor Adicionado (VA) 13137 14.916 16.774 18.362 20.513

VABrasil 3250052 3.671398 4.034.900 4.479178 4.651.908

VA Setor de Servicos 497910 580.601 667229 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 remuneracoes diretas 4203 4.906 5211 5608 6.524
Remuneracao Direta AV/Servicos 2,46% 2.44% 2.31% 2.25% 2.25%
Remuneracao Direta AV/Brasil 0,26% 0.27% 0,25% 0.25% 0,25%

Fonte: Elaborado pelos autores com dados do IBGE, tabelas 1 - Contas econdmicas, a precos correntes, segundo as contas,
operacoes e saldos e 2577 - receita operacional liquida, valor adicionado, salarios, retiradas e outras remuneracoes, pessoal
ocupado e nimero de empresas dos servigos empresariais; € ANCINE, 2015,

@ Estimou-se que a receita das empresas do setor € de cerca de R$42,7 bilhdes de
reais em valores do final de 2015. O valor adicionado do setor na economia brasileira
seria, entdo, de R$20,8 bilhdes, com cerca de R$6,6 bilhdes em remuneracao 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 bilhao.

Estimativa do impacto do audiovisual na economia

brasileira em 2015 (RS Milhoes)

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 remuneracoes diretas 6.524 6.635
Remuneracao Direta Setor Audiovisual 0.25% 0,25%

Fonte: Elaborado pelos autores com dados do IBGE, tabelas 1 - Contas econdmicas, a precos correntes, segundo

as contas, operacodes e saldos e 2577 - Receita operacional liquida, valor adicionado, salarios, retiradas e outras

remuneracoes, pessoal ocupado e numero de empresas dos servicos empresariais; e ANCINE, 2015.
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Dados gerais - impacto econémico

RS 42,7 ')
bilhoes @

A receita operacional liquida
das empresas do setor

RS 20,8
bilhoes

O valor adicionado

yrog,

de participacao do setor audiovi-

sual na economia brasileira, com

crescimento de 10% na participa-

cao relativa entre 2010 e 2014.

98,7 mil 9

Numero de
empregos diretos

RS 2,13
bilhoes

recolhidos

em impostos
diretos e

R$ 1,25 7oineees
bilhao

[

RS 6,6 bilhoes

em remuneracao direta
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9  1076mil
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PARTE III -
AUDIOVISUAL
INTERNACIONAL

Informacdes sobre o mercado audiovisual
em 13 paises selecionados nos segmentos
de cinema, TV, midias digitais e publicidade,
possibilitando realizar comparativos entre
os indicadores dos paises.



GREENLAND
(Denmark)

RUSSIA

MONGOLIA g

CHINA




@ O presente estudo baseou-se na analise do setor audiovisual em 13 paises
selecionados: Alemanha, Argentina, Australia, Canada, China, Coldmbia, Espanha, EUA,
Franca, india, Japao, Portugal e Reino Unido. Em todos eles, foram realizadas analises
em quatro segmentos: cinema, TV, midias digitais e publicidade.

1") O comeércio internacional de produtos audiovisuais € uma parte pequena do comercio
mundial. Para os mercados selecionados, pode-se ver que, a excecao do Reino
Unido (e também os EUA), todos os paises sao importadores liquidos de produtos
audiovisuais, incluindo-se o Brasil*.

Comeércio internacional de produtos audiovisuais (USS Mil)

