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APRESENTACAO

Promover o Audiovisual do RS para o desenvolvimento do setor e do
estado. Aproveitar as oportunidades do crescente mercado de entretenimento
e das novas midias de comunicacio. Estes dois objetivos, por si s6, j4 dariam
consisténcia a organiza¢io do Arranjo Produtivo Local Audiovisual, um setor
culturalmente reconhecido e consolidado.

Nestes tltimos anos o setor deu passos significativos para o melhor
conhecimento e aproximacio de todos atores envolvidos na produ¢io destes
servicos de entretenimento e cultura. O desafio de organizar-se como um Ar-
ranjo Produtivo Local, posto pelas politicas publicas do governo do estado, foi
aceito pela necessidade de qualifica¢do para além das competéncias técnicas
e culturais. Viabilidade econémica, gestdo e cooperagio produtiva, agregacio
de valor, receitas de vendas, sdo temas que mobilizaram todos da cadeia pro-
dutiva a apostarem em governanca compartilhada, participagdo, cooperagio e
gestdo técnica.

Este Plano de Desenvolvimento é apenas mais um passo a consolidar
este caminho. Executar a Agenda de A¢des priorizadas e manter a interagdo
entre atores publicos, privados e de universidades, com certeza ird aumentar a
referéncia local e internacional do APL Audiovisual.

Mas é preciso ir além, imaginar um horizonte nio descoberto. Conhe-
cer e compreender melhor o caminho e os esforcos realizados pelos arranjos
que ja sio referéncia internacional, com certeza, lancara ideias e desafios ino-
vadores. Apostar na profissionaliza¢io para observar e compreender o impacto
das novas tecnologias, dos novos mercados e novas regras institucionais da
televisdo e sua simbiose com operadoras de telefonia e contetdos, sdo mais
que necessarios. Podem ser vitais para a produgdo audiovisual. Detalhar a me-
lhor estratégia comercial e sua forma organizativa e empresarial mais eficien-
te para o APL é imperativo para captar os crescentes recursos que 0s Nnovos
mercados passam a movimentar. Talvez aqui resida uma grande oportunidade
para o APL: as imposi¢6es pelas politicas publicas brasileiras para geracio de
conteuddo local.

Aproveitar estas novas oportunidades pode ser também um caminho
para obter escala, volume e reconhecimento para acessar ao mercado da indus-
tria de entretenimento. E isto de forma alguma deve colidir com a produgéo
cultural despreocupada com o consumo ou a mercantiliza¢io. Alids, os sempre



escassos recursos publicos devem continuar subsidiando esta prioridade. Mas
0s mesmos recursos publicos podem ser usados com criatividade e inovagio
para uma gestio produtiva e eficiente deste arranjo, tornando-o capaz de fun-
dir cultura e economia para melhorar a vida em sociedade.

Sérgio Kapron,

Diretor da AGDI
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INTRODUCAO

O presente estudo parte do entendimento de um Arranjo Produti-
vo Local (APL) como instrumento de desenvolvimento econémico dado pela
formacio de uma rede relacional composta de empresas e institui¢des, que
compartilham o mesmo territdrio e especializacio produtiva e que se articu-
lam conjuntamente pela cooperagio, participacio e intercAmbio entre seus
agentes, com o objetivo de fortalecer o setor que atuam de maneira integrada,
através de inovagdo e empreendedorismo. Os APLs também sio conhecidos
como clusters, ou seja, aglomeracbes compostas de micro, pequenas e médias
empresas. Esta organizacio formal surge como uma importante ferramenta de
politica publica, potencialmente dinamizadora das estruturas produtivas, ao
criar uma rede de cooperagio entre as esferas publica e privada, aproveitando
as vocag¢des regionais e aumentando sua competitividade®.

A consolida¢io do Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo
Local do Audiovisual (APL Audiovisual), teve inicio a partir de uma parceria es-
tabelecida entre o Governo do Estado do Rio Grande do Sul, representado pela
Agéncia Gaicha de Desenvolvimento e Promo¢io do Investimento (AGDI), que
atua como politica publica de fomento & organizacio produtiva de setores eco-
noémicos, e a Fundacio de Cinema do Rio Grande do Sul (Fundacine), instituicio
privada e sem fins lucrativos, que representa um empreendimento de destaque
no Brasil por reunir a triplice hélice — iniciativa privada, poder publico e institui-
¢bes de ensino — com o objetivo de alcancar coesdo setorial. Dado o seu histérico
de empenho em a¢6es pelo desenvolvimento e qualificagio da producdo audiovi-

(1) Para o Ministério do Desenvolvimento, Indudstria e Comércio Exterior, “Arranjos
Produtivos Locais sio aglomerac¢des de empresas, localizadas em um mesmo territério,
que apresentam especializacio produtiva e mantém vinculos de articulacio, interagio,
cooperacio e aprendizagem entre si e com outros atores locais, tais como governos,
associa¢des empresariais e institui¢des de crédito, ensino e pesquisa”.
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sual local, a Fundacine foi habilitada como entidade gestora da inclusdo do setor
no Programa de Fortalecimento do APL, programa este responsavel por agregar
empresas e governo através de uma concisa coordenacio exercida por uma gover-
nangca?, com a finalidade de formar uma rede de cooperacio, ao explorar o poten-
cial enddgeno de cada regido com ag6es colaborativas e de difusdo da informacéo
e conhecimento dentro do Arranjo, gerando assim, potenciais ganhos em escala.

A partir da recognicdo da existéncia do APL Audiovisual como um
relevante setor produtivo, este deve ser entendido como um patrimoénio de sua
comunidade, que estimula o sentimento reciproco de pertencimento e reco-
nhecimento e, desta forma, age como instrumento de geracio de riquezas cul-
turais e econdmicas, através da preserva¢io da memoria e da tradi¢io, do di-
alogo com as singularidades locais, bem como a formagio de renda, emprego,
capital humano, bem-estar e valorizacio cultural, social e ambiental. Varios
estudos presentes na literatura apontam para a direta relacio entre o fomento
ao setor criativo e a capacidade de desenvolvimento de uma regiio e, acima de
tudo, ao intrinseco valor da cultura como maximizadora de bem-estar social®.

Considerando a cultura e a criatividade como fatores intimamente co-
nectados e que a inova¢io tem sua origem nesta, nio se deve desprezar o valor
estratégico que a cultura exerce sobre a economia, contribuindo para o desen-
volvimento social, econémico e sustentavel. A concentracdo de atividades da
economia criativa modifica complexamente a dindmica econémica local devi-
do a sua imanente tendéncia a inovagéo, caracteristica amplamente explorada
nos Arranjos Produtivos.

Neste contexto, o Plano de Desenvolvimento se prop6s a um aprofun-
dado estudo da cadeia produtiva audiovisual na regido metropolitana de Porto
Alegre, com constante validagdo junto & governanca do Arranjo. Este docu-
mento apresenta propostas para o desenvolvimento setorial de curto, médio e
longo prazo, as quais foram elaboradas em parceria com os agentes do setor e
sua governanga, a partir do embasamento em desafios e oportunidades iden-
tificados pelo diagnéstico.

(2) Normalmente, espera-se que a governanca protagonize estratégias econdmicas e
empresariais de estimulo e elaborac¢io de projetos que contribuam ao aumento do volu-
me de negdcios, valorizacio e agregacio de valor aos produtos, qualidade, produtividade
das empresas, e, por fim, progressos no desenvolvimento econémico e social do arranjo.

(3) Deacordo com o Projeto Sostenuto, o valor da cultura deriva “da capacidade de a cria-
tividade, arte e cultura nos afetarem cognitiva, estética ou espiritualmente, e transforma-
rem a nossa dimensio social, cidad3, econémica ou politica, influenciando nosso senso de
identidade e pertencimento, construindo capital social, alimentando o conhecimento que
nos dota de autonomia, formando nossa sensibilidade e capacidade de fruicdo estética,
ampliando nossas capacidades expressivas e comunicativas.” (SOSTENUTO, 2011 p.16)
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CONTEXTO
DO SETOR

2.1 HISTORICO DO AUDIOVISUAL

A origem do audiovisual no Rio Grande do Sul pode ser tracada a pro-
ducio do filme O ranchinho do sertéo, rodado em 1909. Entre este filme e o final
da década de sessenta, a producio audiovisual foi escassa. Somente no periodo
do Milagre Econdmico é que a produgio gatcha (assim como a nacional) se de-
senvolveu com mais vigor. O filme Coragdo de luto, de 1967, d4 inicio a esta fase
que tem grande foco nas producées de baixa qualidade, estreladas e produzidas
por Teixeirinha. Tal éxito, no entanto, nio alavancou a produgio regional. E na
fase do Super — 8, de 1976 a 1977, que surge o Grupo Humberto Mauro, fun-
dado por Nelson Nadotti e amigos, que fez o cinema gaicho ganhar projecio
nacional e até internacional. Posteriormente, ao longo da crise econémica dos
anos 80 e inicio dos anos 90, o cinema gatcho, assim como o nacional, teve um
periodo dificil. A producdo cinematogréfica regional foi mantida nesse periodo
com o incremento da produ¢io de curtas-metragens. A partir desta fase, os
curtas passaram a receber maior destaque no cenério nacional do audiovisual.

2.2 HISTORICO INSTITUCIONAL

O Rio Grande do Sul tem sido referéncia na organizagdo e institu-
cionaliza¢io do setor. O inicio da organizagio setorial data de 1985, com o
surgimento da Associagio Profissional de Técnicos Cinematogréficos do Rio
Grande do Sul (APTC-RS), seguido pelo Instituto Estadual de Cinema do RS
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(IECINE-RS), administrado pelo governo estadual. Em 1998, a Fundacine viria
para consolidar os elos publico-privado. Existem trés principais sindicados de
classe: o Sindicato da Industria Audiovisual (SIAV-RS), o Sindicato dos Exi-
bidores Cinematograficos (SEEC-RS), e o Sindicato dos Trabalhadores na In-
dustria Cinematografica e do Audiovisual (SINDCINE), este tltimo presente
em diversos estados brasileiros, que, embora opere legalmente como sindicato
regional, nio participa localmente das acdes institucionais do Arranjo.

Tais iniciativas fazem desta cadeia produtiva a mais articulada dentre
aquelas acompanhadas pela Secretaria de Cultura do Estado (Sedac-RS). A pre-
senca e a articulacio destas instituicdes sdo determinantes para a consolidagdo
e mobiliza¢io do Arranjo, tal como para o objetivo de desenvolvimento coletivo.

No que tange a qualificacdo de capital humano para o setor, o sur-
gimento dos cursos universitirios compuseram um divisor de 4guas para a
conformacio do Arranjo. Atualmente, o mercado dispde de trés universida-
des com cursos de formagéo superior em cinema no estado, sendo elas a Uni-
versidade de Santa Cruz (UNISC), Universidade Federal de Pelotas (UEPel) e
a Universidade do Vale dos Sinos (Unisinos), sendo que esta dltima também
oferta um curso de especializagio. Além destas, dois cursos de Tecnologia em
Producdo Audiovisual, proporcionados pela Universidade Luterana (Ulbra) e
pela Pontificia Universidade Catélica (PUCRS), completam o quadro. A PUCRS
ofereceu, de 1995 até 2001, através de sua Faculdade de Comunica¢io Social,
o curso de pés-graduacio lato sensu de Especializacdo em Produg¢io Cinemato-
grafica, que foi a primeira proposta de ensino superior e regular no Rio Grande
do Sul nesta area. Até o surgimento deste curso, a principal fonte de capacita-
¢do era o aprendizado por experiéncia e a absor¢io de mio de obra proveniente
de formacdes académicas correlatas, como bacharelados em comunicacio.

2.3 GOVERNANCA

No primeiro ano de atuagdo do APL Audiovisual, sua governanca foi
composta pelas instituicdes representantes do Conselho Curador da Fundaci-
ne, bem como sua diretoria e equipe técnica. Durante este primeiro ano, elabo-
rou-se a proposta de trabalhar a partir de 2014 com uma nova composicio que
compreendesse uma participa¢do maior das empresas componentes do APL.
No més de fevereiro, em reuniio com a governanca e os empresarios, estabele-
ceu-se 0 novo modelo que envolve um Grupo Consultivo e um Grupo Executivo.
O Grupo Consultivo foi formado pelas institui¢ées e organizagdes originalmen-
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te do Conselho Curador da Fundacine, que atuaram ativamente na governan-
¢a do APL, ja o Grupo Executivo é baseado nio apenas na representacio de
instituicdes e sim de pessoas fisicas ligadas ao APL, seja por institui¢des ou
empresas, nesta primeira formacio composta por 10 pessoas. Compdem ainda
a governanca do APL a Fundacine, como entidade gestora, a AGDI, através do
Programa de Fortalecimento dos APLs e Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFGRS) como realizadora do Plano de Desenvolvimento do APL.

