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:: PREFACIO

A “Colecao cadernos de pesquisa” é composta por fasciculos
produzidos pelos pesquisadores da Divisdo de Pesquisas do Centro
Cultural S3ao Paulo, que sucedeu o Centro de Pesquisas sobre Arte
Brasileira Contemporanea do antigo Idart (Departamento de Informacao e
Documentacao Artistica). Como parte das comemoracoes dos 30 anos do
Idart, as Equipes Técnicas de Pesquisa e o Arquivo Multimeios elaboraram
vinte fasciculos, que agora sdao publicados no site do CCSP. A Colecao
apresenta uma rica diversidade tematica, de acordo com a especificidade
de cada Equipe em sua area de pesquisa — cinema, desenho industrial/
artes graficas, teatro, televisdo, fotografia, mlsica - e acaba por refletir
a heterogeneidade das fontes documentais armazenadas no Arquivo
Multimeios do Idart.

E importante destacar que a atual gestdo prioriza a manutencao

da tradicdo de pesquisa que caracteriza o Centro Cultural desde sua
criacao, ao estimular o espirito de pesquisa nas atividades de todas as
divisdes. Programacdo, acao, mediacdo e acesso cultural, conservacao e
documentacdo, tornam-se, assim, vetores indissociaveis.
Alguns fasciculos trazem depoimentos de profissionais referenciais nas
areas em que estao inseridos, seguindo um roteiro em que a trajetoria
pessoal insere-se no contexto histdrico. Outros fasciculos sao estruturados
a partir da transcricdo de debates que ocorreram no CCSP. Esta forma de
registro - que cria uma memoéria documental a partir de depoimentos
pessoais - compunha uma pratica do antigo Idart.

Os pesquisadores tiveram a preocupacdao de registrar e refletir
sobre certas vertentes da producdo artistica brasileira. Tomemos alguns
exemplos: o pesquisador André Gatti mapeia e identifica as principais
tendéncias que caracterizaram o desenvolvimento da exibicao comercial
na cidade de S3ao Paulo em “A exibicdo cinematografica: ontem, hoje e
amanha”. Mostra o novo painel da exibicao brasileira contemporanea



enfocando o surgimento de alguns novos circuitos e as perspectivas
futuras das salas de exibicao.

Ja “A criacao grafica 70/90: um olhar sobre trés décadas”, de
Marcia Denser e Marcia Marani traz énfase na criagao grafica como o setor
que realiza a identidade corporativa e o projeto editorial. Ha transcricao
de depoimentos de 10 significativos designers brasileiros, em que a
experiéncia pessoal é inserida no universo da criacao grafica.

“A evolucao do design de mobilia no Brasil (mobilia brasileira
contemporanea)”, de Claudia Bianchi, Marcos Cartum e Maria Lydia
Fiammingui trata da trajetdria do desenho industrial brasileiro a partir da
década de 1950, enfocando as particularidades da evolucao do design de
movel no Brasil.

A evolucao de novos materiais, linguagens e tecnologias também
encontra-se em “Novas linguagens, novas tecnologias”, organizado por
Andréa Andira Leite, que traca um panorama das tendéncias do design
brasileiro das Gltimas duas décadas.

“Caderno Seminario Dramaturgia”, de Ana Reboucas traz a
transcricdo do “Seminario interacdes, interferéncias e transformacdes: a
pratica da dramaturgia” realizado no CCSP, enfocando questdes relacionadas
ao desenvolvimento da dramaturgia brasileira contemporanea. Procurando
suprir a caréncia de divulgacao do trabalho de grupos de teatro infantil
e jovem da década de 80, “Um pouquinho do teatro infantil”, organizado
por Maria José de Almeida Battaglia, traz o resultado de uma pesquisa
documental realizada no Arquivo Multimeios.

A documentacao fotografica, que constituiu uma pratica sistematica
das equipes de pesquisa do Idart durante os anos de sua existéncia,
é evidenciada no fasciculo organizado por Marta Regina Paolicchi,
“Fotografia: Fredi Kleemann”, que registrou importantes momentos da
cena teatral brasileira.

Na area de misica, um panorama da composi¢ao contemporanea
e da mdsica nova brasileira é revelado em “Mdsica Contemporanea I” e
“Masica Contemporanea II” - que traz depoimentos dos compositores FLo



Menezes, Edson Zampronha, Silvio Ferrraz, Mario Ficarelli e Marcos Camara.
Ja “Tributos Mdsica Brasileira” presta homenagem a personalidades que
contribuiram para a msica paulistana, trazendo transcri¢des de entrevistas
com a folclorista Oneyda Alvarenga, com o compositor Camargo Guarnieri
e com a compositora Lina Pires de Campos.

Esperamos com a publicacdo dos e-books “Colecao cadernos de
pesquisa”, no site do CCSP, democratizar o acesso a parte de seu rico
acervo, utilizando a midia digital como um poderoso canal de extroversao,
e caminhando no sentido de estruturar um centro virtual de referéncia
cultural e artistica. Dessa forma, a iniciativa estd em consonancia com a
atual concepcao do CCSP, que prioriza ainterdisciplinaridade, a comunicacao
entre as divisdes e equipes, a integracao de pesquisa na esfera do trabalho
curatorial e a difusao de nosso acervo de forma ampla.

Martin Grossmann
Diretor
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:: A EXIBICAO COMERCIAL‘_CINEMATOGRAFICA:
ONTEM, HOJE E AMANHA

Introducao

0 objetivo desta pesquisa & o de mapear e identificar as principais
tendéncias que caracterizaram o desenvolvimento da exibicao comercial
na cidade de Sao Paulo. Isto ao longo de sua trajetéria histérica que com-
preende um periodo superior a cem anos de espetaculo cinematografico
como um habito cotidiano do cidaddo paulistano comum. O aspecto de
ontem, este foi bem coberto por uma outra pesquisa realizada pela ETP
de Cinema da Divisdao de pesquisas do CCSP, trata-se da publicacao Salas
de Cinema de Sao Paulo. A pesquisa deste livro foi coberta por uma ar-
queologia das salas de exibicao da cidade. Este material iconografico com
mais de 800 fotos & com certeza uma das maiores colecdes que existem
disponiveis sobre este controvertido e rico tema. Afinal, a histéria das
salas de cinema tende a se confundir com a historia da cidade e da comu-
nidade circundante as salas. O cinema como um elemento de construcao
da modernidade.

0 objetivo deste trabalho é o de dar uma visdao bastante ampla do
que aconteceu com este ramo cinematografico em solo paulistano, prin-
cipalmente, entretanto, sem que seja esquecido o plano nacional. Vamos
passar um olhar acurado sobre as pioneiras exibicdes do francés Georges
Renoleau. Além disso, também iremos enfocar as primeiras projecdes dos
pioneiros cines Paulicéia Fantastica e Bijou Palace, fregiientar os sun-
tuosos palacios de cinema, os cinemas de bairro, as salas do centro da
cidade de Sao Paulo com seu charme e decadéncia e, por altimo, lancar
vistas sobre as modernas salas das novas salas multiplex. E diante deste
0 universo em que estamos apresentando na presente edicdo. Dessa ma-
neira, tentamos entender de que maneira o circuito de exibicao deixou as
suar marcar junto ao universo social em que as salas se encontravam. As
novidades tecnolégicas apresentadas pelo setor da exibicao também sao
tratadas aqui, indo da exibicao tradicional do suporte analégico chegando
ao suporte digital e todas as indagacoes e surpresas que esta promete.



Além disso, existe a pretensao de mostrar o novo painel da exibi-
cdo brasileira contemporanea, enfocando o surgimento de alguns novos
circuitos e salas adaptadas aos tempos contemporaneos. Destacamos a
evolucdao dos ndmeros, o desenvolvimento da arquitetura das salas, tudo
isto com a finalidade precipua de alimentar e subsidiar pesquisas sobre o
assunto.

André Piero Gatti
Pesquisador e curador



:: DEBATE - A EXIBICAO COMERCIAL CINEMATOGRAFICA:
ONTEM, HOJE E AMANHA

André Gatti - Pode-se dizer que esta nossa mesa é atipica, isto
porque, de uma maneira geral, a exibicao ndo é assunto muito discutido
no campo cinematografico, mas, hoje em dia, a coisa estd tomando
corpo. Além disso, esta mesa tem carater um pouco diferente das outras
do nosso ciclo de palestras, porque o tom é “didatico”. Por questdes de
ordem burocratica, vamos sentir a falta do Humberto Neiva, nosso terceiro
convidado. Tinhamos dividido o debate da seguinte maneira: o José Inacio
falaria do passado, o Humberto Neiva, do presente, e o Luiz Gonzaga,
do futuro da exibicdao cinematografica. Com a auséncia do Humberto,
talvez o presente esteja contemplado na propria fala do Gonzaga. 0 José
Inacio, pesquisador independente, foi também pesquisador da Cinemateca
Brasileira durante muitos anos. Ele tem alguns livros publicados: Imagens
do passado: Rio e Sdo Paulo no cinema, na minha opinido, a melhor
pesquisa sobre o comeco do cinema no Brasil, e a biografia Paulo Emilio
no paraiso, a maior biografia publicada sobre alguém de cinema no Brasil.
0 Luiz Gonzaga de Lucca, antigo cineclubista, hoje é diretor de relacdes
institucionais do grupo Severiano Ribeiro, que ainda é o maior exibidor
brasileiro. Ambos sao doutores. 0 Gonzaga publicou sua tese Cinema
digital: um novo cinema? pela série Aplauso editada pela Imprensa Oficial
do Estado, talvez o livro da série que mais vendeu até hoje. Recomendo
essa bibliografia porque muito do que eles vao falar sdo informacdes com
as quais vocés nao tém muito contato, mas podem acessar através desses
textos.

José Inacio - Em primeiro lugar, eu gostaria de agradecer ao CCSP e
ao André Gatti pela oportunidade de estar aqui falando dos primérdios do
cinema. Vou me concentrar nos primeiros vinte anos da exibicdao na cidade
de Sdo Paulo. Em alguns momentos, vou chegar a um periodo mais préximo
de nos. E pena que o Humberto Neiva, do Espaco Unibanco, ndo esteja
aqui porque ele poderia oferecer uma outra visdao, mais contemporanea. 0
Luiz Gonzaga de Lucca vai complementar a minha fala com informacdes
muito interessantes. Ele tem um grande conhecimento sobre exibicao e
tecnologia. A primeira parte se dedicara a chegada do cinema a Sao Paulo.



Como é de conhecimento geral, o cinema chegou primeiro ao Rio de
Janeiro, em julho de 1896. Foi por meio de um aparelho denominado
omnidgrafo, que ninguém conseguiu ainda definir exatamente qual foi o
fabricante, entre os existentes na época. Em 7 de agosto de 1896, em Sao
Paulo, Georges Renouleau, fotdgrafo francés com atelié no centro, préximo
a antiga catedral da Sé - que foi demolida -, fez uma série de exibigoes.
Ele foi o pioneiro na cidade de Sao Paulo. Em agosto deste ano
completaremos cento e dez anos de pratica corrente com o cinema.
Renouleau alugou um saldo na rua Boa Vista, no centro, e passou uma
série de filmes. 0 estoque era pequeno, por volta de sete titulos, e desses,
um era de producao dos irmaos Lumiére e outro do George Méliés; os
demais sao de dificil identificacdo. Nessa época, a firma dos irmaos
Lumiére, comecava a produzir cameras e a realizar filmes; originalmente,
eles trabalhavam com produtos para fotografia. A empresa ndao vendia
seus equipamentos; eles tinham seus cinegrafistas e eles mesmos faziam
a exibicdo dos filmes. Os projetores, o forte dos Lumiére na época, nao
eram vendidos. S6 comecaram a fazé-lo em maio de 1897, justamente
quando houve um incéndio num bazar de caridade em Paris, atribuido a
um aparelho projetor fabricado pelos Lumiére, que estava ali em
funcionamento. Uma coincidéncia desagradavel: no momento em que
colocaram seus projetores a venda, estavam sendo responsabilizados pelo
incéndio, no qual morreram varios membros da aristocracia francesa e
alguns brasileiros. Quando Renouleau vai a Paris comprar seu equipamento,
ele provavelmente comprou um Kinetégrafo Werner, a mais popular
contrafacdo existente na época, e filmes dos irmaos Lumiére e de George
Mélieés no mercado paralelo de copias, que ja comecava a aparecer. A
exibicdo inaugural, que aconteceu em 1896, tem caracteristicas que irao
se manter nas exibicoes seqguintes na cidade, ou seja, pessoas que tém um
projetor, um pequeno estoque de filmes e viajam exibindo esses filmes;
sao os chamados exibidores ambulantes. Depois de Renouleau, vieram
varios, até a instalacao da sala fixa, que acontecera em 1907, alterando o
panorama da exibicdo. Existe uma série de exibidores que vieram depois,
mas falo do Renouleau porque a partir dele é possivel destacar algumas
caracteristicas do cinema ambulante. A primeira é a geografica: exibidores
procuram o centro de Sao Paulo, as ruas 15 de Novembro, Sao Bento, Boa
Vista, area importante para os lancamentos até a década de 1950. Com o



aparecimento dos shopping centers, essa caracteristica se alterara
completamente. Nos anos 50, os cinemas mais importantes da cidade
eram os cines Maraba e o Ipiranga. 0 chamado centro velho é o local
preferido pelos exibidores. Entre os ambulantes, ha uma variedade de
exibidores que cresce a cada ano na cidade, e poucos sdao brasileiros.
Renouleau, francés, ja estava instalado na cidade havia alguns anos; dos
que vieram depois, somente o José Roberto da Cunha Sales, vindo do Rio
de Janeiro, era brasileiro. Os demais vinham fazer o circuito de exibicoes
para ganhar dinheiro, “fazer a América” com a novidade que era o cinema.
Havia um grande namero de italianos, dentre eles Nicola Parente, Cesare
Watry e o Vitorio di Maio, que acabou ficando no Brasil. Di Maio comecou
sua carreira de ambulante em 1896, no Rio de Janeiro. Tornou-se um
exibidor importante que, depois de um tempo em Sdo Paulo, foi para o
Nordeste. Ha outros, ocasionais, de passagem, como o Cesare Watry, que
vem exclusivamente em excursao; argentinos, como o Sastre, talvez
espanhois com uma empresa chamada N. Fernandez; franceses, como o
Edouard Hervet, que, a partir de 1904, passa a vir todos os anos ao Brasil.
Portanto, a caracteristica marcante do cinema ambulante é a presenca dos
estrangeiros, que vém fazer dinheiro no pais com a novidade do cinema.
A terceira é a variedade de locais. Como nao existia a sala fixa, o exibidor
era obrigado a usar espacos que fossem atrativos no momento: costumava-
se projetar o filme em um bar, em uma confeitaria, em um teatro - espaco
que ja era utilizado para lazer, com capacidade, as vezes, de 500 a 1000
lugares; também os jardins pablicos, como o Jardim da Luz, e até mesmo
em circos. Com as salas fixas, isso muda. Como ja foi dito, os estoques
eram pequenos. Renouleau comegou com sete filmes de produtoras
francesas. A partir de 1904/1905, os estoques crescem, e ha uma
diversidade maior nas apresentacdes. Com estoques limitados, os exibidores
eram obrigados a repetir os filmes, que tinham uma duracdo curta, entre
trinta segundos e um minuto. Dessa forma, os exibidores precisavam
investir nas atragdes que acompanhavam as fitas. Com a ampliagao dos
estoques, ha um afunilamento dos espetaculos em direcdo ao prdprio
cinema. A qualidade dos filmes também ia se perdendo, principalmente
porque eram poucos e tinham que percorrer o Brasil inteiro. Para se ter
uma idéia, o exibidor individual ou o que vinha numa companhia de
espetaculos variados, comecava no Norte do Brasil e ia descendo pela



costa, parando nas maiores cidades. Quando chegava ao extremo sul do
pais, os filmes ja estavam completamente deteriorados. Os filmes eram
exibidos até que ficassem destruidos para s6 entao buscarem novidades na
Europa. Nesse periodo, o cinema ndo era a atragcdo principal, e sim uma
das que compunha o espetaculo. Renouleau s6 tinha filmes, mas muitos
exibidores vinham com companhias de espetaculos. Cunha Sales, por
exemplo, trouxe uma peca teatral, cantores, dancarinos, ou seja, vinha
com uma companhia de variedades e encerrava o espetaculo com o cinema.
Isso criou uma tradicdo. Cinemas do interior de Sao Paulo, e do Brasil em
geral, serviam para os espetaculos que se apresentavam na cidade. A
denominagdo cine-teatro tinha sua razao de ser porque as cidades nao
tinham teatros, portanto as salas de cinema é que acolhiam os artistas,
pratica que vem desde 1896. Outra caracteristica que eu gosto nesse
primeiro cinema é a democratizacao do espetaculo. O teatro tinha varios
precos, variando de acordo com a distribuicdo dos lugares. Quando o
cinema comeca a se fixar no panorama da cidade, o preco que prevalece é
o menor do teatro, ou seja, a referéncia é a cadeira da geral. Portanto, um
espetaculo muito democratico em relacao ao teatro porque cobra o valor
mais baixo de ingresso e ainda estabelece que criancas paguem a metade.
Em Sdo Paulo, ao contrario do Rio de Janeiro que teve uma sala fixa em
1897 com Paschoal Segreto e o Saldo de Novidades Paris no Rio, a inovagao
s6 comeca a aparecer em 1902. As salas, dado o carater ambulante,
transitorio, de passagem, transformam-se num comércio muito instavel,
trocando de maos rapidamente. Por fim, outra caracteristica da época é a
educacao visual. 0 pablico se forma com o filme estrangeiro, basicamente,
0 que dura até hoje. O filme brasileiro tem uma pequena parcela dentro
desse mercado - o que nao quer dizer que ele ndo fosse importante. Outro
aspecto a ser destacado desses primeiros anos do cinema é o
desenvolvimento capitalista da cidade. Em 1900, Sao Paulo tinha uma
populacdo de 239 mil habitantes e 579 mil em 1920, um crescimento de
4% ao ano. Para se ter uma idéia, em 1990 o crescimento da cidade foi
inferior a 1%. Sao Paulo era uma cidade de imigrantes: italianos, espanhois
e portugueses. Os italianos vieram antes, em 1875, mas a corrente
migratéria aumenta no comeco do século XX. A imigracdao foi atraida
especialmente pela cultura do principal produto da época, o café. Muitos
foram trabalhar nas fazendas, outros foram para a cidade. Ha uma divisao



social: o proletariado muito forte, constituido por imigrantes. Temos,
assim, os imigrantes que vao trabalhar nas fabricas e os que ficam no
campo, do outro lado, a burguesia, que monta as fabricas e tem o seu pé
no café - proprietarios de fazendas no interior, mas que moram em Séao
Paulo. Banqueiros que financiam o produto e comissarios de venda de
café, ou seja, uma estratificacao social que gira em torno do café, da
inddstria metaldrgica, de alimentos e de tecidos para atender a populacao
urbana. Ha, também, a classe média que presta servicos, sejam eles
bancarios ou relativos ao Estado, controlando o fluxo monetario de taxas
de importacao e de exportacdo. Mediante esse quadro, cabe perguntar por
que no Rio de Janeiro, na época uma cidade maior que Sao Paulo e que,
durante muito tempo, foi a capital do pais, o cinema ndo esteve a frente
no seu desenvolvimento? Sendo uma cidade mais rica, que ja tinha uma
sala de cinema fixa com Paschoal Segreto, em 1897, com um fluxo de
importacdes maior que Sao Paulo, permite a pergunta: por que o
desenvolvimento do cinema ndo ocorreu primeiro no Rio de Janeiro? Além
disso, a partir de 1905, Marc Ferrez, cuja familia existe até hoje, faz um
acordo com a Pathé Frérés, a maior produtora da época, e comeca a
distribuir filmes franceses no Rio de Janeiro. O desenvolvimento do
comércio de exibicao de filmes & muito maior do que em Sao Paulo, mas é
aqui que ocorre um grande salto qualitativo. Dois fatores sdao os
responsaveis: o primeiro é o desenvolvimento capitalista, e o segundo, o
sistema de empreendimento, ou seja, havia mais empreendedores em Sao
Paulo do que no Rio. Dentro deste quadro é que surge Francisco Serrador.
0 que eu vou falar é, basicamente, uma copia do verbete do André Gatti
na Enciclopédia do Cinema Brasileiro. Francisco Serrador era um imigrante
de Valéncia, na Espanha, um adolescente pobre que veio para trabalhar no
porto de Santos. Depois, mudou-se para Curitiba, trabalhando como
ambulante, como muitos hoje fazem em Sado Paulo. O problema do
subemprego ja existia no comeco do século passado. Mais tarde, associou-
se a outras pessoas — André diz que ele fez bons negdcios como trabalhador
ambulante - e, com outros imigrantes, entrou no negécio de diversoes.
Abriu um frontdo para o jogo espanhol da pelota basca, ndo sei se alguém
ja teve a oportunidade de ver? Trata-se de um jogo muito estranho que eu
nao entendo direito como funciona, mas muito popular no Brasil no
comeco do século passado. As pessoas faziam apostas. Serrador montou



um frontdao e um parque de diversdes em Curitiba, o Parque Coliseu
Curitibano, com rinque de patinacao, tiro ao alvo, carrossel etc. Em 1905,
ele colocou um cinema no parque, o Cinematdgrafo Richebourg. Com o
tempo, transformou o cinema em ambulante e comecou a circular pelo
interior do Parana e de Sao Paulo, até que em 30 de agosto de 1907, ele
chega a capital paulista, onde comeca uma série de exibi¢des no maior
teatro da cidade, o Santana, anterior ao Teatro Municipal, que é de 1911.
No meio do ano de 1907, no Rio de Janeiro, o processo de fixacao das
salas havia comecado. O Serrador aproveita a onda para se fixar em Sao
Paulo, onde abriu o Bijou Theatre, na atual avenida Sao Joao, perto do
teatro Politheama, em novembro de 1907. Era um lugarzinho bem
localizado para espetaculos, aproveitando uma tradicdao, pois o local ja
tinha sido usado para teatro de variedades. No ano seguinte, sete pessoas
pedem para abrir novos cinematografos - palavra usada na época, para se
referir ao que hoje chamamos cinema -, e em 1909, o ndmero sobe para
dezessete. 0 Serrador fez um acordo com o Marc Ferrez para se transformar
em distribuidor dos filmes da Pathé Frérés em Sao Paulo e no Parana. Além
de exibir filmes produzidos pela melhor produtora da época, Serrador
empreendeu uma politica agressiva, no que diz respeito a abertura de
salas de cinema. Alguns comentam que ele chegou a abrir 400 cinemas
pelo estado de Sao Paulo, mas eu acho um nidmero exagerado para a
época. De qualquer maneira, teve uma visao empreendedora, ja que ele
detinha o controle de distribuicao dos filmes da Pathé no estado. Para ele,
era negdcio que outros abrissem salas, obtendo mais canais de escoamento
para os filmes. Em 1911, o Serrador e seu sécio, Antonio Gadotti, que ja
vinha do Parana, deram um grande salto com a fundacao da Companhia
Cinematografica Brasileira, uma sociedade andnima. Para se ter uma idéia,
uma sala de cinema poderia ser aberta com um montante entre dez e
cingiienta contos, e ele montou uma sociedade andénima com dois mil
contos. Para isso, ele se associou a importantes nomes da burguesia
paulistana: médicos, banqueiros, importadores, exportadores. 0 que
permitira que um imigrante, que veio com a roupa do corpo e trabalhou
em servicos bracais, montasse uma empresa tao capitalizada como a
Companhia Cinematografica Brasileira? Serrador soube atrair aqueles que
detinham um certo capital e queriam investi-lo num novo negécio. Ele foi
um grande empreendedor. Ha significativa diferenca entre o capitalismo



que esta se desenvolvendo em Sao Paulo e o que existe no Rio. 0 que
explica por que o cinema floresceu mais aqui do que & nesses primeiros
anos. Com a Companhia Cinematografica Brasileira, Serrador entrou no
mercado carioca, o maior da época, e se associou a outros exibidores,
como Marc Ferrez, tomando conta da importacao de filmes da Pathé Fréres,
e entrou também no mercado mineiro, dominando a melhor fatia do
mercado brasileiro: as regides sul e sudeste. O terceiro aspecto que eu
gostaria de mencionar esta ligado ao sistema internacional da circulagao
de mercadorias. Em 1902, ja existia uma sala fixa em Sao Paulo, seis anos
ap6s a chegada do cinema na cidade, ou seja, houve tempo para a formacao
de um pulblico e de empreendedores interessados no negdcio da exibigao.
A primeira sala fixa fechou apés dois anos e se chamava Paulicéia
Fantastica. De qualquer maneira, ja havia um sistema embrionario: uma
casa que importava filmes, a Casa Fucs - ndo sei em que medida eles
processavam as importagoes, eles publicavam andncios no jornal
oferecendo filmes para distribuicdo — e uma série de outras condi¢des para
que a exibicao crescesse na cidade, mas ela continuava patinando. A
Paulicéia Fantastica some, e continuam os exibidores ambulantes até
1907, quando o Serrador vem para a cidade. Somente o desenvolvimento
capitalista local ndo explica as condi¢des do crescimento da exibicao. Ha
que se considerar também como o capitalismo internacional estava agindo
no meio cinematografico nesse momento. Havia condicdes internas para a
expansao do cinema, mas nao havia condicoes externas. A Pathé Frérés, a
maior produtora do periodo, ainda ndo tinha dado um salto qualitativo em
direcao aos mercados internacionais, nao havia um suprimento constante,
e a preco baixo, de peliculas para distribuicao, o que, por uma série de
motivos, s6 vai acontecer a partir de 1904. Vale a pena lembrar que a
Pathé tinha os melhores filmes da época. Se pensarmos no film d art, nao
sei se vocés ja tiveram contato com os filmes do periodo mudo? Mas,
existe um classico que é 0 Assassinato do Duque de Guise, que deve fazer
parte da cultura cinematografica de todos. A Pathé também detinha o
conhecimento de um processo de coloragao de pelicula, o Pathécolor, um
avanco em relacdo a coloracdo manual que se fazia. 0 sistema lhe permitia
fabricar mais peliculas coloridas que os outros produtores. A Pathé também
vendia o kit de exibicdo completo com projetores e motores para a
projecao. Esses dados eu vou deixar para o de Lucca, que conhece mais a