EXPORTACOES IMPORTAGCOES
% NAS % NAS

2012 2013 2014 EXPORT. DE 2012 2013 2014 IMPORT. DE

SERVICOS SERVICOS
Australia | 189,48 141,01 213.64 0.4 141126 | 1324.53 | 129173 21
Alemanha | 108708 | 990,63 | 133040 0,5 2842,82 | 253375 | 241782 07
Argentina | 309,66 336,39 306,34 23 455,83 484,04 462,87 2.8
Brasil | 12,59 18,83 265,42 07 964,65 | 122923 | 1273,92 1,5
Canada | 2429.97 @ 242766 n/d 2.7 2293.86 | 2339.29 n/d 2.1
China | 12558 147,20 174.,8 0.1 564,49 7827 8735 0.2
Colémbia | 26,90 9618 39.79 0.6 41,08 66,95 59,81 04
Franca = 1836,07 | 1694,20 = 167912 07 58474 | 654842 | 7073,51 28
india | 303,41 505,06 | 406,30 0.3 166,95 167,81 220,37 01
Japdo | 140,08 | 100,04 | 259,29 0.2 957.2 87334 | 696,51 0.4
Portugal = 128,49 119,50 86,26 03 203,01 | 164,64 90,2 0.6
Reino Unido | 2652,03 | 5532.89 n/d 1.8 64786 | 132126 n/d 0,7

Fonte: WORLD BANK, 2016.

1 Tém-se duas fontes sobre o comércio internacional brasileiro nesse 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 citada e, por isso, usamos somente os dados do Banco Mundial.
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CINEMA NOS PAISES
SELECIONADOS

@ Entre 2009 e 2013, a India liderava a producao de longas metragens entre os paises
selecionados. Em seguida, apareciam os Estados Unidos (apresentando tendéncia
de queda), seguido de China e Japao (com forte tendéncia de alta). Caso essas
tendéncias se mantenham, nos proximos anos, a China tera uma producao de
longas-metragens superior a dos Estados Unidos.

2
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Entre 2009 e 2013, 0 Brasil obteve o segundo maior crescimento percentual (54%) do
numero de longas-metragens produzidos, atras apenas da Argentina, que teve cres-
cimento de 175%. Japao e China cresceram, aproximadamente, 30% no periodo. Na
outra ponta, destaque para a queda de 23% na producao audiovisual do Reino Unido.
Entretanto, analisando a média de longas-metragens com participacao nacional dos
paises selecionados, verificou-se que o Brasil aparece em 10° lugar, a frente apenas
de Canada, Australia, Portugal e Coldmbia, entre os paises selecionados.

Média de longas-metragens com participag¢ao nacional
(2009-2013)
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@ 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 participacao dos filmes americanos (sem contar
coproducoes) € de 50%. Filmes americanos ocupam uma quantidade menor de
posicdes nesses rankings na india, no Japao 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).

Origem dos longas-metragens no Ranking Top 10 dos
paises (2009-2013)

(ndia T0% Ea Fonte: Elaborado
pelos autores.
Japio | 60% L lcnad[iccl,lalgg:) por
Chies - melo de dados oo
Franga 42% 14%
Reino Unido | 44%
Alemanha . S8%
Espanha . 60%
Austrilia 60%
Brasil | 62% I 6%
Portugal 66% T 56 -,
Argentina . 6B% | 2% TR 6% 12
Colémbia . 68%
Canada . T0%
[]';35 2054 4005 B0 0% 100%

Filmes Americanos
B Coproducies com Participacio Americana (Exceto com o Pais Referéncia)
" Filmes do Pais Referéncia
W Coprodugdes com Participacdo do Pak Referéncia

m Qutros Filmes Estrangeiros
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(@) Depois dos filmes americanos, as coproducoes com participacao americana sao
os filmes que mais comumente aparecem, tendo uma media de 24% das posicoes
nos rankings dos paises selecionados. A coproducao mais comum e aquela entre
Estados Unidos e Reino Unido. Portanto, em média, 74% dos filmes de maior
bilheteria nos rankings dos paises sao producdes ou coproducoes americanas.

@ﬁ Os filmes nacionais ocupam em media 18% das posicoes nos respectivos rankings.
Em dois paises, Australia e Canada, nao ha filmes nacionais entre os mais assistidos.
Coproducoes nacionais e filmes de paises nao destacados na analise ocupam,
em média, respectivamente, apenas 6% e 1% dessas posicoes. Quando avaliada a
participacao de coproducoes nacionais, Reino Unido, China e Franca se destacam,
ocupando, respectivamente, 40%, 12% e 10% das posicoes nesses rankings. Ou seja,
€sses sao 0s trés paises que mais realizaram coproducoes que se destacaram no
mercado interno em termos de bilheteria.

