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ELEMENTOS DE UMA ANALISE DA POLITICA DE PROGRAMACAO

DE FILMES DE " ARTE "

0 exame dos titulos lancados pela
Distribuidora desde 1980, sugere imediatamente a sua divisao em duas

categorias: "mercado" e "arte e ensaio" ou "repertorio'". 0 critério

de qualificacao baseia-se na realidade do mercado de exibigao, que '

tem se dividido nestes dois generos, sobretudo nas grandes cidades,

bem como na proposta de cada filme. Assim sendo, mesmo que alguns '
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filmes de mercado tenham tido resultados fracos e que alguns de
te e ensaio", resultados médios, a categorizacao foi estabelecida a
partir da internacionalidade dos projetos.

- | Mesmo antes de quantificar os 1in-

salta a vista que para 49 titulos de "mercado" e
arte e ensaio", dos qualls 1 sao dodumentarios de longa-metragem.

d'!go assim como Eu Te Amo'

agg: Sargento Getulio, ve

de "arte e ensaio". Os exitos desta categoria Sargento Getulio (

120.000 espectadores), Janete (90.000), Homem do Pau Brasil (80.000)

Asa Branca (152.000), O Segredo da Mumia (130.000), Das Tripas Cora-

cao (356.000), Cabarée Mineiro (103.000), Muito Prazer (147.000) >

A Volta do Filho Prodigo (152.000), Parceiros da Aventura (104.000),

Os Anos JK (114.000), O Homem Que Virou Suco (103.000) colocam-se na

faixa de 90.000 a 150.000 espectadores, abstraindo Das Tripas, que

por seu resultado excepcional tende a se colocar na outra categoria.



Conhecendo a tradigao do mercado e
o historico da Distribuidora, constata-se que tanto o mercado quanto
ela estao estruturados em fungao dos langamentos para grande publico
No entanto, a funcdao de fomento da Empresa que a leva a atender a
producao ligada a necessidades expressivas ou culturais que se so-

brepoe a comunicagao de massa, faz sim que mais da metade dos seus '

titulos sejam langados praticamente nas franjas do mercado para o '

grande piblico e dentro da mesma otica que preside aos lancamentos '
mais ambiciosos. Explicitando: embora os filmes de "arte e ensaio"
ocupem quantitativamente a metade da atividade da distribuidora, in-

cidindo sobre o seu custo operacional da mesma forma que os filmes

de mercado, o0 seu retorno & sensivelmente menor tanto pelo pouco na-

mero d Ginemas de repeptor&o que exis em nto ela ausencia de
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brasileiro, organlzado.im funcao do langamento dos grandes sucessos'
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: "filmao", porno -
grafia e "filme de arte". Como na faixa pornografica a Distribuidora
nao compete, restam os outros dois segmentos. Na area do "filmao" a
Distribuidora se faz presente com a producao dos Trapalhoes e com al

guma producao de autores ja reconhecidos como Memorias do Carcere ou

Quilombo. Bete Balanco representa uma excegao, aue tenta explorar '

unma faixa caracteristica do publico cinematografico, a juventude, se

guindo os caminhos de Menino do Rio e Garota Dourada. Na area do fil

me de"Arte" ocupam-se alguns cinemas especializados do Rio e de Sao

Paulo, que vivem em funcao da programacao de titulos de grandes dire

"

tores estrangeiros para um publico mais sofisticado. Nosso cinema

autoral", porem, apenas tem melhores expectativas se se dirige ao



mercado do "filmao" e as vezes consegue abrir espago dentro dele.
Mas deixa de ocupar o espago nos cinemas de arte, criando uma progra-
magao dissociada entre os grandes mestres estrangeiros, como Felini,
Bergman, Carlos Saura, e as producoes brasileiras mais experimentais,
frequentemente filmes de estrela. Além do que, como os cinemas de ar-
te em geral sao independentes, isto e, nao estao inseridos dentro da
programacao dos grandes circuitos, lhes é dificil a programacao de ti
tulos nacionais. Os custos e as dificuldades para a importacao de fil
mes estrangeiros de qualidade artistica terminam desvitalizando este
tipo de programagao, que sobrevive de titulos e eéxitos esparsos.
Ora, considerando qué a metade dos

titulos da Distribuidora encontrariam neste mercado de "arte e ensaio"

a sua"elhor condicao de exibigao, verific§-se que mais uma vez se re
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em igual quantidade de titulos, a relacao

nem garantia de colocacao no mercado. Em absoluto se pretende que es-
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te tipo de filme, no cinema Elasileiro tem efetivas possibili-
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oby, e !st‘ @ ny stﬂ' enfto fde !aD' 1 e de expressao que

e truncado por falta de um atendimento especifico e de uma politica
de distribuicao que passasse pela organizacao deste mercado.