area. Além disso, a empresa tinha mercados internacionais cativos, as
colonias francesas. A Pathé comeca a ganhar muito dinheiro quando
entrou nos Estados Unidos. Este & um fato curioso, porque os Estados
Unidos nem sempre foram a superpoténcia de hoje. Durante um periodo,
a Pathé foi a maior empresa cinematografica no mercado norte-americano.
Os filmes franceses foram mais vistos que os americanos durante dois ou
trés anos, tempo suficiente para que a Pathé ganhasse muito dinheiro,
nao s6 nos mercados americanos, mas também nos coloniais. Foi a primeira
companhia imperialista a entender o cinema ndo s6 como fendémeno
nacional, mas global. Como conseqiiéncia desse crescimento, os ambulantes
que circulam pelo Brasil em 1904 vao ter grande variedade de filmes para
exibir. Quando o Serrador chegou a Sao Paulo, tinha quatrocentos filmes
novos em estoque. Se pensarmos em Renouleau, que em 1896 tinha sete,
da para se ter uma idéia do crescimento vertiginoso em dez anos. Serrador
podia manter-se em exibicdo durante dois, trés meses, renovando
diariamente suas peliculas e atraindo o pablico para filmes novos. 0 grande
lance no ataque ao mercado carioca foi a associacao com Marc Ferrez, que
permitiu a Serrador a posse da distribuicao dos filmes franceses. No final
das contas, Marc Ferrez fez um mau negécio porque praticamente passou
a importacao de filmes para o Serrador. O dominio francés durou até a I
Guerra Mundial, quando o bloqueio do trafego maritimo impede a
regularidade das importacdes. Os americanos, que em 1909 ja haviam
expulsado os franceses de seu mercado cinematografico, passam a fornecer
filmes para os mercados antes dominados pelos franceses, italianos, que
também eram fortes, e pelos dinamarqueses, que tinham uma producao
consistente. Os americanos comecam a dominar um mercado ao qual
sempre tiveram acesso devido a guerra. 0 dominio americano esta presente
até hoje e se acentuou com a chegada da televisao. Se pensarmos no
Serrador, o imigrante pobre, percebe-se um salto grande em relagao ao
desenvolvimento do mercado em Sao Paulo. Tudo aconteceu a partir de
Sao Paulo e do mercado exibidor paulista. Serrador, a partir da década de
1920, vai para o Rio de Janeiro onde abre a Cinelandia e fica mais conhecido
como exibidor carioca do que paulista, embora o seu trajeto inicial tenha
se dado em Sao Paulo. Quais as conseqiiéncias do periodo 1896-1916 com
a passagem dos filmes europeus para os filmes americanos? A primeira
delas é ideoldgica. Paulo Emilio, que escreveu na década de 1950, diz que



o mercado brasileiro foi criado para o filme estrangeiro. Analisando as
condicoes do desenvolvimento capitalista e do imperialismo internacional,
vé-se que as relagdes estavam muito mais favoraveis para a importagao e
a comercializacdao de um produto barato do que para a producao de filmes,
que sempre foi marginal no Brasil. E, é até hoje e s6 ndo desapareceu
porque o Estado possui mecanismos de sustentacao da producao brasileira,
mas ela sempre foi marginal em relacdo ao eixo capitalista brasileiro. A
partir da década de 1920, especialmente nos nacionalismos dos anos 50 e
60, a ideologia de que o mercado era dominado pelo cinema estrangeiro
foi forte, com uma sensivel acusacao mais aos exibidores do que aos
distribuidores que trazem as peliculas. Os produtores brasileiros adoram
taxar os exibidores de inimigos, pelo menos a década de 70 foi terrivel
nesse ponto. Nao que os exibidores ndo tivessem sua parcela de culpa,
mas eles foram transformados em bode expiatorio da situacdo. Na verdade,
sao simples comerciantes que querem mercadoria barata para exibir nos
seus cinemas, rentabilizar ao maximo as cadeiras vazias das salas e fazer
circular o dinheiro. Outra coisa que perdura até hoje é a dependéncia
tecnoldgica que temos em relacdo ao exterior. Com excecdo do projetor
Triunfo, fabricamos poucos produtos em relacdo a exibicdo. Para encerrar
minha fala, lembro a questdao da dependéncia econdmica do mercado em
relacdo a pelicula estrangeira, mais especificamente ao filme norte-
americano, que comeca no periodo de bloqueio da I Guerra Mundial e
perdura até hoje. Durante um tempo, pensou-se em maneiras de restringir
essa invasao. A cota de tela, dando ao filme brasileiro um espago nos
cinemas, foi uma tentativa e comecou com um filme a cada ano, depois
trés filmes, até chegar aos 133 dias de exibicao do filme brasileiro no auge
da Embrafilme. Na década de noventa, com o governo Collor, veio tudo
abaixo, e hoje a cota de tela é puramente ilustrativa. O sequndo aspecto
é o contingenciamento da producao estrangeira, ou seja, fazer acordos
internacionais, de modo que os paises estrangeiros limitassem o envio de
filmes para o Brasil. Hoje, com o liberalismo econémico, ninguém pensa
em fazer acordos de limitacdo, ja que os mercados sao todos abertos e o
fluxo de mercadorias nao deve sofrer nenhum impedimento. Quero lembrar
que os produtores brasileiros perderam a chance de fazer acordos mais
eficazes com essa birra que mantiveram com os exibidores durante muitos
anos, tendo-os como inimigos. Curiosamente, porém, os produtores atuais



estdao fazendo muitos acertos com os distribuidores estrangeiros. A Globo
Filmes tem uma série de parcerias com a Columbia, por exemplo. A exibicao
hoje esta praticamente na mao dos americanos, pelas redes Cinemark e
outras, que dominam quase todos os cinemas de Sao Paulo. Era isso o que
eu gostaria de falar. Depois, abriremos para o debate, e, se vocés tiverem
alguma questdo, estarei disposto a responder.

Luiz Gonzaga de Lucca - Eu vou aproveitar algumas coisas que o
José Inacio colocou. Primeiro, gostaria de manifestar a admiracao que
tenho pelo livro Imagens do passado, do José Inacio, que eu ndo conhecia.
Mantenho contato com o diretor-geral da Columbia, fomos contemporaneos
na Embrafilme, trabalhamos (& durante oito anos, tanto o Rodrigo Saturnino
Braga quanto eu. Nés dois damos aula na Fundacao Getdlio Vargas, entao
trocamos figurinhas. Um dia, o Rodrigo me ligou e disse: “Gonzaga, estou
lendo um livro que & uma loucura. Eu estive em Hollywood, na matriz da
Columbia, e até mesmo as empresas americanas nao tém mais esse
conhecimento de que a inddstria francesa foi hegeménica na Europa, no
Brasil e no proprio Estados Unidos quando do surgimento do cinema.”
Essa questdo nos leva a uma série de reflexdes. Outra questao que eu ouvi
na apresentacao e que me deixou muito feliz foi a do Serrador. Eu trabalho
na Cinelandia, no Rio de Janeiro. A Cinelandia hoje possui poucos cinemas,
mas tem os prédios, e eu trabalho no Edificio Odeon, o dltimo construido
pelo Serrador e, para minha alegria, todos os dias eu vejo, pela minha
janela, a recuperacao do Hotel Serrador, que foi o melhor do Brasil. Em
frente a Cinelandia, ficava o senado brasileiro, e os senadores utilizavam
o hotel como moradia, inclusive, ele tinha a boate mais famosa do Rio de
Janeiro, a Night and Day, localizada no subsolo. Obviamente, nossos
senadores usavam muito a Cinelandia. Ali estdo trés grandes monumentos:
o Carlos Gomes, em frente ao Teatro Municipal, o busto do Getdlio Vargas,
talvez o monumento mais importante do Brasil porque durante décadas
milhares de pessoas iam & colocar flores diariamente, hoje sdao poucas, e
o terceiro monumento é o busto do Francisco Serrador, o homem que criou
a Cinelandia de uma forma bem pensada e auténtica. Houve um movimento
para fazer do Rio de Janeiro uma capital moderna, uma capital republicana,
cosmopolita, e a Cinelandia é o fechamento da construcao dessa capital.
Algumas pessoas dizem que a desgraga do Brasil foi a criacdo de Brasilia.



Ha diversos tedricos que dizem que Brasilia é que propiciou o golpe; se
em 1964 a capital ainda fosse o Rio de Janeiro, o golpe nao teria passado
pela Cinelandia. Na década de 1980, Brizola mostrou, com algumas
manifestacoes, que o golpe ndo teria passado pela Cinelandia. Mas esse
nao é o foco da nossa questdo. Quero fazer uma corregao acerca da exibicdo
internacional. Hoje, a maior parte dos grandes mercados mundiais é
globalizada. O Brasil e 0 México sdo os dois (nicos paises de grande porte
que nado sao globalizados. Os grupos internacionais tém no Brasil menos
que 30% da exibicao. Na Argentina, para citar vizinhos, esse valor é de
89%, no Chile é de 97%, no Uruguai é de 99%. Nao temos dados sobre a
Colémbia e o Peru, mas, me parece, sao nmeros similares. Hoje, no mundo
todo, os grandes grupos de exibicao controlam o mercado exibidor; no
Brasil, curiosamente, ainda nao conseguiram deter a maioria do mercado,
embora tenham feito grandes investimentos. O que aconteceu aqui,
diferentemente de outros paises, foi que, conforme os grandes grupos
investiam, os grupos nacionais e o0s que estavam surgindo também
investiam. O quarto exibidor brasileiro localiza-se em Porto Alegre: a Arco-
Iris, que hoje esta no interior de Sdo Paulo, em Fortaleza, em Brasilia. 0
quinto é um grupo de Botucatu chamado Aradjo, que atua em Tabodo,
Maua, Ribeirdo Pires, Piracicaba, Bauru (em SP), Maringéa e Londrina (no
PR). O sexto grupo também é de Botucatu, o Passos, cujo dono foi sdcio
do Aradjo. A Moviecom esta em Sao Paulo no bairro da Penha, no Shopping
Sul. Curiosamente, exibidores que tinham saido do mercado exibidor e que
ndao eram de grande porte, que tinham levado dinheiro para a pecuaria,
voltaram para o mercado de cinema. Eu ndo sei qual a ligacao entre gado
e cinema, mas esses investidores oscilam entre os dois mercados. Com
iss0, 0s grupos americanos nao conseguiram chegar. Exceto em Sao Paulo,
que tem uma caracteristica muito especifica, pela divisao do mercado
existente na cidade, os grupos americanos nao sao majoritarios. A auséncia
do Humberto Neiva fara com que eu cite alguns dados sobre o mercado
brasileiro, como acabei de fazer sobre a internacionalizacao. Nao estou
dizendo que nao va se internacionalizar, mas o processo esta muito mais
lento do que se pensava. Na Argentina, levou dois anos, e no Chile, trés.
0 México apresenta uma situacdao muito especifica: um @nico exibidor
mexicano comprou metade das salas do pais, o restante pertence a cinco
grupos norte-americanos. No Brasil, para falarmos de 80% do mercado



exibidor, precisamos de mais de vinte exibidores, um modelo antigo. Mas
vamos ao futuro. Ha cerca de vinte anos, caiu nas minhas maos a revista
espanhola Muy Interesante. Na época, ndo existia a Superinteressante no
Brasil. Eu comprei a revista porque a matéria da capa era “0 cinema do
futuro, do ano 2000". Havia dez grandes cineastas, especialistas,
distribuidores e exibidores discorrendo sobre o tema. Um falou sobre
projecdo tridimensional sem o uso da tela, outro disse que navios
percorreriam lugares projetando filmes - se ndao estou enganado, quem
dizia isso foi o Antonioni -, outros falaram sobre telas de 360 graus. E
uma pena eu nao ter guardado a revista porque chegamos ao ano 2000 e
nenhuma das teorias vingou. E muito facil falar do futuro. Se eu disser dez
bobagens e acertar duas, daqui a quinze anos vocés sb vao se lembrar das
duas que eu acertei. E impossivel se falar em futuro se ndo se observar o
que esta acontecendo no presente, além de se considerar o passado. Uma
das grandes questoes do cinema, e também uma das grandes bobagens, é
que, toda vez que surge um meio que concorre com a sala de cinema,
acredita-se que, aumentando o tamanho da tela, criando um espetaculo
fantastico, com som e projecao maravilhosos, estara resolvido o problema
da concorréncia, pois essas coisas o espectador ndo tera em casa. Desde
o surgimento da televisao, com o cinemascope, o 70mm, acredita-se que
a perfeicao e o realismo absoluto é que sera a solucdo da sala de cinema.
Na pratica, se na década de 1980 tivéssemos observado as mudancas ao
nosso redor, o surgimento do videocassete e, nos Estados Unidos, a
televisdo a cabo, saberiamos qual seria o futuro do cinema. E ébvio que
tendo quarenta, cingiienta canais de televisao, nao da para continuar com
uma sala de cinema que exibe um (nico filme. Imediatamente o caminho
que o cinema seguiu na década de 1980 e 90, e segue até hoje, é o da
multiplicidade de salas. O que é o multiplex ou o megaplex existente nos
Estados Unidos e Europa que chega a ter 35 salas? Uma simulagdo da
televisdao a cabo. Os multiplex comecaram com seis, sete salas, sequindo
um modelo de televisdo com essa média de canais. Conforme foram
aumentando os ndmeros de canais, foram aumentando os ndmeros de
salas. 0 video cria uma outra situacdo que é a especializacdo, ou seja, a
producao de filmes com o VHS e a televisao a cabo cresceu muito. Em
1950, ndo adiantava ter dez salas simultaneas porque vocé nao tinha
filmes para exibir. Era comum um filme estrear em uma G@nica sala. Os



grandes musicais entravam em uma (nica sala e ficavam um, dois anos em
exibicao. Nao era incomum, como ocorreu com o antigo cine Ritz, em Sao
Paulo, que foi reformado e virou Rivoli, com a decoracdao do Volta ao
mundo em oitenta dias. O cinema foi reformado para exibir esse filme. Eu
nao sei quanto tempo ficou em exibicdao, mas deve ter sido um ano. Para
projetar o futuro é preciso fazé-lo com base no que se vive de imediato.
E o que se vive no momento é um grande problema, o da convergéncia
digital. Hoje, vocé pode assistir a filmes nao so pela televisao, mas pelo
DVD, pela Internet. No Brasil, a Rede Globo esta estrebuchando. O seu
calcanhar de Aquiles é a Telefonica, que tem condi¢des de transmitir
cinema para as casas com maior precisao e diversidade. Os arquivos digitais
ja permitem capacidades de até quarenta gigas, que é o que comporta o
Ipod maior, que lhe permite colocar até trés filmes no equipamento. Ou
seja, & muito dificil vocé se distanciar da realidade do cinema, dessa
questdo imediata, dessa tecnologia de que se dispde. Mais uma vez se fala
em criar um espetaculo absolutamente realista, diferenciado, que nao se
pode ver em casa. A primeira questao é discutir o que é real. Eu tive uma
experiéncia na semana passada. Eu visitei a grande feira de exibicao
Showest e vi as normas técnicas do cinema do futuro que estao sendo
adotadas pelos grandes grupos exibidores. Os padrdes de resolucao e
imagens, muito técnicos para se discutirem aqui, se diferenciam
completamente da televisdao. A impressao é que alguém vai pegar uma
camera como essa que esta nos filmando e vai coloca-la no cinema. Pelo
menos segundo os padrdes da grande inddstria, isso ndao vai ocorrer. 0
padrdao do grande cinema continua sendo foto em movimento, ou seja,
nao se poderdao comprimir imagens entre fotogramas, somente dentro do
proprio fotograma. A resolucdo maxima estabelecida para o cinema do
futuro é 4K; quem mexe com fotografia sabe que ndo é nada excepcional,
mas & um bom nivel de reproducdo. O cinema nao é realista, ele é uma
criacdo. A imagem e a trilha sonora sao criadas. 0 que é o cinema do
futuro? E algo muito parecido com o que esti ocorrendo agora. Um filme
atual ndo tem nada a ver com um filme da década de 1980. Inclusive, os
filmes sdao cada vez menos literarios: mais storyboard e menos roteiro. Ha
muitos anos, eu vi um documentario do Stanley Kubrick filmando Spartacus.
Ele tinha generais aposentados e estudou durante meses teorias militares
para fazer os movimentos de tropa. No momento em que dez mil homens



se movimentam, os dez mil homens sdo reais. Antigamente, ndao havia
como fazer uma simulacdo; no sentido da captacao do filme, o cinema era
realista. Hoje, num filme como Gladiador, por exemplo, & possivel
transformar uma cena com cem homens numa cena com mil homens. Para
Ana Karenina, producao russa, o governo do pais cedeu tropas, e as cenas
foram filmadas por satélite, a primeira filmagem por satélite, para que
fosse possivel identificar o movimento das tropas. Hoje, vocé movimenta
tropas com a computacdo grafica. E importante deixar claro que estou
falando do cinema hegemdnico, até porque - esse & mais um dado da
inddstria atual - as vinte maiores bilheterias do ano significam quase 70%
da renda. A inddstria vive de vinte filmes por ano, o restante é para
preencher a programacao e perpetuar o habito de ver filmes. Titanic, por
exemplo, significou 25% do capital que se gerou na inddstria no ano em
que foi lancado. A questdo do cinema de autor é conseqiiéncia de uma
inddstria. Nao sei o quanto ele pode existir se nao houver uma inddstria
que o promova. Quanto custara uma lata de filme se ndo existir uma
inddstria que consuma esse produto em grande quantidade? Em termos do
cinema do futuro, sem ddvida, temos um grande problema que acirra
outras coisas. A tecnologia é facilmente absorvida por qualquer pessoa.
Hoje, a pirataria é uma das grandes ameacas da inddstria, até porque uma
das formas de a sala de cinema sobreviver é que o filme que esteja em
exibicao numa sala ndao possa ser visto em nenhum outro lugar. Isso s6 &
possivel gragas a um mecanismo de mercado preestabelecido. Como pode
0 cinema sobreviver se os prazos entre os lancamentos nas salas de cinema
e nos demais veiculos estdo diminuindo? E a grande pergunta da inddstria
no momento. OQutra pergunta & como fazer um produto diferenciado que
motive as pessoas a ir ao cinema? No Brasil, em breve, se estara adotando
a televisdao digital de alta definicdo. Por que alguém vai ao cinema se
pode ver os filmes em casa, com qualidade equivalente, pouco tempo
depois de sua estréia? Em torno dessas questoes existe muita discussao,
dentre elas o quanto o cinema digital pode alterar esse quadro. A primeira
questdo do cinema digital é que ele propicie o lancamento de modo
macico. Sem a circulacdo fisica das copias e sem o custo delas, um maior
nimero de salas seria atendido rapidamente. A questdo seria fazer o
lancamento muito rapido em diversas salas. Dois filhos de Francisco, em
muitas cidades do interior, ndo foi exibido porque, quando as cépias



sairam dos grandes centros, o filme ja tinha chegado a essas cidades em
VHS e em DVD. Quando ha langamento em video, as pessoas se esquecem
do cinema. O filme pode até ter recebido o Oscar, mas o consumidor
prefere vé-lo em casa. Voltando a grande questdo da atualidade: como
delinear um modelo com o qual o cinema e as outras midias convivam.
Outra, fundamental para a discussao do futuro do cinema, é como resolver
o problema dos custos, especialmente com a instalacao dos equipamentos
de projecdo digital? Para instalar o sistema digital em todo o mundo é
preciso um valor referente a trés vezes o lucro anual da inddstria
cinematografica, algo em torno de 12 bilhdes de dolares. De onde vira
esse dinheiro? Discutem-se diversos modelos, mas, sem ddvida, havera
um momento em que essa troca se fara necessaria por uma razao muito
simples: o ndmero de cameras cinematograficas que funcionam com
pelicula esta diminuindo, e o que banca a inddstria da pelicula é o uso
amador da fotografia: é a foto do batizado, do casamento, da festinha. A
pelicula que se usa para o cinema é a mesma que se usa para a fotografia.
Acabando a inddstria da fotografia, a pelicula de cinema ficara muito cara.
Com o aumento de preco, tera que se mudar para o sistema digital. Porém,
de onde vird o capital para essa transicao? Provavelmente, serd um
processo lento, que ocasionara o fechamento de diversas salas de cinema.
Por altimo, o que eu acho importante discutir sobre o futuro do cinema
digital é a questdo do produto em si. Diferentemente do que se pensa,
que sera possivel rodar um filme em casa e exibir nas salas de cinema, os
produtos que irdo para as telas serdao extremamente caros. Os sistemas
adotados sdo caros até porque as primeiras cameras digitais sao também
analdgicas. Temos o exemplo da Panavision, com um back digital, fabricado
pela Sony; a Arri esta lancando uma com a Thompson, muito mais caras
do que as melhores cameras de filmagem (com pelicula) de hoje. Sem
ddvida nenhuma, sera um espetaculo diferenciado; as projecdes serao
mais claras, o grau de detalhamento serd maior, e a sonorizacdo mais
sofisticada. A grande mudanca do sistema analégico para o digital
comecara em 2008: os filmes em trés dimensdes. Hoje, para se fazer um
filme 3D em boa qualidade, usa-se a pelicula 70mm, projetada na
horizontal, com quinze perfuracdes, ou seja, cada fotograma tem, mais ou
menos, seis centimetros por nove de largura. A projecao é feita em
quarenta e oito quadros por segundo, e o equipamento de projecao custa



seis milhdes de dolares, o chamado Imax. E o Gnico sistema de projecio
em 3D de alta qualidade existente hoje, e apenas um na América do Sul,
inaugurado ha duas semanas em Buenos Aires. Com o sistema digital, o
3D é extremamente facil de ser feito. Em marco, eu vi os primeiros testes
em 3D com o digital. Com equipamentos de duzentos, trezentos mil
dolares, vocé tem o digital em 3D. O George Lucas ja esta convertendo
Guerra nas estrelas para 3D. Os desenhos da Disney, lancados apds 2008,
ja virao em 3D. O James Cameron ja comecou uma producao em 3D.
Provavelmente, as producdes de grande impacto serdao em 3D, uma
tendéncia de mercado. A inddstria se reorganiza e lanca um produto, o
3D, que as pessoas nao podem ter em casa porque ndo tém area para fazer
uma projecdo desse porte. No 3D ndo ha grandes segredos. 0 3D digital ja
vem sendo usado pela Petrobras ha cinco anos. Antes de furar um poco de
petréleo, por exemplo, a Petrobras faz simulacées em 3D. A empresa tem
cinco cameras para testes, cada uma custou na faixa de seis milhoes de
dolares. O chefe da equipe perfuradora é treinado para usa-la. Cada buraco
de petréleo custa cinco milhdes de délares, ou seja, um erro pode custar
esse valor. Treina-se a perfuracao de maneira exaustiva em trés dimensoes.
A Embraer monta um avido antes de construi-lo. Em cima de plantas,
monta-se um avido. Isso € muito comum. A inddstria automobilistica, de
precisao, trabalha com 3D. E a sobrevivéncia do cinema, aparentemente,
esta ligada a utilizacdao do 3D, que vird muito mais rapido do que a gente
pensa.

André Gatti - Eu vou fazer uma pergunta e depois jogar para a platéia.
Essa mudanca tecnolégica foi acordada pelos estidios — é aquele acordo
que a Motion Pictures fez, ha um ano e meio, é a isso que vocé esta se
referindo? Trés paises (Estados Unidos, China e India) detém cerca de 2/3
das salas do mundo. Se o mercado americano detonar essa transformacao,
vai ser uma norma . Como vocé acha que o exibidor brasileiro vai se portar
nessa situacao?

Luiz Gonzaga de Lucca - A questio & muito complicada, até
porque o cinema é um habito praticado pelas classes A e B, basicamente,
e na faixa etaria entre 15 e 29 anos. Eu cheguei a fazer uma pesquisa
com um grupo do Rio sobre o que seria um cinema popular: um cinema



cujo ingresso custaria R$ 3, porém esse preco nao pagaria nem mesmo a
energia consumida na sala de cinema. Qual a viabilidade de uma sala de
cinema popular? Uma sala com ingresso em torno de R$ 6 e 7, o que os
multiplex ja oferecem para sua programacao durante a semana. Quando
vocé vé um cinema a R$16, na realidade, se vocé fizer o somatério de
todos os ingressos, o preco médio deles é inferior a R$ 9. Tem cidades
em que a meia-entrada chega a 80% dos ingressos. Portanto, um cinema
popular com ingresso a R$ 6 reais ndo pode competir com um Cinemark.
Acho que a questdo fundamental é o que seria o cinema hoje. Nos grandes
mercados, o cinema é um programa voltado para as classes A e B entre 15
e 29 anos. Na China, & um projetor colocado em um lugar. Na India, é um
projetor colocado ao ar livre, quando muito tem um muro para impedir que
as pessoas invadam, ou seja, elas ficam atras do muro para assistirem ao
filme. A India ndo produz praticamente nada em pelicula; produz agora em
digital, mas costumava produzir em BetaCam. Sdo produtos da televisao
exibidos em telas de cinema. Na China, idem, porque sdo paises que nao
tém televisdo, paises que tém centenas de dialetos, religides e etnias. O
que é exibido em uma cidade ndo podera ser exibido nem compreendido
na cidade vizinha. Portanto, a conceituacdao do que é cinema é muito
complicada. Agora, se descobriu que a Nigéria produz 650 filmes por ano.
A televisdo brasileira também produz milhares de filmes por ano. Se o
modelo hegemdnico das televisdes brasileiras esta errado, entramos numa
outra questdao. Essas redes sao produtoras de conte(ido. Quase 90% da
programacao da Rede Globo é produzida por ela. Portanto, as comparagoes
com Nigéria, India e China sdo complicadas. Mais complicado é o modelo
brasileiro. Na década de 1970, se falava que era a “belindia”, mistura
da Bélgica com a India. E muito gostoso ir a uma projecdo em stadium,
com uma tela de vinte metros de largura, um som maravilhoso etc., mas
nem nos Estados Unidos os cinemas sao assim, somente os bons, ou
seja, o modelo multiplex introduzido no Brasil & desproporcional a nossa
realidade. Ter um multiplex em Aricanduva igual a um nos Jardins é uma
coisa errada. E claro que os precos serdo equivalentes. Isso propicia um
nimero inferior de salas que poderiam ter sido abertas e acostuma o
espectador a um padrdo de sala equivalente ao do melhor cinema mundial.
Para se ter uma idéia, na América do Sul, ha duas salas THX em Buenos
Aires. No Brasil, temos 12 e, até o final do ano, deveremos ter mais 16.