A
s

PROPOSTA PARA DIRECIONAMENTO DA POLITICA DE
COPRODUCOES INTERNACIONAIS COM O BRASIL

@ Entre 2005 e 2014, houve uma tendéncia forte de crescimento no Brasil de
coproducdes internacionais, passando de uma coprodugao, em 2005, para 14, em
2014, com predominancia de coproducoes majoritarias brasileiras (maior parte do

financiamento nacional) sobre as minoritarias 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 coproducdes com o pais ao longo
dos anos analisados.

@ Os dados de coproducoes? sao importantes para avalizar a atratividade para

negocios com produtores brasileiros. O “numero de coproducdes” indica em quais

2 Os dados de coproducdes internacionais realizadas por india, Japao e China nao estavam disponiveis.
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paises os produtores realizaram mais parcerias internacionais para a producao
de longas-metragens. Neste sentido, a Franca e os Estados Unidos lideravam a
realizacao de coproducdes no periodo analisado. Ainda assim, Alemanha, Reino
Unido e Espanha também apresentavam um grande numero de coproducoes
internacionais. Ja os outros paises selecionados apresentavam um numero de
coproducdes bem mais baixo.

Y
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N
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Neste estudo foi desenvolvido um indicador que possibilita a avaliacao do potencial
de atratividade para a realizacao de coproducdes internacionais, chamado de
Percentual de Coprodugdes no Intervalo temporal (PCI). Orienta-se a busca por
parcerias com aqueles paises em que ha um alto PCI, especialmente quando

O numero de coproducdes desses paises com o Brasil ainda é baixo. Coldmbia,
Portugal, Franca, Alemanha e Espanha apresentam PCls acima de 25%. Poréem,
Portugal e Espanha ja sao grandes parceiros do Brasil na realizacao de coproducoes
internacionais. O Brasil apresentou esse indicador de 12,8%.

X

Percentual de coproducgodes no intervalo 2009-2013

6O

49%
50% 44,7% 43,9%

a0% 37,6%

30% 26,2% 23,6%

19,9%
20% 14,9%
' 12,1%
8,3%
10%
N/D N/ ND
0%

Fonte: Elaborado pelos autores. Indicador calculado com dados do UIS, 2015,
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@ Para destacar os paises que ainda nao sao grandes parceiros do Brasil na realizacao
de coproducdes, foi elaborado outro indicador, chamado de PCI Modificado. A
analise desse outro indicador apontou que, respectivamente, Colédmbia, Alemanha e
Franca sao paises que apresentam grande potencial de realizacoes de coproducoes
e ainda nao sao grandes parceiros do Brasil. Nesse sentido, a busca por parcerias
com esses paises deveria ser incentivada.

PCI Modificado (2009-2013)

Fonte: Elaborado pela equipe.
Indicador calculado por meio de dados
46,6% da UIS, 2015, e da ANCINE, 2015,

45%
35% - 31,1%
28,9%
25% - 19,9%
14,3% 14,1%
15% -
8,3%
51% 5,1%
5% 7 29% N/D N/D O N/D
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Analise SWOT das possibilidades de coproducao entre o
Brasil e paises selecionados

PAISES FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS

China, indiae | Industrias madu- Mercados altamente | Oportunidades pontu- | Desperdicio de

Japao ras (Japao) ou em fechados e faltade | ais em obras de cara- | recursos publicos e
crescimento (China | proximidade cultural | ter multicultural. privados com baixo
e India). e geografica. risco de sucesso.
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PAISES

FORCAS

FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

densidade.

Espanha e Mercados em cres- | Menor possibilidade | Clusterizacao de Crises econdmicas e
Argentina cimento e densos. de crescimento. producoes com esses | dependéncia do setor
Acordos de copro- paises, com redes estatal em ambas as
ducao firmados. permanentes em vez | pontas da cadeia.
de esporadicas.
EUA, Rei- Mercados consoli- | Falta de vontade Menor necessidade Perda de produtivida-
no Unido, dados, hegemoni- politica para acordos | do setor publico. Ex- | de vis-a-vis mercados
Alemanha e | cose/ou altamente | de coproducao e pansao para merca- hiperprodutivos.
Franca produtivos. distancia cultural. dos mundiais.
Portugal e Coproducao é parte | Mercados pequenos. | Proximidade cultural e | Alocagcao de recursos
Colémbia relevante da indus- acordos ja firmados. publicos com baixos
tria local. retornos.
Australia e Mercados ricos, Distancia culturale | Vantagens de primei- | Falta de producao em
Canada embora com baixa geografica. ro entrante. acordos ja firmados.