2.4 TERRITORIO, DIMENSAO E ENQUADRAMENTO

A area de abrangéncia do APL Audiovisual compreende a Regido Me-
tropolitana de Porto Alegre, por concentrar o maior niumero de empresas atu-
antes. Segundo o Censo de 2010, divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica IBGE), a regido possuia 3.901.792 habitantes, equivalente
a 41,3% da populacdo do estado e um Produto Interno Bruto (PIB) de cerca de
R$ 104,2 bilhdes, quase metade do total estadual. Além disto, estes municipios
centralizam 1.348 estabelecimentos (69,1% do total) relacionados a atividade
audiovisual e 80,1% dos trabalhadores do setor no Rio Grande do Sul. Tal con-
centrac¢io valida a conceituacio de APL, pois o compartilhamento territorial
constitui um dos requisitos para sua formacio. Neste Arranjo, estdo compre-
endidas empresas exibidoras, programadoras, estudios de dudio, locadoras de
equipamentos, entre outros, mas as produtoras se destacam como atividade
dominante.

Levando em conta as faixas propostas pelo Sebrae quanto ao tamanho
das empresas por numero de funciondrios e faturamento, a maioria pode ser
classificada como micro ou pequenas empresas de capital nacional. A maioria
delas possui reduzido quadro de pessoas formalmente vinculadas, e se valem,
sobretudo, de servicos temporarios.

Quanto ao enquadramento, as atividades da cadeia produtiva cor-
respondem a se¢do ‘J” — Informac¢io e Comunicagido da Comissido Nacional
de Classificacdo (CONCLA). As empresas participantes do Arranjo devem es-
tar inscritas nos cédigos de “Classes das Atividades Industriais”, segundo as
CNAEs (Classificacdo Nacional de Atividades Economicas) delimitados pelo
APL Audiovisual, que sio:

911-1: Atividades de produgéo cinematografica, de videos e de progra-
mas de televisdo
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5912-0: Atividades de pés-producio cinematogréfica, de videos e de
programas de televisio

5913-8: Distribui¢do cinematografica, de video e de programas de te-
levisido

5914-6: Atividades de exibicio cinematografica
5920-1: Atividades de grava¢io de som e de edi¢cido de musica
6021-7: Atividades de televisio aberta

6022-5: Programadoras e atividades relacionadas a televisdo por as-
sinatura

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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OBJETIVOS

3.l OBJETIVO GERAL

Como parte do Programa de Fortalecimento, o Plano de Desenvolvi-
mento é elaborado com a finalidade de gerar uma visdo compartilhada de futu-
ro, norteadora para o desenvolvimento econdmico, sustentavel e equanime da
cadeia audiovisual local. A partir de uma anélise do Arranjo Produtivo Local do
Audiovisual que permita desenvolver um diagnéstico detalhado de potencia-
lidades e fragilidades das empresas, bem como das oportunidades e ameacas
do mercado, se apontard caminhos possiveis para o desenvolvimento local. A
identificacdo dos gargalos da cadeia produtiva servirad de base ao estudo, para
posterior determinacio de estratégias e agdes a serem seguidas para supera-los
e propiciar um aumento da competitividade e o crescimento coletivo do setor.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+  Caracteriza¢io da conjuntura do APL Audiovisual;

+  Mapeamento da cadeia de valor do APL Audiovisual;

+ Identifica¢io de inovacdes pelas empresas do Arranjo;
+ Identificagio de intera¢des entre os agentes locais;

+  Diagnéstico de gargalos e potenciais oportunidades para amplia-
¢40 do desenvolvimento setorial;

+  Defini¢do de estratégias e agenda de acdes a serem executadas em
curto, médio e longo prazo, visando o desenvolvimento sustenta-
vel e conjunto do setor;

+  Prover dados para articulagdo de politicas publicas a fim de me-
lhorar a competitividade do Arranjo.
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FUNDAMENTACAO
TEORICA E

METODOLOGIA DA
CARACTERIZAGAO

4.1 FUNDAMENTACAO TEORICA

4.1 FUNDAMENTAGAO TEORICA DO APL

O objetivo dessa fundamentagio tedrica é apresentar os elementos
tedricos, conceituais e metodoldgicos da abordagem dos Arranjos e Sistemas
Produtivos e Inovativos Locais que foram utilizados para embasar os questio-
nérios e as entrevistas. Busca-se com esse procedimento um referencial te-
6rico-conceitual e analitico sobre a natureza da mudanca tecnolégica e suas
implica¢des para os sistemas de inovagio, seja nacional ou local/regional.

As anélises de Arranjos e Sistemas Produtivos e Inovativos Locais sdo
viabilizadas a partir do enfoque local/setorial dos sistemas de inovagéo, e bus-
cam realcar a importincia da proximidade geografica no processo de transmis-
sdo de formas técitas de conhecimento, a partir de aprendizados interativos e
de processos coletivos de aprendizado. Da mesma forma, a firma é uma ins-
tituicdo que aprende e evolui através de rotinas organizacionais, acumulando
conhecimento e capacita¢bes através de rotinas e processos de aprendizado.
Nessa abordagem, os processos de gera¢io, assimilacio e difusio de conheci-
mentos e competéncias nas estruturas produtivas, sdo considerados os elemen-
tos fundamentais da dindmica competitiva entre empresas, regides e paises.
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A fim de entender melhor esses elementos e servir de base tedrico-
-analitica para o projeto Plano de Desenvolvimento com metodologia parti-
cipativa — APL Audiovisual, essa fundamentacdo tedrica tem duas sec¢des.
Na primeira se¢io exploram-se as caracteristicas, natureza e implica¢des das
mudancas técnicas na sociedade capitalista e como as firmas e outras orga-
niza¢bes empreendem processos de aprendizado que as alimentam de novos
conhecimentos para o empreendimento de processos inovativos. Na segunda
secdo, se busca fazer uma revisio critica do conceito e da metodologia dos Sis-
temas e Arranjos Produtivos e Inovativos Locais, através de uma revisdo da
literatura sobre formas de organizacio econdmica que realcam a importincia
da proximidade territorial para a inovagdo, vantagem competitiva e para o de-
senvolvimento econémico.

4.12 NATUREZA DOS PROCESSOS DE APRENDIZADO

Foi Schumpeter (1997; 1984) que associou mais claramente o desen-
volvimento econémico a invencio e difusdo de inovag¢des. Esse autor colocou
a mudanca tecnoldgica como o centro da dindmica capitalista ao sugerir que
os principais fatores de mudanca estio na esfera dos processos de produgio e
distribuicio de mercadorias que estio em permanente muta¢io, por dentro
das estruturas econdmicas e que destroem as antigas estruturas, constituin-
do a esséncia do movimento do desenvolvimento capitalista. Neste sentido,
as dindmicas econémicas que tém sido conhecidas recentemente pelo termo
Economia Criativa, da qual a industria do audiovisual é um componente fun-
damental, se enquadram perfeitamente nesta caracterizagio.

O conjunto de mudangas envolve inova¢ées nio apenas na tecnologia
de produto e nas formas de organiza¢io para produzir, mas também na infra-
estrutura, no tecido social e nas institui¢des, o que Freeman e Perez (1988) de-
signam de mudancas do paradigma tecnoeconémico. Em um contexto amplo,
o0 arcabougo cognitivo dos individuos e os paradigmas tecnoldgicos sio fatores
que influenciam em longo prazo as rupturas ou continuidades nas disciplinas
cientificas e nas tecnologias industriais (DOSI, 2006; NELSON, 2006). A mu-
danca tecnolégica envolve sempre um trade-off entre construgio social e para-
digmas tecnoldgicos.

A taxa, a direcdo e o local onde a mudanca tecnolégica ocorre nio de-
pendem apenas da gera¢do de novos conhecimentos advindos da ciéncia e, de
outro lado, puxado pela demanda, mas também sio induzidas pelos problemas
originarios nos préprios ambientes de pesquisa, desenvolvimento e produgio,
o0s quais requerem solucbes. Este padrio de solucio de problemas tecnolégicos
(e a inovagio como sua solu¢io) é denominado paradigma tecnoldgico.

CEGOV



A trajetdria tecnolégica envolve um trade-off na direcio e busca de
oportunidade inovativa derivada de um paradigma entre economia e tecnolo-
gia. Estas sdo referentes as economias de escala e de escopo, precos relativos e
produtividade que guiam os processos de aprendizagem. Estes incentivos es-
tdo conectados, respectivamente, aos estimulos (oportunidades, grau de apro-
priabilidade) e caracteristicas do mercado (se diversificado ou de massa), para
o desenvolvimento de novos processos e produtos (natureza do conhecimento
tecnoldgico), além da produgio.

A conduta da firma em obter capacita¢io é construida de forma nio
linear e a considera como um resultado de esforcos intencionais, a¢bes de cola-
boracdes e interagdes entre diversos atores econdmicos e com conhecimentos
e habilidades obtidos por processos de aprendizagem e rotinas. Os processos
de aprendizagem podem ser formais e informais, internos e externos as em-
presas e organizac¢des, dividindo-se em mecanismos como o learning-by-doing,
learning-by-using, learning by interacting e o learning-by-from advances in S&T;
que proporcionam o acesso a quatro tipos de conhecimento pelos mecanis-
mos de aprendizagem: know-what; know-why; know-how e know-who (FORAY;
LUNDVALL, 1999, p.19; 20).

Dessa forma, os mecanismos de aprendizagem sdo heuristicas que as
empresas, organizagdes e institui¢cdes utilizam para acessarem informagdes e
conhecimentos que atuem diretamente no aumento de suas capacidades tec-
noldgicas e competéncias econdmicas para producdo de bens de consumo, de
capital, diversos servicos especificos, bem como para geragio de novas tecno-
logias e técnicas de produgio. Estas forcas sdo direcionadas por diferentes ca-
pacidades e performances inovativas das empresas.

Portanto, a diversidade técnica, institucional ou organizacional entre
os atores de determinados locais constitui um elo fundamental para a anélise
do processo inovativo, ji4 que o aumento da diversidade implica o aumento
de op¢des e o acréscimo nas possibilidades de comunica¢io e interagdo entre
diferentes tipos de qualificacées, de conhecimento e competéncias, os quais
fornecem uma importante estrutura cognitiva com elos sistémicos para o au-
mento da competitividade localizada. Ademais, quase todos os processos de
aprendizado sio sociais e interativos. Os conhecimentos nio sio apenas cria-
dos, transformados ou destruidos a partir de processos de interac¢des sociais,
mas também as préprias institui¢cées mudam a partir de tais processos: estas
sdo consideradas o elemento basico do processo de evolugio social (COHEN-
DET; LLRENA, 1997; JOHNSON; GREGERSEN, 1997 apud VARGAS, 2002).

O processo de socializacio e externalizacdo de conhecimentos tacitos
pode, portanto, se converter num circulo virtuoso de conversio e internaliza-
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¢do de conhecimentos explicitos ou codificados, e vice-versa, de forma conti-
nua, se retroalimentando nos processos de aprendizagem por interagio.