0 THX é uma certificacdo emitida pelo George Lucas, que seleciona as
melhores normas do mundo, e a sala s6 a recebe se cumprir tais normas.
0 tempo de reverberacdao do som no fundo da sala tem de ser X, a tela
tem de ter Y graus, sua luminosidade tem que ser tanto, o sujeito na
poltrona tem que estar a tal angulo etc. Como se atende a classe A, que
quer sempre o melhor. O melhor home theater & o THX. Portanto, qualquer
cinema que tenha a intencdo de atingir esse piblico devera oferecer tal
sofisticacao. As poltronas em uso no Brasil, especialmente em Sao Paulo,
ndo sao utilizadas nem na Europa. Elas tém que ser rebativeis, reclinaveis,
e os bracos tém que levantar. Uma poltrona destas custa quase mil reais.
Para levantar o braco, a poltrona custa duzentos reais a mais. O mercado
brasileiro é estranho. Como dizia o Paulo Emilio, &€ um mercado baseado no
desenho da inddstria americana. Na década de 1970, o mercado brasileiro
tinha um grande ndmero de salas, e elas nao eram assim. Comecavam a
surgir os cinemas de shopping, mas ninguém queria ir para os shoppings.
Hoje, mudou; ninguém mais quer ir a um cinema que nado seja no shopping.
Abrir um cinema fora do shopping é dar um tiro no pé, é perguntar quando
vai fechar. Até mesmo o Espaco Unibanco, com o Arteplex, esta abrindo
em shoppings. Ao mesmo tempo, ha uma grande confusao entre o Estado
e a sociedade com relacdo aos motivos que causam a morte das salas
de rua. Quando se fala em tombar um cinema, é o mesmo que decretar
o seu fechamento. Fecharam-se centenas de cinemas no Brasil através
de tombamentos. Eram senadores e deputados evangélicos que queriam
tombar prédios porque, assim, ficava mais barato transforma-los em igrejas
evangélicas. Quando se fala em tombar um prédio, a primeira coisa a fazer
é descobrir que evangélico esta por tras da idéia. A segunda questdo é
que no Brasil temos uma pratica pouco legalista. A Constituicao de 1988
nao permite o tombamento de uso - tombar o lugar onde se encontra o
cinema para manté-lo [a para sempre - ou seja, pode-se tombar um prédio
por razoes histdricas, mas nao ha como exigir que ele se mantenha como
padaria. Alguns moradores tombaram uma padaria da década de 1950
no Leblon, achando que, dessa forma, ndo a derrubariam para construir
um prédio. Mas isso ndo é possivel, a constituicdo nao permite. Ao se
tombar um prédio,criam-se duas condicdes: transformar-se-a em igreja ou
bingo. A mafia dos bingos também tombou muitos prédios. Se os cinemas
no Brasil sdao feitos para exibir cinema americano, sem ddvida serdo



implantados os cinemas americanos, com um agravante: o que se vem
produzindo no Brasil, esquece! Estive com o Celso Aradjo, diretor técnico
da Globo, quando eles estavam rodando a série Hoje é dia de Maria. Ele
me ligou desesperado, dizendo que precisava assistir a uma cdpia as nove
horas da manha, pedindo que eu abrisse a sala para ele porque a Globo
tinha importado uma camera Panavision digital, estava rodando com nove
servidores digitais, mas ndo conseguia rodar. 0 que vem em digital & um
pouco pior do que rodar em 35mm com equipamento Panavision.

André Gatti - José Inacio, gostaria que vocé falasse um pouco sobre
a chamada Bela Epoca do cinema brasileiro.

José Inacio de Melo Souza - Os filmes brasileiros que circulavam
nesse periodo eram feitos basicamente para uma Gnica sala. O produtor era,
ao mesmo tempo, o exibidor, uma caracteristica do periodo, decorrente da
falta de diferenciacdao das competéncias técnicas. O produtor fazia o filme
para a sala dele, como aconteceu no Rio de Janeiro. No periodo dos filmes
cantantes, pequenas operetas filmadas, colocava-se um cantor atras da
tela para fazer o playback, nossa grande criacao tecnolégica. Durou até
1911 e foi uma febre durante dois anos. Entretanto, acontecia em uma
(nica sala, ndo havia sistema de circulacdao ou comercializacdo desses
filmes. O sistema era muito fechado e, em determinado momento, acabou.
Nao foi um género que, como os de Hollywood, podia ser copiado; um tipo
de cinema criado por nés que acabou aqui mesmo. O cinema estrangeiro
foi quem veio dar as coordenadas de que havia necessidade de distribuidor,
produtor e exibidor. A partir dai, a diferenciacao das atividades comegou
a ocorrer lentamente. Foi um periodo curioso, chamado de Bela Epoca
porque eram filmes extensivamente vistos em uma (nica sala, cujos
donos fizeram fortunas e acabaram brigando entre si pela partilha dos
ganhos. 0 fendmeno nao foi frutifero para o cinema brasileiro. 0 Serrador
tentou fazer alguma coisa em Sao Paulo, mas ndo pegou, ndo aconteceu
o mesmo que no Rio. No decorrer dos anos 10 e 20, aparece o cinegrafista
brasileiro. Ele faz, basicamente, documentarios, cinejornais, matérias que
interessavam ao pablico local - uma morte ou um desastre -, exibidos
em poucas salas, em geral naquelas com as quais ele ja tivesse algum
contato. Se o assunto atingisse proporcdes nacionais, o filme viajaria



para o Rio de Janeiro. O Paschoal Segreto, que tinha salas no Rio e em
Sao Paulo, trouxe um filme de l& para passar aqui. Era uma coisa muito
local, incipiente. A figura do distribuidor aparece com o filme estrangeiro
e, mais tarde, em larga escala, com o filme norte-americano, criando filiais
pelo Brasil inteiro e dividindo as atividades: o distribuidor traz o filme,
que repassa ao exibidor a um valor fixo ou a uma certa percentagem, e
assim se desenvolvem os trés ramos da inddstria, que permanece, de uma
certa maneira, até hoje, mas, pelo que estou ouvindo do de Lucca, essa
organizacao esta em franco processo de destruicao.

Regiane, aluna de cinema - Qual é a saida para o cinema brasileiro?
Acho que o cinema 3D vai abrir um buraco ainda maior entre o pablico e a
producdo. A produgao brasileira vai conseguir fazer filmes em 3D?

Luiz Gonzaga de Lucca - Vou responder de duas formas. A primeira
é a seguinte: eu fui diretor de distribuicao da Embrafilme, estava na
equipe no periodo em que a empresa era a maior distribuidora do pais,
maior até que as distribuidoras estrangeiras. A questdo de vocé ter
mercado &, sem ddvida alguma, a adequacao do produto. Os produtos
brasileiros sao incompativeis com o sistema exibidor existente. Vou citar
o exemplo de um filme que me agrada muito, o Arido movie. No cinema
novo, no cinema alternativo, mais até no udigridi, ou seja, o Sganzerla,
o Bressane, o Neville, o Andrea fizeram filmes para ndao serem vistos. No
final da década de 1960, o cinema udigrddi, uma resposta ao cinema novo
engajado, ndo era feito para ser exibido, exibiam aqui e ali e ficavam
satisfeitos. Continua viavel no Brasil, hoje ainda mais porque existe a lei
de incentivo. Respondendo aqueles que querem produzir: nao facam filmes
para serem vistos se ndo for um produto para o mercado. A questao do
cinema de Hollywood ndo é um fendmeno brasileiro, € mundial. Em alguns
paises, é ainda pior que no Brasil. A primeira questdo é o filme autoral,
que o mercado nao quer ver a nao ser que seja um super filme, mais do
que isso, uma super assinatura. 0 Fernando Meirelles, por exemplo, errou
no primeiro filme, acertou no segundo com um modelo que o mercado
queria ver; no terceiro, ja rodou um Hollywood. Assim como aconteceu
na economia, na moda etc., o cinema tornou-se globalizado. O Hector
Babenco acertou nos filmes que fez aqui, mas errou quando foi para fora



e voltou a acertar aqui. O problema de fazer um filme hoje é o produto.
Se vocé quer que o filme seja visto macicamente, tem que trata-lo como
produto. A grande qualidade do Cidade de Deus é ser um produto feito para
as classes A e B. Quando se acerta o produto, como é o caso do Cidade de
Deus e do Carandiru, consegue-se também a adesao das outras classes, e
vocé aumenta o espectro. Portanto, se for para rodar filmes que nao sejam
tratados como produtos, faca como o Sganzerla, o Bressane e o pessoal
do udigradi faziam. Nao queira piblico, nao adianta reclamar do exibidor.
Trabalhei durante muitos anos com o maior grupo exibidor de Sao Paulo,
que ja ndo existe, o Sul Paulista, o sequndo maior do Brasil. Hoje eu posso
falar: o Chiquinho (Francisco Lucas Neto), quase oitenta anos de idade,
um dos maiores exibidores brasileiros, teve como um dos seus grandes
méritos enfrentar a Serrador, hegemodnica em Sao Paulo. O Paulo Sa Pinto
e o Chiquinho, com vinte e poucos anos, resolveram montar um circuito
para enfrentar a Serrador, cuja decadéncia comecou exatamente quando
o circuito veio para competir. Quando eu trabalhava na Embrafilme, o
Chiquinho sempre me dizia que ndo iria exibir as producdes da empresa,
sO as que ele quisesse. Dizia-se inimigo do cinema brasileiro, porém todos
os filmes do Galante, do Davi Cardoso e do Khoury foram produzidos por
esse inimigo do cinema nacional, que chegou a produzir mais de 250
filmes brasileiros. Até mesmo 0 bandido da luz vermelha foi produzido por
ele, o que mostra o lado do exibidor, que esta atras do dinheiro. Por que
0 Maraba produzia tanto? Porque precisava dos filmes do Davi Cardoso,
das pornochanchadas. Qual é o grande momento do cinema brasileiro em
termos de puablico? O das pornochanchadas porque o pablico queria ver
as pornochanchadas. Simples. O publico de 1970, vivendo sob um regime
politico e moral opressivo pés-golpe de 64, queria ver as pornochanchadas,
que eram muito boas. Se vocé assistir a algumas dessas producgdes no
Canal Brasil, vera que sao geniais. Paulo Emilio ja falava isso. Em 1974,
ele montou uma mostra com os 100 melhores filmes brasileiros e, dentre
esses, colocou quatro pornochanchadas. E veja que a pornochanchada nao
existia ha tanto tempo, era um fendémeno dos Gltimos oito anos. Entdo,
qual seria o caminho do nosso cinema? Continua artistico ou faz produto.
Os altimos governos brasileiros sao muito bons de bico, eles adoram falar
de mercado. 0 MinC e a Ancine falam como se conhecessem, mas nunca
viram mercado. Entretanto, ninguém fala de politica pablica. Como vocé



mudaria a questdo do filme brasileiro? Com a formacdo de platéia. E isso
vocé ndo vai fazer nos cinemas existentes.

André Gatti - Eles nao disseram que vao fazer mil salas?

Luiz Gonzaga de Lucca - Estou ouvindo isso ha quinze anos.
SO para resumir a equacao: a rendncia fiscal para a producdo de filmes
brasileiros & maior do que o valor que iria para o produtor caso 100%
do mercado nacional fosse dos filmes brasileiros. O lucro do produtor do
filme estrangeiro é inferior ao valor da ren(ncia fiscal brasileira. Tem
alguma coisa errada. O Filme B [site] comegou a divulgar uma pesquisa
segundo a qual os filmes brasileiros custavam mais que os espanhois.
A divulgacao foi interrompida. O nosso dinheiro é tao forte quanto o
euro? A Espanha tem quatro mil cinemas, os filmes espanhéis tém grande
mercado, o hispano e o hispano-americano. No ano passado, os filmes
brasileiros chegaram a custar mais que os filmes franceses. Nao quero
fazer avaliagoes de valores, mas nao existe filme de dez milhdes de reais.
E impossivel. Se vocé avaliar o que sdo dez milhdes de reais, percebe
que tem algo errado. Nao respondi, mas ndo tem resposta. Existe uma
estrutura que precisa ser mudada, a comecar pelo governo, que tem que
parar de falar de mercado. Nao cabe a ele discutir mercado, a ele cabe
discutir politica pablica. O mercado é apenas um braco da politica pablica.
A funcao constitucional da intervencao no cinema é difusao cultural, ou
seja, a firmacdo da identidade brasileira. E mercado ndo faz identidade
nenhuma; mercado vende.

Tiago, estudante de segundo grau - A primeira pergunta é para
o José Inacio. Durante seu discurso, eu senti que faltou falar sobre os
regimes totalitarios, o nazista, o fascista e o stalinista, suas influéncias
positivas ou negativas nos filmes, tanto em técnica quanto em vocé passar
esses filmes para as outras pessoas. A segunda é para o Luiz Gonzaga:
qual o perigo de, no futuro, vocé falar muito de técnica e se esquecer do
roteiro, do conteldo, daquilo que da sustentacao ao filme?

José Inacio de Melo Souza - 0 cinema que vocé mencionou esta
num periodo posterior ao que eu conheco melhor: o cinema stalinista,



nazista, pensando menos nesses rotulos e mais em Eisenstein, Leni
Riefenstahl, que sdo posteriores. 0 que eu devo lembrar é que todos esses
cinemas eram mais ou menos vistos no Brasil - o cinema russo foi pouco
visto, o alemdo um pouco mais. De qualquer maneira, perto do cinema
americano, eles eram pouco vistos. O cinema alemdo teve uma presenca
pequena no Brasil; atendia, basicamente, as colonias alemas no Sul. Para
alguns cineastas, eles tiveram uma importancia muito grande. 0 Otavio
Gabus Mendes, homem de cinema e de radio, adorava os filmes alemaes,
tanto que o Mulher, que ele fez para a Cinédia, tem enquadramento e
angulacao ligados ao cinema alemao, um certo expressionismo e uma
camera rebuscada. Entretanto, se pensarmos na maioria dos cinegrafistas
brasileiros, a influéncia do cinema americano é latente. A ideologia,
durante muito tempo, foi reproduzir no Brasil o melhor do cinema
americano. A ideologia do Adhemar Gonzaga, por exemplo, era reproduzir
belos cenarios em estidio, mostrar gente bonita dancando uma mdsica
interessante, sequindo os padroes musicais de Hollywood. A imagem dos
filmes americanos foi muito forte para nossos cineastas. Certos géneros,
como o cinejornal e o documentario, eram cépias de idéias européias ou
norte-americanas. O cinejornal foi criado na Franca, e nds copiamos a
formula, que durou 70 anos. Acho que o angulo politico ndao pegamos
muito, mas o angulo estético copiamos o tempo todo.

Luiz Gonzaga de Lucca - Em relacdo ao roteiro, ndo nego sua
importancia, ndo sou maluco. Que o roteiro, hoje em dia, ndo tem mais
a importancia que ele tinha é uma verdade. Hoje, observando a ficha
técnica de um filme, vocé vera “desenho sonoro”. Isso é muito importante
porque € o som que da a sensacao de realismo, ndo é a imagem. O primeiro
aperfeicoamento que se tera com o digital é o sistema sonoro. Se vocé fizer
um belissimo roteiro e captar o som do seu filme de maneira monofénica
- adoro irritar cineastas brasileiros dizendo que o som do nosso cinema é
péssimo e continua horroroso. O diretor ndo sabe o que é um microfone
unidirecional, multidirecional. A primeira bobagem que fazem é dizer
“corta!” Porque vocé precisa ter um espa¢o quando acaba de rodar um
plano, um tempo de ambiéncia para rodar o som do filme. Assim como ha
falta de uma estrutura industrial. Ndo ha foto still de filmes brasileiros,
porque o diretor ndo permite que seja fotografado; quer que fotografe



durante os ensaios. No cinema industrial ha um momento em que o plano
é rodado para que as fotos sejam tiradas. Os cartazes dos filmes brasileiros
sao ruins porque nao tém fotos, as fotos de divulgacao dos filmes sao
ruins. Hoje, qualquer filme é trucado. Vamos falar de um filme literario,
um dos mais literarios no sentido de roteiro dos Gltimos tempos: Deus é
brasileiro. Se vocé assistir ao filme, vera que é essencialmente digital,
todas as imagens foram recoloridas. O roteiro continua tendo importancia,
mas igualmente importante & o desenho sonoro, a mdsica, a coloragao do
filme, a edicdo, coisas que nao sao feitas no roteiro. Se vocé observar A
mumia, vera que o roteiro ndo existe.

Aggeu, aluno de cinema - Vocé falou do cinema em 3D, e eu ndo
faco idéia do que seja o cinema em 3D.

Luiz Gonzaga de Lucca - 0 cinema 3D surgiu na década de 1950. Vocé
registra duas imagens com uma diferenca de padrao; vé duas imagens como
se estivessem impressas, mas sem registro. Elas tém matizes diferentes,
e vocé usa oculos, um sistema barato do cinema anterior que passara a
ser usado, chamado 6culos polarizados, uma lente vermelha e outra azul
esverdeado. As imagens se encaixam, e vocé vé com dimensionalidade.
0Os 6culos polarizados vao ser usados a principio, mas ja existem sistemas
que usam o6culos em cristal liquido, que abrem e fecham; quando vocé
esta vendo com um olho, ndo esta vendo com o outro. Por que o digital
viabiliza o 3D? Porque, para fazer um 3D de 6tima qualidade, vocé precisa
filmar em pelicula 70mm e um fotograma de quinze perfura¢des deitado; é
um fotograma de seis centimetros por nove. Ele tem que ser projetado em
situacdes especiais, inclusive o projetor tem que ser operado a vacuo para
a imagem nao dancar. No digital, vocé projeta a 120 quadros por segundo,
assim como os o6culos, que também abrem e fecham nessa velocidade.
Entdo, vocé vé uma imagem absolutamente tridimensional.

Alguém na platéia - A platéia vai ter que usar os 6culos?

Luiz Gonzaga de Lucca - Sim. 0 3D surgiu no comeco do cinema,
da fotografia. O Zé Inacio pode falar sobre isso.



José Inacio de Melo Souza - E a estereoscopia fotografica. Se vocés
ja tiveram a oportunidade de ir a feirinhas de arte, tem uns aparelhinhos
que sao estereoscopicos, do comeco do século, compostos de duas fotos,

uma do lado da outra, que cria o efeito de terceira dimensao. Hitchcock
filmou em terceira dimensao.

:: PERFIL DOS PALESTRANTES

José Inacio de Melo Souza

Pesquisador, autor dos livros Paulo Emilio no Paraiso e Imagens do
Passado - Sao Paulo e Rio de Janeiro no cinema.

Luiz Gonzaga de Lucca

Doutor pela ECA/USP. Diretor do Grupo Severiano Ribeiro e autor do
livro Cinema digital, um novo cinema?



I - OBSERVACOES EM TORNO DE UM CIRCUITO EM
TRANSFORMACAO

:: NOVAS CARACTERISTICAS DO MERCADO DE EXIBICAO

Como em, praticamente, qualquer outra atividade econémica ligada a
inddstria cultural, a inddstria cinematografica no Brasil sofreu uma série
de reformulagdes, tanto no campo econémico quanto no politico-cultural.
No caso do filme brasileiro, essa realidade se revelou de maneira inédita:
a mudanca do perfil do piblico das salas de exibicao. Segundo o critico
Luiz Zanin:

[...] os dados constatam é que o entretenimento cinema se elitizou.
0 namero de salas caiu (s6 agora volta a aumentar), o total de
espectadores nem se compara as cifras dos anos 70, e o ingresso
encareceu. Todos esses dados estdo relacionados: o business cinema
prefere vender mais caro a poucos do que mais barato a muitos. As
pessoas de menor poder aquisitivo, o grosso da populacdo brasileira,
riscaram o cinema das suas opcoes de entretenimento'.

A elitizacao acontece quando se configura uma rede de exibicao quase
totalmente direcionada aos centros de consumo, cujo pablico-alvo & a classe
média, os shopping centers'. De acordo com Paulo Sérgio de Almeida:

Entre 1995 e o fim de 2002, o nimero de salas no Brasil passou de
cerca de mil (sic) para perto de 1.700 - sendo que, segundo dados da
Abrasce - Associacdo de Shopping Centers, mil salas estdo localizadas
nos centros comerciais, ou seja, 65% do total™.

Ainda sobre a elitizacdo da freqiiéncia dos cinemas, temos uma
pesquisa de alcance nacional, realizada entre setembro de 2001 e maio
de 2002, que constatou o processo de afastamento do grande pdblico das
salas escuras. Foram consultadas mais de 10.000 pessoas, utilizando-se a
seguinte metodologia: questionario por escrito preenchido pelo préprio
consultado em sua residéncia. O resultado mostra uma clara concentragao
nas faixas A e B":



Tabela Fregiiéncia as salas de cinema por faixa social

Classe Social %
AeB 62
C 29
DekE 10*

(*) menos de.

Fonte: Informe Filme B com dados do TGI/Ibope.

Elaboracao: Autor.

Obs.: Responderam apenas pessoas acima dos 12 anos, e a pesquisa ndo é exclusiva
sobre freqiiéncia a salas de cinema. Foram enviados formularios para as seguintes
cidades: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Salvador,
Fortaleza, Recife, Brasilia, interior de Sdo Paulo e regides Sul e Sudeste. Identificou-se
uma predomindncia do pdblico feminino

Outra pesquisa, esta realizada em Sao Paulo, atesta o fato de que em
cada grupo de 100 paulistanos, apenas dezesseis tém o habito de ir ao

cinema. 0O resultado é o que se segue:

Tabela Fregiiéncia as salas de cinema em Sao Paulo

Classe Social %
A 26
B 50
C 20
D/E 4

Fonte: O melhor do planeta tela.
Elaboracao: Autor.

Obs.: Pesquisa realizada no primeiro semestre de 2002, com 6.035 pessoas da
Grande Sdo Paulo.

A partir do confronto entre as duas pesquisas, percebe-se que existe
uma concentracdo em torno de estratos urbanos de niveis A e B. A situacao
é derivada do alto preco médio do ingresso, que ndao permite o acesso
aqueles de classes economicamente menos favorecidas.



As salas de exibicao comercial obtiveram o seguinte desempenho no
que tange ao nimero de cinemas:

Tabela Salas de exibicao cinematografica no Brasil (1990-2002)

N° de salas
1990 1.488
1991 1.511
1992 1.400
1993 1.250
1994 1.289
1995 1.335
1996 1.365
1997 1.075
1998 1.300
1999 1.350
2000 1.480
2001 1.620
2002 1.647
2003 1.720
2004 1.800

Fonte: Cinema, desenvolvimento e mercado.
Elaboracao: Autor

Portanto, apesar da abertura das salas multiplex, o namero total de
espacos de exibicao cinematografica no pais permaneceu praticamente
estavel, tendo como base os anos de 1990 e 2002, quando o nlmero de
salas foi acrescentado de apenas 159 unidades no territério nacional.
Tal situacdo deve-se ao fato de que houve um fechamento em massa
das tradicionais salas de cinema, principalmente aquelas localizadas
nos pequenos centros urbanos, além dos chamados cinemas de rua, que
formavam os corredores cinematograficos nas capitais e grandes cidades
como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Manaus etc.
E interessante lembrar que os novos espacos cinematograficos ndo
ultrapassam em média 250 assentos, contrastando com as salas tradicionais
cuja média era historicamente bem superior. Portanto, o encolhimento



do circuito aconteceu de maneira horizontal e vertical, fato inédito na

historia da exibicao comercial cinematografica brasileira.

Tabela Piblico de cinema no Brasil (1990-2003)

Ano Piblico total | Nacional Estrangeiro
1990 95.101.000 10.000.000 85.101.000
1991 95.093.000 3.000.000 92.093.000
1992 75.000.000 36.113 74.963.887
1993 70.000.000 45.547 69.954.453
1994 75.000.000 271.454 74.728.546
1995 85.000.000 3.150.000 81.850.000
1996 62.000.000 2.550.000 59.450.000
1997 52.000.000 2.388.888 49.611.112
1998 70.000.000 3.606.279 66.393.721
1999 70.000.000 6.000.000 64.000.000
2000 72.001.000 7.207.654 64.793.346
2001 75.957.434 6.978.717 68.978.717
2002 89.865.988 7.299.270 82.566.718
2003 102.900.000 | 22.800.000 80.100.000
Total 1.089.918.422 | 75.333.922 1.014.584.500

Fonte: Cinema brasileiro: um balanco dos 5 anos da retomada do cinema nacional;
Cinema: desenvolvimento e mercado.
Elaboracao: Autor.

Pelos dados expostos, nota-se que a venda de ingressos para o pablico
consumidor apresenta um indice muito baixo, levando-se em conta a taxa
de freqiiéncia média por habitante, tendo em vista o total da populacado
brasileira (populacdo dividida pela renda total). Durante o periodo da
Retomada, vendeu-se menos do que um ingresso por habitante, uma das
taxas mais baixas até agora alcancadas.

Para se ter uma idéia, entre 1990 e 1999, o filme brasileiro conheceu
suas piores médias: 3.100.000 espectadores, com melhora expressiva
somente a partir dos anos 2000, chegando a ocupar 22,36% do mercado



total em 2003. A presenca do filme importado alcancou indices inequivocos
de ocupacdao mercadolégica. O pensamento de Jean-Claude Bernardet
mantém a sua atualidade, quando ele afirma que:

Nao é possivel entender qualquer coisa que seja ao cinema brasileiro
se ndo se tiver sempre em mente a presenca macica e agressiva, no
mercado interno, do filme estrangeiro, importado quer por empresas
brasileiras, quer por subsidiarias de produtores europeus e norte-
americanos. Essa presenca nao sé limitou as possibilidades de uma
cinematografia nacional como condicionou em grande parte suas
formas de afirmacao.

:: A EXIBICAO COMERCIAL

0 ndmero de salas de exibicao em atividade no Pais durante o periodo
de 1990 a 1999 demonstra os sobressaltos que assolaram a atividade.
Tomando-se os anos extremos do periodo, 1990 e 1999, percebe-se um
claro déficit, que totaliza 88 salas. Em 1991, houve o maior registro de salas
em funcionamento: 1511; em 1997, o menor, quando foram computadas
apenas 1075 salas em atividade em todo o Brasil. Até a abertura de novos
centros de exibicdo multiplex, era clara a estagnacao da atividade. Sabe-
se que o nimero de salas esta intimamente ligado ao desempenho do
mercado de exibicao cinematografica como um todo. Pode-se dizer que
o mercado ficou estagnado no que se refere ao faturamento bruto de
bilheteria e em declinio no que toca ao piblico pagante, também. De modo
geral, uma sensivel melhoria no desempenho da exibicdo se dara a partir
de 2000, com diminuicdo no ndmero de assentos disponiveis por sala.
Em contrapartida, neste curto periodo, houve elevacao do preco médio
do ingresso. Curiosamente, em média, os modernos centros multiplex
de exibicdao cinematografica apresentam uma alta taxa de ocupacdo ao
contrario dos velhos e tradicionais cinemas de galeria e de rua, que,
economicamente deficitarios, perderam em definitivo seu espaco. O
shopping center tornou-se o pdlo atrativo do entretenimento de massa, e
por tabela do pdblico de salas de cinema, ndo necessariamente cinéfilo.

Em 1990, o pdblico total foi de 95.101.000, enquanto em 1999 caiu



para 70 milhdes de espectadores. O declinio da atividade foi mais ou
menos constante, com a perda de 25 milhdes de ingressos, degradacao de
25% do namero de espectadores no periodo, e queda de 2,5%, em média,
ao ano, sendo 1990 o ano de maior pablico e 1997 aquele de menor
vendas, quando se alcangou a irriséria marca de 52.000.000 de ingressos
vendidos. E, com certeza, o pior retrospecto do mercado brasileiro nos
altimos 50 anos. O total de pablico pagante entre 1990 e 1999 esta em
torno de 739.000.000 de espectadores, com média de 73.000.000 ao ano,
indice bem inferior aos apresentados nas décadas de 1970 e 1980, por
exemplo.

Em 1990, os ingressos vendidos para filmes brasileiros chegaram aos
10.000.000, o que representou o maior indice do periodo 1990-1999.

Ja em 1993, alcancou o pior indice da década e, certamente, de toda a
historia recente do cinema brasileiro: irrisérios 36.113 ingressos, nimero

praticamente imbativel. 0 ano de 1994 também merece registro pela marca
de 45.547 ingressos vendidos, outro indice dificil de se alcancar. Em 10
anos, durante o periodo 1990-1999, foram vendidos 31.047.981 ingressos,
média anual de 3.147.000 ingressos, nao se esquecendo de que 10.000.000
estdo creditados a 1990, que, fora da estatistica, faz com que média caia
para 2.100.000, sem ddvidas um ndmero pifio para uma cinematografia
que chegou a médias muito mais expressivas. Estatisticamente, o periodo
de 1990 a 1999 ndo deixara muita saudade, e, em termos comerciais,
pode-se dizer que o cinema brasileiro chegou ao fundo do pogo. Houve
uma tendéncia de aumento do filme nacional no mercado cinematografico
como um todo, tanto que em 1999, o cinema brasileiro atingiu 8,6% do
mercado total, cifra recorde no periodo, mas muito distante dos histéricos
indices dos tempos dourados do nosso cinema.