Baixa possibilidade de
crescimento.

Fonte: Elaborado pela equipe.

TV

@ O Office of Communications (OFCOM) estimou que a receita mundial da industria
de TV cresceu 5% em 2014, chegando a US$402,9 bilhes. Esses valores vém tendo
um crescimento medio de 4,3% ao ano desde 2010. O crescimento deste ano foi
impulsionado, principalmente, pelo continuo aumento das receitas com assinaturas.
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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, os Estados Unidos sao o maior mercado
mundial de TV em termos de receita, chegando a US$169,2 bilhdes em 2014
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Fontes de receita nos paises selecionados (USS Bilhoes)
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Fonte: OFCOM, 2015,
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Indicadores da industria de TV nos paises selecionados (2014)

REINO
UNIDO

FRANCA ALEMANHA EUA JAPAO AUSTRALIA ESPANHA BRASIL iINDIA CHINA

Receita
TV(US$S | 230 13.8 33.5 1692 | 314 6.7 51 18,7 8.4 36,0
Bilhoes)

Cresc. 2013-

2014 (%) 4 0.4 2.9 4,1 31 -0.3 9.1 12,2 14,7 10,7

Receita per
capita total | 356 214 407 531 247 287 108 93 8 26.3
(Us$)

R. per
capitacom | 100 66 105 209 109 150 53 43 3 13
publicidade

R. per
capitacom | 160 Q2 117 321 Q0 87 48 49 5 13
assinatura

R. per
capita com
fundos
publicos

95 58 186 0 48 49 8 2 o) 0

Taxa de
licencas | 239.3 | 180.5 286.4 N/D 132 N/D N/D N/D N/D | N/D
(Us$)

Penetracao
TV digital | 100 95 72 o6 100 100 99 72 70 84
(%)

Penetracao
TVpaga| 595 76.9 55,2 87.2 69 31,6 28,8 32,8 85,2 62,5
(%)

Visuali-
zacao TV | 220 221 221 282 264 204 239 224 N/D 157
(min/dia)

Fonte: OFCOM, 2015.
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Entre os BRIC's (paises em desenvolvimento) selecionados para este estudo (Brasil,
China e india), a China € o pais que apresenta o maior mercado de TV em termos de
receita, chegando a US$36 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%, 0 maior
entre as industrias de TV de todos os paises selecionados para este estudo, passando
de US$ 8,6 bilhdes de receita, em 2009, para US$ 18,7, em 2014. Apesar do forte cres-
cimento em termos CAGR, o0 montante do valor de receitas da industria de TV no Brasil
ainda esta atras de EUA, China, Alemanha, Japao e Reino Unido, respectivamente.

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

Entre os paises selecionados, o Brasil esta em penultimo lugar no ranking de penetra-
cao da TV digital, com 72%, a frente somente da India. Esta também entre os trés pai-
ses com menor percentual de penetracao da TV paga, junto com Espanha e Australia.

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

O Brasil esta entre aqueles paises em que as pessoas apresentam os maiores
tempos medios acessando a internet pelo computador ou celular e, ainda,
acessando redes sociais (5h26 por dia). No pais, dada a baixa penetracao da internet
(54%) e do seu acesso pelo celular, ha ainda um longo caminho de crescimento

que, quando associado ao ja apresentado longo tempo medio acessando a internet,
pode proporcionar um mercado com alto potencial de consumo de midias digitais.