4.3 UMA REVISAO CRITICA DO CONCEITO E DA METODOLO-
GIA DOS SISTEMAS E ARRANJOS PRODUTIVOS E INOVATIVOS
LOCAIS

A abordagem dos Sistemas e Arranjos Produtivos e Inovativos Lo-
cais abrange e integra os estudos de aglomeracées geograficas de empresas
setorialmente especializadas em determinado local/regido, como de clusters,
millieu-innovateur, sistemas locais de producio e distritos industriais, que, de
uma forma ou de outra, também enfatizam a importincia da proximidade e
das interagdes entre os agentes na explicacdo da competitividade e do desen-
volvimento econdémico. Segundo Lastres e Cassiolato (LASTRES; CASSIOLA-
TO, 2005, p.13), o “fundamental para a anélise de sistemas de inova¢io nio é
o foco em aglomeragdes produtivas, mas sim a nogio de que a produgéo e ino-
va¢io ndo constituem processos isolados”. Portanto, a abordagem dos APLs
privilegia os intercimbios de forma sistémica de recursos intangiveis entre
as empresas, notadamente no plano das informacées, conhecimentos tacitos
e competéncias, através de mecanismos de aprendizagem, principalmente o
learning-by-interacting, o que é particularmente a caracteristica fundamental
das industrias criativas como o audiovisual. A especializa¢io e a maior am-
plitude horizontal da cadeia produtiva de um ramo econémico num determi-
nado espaco geografico significa portanto, que a divisdo do trabalho é mais
extensa e densa na regido do aglomerado, o que proporciona que os recursos
produtivos fisicos e humanos, tangiveis e intangiveis, sejam compartilhados
entre as empresas contiguas na regiio.

Becattini (1990, p.38) define o distrito industrial “como uma entidade
sécioterritorial que é caracterizada pela presenca ativa de ambas as comunida-
des de pessoas e uma populacdo de firmas em uma &rea limitada naturalmente
e historicamente”. Becattini (2002, p.47) defende que o “ressurgimento atual
do conceito marshalliano repousa sobre a no¢do de adequagio perfeita entre as
condi¢bes requeridas em vista a uma certa organizac¢io do processo produtivo
e as caracteristicas socioculturais.”. Aqui, ele chama atencdo a um processo de
simbiose conectando a atividade produtiva e a vida comunitéria.

Portanto, os fundamentos inquiridos nio se limitaram aos fatores
econdmicos dos locais e regides de industrializa¢io avan¢ada, mas reuniram e
aglutinaram diversos campos de estudos e conhecimentos relacionados a an-
tropologia, sociologia e politica. A base tedrica da competitividade econémica
destes locais e regides passou a ser entendida pelos fatores como capacitagio

CEGOV



social, identidades socioculturais e de inter-relacionamentos econémicos coo-
perativos e competitivos em varias instancias, sejam institucionais, organiza-
cionais e/ou produtivas.

A estrutura do modelo de cluster de Porter* (1999, p.224), por sua vez,
tem 4 fontes de vantagem competitiva da localiza¢io. A primeira refere-se ao
contexto local da estratégia e rivalidade de empresas; a segunda, as condicées
de demanda - clientes locais sofisticados e exigentes; necessidades dos clientes
que se antecipam as que surgem em outros lugares e demanda local, pouco
comum em segmentos especializados, que possam ser globalmente atendidas;
a terceira, os setores correlatos e de apoio — presenca de fornecedores capacita-
dos, situados na localidade e presenca de setores correlatos e competitivos - e a
quarta, as condi¢des de fatores — qualidade e custos dos fatores como recursos
naturais, recursos humanos, recursos de capital, infraestruturas fisicas, admi-
nistrativa, de informacao, cientifica e tecnoldgica e suas respectivas especiali-
zagOes comuns. Estas 4 “forcas” ligam-se umas as outras e sio impulsionadas
pelo contexto local que ancora formas apropriadas de investimento, aprimora-
mento sustentado e a competigdo vigorosa entre rivais situados na localidade.

O framework porteriano também estabelece ligacdes sociais entre
os atores localizados no cluster, destacando o “envolvimento civico” e capital
social para abertura de redes de relacionamentos amplificados pela confian-
¢a mutua e pela “permeabilidade organizacional” das institui¢ées e organiza-
¢bes, que fomentam e lubrificam sucessivas e frequentes intera¢des dentro do
aglomerado, aumentam a produtividade, reduzem as incertezas, estimulam as
inovagdes e a cria¢do de novas empresas. Assim, “o aglomerado é uma forma
de rede que se desenvolve dentro de uma localidade geografica”, em que os
de “boa atuac¢io vio além de redes hierdrquicas, para se transformarem em
trelicas compostas de numerosas conexdes superpostas e fluidas entre indivi-
duos, empresas e instituicdes”, e cujas conexdes estio em constante adaptacio
e mutacdo que “frequentemente se expandem para setores correlatos” (ibidem,
p- 240). As industrias criativas, particularmente, se alimentam muito destas
interacdes e destas redes de relacionamentos amplificados.

Apesar de mudancas terminolégicas para denominar alguns fatos es-
tilizados, a teoria dos clusters ou aglomera¢des de firmas de Hubert Schmitz
e outros colaboradores da Universidade de Sussex, na Inglaterra, tém as mes-
mas configura¢des dos distritos industriais italianos. Aqui a énfase recai sobre
anocio de eficiéncia coletiva, expressdo cunhada para interpretar as intera¢des

(4) Acitagio deste modelo é importante devido a relevincia que as anélises de Porter
tém tido na construcio légica dos modelos de clusters e de aglomeragées produtivas
locais.
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sinérgicas das a¢des conjuntas de atores da aglomeracio, uma vez que as econo-
mias externas marshalliana nio sio suficientes para explicar os desenvolvimen-
tos de clusters (SCHMITZ; NADVI, 1999). A eficiéncia coletiva obtida através
da interacio entre micro, pequenas e médias empresas (MPMEs), onde conse-
guem um potencial competitivo superior ao que conseguiriam isoladamente,
ndo decorre apenas da presenca e absor¢do das vantagens das economias ex-
ternas existentes na localidade, mas é potencializada na medida que as a¢es
sdo desenvolvidas em conjunto, sdo intencionais e envolvem produtores, for-
necedores e instituicdes proprias de abrangéncia sobre todo ou parte do cluster.

Schmitz (1993) e Schmitz e Musyck (1993), ao estudar os distritos
italianos®, apontam como marcas caracteristicas as seguintes qualidades: a)
concentragio geografica setorial em torno da cadeia produtiva principal cuja
proximidade entre empresas favorece a difusdo de ideias, a inovagio técnica
e colabora¢des diversas; b) predominincia de pequenas e médias empresas
concentradas num espa¢o limitado com organiza¢io eficaz; ¢) produ¢io do
sistema produtivo local com importante participagdo na produgio nacional;
d) presenca de encadeamentos para frente e para tras entre os elos de forne-
cedores diversos, consumidores finais; e) consideravel especializacdo em nivel
local; f) consideravel especializagio em nivel de empresa; g) presenca de alta
divisdo de trabalho entre as empresas em decorréncia da politica e desconcen-
tracdo, descentralizacio e fracionamento das atividades; h) existéncia de iden-
tidade sociocultural entre os atores sociais que facilita confianca nas relacdes
entre empresas e trabalhadores e entre empresas, permitindo maior densidade
nas transacdes; i) existéncia de um governo local fornecendo apoio logistico
institucional; j) existéncia de um sistema de informac¢io que permite rapida
circulagdo das informagbes sobre mercado, tecnologias, etc.; k) presenca de
um sistema de produgéo flexivel com capacidade de se adaptar as transforma-
¢oes do mercado; 1) existéncia de trabalhadores qualificados, especializados e
polivalentes e aptos a operar os equipamentos, dar opinido e parecer sobre o
processo produtivo; m) presenca de institui¢es de apoio para fornecimento
de servicos e informacées; n) presenca de institutos e centros de pesquisa vol-
tados ao desenvolvimento, pesquisa e prestacio de servicos tecnolégicos; o)
ocorréncia de coopera¢io e competicio entre as empresas constituidas.

Assim, ha possibilidade de desenvolvimentos superiores de alguns
clusters onde seus atores internos, a partir da conjuga¢io de forcas por meio
de ag¢des conjuntas ativas, tém maior capacidade de sobreviver a pressdes e

(5) Pelaimportancia que os clusters industriais do norte da It4lia tém na literatura so-
bre a importancia dos aglomerados econémicos, torna-se importante apresentar para
a melhor compreensio de nossa anélise um pouco das qualidades que sio consideradas
centrais ao sucesso do modelo italiano.
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instabilidades do meio competitivo e econémico. Da mesma forma, a compe-
titividade de clusters pode ser majorada por intermédio da eficiéncia coletiva
baseada na formacéo de aliancas e a¢des conjuntas®.

Portanto, se o espaco territorial de um sistema produtivo for carac-
terizado por uma extensa divisdo do trabalho e firmas especializadas que in-
teragem (subcontratacio, co-operagio, aprendizado, trocas de informacio e
conhecimento) maior é a flexibilidade das empresas, maior a diversificacio/di-
ferenciacio dos mercados atendidos e maior é o potencial inovativo do sistema
de produgdo. De fato, a formacio de redes de empresas pode impactar no grau
de flexibilidade produtiva e inovativa das mesmas, haja vista a possibilidade de
mais rdpida mudanca na qualidade e especifica¢io de insumos e produtos e da
segmentacio dos mercados atendidos (STORPER; HARRISON, 1991, p.409).

O grau de territorializagdo estd ligado a dimensio local da inovagdo
que busca identificar até que ponto as capacidades tecnolégicas necessarias
para as atividades inovativas estio enraizadas localmente. Para Storper (1997,
p- 170) “uma atividade é totalmente territorializada quando sua viabilidade
econdmica estd enraizada em ativos (incluindo préaticas e relagbes) que néo
estdo disponiveis em muitos outros lugares e ndo pode ser facilmente e rapida-
mente criados ou imitados nos lugares em que eles nio estio disponiveis”. Por
exemplo, as atividades econémicas de regides especializadas na produgdo de
mercadorias que envolvem conhecimentos tacitos de dificil replicagio sdo con-
sideradas portadoras de alto grau de territorializagdo. Um outro exemplo per-
tinente seria o ambiente urbano propicio a intera¢des criativas e dindmicas,
que cidades com as caracteristicas de territorialidade como Porto Alegre apre-
senta. Em outras palavras, essas regides possuem capacidades tecnolégicas e
produtivas, objetivas e subjetivas, nio facilmente encontradas em outros luga-
res, e por essa razio essas regides possuem vantagens competitivas exclusivas.
Cada tipo de conhecimento é assimilado e aprendido de forma idiossincrética,
através de uma combinacdo de diferentes formas de aprendizado. Nestes ter-
mos, o processo de acumulacédo de capacidades tecnoldgicas permite aumentar
0s recursos especificos e escassos que caracterizam o grau de territorialidade e
definem vantagens competitivas exclusivas de um APL.

Por outro lado, uma vez que esses atores nio tém condicdes de se pro-
tegerem de forma auténoma, pode-se promové-los com o auxilio de politicas

(6) A maneira pela qual as empresas concorrem entre si em um cluster praticamente
determina a dindmica do seu crescimento. Em clusters em que a competicdo é pela via
baixa — low road —, isto é, a competicdo é baseada em reducdes de preco e saldrios e
evasdo de impostos, em vez que mediante a via alta - high road - através da inovagio,
qualidade, flexibilidade e boas condi¢ées de trabalho, as relagbes de coopera¢io sio
mais dificeis.
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publicas articuladas em torno de suas bases de competéncias tecnolégicas,
organizacionais e institucionais. Assim, se inovag¢ées institucionais, organiza-
cionais e em outros planos de competéncias diversas nio ocorrem de forma
auténoma no interior de sistemas e arranjos produtivos localizados, por inter-
médio de politicas publicas, podem-se buscar desenvolvé-las.

Os estudos de caso revelam as idiossincrasias de condi¢es e incenti-
vos para a génese e evolu¢do de um APL (crescimento, consolida¢io e declinio
dos APLs, transformacio, renascimento). Por isso a importancia de se conhe-
cer a trajetdria histérica de um APL em suas varias dimensées (tecnolégica,
econdmica, social, cultural e ambiental) para avaliar os limites e possibilidades
de seu upgrade tecnoldgico e organizacional através de politicas que respeitem
e busquem entender essas caracteristicas e seu estdgio evolutivo. Atentando
para a importancia da histéria e da diversidade das competéncias tecnoldgicas
para a inovagdo, grupos de politicas podem ser propostas para os distintos
estagios evolutivos de um APL.

Com base nesta discussio, portanto, a caracteriza¢cdo do APL Audiovi-
sual, que serd apresentada no préximo capitulo, procurard identificar os pon-
tos que precisariam de alguma forma de reforco e articula¢io por parte dos
agentes do Arranjo e por parte de politicas publicas pontuais.