No periodo 1990-1999, confrontando-se os dados dos longas-metragens
comercialmente lancados na cidade de Sao Paulo com os fornecidos pelo
MinC sobre os lancamentos em todo o territorio brasileiro, evidenciam-se
algumas discrepancias, pois contra os 180 filmes lancados na década em
Sao Paulo, encontram-se apenas 137 lancados no Brasil. No entanto, nao
se pode esquecer que as crises que passaram pelo aparelho ministerial da
cultura brasileira, principalmente entre 1990 e 1992, acabaram deixando



seqiielas, entre elas as mais sérias discrepancias numéricas".

No que tange ao pablico e ao nimero de salas, houve uma sensivel
recuperacao no periodo 2000-2003, quando se alcancou o total de 1.800
espacos de exibicdo para um pdblico superior a 100 milhdes de pagantes,
a melhor marca do mercado desde o final da década de 1980.

:: A EXIBICAO NA CIDADE DE SAO PAULO

Utilizando-se como exemplo o que aconteceu entre 1970 e 1985,
quando as grandes salas de rua foram vitimas da gigantesca especulacao
imobiliaria que assolou o Pais. Pode-se afirmar que no periodo de 1988-
1997, a exibicdo comercial cinematografica na cidade de Sado Paulo
apresentou transformagdes radicais no seu perfil que fora tracado entre
as décadas de 1940 e 1960. Primeiro, pelo fechamento de varias salas do
centro da cidade: Comodoro, Espacial, Regina, Ritz, Metro 1 e 2, Premier,
Ouro, Paissandu, Marrocos 1 e 2, Metropole, Biarritz, Paulistano, Copan,
e outras menos cotadas: Central, Texas, Saci e Dom José, tradicionais
espacos de exibicao de filmes pornograficos. A segunda sinalizacao da
transformacao do circuito de exibigcao esta no surgimento e na consolidacao
dos centros de exibicdo multiplex.

0 circuito alternativo também apresentou mudancas semelhantes
as do circuito tradicional. No periodo, as salas Oscarito, Bixiga, Bijou,
Veneza, Elétrico e GV, entre outras, cerraram suas portas, deixando o
pablico cinéfilo paulistano temporariamente 6rfao.

Até a chegada das multiplex, o mercado exibidor paulistano era
dividido de acordo com a localizacdo geografica das salas:

a) Centro,

b) Paulista/Augusta,
c) Jardins,

d) Bairros,

e) Shoppings,



f) Circuito alternativo (cineclubes).

Via de regra, a localizacao geografica e espacial funcionava como um
elemento regulador e definidor do preco médio do ingresso. Este, por sua
vez, colaborava para definir o perfil s6cio-econémico dos consumidores
de filmes. A partir do centro da cidade, a medida que se caminhava para
a regiao dos Jardins ou dos shoppings centers, o preco médio do ingresso
subia paulatinamente, chegando a uma diferenca de quase 100%. Na
década de 1990, houve periodos em que os precos médios de ingressos
de algumas salas localizadas em shoppings e na regido da Paulista e dos
Jardins chegaram a estratosféricos US$ 6,00. Um escandalo na época, que
hoje entretanto ja ndao choca mais ninguém, pois em Sao Paulo varios
multiplex chegam a cobrar mais de US$ 9,00 para uma entrada cheia. Em
meados da dos 90, os precos médios se encontravam entdao num patamar
inferior, mas ainda alto para o poder aquisitivo da maioria da populacao
paulistana. Em agosto de 1997, tinha-se o seguinte quadro:

Tabela de precos de ingressos da cidade de Sao Paulo*

Regiao De segunda a quinta | De sexta a domingo
Centro 4,00 5,00
Paulista/Jardins | 6,00 8,00

Shopping 8,00 10,00

Bairro 4,00 5,00

* Valores expressos em reais
Fonte: Guia da Folha de S. Paulo, 22-28 de agosto de 1997.
Elaboracao: Autor

A conseqiiéncia imediata dessa politica microecondmica foi o natural
afastamento do pulblico das salas de cinema, as quais, apesar do aumento
do valor do ingresso, ndo apresentaram nenhum beneficio real para o
pablico. Até 1998, as empresas exibidoras prestavam servicos com o
mesmo baixo nivel de qualidade que sempre caracterizou sua atuagao
no mercado paulistano, salvo honrosas excecoes. O que estava de fato
ocorrendo era uma mudanca estrutural, em que os controladores do mercado
cinematografico brasileiro e paulistano — distribuidores (empresas majors



norte-americanas) e exibidores de filmes importados — aumentaram o nivel
de faturamento com um ndmero muito menor de espectadores. No entanto,
0 que nao se podia antever, pelo menos de maneira clara, era a chegada
das grandes empresas transnacionais de exibicao cinematografica, que
entraram com risco calculado, e, para tanto, precisavam de garantias de
retorno do investimento, entre outros fatores, o que se tornou possivel
com a manutencdo do preco do ingresso em um patamar que lhes fosse
conveniente. No entanto, uma parte do mercado permaneceu bastante
rigida no que se refere a politica de precos de ingressos. Mesmo com a
chegada dos multiplex, os tradicionais exibidores paulistanos curiosamente
nao demoraram para entender o tamanho do problema que estava por vir.

0 fator estrutural claramente responsavel pela sustentacao dos precos
praticados pelo mercado é a cartelizacao da exibicdo e da distribuicao
cinematograficas ndo somente em S3ao Paulo, mas em todo o Brasil.
A maioria das empresas exibidoras cobra quase sempre o mesmo valor
dos ingressos, inclusive nas promocgoes. A cartelizacao nao é fato novo
na economia cinematografica nacional. Isto porque desde a década de
1950, a estrutura de exibicdo cinematografica na cidade de Sao Paulo
concentrou-se em poucas empresas: Serrador, Sul Cinematografica, Haway
e Paris; praticamente. Depois, foi a vez da Playarte entrar no lugar da Sul
e a Alvorada ocupar o espaco da Serrador. 0 que se observa é o fato de
que durante um bom tempo reinou um certo comodismo e conformismo
por parte das empresas exibidoras locais.

:: TRANSNACIONALIZACAO DA EXIBICAO CINEMATOGRAFICA

Em meados de 1995, as empresas transnacionais de exibicao ja
demonstravam publicamente seu interesse em se lancar no mercado
brasileiro, investindo direta e indiretamente. Utilizando-se das mais
diferentes estratégias, inclusive contando com sdcios-investidores
brasileiros, joint ventures, como empresas do porte do grupo Severiano
Ribeiro, além de fundos de pensdao de empresas estatais brasileiras e
bancos privados nacionais e estrangeiros. O objetivo comercial era um s6:
a hegemonia do mercado de exibi¢ao. Sob o ponto de vista da globalizacao



da economia cinematografica, num primeiro momento, nos primeiros
anos da década de 80, essas empresas preferiram invadir mercados mais
atraentes, como: Europa, América do Norte, Oceania e Asia.

A partir de 1997, passaram a se instalar fisicamente no Brasil, abrindo
centros de exibicao conhecidos como salas multiplex, que proliferaram de
maneira avassaladora. A invasdao, de modo geral, tem sido benéfica para o
espectador comum, pois foi responsavel pela quebra da espinha dorsal da
antiga estrutura de exibicdo, pela qual os filmes exibidos estavam sujeitos a
contratos de exclusividade entre empresas distribuidoras e exibidoras,. Este
fator que deveria estimular a concorréncia entre os exibidores, quebrando
o monopélio do cartel devido a agressividade comercial necessaria para a
implantacdo desse tipo de investimento cinematografico.

Por outro lado, nesta nova realidade, quem passou a ditar as regras
do mercado foram as empresas transnacionais; estabelecidas na cidade
Sao Paulo, principalmente a Cinemark e a UCI. Estas empresas também
foram capazes de criar novas sessoes (matutinas, vesperais e noturnas),
com horarios e precos diferenciados e promocionais, mesmo sem reducoes
substanciais no valor médio do ingresso. Essas promocoes se devem ao
fato de que tais salas exigem alta rotatividade de espectadores, por isso
promovem a venda de ingressos, que pode, em boa parte, ser recompensada
com o comércio de bebidas e comidas na area de convivéncia. Entre as
desvantagens da exibicdao multiplex, deve-se destacar a clara tendéncia
de homogeneizacdo da programacao. Para o cinema alternativo se trata de
um fator complicador, fazendo com que os distribuidores independentes de
filmes importados encontrem muita dificuldade em colocar seus produtos
nesses centros. Os filmes brasileiros exibidos nesses espacos tendem aos de
grande apelo de piblico, como os realizados por Renato Aragao, Xuxa etc.

Outro dado da exibicdao contemporanea é que até agora essas empresas,
a exemplo das nacionais, nao tém cumprido a lei de obrigatoriedade de
exibicao do filme brasileiro de longa metragem em vigor. Ainda que pesem
as variacoes das cotas e as poucas alternativas interessantes da producao
nacional.

Esses fatores descortinam de maneira inequivoca as fragilidades que



envolvem a producdo local, cujo nivel de comercializagao tem ficado entre
3% e 5% da renda total da bilheteria das salas localizadas em territorio
brasileiro. Apenas nos anos 2002 e 2003, os indices se apresentaram mais
satisfatorios, entre 10% e 22% do mercado total, respectivamente.

Por sua vez, ja faz algum tempo, freqgiientador médio de cinema ja
comecou a notar a presenca das novas cadeias nas principais cidades
brasileiras: os conjuntos ou centros de exibicdo cinematografica
conhecidos como salas multiplex, uma verdadeira revolucao no mercado
exibidor agora, mais do que nunca, totalmente globalizado.

Vale ressaltar o fato de que o multiplex é projetado e construido sob
as mais modernas técnicas arquitetdnicas e administrativas. Objetivando
a racionalizacao de custos, utilizam sistemas informatizados de exibicao
capazes de controlar e operar tantas quantas forem necessarias ao mesmo
tempo. As conquistas tecnolégicas e arquitetonicas permitem que o
multiplex conte com um variado cardapio de filmes aliado ao excelente
padrao de conforto e atendimento ao pablico, o que poucos empresarios
brasileiros tradicionais souberam valorizar ao longo dos tempos. 0 exibidor
Adhemar de Oliveira qualificou os multiplex de cinema fast food, no que
ele se encontra repleto de razao porque as empresas operam em escala
internacional, utilizando sistemas de gestdes de negécios similares a rede
MacDonald’s. Com o mesmo apetite pelo mercado, inclusive.

Sob o ponto de vista da histéria da exibicdo cinematografica,
sabe-se que os exibidores tradicionais brasileiros tém boa parcela de
responsabilidade no desaquecimento da atividade como um todo. Isto
porque, ao longo de varias décadas, eles cresceram em ambientes de
protecdao econdmica que lhes garantia a auséncia de concorréncia comercial,
ja que os acertos de contratos de distribuicdao de filmes, a legislacao e a
posicdo nacionalista da opinido plblica eram francamente desfavoraveis
a presenca macica de empresas transnacionais no mercado de exibicao.
Historicamente, a legislacao maior e a legislacao cinematografica vigentes
nas décadas de 1960, 1970 e 1980 foram fatores inibidores a presenca
de empresas estrangeiras na exploracdao do mercado brasileiro, além da
6bvia desconfianca na estabilidade econémica e politica do pais e dos



desmandos nacionalistas executados pelo Concine e pela Embrafilme.
Basta lembrar a Lei n.7.300, de 27 de marco de 1985, conhecida como Lei
Sarney Filho, que equiparava as empresas cinematograficas as jornalisticas,
ou seja, proibia a participacdao de capital estrangeiro nessas empresas.
Uma nacionalizacao anacrdnica para o cinema brasileiro, responsavel pela
saida da Gaumont do Brasil, bem como pelo afastamento de potenciais
investidores.

Em 1997, inicia-se a transicao do modelo gestor para outro; os antigos
exibidores abandonaram suas atividades ou recuaram, abrindo espaco para
a instalacao de novos grupos interessados em investir no rendoso mercado
de exibicao cinematografica, aproveitando o déficit de salas de cinema.
Na realidade, exibidores e empresas estrangeiras ndo sao necessariamente
algo novo na histdria comercial do cinema brasileiro. A grande maioria
dos primeiros exibidores cinematograficos que operavam no Brasil
normalmente eram imigrantes europeus ou filhos de imigrantes, como:
Marc Ferrez, Paschoal Segreto, Francisco Serrador, Giacomo Staffa etc.

As mudancas pelas quais vem passando o mercado nos altimos
anos estao calcadas no movimento expansionista de varias empresas
transnacionais de exibicdo depois de terem penetrado agudamente nos
mercados internacionais mais cobicados: o europeu e o asiatico. A América
Latina se posicionava como um mercado praticamente virgem, uma das
altimas fronteiras comercialmente viaveis. Isto porque o continente
africano ainda esta fora dos planos dessas empresas em larga escala,
como aconteceu no Brasil.

A expansao mundial de empresas como a United Cinema International,
Cinemark, General Cinema Companies, Hoyts Cinemas, Warner Bros e Imax
é uma nova fase do processo de comercializacdo internacional. Das citadas,
quase todas ja se encontram instaladas ou com projetos de instalar seus
poderosos centros de entretenimento no Brasil.

0 efeito do multiplex estd na aguda concentracao econdmica que
esse tipo de exibicdao enceta, com a diferenca de ter um maior nimero de
investidores interessados no desenvolvimento do cinema como inddstria



do entretenimento, dai a expansao em escala mundial. Para as produtoras
de Hollywood, foi e continua sendo um bom negdcio a ampliacdo da rede
mundial, pois retomaram seus bracos de exibicdo agora num ambiente
internacionalmente mais propicio.

No Brasil, empresas como a Haway e a Paris Filmes foram as pioneiras
na instalacdao dos primeiros centros miltiplos de exibicdao semelhantes
aos sistemas das transnacionais. No entanto, ndao mantiveram o nivel de
expansao que a Paris obteve entre 1950 e 1980, quando foi o circuito de
exibicao que mais cresceu no conjunto de empresas brasileiras. Este fator
de estagnacao econdmica mostrou o nivel de descapitalizacao que estas
empresas se encontravam.

Os investimentos necessarios para se instalar um multiplex sao
muitos. Por exemplo, um centro de exibicdao de 6 a 8 salas, com 215
lugares, necessita cerca de 20.000 metros quadrados, incluindo area de
alimentacao, bilheteria e salas de espera. Além disso, localizacdo de facil
acesso por metrd, carro e Onibus ou em shopping centers com infra-
estrutura basica, como estacionamento, por exemplo. O custo varia muito.
Por exemplo, o multiplex da Cinemark de Recife custou um milhao e meio
de délares a mais do que o previsto, pois os valores dos terrenos para
a construcdao dos sdao muito altos nos grandes centros urbanos, o que
encarece o investimento total. Entretanto, até pouco tempo atras , o
mesmo ndo se encontrava em atividade, devido aos problemas dos custos
descompensados para o tamanho do mercado consumidor.

22 NOTAS
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possivel encontrar salas de exibicdo, notadamente os recém-criados multiplex.
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0 perfil do plblico que hoje freqiienta as salas de cinema pode ser identificado com
o segmento que tem computador, com ou sem acesso a Internet. De acordo com a fonte
As contradi¢des do cenario digital (PEREIRA, R., wwww.uolonline.com.br, 16/04/2003),
havia 2.237.527 computadores conectados a rede, sendo que internacionalmente é aceito
o0 indice de 10 usuarios por maquina. Em 2002, o Brasil ocupava a nona colocacdo no
ranking de computadores enredados. Na classe A, metade da populacdo se encontrava
conectada, sendo que esta representava apenas 5% da populacdo; o mesmo raciocinio
vale para a classe B, que significava 20% da populacao.

YBERNARDET, J.C. Cinema brasileiro: propostas para uma histéria, p.11.

YiDe qualquer maneira, é facil notar que a média de filmes brasileiros lancados
encontra-se em um dos seus patamares mais baixos da historia do cinema sonoro
nacional. Para que nossa cinematografia alcance as médias de lancamentos dos periodos
anteriores, seria necessario, no minimo, dobrar a producdo de filmes de longa metragem,
ou ainda triplicar; mesmo assim, a média estaria muito distante.

iA presenca de empresas exibidoras estrangeiras ndo é nenhuma novidade. A
Paramount opera salas praticamente desde sua instalacdo no Brasil, quando ainda se
chamava Peliculas de Luxo da América do Sul. Depois vieram outras: UFA, Metro, Toho ou
Tohei, Pelmex, Gaumont, entre as mais destacadas.



I - 0 MULTIPLEX TOMA CONTA DO MERCADO:
0 CASO CINEMARK

0 desembarque das empresas estrangeiras no Brasil provocou uma nova
postura por parte dos agentes econémicos interessados numa participacao
ativa no mercado de salas de exibicao, sejam novos investidores ou aqueles
estabelecidos de longa data, como o grupo Luiz Severiano Ribeiro. As
transformacdes podem ser notadas pela mudanca de perfil da exibicao no
periodo de 1990 a 2000, por exemplo. Nesse sentido, temos o estudo de
caso sobre as mudancas no circuito de exibicao na cidade de Sao Paulo,
que demonstra claramente essa operagao. 0 estudo de caso sobre o efeito
multiplex ird recair sobre a Cinemark porque, num periodo de 4 anos,
tornou-se a maior empresa cinematografica exibidora no pais. Trés anos
ap6s inaugurar o primeiro complexo de exibicao, ela ja detinha o maior
parque exibidor brasileiro. A tabela mostra a situacdao da empresa:

Tabela Principais empresas exibidoras brasileiras (2000)

Empresa N° de salas
Cinemark 218
L.S. Ribeiro 170
UCI 99
M. Santos 62
GNC/Pedro Rocha 45
Alvorada 42
Haway 40
Paris 32
Playarte 30
Art Films 30
Orient 26
Pedro Naves 26
Passos 24
Espaco 21
Sercla 20
Estevao 18
Cineart 17
Star 15
Hoyts 15
Total 950




Fonte: Filme B Data Base 2000
Elaboragao: Autor

Neste exato momento, nota-se que o tamanho do parque de exibicao
instalado da Cinemark é cerca de 25% maior que aquele controlado pelo
grupo Severiano Ribeiro.

Entende-se que a introducdao de uma empresa como a Cinemark no
mercado cinematografico brasileiro propiciou uma mudanca radical no,
pelo menos aparente, equilibrio das forcas econdmicas historicamente
estabelecidas no campo da exibicao comercial. Isso pode ser notado
basicamente através do investimento de recursos financeiros e humanos
necessarios para a construcdo e manutencdo das atividades que envolvem
a operacao multiplex. No caso especifico do mercado local, a situagao foi
dramaticamente ampliada devido a extrema rapidez com que a empresa aqui
se instalou. A soma desses fatores tende a complicar bastante qualquer
estratégia de crescimento. Os percal¢os sdao inevitaveis e razoavelmente
compreensiveis'.

Para o bem e para o mal, destaca-se a inteligente e agressiva estratégia
de marketing da Cinemark, que combina exibicao tradicional e insercdo
social — projetos como A Escola Vai ao Cinema e Dia do Cinema Brasileiro. Tal
panorama eleva a empresa estadunidense a uma complexidade operacional
e logistica em escala jamais vista no mercado nacional.

Ao se estudar a presenca de uma companhia de exibicdo como a
Cinemark, é necessario se debrucar sobre como ela desenvolveu sua
estratégia de ocupacdo de mercado propriamente dito e, assim, entender
sua contribuicdo no sentido de reformatar o mercado brasileiro de salas de
cinema. Por outro lado, compreender, também, as principais caracteristicas
do periodo estudado, que passam necessariamente pela atuacao da empresa.
As companhias globalizadas, quando aportam em mercados nacionais, tém
como pratica aperfeicoar sua estratégia de conquista de piblico em sintonia
com as mudancas na inddstria cinematografica internacional e nacional,
nao deixando muito espago para a concorréncia se acomodar.



Em empresas como a Cinemark, sabe-se que existe um regime de
permanente atualizacdo do estdgio global da atividade de exibicdo
cinematografica, o que as torna continuadoras do projeto horizontalizante
do cinema hegemonico ou do ocupante. Claro que ha adaptacdes, entretanto
o modelo ideoldgico é globalizante e mundializado. Para se ter uma idéia de
como a empresa’ age, seu mandamento administrativo nlmero um afirma:
A Cinemark deve pensar globalmente e agir localmente'. Outros slogans
adotados pela empresa sao os de comunicacao direta: Uma nova geragao em
cinemas; Cinemark apresenta um novo conceito em exibicao.

Fundada em 1984, comecou com a aquisicdo de uma pequena sala em
Salt Lake City, no estado do Texas. Sua expansdo foi metedrica ndo apenas
nos EUA, como também no Brasil¥. Em 1998, a Cinemark ja possuia 1580
salas, administrava 191 complexos, alguns com mais de duas dezenas de
telas, além de 468 salas em construcdo, inclusive em territério brasileiro,
ocupando o quinto lugar entre os grupos de exibicdo nos Estados Unidos,
o maior mercado cinematografico do planeta. Nessa época, a Cinemark
atuava em 26 estados norte-americanos e em 11 paises: Brasil, Argentina,
Canada, México, Japdo, Chile, Peru, Equador, Honduras, Nicardgua e El
Salvador. Percebe-se que houve uma politica pan-americana de expansao
da empresa.

0 projeto agressivo de insercao e expansao internacional e globalizante
é confirmado pelo que se expds. Em 1999, a Cinemark recebia em média um
plblico semanal de 2 milhdes de pessoas nas suas 1821 salas de cinema.
Operava mais de 200 multiplex, alguns com 24 salas' num mesmo local,
e continuava atuando nos 26 estados americanos e em 12 paises, com a
inclusao da Costa Rica.

No ano seguinte, o grupo tinha mais de 250 salas em construcao, com
inauguracao prevista para meados de 2001 e inicio de 2002. Num periodo
aproximado de 18 meses, a companhia poderia proporcionar uma nova sala
a cada dois dias e ja se encontrava entre as 5 maiores empresas exibidoras”
de cinema no mundo, sem participar do mercado europeu, o segundo mais
rentavel depois do norte-americano. Uma das Gltimas barreiras a enfrentar
seria 0 Japao, que funcionaria como porta para o mercado asiatico, abrindo



a possibilidade de uma inédita acdo transcontinental, promovendo um novo
estagio na trajetoria da empresa, que, dessa maneira, passaria a ocupar
mercados e posicoes de alta relevancia. Ao que tudo indica, a experiéncia
japonesa nao foi bem-sucedida, tanto que no ano sequinte o Japao nao
configuraria no mapa cinemarkeano, substituido pelo atraente mercado da
Republica de Taiwan.

Em 2003, a companhia operava 3.014 salas, com presenca em 33
estados americanos e mais Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Equador, El Salvador, Honduras, Nicaragua, México, Peru e Taiwan. Além
disso, assistiu-se a associacao da Cinemark com outra gigante da exibicao,
a Imaxi. Na rede internacional, desenvolveu-se tecnologia que permitia
usar os espacos de exibicdo como salas de teleconferéncia, além da
apresentacao de espetaculos nao cinematograficos.

:: 0 PROJETO DE OCUPACAO DO MERCADO BRASILEIRO

0 mercado cinematografico brasileiro mereceu atencao especial do
setor de planejamento da Cinemark, pois aqui a empresa construiu seu maior
parque de exibicdo fora dos Estados Unidos. A concentracao de esforgos
e investimentos privilegiou notadamente o territério cinematografico
paulista pela magnitude de seu mercado em relacao ao restante do pais.
A ocupacdo macica sera o elemento alavancador e decisivo da operacao
Cinemark Brasil.

0 primeiro sinal da sondagem acurada surgiu em 1995, foi neste
momento quando Joe Resnick, ex-presidente do sindicato dos exibidores
norte-americanos, veio visitar o pais*. Sua tarefa: conferir o estagio do
mercado nacional e verificar se nosso territério cinematografico abarcaria
uma expansdo da Cinemark. No seu périplo, Resnick visitou Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Recife e Salvador, territorios que historicamente tinham bom
desempenho econdmico. Sua impressao, entretanto, nao foi das melhores.
Naquele momento, o plblico de cinema se encontrava estacionado na
faixa de 85 milhdes de espectadores e o negdcio das salas de cinema
encontrava-se em franca decadéncia. Segundo ele, a situacdao devia-se



principalmente a falta de conforto aos espectadores e a explosao da oferta
de filmes pela TV*. Mesmo diante desse quadro aparentemente adverso, os
executivos da Cinemark entenderam que era o momento certo de investir.
A partir dai, a exibicdo comercial cinematografica brasileira passara por
um inédito estagio em sua historia.

A Cinemark fez a chamada licdo de casa ao encomendar uma pesquisa
de mercado a agéncia Hard Sell. Houve também uma atitude cautelosa e
planejada por parte da matriz, Cinermark Corporate Milestones, quando
ela decidiu entrar no mercado brasileiro. A despeito da conjugacao de
fatos aparentemente desfavoraveis, como as fragilidades detectadas por
Resnick, a companhia exibidora tragou uma estratégia bastante agressiva
de avanco sobre o mercado nacional de salas de cinema. Em 1997, a
Cinemark inaugurou o primeiro complexo no Brasil, o Cinemark 12, em
Sdo José dos Campos-SP. No ano seguinte, era a terceira maior operadora
da atividade no pais; em 2002, com cinco anos de Brasil, tinha o maior
nimero de salas. A tabela sequinte mostra a situacao:

Tabela Ranking das empresas exibidoras (1998)

Empresa n° de telas % do mercado
Grupo Severiano Ribeiro 130 8,99
Alvorada/Paris 99 6,56

Cinemark 95 6,53

Playarte 45 3,09

Art Films 30 2,06
Independentes 1000 68,73

Total 1399

Fonte: Cinemark é muito mais que cinema, 1998.
Elaboracao: Autor

A ascensao da Cinemark foi irresistivel e provocou mudancas
significativas na estrutura do mercado de exibicdo paulista e brasileiro.
A transformacdo aconteceu de maneira somente comparada a raros
momentos do passado historico da exibicao comercial cinematografica



brasileira. O cerco se deu primeiro no mercado paulistano. Em apenas trés
anos, a situacdo era a que se encontra exposta:

Tabela Cinemark 1999

Salas Cinemark (SP) Localizacao Cidade
Cinemark 8 Shopping Tatuapé Sao Paulo
Cinemark 10 ABC Plaza Shopping | Santo André
Cinemark 12 Shopping Colinas S. José dos Campos
Cinemark 14 Interlar Aricanduva | Sao Paulo
Cinemark 11 Shopping SP Market | Sao Paulo
Cinemark 9 Extra Anchieta S. B. do Campo
Cinemark 10 Shopping Interlagos | Sdo Paulo
Cinemark 9 Shopping Tamboré Tamboré

Total complexos 8

Total de telas 83

Média de telas por complexo 10,04

Fonte: www.cinemark.com.br/, 17 de novembro de 1999.
Elaboracao: Autor
Obs.: Além desses complexos, a Cinemark possuia o Cinemark 12 Downtown,

localizado na cidade do Rio de Janeiro.