Acesso a internet nos paises selecionados

NUMERO DE . CRESCIMENTO MEDIA DE HORAS

POPULACAO USUARIOS PENETRACAO DO NUMERO GASTAS DIARIAMENTE

(MILHOES) DE INTERNET DA INTERNET DE USUARIOS ACESSANDO

(MILHOES) (%) DE INTERNET INTERNET PELO PC

(2014-2015) 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% 1% 4H 37M
Australia 24 21,2 89% 17% 4H 03M
Reino Unido 64 573 89% 4% 3H 50M
Espanha 47 357 77% 5% 3H 58M
Franca 66 55,4 84% 2% 3H 53M
China 1.367 642 47% o% 3H 52M
Alemanha 81 71,7 89% 5% 3H 41M
Japao 127 109.6 86% 9% 3Ho7M

india 1265 243 19% 14% 5H 04M

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da WE ARE SOCIAL, 2015.

@ O avanco dos dispositivos moveis fomenta o crescimento do consumo de conteudos
digitais nativos, pois estes estao mais bem adaptados aos aparelhos. Esse consumo
tende a ser maior nos paises desenvolvidos, mas 0 acesso a dispositivos moéveis
contribui para que haja grande acesso tambem em paises em desenvolvimento.
Nota-se tambéem que o grupo que consome majoritariamente conteudos nativos
digitais tem crescido rapidamente nos paises em desenvolvimento.

57




PUBLICIDADE

(Q} A preferéncia por anuncios no meio digital em detrimento dos meios tradicionais
(impressos) € uma tendéncia mundial. Sendo assim, pode-se considerar que tal
crescimento também deve ocorrer no Brasil.

s

O video esta cotado como o tipo de conteudo que mais gerara receitas para as em-
presas que operam com publicidade no meio digital. Segundo a projecao realizada,
havera um crescimento forte da demanda por videos para publicidade no meio digital.

<

Projecao de receita com publicidade na internet nos Estados
Unidos (Bilhoes de USS)

96,4
90,2
82,7 s 78
e 73,7 - ,
57,2 6,2 421
58 40,7
5,4 38,3
’ 35,2
31,9
28,6
24,5 Zil .
21,1
6,2 7,8 9,6 11,4 13,3
T T
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Pesquisa m Display Video Outros

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da BUSINESS INSIDER, 2015,

@ 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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Gasto com publicidade em TV, internet e cinema
nos paises selecionados (USS Milhoes)

PUBLICIDADE NA INTERNET PUBLICIDADE NO CINEMA

PUBLICIDADE NA TV

CAGR CAGR CAGR
2014 (2009 2014 (2009 2014 (2009
-2014) -2014) -2014)
Estados o Estados o Estados o
! Unidos 67989.0 | 53% Unidos 404631 16.2% Unidos 8233 5.2%
. o . o Reino o
2 China 184388 | 16,1% China 11.5901,3 28,0% Unido 260.,3 0.7%
- o Reino o o
3 Japao 14.301,4 | 1.4% Unido 9.786,4 14,6% | Alemanha | 1214 5.0%
4 Brasil 8.706,6 10,9%  Japao 8.199.5 8,3% Australia | 106,6 6,0%
Reino o o ; o
5 Unido 59016,1 4,7% Alemanha | 5.614,6 9.4% China 104,0 19.2%
6 Alemanha | 5.639.8 3.2% Australia 4.2141 20,2% | Franca 102,8 3.7%
7 Australia | 37113 3.4% Canada 3.408,8 15.4% | Argentina | 48,7 25,4%
8 Franca 35187 0.4% Franca 3.104,8 7.2% Brasil 377 5,0%
9 Canada 3.115,9 21% Espanha 12671 7.9% india 27.9 6,7%
10 Espanha 22205 -6,8% | Brasil 558.3 10,2% | Espanha | 26,6 5,5%
11 Argentina | 19307 | 30,0%  India 4005 44.9% | Portugal |22 -133%
12 india 16872 6,1% Argentina | 368,2 53,4% | Coldbmbia | 1.4 7.0%
13 Colédmbia | 1.391,8 15,8% | Colébmbia | 105,2 33.3% | Japao N/D -
14 Portugal | 338,9 -8,4% | Portugal 60,2 20,1% | Canada N/D -

Fonte: EUROMONITOR, 2015.
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PARTE IV - UMA
VISAO QUALITATIVA
SOBRE AS EMPRESAS
DE PRODUCAO
AUDIOVISUAL
INDEPENDENTE

NO BRASIL

Perfll da empresa representativa de producao
de conteudo audiovisual com detalhamento
de caracteristicas, como estrutura, porte, fa-
turamento, relacoes de trabalho, carteira de
projetos, perspectivas de crescimento, obsta-
culos para o desenvolvimento, entre outros.