4.1.4 FUNDAMENTAGAO TEORICA DAS CADEIAS PRODUTIVAS
E DE VALOR

A nocio do setor audiovisual abrange o cinema, radiodifusio (televi-
sdo e radio), video e industrias multimidias. A estrutura da industria do audio-
visual é multidimensional e complexa. Diferentes firmas como fornecedores
de conteudos, titulares de direitos autorais, distribuidores de contetdos ope-
ram na cadeia de valor da produ¢io audiovisual, como filmes, programas de TV
ou musica. A exibicio, difusdo ou “canais de entrega do produto” pode se dar
através do cinema, canais de TV ou portais de internet. Nestes termos, o setor
audiovisual abrange essencialmente cinema, radiodifusio e ainda video / DVD.

Segundo a natureza atipica do setor audiovisual, as obras apresentam
caracteristicas originais, seja por serem bens econémicos com grande poten-
cial de criacio de riqueza e empregos, seja por serem bens culturais que ao
mesmo tempo refletem e modelam as nossas sociedades. O papel de transmitir
ideias e entretenimento para grandes publicos geralmente envolve implica¢ées
culturais e sociais significativos. Por conta dessas dimensées, as induastrias de
cinema e televisio sio frequentemente sujeitas a medidas de regulagdo espe-
ciais e intervengdes politicas especificas, como estimular e apoiar a produgio
de contetido local (OBERCOM, 2004, p.51).
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Em termos histéricos, inicialmente a Europa transformou o cinema em
uma inddstria antes dos EUA, quando constituiram em Hollywood as empre-
sas do segundo mass medium, depois da imprensa. Entre 1900 e 1920, o novo
medium torna-se uma verdadeira industria ligando a produgéo ao consumo final
da produgio cinematogréfica. “Em 1910 havia nos Estados Unidos mais de dez
mil salas, enquanto a Franga, a patria do cinema, ndo chegava a ter trés mil. Em
1914, os americanos produziam ja vinte vezes mais filmes do que os franceses.
[...] Alguns anos antes da estreia em 1927 do primeiro filme “falado e cantado”,
“O Cantor de Jazz”, os Estados Unidos ja tinham transformado a técnica do ci-
nematdgrafo numa industria organizada, preparada para conquistar o mercado
mundial (BALLE, 2003, p. 22-23 apud OBERCOM, 2004, p.31).

O setor audiovisual constitui um agregado segmentado pelas ativida-
des e subsetores:

+  Produgio audiovisual (cinema, televisio, multimidia)

+ Distribuicdo audiovisual (cinema, televisdo, video, internet)

+  Exibicio cinematografica

«  Video

« TV

«  Audio

« Radio

« TVacabo

o Terrestre (transmissdo hertziana terrestre de sinal de radio e te-
levisido).

«  Satélite (transmissio de sinal via satélite de televisdo e radio).
+  Jogos (mercado multimidia, jogos de video).

+  Online (mercado multimidia online para televisio e rddio).

Esta industria é amplamente dividida em varias fases de atividade, o
que representa o seu ciclo de vida da produgéo e comercializagio:

Desenvolvimento: Em perspectiva ampla, esta é a fase de planeja-
mento (criativo e estratégico) dos projetos, na qual o produtor adquire direitos
autorais dos roteiros, estabelece o cronograma de execugio, procura parceiros
artisticos e financeiros, e estima o or¢amento para o filme ou produgdo de TV.

Producio: Corresponde a realizagdo do projeto em si, incluso a pré-
-produgio - compra e locagio de materiais e equipamentos, contratagio de
profissionais, escolha de locagdes, etc. Nesta fase, ocorrem as filmagens (cap-
tacio de imagem e som), em locais especificamente selecionados considerando
os recursos financeiros disponiveis necessarios. A p6s-producéo cobre a edi¢do
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do filme, a introduc¢io da trilha sonora, mixagem, efeitos especiais, e assim
por diante;

Distribuicdo: Fase em que o filme é repassado & empresa distribui-
dora para ser promovido e vendido para exibidores de cinema e, no caso de
.« » . .
programas de TV, sdo “empacotados” e enviados aos espectadores por meio de
varias tecnologias (salas de cinema, DVD, internet, on demand, pay per view, TV
aberta, TV paga, etc.).

Exibicdo: E a etapa de difusio em que os programas de cinema ou
TV chegam as telas de cinema e de TV para o espectador. Por razio das novas
tecnologias, este elo da cadeia tem sido grandemente diversificado: através de
celulares, tablets, aplicativos, computadores, os consumidores possuem cada
vez mais op¢des de interacio com as obras audiovisuais.

Figura 1 - Cadeia de Valor de Porter

Gestao geral, administrativa, financeira e busca por financiamento.

Busca de talentos e recrutamento de funcionérios (freelancers e formais).

ATIVIDADES P . . .
Eventos e cursos de capacitagao e desenvolvimento de produtos inovativos.
DE SUPORTE pactas P
Aluguel e compra de equipamentos, contratagdo de servigos terceirizados.
Aquisicao de autorais, cronogramas de execugao e orcamentos.
Relagdes com Desenvolvimento  Distribuicdo do Estratégias de Servigos que
fornecedorese  do projeto, produto, marketing, possibilitem o
ATIVIDADES contratantes manutencao de entrega do venda e aumento de
PRIMARIAS de servicos equipamentos, Servigo ao exibicao em visualizagéo do
filmagem, cliente. diversos canais. produto e a sua
produgéo e disseminacao.
direcdo

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Porter (1985).

As caracteristicas econdmicas da oferta e demanda da industria do
audiovisual sio peculiares. Pelo lado da oferta, as produc¢des apresentam altos
custos fixos e/ou a fundo perdido e custos marginais baixos, com grande po-
tencial de ganhos de economias de escala quanto maior for o mercado interno.
Quanto as habilidades da m&o-de-obra requeridas para a produc¢io audiovisu-
al, sua criatividade é essencial para o desenvolvimento e produ¢io, enquanto
a habilidade gerencial é fundamental para gestio da equipe de producio. As
externalidades culturais e os direitos de propriedade intelectual dos produ-
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tos audiovisuais justificam algumas formas de regulamentacio publica sobre
a estrutura do mercado ou sobre a conduta dos diferentes atores. Os rapidos e
profundos desenvolvimentos tecnolégicos digitais para os diversos segmentos
da cadeia (de som a imagem) e as tecnologias disruptivas, como a internet, ge-
raram novas oportunidades para cria¢io de valor no setor, assim como maior
incerteza e risco, j4 que alterou os ciclos de vida dos produtos e os meios de
difusio do conteddo através da convergéncia dos servicos de telecomunica¢es
e das tecnologias de informacéo (EIB, 2001).

Do lado da demanda, hé problemas informacionais que acentuam a
incerteza sobre a intenc¢do de gasto dos consumidores em novos produtos au-
diovisuais. Por sua vez, as distribuidoras e os agentes imbuidos a difundir o
produto buscam aumentar o acesso do publico a informacio através de vultu-
osas campanhas publicitarias, promoc¢des de eventos e prémios da industria
cinematografica. Ji o padrio de consumo dos produtos do setor audiovisual
depende dos gostos, dos comportamentos e das interagdes sociais e dos niveis
de renda e sofisticacdo da demanda.

Assim, a rapida evolugdo inovativa das tecnologias de informacoes e
comunicagido possibilitou a convergéncia das tecnologias, a integracio entre os
setores de midia e das comunicacées eletrdnicas, propiciando a criagdo de um
novo mercado, o multimidia, que fornece um conjunto de servigos de informa-
¢do, entretenimento e comunica¢do (OBERCOM, 2004, p.61).

A delimitacio e o levantamento quantitativo da cadeia de valor do ne-
gobcio e da induastria Audiovisual, tanto em nivel horizontal quanto vertical,
abrem a possibilidade de determinac¢io do peso relativo das atividades e seg-
mentos que compdem a cadeia. Esse procedimento ajuda a levantar a impor-
tancia, por exemplo, das atividades horizontais geradoras de valor para o setor
e o desenho da cadeia em grandes segmentos.

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



METODOLOGIA

A metodologia aplicada no Plano de Desenvolvimento envolveu a
coleta e sistematizacio de informacdes obtidas a partir dos agentes do APL
Audiovisual, tanto na fase de pesquisa quanto na andlise do diagnéstico e es-
truturagdo do plano de ag¢des, visando expandir o protagonismo dos atores na
formacio de objetivos a serem buscados.

O Arranjo possui dados e informagdes previamente organizados que
foram utilizados como referéncia bibliografica para o mapeamento inicial, a
fim de construir a base conceitual para o estudo e localizar os principais temas
relevantes para este APL. Trata-se de um acimulo de conhecimentos que fo-
ram retomados, atualizados e contextualizados em nova perspectiva.

A elaborac¢io do diagnéstico se baseou na busca de dados primarios
dividida em duas etapas:

1. A primeira etapa coletou dados quantitativos através de uma pesqui-
sa eletrénica’, a fim de conhecer aspectos extensivos ao Arranjo. O instrumento
foi dirigido a todas as empresas formalmente vinculadas ao APL (64 firmas - ver
Anexo ), com incremento de outras empresas atuantes no setor, mas no cadas-
tradas junto a governanca (37 empresas — Anexo II), indicadas pela Fundacine
(totalizando 101 empresas) das quais se obteve a uma amostra de 26 questiona-
rios integralmente respondidos e 17 parcialmente preenchidos. Este instrumen-
to de pesquisa (Anexo III) caracterizou as empresas quanto ao seu porte, servi-
¢os e atividades oferecidas, quadro de funciondrios, suas dindmicas de inovagédo
e competitividade, suas relacdes com demais agentes do setor, incluso entidades

(7) Questionario desenvolvido com base nos questionarios da Rede de Pesquisa em
Sistemas e Arranjos Produtivos e Inovativos Locais (RedeSist/UFRJ) e no instrumento
de coleta da tese de doutorado “Economia da Cultura e desenvolvimento: teoria e evi-
déncias a partir da analise de arranjos e sistemas produtivos e inovativos locais cultu-
rais no Brasil”, MATOS, Marcelo Gerson Pessoa.
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de apoio, suporte técnico e 6rgios governamentais. A pesquisa quantitativa foi
aplicada durante os meses de abril, maio e junho de 2014.

2. A segunda etapa de coleta de dados teve enfoque qualitativo visan-
do levantar aspectos mais especificos em profundidade, por meio de entrevis-
tas presenciais com questionarios abertos (Anexo IV), realizadas com repre-
sentantes das empresas previamente selecionadas com base em critérios de
atividade e tamanho (micro e pequenas), projetando adquirir maior diversi-
dade de informacgdes. Esta fase visava esclarecer aspectos abordados nos ques-
tionarios de maneira subjetiva através da reflexdo sobre questdes e problemas
centrais do Arranjo, buscando formar um arcaboug¢o de conhecimentos empi-
ricos. A amostragem atingida foi de 21 respondentes, sendo destes 14 empre-
sas produtoras, 2 empresas do segmento axiliar (roteiro e finaliza¢io de som)
e 5 institui¢des ou organiza¢des do Arranjo, havendo entrevistas aplicadas a
representantes que pertencem simultaneamente a empresa e institui¢do. A en-
trevistas qualitativas se realizaram ao longo do més de junho de 2014.

Com base nas duas pesquisas, os esfor¢os foram direcionados para a
andlise de informacdes obtidas para elabora¢do de um diagnéstico sintonizado
com a interpretacio da realidade feita pelos agentes econémicos que consti-
tuem o APL Audiovisual. Tal diagnéstico, foi amplamente debatido pelos ato-
res envolvidos e validado junto & governanca, para a delimitacio de a¢des e
estratégias a serem seguidas conforme indicado no cronograma de trabalho.

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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DIAGNOSTICO DE
COMPETITIVIDADE
DAS EMPRESAS
DO APL

O estudo foi realizado em duas fases de pesquisa, caracterizado por
uma abordagem quantitativa, produzida através de um questiondrio estru-
turado com 62 questdes, que contou com a participagio de 26 empresas res-
pondentes; e uma fase qualitativa realizada com base em 20 entrevistas em
profundidade com atores-chaves para o entendimento do cendrio atual, que
incluiu 5 institui¢cdes e organizacdes (TECNA, IECINE, SIAV-RS, APTC-RS e
Fundacine) e 14 empresas produtoras de audiovisual com diferentes tipos de
atua¢des no mercado, além de uma empresa de roteiro e uma finalizadora de
dudio®.