Num curto periodo de tempo, a tarefa de Joe Resnick foi completada,
e a rede texana se transformou em um gigante da exibicdao nacional. 0
ritmo da evolugdo pode ser sentido quando a Cinemark chegava a entregar
por ano, em média, sete complexos com 8 a 16 salas, totalizando 75 salas,
e média de 2,2 mil novas poltronas por conjunto.

No Brasil, a ascensao definitiva da Cinemark aconteceu em 2002,
momento em que a empresa faturou cerca de 180 milhdes de reais , situacao
que lhe garantiu a lideranca do mercado. Nessa fase, a Cinemark ja possuia
264 salas distribuidas em 29 complexos espalhados por 16 cidades*.
Enquanto isso, Severiano Ribeiro detinha 175 salas, tornando-se o segundo
maior grupo exibidor em atividade. A UCI, que operava “apenas” 99 salas,
colocava-se como a terceira maior empresa no pais. Entre as trés maiores



em atividade no inicio dos anos 2000, duas sdo empresas estrangeiras e
apenas uma nacional, que ainda operava em esquema de joint venture em
alguns estados também com empresas transnacionais. E o momento de
transicao de importante fatia da exibicao comercial nacional para as maos
do capital internacional, a globalizacdo em marcha célere no campo do
entretenimento audiovisual em salas de exibicao, fato inédito na histéria
da comercializagao cinematografica brasileira.

No caso da Cinemark brasileira, os cérebros responsaveis por essa
expansao sao Joe Resnick e Walmir Fernandes, chairman da empresa e seu
principal executivo. Para se ter uma idéia mais clara do volume de capital
de que a operacdo necessita, estima-se que o custo médio de instalacao
seja de R$ 1 milhao por sala. Para completar o atual estagio da sua rede,
a matriz americana afirma ter injetado 264 milhdes de reais. A partir de
2002, a empresa norte-americana cessou o investimento direto, iniciando
um novo estagio na trajetéria da operacao Cinemark Brasil, cuja politica
econdmica indicava que sua expansao deveria ser feita com recursos
proprios™. Entretanto, ndo se podem esquecer as reinversdes de capital,
que ja foram e continuam sendo feitas através da remessa de lucros para
a Cinemark.

Nesse momento, a posicdao da Cinemark em relacao aos maiores grupos
exibidores em atividade no pais pode ser melhor observada através da

tabela que se segue:

Tabela Os 30 maiores exibidores brasileiros (2003)

Exibidor N° de salas
Cinemark 264

Grupo Severiano Ribeiro 179

UCI 99

Arco-Iris Cinemas 66
Cinematografica Aradjo 64

Espaco de Cinema 49
Cinematografica Passos 41

Empresa Cinemais 36



GNC Cinemais 33
Haway Cinematografica 30
Grupo Paris 30
Orient Filmes 28
Grupo Estacao 28
Art Films 28
Empresa Sao Luiz de Cinemas 28
Empresas de Cinema Sercla 27
Afa Cinemas 26
CinemaStar 25
Grupo Playarte 24
Cinearte 17
Alvorada Cinematografica 16
Hoyts General Cinema 15
RBM Cinemas 12
Ricardo C. Lopes Cinemas 11
Cinebox 10
Top Filmes 07
Cinemas de Arte do Para 07
Empresa de Cinemas Santa Rosa| 07
Total 1.207
Fonte: CDI. 20 anos de distribuicdol com dados do Filme B

Elaboracdo: Autor

Da tabela, o que se depreende é que as 15 maiores empresas controlam
1001 salas, sendo que os trés principais grupos detém mais de 50%
delas para um total de 1635 salas. No periodo, o efeito de concentracao
econdmica da exibicdao comercial cinematografica € um fator inconteste,
transformando o perfil do setor, que permaneceu praticamente inalterado
por mais de trés décadas.

Uma das razoes do sucesso é que a empresa estabeleceu uma boa
relacdo com os empreendedores de shoppings centers, discutindo com os
projetistas onde instalar cada complexo de exibicdo, criando uma sintonia
fina. O resultado ajudaria a alcancar outro objetivo: rapidez e garantia da



conclusdo dos projetos. Isso faz com que os empreendedores procurem a
Cinemark em primeira mao, sem que ela precise de contatos para descobrir
onde estdo sendo construidos novos shoppings centers.

E interessante observar a disposicdo com que a empresa se expandiu
pelo territério brasileiro, como demonstra a tabela seguinte:

Tabela Rede Cinemark Multiplex por Regido (2004)

Regiao Sudeste
Estado Nimero de Multiplex
Sao Paulo
Sao Paulo 10
Sdo José dos Campos 02
Sao Bernardo do Campo 01
Santos 01
Santo Andre 01
(Campinas 01
Barueri 01
Praia Grande 01
Ribeirdo Preto Ot
Rio de Janeiro
Riode-Janeiro 03
Regiao Sul
Parana
Curitiba 01
L Rio-Grande-do-Sul
Porto Alegre 01
Canoas 01
Regido Centro-Oeste
Distrito Federal
Brasilia 01




Taguatinga 01
Mato Grosso do Sul
Campo Grande 01
Regido Nordeste
Sergipe
Aracaju 01
Regido Norte
Amazonas
Manaus 01
Total 30

Pelos dados da tabela acima, sabe-se que a empresa esta presente nas
5 regides do Brasil, a primeira na histéria da exibicdo de salas comerciais
a conquistar tal feito, operando em 8 estados e 18 cidades, entre elas,
nove 9 capitais. Apenas Sao Paulo, Distrito Federal e Rio Grande do Sul
possuem salas fora da capital. Sao Paulo conta com 19 complexos, 10 deles
na capital. Uma costura muito bem feita, demonstrando racionalizacao da
expansao frente as dificuldades em administrar um circuito desse porte
num pais de dimensdes continentais, onde os estudos das afinidades
geodemograficas do pablico americano sofreram adaptacoes.

:: HARMONIZACAO DE INTERESSES:
EMPRESA E PUBLICO FREQUENTADOR

Centros multiplex de exibicdo cinematografica normalmente ocupam
mais de 4000 m2 para lazer; no exterior, alguns chegam a ter 30 salas
de cinema no mesmo local. A vantagem da concentracao de salas é que,
além de oferecer varias opcoes de filmes e horarios no mesmo espaco, as
sessdes comecam com intervalos de 15 minutos no maximo, permitindo
ao espectador mais desavisado menor probabilidade de perder a viagem.
Afinal, os executivos da Cinemark sabem que o piblico médio prefere
freglientar as salas de exibicdo acomodando-se ao conteddo por elas



oferecido. Entretanto, ha outros atrativos, como o design diferenciado do
das salas tradicionais, projetores e som estéreo-digital de Gltima geracao,
ar condicionado perfeito e geradores, caso falte energia.

No que diz respeito a programacao, a estrutura das salas é bastante
dinamica. Claro, ha uma explicita preferéncia por conteddos de grande
retorno, e, nesse caso, a opcdo recai sobre os filmes distribuidos pelas
empresas vinculadas a MPA-AL, caracterizando uma certa horizontalizacao
continental e mundial da programacdo do cinema hegeménico, agora em
bases muito mais s6lidas do que a executada pelos tradicionais exibidores
brasileiros.

Outra estratégia importante é que a Cinemark opera sua rede baseada
no fato de que a exibicdo ndao & um negdcio de grandes margens,
necessitando, portanto, da maior lotacdo possivel para manter o negécio
equilibrado, 0 mesmo que acontece com a aviacao civil. Mantendo um bom
nivel de pablico, ha um estimulo direto a venda de bebidas, comidas e
suvenires de toda espécie, criando uma economia de escala. Nesse setor, a
rede dispde de uma respeitavel logistica que permite a¢des integradas com
grandes marcas, como a Nestlé. A vantagem é que nas vendas a margem
de lucro é maior do que na exibicao de filmes, devido, em boa parte, ao
poder de negociacdao da Cinemark junto aos fornecedores de modo geral.
Aproveitando o tamanho da operacdao da empresa, a Cinemark uniu-se ao
Walt Disney Studios e langou miniaturas de bonecos de dois desenhos
animados - Monstros S/A e Lilo & Stich. Os brinquedos foram colocados
nos complexos junto com lanches e venderam-se 160 mil unidades. A
Cinemark também estabeleceu parcerias com outras gigantes do varejo,
como MacDonald’s e Pao de Aclcar. Hoje, a venda de bebidas e alimentos
é responsavel por um quarto da renda total da rede, comparando-se ao
desempenho dos espacos congéneres fora do Brasil.

Obviamente, a trajet6ria da Cinemark em territério nacional & marcada
por alguns pontos negativos®. Fato ndo muito animador, os executivos
descobriram que, se ha muita gente® para poucas salas, ha também pouco
dinheiro no bolso de muitos espectadores. Por isso, em alguns complexos,
a Cinemark foi obrigada a cobrar ingresso mais barato para garantir que



os cinemas nao ficassem as moscas. 0 exemplo mais contundente é o
multiplex instalado na cidade de Canoas, no Rio Grande do Sul, onde a
empresa foi obrigada a fechar 3 das 11 salas. Em outras pragas, como
Campo Grande e Aracaju, o preco médio do ingresso estava abaixo de
quatro reais, pouco mais da metade do valor nos outros complexos no
restante do pais.

Esse preco a Cinemark pagou porque, além de escolher algumas cidades
de baixo poder aquisitivo, ela também se instalou, pelo menos em Sao
Paulo, em varios shopping centers de zonas periféricas, onde o preco do
ingresso encontrava-se mais ou menos nivelado por cima. Por sua vez,
alguns desses centros comerciais de varejo demoraram a conquistar uma
clientela fiel, mas ao que tudo indica a situacdo se modificou*: o Shopping
Tatuapé detinha uma das maiores taxas de ocupacdo da rede® no mundo
até 2000. Ainda que a empresa realize sondagens mercadolégicas para
a instalacao dos seus complexos, o projeto é pulverizar as salas pelas
cidades a fim de regionalizar o atendimento ao cliente.

Outra vantagem do tamanho da rede Cinemark é que ela pode manter
os filmes por mais tempo em cartaz, negociando percentagens mais baixas
ap6s as primeiras semanas de exibicao e garantindo competitividade
em relacdo a concorréncia: em média, a Cinemark oferece 60% de sua
remuneracao ao distribuidor por ocasiao do lancamento de um filme.
Dai deriva sua posicao entre os grandes exibidores, colocando-se como
a terceira mais rentavel. Com sua chegada, as maiores redes perderam de
10% a 19% do seu publico total.

A Cinemark detém uma estratégia de formacao de pidblico composta
por dois principais vetores: projetos especiais e vendas promocionais.

Em relacdo aos primeiros, alguns ja foram realizados, como o Projeto
Escola, voltado para estudantes em periodos ociosos. Para isso, contrata
pedagogos que desenvolvem material sobre os filmes a ser trabalhados
pelos professores, criou o ingresso promocional e premia gerentes de
complexos que agendam o maior nimero de sessdes junto a institui¢oes
de ensino. Iniciado em 1998, o Projeto levou 40 mil estudantes e chegou



aos 400 mil em 2001. Um crescimento dessa ordem implica menor nivel
de ociosidade de assentos. Além disso, a operacdo fast food pode ser
casada com o Projeto, pois ha o consumo estimulado, com varias ofertas
de produtos comestiveis ou nao, transformando-se em outra forma de
consumo e entretenimento.

As vendas, ou a politica microecondmica praticada pela Cinemark,
encetam uma série de variaveis. Genericamente, os ingressos sao de
apenas duas categorias: inteira e meia, com valores variados conforme
os dias da semana. As meias-entradas sdo validas para criancas de até 12
anos, adultos acima de 60 anos e portadores de carteira de estudante da
UBE e da UNE*, normalmente divididas em trés blocos basicos: segunda,
terca e quinta formam o primeiro bloco; quarta, o sequndo; sexta, sabado
e domingo formam o terceiro bloco. Além disso, ha precos diferenciados
no mesmo dia, de acordo com as faixas de horario: sessdao matiné,
normalmente até as 18 horas, e vesperais. Além disso, algumas promocdes
diferenciadas tém a finalidade de ocupar os espagos ociosos nos dias de
baixo movimento. A Cinemark criou uma promog¢ao chamada “Segunda
imperdivel”, ja que nesse dia a freqiiéncia dos multiplex era por volta de
400 espectadores, considerada baixa para os padroes da empresa. Dos
precos médios entre 5 e 7 reais, a promog¢ao diminuia a parcos R$2,50.
A reacdo do plblico foi imediata, pois alguns shoppings receberam 5000
espectadores, com média de 3500.

A expansdo das redes de exibicdo encontra-se num impasse, pois o
pablico disposto a assistir a filmes ndo dispde de tempo ou dinheiro para
consumir obras cinematograficas. A questdo é de que maneira empresas
como a Cinemark vao reagir a tal situacao.

22 NOTAS

iUm dos fatores complicadores a que me refiro, por exemplo, foi o fato de que os
primeiros multiplex tiveram problemas sérios com os equipamentos de projecdo aqui
instalados, inadmissivel em operacdo do género. O evento foi tratado como segredo de
negécio e ndo chegou a vazar para a imprensa.



iAs informagdes contidas nesse estudo derivam basicamente de fontes primérias
e secundarias. As primarias sao oriundas de pesquisa no proprio site da empresa entre
1999-2002 (www.cinemark.com e www.cinemark.com.br), em que se percebem algumas
mudancas importantes no ambiente da empresa. Além dessa fonte, coletaram-se
entrevistas e depoimentos de Walmir Fernandes, principal executivo da empresa no Brasil
e o elemento responsavel por uma negociacao entre exibidores e produtores brasileiros,
com ativa participacdo nos congressos brasileiros de cinema realizados no periodo. Por
sua vez, as fontes secundarias constituem-se em matérias publicadas no Informativo
Filme B, pela pesquisa “Cinemark & muito mais que cinema” e pela matéria publicada na
revista Exame, “No escurinho do cinema”.

fiTrata-se de uma estratégia muito apropriada, cuja principal finalidade é a de
acomodacdo e com isso evitar rejei¢des politicas e econdmicas que por ventura possam
vir a atingir os interesses deste grupo de exibidores.

VEntre 1984 e 1990, a estratégia da empresa foi a de adquirir outras redes de
pequeno porte no mercado de exibicdo cinematografica nos Estados Unidos. Somente,
a partir de 1991 que a Cinemark comecara a construir os seus proprios complexos de
exibicdo. Esta expansao sé foi possivel porque a empresa entrou no mercado de capitais,
abrindo a participacdo societaria e com isso conseguindo recursos que para investir
interna e externamente. Foi através deste esquema que houve uma volumosa irrigagao
de dinheiro novo na exibicao cinematografica no Brasil.

‘Este tipo de complexo de exibicdo é conhecido como Megaplex, uma varidvel da
categoria Multiplex.

Y0 interesse pelo mercado exibidor brasileiro por parte dos empresarios da América
do Norte, notadamente dos Estados Unidos e o México, ndo se trata exatamente de
um fato novo na histéria da comercializacdo cinematografica brasileira. Companhias
cinematograficas norte-americanas e mexicana ja tiveram seus bracos de exibicdao por
aqui instalados. Entretanto, no periodo desta pesquisa, pode-se dizer que esta presenca
se deu de uma maneira bastante agressiva, o que contrasta com a antiga situacao
histérica.

YiA Imax é dona de uma tecnologia diferenciada de projecdo cinematografica que
exibe filmes na bitola de 120 mm, salas com telas gigantes, som de altissima qualidade



e poltronas extremamente confortaveis e disponibilizadas na forma stadium. Em 2004, a
Cinemark possuia apenas 5 salas Imax , todas elas localizadas nos Estados Unidos.

vilAs teleconferéncias sdo realizadas em salas que dispde de tecnologia digital de
exibicdo cinematografica. Portanto, antevé-se aqui o futuro da exibicdo comercial sem a
presenca de copias fisicas de filmes, além da possibilidade de exibicdao de conteldos que
podem ser operados em “tempo real”.

*Na realidade, este tipo de pratica de sondagens de mercado trata-se de uma
caracteristica que os empresarios norte-americanos secularmente vém aplicando no
Brasil. Sobre este assunto ver Souza, C.R. que afirma o seguinte: “Em fevereiro de 1911
chegava ao Brasil uma embaixada de capitalistas vinda dos Estados Unidos, com a
missao de sondar os nossos mercados, e verificar as possibilidades quanto ao emprego
de capital” In Nossa aventura na tela, p. 64. Sobre as relacdes Brasil e Estados Unidos
consultar Tota, A. P. 0 imperialismo sedutor.

“Informacgdes extraidas de Ferreira A. et al. Cinemark é muito mais que cinema.

%0 fato de que a empresa sempre batize os seus complexos com o nome Cinermark,
adicionando a este apenas o nimero de salas existentes em cada complexo, somente
vem reforcar o nome da empresa junto ao pablico consumidor. As empresas de exibicao
tradicionais sempre preferiram dar nomes avulsos as suas salas, o cine Belas Artes de
Sado Paulo é um exemplo, contando com seis salas, cada uma delas tem um nome préprio,
como Mario de Andrade, Carmen Miranda, etc.

*iPara 2003, a estimativa de vendas era da ordem 61,6 milhdes de ingressos para
um faturamento de R$ 236 milhdes. Sabe-se que estes nimeros estavam relativamente
otimizados.

“HEm 2004, as cidades alcancadas pela empresa eram 18, a saber: Aracaju, Barueri,
Brasilia, Campinas, Campo Grande, Canoas, Curitiba, Manaus, Porto Alegre, Praia Grande,
Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro, Santo André, Santos, Sdo Bernardo do Campo, Sdo José dos
Campos, Sao Paulo e Taguatinga. Neste momento, a empresa comandava 30 complexos
de exibicao , espalhados pelos seguintes estados: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Sergipe, Rio
Grande do Sul, Mato Grosso, Parana e Amazonas. Ainda que pese esse espectro nacional,
a Cinemark se concentrou prioritariamente na cidade de Sdo Paulo, onde operam 10



complexos, ou seja, mais de um terco do circuito total da empresa.

xvQ fato é que em 2003, a Cinemark viria a inaugurar um @nico multiplex, na cidade
de Curitiba.

*Pelo planejamento inicial da empresa, ela deveria chegar a 300 salas, fato que nao
acabou se concretizando. Custo médio previsto era de US$ 6 milhdes para a instalacao
de cada complexo, dependendo da variacdo do délar. Cada unidade deveria apresentar
um faturamento médio de US$ 3,5 milhdes por ano, sendo 25% provindos das vendas de
bebidas, comidas e outros, ou sejam US$875 mil, e a bilheteria propriamente dita deveria
ser de US$ 2.625 milhdes.

“iEm 2001, no Brasil tinha-se uma sala para cada 105.000 habitantes, enquanto
no México a proporcao é de uma sala para cada 37.000. Por outro lado, a freqiiéncia é
também bastante baixa, apenas 0,4 ingresso por habitante.

i crescimento da atividade da Cinemark pode ser melhor avaliada através de alguns
dados, sabe-se que em 2002 a freqgiiéncia média por sala era de 7.529 espectadores/més.

“iipor exemplo, esta situacdo se contrasta com a da rede UCI, que nao inaugurou
nenhum complexo entre 2000 e 2004. A UCI com seus nove complexos - oito em grandes
capitais e um em Ribeirdo Preto (SP) - tem o preco do ingresso médio mais alto: 7,3
reais em 2001, enquanto a Cinemark e o Grupo Severiano Ribeiro registraram 6,2 e 5,8
reais, respectivamente.

**No estado de Sao Paulo, os professores da Rede Pulblica de Ensino também
adquiriram o direito a esse beneficio.



III - ESTACAO BOTAFOGO:  _
MARCO ZERO DA EXIBICAO CULTURAL

Em sua fase inicial, localizado na cidade do Rio de Janeiro, o projeto
Estacdao Botafogo se configura como o elemento responsavel e exemplar
pela transicdo na exibicao comercial cinematografica brasileira. A trajetoria
do circuito Estacdo Botafogo mostra que, mesmo dentro do que se pode
chamar ambiente subdesenvolvido tanto econdmica quanto culturalmente,
é possivel se detectar a presenca de propostas avancgadas e desenvolvidas
para o setor, pois o projeto surge num periodo de dificuldades para a
exibicdo comercial nacional, porém sobrevivera e crescera, revertendo as
expectativas negativas que cercavam a exibicao comercial brasileira no
periodo. De certa maneira, a experiéncia do Estacao Botafogo foi um
laboratério e serviu como modelo para que as pequenas, médias e grandes
empresas exibidoras e distribuidoras passassem a investir no mercado
nacional fosse ele segmentado ou nao.

Num primeiro momento, o espirito de criacdo do cineclube Estacao
Botafogo embasava-se num projeto para o cineclubismo brasileiro. Era o
momento da chamada “profissionalizacao™ da atividade. Pode-se afirmar
que foi esse projeto que vingou no ambiente cultural do cineclubismo, que
naquele momento comeca a operar com salas proprias na bitola 35mm.
0 Estacdo Botafogo trouxe para a exibicdao um espirito de juventude e
renovacdo inequivocas, notado nas palavras dos proprios fundadores,
quando afirmam:

Um bando de loucos por cinema arrenda o antigo Capri, um velho
‘poeira’ numa galeria comercial no bairro de Botafogo, zona sul do Rio.
Nasce o Cineclube Coper' Botafogo, que em novembro, depois de uma
ampla reforma, passaria a se chamar Estacao Botafogo'.

A atitude de reformar um velho cinema, recuperar uma sala de
exibicdo decadente, & um diferencial significativo do Estacdao Botafogo
em relacdao ao Cineclube Bixiga, em S3ao Paulo, um dos pioneiros no
projeto profissionalizante do setor. Por outro lado, mostra que o Estacao



Botafogo ja nasce em bases mais profissionais, pois a negociacdo da
locacdo da sala foi feita na base do arrendamento, ou seja, o proprietario
do imével obtinha retirada sobre a receita da sala. E a chamada joint
venture, um negdcio de risco assumido por ambas as partes. Entende-se
que o espirito empresarial se encontra no projeto ideolégico de base do
Estacdo Botafogo, o mesmo nao se podendo dizer dos cineclubes paulistas,
cujos projetos a primeira vista podiam parecer similares ao do Estacao,
como era o caso dos cineclubes Oscarito, Bixiga e Barao, por exemplo.
Outro fator diferencial do cineclube carioca é que a atividade do Estagdo
Botafogo contou, praticamente desde o seu inicio, com o patrocinio do
Banco Nacional, tradicional apoiador do cinema brasileiro.

Também elemento importante de sustentacao econdmica do Estacao
Botafogo foi o aparelho de Estado através do apoio a projetos realizados
junto ao governo do estado do Rio de Janeiro (municipal e estadual) e
aos organismos culturais da Unido entdao em atividade na cidade do Rio,
principalmente Embrafilme e a Fundagao do Cinema Brasileiro-FCB. Além
desses apoios, o Estacdao Botafogo conseguiu ao longo de sua trajetéria
manter uma excelente relacao com varios importantes organismos culturais
internacionais: Instituto Goéthe, British Council, consulados diversos e
notadamente o francés, cujo servico de difusdao de filmes possibilitou um
florescimento cineclubista na ex-capital federal.

Além das atividades de exibicdo, deve-se destacar a realizacao de
inGmeros eventos e atividades culturais desenvolvidas no ambiente do
Estacdo Botafogo: lancamentos de livro, debates, palestras, seminarios
etc, elementos responsaveis para que o cineclube se tornasse rapidamente
uma importante referéncia cultural, com reverberacao nacional para
a atividade da sala de cinema™. A partir dessa conjugacdo de acdes
institucionalizou-se um modelo de exibicao.

0 filme que inaugurou a sala pioneira do Estacao Botafogo foi Jonas
que terd 25 anos no ano 2000, do cineasta suico Alain Tanner, ficando
claro que o cineclube iria concentrar esforcos em filmes com potencial
de se tornarem cult entre os cinéfilos cariocas, pois por um bom tempo
a programacao ficaria concentrada no chamado filme de repertério,



além de reprises de filmes de arte. A apresentacdao do filme repercutiu
favoravelmente, criando compromisso com um publico de perfil cinéfilo
composto por cineastas, atores, artistas, jovens universitarios de
classe média e uma parcela significativa da elite cultural carioca, o que
permitiu uma notoriedade e uma exposicao que supera em importancia a
atividade do lendario Chaplin Club no que tange a formacao de publico.
Ainda no primeiro ano de atividade, em 1986, o Estacao Botafogo criou
uma estratégia propria de formacao de pablico voltada para criangas e
adolescentes através do Projeto Escola, que levava os estudantes para
assistir a filmes brasileiros no cineclube. A primeira obra exibida foi a
superproducao Quilombo, de Caca Diegues. Desenhava-se, assim, um
projeto claro de insercdo social e de formacdao de pablico, um passo a
frente no desenvolvimento do cineclubismo brasileiro, estabelecendo-se
uma ponte clara de relacdo com o cinema nacional, antiga bandeira do
cineclubismo.

Esse quadro garantiu legitimacao social e importante espaco politico
ndao somente junto a organismos estatais de cinema como também a
instituicdes e associacdes da cinematografia brasileira, inclusive empresas
distribuidoras majors, para as quais o Estacao Botafogo abriu precedente
(nico: lancar filmes inéditos exclusivos ou nao.

No sentido de ampliar e manter a fidelidade do seu puablico cativo, o
Estacdao Botafogo instituiu a projecdao de filmes a meia-noite das sextas
e dos sabados, cuja primeira exibicao foi o classico Giulieta dos espiritos,
de Federico Fellini. Depois, agregada a essa programacgao especial, uma
maratona de trés ou quatro filmes em sessao (nica mensal também a zero
hora, de carater tematico.

Além dessa programacao, o Estacdao Botafogo investiu nas pré-estréias,
iniciando com o premiado Eu sei que vou te amar, de Arnaldo Jabor.
Dessa maneira, o cineclube solidificava uma estratégia de programacao
diferenciada na cidade do Rio de Janeiro e mesmo no Brasil, pois até
entdo ndo era comum o cineclubismo trabalhar regularmente com filmes
teatrais inéditos com exibicao garantida no circuito comercial. Portanto,
o projeto do Estacdo Botafogo tinha um alcance maior que a proposta



cineclubista classica.