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 associacoes do
setor, em especial da Associacao Brasileira da Producao de Obras Audiovisuais (APRO),
Brasil Audiovisual Independente (BRAVI) e Sindicato da Industria Audiovisual do Estado
de Sao Paulo (SIAESP). Foram obtidas 209 respostas atraves de um questionario de

30 perguntas disponivel atraves 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,
representa somente uma parte do segmento de producao audiovisual. E por isso que,
diferentemente de alguns segmentos, como exibicao cinematografica ou TV aberta, as
empresas pesquisadas sao, em sua maioria, pequenas e médias empresas. De outra
forma, a empresa representativa € aquela relacionada ao segmento de producao de
conteudo independente, um mercado dinamico 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, ou seja, aquela com atributos que
descreveriam a situacao tipica de uma empresa do segmento.
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PERFIL DA PRODUTORA AUDIOVISUAL INDEPENDENTE
SEGUNDO DADOS DA ANCINE

66%

64%

Empresas

7.312

Produtoras inscritas
e regulares

com emissao
de CPB e/ou
CRT (4.674)

64

e das empresas
que emitiram CPB
e/ou CRT

50% 17%

Publicidade Publicidade

(somente CRT
publicitario)

Conteudo
(CPB e CRT
publicitario
€ nao
publicitario)

(o)
15%
Conteudo
(CPB e CRT
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PERFIL DA AMOSTRA DE PRODUTORAS
PARTICIPANTES DA PESQUISA

Distribuicao geografica

Elaborado pelos autores com
dados coletados por meio
SURVEY, 2015,

- Acima de 20 anos

- Entre 10 e 20 anos

- Entre 5 e 10 anos
Entre 3 e 5 anos

Entre 1 e 3 anos

- 1ano

Fonte: Elaborado pelos autores com dados
coletados por meio SURVEY, 2015.
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FORMAGAO DOS SOCIOS DAS EMPRESAS DA AMOSTRA

Arquitetura

Direito

2,5%

Engenharia

2,5%
Artes Plasticas

2,8%

Design

Outras
12%

Jornalismo

13%

34,5%
3,5%
Administracao
1,4%

1,8%
Economia

1,4% Cinema
e Audiovisual

Publicidade

18,7%

Fonte: Elaborado pelos autores com dados coletados por meio SURVEY, 2015.
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EMPRESA REPRESENTATIVA
DE PRODUCAO DE CONTEUDO
AUDIOVISUAL INDEPENDENTE

)

Em sua maioria, as produtoras de conteudo audiovisual independentes sao diversi-
ficadas, razoavelmente profissionalizadas; treinam seus profissionais, mas sao rela-
tivamente insulares, pequenas, com receitas sazonais e dependentes de recursos
publicos. Menos da metade da amostra coletada nesta 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 atraves de editais ou indi-
retamente atraves de leis de incentivo. Ainda assim, existe uma grande diversidade

na nossa amostra, o que revela um segmento de organizacdes em evolucao e que
devera, nos proximos anos, apresentar crescimento tanto em termos de volume como
diferenciacao dentro da cadeia do setor audiovisual.

@

(‘G) 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 dinamico
como o audiovisual, isso revela um processo de selecao em que as melhores
empresas conseguem sobreviver, mesmo em um ambiente desafiador, com
sazonalidade de receitas e outros obstaculos.

@ A maioria dos socios na amostra e relativamente jovem e com formacao especifica na
area. Quase 70% das empresas tém como socios principais individuos com menos de
45 anos e somente 9% das empresas contam com empresarios acima de 55 anos.

SAY B ~ . . .

@ A empresa representativa de producao audiovisual independente - elaborada por

meio dos dados da pesquisa qualitativa — apresenta poucos funcionarios CLT e
quatro vezes mais freelancers. Ela conta com quatro trabalhadores (incluindo socios e
autonomos) no quadro fixo e 16 freelancers em projetos temporarios.
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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 penetracao nacional, com dificuldades de monetizacao da
capacidade criativa do capital humano que trabalha no setor. Além disso, a empresa
representativa nao apresenta planos de expansao significativos, contando com um
crescimento organico baseado em crescimento de faturamento e producao.