Se pegarmos os numeros gerais de ca
da categoria, verificamos que a relacao estabelecida anteriormente en
tre os sucessos se modifica e radicaliza quando e examinada globalmen
te: os filmes de mercadoc tiveram aproximadamente 43 milhoes de espec-

tadores e os de "arte e ensaio", 2 milhoes e trezentos mil. Ou seja '
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de um para vinte. Numa se

"investimento em comer-

gunda aproximacao pode-se verificar a relacao

cializacao/espectador" de cada categoria, seguramente reveladora. Mas
o o - - & .

desde ja e possivel constatar que se metade dos titulos dao vinte ve-
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Zzes menos, e ai que se encontra uma possibtilidade de crescer.
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A alternativa de colocacao destes '

na televisao existe em tese. Na pratica o que se ve & que a televisao
de grande audiencia se interessa pelos sucessos incontestaveis de pu-
blico e as outras - o resto - nao tem formatos nos quais possa se en-
caixar uma producao que atende a um publico mais interessado. Resta
entao a possibilidade de intervir no mercado exibidor tradicional, em
funcao da valorizacao de metade do "estogue"

A simples soma do investimento em
producdo, somado a aquele de comercializacao dos filmes de repertorio
deve ser suficiente para justificar uma politica especifica para este
1

tipo de producao. E evidente que a valorizagao deste tipo de cinema

< . -~ - .
passa pela saTda da crise econdomica e cultural que o pais vive. Mas

nao se Eode ficar parado esperando que o mdhdo se resolva para depois

SHHEIY:

tipo por enquanto o mercado real deste tipo de producao. A primeira
providencia deve ser uma e alogagao deste tlpo de cinema a partir da
o de ambito nacional,
n 1§ determinado, com poOS-
sibilidades de determinacoes de uma média de publico para cada filme,
logo de suas possibilidades reais e do investimento em comercializa -
cao feito em funcao delas. Um filme quando ficasse pronto ja saberia
qual e o universo de publico que ele se propoe a atingir.

Mas como a exibicdo nao € simples -
mente uma questao de espago, de lugares disponiveis, mas tambem de
programacac, de sequencia de produto, € preciso pensar na programagao
destes cinemas fora da reserva de mercado para filmes nacionais.

A primeira solucao que aparece € a organizacao do estoque mais antigo
em ciclos que seriam oferecidos em condigoes vantajosas, que permitis

. - . - . . -
sem, sem prejuizo da lei de obrigatoriedade o preenchimento deste es-

paco. A segunda, mais ambiciosa, seria a importacao de grandes titu-
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los modernos ou classicos do cinema estrangeiro, que garantiriam a

opcao da programagao de repertorio feita por esses cinemas. Ha exem -

plos de grandes. filmes de repertorio, como Mephisto ou Dersu Uzala ,

que deram grandes rendas e lucro para seus importadores. Sabe-se além
disso que os precos desse tipo de filme para o Brasil nao sao muito
grandes.

Na verdade, uma atividade deste ti-
po, alem de valorizar o fendmeno do cinema em si, possibilitaria, me-
diante um investimento que tem que ser dimensionado, a diluigao do
custo operacional da Distribuidora numa gama maior de produtos e num
mercado com perspectivas.
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A existencia de uma distribuidora

em 16'&m que j& opera dentro da Embrafilmel com resultados razoaveis'

de te t r ama%ﬁs cine
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que € em potenc1a1 O mesmo.
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Adkédio prazo e sempre no sentido

i E lln u e planejar a abertura'
o fble "b qual se daria a ofer-

ta deste tipo de produto, tendo em vista uma avaliagao do publico in-

teressado.

Sabendo que hoje em dia 8% da produ
cao tem potencial economico para controlar 62% do consumo nacional, e
que e justamente este publico com poder aquisitivo o consumidor poten
cial deste tipo de cinema, e acreditando que a nivel elevado de con-
centraciao de renda do brasileiro nao sera revertido tao cedo, € reco-
mendavel a formulacao de uma politica nesta faixa de mercado, seja de

salas, filmes ou preco do ingresso.



A operacionalizacao desta idéia.po-
de ser feita de varias maneiras, dentro ou fora da Empresa, mas fica
o sentimento de que este segmento do mercado tem futﬁro € que uma po-
litica deste tipo atenderia um grande niimero de pequenos produtores '

que fazem uma pressao politica muito grande sobre a SUCOM.