0 crescimento da recepc¢ao ao Estacao Botafogo pode ser sentido em
1987, quando o cineclube lanca seu primeiro projeto de comunicagao e
informacdo direta com o pdblico, o jornal Tabu. Originalmente editado
em formato tabloide, detinha a expressiva tiragem mensal de 15.000
exemplares com distribuicdo gratuita, o que garantia circulagdo razoavel
inclusive em termos nacionais. Em seus quase cinco anos de existéncia, o
Tabu' manteve seu plblico informado sobre quase tudo que havia de novo
e importante no cinema nacional e internacional, contribuindo, assim,
para a construcdo de um significante segmento na cinefilia brasileira
que se consagrou com o epiteto de “geracao Estacao”. Com esse veiculo
de comunicagao, o cineclube cumpriria um projeto de formacao de
seguidores-cinéfilos. O Estacao Botafogo recuperava uma tradicao iniciada
pelo lendario e pioneiro Chaplin Club, que, através da sua publicacao
Fan“, manteve importantes discussdes estéticas no periodo de transicao
do cinema silencioso para o sonoro. Vale ressaltar que as atividades do
cineclube nesse momento na imprensa carioca eram avassaladoras‘, e o
Tabu era uma publicacdo mais de interacdo junto a um setor formador de
opinido do que propriamente de divulgacao das atividades do Estacdo
Botafogo. Esse fator é um diferencial de peso que sedimentou um
determinado projeto cultural cinematografico com eficiéncia raramente
vista na histéria dos cineclubes brasileiros.

Nos aspectos cultural e econémico, o projeto do Estacdao Botafogo é o
que apresentou, em relagcdo a seus pares de entdo, a maior capacidade de
articulacdo e insercao social porque o nlcleo pensante do cineclube uniu
praticas cineclubistas tradicionais a elementos estratégicos de marketing
empresarial amparado pelo Banco Nacional. Este que inseria o custo
Estacdao Botafogo em suas atividades de micro-marketing, respaldando
com recursos e crédito a atividade de exibicdo"'.

0 sucesso do Estacdo Botafogo foi tao grande que logo ampliou e
diversificou suas atividades. Delineava-se no horizonte um projeto
econdmico de peso, que seria responsavel por uma nova face e nova
fase da exibicao cinematografica brasileira. A concretizacao desse projeto
seria um grande passo na histéria da exibicao, pois presenciava-se o



surgimento de uma proposta diferenciada para o circuito cinematografico
nacional, ja que a exibicao, havia muito tempo, se encontrava em estado
de apatia e letargia, haja vista o recrudescimento do mercado nos anos
1970-1980. Excetuando, claro, os grupos que tentaram acompanhar a
evolucao do pablico e das novas tecnologias de exibicdao de sons e imagens
em movimento.

0 inicio da ampliacdo fisica veio com a abertura de uma sala de 44
lugares, o Estacao Botafogo 2, localizada na mesma galeria do Estagao
Botafogo 1, com o mais cult dos filmes brasileiros, Limite, de Mario
Peixoto, em copia restaurada pelo pesquisador Saulo Pereira de Mello™.
0 controverso filme silencioso chegava ao plblico nacional de maneira
sistematica pela primeira vez em mais de 50 anos, fato digno de nota
ja que Limite nunca teve uma exibicao comercial regular, permanecendo
mais como referéncia histdrica do que filmica propriamente dita.

Dois anos apds a abertura, o Estacao Botafogo passou por mais uma
reforma, dessa vez oferecendo ao pdblico um videoclube com filmes de
arte e uma livraria totalmente repaginada, caminhando a passos céleres
para uma realidade cada vez mais empresarial jamais vista até entao por
outro projeto cultural cinematografico nacional. A trajetéria do Estacao
Botafogo demonstra que ha setores avancados e portanto desenvolvidos
na exibicdo cinematografica brasileira, tanto que o grupo de exibidores
oriundos do movimento cultural cinematografico sera o segmento da
exibicao local com os maiores indices de crescimento, perdendo apenas
para as empresas transnacionais e as joint ventures entre o capital nacional
e o internacional. Em alguns anos, o grupo contara com mais de vinte
salas, transformando o projeto juvenil em investimento de escala.

A partir de 1988, o Estacdao Botafogo passa a integrar o circuito
de exibicdo do Rio Cine Festival, apresentando a mostra No tempo da
Cinédia. A unido dessas forcas encorparia, um pouco mais tarde, a Mostra
BR Internacional do Rio de Janeiro, importante evento cinematografico
que congrega as mais diferentes nacionalidades e tendéncias da producao
contemporanea nacional e internacional. A estratégia de unido de
cinematografias marginalizadas pelo grande mercado toma corpo em mais



uma frente.

Em 1989, o Estacdo Botafogo operava com trés salas* de exibicao,
um microcircuito, oferecendo o mais variado cardapio cinematografico da
cidade e do pais. A evolugdo do Circuito Estacdo desembocaria na criacao
de um evento préprio de envergadura: a primeira edicao da Mostra Banco
Nacional de Cinema*. O filme de abertura é Dias melhores virdo, de Caca
Diegues, consagrando a alianca com o setor cinematografico hegemonico
brasileiro. Foram lancados Faca a coisa certa, de Spike Lee, e Sexo,
mentiras e videotape, de Steven Soderbergh, grande sucesso de piblico
e critica. Abria-se, dessa maneira, um espaco profissionalizado para os
filmes independentes e tidos como de dificil comercializacao nas telas
cariocas* e brasileiras. O curioso é que a filosofia de programacao desse
tipo de sala congrega duas faces teoricamente opostas, pois o Estacao
Botafogo trabalhava com o melhor da producdo nacional e também se
apropriava de filmes das cinematografias hegemdnicas, ainda que fossem
os chamados filmes independentes*. 0 projeto direcionado para o setor
de pablico informado sobre cinema e que acompanha as mais importantes
alteracdes no campo cinematografico, notadamente a producdo proxima
ou aparentada ao chamado filme de arte, revelou-se um lauto pasto para
a atividade dos jovens exibidores. Sua maior contribuicao foi a criacdo de
um mercado de verdadeiros especialistas em cinema, que compram filmes,
revistas, livros, jornais etc, constatando-se a consolidacdo de um nicho
de mercado. Portanto, a qualidade diferenciada na exibicao de filmes sera
o elemento de manutenc¢ao do esquema de programacao e de sustentacao
desse tipo de sala. 0 modelo estava testado e aprovado®. Inventou-se
uma férmula, essa é a tese.

0 caminho percorrido pelo Estacdo Botafogo evolui de maneira
bastante regular. O proximo passo seria cumprir um rito de passagem para
o estagio empresarial, abandonando as caracteristicas de cineclube. No
aspecto da insercao de mercado, a mudanca de pessoa juridica®, agora
Circuito Estacdo Botafogo. Nessa direcdao, ampliou seu circuito exibidor
com o arrendamento de dois antigos templos da cinefilia carioca: o Cine
Paissandu® e o Cinema 1*.

Na nova conjuntura, o Circuito Estacdao Botafogo passava a lancar



comercialmente filmes novos e inéditos de maneira regular, ainda que obras
do menu de pequenas e médias distribuidoras, como Lumiére, Pandora e
Imovision, entre outras. Amplia-se o leque de filmes ndo apenas dos paises
centrais e de cinematografias hegemonicas. O processo se caracteriza por
uma mudanca clara: atuando como empresa e nao mais como cineclube,
o Circuito Estagdo Botafogo deixava um pouco de lado o cinema de
repertorio para intervir de maneira direta no mercado cinematografico do
Rio de Janeiro com peso razoavel, situacao que lhe dara credibilidade para
atuar junto as varias frentes do mercado.

Outro passo importante é a criacao da distribuidora Filmes do Estacao.
Verticalizava-se, assim, a atividade comercial cinematografica do Circuito
Estacdo Botafogo, ainda que de maneira mais ou menos pontual no inicio.
Aqui se copia um modelo recorrente na cinematografia brasileira, ou
seja, exibidores que se tornam importadores de filmes, fornecendo o seu
proprio estoque de peliculas. De modo inteligente, o Circuito Estacao
Botafogo consolidou confianca e reputacao junto ao mercado nacional
e internacional legitimadas pelas atividades de exibicao convencional e
pela realizacdo da Mostra Banco Nacional de Cinema, agora amparado
na distribuicao comercial, disputando filmes no mercado internacional,
notadamente nos principais festivais de cinema, como o de Cannes e
Veneza. O primeiro filme lancado pela distribuidora* foi o obscuro End of
the night, de Keith McNally, emergente cineasta do chamado Novo Cinema
Inglés.

A complexa rede de negociacao entabulada pelo grupo confere ao
Estacdo Botafogo uma dimensdo consideravel, que pode ser vista através
das varias atividades que o mesmo mantém ao longo da sua existéncia.

Por sua vez, o circuito de salas de exibicao programadas pelo Grupo
Estacdo continuou a se expandir. Com a inauguracao do Estacdao Museu
da Repdblica, eram 1324 lugares em seis salas na zona sul da cidade. O
trabalho de recuperacao continuou com o até entdo considerado pior cinema
da zona sul carioca, o Cine Jéia, que se tornou um espaco freqiientavel
pelos cinéfilos. O circuito continuaria sua trajetéria de crescimento, com
novas salas em Sao Paulo e nova reforma do Estacdo Botafogo, passando



g ocupar a totalidade da galeria com a inauguragao do Estacao Café.
Tabela Salas do Circuito Estagdo Botafogo - 2003
Cidades Espacos | Lugares/sala
Rio de Janeiro
Circuito Estacao 14
Estacdo Botafogo 3 280 /41/66
Espaco Unibanco 3 267/228/102
Odeon 1 714
Estacdo Paissandu 1 435
Estacdo Barra Point 2 165/165
Nova Jéia 1 95
Estacdo Icarai 1 171
Estacdo M. da Repiblica 1 90
Estacao Paco 1 64
Sdo Paulo 1
Top Cine 2 198/197
Belo Horizonte 2
Usina Unibanco de Cinema 3 168/98/60
Cineclube Unibanco Savassi 1 s/d
Total 20

Fontes: Filme B Movie Data Base, 2000; www.estacaovirtual.com.br.
Elaboracao: Autor

A atuacdo do Circuito Estacdo Botafogo em pracas distintas como
Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Niteréi e Belo Horizonte confere ao grupo™
um pioneirismo e, ao mesmo tempo, um exemplo de como é possivel
desenvolver uma trajetéria num mercado aviltado pelo subdesenvolvimento
econdmico e cultural.



:: NOTAS

'0 projeto de profissionalizacdo passava por um crivo: programar e administrar uma
sala que operasse na bitola 35mm, tida como profissional ou profissionalizante porque
as salas de cineclubes surgem num momento em que as distribuidoras praticamente nao
operavam mais com a hitola 16mm, o suporte de salas que operavam nas pequenas e
médias cidades brasileiras e do movimento cineclubista como um todo. Dessa maneira,
a politica do ocupante do mercado cinematografico afinava-o de acordo com seus
interesses, situacdo que os cineclubes tentaram acompanhar. 0 ideélogo desse projeto
era o cineclubista Felipe Macedo, fundador dos cineclubes Oscarito e Elétrico, este a
maior experiéncia do género em Sao Paulo.

fiLocalizado numa decadente galeria na rua Voluntarios da Patria, 88, o cinema com
seus 280 lugares se provaria uma sala bastante rentavel para o mercado. Além da sala
de exibicdo, o Estacdo Botafogo abriu uma livraria no mesmo lugar onde se localiza o
cinema.

fiAs informacOes sobre o circuito carioca foram retiradas basicamente do sitio oficial
do Estacdo Botafogo (www.estacao.com.br).

“Detendo-se no curriculo apresentado pelos proprios organizadores do cineclube,
pode-se aquilatar com precisdo a dimensdo dos projetos e atividades por eles
desenvolvidos. As informacdes foram retiradas do site www.estacao.com.br, em 07 de

setembro de 2001. Depois, o sitio do Estacdo Botafogo passaria a ter o seguinte endereco:
www.estacdovirtual.com.br, sem, entretanto, as informac¢des contidas no primeiro sitio.

YEm 1989, o jornal Tabu mudaria de formato, transformando-se em revista, com
direito a capa colorida, cujo Gltimo ndmero seria lancado neste ano. O confisco das
poupancas e das aplicacdes pelo Plano Collor é apresentado como responsavel pelo fim
da publicacao.

iSobre o assunto, consultar: XAVIER, I. Sétima arte, um culto moderno; VIEIRA,
J.L. Chaplin Club. In: RAMOS, F; MIRANDA, L.F. Enciclopédia do cinema brasileiro,
p.119.



vi0 Cineclube comemora um ano de atividades com a Mostra Werner Herzog. 0
cineasta comparece e participa de um acirrado debate sobre sua obra. A repercussao
tornou o debate um fato antolégico na trajetéria do cinema cultural no Rio de Janeiro.

viiFato inédito na histdria da exibicdo cinematografica brasileira: um banco investir
na exibicdo cultural, associando seu nome diretamente ao projeto.

*MELLO, S.P. Limite; PEIXOTO, M. Escritos sobre cinema; ROCHA, G. Revisao critica
do cinema brasileiro; XAVIER, I. Sétima arte, um culto moderno.

*A sala Estacdo Botafogo 3 oferecia 66 lugares no mesmo endereco das salas 1 e 2.

“Em sua terceira edicdo, a Mostra Banco Nacional de Cinema (atual Mostra Rio)
apresenta mais de cem filmes e, pela primeira vez, recebe um pablico superior a 50
mil espectadores, deixando claro que o Estacdo se inseriu no gosto do pdblico cada
vez mais massificado. Passou a intervir com peso na circulacao de filmes estrangeiros,
principalmente no mercado brasileiro, situacdo que se completaria com a criacdo do
Espaco Banco Nacional de Cinema em Sao Paulo.

*XiNo ano do centenario de Charles Chaplin, o Estacdo exibiria com exclusividade o
documentario 0 Chaplin que ninguém viu, de David Gill e Kevin Brounlow.

XiiAqui, encontra-se um espacgo diferenciado, onde os cinemas do ocupado e do
ocupante dividem a mesma tela sem nenhuma aparente contradicdo. Pelo contrario,
as duas cinematografias parecem filhas de uma mesma matriz, ou melhor, sdao vendidas
praticamente como uma coisa sé.

*vPara se ter uma palida idéia do sucesso alcancado pelo circuito, 0 Mahabaratha,
de Peter Brook, levou 12 mil espectadores a uma (nica sala do Estacdo em apenas trés
semanas. O resultado é excelente, um aproveitamento de quase 90% da taxa de ocupacao
do Estacdo 1 com apenas trés sessoes por dia.

“A principal regra era o fato de se tratar de entidade sem fins lucrativos, cuja
legislacao na época proibia a remuneracao de socios e diretores, o que se categorizava
como empecilho para o crescimento do grupo.



“ij sala foi referéncia cinematografica importantissima no Rio de Janeiro nos 50.
Sobre o assunto, consultar DURST, M. Geracao Payssandu.

*iJma das primeiras salas de arte do pais, cuja figura emblematica e primeiro
proprietario era Alberto Shatovsky, destacado critico e agitador cultural cinematografico
que se tornou uma espécie de consultor do Grupo Estacao.

wiiA lista de filmes importados pelo grupo é bastante extensa e inclui obras de
cineastas renomados e em ascensdo: Jean-Luc Godard, Federico Fellini, Ingmar Bergman,
Jim Jarmusch, Louis Malle, Win Wenders, Richard Attenborough, Quentin Tarantino, Sean
Penn, Roman Polanski, Billie August, Amos Gitai, Eric Rohmer, Pavel Chukrai, Ray Miiller,
Akira Kurosawa, Ken Loach, Francois Truffaut, Manoel de Oliveira, Peter Greenway, Orson
Welles, He Jainjum, Hal Hartley, Ang Lee, Martin Scorcese, Todd Haynes, entre tantos
outros. Curiosamente, a distribuidora ndo lista nenhum titulo brasileiro no seu cardapio,
firmando uma clara opcao pelo filme importado.

*XQs autores da facanha Estacdo Botafogo era um nicleo primeiramente composto,
entre outros, por: Marcelo Franca Mendes, Adriana Rattes e Nelson Krunholz, os “jovens
turcos” da cinematografia brasileira, dos quais se destaca a figura de Adhemar de
Oliveira.



:: 0 NOVO MODELO DE EXIBICAO CINEMATOGRAFICA

A inauguracao do Espaco Banco Nacional de Cinema fez com que Sao
Paulo ganhasse ampliasse um novo conceito de exibicdo, cujo exemplo
primeiro localmente seria a curta experiéncia do Elétrico Cineclube'.
Entretanto, o Espaco Banco Nacional ja vinha como uma for¢a regional
(sul-sudeste') na exibicdo, a partir de experiéncias bem sucedidas no Rio
de Janeiro, em Porto Alegre, Belo Horizonte e Campinas™, de acordo com
os empreendedores do projeto:

[...] 0 Espaco é a realizagdo plena de um conceito: o espectador de cinema
deve ser tratado com carinho e inteligéncia. Num mesmo lugar, lazer e
cultura combinados. E a possibilidade de infinita trocas de informacoes™.

0 Espaco Unibanco paulistano vem funcionando desde 1993,
contemplado originalmente com trés salas, uma livraria especializada em
cinema e um café-bar. O complexo de exibicdao foi instalado no antigo
Cine Majestic', situado a Rua Augusta, n° 1.475. Originalmente o Majestic
tinha 1.700 lugares, com a reforma seriam disponibilizadas cerca de
700 poltronas. A reducao de lugares deve-se ao fato de que além das
trés salas recém-construidas, ampliou-se o hall de entrada para cerca de
200 m? para a instalacdo das facilidades citadas acima. Originalmente o
sagudo também serviu como ponto de exposicoes de fotografias, cartazes
etc. Sobre o investimento do Banco Nacional em tal empreendimento de
acordo com o Folheto de inauguracgao:

0 Nacional apostou no sonho daqueles jovens, de criar um cinema que
exibisse filmes que eles queriam ver. Um cinema onde o amor pelos filmes
fosse maior que o olho na bilheteria. Um ponto de encontro entre cinéfilos,
criticos e cineastas. Um lugar onde se sentissem bem os iniciados e os
iniciantes. Um cinema que fosse capaz de aglutinar platéias. E informar. O
Espaco Banco Nacional de Cinema é o herdeiro desse sonho"..

0 projeto do Espaco Banco Nacional de Cinema confirma uma tendéncia,
ainda que leve, de recuperacao de algumas das salas de rua do antigo eixo
de exibicao cinematografica da cidade de Sao Paulo, no periodo. A criacao



deste novo templo da sétima arte, de acordo com Adhemar de Oliveira
tinha como escopo exibir:” tudo que puder contribuir para o0 nosso campo
imagético tera espaco“’ .. Ainda como extensao do circuito carioca, o
Espaco de Cinema virou reduto de uma cinematografia tida como culta,
onde sdo exibidos filmes de varias procedéncias e brasileiros, também.

Entretanto, as atividades do Espaco de Cinema nao se encontram
voltadas exclusivamente para o plblico tido como cinéfilo, o projeto traz
no seu bojo uma série de iniciativas de iniciagao e formagao de pablico. Ja
em 1993, iniciou-se o projeto Escola no Cinema em Sao Paulo, atendendo
pela manha e a tarde alunos do pré-escolar a universidade. Isto é realizado
através de eventos e filmes selecionados de acordo com a faixa etaria,
articulando temas historicos, econdmicos, literarios e artisticos com o
universo cinematografico. O projeto, na realidade, ja fazia parte da sua
entdo matriz do Rio de Janeiro. Entre as Gltimas atividades realizadas pela
equipe com apoio das Leis de Incentivo Cultural da cidade de Sao Paulo
e Rouanet estdo: Semana do Cinema: Brasil e Independentes, Curta as
Seis, Cinema e Literatura, onde se apresentou ao piblico filmes realizados
baseados em livros e que promove o encontro entre autor e cineasta . Por
um curto periodo, editou-se a Revista Cinema, com 20 mil exemplares,
publicacdo bimestral vendida a R$ 1,00 e distribuida em todo o Brasil.
Entre as suas varias atividades, por exemplo, pode-se dstacar o projeto
Vivéncias Culturais para Educadores, uma parceria com o Instituto Tomie
Ohtake e a Secretaria de Educacao da Prefeitura de Sao Paulo. Este projeto
pressupde a reciclagem dos professores da rede municipal de ensino através
do Cinema e mdltiplas linguagens. Mais de 4.000 educadores freqiientaram
oficinas, espetaculos, shows, palestras e sessoes de cinema. Além disso,
os espacos administrados pela equipe tém sediado eventos importantes
na area cinematografica, como: Mostra Internacional de Cinema de Sao
Paulo, o Festival Mix Brasil, as Mostras do Cinema Francés, o II Laboratério
de Roteiro do Instituto Sundance, Festival Internacional de Curtas etc.

A exemplo do que ja tinha acontecido no Rio de Janeiro, o Espago
Nacional/Unibanco transformou-se num grande sucesso de pablico e
critica. No ano de 1999, aconteceu a desvinculagao entre o grupo original
e o projeto paulista, agora capitaneado por Adhemar de Oiiveira. A sua



estratégia se revelou vencedora, pois em 10 anos de atividade o grupo de
salas capitaneado por Oliveira veio ocupar a seguinte posicao no ranking das
empresas exibidoras em atividade no Pais, de acordo com a Tabela abaixo:

Tabela 30 Maiores Exibidores Brasileiros (2003)

Exibidor n° salas
Cinemark 264
Grupo Severiano Ribeiro 179
UCI 99
Arcoiris Cinemas 66
Cinematografica Araijo 64
Espaco de Cinema 49
Cinematografica Passos 41
Empresa Cinemais 36
GNC Cinemais 33
Haway Cinematografica 30
Grupo Paris 30
Orient Filmes 28
Grupo Estacao 28
Art Films 28
Empresa Sdo Luiz de Cinemas 28
Empresas de Cinema Sercla 27
Afa Cinemas 26
CinemaStar 25
Grupo Playarte 24
Cinearte 17
Alvorada Cinematografica 16
Hoyts General Cinema 15
RBM Cinemas 12
Ricardo C. Lopes Cinemas 11
Cinebox 10
Top Filmes 07
Cinemas de Arte do Para 07
Empresa de Cinemas Sta.Rosa 07
Total 1.179

Fonte: (DI, 20 anos de distribuicd@o, com dados do Filme B.
Elaboracao: Autor



A sexta posicao ocupada pelos Espacos de Cinema foi derivada de uma
estratégia de associacao com exibidores locais e através de investimentos
diretos e leis de incentivo capitaneados pelo grupo do Espago Unibanco
de Cinema.

:: A TRAJETORIA DE ADHEMAR DE OLIVEIRA

0 desenvolvimento do estagio de profissionalismo que alcancou o
circuito Unibanco deve-se fundamentalmente a atuacao do seu fundador
Adhemar de Oliveira:

[...] agitador cultural que preservou as caracteristicas de um amante
dos cineclubes e as aliou as de um moderno executivo de cinema,
capaz de apresentar as vantagens das novas tecnologias da exibicdo e
adapta-las a conceitos inovadores, como o do arteplex, um multiplex
voltado para os filmes de arte".

Sabe-se que a sua carreira cineclubista™ iniciou-se em 1972-1973,
no Cineclube Ourinhos, interior do estado de Sao Paulo. Depois em 1975,
freqiienta como espectador as sessoes do Cineclube Barrador, na Faculdade
do Largo do Sao Francisco. Paralelamente, cursa Ciéncias Sociais e presta
concurso no Banco Central, onde passa e monta um cineclube. Entretanto,
a sua adesao definitiva ao projeto de exibicao cinematografica se deu no
Cineclube Bixiga*, atuando como programador durante aproximadamente
um ano, isto entre 1981 e1982.

A proxima etapa da atividade cinecubista de Oliveira acontece na
cidade do Rio de Janeiro, frente ao Cineclube Macunaima®, onde passa a
programar a sala localizada na Associacao Brasileira de Imprensa (ABI),
isto por um periodo de dois anos e meio, com grande sucesso de critica
e de pablico. Na realidade, este cineclube foi o embrido do primeiro
cineclube, depois circuito Estacao Botafogo, onde Oliveira atuara entre
1985 e 1999.

0 projeto de base do Estacao tinha como referéncia o Cineclube



Bixiga, e neste sentido foi fundamental o apoio do Banco Nacional para
apoiar o Cineclube Bixiga e a Sala Cinemateca*’, ambos apoios em Sao
Paulo, foram alicercadas pelo préprio Oliveira que gozava de excelente
transito junto a direcdo do Banco Nacional. Entretanto, ainda segundo
Oliveira*, o retorno de marketing obtido por estas salas para a direcao do
Banco fora considerado de baixo desempenho. Mesmo assim, ao vir para
Sao Paulo, Oliveira contava com apoio da direcao do Banco Nacional para
desenvolver o seu circuito de exibicdao na capital paulista. Ele fez uma
pesquisa, encontrou um velho e grande cinema fechado de rua, o Majestic,
localizado nas cercanias da avenida Paulista, um dos principais eixos de
exibicdo cinematografica de Sao Paulo.

0 diferencial da sua empresa em relagao as outras do setor da exibicdo
seria uma maior preocupacdo com os aspectos sociais e culturais que
envolvem a atividade. 0 que possibilitou desenvolver um projeto que se
identifica de acordo com uma linha genealdgica que obedece a seguinte
ordem:

- Cineclube Bixiga (SP) - Estagao Botafogo (RJ) - Espaco Nacional/-
Unibanco de Cinema (SP)- Unibanco Arteplex (SP/RJ/POA/Re).

Espalhando-se por outros mercados fora do eixo Rio-Sao Paulo, Oliveira
passou a montar salas em cidades como: Fortaleza, Belo Horizonte, Porto
Alegre, Juiz de Fora e Recife. Dessa maneira, o projeto alcangou uma
dimensao nacional e nao apenas regional. Coisa que outro circuito dito
de arte e ensaio jamais alcancara na histéria da exibicao comercial
brasileira.

Em Oliveira, deve-se destacar a sua capacidade e experiéncia em
recuperacao de salas de rua é algo que pode ser considerado como outro
elemento diferenciador de sua empreitada cinematografica. Isto porque
foi em Juiz de Fora , um cinema de rua, que nasceu a idéia do Unibanco
Arteplex. Pode-se afirmar que o projeto ideoldgico de Oliveira o aproxima
do cinema de arte e ensaio francés. Ao afirmar este fato, deve-se entender
melhor o que isto realmente significa, de acordo com Aumont e Marie
trata-se de uma:



Nocdo juridica que serve para definir o estatuto de certas salas de
cinema francesas. Tais salas recebem uma ajuda do Estado e tém por
encargo de programar filmes escolhidos em um lista estabelecida
conforme cinco critérios*.

0 trabalho desenvolvido por Oliveira junto ao Unibanco encontra
realmente alguns pontos de contato com tal afirmacdo. Isto, principalmente,
no que se refere a ajuda do Estado, ja que o projeto é também mantido
basicamente pelas leis de incentivo culturais, municipal e federal. 0 que
significa que apesar do publico do Espagco em alguns momentos alcancar a
expressiva cifra de mais de um milhao de ingressos vendidos, mesmo assim,
tal projeto seria inviavel sem a ajuda do estado incentivador. Houve aqui
uma clara evolucdo do cineclube para um trabalho de cunho empresarial.
Aqui identifica-se um cenario em que o exibidor para crescer no Brasil
deve estabelecer diferentes estratégias para cada regido do pais.

:: PENSAMENTO CINEMATOGRAFICO:
AS IDEIAS DE ADHEMAR OLIVEIRA™

As principais idéias de Oliveira se encontram colocadas na publicacao
de Cinema. Este sera o veiculo onde ele expora as suas principais questdes,
isto dizendo respeito ao que se pode chamar de projeto ideolégico do
mesmo. Para ele:

A publicacdo de uma revista de cinema é uma aspiracao de quem
trabalha em uma programacao diferenciada e, também, do espectador
que deseja mais de cada filme que vé. E um veiculo que se impde na
busca de comunicacado e conhecimento daquele que vai além da sessdo
de cinema.