A empresa representativa esta no mercado ha mais de cinco anos. Isso significa
que, mesmo com as dificuldades encontradas nos pontos anteriores, como baixa
remuneracao agregada, as empresas sobreviventes conseguem perenidade.

A elevada formacao académica combinada com especializacao por parte dos sécios no
campo de atuagao das empresas e a possibilidade de estruturacao de negdcios com
trabalhadores autonomos e freelancers em um mercado significativo como o Brasil per-
mitem que as empresas, mesmo sem crescimento significativo, apresentem perenidade
€ 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 atraves 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 nao sao tao
importantes quanto as fontes publicas e, principalmente, os recursos proprios.

Uma das caracteristicas mais importantes da empresa representativa € a que diz
respeito a sua forma de financiamento. Nao ha dividas, e a empresa se financia, princi-
palmente, com recursos proprios e com financiamentos publicos, diretos ou indiretos.
Nesse caso, as produtoras do setor audiovisual parecem nao ter acesso ao mercado fi-
nanceiro, seja bancario ou nao bancario, 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 sao distribuidos em cinco diferentes
formatos e trés géneros distintos. 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. O elevado numero de formatos e géneros
distintos mostra que, diferentemente de outros paises, as empresas de producao de
audiovisual no Brasil nao sao extremamente especializadas, uma vantagem em termos
de perenidade, mas que limita seu crescimento. A empresa representativa nao exporta,
POr iSO apresenta seu processo de crescimento limitado ao mercado local.

@ Em qualquer das perguntas do survey referentes aos obstaculos encontrados
por empresas de producao audiovisual independente, o0 maior encontrado € a
dificuldade da distribuicao e comercializacao 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 nao teriam capacidade de perenidade, eles tambéem
resultam em uma relacao de dependéncia excessiva em relacao a esses recursos.

@ Em entrevistas posteriores com agentes, € possivel concluir que o principal obstaculo
de burocracia € endogeno, com questdoes como processos para projetos de fomento
fundamentais para diversas empresas do setor. O Unico obstaculo elencado exdégeno
€ o0 de altos impostos, algo esperado dentro da realidade brasileira.

@ Falta de canais de distribuicao, dependéncia excessiva de recursos publicos e falta
de recursos para o crescimento estrangulam a capacidade de crescimento da em-
presa, que nao encontra locus mercadologico para os produtos e servicos gerados
No processo criativo, a nao ser nos produtos e servicos gerados sobre demanda. A
empresa representativa € criativa, mas nao consegue comercializar de forma eficien-
te a sua producao audiovisual. A expansao das formas de distribuicao e comercia-
lizacao 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 producao audiovisual.

@ A empresa representativa, por ser pequena e nao considerar que falta de mao de

obra qualificada € o principal obstaculo ao seu desenvolvimento, investe pouco
em treinamento e, quando o faz, focaliza seus esforcos em questoes relativas ao
processo produtivo, embora parte da sua deficiéncia esteja no processo de gestao
e captagao de recursos. A empresa representativa apresenta necessidade de pro-
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fissionais e treinamento em duas areas principais: captacao de recursos e gestao. A
primeira diz respeito a dinamica do setor, ainda dependente de recursos publicos,
direta ou indiretamente. A segunda, por sua vez, esta relacionada a uma necessida-
de da maioria das empresas brasileiras, a de uma gestao mais profissional.

QUADRO GERAL - EMPRESA
REPRESENTATIVA DE
PRODUCAO DE CONTEUDO
AUDIOVISUAL INDEPENDENTE

PERFIL DA EMPRESA
:  FAIXAETARIA
SOBRE e —
sie/B=2 35245
ESCOLARIDADE : i
. FORMAGAO
= sl ; TORMAGRO
P O S % :  Cinemae
- ! Publicidade
GRADUAGCAO :
IDADE DA 40 : EQUIPEFIXA @ FREELANCERS
EMPRESA 5 : entre entre
Entre 5e . :
10 anos anos 1 e 5 : 5 e 20
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FATURAMENTO E INDICADORES FINANCEIROS

* FONTES DE

% DE
rRecursos (0)
PUBLICOS @

RENDAANUAL

. l Abaixo de

RENTABILIDADE ENDIVIDAMENTO
s sem

15(%) == ({_:y divida

FINANCIAMENTO 6 m%

FINANCIAMENTO
Préprios e @
Financiamentos

Publicos Q.d?