Para melhor compreensdo do universo em que a pesquisa foi desen-
volvida, apresentamos a cadeia produtiva do setor como plano de fundo para
esta caracterizagido.

Ainda a titulo de facilitar a compreensio, o diagnéstico foi subdividi-
do usando tépicos diretamente relacionados & maneira como os questionérios
e as entrevistas foram apresentadas as empresas.

(8) Paraalista de todas as empresas participantes da pesquisa, ver Anexo V.
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6.l CARACTERIZAGAO DO SETOR

6.1.1 APRESENTAGAO GERAL DAS EMPRESAS

Todas as empresas pesquisadas estdo situadas no municipio de Porto
de Alegre devido 2 elevada concentragio empresarial neste territério, bem como
4 baixa adesdo® de demais cidades na pesquisa. Quanto a delimitacéo territorial
do estudo, sabe-se que as fronteiras de APLs nio sio determinadas unicamen-
te pela posigdo geogréfica, mas também pela intensidade das interagdes entre
agentes, fornecedores e atividades correlatas. Neste estudo, se demarcou o ter-
ritério devido a concentragio de capital humano e forcas produtivas na regiio.

Quanto ao tamanho das firmas, se utilizou a classificacdo do SEBRAE,
observando o nimero de funciondrios e faturamento. Considerando o quadro
de funcionérios, 80,77% da amostra esta classificada como Microempresa (até
9 funcionérios) e 19,23% se enquadra como Pequeno Porte (10 a 49 funciona-
rios). Em relacio ao faturamento anual, ver Grafico 1.

Gréafico 1 - Empresa quanto ao porte

® Micro empreendedor individual
(Até R$ 60 mil)

Microempresa (até R$ 360 mil)

m Empresa de Pequeno Porte (de R$
42% 360 mil a R$ 3,6 milhdes)

Dentre as empresas entrevistadas, a maioria atua no segmento de
producio de contetdos cinematograficos, em formatos de curta, média e lon-
ga-metragem bem como séries e documentarios de televisio; algumas reali-
zam também filmes publicitarios, videos institucionais e contetidos de marca
(branded content). Boa parte opera complementarmente em outras atividades,
como produg¢io de mostras e festivais, administracio de salas de cinema, dis-

(9) As empresas foram convidadas a participar da pesquisa via e-mails quinzenais
e posterior contato telefénico para confirmacio de recebimento e esclarecimento de
duvidas no preenchimento.
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tribui¢do nacional e internacional, filmagem de eventos culturais, producio de
videoclipes, filmagem de shows para DVD, servicos de finalizagdo, servicos de
c6pias, administra¢io de uma radio web e produ¢des em outras dreas culturais.
Foram incluidas ainda, nas entrevistas em profundidade, uma empresa espe-
cializada em roteiros e um estidio de pds-produc¢io de som.

Em rela¢io as atividades por ordem de importancia'® financeira para
as entrevistadas, pode-se constatar uma grande relevincia da produgéo de vi-
deos institucionais para o setor audiovisual, seguido pelos longas-metragens,
que, através do nimeros de respostas, estd presente em quase 100% das em-
presas pesquisadas, conforme se verifica na Tabela 1.

Tabela 1 - Principais atividades por importancia no faturamento

Grau de importincia Numero de respostas

Outro (Especifique) 0 0
Videos Institucionais 0,710 22
Longa-metragem 0,680 25
Minisséries 0,676 22

Conteudo para TV Paga 0,637 21
Média-metragem 0,575 20
Filmes Publicitarios 0,537 20
Curta-metragem 0,531 24
Servicos de pés-produgio 0,475 15
Montagem 0,465 18

Contetdo para web 0,443 22
Servicos de copias 0,351 16

Dados inferidos a partir de respostas quantitativas dos respondentes na pesquisa de
campo indice = ((X(Dx1)+(X(2)x0,875)+((3)x0,75)+(>(4)x0,625)+(>(5)x0,5)+(>(6)
x0,375)+(2(7)x0,25)+(>(8)x0,125)/(>(respostas)), onde ¥ (n) 1< n<8 representa a quan-
tidade de empresas que selecionou determinado grau de importincia para cada item.

(10) Este diagnoéstico tem caréter exploratério e se baseia nos resultados obtidos a par-
tir dos questiondrios aplicados as empresas. As informagdes obtidas foram agregadas em
indices de importancia que tém valores de 0 a 1, resultante da seguinte média ponderada:
(0* n° de respostas “nula”) + (0,33* n° de respostas “baixa”) + (0,66*n° de respostas “mé-
dia”) + (n° de respostas “alta”) / (n° de respostas). A resposta de um agente com relagio a
um processo investigado podia assumir os seguintes valores: 0 se nula importancia; 0,33
se de baixa; 0,66 se de média; e 1 no caso de alta importincia ou intensidade. Assim, os
indices de importancia apresentados refletem valores que variam entre 0 e 1, sendo este
ultimo representativo dos processos mais intensos ou mais importantes.
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Quanto a atividades que as empresas objetivam ter como principais,
nota-se, através do compilado das respostas, o destaque de longas-metragens,
além de minisséries e contetudos para a TV paga. Em compara¢io com o mate-
rial j4 produzido pelas empresas, constata-se a meta de aumentar contetdos
voltados para a televisio.

Tabela 2 - Atividades que a empresa almeja ter como principais

Grau de importincia Numero de respostas

Outro (Especifique) 0 0
Longa-metragem 0,889 16
Minisséries 0,822 26

Contetudo para TV Paga 0,790 25
Curta-metragem 0,717 23
Média-metragem 0,710 19
Videos Institucionais 0,669 20
Conteudo para web 0,590 22
Filmes Publicitarios 0,585 19
Servicos de pés-produgio 0,539 16
Montagem 0,463 17

Servicos de copias 0,351 16

Dados inferidos a partir de respostas quantitativas dos respondentes na pesquisa de
campo indice = (((1)x1)+(2(2)x0,875)+(>(3)x0,75)+(>(4)x0,625)+(>(5)x0,5)+(>(6)
x0,375)+((7)x0,25)+(2(8)x0,125)/(>(respostas)), onde ¥ (n) 1< n<8 representa a quan-
tidade de empresas que selecionou determinado grau de importincia para cada item.

6..2 FONTES DE RECURSOS DAS EMPRESAS

As fontes de renda sio variadas, mas se destaca a grande parcela que
se mantém através de recursos publicos via editais e fundos setoriais. Quanto
a formas de financiamento dos tltimos produtos finalizados, a grande maioria
confirma a tendéncia ao se utilizar de fundos ou editais, ainda que trés pro-
dutoras indicaram aportes percentuais elevados (entre 70 a 75%) de recursos
proprios. Apenas trés empresas obtiveram investimentos significativos advin-
dos de captacdo via lei de incentivo & cultura (entre 75% e 100% do total).
Editais publicos aparecem com maior frequéncia de utilizacio, enquanto pre-
miag¢des figuram como recurso significativo, ainda que nio tenham aparecido
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nos dados referentes as producdes mais recentes. Muitas se sustentam via pu-
blicidade e videos institucionais, enquanto seus conteddos culturais cobrem
os investimentos de producio, sem constituir fonte importante de lucros. A
venda de contetudos para TV comeca a despontar como recurso importante,
ainda que para uma minoria. Duas empresas novas realizaram suas primeiras
producdes com recursos proprios, o que permitiu a formagio de um portfélio
para concorrer a recursos publicos no &mbito nacional.

Considerando a importancia da producdo de contetdos, conclui-se
que as fontes de receita para esse setor sdo as vendas de contetdo (incluso pu-
blicidade e institucionais), os editais estaduais e os prémios, conforme Tabela
3. Por mais que os editais estejam entre as principais origens de rendimentos,
existe uma ampla reivindicacio em relacéo a eles, pois limitam demais os pro-
jetos, além de nio terem regularidade.

Tal quadro demonstra que as fontes de renda das empresas sio bas-
tante diversificadas. A boa distribuicio de percentagens de fontes de renda
pode ser atribuida aos diversos tipos de produtos que as empresas realizam:
muitas trabalham com publicidade e videos institucionais paralelamente a
producio de contetudos culturais, de forma a terem variadas fontes de remu-
nera¢io. A op¢io “Outras fontes” foi incluida nos questionérios para possi-
bilitar a descrigio de outras receitas importantes, onde foram mencionados:
campanha eleitoral, distribuicéo, distribuicio internacional, licenciamento de
produtos, cépias para televisio e investimento direto dos sécios.
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6.1.3 GESTAO ADMINISTRATIVA DAS EMPRESAS

A maior parte das empresas sio geridas por seus sdcios-fundadores,
quase sempre oriundos de formac¢des académicas de comunicagio e produgédo
audiovisual. Todas possuem profissionais de apoio contdbil e financeiro que,
em geral, sdo terceirizados, enquanto empresas com demandas de trabalho
cotidianas tém profissionais fixos e costumam precisar de assisténcia adminis-
trativa in loco. H4 uma forte tendéncia a associar o cargo de produtor com fun-
¢bes administrativas: sdo frequentemente consideradas atividades correlatas.

Raramente as firmas tém planejamento de longo prazo: aquelas que re-
alizam plano de a¢bes quase sempre contemplam estratégias para o ano vigente
ou até dois anos. Em geral, ndo se possui nenhum tipo de plano de metas e
objetivos a serem atingidos mas alguns demonstraram desejo em comecar uma
organiza¢io mais formalizada. O planejamento estratégico costuma ser feito
de forma amadora e sem consultoria formal mas, recentemente, boa parte dos
entrevistados participaram de programas de consultoria da PUCRS e SEBRAE.
Apenas uma empresa informou utilizar um software de gestio interna.

Planejamentos empresariais extensivos tendem a ser considerados
prescindiveis quando se trabalha com cinema, a medida que fomentos publi-
cos, principalmente os regionais, nido possuem regularidades que permitam
previsdes e sistematizacio de acbes. Foi relatado, dentre as que ja contrataram
empresas de consultoria, bastante dificuldade em executar e dar continuidade
as orienta¢des. Trés empresas destacaram os beneficios adquiridos através da
gestdo ap6s iniciarem projetos mais ambiciosos de organizac¢io de a¢des, tanto
nas projecdes financeiras quanto para o alcance de metas. Conclui-se que a
necessidade de planejar é reconhecida, ainda que pouco habitual.

6..4 ESTOQUE E ULTIMAS PRODUCOES

Os estoques e ultimas produgdes aqui analisados se referem, principal-
mente, 4 producio de longas-metragens, média-metragens, curtas-metragens
e séries de televisio realizados pelas empresas. Foram informados também
dados de exibicio e de custos de produgio, ainda que muitas ndo quiseram ou
nio souberam informar.

« Dentre 26 entrevistadas, 10 empresas (38%) nio possuem lon-
gas-metragens finalizados; 6 (23%) possuem ao menos um, duas
(7,6%) possuem dois filmes e apenas duas produtoras possuem
estoques grandes, com 14 e 17 produgdes, resultando em um es-
toque de 61 longas dentre a amostra do APL. Abaixo, a Tabela 4
ilustra o estoque.

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



Tabela 4 - Estoque de longas-metragens

Filme de Longa-metragem Total
1 produtora 17 17
1 produtora 14 14
1 produtora 4 4
2 produtoras 2
2 produtoras 5 10
3 produtoras 2
6 produtoras 1
10 produtoras 0
TOTAL 61 filmes

+ O estoque de curtas-metragens é mais volumoso: 116 produc¢des
dentre a amostra, ainda que 3 (11,5%) produtoras sinalizaram
nio possuir nenhum curta; 2 (7,6%) produtoras tém 7; 3 (11,5%)
tém apenas um; 2 (7,6%) tém 3, 4 tém 2 curtas; uma possui 17,
outra 14; uma tem 10; uma tem 5, uma tem 8, outra tem 11, 3
(11,5%) tém 9, uma tem 4.