Estarevistaé, portanto, aprocuradeespelharaconversaentreespectador
e filme, que leva a fruicdo total do prazer de comunicacao.

Ha um ano esta edicdo de Cinema esta no forno. Sua formatacdo e
aparecimento se devem a amizade daqueles que também acreditam
na sua real necessidade. Necessidade de se enriquecer os caminhos ja
existentes de debate e descobrir os elementos que podem tecer novas



relacdes na area cultural.

A prudéncia tornou a edigdo bimestral, contingéncia que o tempo e o

leitor poderao modificar. O importante é que a revista de Cinema seja

um espaco aberto a emocdo e ao conhecimento*.

Se a idéia basica do Espaco Unibanco® é a sua programacao
diferenciada®, um instrumento como a revista se revela um importante
formador de opinido. Cinema por sua vez era legitimada pela credibilidade
da maioria dos colaboradores.

Ao procurar estabelecer, através da revista, um canal de dialogo
com o pablico, Oliveira recupera, pelo menos em parte, uma tradicao
cineclubista ou cinéfila. Cineclubista por tentar oferecer a impressao de
que o plblico do Espaco pode estar atualizado sobre a programacao e o
conteddo cultural do Espacgo. A segunda tradicao que ele recupera é a da
cinefilia, isto no que diz respeito a estética e ao contetdo dos filmes e das
varias atividades culturais que o Espaco historicamente abriga. Entende-
se que esta recuperacao é a mais legitima e a mais elaborada e mais rica.
Aqui Oliveira indica que o projeto do Espago Uibanco é um cinema de
arte e ensaio, pela tradicao francesa, ou filme féorum, segundo a tradicao
anglo-americana. Esta é a principal idéia de Oliveira, pois é a formula que
viria impulsionar o crescimento do seu circuito.

0 projeto do Espaco Unibanco contemplou por algum tempo a
edicdao da revista Cinema. Obviamente tratava-se de uma publicacdo de
divulgacao das atividades do Espaco, mas nao apenas. A revista cobria
assuntos diversos da atividade cinematografica nacional e internacional.
0 principal anunciante era o patrocinador Unibanco™ que normalmente
ficava com um an(ncio de pagina inteira na contracapa.

0 projeto editorial ficou ao cargo do critico José Geraldo Couto e contava
no seu rol colaboradores de peso, entre eles criticos cinematograficos de
profissao, onde destacavam-se nomes como: Pedro Butcher, Luiz Zanin
Oricchio, André Barcinsky, Alessandro Giannini, Zuenir Ventura, Helena
Salem, Bob Wolfenson, Carlos Reichenbach, Maria do Rosario Caetano,
Christian Petermann, Inacio Aradjo etc.



De acordo com o editorial escrito por Oliveira:

0 namero 1 da revista Cinema procura aperfeicoar os resultados obtidos
na edicdo anterior. A proposta da revista é desenvolver-se juntamente
com o espectadores dos espacos de cinema onde é distribuida. As
mudancas fardo parte de seu cotidiano, na busca do equilibrio editorial
que satisfaca o leitor.

A escolha de Marieta Severo para inaugurar este primeiro nimero esta
além da coincidéncia do lancamento nacional do filme O corpo: é para
nos, o espelho da perseveranca de driblar os imprevistos para atingir
a plenitude*.

Sobre a nova geracao do cinema brasileiro, Oliveira afirma que:

Em diversos paises existe planejamento politico-cultural que propicia
0 aparecimento de varios primeiros filmes por ano. No Brasil,
comemoramos este ano o surgimento de cerca de dez filmes de novos
cineastas. A se acreditar no provérbio popular “dia de muito, véspera
de pouco”, perderiamos o porqué de comemorar. Mas a rebeldia desses
novos cineastas em existir & - em si - o fato que merece destaque
desta Cinema como a primeira aproximacao desses criadores com o
plblico®.

Durante um bom periodo, o Espaco Unibanco caracterizou-se como
praticamente o (nico centro de exibicao comercial em que os paulistanos
podiam conhecer e ter acesso de modo, mais ou menos, sistematico
sobre o cinema de paises ndao ocupantes da cinematografia universal
contemporanea. Destacando entre estas filmografias emergentes obras de
paises e culturas tao distantes entre si como: Ira, Taiwan, Dinamarca,
China, Vietna, Inida, Argentina, Noruega etc. Sobre o predominio do filme
americano nos cinemas brasileiros, Oliveira pensa o seguinte:

0 filme americano domina nao s6 o Brasil como também praticamente
todos os mercados do mundo porque tem estratégia massiva de
colocacdo de produto e de midia. E um fenémeno irreversivel. E
uma expressao da propria pujanca econdmica dos Estados Unidos e



também da universalizacao dos icones do cinema. Como a informacao
se propaga com rapidez cada vez maior, os icones regionais terdo
espaco cada vez mais reduzido. Nao que eu goste disso, mas esta é a
realidade. Eu sou mais pela diversidade. Porém, o dominio americano
no cinema é o reflexo da qualidade que o desenvolvimento de uma
indistria pode atingir. [...]. E uma tendéncia econdmica de mercado.
A forca de uma economia se impde pela quantidade de produtos, pela
forma de tratamento destes produtos e pela qualidade da producdo. E
dificil enfrentar. O que o Brasil pode fazer é conquistar o seu pedaco
de mercado. Cada pais pode conseguir uns 20 a 30% de participacao
total gracas as politicas locais. Fora isso, o americano s6 ndo domina
os paises fechados e isolados cultural ou religiosamente.*

Em relacdo ao trabalho com o cinema brasileiro, Oliveira atesta que:

A gente pode dizer que é um trabalho de criacdo de tendéncias. Em
1994, quando comecamos a exibir filmes brasileiros aqui no Espaco, o
resultado econémico foi muito pequeno: foram oito filmes nacionais
que atrairam, somados, apenas 35 mil pessoas. Mas ndo estavamos
muito preocupados com nimeros. Queriamos sim quebrar o preconceito
contra o filme brasileiro, queriamos reverter aquela imagem que o filme
brasileiro era de pior qualidade. Aos poucos fomos conseqguindo fazer
isso. Junto com o crescimento do cinema brasileiro, foi crescendo
também o ndmero de pessoas dispostas a ver um cinema diferente,
um cinema de diversidade cultural, com filmes do Ird, de Taiwan, da
Africa, da Europa, da América Latina, sem que tivéssemos medo de
colocar tudo isso ao lado do filme americano. Nao temos aversao ao
filme americano, ndo se trata de xenofobia, mas sim de mostrar que
existem outras opcdes, outros olhares, outras formas de se contar
uma histéria. A técnica americana é excelente, mas ndo é sé isso que
interessa. Interessa a forma de ver, de olhar, de contar uma histéria. 0
Ira, por exemplo, mostra bem isso, com filmes pequenos e expressivos.
Hoje ja existe um plblico fiel de aproximadamente 100 mil pessoas
em Sdo Paulo que querem ver uma cinematografia diferente. Ja é um
comecgo. Quando exibimos Banquete de casamento, ninguém sabia
quem era Ang Lee,



No que se refere ao projeto atual de ampliacao de salas, Oliveira
afirma que existe um

[...} Gnico temor é em relacdo as salas antigas. Nao adianta nada abrir
novas salas e fechar as antigas. Elas devem, sim, ser recuperadas. As
empresas locais devem arrumar formas de financiamento para melhorar
suas salas e renova-las, para o bem do mercado como um todo™".

0 que se pode depreender das idéias de Oliveira & que as mesmas
se encontram em certa sintonia com o modelo econdémico do ocupante
cinematografico. Identifica-se uma alianca estratégica com o capital
financeiro e uma extrema adaptabilidade em fazer arranjos e rearranjos
com exibidores locais e distribuidoras de toda ordem. Esta combinacdo
de elementos é responsavel pela sua perenidade no atual estagio do
mercado.

:: VERTICALIZACAO NECESSARIA, 0 VELHO MODELO
PERMANECE

Uma das primeiras atitudes que Oliveira teve quando rompeu com o
nlcleo carioca foi a aproximagao com o organizador da Mostra Internacional
de Sao Paulo, Leon Cakoff, quando constituiram a distribuidora Mais Filmes,
que além dos dois citados conta com outros sequintes sdcios: Renata de
Almeida, Patricia Durdes e Eliane Monteiro. O grande salto da distribuidora
se daria em 2003 quando foi fechada uma parceria de distribuicao entre
Columbia Tristar e a Mais Filmes. A intencao deste acordo era o de facilitar
a entrada nos cinemas brasileiros de novos titulos argentinos, espanhois,
italianos, alemaes e asiaticos. Localidades onde a Columbia mantém uma
estrutura de co-producdo ou apenas distribuicdo, mas que negocia em
varios mercados. Estavam no acordo previstos a distribuicao de cerca de 20
longas-metragens, para serem lancados em um periodo de 14 meses. Esta
parceria por parte da empresa multinacional foi regido pelo seu executivo-
mor Rodrigo Saturnino Braga, diretor-geral da Columbia Buena Vista. O
inicio da parceria ocorreu com o filme italiano O ultimo beijo, de Gabriele
Muccino. Ainda estavam programados O americano trangiiilo, Kamchatka,



0 que fazer em caso de incéndio, Corazon del fuego e Wasabi, Todas las
azafatas van al cielo e Apasionados. O interesse surgiu quando Braga
decidiu reservar um trabalho especifico para os filmes que ndo exigem
lancamentos gigantescos. Isto porque ha longas produzidos na Argentina,
Espanha, México, Alemanha, nos quais a empresa tem participacao, que
poderiam atender a um mercado em expansao. A associacao mostra a
capacidade que algumas empresas tém em se adaptar aos novos tempos
e demandas do mercado cinematografico. 0 acordo revelou-se favoravel
para a Mais Filmes, empresa que naturalmente despontou como opcao
para a Columbia. Pois, ao se ter a garantia de exibicdao de filmes que
normalmente procura, isto permite cuidar de outras necessidades, como a
abertura de mais salas de exibicao.

0 fato de a Columbia dispor dos direitos de diversas producoes (a
empresa cuida também dos titulos da Sony Classics) facilita a pesquisa
de direitos de exibicdo de diversos filmes. Pelo acordo, a Mais Filmes sera
responsavel pela programacao e divulgacdo dos longas metragens em todo
o Brasil. Assim, havera um aumento significativo na circulacao de filmes
argentinos, espanhois, alemaes e asiaticos em geral, e apenas alguns
americanos.

A posicao alcancada pelo circuito de salas de exibicdo capitaneado por
Oliveira encontra-se alicercada numa alianca com distribuidoras majors,
independentes e na sua propria. Além disso, deve-se destacar a capacidade
de Oliveira em organizar sociedades com investidores e patrocinadores
regionais e nacionais interessados em entrar ou emancipar o negécio de
exibicdo de filmes.

:: NOTAS

0 Elétrico Cineclube, na realidade Centro de Estudos Cineclubistas de Sdo Paulo.
Entidade fundada em janeiro de 1988, cujos socios fundadores eram Felipe Macedo, Serge
Roizman, Jodo Carlos Bacelar e Deisy Velten. O Elétrico s6 entraria em funcionamento
em janeiro de 1990, originalmente eram 2 salas de cinema, sala 1 com 316 lugares e
sala 2 com 84 assentos. Além destas salas, havia a sala 3 dedicada ao video e oficinas.



Completando o projeto havia também um café-bar e mais uma loja que combinava livraria
e videolocadora. 0 periodo de funcionamento efetivo do espaco aconteceu entre 1990 e
1994. Fonte: www.utopia.com.br/cineclube, abril de 2004.

A partir da integracao das regides sul e sudeste, o ainda grupo do Estacdo Botafogo
se apontava como o mais bem sucedido exibidor independente da histéria recente do
pais. Além disso indicava claramente para um projeto de amplitude nacional como seria
0 caso do sucedaneo Espaco Unibanco de Cinema.

iAo se instalar em Sdo Paulo, o entdo grupo Estacdo Botafogo tinha espalhado
0 seu projeto de exibicdo cinematografica para outras pracas importantes como: Belo
Horizonte, Campinas e Porto Alegre. Em Belo Horizonte inicialmente eram trés salas
(Cineclube Savassi e Usina Banco Nacional de Cinema) comandadas por Monica Serqueira.
Em Campinas encontravam-se a frente do projeto do Centro Cultural Victoria Neusa Silva
e José Carlos Bacellar. Este complexo cultural contava com duas salas de cinema, uma
livraria, uma videoteca e uma cafeteria. Ja em Porto Alegre, as 2 salas seriam abrigadas
na Casa de Cultura Mario Quintana, programadas pelo Cineclube Paulo Amorim.

VFolheto de inauguracao, p. 1.

YA recuperacdo do Majestic somou-se a experiéncia da Sala UOL (ex- Cinemateca)
e do Elétrico Cineclube, indicando uma possibilidade de recuperacdao de antigas salas
de rua desativadas, notadamente aquelas localizadas no antigo eixo cinematografico
da cidade de Sao Paulo. Essa tendéncia soma-se a tentativa de recuperacdo das salas
localizadas em galerias comerciais como o caso do Cinearte, Cineclube Direct Tv (ex-
Vitrine) e do antigo cine Lumiére.

YiFolheto de inauguracdo, p.1.
viThidem, p.3.

vilAlmeida, P.S. de, Quem é quem no cinema: 500 profissionais do mercado do
cinema no Brasil, p. 9.

XInformacoes colhidas sobre a carreira de Oliveira foram encontradas em curriculo
profissional fornecido pelo proprio.



*0 Cineclube Bixiga iniciou a suas atividades em 1981, trata-se de um marco na
exibicdo cinematografica ndao-comercial no Brasil. Instalado cidade de Sao Paulo, mais
precisamente na rua Treze de Maio, no bairro boémio do Bixiga, sendo fundado por um
grupo de cinéfilos, entre eles: Antonio Gouveia Jinior, Frank Roy, Arnaldo Vuolo etc. 0O
modelo, originalmente, importado de Londres, o Eletric Cinema Club cantado em versos
por Caetano Veloso, em London, London.

XAqui o cineclube ja desenvolvia uma atividade com o equipamento em 35 mm,
0 que ja lhe garantia um escopo mais profissional, aliado ao histérico de resisténcia
politica da entidade sede.

*ifste nivel de insatisfacdo da direcdo do Banco Nacional pode ser sentido pelo
fato de que no seu segundo ano de atividade, a Sala Cinemateca, ainda que pese todo
o esforco e estardalhaco de midia, chegou a alcancar um pdblico de cerca de 45 mil
espectadores em um ano, um nmero muito proximo aquele realizado, por exemplo, pelo
Cineclube Oscarito, que perfez no mesmo ano 40 mil espectadores. Deve-se destacar o
fato de que este era uma sala de apenas 102 lugares enquanto que a Sala Cinemateca
possuia cerca de 300 lugares. Além de filmes do acervo da Cinemateca Brasileira e de
outras fontes prestigiosas de filme de repertério e mesmo inéditos.

difonte: Entrevista com Adhemar de Oliveira, sem crédito do entrevistador,
www.uol.com.br, em 04/07/99.

“vAumont, J. e Marie, M., Dicionario teérico e critico de cinema, p. 23. 0 verbete
ainda afirma que: A expressao “sala de ensaio” aparece no inicio dos anos 1950, ligada
a expansao de cineclubes depois da liberacdo. Desde os anos 1980, o nimero de salas
classificadas é superior a 850, sendo que de cada seis salas, uma é francesa. Este selo é
proprio a exploracdo francesa dos filmes!

“Depoimento colhido durante a realizacdo do evento “Seminario de Cineclubismo:
olhar sobre telas”, acontecido entre 5 e 6 de setembro de 2003. Organizado pelo Centro

Cineclubista de Sao Paulo.

®iQliveira, A., Cinema, n° 0, p.3.



wiAtualmente, o veiculo de divulgacdo privado do circuito de exibicdo é o site
do Instituto Moreira Salles (www.ims.com.br). Esta situacdo, somada ao fato do ndo
continuar o patrocinio da revista indica para o fato de que o Espaco concorra e se
integre, ao mesmo tempo, em um projeto politico cultural de amplitude em todos os
setores da producdo cultural e artistica do pais. Com a possibilidade de investimento em
cultura feito através das leis de incentivo, grandes grupos financeiros como Unibanco,
Itad, Banco do Brasil, HSBC, Santos, Caixa Econdmica resolveram investir em tal setor,
criando um novo panorama e padrdo para a producdo cultural brasileira de um modo
geral.

wiliA programacdo diferenciada estava pautada por um apoio expressivo da Riofilme,
com quem estabeleceu uma relacdo bastante peculiar, privilegiada em relacdo aos
lancamentos dos filmes brasileiros do periodo(1996-1999), quando a Riofilme tinha o
maior nimero de titulos disponiveis em mdos. A pessoa que garantiu o apoio para o projeto
do Espacgo Unibanco foi o critico e dirigente da empresa José Carlos Avelar. Entretanto,
quase todas as distribuidoras em atividade colocaram seus filmes no Unibanco.

**0 banco viria a se desinteressar pelo patrocinio de Cinema, sem um patrocinador
deste porte a revista veio a ter uma vida relativamente curta.

*Qliveira, A., Cinema, n°1, p.3.

*Tdem, Cinema, n° 2, p.3.

*iEntrevista, www.uol.com.br, em 04/07/99.
=iiThidem, www.uol.com.br, em 04/07/99

»Thidem, www.uol.com.br, em 04/07/99.

IV - RAIN



:: A LOGICA DO DIGITAL FORA DE LUGAR E A EXIBICAO

COMERCIAL

A empresa Rain Network Cinema Digital foi criada em 2002 como extensao
do grupo Megacolor. Em maio de 2004, ap6s mais de um ano de planejamento
e estudos de viabilidade, a Rain Network iniciou sua operacao de exibicao
digital em salas de cinema. Até o final de 2005, ela ja se encontrava operando
em quase 90 salas, sendo que estas se encontravam interligadas em sete das
mais importantes capitais e pracas cinematograficas brasileiras como: Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre, Belo Horizonte etc. A tabela
abaixo descreve a situacdao com maiores detalhes:

Tabela Salas Digitais com equipamento Rain Network Cinema Digital(2005)

—Cidade

Cinema

|

Sao Paulo

Espaco Unibanco

Arteplex Unibanco

Top Cine

Morumbi Shopping

Sala Uol

Reserva Cultural

Cineclube Vitrine

Cine Bombril

WA~ D]O |,

Subtotal

Rio de Janeiro

Estacdo Barra Point

Espaco Unibanco

Estacao Botafogo

Estacdo Ipanema

Espaco Rio Design

Armazém Digital Botafogo

Unibanco Arteplex

Subtotal

Belo Horizonte

Espaco Unibanco Belas Artes




Espaco Unibanco Ponteio 2
Cinema Jardim 2
Subtotat 7
 Brasilia — | C(ine Brasil Telecom-Aeroporto
(Cine Tntelig Telecom Academia {10
Subtotal 14
—Juiz-deFora Espaco-UnibancoPatace 2
Salvador Sala do Museu 1
Curitiba Unibanco Arteplex Crystal 5
Porto Alegre Unibanco Arteplex Bourbon 8
Fortaleza Espaco Unibanco Dragao do Mar | 2
Subtotal 18
Total 87

Fonte: www.rain.com.br/out/2005.

A situacao exposta fez com que a Rain Network se consolidasse como
uma empresa pioneira de cinema digital em rede no pais, alcangando
reconhecimento nacional e internacional de inovacdao de modelo de negécio
por parte de profissionais e pesquisadores do mercado. Portanto, pode-se
afirmar que a Rain Network é uma empresa singular e atipica no cenario da
inddstria brasileira do audiovisual. Isto porque ela esta demonstrando que é
capaz de transmitir os mais variados contelidos, tais como filmes e comerciais,
por exemplo, de maneira eficiente e regular. A distribuicdo do conteddo é
feita através de sinal de satélite em formato digital, fato inédito no mercado
de exibicao comercial cinematografica local. Entretanto, deve-se destacar
o fato de que a empresa joga suas fichas num arriscado investimento, cuja
base tecnologica, notadamente de software, ndo se pode considerar das mais
fidedignas. Por outro lado, a concorréncia das empresas gigantes do audiovisual
ja mostrou seu apetite por esse segmento do mercado, cuja tendéncia, a
médio e curto prazos, é a substituicdo definitiva dos projetores analégicos



pelos equipamentos digitais. A despeito desses fatos, a Rain se encontra em
fase de franco crescimento, expandindo a olhos vistos, despertando a cobica
da concorréncia também em solo nacional, ja que a Teleimage também se
encontra investindo nesta atividade. Sob o ponto de vista da evolucdo das
inddstrias técnicas patrias, a licdo que se pode depreender é que a presenca
de empresas inovadoras sob o ponto de vista tecnolégico nao é historicamente
uma recorréncia na inddstria cinematografica nacional. Isto porque o Brasil ndo
possui praticamente nenhuma tradicao em desenvolvimento de insumos para a
inddstria do audiovisual. De acordo com o folder eletrdnico da empresa:

A Rain Network vem consolidando rapidamente e de forma bem-sucedida um
modelo de negdcio que abre uma nova janela para o cinema independente.
A empresa é a primeira provedora mundial de filmes e comerciais para uma
rede de cinema digital e nasceu a partir da necessidade de o mercado de
cinema no Brasil estruturar uma rede de distribuicdo para filmes que nao
encontram espaco e viabilidade comercial no grande circuito e que, por isso,
enfrentam indmeros obstaculos para chegar as telas. Atuando desde maio
do ano passado, atualmente a empresa tem uma rede de 90 salas exibidoras
interligadas e, em parceria com os distribuidores, lanca, em média, um novo
filme em formato digital por semana. (www.rain.com.br/out/2005)

E preciso fazer alguns reparos na afirmacdo citada, pois experiéncias de
difusao em rede ja foram anteriormente desenvolvidas nos Estados Unidos em
meados da década de 1990. Entretanto, tais experiéncias nao foram muito
adiante devido a posicao das grandes empresas do audiovisual que ainda nao
sabiam exatamente como operar na nova realidade da tecnologia digital. Isto
devido aos problemas ligados a questdo de direitos e protecdo dos mesmos.
Portanto, pode-se afirmar que a ldgica empresarial da Rain Network, para a sua
expansao, parte do pressuposto de que o cenario econdmico em que a inddstria
do cinema no Brasil se encontra inserida nao permite que a mesma explore
de forma rentavel o segmento de mercado chamado cinema independente. De
acordo com tal filosofia, a Rain entende que esse tipo de filme atinge um pablico
altamente qualificado e formador de opinido, mas a principal dificuldade para
sua expansao se encontra justamente na distribuicao. Devido a esses fatores,
a Rain criou um modelo de negdcio, uma solucao para aumentar e fortalecer a
distribuicdo do cinema independente. Ao que parece, estamos diante de uma



oportunidade que pode ser vantajosa para os exibidores, para os anunciantes e
para o publico. Isto porque se conjuga, ao mesmo tempo, a exibicao comercial
com a veiculacao de filmes comerciais de maneira diferente do que acontecia no
mercado até algum tempo atras. Todavia, como foi comentado anteriormente,
deve-se ressaltar a existéncia de um sério empecilho para uma grande adesao
ao sistema da Rain Network: o investimento em infra-estrutura tecnolégica
para uma sala de cinema digital girava, em 2005, em torno de R$ 120 mil. Estes
custos podem ser amenizados pela utilizagao intensiva do equipamento, através
da veiculacao de filmes comerciais, teleconferéncias e coisas assemelhadas.
Entretanto, parece que é bem pouco provavel o fato de que os exibidores do
interior do pais e de localidades mais distantes disponibilizem tal capital para
realizar o investimento no equipamento. Isto porque se sabe que o sistema
adotado pela Rain Network ndo sera compativel tecnologicamente, tanto em
software quanto em hardware, com o sistema que as empresas transnacionais do
audiovisual estdo estudando e pretendendo implantar. O principal executivo da
Rain Network, José Eduardo Ferrdao, tem a seguinte posicao sobre este assunto,
o da expansdo da empresa, quando afirma o fato de que:

[...] a escassez de salas para exibicdo, os custos em délar para producdo
de copias em 35 mm e as dificuldades para tornar lucrativa a distribuicao
de filmes foram os principais fatores que motivaram a criacdo da Rain
Network. Buscamos uma associacdo equilibrada entre modelo de negécio,
investimento e tecnologia para criar uma rede de distribuicdo capaz de
reestruturar e criar um novo cenario para inddstria do cinema no Brasil. E
acertamos. O cinema digital se encaixou perfeitamente nas demandas do
mercado nacional. (www.rain.com.br/out/2005)

Entre outros fatores, pode-se dizer que o sistema da Rain Network criou
novas oportunidades para o cinema independente ao eliminar os custos de
producao das copias em 35mm, cerca de US$2.500 por copia, um dos principais
impeditivos para aumentar a distribui¢ao dos filmes no circuito exibidor fora
dos grandes centros. Entretanto, a situacdo, a rigor, tende a beneficiar os
produtores e distribuidores, pelo menos num primeiro momento. Por sua vez,
para os exibidores estabelecidos, esse quadro s6 vai representar um maior
investimento na compra de um pacote tecnolégico de utilizacdo bastante
restrita. Contudo, o cenario se complica na medida em que o baixo custo do



ingresso nas salas de rua, fora dos chamados multiplex, tende a inviabilizar tal
investimento. Para que este quadro de expansdo tecnoldgica se torne realidade,
é necessarios que os exibidores venham aderir ao sistema. Entretanto, os riscos
podem ser altos, porque a Rain Network se dedica aos filmes de producao
independente, obras audiovisuais que ndo sao comercializadas pelas empresas
distribuidoras majors, o que diminui consideravelmente a penetragdo do
sistema da empresa. Isto porque as obras que dominam o mercado de exibicao
sao justamente aquelas comercializadas por empresas de grande porte, como
Columbia, Fox etc. Ja que estas empresas, por sua vez, também desenvolvem
seu proprio sistema de distribuicdo e exibicdo no suporte digital. A 6tica da
Rain Network sobre o assunto é a seguinte:

No modelo da pelicula, o exibidor tem que arcar com um compromisso
minimo de exibicdes para garantir sua rentabilidade, mas nem sempre
é possivel assegurar bons desempenhos de bilheteria em determinadas
salas. 0 modelo da Rain resolve justamente a equacdo porque no formato
digital o exibidor paga por sessdo e pode estabelecer uma programacao
adequada em funcdo de fatores como horario e perfil do pablico. Assim,
distribuidores e exibidores podem programar diferentes filmes e otimizar
da melhor maneira possivel a ocupacdo das salas. Além de ser mais barata
que a pelicula, a transmissao digital possibilita distribuicao ilimitada de
copias, criando, dessa forma, um mercado favoravel ao desenvolvimento
do cinema independente. (www.rain.com.br/out/2005)

Assim, 0o modelo de negécio da Rain Network tem como objetivo quebraralguns
paradigmas consagrados pela inddstria. Para que isso aconteca, & necessario que
o crescimento da rede de cinemas digitais seja forte e duradoura, isto para que os
produtores distribuam os filmes em regides até entdo sem qualquer penetracao.
José Eduardo Ferrao identifica no seu sistema as seguintes vantagens:

Nosso modelo de negécio elimina o risco de o lancamento do filme ndo obter
retorno do investimento na producdo de copias. Assim, os filmes podem ser
langados simultaneamente em salas fora dos grandes centros, ampliando o
parque exibidor; os filmes independentes também tém agora mais facilidade

e menor custo para ingressar no mercado. (www.rain.com.br/out/2005)

A despeito dos entraves de mercado, a companhia tem planos para entrar



em outras capitais e cidades do interior do Brasil, além de um estruturado
escritorio em Nova York, de olho no apetitoso mercado internacional. De
acordo com Fabio Lima, a politica de expansao é a seguinte:

Vamos continuar procurando exibidores no Brasil e no exterior que estejam
interessados em investir na estruturacdao de salas aptas a receber nosso
sinal para exibicdo de filmes em formato digital. Até o final deste ano,
estimamos que nossa rede tera 120 salas. (www.rain.com.br/out/2005)

A tabela que se segue mostra os filmes comercializados através do Kinocast
System gerenciado pela Rain Network:

Tabela Filmes Distribuidos pela Rain Network

Distribuidora Filme Total
Columbia Dois filhos de Francisco 5
Cazuza, o tempo ndo para
California Filmes Maldito cora¢do 7
Copacabana Filmes | A pessoa é para o que nasce 5
Europa Filmes Camelos também choram 4
Filmes do Estacdo Bom dia, noite 20
Imovision Whisky 5
Mais Filmes Um filme falado 4
Lumiére Olga 6
9 cancoes
Paris Filmes Nicotina 3
Playarte Caiu do céu 2
Polifilme Preto e branco 1
RioFilme Bendito o fruto 4
Videofilmes Campfire 7
Pedes 2
Total de Filmes 16

Fonte: www.rain.com.br/ outubro de 2005.