AREAS DE ATUAGAO E PERSPECTIVAS DE CRESCIMENTO

NUMERO DE PROJETOS EM CARTEIRA

w0
7 3 NUMERO
3 - DE GENEROS
£ 5 1\ NUMERO
SEGMENTOS

DE FORMATOS

EXPORTA

CRESCIMENTO?

Crescimento de
faturamento e produgéo.

novos produtos/ : 0
servicos. : menos de 5%. m

DIFERENTES
Sim, pois a
PROJETOS DE  empresa esta TAXA DE CRESCIMENTO
—EXPANSAO desenvolvendo Crescimento médio de ﬁ%
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CAPACITACAO E GESTAO

INVESTIMENTO

A TIPOS DE
e CITAGRO [ ] pericieNciADE & & & capaciTacio
: PROFISSIONAIS EM GESTAO
30 horas por ano ’ ‘ (’)
: v Captador de v Desenvolvimento
........................................... recursos, (] O de projetos,
. roteirista, gestao geral,
TIPOS : produtores { o plano de
DE TREINAMENTO executivos e ° ¢l» hegocios e
- ] : profissionais de ~ &» captagao
Producao, roteiro, : transmidia
pés-producao e video :
i : . 4/ ™ ©  CURSOSDE
CAPACITAGAO :  EXISTENCIA : INTERESSE O
EM GESTAO - DEPLANO Eé] :
S —— : DE NEGOCIOS : Captacao de .E.
30 horas por ano o recursos e
:  Emelaboragéo : financiamento e Gest&o e

Planejamento

RELACOES DE TRABALHO
NA PRODUCAO AUDIOVISUAL
INDEPENDENTE

@ Em grande parte das produtoras de audio visual ha flexibilizacao das relacdes de
trabalho. Diversos profissionais sao considerados como parte da equipe fixa, mas
sao contratados como “Pessoas Juridicas” (PJ) ou sao os proprios socios da empresa.
A producao de audiovisual, na maioria dos casos, € baseada em projetos que
envolvem também contratacoes de muitos freelancers por um tempo determinado.
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@ No aspecto que se refere as relacoes 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 socios-diretores, autonomos (PJ) e freelancers.

@ Buscando captar a verdadeira dinamica de trabalho nas produtoras tipicas do
audiovisual, foram analisadas as relacoes existentes entre: i) nimero de trabalhadores
CLTs e o numero de trabalhadores autbnomos ou socios-diretores; e i) nimero de
trabalhadores CLTs e numero de trabalhadores freelancers. Foi estimado que para
cada trabalhador CLT ha, ao menos, mais um trabalhador autdnomo ou socio-diretor
(multiplicador 1) e quatro trabalhadores freelancers (totalizando um multiplicador 4).

@ Aplicando os multiplicadores desenvolvidos neste estudo, alem dos 9.892
trabalhadores CLTs presentes nos dados da RAIS, estima-se que haja mais 9.892
pessoas trabalhando como autdnomas (PJ) ou sécios-proprietarios na producao
audiovisual independente e, ainda, mais 39.568 freelancers. Sendo assim, o total de
trabalhadores envolvidos na producao de audiovisual independente seria cerca de

pelo menos 60.000 em 2014.

(] . [ )
i AUTONOMO (PJ) OU D FREELANCER
SOCIO-DIRETOR | _ a

Multiplicador 1 1 4 -

Total de profissionais 0.892 9.892 39568 59.352

o ettty
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Campus Aloysio Faria
Av. Princesa Diana, 760
Alphaville Lagoa dos Ingleses

34000-000 - Nova Lima (MG)

Campus Belo Horizonte
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