Tabela 5 - Estoque de curta-metragem

Filme de Curta-metragem Total

3 produtoras 0 0
2 produtoras 7 14
3 produtoras 1

2 produtoras 3

3 produtoras 9 27
4 produtoras 2 8
1 produtora 17 17
1 produtora 14 14
1 produtora 10 10
1 produtora 5

1 produtora 8

1 produtora 4

TOTAL 116 filmes
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+  Os média-metragens somam 39 produtos em estoque. Da amos-
tra, 8 (30,7%) nio possuem este formato em seu catdlogo. Outras
oito empresas (30,7%) dispde de apenas um média-metragem.

«  Em relacio a videos publicitarios, as médias sdo muito heterogé-
neas: desde 22 mil produtos (empresa com foco em videos de va-
rejo) até 8 produtoras que nunca fizeram.

Tabela 6 - Estoque de filme publicitario

Filme publicitario Total
1 produtora 22.000 22.000
1 produtora 500 500
1 produtora 310 310
1 produtora 150 150
1 produtora 65 65
1 produtora 33 33
1 produtora 2
1 produtora 7
2 produtoras Naio especificou -

TOTAL 23.067 filmes publicitarios

+  Somente uma empresa de animacio realizou game.

«  Séries de televisdo somaram 49 produtos, sendo que uma gran-
de parcela (11 empresas) nio realizou nenhuma, havendo grande
concentracdo em produtoras maiores (por exemplo, uma com 14
outra com 7).

A maior parte do estoque de contetdos sdo passiveis de remunera¢io
para as empresas e costumam deter ao menos parte dos direitos autorais (em
caso de distribuidoras e canais televisivos, sdo geralmente compartilhados). E
valido ressaltar que néo foi informado se os estoques de produtos foram reali-
zados em coprodugéo local, o que variaria a soma total.

Em relag¢ido 4 natureza dos ultimos produtos realizados, predominam
curtas e longas-metragens e elevado volume de fic¢des e documentérios, minoria
de minisséries e animagées. Mais de 50% é distribuido diretamente pelas produ-
toras. As inser¢Oes por vezes apontam 35 a 40 salas de cinema para alguns filmes,
mas em geral, os nimeros de espagos costumam ser pequenos, de 3 a 4 inser¢des.
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H4 pouca informagio quanto a publico espectador total — ou se encon-
tram em medi¢io, ou nio existem indicadores compilados. Em distribuicéo, é va-
lido sinalizar que muitos produtos finalizados das empresas estio conseguindo
insercdo em canais televisivos, ainda que a demanda por coprodug¢des e compra de
projetos inéditos é baixa, como visto anteriormente nas formas de financiamento.

Finalmente, alguns dados importantes sobre as ultimas producdes
apontam que existe um predominio de produc¢ées independentes, os valores
de producido variam entre R$ 10.000,00 a R$ 4 milhdes, os circuitos de festi-
vais sdo canais muito utilizados para exibicio e que a internet ainda é efetiva-
mente pouco utilizada.

6.1.5 FUNDAGAO E FORGA DE TRABALHO

Em relagdo a fundagio das empresas, se verifica que grande parte
(73,08%) se formou a partir da década de 2000, e cerca de 26,92% foram fun-
dadas nas décadas de 1970, 1980 e 1990, evidenciando que a expansdo do
audiovisual obteve um significativo crescimento no territério no periodo re-
cente e acompanhou o surgimento de cursos de gradua¢io da Universidade
do Vale dos Sinos em 2003, e da Pontificia Universidade Catélica (PUCRS),
em 2004. H4 um elevado nimero de pessoas ocupadas com passagem pelos
centros académicos, principalmente nas posi¢cdes de lideranca. Trata-se de um
arranjo consolidado, mas em fase de desenvolvimento. Nota-se que a maioria
das empresas (54%) possui dois sécios fundadores.

Gréfico 2 - Numero de sécios das empresas

W 1 s6cio

15% 2 sécios
3 sécios

m 4 sécios

54%
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Na evoluc¢io do quadro de empregados, nota-se que a quantidade de
funciondarios nio se modifica de maneira relevante ao longo do tempo e, quan-
do o quadro de colaboradores aumenta significativamente, é devido a projetos
em andamento na empresa. O setor costuma trabalhar com contratos formais
de prestagdo de servicos em mais de 70% dos casos, mesmo em projetos de
curta duracdo. O servico que possui a taxa mais baixa de formalidade é o de
storyboards, com 57,69% de formalidade. Quando se utilizam de leis de incen-
tivo e editais, a formalizacio de contratos é ainda mais importante, por ques-
toes de direitos autorais e de cadastramento em bases publicas.

A contrata¢io de profissionais aparece de maneira muito heterogénea
no estudo: algumas possuem apenas os s6cios como integrantes permanentes,
enquanto grande parte tem um reduzido quadro de funcionérios formalmente
contratados que, em geral, estdo vinculados as dreas administrativa-financei-
ra, produgio e técnicos de edigdo/finalizacdo. A principal forma de contrata-
¢do de mio de obra se da através da terceiriza¢io de profissionais que atuam
individualmente como pessoas juridicas. A elevada carga tributaria que incide
sobre a contratacdo de profissionais auténomos tende a ser pouco atraente
tanto aos profissionais quanto para as empresas, visto que a tributag¢io con-
junta pode chegar aos 30% do valor da prestacio de servico.

A inconstancia no volume de trabalho das produtoras foi mencionada
pela maioria como inviabilizadora para a ampla contrata¢io conforme as leis
trabalhistas. Os contratos de profissionais sdo feitos por periodos de dura¢io
muito varidveis, de acordo com o tipo de projeto e fase de execu¢io. Em lon-
gas-metragens, por exemplo, os profissionais podem ser contratados desde
poucas semanas até um ano, dependendo da especializacio. Em trabalhos pu-
blicitarios e instituicionais, o tempo de contratacio costuma ser menor (entre
uma e duas semanas). Todas as empresas costumam trabalhar sempre com as
mesmas equipes de freelancers, muitas mantendo relagées com os profissio-
nais desde o inicio de suas atividades.

Em geral, os perfis dos sécio-fundadores do Arranjo apontam para um
elevado nivel de escolaridade. Abaixo, o grafico ilustra a grau de formacdo dos
sécios no momento da fundac¢io do negédcio.
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Gréfico 3 - Formagio dos empresarios
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Com relacio a escolaridade dos profissionais, nenhuma das empresas
possui analfabetos no seu quadro, porém existe um empresa com um contra-
tado com ensino fundamental incompleto. No ensino fundamental completo,
15,38% das empresas possuem pessoal com essa faixa educacional; 61,54%
das empresas nio possuem trabalhadores com ensino médio completo. Quan-
do se chega ao ensino superior, a situacio se inverte e 84,62% das empresas
possuem ao menos um colaborador formado na graduagio. Esse ntumero cai
um pouco referente a p6s-graduagdo, porém continua alto (65,38%).

6.1.6 QUALIFICAGAO DO CAPITAL HUMANO

De forma unanime, o capital humano do Arranjo é visto como bem
qualificado pelos empreendedores, especialmente apds a abertura dos cursos
de nivel superior que proporcionam o embasamento tedrico-pritico e ten-
dem a melhorar cada vez mais a capacita¢io formal no territério. As princi-
pais qualidades referidas concernem a qualidades pessoais dos profissionais
como criatividade, pré-atividade e comprometimento, seguidas de perto por
conhecimento prético e técnico na producdo. Através desse resultado pode-se
constatar que o setor tende a selecionar trabalhadores e colaboradores mais
a critério de personalidade e experiéncia do que por conhecimento tedrico e
diplomas, conforme demonstra a Tabela 7.
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Tabela 7 - Importincia das seguintes caracteristicas de profissionais
Nula Baixa Média Alta Totaln=26

Criatividade 0(0,00%) 0(0,00%) 4(15,38%) 22(84,62%) 0,948
Pré-atividade 0(0,00%) 0(0,00%) 4(@15,38%) 22(84,62%) 0,948
Conhecimento
pratico e/outéc- 0(0,00%) 0(0,00%) 5@19,23%) 21 (80,77%) 0,934
nico na producio
Capacidade para
aprender novas 0(0,00%) 2(7,69%) 3(11,54%) 21(80,77%) 0,909
qualifica¢bes
Flexibilidade 0(0,00%) 1(3,85%) 6(23,08%) 19 (73,08%) 0,896
Escolaridade
formal (Funda- 1(385%) 1(3,85%) 8(30,77%) 16(61,54%) 0,831
mental e Médio)
Escolaridade em
nivel superior e 1(3,85%) 1(3,85%) 9(34,62%) 15 (57,69%) 0,818
técnico

Todavia, ha lacunas por certas especializa¢des profissionais, conforme
a lista abaixo, organizada por grau de importancia:

+  Produtor executivo™ foi uma das profisses mais mencionadas,
por ser a figura que deve pensar no desenvolvimento pleno dos
projetos, desde o desenvolvimento até a distribuicio;

«  Captador de recursos especializados em projetos audiovisuais (ha
especialistas em cultura, no entanto, hd poucos especializados
para o segmento do audiovisual);

+  Roteiristas, visto que o desenvolvimento e aperfeicoamento deste
profissional é mais lento do que as formagdes técnicas. Ainda é
valido apontar que as func¢des de roteirista e diretor estio muito
atreladas no cinema brasileiro e se vé necessidade destas ocupa-
¢bes trabalharem de maneira mais independente. Em especial,
faltam roteiristas com viés para televisdo, que possui linguagem
diferenciada do cinema;

(11) E relevante destacar que a defini¢io de producio executiva neste arranjo pode
divergir da caracterizacio em outros paises, dadas as particularidades das dinidmicas
do setor audiovisual no Brasil.
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+  Assessorias de roteiros, no sentido de profissionalizar e melhorar
a qualidade técnica da construc¢des roteiristicas como base para
elaboracéo de projetos mais competitivos;

+  Dire¢do de Fotografia e Direcdo de Arte;
«  Assistente de direcio;

«  Diretor de Producio;

«  Continuista;

+  Técnicos para equipamentos de tecnologia de ponta que nio se
encontram disponiveis dentro do Arranjo, em geral, se requere o
acompanhamento de um profissional especializado para auxilio
na utilizac3o;

+ Advogados especializados em questdes de direitos autorais.

E notavel que algumas especializa¢des mencionadas estio atreladas a
falta de uma infraestrutura do mercado. Profissionais técnicos especializados
em po6s-producio e finalizacdo de dudio e imagem, por exemplo, sdo um reflexo
da auséncia de estidios de mixagem de som de ponta, que levam as produtoras
a realizar partes do processo produtivo fora do Arranjo, bem como a lacuna de
empresas de distribuicio reflete a escassez de profissionais experientes nesta
atividade. Estas etapas constumam ser concluidas prioritariamente em Sio
Paulo, Rio de Janeiro ou Buenos Aires, que sio as maiores metrépoles proxi-
mas ao Arranjo que dispdem de tais estruturas.

H4 momentos em que a escassez de profissionais é mais acentuada,
como quando a cidade sedia muitas producbes simultineas, o que é sinalizado
pelos entrevistados como um possivel problema futuro conforme o crescimen-
to observado do mercado. Este, também é um problema atrelado a retencdo de
talentos no territério: quando adquirem exceléncia, ocorre ondas migratérias
para mercados mais maduros e estruturados na produgio cinematografica.

6.1.7 ESPECIALIZACAO DE FUNCOES NO SETOR

As empresas se dividem no que concerne a especializa¢io de ativi-
dades; muitas veem os profissionais estendendo suas dreas de atuacgéo e acu-
mulando know-how em fun¢ées diversas. Com o advento das universidades e
expansio do setor, hoje se reconhece que ha mais especializa¢io em relacio ao
passado e existe interesse por parte dos profissionais em se aprimorar, ainda
que o mercado nio esteja tdo desenvolvido a ponto de suportar a absor¢io de
uma grande segmenta¢io. Muitos profissionais necessitam atuar em diferen-
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tes fung¢bes para garantir ganhos periédicos e regulares e, por isto, a falta de
uma especializacio profunda é entendida como algo atinente ao setor. Para
que este desenvolvimento seja sustentavel, é necessario o aumento sistemati-
co da demanda.