Como se pode notar pelos titulos comercializados pelo sistema da Rain, as




distribuidoras que decidiram participar da joint venture sao aquelas que também
estao optando pelo mercado de homevideo. Na pratica, essas empresas utilizam
a janela do cinema com o intuito de fortalecer determinado titulo que sera
comercializado em DVD. Isto para aqueles filmes de menor apelo de piblico,
para os titulos de grande sucesso revela-se uma nova opcao de mercado a um
custo menor por cdpia, o que favorece todos os filmes de maneira geral.

A empresa Rain participou do Festival de Cinema Brasileiro de Nova York,
realizado em julho de 2004. A sua primeira projecao internacional aconteceu
ao ar livre no Central Park, quando foram exibidos os filmes: Fala tu? e Viva
voz, e, também houve uma apresentacao de Carandiru no prestigiado Sundance
Film Festival de 2004.

A idéia do modelo desenvolvido pela Rain é o acabar com a sistematica
tradicional da comercializagdo, a0 mesmo tempo, em que a mesma busca
incentivar a publicidade nas salas de cinema. Isto com a finalidade de
aumentar e incentivar o interesse do exibidor pelo novo sistema de veiculagao
de obras audiovisuais. Para tanto, a Rain viabiliza comercialmente sua rede de
distribuicao e trabalha para atrair anunciantes para as salas de cinema. Com
o sistema por ela desenvolvido, houve uma quebra do tradicional formato da
cine-semana, criando um formato comercial inovador que permite veicular os
comerciais em suporte digital, agendando apenas as sessdes e 0s cinemas de
interesse. A propria Rain Network faz a digitalizagao dos filmes e dos comerciais,
bem como a negociagao da midia. De acordo com o dirigente Fabio Lima:

No nosso modelo, o pagamento da midia cinema é feito por sessao, e ndo por
semana de veiculagdo. A fragmentagdo da cine-semana sé foi possivel por
conta do modelo de negécio da rede de cinema digital da Rain. Incorporamos
diversas salas em uma (nica rede que hoje reine nacionalmente um publico
segmentado, qualificado e formador de opinido. Nosso negdcio esta baseado
em dois pilares: a distribuicao de conteddo digital para fortalecer o cinema
independente de arte e a venda de publicidade para um target de altissimo
nivel. (www.rain.com.br/out/2005)

A partir do seu centro de gerenciamento em Sao Paulo, a Rain Network
controla o horario e o local para exibicdao de filmes e comerciais. Com isso, o



anunciante pode escolher nao somente a sala, mas o filme e o horario em que
quer veicular seu comercial. De acordo com Ferrdo:

Caso tenha uma loja em determinado shopping, por exemplo, pode
passar seu comercial somente no cinema desse shopping e atingir direta
e exclusivamente seu padblico-alvo. Ao eliminar a pelicula de 35mm,
reduzimos os custos de producdo dos filmes publicitarios. 0 formato digital
também permite a distribuicao para um maior nlmero de salas com baixo
investimento. O comercial pode até mesmo ser produzido em Flash no
computador. (www.rain.com.br/out/2005)

:: TECNOLOGIA DE FILMES PARA FORMATO DIGITAL
E TRANSMISSAOQ VIA SATELITE

Oficialmente, o pacote tecnolégico disponibilizado pela Rain network
foi batizado de KinocastTM System, que permite o gerenciamento e o
controle da distribuicao de filmes via satélite para servidores locais. Os
filmes enviados para a rede de salas de cinema sdo digitalizados com alta
qualidade de som e imagem compativeis com as matrizes em Beta Digital
ou HDCam. Tecnicamente, significa que, para serem transmitidos, a empresa
pode gerenciar e distribuir arquivos de diferentes formatos de compressao
com suporte do servidor de DRM (Digital Rights Management) encarregado
do controle do direito autoral. Essa situacao garante a possibilidade de
que terceiros venham a ter acesso a esses conteidos com certificados de
propriedade. Através de tais recursos, a Rain Network consegue, a partir
do seu centro de distribuicao em Sao Paulo, gerenciar o agendamento de
sessoes, definir playlists e filtros de perfil de propaganda, além de fornecer
relatorios em tempo real. A empresa envia os arquivos digitalizados e
encriptografados para cada complexo de sua rede, sincronizados a cada 15
minutos com o servidor central via satélite. De acordo com Fabio Lima:

Conseguimos saber que filme esta sendo exibido em qual sala, quais as
grades de horarios e quando a licenca de exibicdo ird expirar. Assim,
coibimos a pirataria porque temos total controle sobre o nimero de
licencas concedidas para exibicdo. O filme s6 é exibido quando o



distribuidor libera no nosso sistema. Ao melhorar sua programagao, além
de aumentar a receita com a exibicdo dos filmes, gera maior exposicao,
promocao e, conseqiientemente, mais bilheteria; o exibidor tem mais
oportunidades de ganhos com publicidade em funcao das facilidades,
menores custos de producdo e maior flexibilidade na compra de midia.
(www.rain.com.br/out/2005)

A conclusao que se pode chegar é que a experiéncia da Rain Network
tém uma grande chance de se tornar uma tentativa frustrada de difusao
e exibicdo de imagens e sons. Ainda que pese o fato de ser um sistema
bem postado que envolve distribuicdo, exibicdo e veiculacao de andncios
publicitarios. Sob o ponto de vista negocial se trata de um arranjo perfeito,
o problema é combinar com os adversarios.



:: SALAS DE EXIBICAO CINEMATOGRAFICA DA CIDADE DE
SAO PAULO (2005-2006)

Categoria 1: Regidao Augusta, Paulista e Jardins

Telas| Espaco de Exibicdo| n® assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
1 Bristol Sala 1 444 |Avenida Paulista, 2064 | Quarta: R$ 12,00 (exceto feriados)
2 Sala 2 144 |(Center 3) 3289-0509 Seg, Ter e Quinta até 17h: R$ 13,00;
3 Sala 3 144 apds as 17h R$15,00
4 Sala 4 167 Sex a Dom até as 17h: R$ 15,00
5 Sala 5 138 apos as 17h R$17,00
6 Sala 6 242
7 Sala 7 115
8 (2) Cine Bombril Sala 1| 300 |Av Paulista, 2073 Quarta: R$ 10,00;
9 Sala 2 100 |(Conjunto Nacional) Seg, Ter, Quinta: R$ 12,00;
3285-3696 Sex a Dom: R$ 16,00
10 (3) Cineclube Vitrine| 285 | R Augusta, 2530 Quarta: R$ 10,00
Sala-l 3085-7684 Seg, Ter, Quinta: R$ 11,00
11 Sala 2 170 Sex a Dom: R$ 13,00
12 Sala 3 100
13 | Espaco Unibanco Sala 1| 268 | R Augusta, 1475 e 1470 |Quarta: R$ 11,00
14 | Sala 2 240 | 3288-6780 Seg, Ter e Quinta: R$ 12,00
15 [Sala 3 189 Sex a Dom: R$ 14,00
16 Sala 4 104
17 [Sala b 51
18 | Gemini Sala 1 379 | Av Paulista, 807 Quarta: R$9,00; Seg, Ter e Quinta
19 [Sala2 379 a Dom até as 17h: R$10,00;
apos as 17h: R$12,00
20 | HSBC Belas Artes
Sala1- Villa lobos 1293 | R da Consolagdo, 2423  [Seg e Quarta: R$ 8,00
21 | Sala2 - Candido Portinari| 245 | 3258-4092 Outros dias: R$: 14,00
22 | Sala3- Oscar Niemeyer |163 Segundas: meia entrada com
23 | Sala4 - Aleijadinho  |154 comprovante de trabalho




Telas| Espaco de Exibicdo [n® assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
24 | Sala5 - Carmen Miranda |97
25 | Sala 6 - Mario de Andrade | 88
26 Reserva Cultural
Sala 1 130 | Av Paulista, 700 Seg, Ter e Quin até as 17h: R$ 12,00;
27 |Sala? 161 | 3287-3529 Outros dias e horarios: R$ 16,00
28 |Sala3 111 Quarta: R$ 10,00
29 Sala 4 120
30 Top Cine Sala 1 198 | Av Paulista, 856 Quarta: R$ 10,00
31 Sala 2 197 | 3287-3761 Outros dias: R$ 12,00
32 Cinesesc 329 | R Augusta, 2075 Quarta: R$ 6,00; Seg, Ter e

3082-0213

Quinta: R$8,00; Outros: R$10,00
Comerciarios pagam meia entrada

Categoria 2: Centro

Telas| Espaco de Exibicdo| n® assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
33 | Maraba 1438| Av Ipiranga, 752 Quarta: R$6,00
Outros dias: R$7,00
34 | Paris 200 | Av Ipiranga, 800 Quarta: R$ 6,00
223-9805 Outros: R$ 7,00
35 | Centro Cultural
Banco do Brasil 70 | R Alvares Penteado, 3113|R$ 4,00 - ndo abre nas sequndas

3113-3652




Categoria 3: Bairros

Telas Espaco de Exibicdo n° assentos/Endereco/tel.  Preco ingresso

36 Kinoplex Sala 1 155 R Joaquim Floriano, 466 |Quarta: R$12,00
27 Sola 2 179 2424 2007 < I Ta Vi +A4 A7b. DEaD0 NN
37 Serta2 1721332064 Seg—Fere-Quinaté-asHh-R$13:606:
38 1Sala3 172 | www.kinoplex.com.br ap6s as 17h: R$15,00
39 Sala 4 155 Sex a Dom: R$ 18,00
40 lSalas 312
41 Sala 6 312
42 Lumiére Sala 1 224 R Joaquim Floriano, 339 Quarta: R$8,00
43 Sdll.d 2 176 3071"'{""{'18 GUILIU) d;d). R$ 1\.},06
44 Sala UOL 303 R Fradique Coutinho, 361 Quarta:R$ 10,00
5006-0585 Seg—Fer-e-QuintaR$H-06
Sex a Dom: R$ 13,00
45  Santana 242 R \Voluntérios da Pétria, 2392 Seg a Quinta: R$ 6,00
BttresRE866
46 Lilian Lemertz 95 | R Clélia,33 Quarta: R$5,00
3873-0817 Ter e Quinta: R$ 10,00
Outros: R$12,00
Categoria 4: Shoppings
Telas Espaco de Exibicdo n° assentos/Endereco/tel.  Preco ingresso
47 | Analia Franco UCI
Sata— 382—1R-Regenteteiib—39—QuartaR$9-00
48 |[Sala2 316 | 6643-4225 Seg, Ter e Quin até as 16h: R$10,00
48 1Sala3 242 | Tatuapé apos as 16h: R$ 12,00
50 |Sala4 120 Sex a Dom e feriados até as 14h:
51l Sala 5 132 R$13,00
R2 Sala 6 242 ap6s as 14h: R$15,00
B3 Sala 7 418
54 Sala 8 299
55 Sala 9 206




Telas| Espaco de Exibigdo| n° assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
56 Boavista Moviecom
Sala 1 190 | R Borba Gato, 59 Quarta: R$8,00
57 |Sala2 340 | www.movieticket.com Seg, Ter e Quin até as 18h: R$9,00
58 |Sala3 125 | Santo Amaro ap6s as 18h: R$ 10,00
59 Sala 4 103 Sex a Dom até as 18h: R$10,00
60 |Sala5s 103 ap6s as 18h: R$ 12,00
61 Butantd Sala 1 220 | Av Prof Francisco Morato,| Quarta: R$7,00
62 |Sala? 211 | 2718 Seg, Ter e Quinta: R$9,00
63 Sala 3 140 | 3721-8882 Sex a Dom: R$ 11,00
64 | Center Norte Sala 1 | 254 | Travessa Casalbuono, 120|Seg, Ter e Quin até as 17h: R$ 8,00
65 |Sala? 254 | 6222-2160 Quarta: R$ 8,00; apos as 17h: R$ 10,00
66 |Sala3 254 Sex a Dom: R$12,00
67 Center Norte Cinemark
Sala 1 347 | Travessa Casalbuono, 120|Seg, Ter e Quin até as 17h, Quarta:
68 |Sala?2 282 | 6222-2160 R$ 11,00; apds as 17h: R$ 13,00
69 |Sala3 282 | www.cinemark.com.br Sex a Dom até as 17h: R$ 13,00;
70 | Sala 4 238 ap6s as 17h: R$ 15,00
71 [Sala 5 338
72 Centerplex Lapa
Sala 1 290 | R Catdo, 72 Seg e Ter: R$ 7,00
73 Sala 2 151 | 3675-4681 Quarta e Quinta: R$ 6,00
74 | Sala 3 151 | www.saoluizcinemas.com.br [ Sex a Dom: R$ 10,00
75 Central Plaza Cinemark
Sala 1 345 | Av Dr Francisco Mesquita, |Seg, Ter e Quin até as 17h, Quarta:
76 Sala 2 385 | 1000 R$ 10,00; apds as 17h: R$ 12,00
77 Sala 3 176 | 6914-7859 Sex a Dom até as 17h: R$ 12,00
78 | Sala 4 135 | www.cinemark.com.br | apos as 17h: R$ 14,00
79 Sala 5 177
80 Sala 6 134
81 Sala 7 305
82 Sala 8 304
83 Sala 9 304
84 Sala 10 526




Telas

Espaco de Exibicao

n° assentos/Endereco/tel.

Preco ingresso

85 Continental Sala 1 280 | Av Ledo Machado, 100 Quarta: R$ 8,00

86 Sala 2 300 | 3763-3772 Seg, Ter e Quinta: R$ 10,00
Parque Continental Sex a Dom: R$ 12,00

87 Eldorado Sala 4 182 | Av Reboucas, 3970 Quarta: R$ 8,00

88 [Sala5s 166 | 3813-0394 Seg, Ter e Quinta: R$ 10,00

89 Sala 6 166 Sex a Dom: R$ 12,00

90 Fiesta Multicine Sala 1| 141 | Av Guarapiranga, 752 Quarta: R$ 5,00

91 Sala 2 141 | 5681-4884 Seg, Ter e Quinta: R$ 6,00

92 Sala 3 197 Sex a Dom: R$ 9,00

93 Sala 4 302

94 Frei Caneca Unibanco

Arteplex Sala 1 268 | R Frei Caneca, 569 Quarta: R$ 12,00

95 Sala 2 234 | 3472-2365 Seg, Ter e Quinta: R$ 13,00

96 Sala 3 181 | www.unibancoarteplex.com.brf Sex a Dom: R$ 15,00

97 Sala 4 103

98 Sala 5 103

99 Sala 6 125

100 | Sala7 103

101 | Sala 8 103

102 | Sala 9 125

103 | Iguatemi Sala 1 478 | Av Brigadeiro Faria Lima, | Quarta: R$ 15,00

104 | Sala 2 204 | 1191 Seg, Ter e Quin até as 17h: R$15,00;
3032-1409 apds: R$ 17,00 - Outros: R$ 19,00

105 | Iguatemi Cinemark

Sala 1 280 | Av Brigadeiro Faria Lima, | Seg, Ter e Quin até as 17h: R$15,00;

106 | Sala 2 130 | 1191 apds as 17h: R$ 18,00

107 | Sala 3 130 | 3815-8713 Sex a Dom até as 17h: R$ 18,00

108 | Sala 4 140 | www.cinemark.com.br  [apds: R$ 20,00; Quarta: R$ 14,00

109 | Sala s 140

110 | sala 6 180




Telas

Espaco de Exibicao

n° assentos/Endereco/tel.

Preco ingresso

111 | Interlagos Cinemark

Sala 1 211 | Av Interlagos, 2255 Seg, Ter e Quinta até as 17h:
112 |sala2 314 | www.cinemark.com.br R$ 8,00; apds as 17h: R$ 10,00
113 |sala 3 218 Sex a Dom até as 17h: R$ 10,00
114 |sala 4 218 apos: R$ 12,00; Quarta: R$ 8,00
115 |sala b 218
116 |sala 6 221
117 |sala 7 222
118 |sala 8 217
119 |sala 9 140
120 |sala 10 129
121 | Interlar Aricanduva

Cinemark Sala 1 191 | Av Aricanduva, 5555 Seg, Ter e Quinta até as 17h:
122 | Sala2 191 | 6722-3400 R$ 9,00; ap6s as 17h: R$ 11,00
123 | Sala 3 207 | www.cinemark.com.br Sex a Dom até as 17h: R$ 11,00
124 | Sala 4 157 ap6s: R$ 13,00; Quarta: R$ 9,00
125 |Sala s 148
126 |Sala 6 222
127 |Sala7 132
128 | Sala 8 141
129 |Sala 9 193
130 | Sala 10 546
131 | Sala 11 261
132 | Sala 12 255
133 | Sala 13 218
134 | Sala 14 261
135 | Itaim Paulista Sala 1 | 183 | Av Marechal Tito, 7579 Quarta e Quinta: R$ 3,50
136 |Sala?2 166 | 6571-7649 Outros: R$ 7,00
137 | Itaquera Sala 1 154 | R Augusto Carlos Bauman,|Quarta e Quinta: R$ 4,00
138 | Sala2 127 |851 Outros: R$ 7,00

6171-4544




Telas

Espaco de Exibicao

n° assentos/Endereco/tel.

Preco ingresso

139 | Jardim Sul UCT Sala 1| 249 |Av Giovanni Gronchi, 5830 Quarta: R$ 10,00
140 | Sala 2 165 |3744-8422 Seg, Ter e Quin até as 16h: R$ 12,00;
141 |Sala 3 191 apos: R$ 14,00
142 | Sala 4 239 Sex a Dom: R$ 16,00
143 | Sala 5 228
144 | Sala 6 228
145 |[Sala 7 177
146 |[Sala 8 165
147 |Sala 9 413
148 | Sala 10 191
149 |Sala 11 274
150 | Lar Center Sala 1 320 | Av Otto Bbaumgart, 500 |Seg, Ter e Quinta até 17h: R$ 8,00
151 | Sala 2 320 | 6222-2117 ap6s: R$ 10,00; Quarta: R$ 8,00
152 | Sala 3 320 Outros: R$ 12,00
153 | Market Place Sala 1 | 184 | Av Nacdes Unidas, 13947 |Seg, Ter e Quin até as 17h: R$ 13,00;
154 | Sala 2 146 | 5543-9896 ap6s: R$15,00; Quarta: R$ 12,00;
155 | sala 3 126 Sex a Dom ate“as 17h: R$ 15,00;
ap6s: R$ 17,00

156 | Market Place

Cinemark Sala 1 235 | Av Nagoes Unidas, 13947|Seg, Ter e Quinta até as 17h:
157 |sala 2 399 | 3048-7400 (administracdo) R$ 13,00; apds as 17h: R$ 15,00
158 |sala 3 289 Sex a Dom até as 17h: R$ 15,00
159 |sala 4 199 ap6s: R$ 13,00; Quarta: R$ 12,00
160 |salas 199
161 |sala 6 253
162 |sala7 150
163 |sala 8 238
164 | Matr6 Santa Cruz

Cinemark Sala 1 224 | Av Domingos de Moraes, |Seg, Ter e Quinta até as 17h:
165 |sala 2 225 | 2564 R$ 12,00; apds as 17h: R$ 14,00
166 |sala 3 255 | 3471-8066 Sex a Dom até as 17h: R$ 14,00
167 |sala 4 205 | www.cinemark.com.br apos: R$ 16,00; Quarta: R$ 12,00
168 |sala b 218




Telas Espaco de Exibicdo

n° assentos/Endereco/tel

Preco ingresso

169 lsala 6 217
170 |sala7 272
171 |sala 8 234
172 |sala 9 186
173 |sala 10 362
174 |[sala 11 239
175  Metrd Tatuapé Salal 288 R Domingos Agostim,91  Seq, Ter e Quinta até as 17h:
176 |[Sala 2 166 | 6192-9232 R$ 9,00; apds as 17h: R$ 11,00
177 |sala3 129 | www.cinemark.com.br Sex a Dom até as 17h: R$ 11,00
178 | sala 4 193 apds: R$ 13,00; Quarta: R$ 8,00
179 |salab 120
180 |sala6 116
181 |sala7 203
182 |sala8 268
183 Morumbi Sala 1 235 _Av Roque Petroni Jr, 1089 Quarta: R$ 10,00
184 |sala 2 209 |5189-4655 Seg, Ter e Quinta: R$ 12,00
185 |sala 3 243 |Sex a Dom: R$ 14,00
186 | sala 4 228
187 Patio Higienopolis
Sala 1 131 | Av Higiendpolis, 618 Seg, Ter e Quinta até as 17h:
188 |Sala 2 135 |3823-2943 R$ 14,00; apds as 17h: R$ 15,00
189 |Sala 3 127 | www.cinemark.com.br Sex a Dom até as 17h: R$ 16,00
190 |Sala 4 105 ap6s: R$ 17,00; Quarta: R$ 13,00
191 [Sala s 229
192 |[Sala 6 239
193 | Paulista sala 1 265 | R 13 de Maio, 1947 Seg, Ter e Quin, sala 1 e 4 até as 17h:
194 |sala 2 284 | 3285-4461 R$6,00; salas 2 e 3: R$10,00;
195 |[sala 3 192 apbs: R$12,00;
196 [sala4 186 Sex a Dom até as 17h: R$12,00;

apds: R$14,00; Quarta: R$ 10,00




Telas

Espaco de Exibicao

n° assentos/Endereco/tel.

Preco ingresso

197 | Penha Moviecom Sala 1| 120 | Av Dr Jodo Ribeiro, 304 |Seg, Ter e Quinta até as 18h:R$9,00;

198 [ Sala 2 92 | 6191-6300 ap6s: R$10,00; Quarta: R$ 8,00

199 |Sala3 166 | www.movieticket.com.br | Sex a Dom até as 18h: R$10,00;

200 | Sala 4 172 ap6s:R$ 12,00

201 |Salas 260

202 |Sala6 332

203 |Sala7 332

204 | Sala 8 310

205 | Plaza Sul Sala 1 212 | Av Prof Abrado de Moraes,|Seg a Quinta, Salas 1 e 3: R$5,00;

206 |Sala 2 212 11711 Seg, Ter e Quinta até as 17h sala 2:

207 |Sala3 215 15073-5636 R$7,00; apds: R$ 9,00; Sex a Dom
salas 1 e 3: R$ 7,00;
Sex a Dom até as 17h sala 2: R$ 8,00
apds: R$10 00 Quarta sala 2 R$7 Q0)

208 thpping D cinemark

Sala 1 266 | Av Cruzeiro do Sul, 1100 |Seg, Ter e Quinta até as 17h:

209 |sala 2 306 | www.cinemark.com.br R$ 10,00; apos as 17h: R$ 12,00

210 lsala3 318 Sex a Dom até as 17h: R$ 12,00

211 1sala s 370 apos: R$ 14,00; Quarta: R$ 10,00

212 cala b 230

213 sala b 205

214 sala 7 251

215 lsala 8 1458

216 1sala 9 126

217 lsala 10 165

2H8—-SP-Market-Eirermark

Sala 1 175 | Av Nagbes Unidas, 22540 |Seg, Ter e Quinta até as 17h:

219 1Sala2 175 www.cinemark.com.br R$ 10,00; apos as 17h: R$ 12,00

2201 Sala3 404 Sex a Dom até as 17h: R$ 12,00

2211 Sala4 272 apds: R$ 14,00; Quarta: R$ 9,00

222—-Sata-5 o

223 Sala 6 144

’J’)/' (—;la wi ’)/It:

225 Sala 8 44

226 1salaa 344

227 Sala-10 178

228 1Sala11 300




Telas| Espaco de Exibicdo| n® assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
229 | Villa-Lobos Cinemark

Sala 1 291 | Av Nacdes Unidas, 4777 |Seg, Ter e Quinta até as 17h:
230 |Sala2 120 | 3024-3860 R$ 13,00; apos as 17h: R$ 15,00
231 |Sala3 144 | www.cinemark.com.br  [Sex a Dom até as 17h: R$ 15,00
232 |Sala 4 178 apos: R$ 17,00; Quarta: R$ 13,00
233 |Sala 5 178
234 | Sala 6 144
235 |Sala7 137
236 | West Plaza Sala 1 248 | Av Francisco Matarazzo, |Quarta: R$ 10,00
237 |Sala2 187 | 3673-2741 / 3672-8271 |Salas 1 e 2: Seg, Ter e Quin R$ 12,00
238 | Sala 3 179 Sex a Dom: R$14,00;
239 |Sala 4 179 Salas 3 e 4 Seg, Ter e Quin a Dom:

Categoria 5: Outros

Telas| Espaco de Exibicdo| n® assentos/Endereco/tel. |Preco ingresso
240 | CCSP 110 | R Vergueiro, 1000 Gratis
3383-3402
241 | Cine Olido 236 | Av Sao Jodo, 473 Gratis
3331-8399
242 | MIS 110 | Av Europa, 158 R$ 4,00 a R$ 10,00
3062-9197
243 | Cinemateca 105 | Largo Senador Raul R$ 8,00
Cardoso, 207, 5084-2318
244 | Lasar Segall 100 | R Berta, 31, 55747322 |R$ 5,00 a R$12,00
245 | Itad Cultural 80 | Av Paulista, 149 Gratis

Fonte: Veja Sao Paulo, 28/12/2005, p. 98-104 In Veja, ano 38, n° 52.

Elaboracao: Autor.
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