6..8 DINAMICAS DO MERCADO DE TRABALHO

De acordo com o Boletim de Monitoramento Conjuntural dos Indi-
cadores das Atividades Econémicas e do Emprego realizado pelo DIEESE em
dezembro de 2013, a regido metropolitana de Porto Alegre abriga 1.348 esta-
belecimentos relacionados as CNAEs delimitadas pelo APL Audiovisual, dos
quais 991 (73,6%) nio possuem empregados com vinculos empregaticios for-
mais. De fato, trata-se de um setor caracterizado por um elevado nimero de
profissionais que exercem atividades empresariais em nome préprio.

O Rio Grande do Sul é o quinto estado com maior namero de Micro-
empreendedores Individuais (MEI) no Brasil, tendo registrado em novembro
de 2013 mais de 199 mil microempresas. No setor audiovisual, aparecem 420
MEIs regularizadas, sendo 63% concentradas na regido metropolitana (DIEE-
SE, 2013).

Frente a estes dados, os entrevistados foram convidados a refletir so-
bre as rela¢des trabalhistas vigentes. O argumento central seria que o fluxo
inconstante de demanda de trabalho inviabilizaria a absorc¢do de profissionais
fixos, e portanto, este formato seria benéfico nio apenas para as empresas, que
tém os encargos reduzidos, mas também para os profissionais que ganham em
flexibilidade. Algumas empresas demonstraram interesse em incorporar equi-
pes fixas caso fosse vidvel manté-los, enquanto outros enalteceram o formato
atual pela versatilidade oportunizada, dada que a grande circulagio de talentos
entre produtoras pode ser enriquecedora para o setor.

A flexibilizacdo trabalhista também é vista como uma tendéncia global
para diversos setores econdémicos, sobretudo na industria criativa. A circula-
¢40 de profissionais criaria um ambiente mais fértil e em constante renovagio.
Uma minoria mencionou que, apesar de vantajoso para as empresas, este for-
mato pode nio ser o mais equinime para os terceirizados, que estio privados
de férias, décimo terceiro salario e demais beneficios sociais.

6.1.9 DISSEMINAGAO DO CONHECIMENTO E UNIVERSIDADES

Se verifica um grande entusiasmo no tocante a presen¢a dos cursos
universitarios no territério. Ainda que eles sejam percebidos como formadores
de base e de uma visio sistémica da cadeia, e que o aperfeicoamento profissio-
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nal ainda se d4, sobretudo na prética, a valorizacdo da formag¢io académica é
uninime. Ambos conhecimentos s3o complementares e ndo-excludentes.

As universidades permitem legitimar os profissionais para a entrada
no mercado e, a partir de suas primeiras contrata¢des, comecam a desenvolver
o know-how - processo que muitas vezes se inicia ja na graduac¢io. O ambiente
académico proporciona a constru¢io das redes de contatos (know-who), que é
substancial para a consolida¢io profissional no mercado.

Em comparacio aos anos anteriores a abertura dos cursos, se considera
que estes melhoraram bastante as condi¢ces técnicas dos alunos, fornecendo
as ferramentas iniciais para exercicio dos trabalhos. Evidentemente, algumas
caréncias de profissionais especializados acima citadas estdo associadas a algu-
mas insuficiéncias de formagio, como a producio executiva, o desenvolvimento
competitivo de projetos, a producio de roteiros e a formacdo em 4udio. A au-
séncia de especializa¢io na distribuicdo nas universidades latino-americanas
também surgiu como importante obsticulo para o desenvolvimento deste elo.

Nio sem criticas, se apontou que muitos estudantes ingressam nos
cursos com uma visdo um tanto quanto romantizada da profissio, ao vislum-
brar essencialmente posi¢cées elevadas dentro de projetos, como direcio cine-
matografica, em detrimento de outras fun¢des igualmente importantes que
movem o setor.

Quanto a disseminacio de conhecimento, que antes se dava basica-
mente da propagac¢io entre profissionais mais experientes para os novos, hoje
se nota uma via de multiplas mios: o setor estd se renovando tanto e tdo ve-
lozmente pela tecnologia e mudancas nas premissas de incentivos para a pro-
dugdo, que o setor se vé em constante necessidade de reciclagem e atualiza¢io.

6..10 FONTES DE APRENDIZADO E CAPACITAGAO

Em relacdo & capacitacio das empresas e integrantes das equipes de
trabalho, o setor mostra dar grande importancia para encontros, eventos, f6-
runs e semindrios, assim como cursos livres e oficinas oferecidas por outros;
enquanto que, para outras formas de qualificacio, o setor nio parece dar tanta
énfase, como treinamentos na empresa, por exemplo. Aparentemente, isso re-
vela que as empresas preferem a troca de conhecimento e contatos em ativida-
des mais dinimicas.
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6...1l FONTES DE INFORMAGAO

Destacam-se, no quesito de informacdo para aprendizado, as fontes
externas e internas (dentro da prépria empresa) e informagdes via internet —
este destaque acontece dado que o mercado externo estd sempre inovando e
descobrindo novas técnicas, além da celeridade em que a informacio “viaja”,
representando uma forma muito rdpida de acesso a novidades. Evidencia-se
que as duas fontes mais importantes de informac¢do tém como localizagio
principal o territério nacional e o exterior, porém, as outras origens de infor-
macio estdo mais distribuidas entre Porto Alegre, Rio Grande do Sul e Brasil.
A Tabela 9 demonstra o grau de importincia de fontes diversas.

6..12 RESULTADOS DAS AGOES DE APRENDIZADO E CAPACITAGAO

Tais processos de treinamento e aprendizagem contribuiram de forma
significativa em todos os quesitos, porém, o destaque vai para a melhoria da
capacitagio para desenvolver novos produtos e servicos e um melhoramento
no conhecimento sobre o publico-alvo. Através das respostas fornecidas, cons-
tata-se a importancia da renovacio e do aprendizado continuo, pois por meio
disso as empresas e o setor podem melhorar o nivel de competitividade. Ver
Tabela 10 (na pagina 50).

6.1.13 TERRITORIO

De modo geral, as empresas nio tém a regido metropolitana como um
local estratégico para estar, pois acreditam que o foco do setor audiovisual no
Brasil se localiza no eixo Rio-SP mas, apesar desta opinido, elas conseguem
captar algumas vantagens da localizacio onde estio. As empresas veem como
principal vantagem da regido metropolitana de Porto Alegre a disponibilidade
e a maior facilidade na contratacio de profissionais qualificados, mas também
aproximidade dos fornecedores de matéria-prima (equipamentos e materiais).
Outra vantagem estd ligada a infraestrutura fisica como energia, transporte,
comunica¢oes, estidios e locagbes (Tabela 11).
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6..14 EQUIPAMENTOS E ESTRUTURA FISICA

A dinimica relacionada a aquisi¢io, locacdo ou contratacio de equi-
pamentos varia de acordo com o equipamento. Cerca de 60% dos softwares e
hardwares especificos sdo adquiridos pelas firmas. J4 a iluminacio e o trans-
porte estio relacionados basicamente a locagdo; enquanto gravacio e som se
dividem entre locagdo e contratacio (sendo 57,69% em contratacio e 30,77%
em loca¢io). Com excec¢io dos softwares e hardwares, essas dindmicas de com-
pras, locagdo e contrata¢io ocorrem, em geral, dentro da regiio metropolitana
(mais de 60% desses movimentos).

Para quase todos os equipamentos o determinante de compra ou lo-
cagdo é a qualidade do produto, principalmente para gravagio de video e som;
enquanto que para o transporte, softwares e hardwares os precos e condi¢oes
de pagamento entram basicamente com o mesmo peso na hora da escolha. In-
dependente do equipamento, 70% das transa¢des ocorrem de maneira formal
no setor. Esse amplo resultado, porém, convive com 11,5% de informalidade,
que constitui, majoritariamente em empréstimos. O restante das respostas
encontra-se como nio aplicavel a algumas empresas, algumas por nio necessi-
tarem locacdo (possuem equipamentos préprios).

As empresas tém como principais transa¢ées comerciais a contrata-
¢do de fornecedores, terceirizagio de servicos e a locagdo de equipamentos. A
aquisi¢do de equipamentos se torna de relevancia pouco significativa no setor
pela alta preferéncia por loca¢io a aquisicdo, dado que no setor a melhoria e
renovagdo tecnolégica acontece de forma constante e em ritmo acelerado. A
Tabela 12 ilustra a dindmica de transa¢cdes comerciais dentro do APL.

A maioria das empresas possuem ilhas de edi¢io em suas sedes e itens
basicos de filmagem, mas poucas empresas tém aparelhagem completa. Den-
tre as que trabalham com publicidade, videos institucionais e contetdos para
televisio, se costuma ter mais equipamentos adquiridos devido ao volume ele-
vado de projetos no dia a dia. Produtoras especializadas em cinema tendem a
realizar filmagens com menor frequéncia e, portanto, locar conforme deman-
das. Ndo obstante, todas precisam eventualmente locar pecas pontuais, como
lentes, material de iluminacdo e maquindérios.

As vantagens de ter materiais integrados sdo o barateamento de algu-
mas tecnologias e a possibilidade de incluir custos de locagdo na execugio de
projetos, gerando lucros adicionais, uma vez que editais e fomentos publicos a
priori, nio permitem a compra de equipamentos. As desvantagens sio a rapida
defasagem tecnolégica, elevado custo de manutencio e os problemas de arma-
zenamento (espaco e condi¢des adequadas), principalmente para maquinarios
pesados como gruas, travellings e iluminadores.

CEGOV



S¢ 987’0 (%00®)T (%0080 L (%00TS)ET  (%00CT) € sojuswedmby ap og3sinby

4 $SS°0  (%0SLE)6  (%L9IMY  (%€8°00)S  (%00°ST) 9 sonpoid op oedezienIaUIo)

ST LSS0 (%0090)9 (%00°8C) L (%00°0%) 0T  (%00°8) C (saw[y ‘sounn3y) srerajew 9p oeSIsmby

ST LILO  (%00FH)TT (%009€)6 (%00CT)E  (%00°8) T sreLajew o sojusuredmba ap oeSed0]

. . . . . AmzﬁwvﬁwE ‘sourouo}

ST TLLO  (%00'09)ST (%00°00)S (%00CD)E  (%00°8) T ) St S S G,
sejsodsazap ,N [el0L eIy CIPIIN exreq e[nN

9]uaulITed0] ezl[eal esaidus e anb STeIdI9W0d m@@vdmﬁwh_ﬁ - CT ®[eqeL

DO APL AUDIOVISUAL

PLANO DE DESENVOLVIMENTO



Quatro produtoras dispdem de estidios nas suas instalacdes, ade-
quadas a trabalhos pequenos e médios e em geral, de publicidade. As demais
utilizam muito pouco e locam quando preciso, ou simplesmente nio utilizam,
priorizando locagdes internas e externas.

6.1.15 PROBLEMAS DE INFRAESTRUTURA

A finalizac¢do de filmes é considerada problemdtica: a auséncia de es-
tudio de mixagem de som e escassez de finalizadoras de imagem de ponta faz
com que estas etapas sejam comumente realizadas em Sdo Paulo, o que enca-
rece os projetos locais. Para alguns, a caréncia de grandes estidios de filma-
gens representa um entrave produtivo: os valores de locagdo de estidios sdo
pautados pela publicidade, que por vezes dificulta a utilizagdo para projetos
artistico-culturais. Da mesma maneira que foi sinalizado em rela¢io aos pro-
fissionais, considera-se que a infraestrutura atual é suficiente, mas nio supor-
taria o crescimento de demanda.

A escassez de fornecedores de equipamentos de filmagem e som faz
com que haja certa sujei¢cio aos pregos praticados por estas. Ha grande limita-
¢d0 ao acesso a produtos de alta tecnologia: as mais sofisticadas e recentes sdo
buscadas fora do Arranjo, mais especificamente no exterior, em paises como
os Estados Unidos, onde existe oferta de equipamentos que ainda nio existem
no Brasil por precos mais baixos. Todavia, a dificuldade de acesso a tecnologias
importadas também contribui para agravar o impasse, pois aquelas que dese-
jam adquirir seus proprios materiais necessitam despender importes muito
elevados em tributacdes. Conclui-se que o mercado carece de infraestrutura
mais consolidada e desenvolvida, com mais recursos e grau de exceléncia, que
serd buscada pelo TECNA apés sua implementagio.

6.1.16 FORMACAO DE PRECO

Trabalhos institucionais e comerciais estdo sujeitos a cilculos mais
objetivos de precifica¢do. O processo tradicional é o recebimento do briefing
proveniente das agéncias de publicidade ou cliente, decupagem do roteiro para
andlise técnica das necessidades, considerando a quantidade de didrias (de
profissionais e de estudios), o tamanho de equipe, os tipos de equipamentos,
a trilha sonora, etc. Entretanto, muitos ponderam que a negociagio de precos
é uma préatica muito comum, onde imperam os vinculos pré-estabelecidos de
confianc¢a na competéncia de produtoras, bem como a flexibilidade destas em
se adaptar as verbas dos cliente para a realiza¢do dos trabalhos. Em geral, as
margens de lucro sdo varidveis e estdo sujeitas a adaptacgdo de acordo com o

CEGOV



nivel de interesse estratégico nos projetos que se apresentam.

Ainda que nio haja pisos salariais formais vigentes no Arranjo, as em-
presas conhecem os valores praticados entre os profissionais, o que serve de
embasamento para precificar os servigos. Alguns perigos sdo apontados em
relacdo a préticas anticompetitivas, onde empresas muito novas ou pequenas
ofertam trabalhos a precos muito baixos — e abaixo da média - criando dese-
quilibrios autofédgicos para o setor.

Para editais e fundos publicos, a formagédo de preco é bastante comple-
xa: o tardamento entre a concep¢io do projeto e a liberacio de fundos até a sua
finalizagdo e distribui¢do leva, em média, dois a trés anos — fatores que tornam
a previsdo de custos bastante problematica.

6.1.17 DIFERENCIAIS E DETERMINANTES DE COMPETITIVIDADE

Quando questionadas sobre fatores decisivos para a competitividade,
é notavel a énfase dada a qualidade da mio de obra e também artistica na en-
trega dos projetos — quase todas as empresas destacam a capacidade de realizar
projetos de alto nivel. As estratégias de divulgacdo e comercializa¢io, junta-
mente com o0 acesso a recursos também estio em destaque. E compreensivel o
julgamento desses itens como possibilitadores de competitividade, visto que
a dificuldade na distribuicdo faz com que algumas empresas saiam na frente
ao se utilizarem de estratégias proprias eficientes, assim como o acesso aos
recursos possibilita a agio produtiva.

Tabela 13 - Fatores determinantes para a capacidade competitiva da empresa
(continua)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26
Qualidade de

. 0(0,00%) 3(11,54%) 2(7,69%) 21(80,77%) 0,896
mao-de-obra

Estratégias de

divulgacio e 0(0,00%) 4(@1538%) 7(26,92%) 15(57,69%) 0,805
comercializagio

Acessoarecursos 0(0,00%) 3(11,54%) 9(34,62%) 14(53,85%) 0,805

Canais de dis- 14

0(0,00%) 4(15,38%) 8(30,77% 0,792
tribuicio (08 i) G (53,85%) ’
Capacidade
de introduzi 0(0,00%) 5(19,23%) 8(30,77%) e 0,766
' e 1mn I'? uzir b () b o, b (o) (50’00%) 5
inovagio
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Tabela 13 - Fatores determinantes para a capacidade competitiva da empresa

(conclusio)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26
Equipamentos 10

il 192 10 (384 702
e instalacdes (3.85%) 5(1923%) 10(38,46%) (38,46%) 0.70
Qualidadede ) hooy 6 0308%) 11@231%) 9(G462%) 0701
equipamentos
Acesso a capi-
tal para aquisi- 0(0,00%) 6(23,08%) 12(@615%) 8(30,77%) 0,688
¢do/locacdo
E;fizemutura 3(11,54%) 3(11,54%) 11(4231%) 9(3462%) 0,663
Acesso a
financiamento  0(0,00%) 8(30,77%) 12(46,15%) 6(23,08%) 0,637
(crédito)
Baixocustoda ) oocon 93460m) 13(50,00%) 3(1154%) 0,560
mao-de-obra
Localizagdo da g 3y moy 9(3460%) 5(1923% 4(1538%) 0395

empresa

Nas entrevistas qualitativas, também foram apontados outras possi-

bilidades de diferenciagbes competitivas:

+  Ter um estoque de projetos em desenvolvimento para concorrer

a editais;

+  Originalidade e riqueza de contetdos;

«  Talentos das equipes de profissionais com boa qualidade técnica;

+  Destaque do nome da empresa (ou sécio/diretor) no mercado;

Credibilidade, geralmente fundamentada na bagagem de experi-
éncia da empresa;

Relacionamento préximo com clientes, que estabelece elevada
confiabilidade;

Dentre aquelas que atuam simultaneamente no mercado publicitério

e de contetdo, se destaca a relacio proficua que se proporcionam, pois a produ-

¢do de conteudos culturais fornece o diferencial e visibilidade para a conquista
de mais trabalhos publicitarios comerciais, bem como estes proporcionam a
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constituicdo de uma estrutura mais s6lida para as empresas, como equipamen-
tos, estidios e fluxo de caixa que permite investir no desenvolvimento de no-
vos projetos, facilitando a produgio de cunho cultural.

Para a finalizadora de dudio, um dos principais diferenciais é estar atu-
ando em outros mercados - como Rio de Janeiro e Sdo Paulo - conseguindo
oferecer precos competitivos devido & mio de obra qualificada e de menor cus-
to disponivel no RS, comprovando uma possibilidade ainda pouco explorada
no Arranjo de buscar inser¢io em outras localidades.

6.1.18 DIREITOS AUTORAIS

A grande maioria das empresas, 88,46%, afirmam que possuem direi-
tos autorais de pelo menos um projeto realizado. A deten¢io de direitos auto-
rais nio constitui uma fonte de renda representativa nos lucros das empresas
do Arranjo, salvo uma minoria, que se remunera adequadamente através de
contratos com majors, esforgos diretos em distribuicio ou editais de exibico.
Se reconhece que este deveria ser um rendimento mais ativo do que é: o Ar-
ranjo possui um expressivo catdlogo de produtos audiovisuais a disposi¢do. O
problema foi atribuido especialmente ao esforco que se despende no processo
de produ¢io: as reduzidas equipes das produtoras precisam dar conta de todos
os elos, da captacio a finalizagdo, o que resulta num félego reduzido para em-
preender a comercializacio.

Mesmo que as produtoras continuem em posse dos direitos — quando
a venda de produtos ocorre por periodo determinado — estes ndo costumam
representar um volume significativo para os rendimentos empresariais. A Lei
da TV Paga incentivou a busca pelo estoque de contetdos das produtoras, mas
se salienta que a procura por produc¢des inéditas, em parceria com os canais,
ainda é mddica e, quando ocorre, geralmente vem acompanhada de diversas
exigéncias e orientacbes das programadoras. Se prioriza a compra de conte-
udos finalizados, que, embora representem ganhos menos relevantes para o
faturamento, sdo benéficos ao garantir exibicio e visibilidade s empresas.
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PERSPECTIVAS DE
NEGOCIOS E
INOVACAO

7.1 FEIRAS DE NEGOCIOS E ENCONTROS DE MERCADO

O movimento de engajamento em feiras e encontros do setor é recen-
te, mas todos os entrevistados afirmam a importancia e manifestam interesse
em participar sempre que possivel. Ainda que alguns nio consigam compare-
cer com a frequéncia que consideram necessaria — se vé a imprescindibilidade
de ter presenca continuada, pois sé assim se garantird um reconhecimento se-
torial a médio prazo.

As feiras sdo consideradas espacos altamente favoraveis para a forma-
¢do de redes de contatos e abertura de didlogo para negocia¢ées de parcerias
futuras. A participagio em pitchings e workshops constituem ganhos em si - es-
pacos para aprender e renovar ideias. A maioria relata experiéncias positivas,
mas apenas uma produtora declarou ter fechado contrato através de um conta-
to estabelecido em evento. Uma empresa se mostrou mais cética quanto a real
viabilidade de fechar negécios, acreditando que o centramento no eixo Rio/Sio
Paulo prevalece, mantendo outras regides desfavorecidas.

Eventos internacionais sdo dificultados pelos custos de deslocamento
e falta de profissionais com habilidade de negociacio em linguas estrangeiras.
Individualmente, poucas empresas tém capacidade de realizar estas incursées
e aprovariam a ideia de uma participacgdo coletiva.
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7.2 MERCADOS INTERNACIONAIS

Uma das principais vias de acesso a exibi¢des internacionais se da pela
inscrigdo em festivais, porém, nio ha grande volume de distribuigio comercial.
A boa qualidade filmica dos paises latino-americanos é vista como um entrave
para a entrada em outros mercados, mas hd inten¢io de internacionalizac¢io.
Predomina a visio de que o mercado internacional tem pouco interesse por
produtos regionais, o que inibe a busca por inser¢ées. Todavia, se admite que o
comércio entre paises latino-americanos deveria ser intensificado. Se destaca
a dificuldade em realizar buscas por novos mercados individualmente, onde se
faria necessdria a figura de um agente interlocutor que estabeleca a comuni-
cacio inicial.

Uma minoria participa de eventos nacionais e internacionais de co-
produgio com a finalidade de conhecimento, networking e prospec¢io de negé-
cios, mas poucos acordos foram firmados até o momento. Um encontro de co-
producio Brasil-Alemanha, realizado com apoio do APL Audiovisual em Porto
Alegre em junho de 2014 foi lembrado pela maioria como um evento essencial
a ser praticado com regularidade.

A coprodugdo com outros paises é eleita como o método mais eficaz
para garantir a distribui¢do internacional, pois os filmes ja nascem com natu-
reza binacional: é visto como um caminho interessante a ser explorado como
ferramenta de internacionalizagio, mas nio é visto como algo estratégico em
termos financeiros, pois tendem a ser projetos encarecidos por custos de tran-
sacdo. Existe uma incipiente procura por produtos regionais finalizados para
mercados externos.

7.3 DIVERSIFICAGAO DE ATIVIDADES

Os projetos de diversifica¢io de produtos e servicos das empresas sdo
embriondrios, quase sempre pensados para o longo prazo e expressos mais
em aspira¢des do que a¢des de reestruturacio efetivas. Se manter no ramo de
contetudos é um objetivo generalizado, e nenhuma expressou interesse em in-
troduzir-se no mercado publicitario: se acredita que a produg¢io de contetdos
pode ser dificultada uma vez que a empresa atue em ambos segmentos.

Algumas areas que as empresas mencionaram interesse em expandir:

«  Ensino;

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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+  Prestacio de servigos para outras produtoras (finalizacio e c6pias);
«  Histérias em quadrinhos como plataforma para animacio;
«  Games.

Sobre este ltimo, vale ressaltar que foram lancados editais da Ancine
que solicitavam a inclusio de games ou web episédios, mostrando oportunida-
de para o didlogo entre o setor audiovisual e de produgio de jogos no RS.
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INOVACAO

Apenas 7,7% das empresas confirmaram ndo inovar, todas as outras
firmaram inovag¢ées desde novos produtos a novas técnicas de gestdo. Ao divi-
dir as inovag¢des em trés niveis - novo para empresa, novo para o setor e nova
para o mercado — temos que 68,75% se encontra em novo para empresa, ou
seja, sdo realiza¢bes que ja ocorreram em outras empresas, possivelmente no
mercado gaicho, mas que ainda nio haviam sido exploradas pelas empresas;
12,5% se encaixa como novo para o setor audiovisual e 18,75% da inovacio é
considerada nova para o mercado.

Em todo caso, foi percebida certa dificuldade de avaliar o verdadeiro grau
de inovacdo real das empresas através das entrevistas qualitativas. Em geral, se
afirma sempre buscar formas de se diferenciar no mercado: a inovago esta firme-
mente conectada com melhorias na qualidade artistica e a capacidade de se dife-
renciar, a fim de manter a competitividade frente as demais, pois cada novidade
é prontamente absorvida e, logo se torna padrio de mercado. A qualidade na re-
novacio estética dos produtos é o foco principal, bem como o acompanhamento
das préticas contemporineas atualizadas, ainda que se afirme que a absor¢io da
inovacdo se dé organicamente, através da disseminacdo dentro do Arranjo.

A Tabela a seguir ilustra o impacto resultante da introdugio de inova-
¢Oes durante os ultimos trés anos para as empresas, conforme grau de impor-
tancia.
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Tabela 14 - Impacto de inovagdes

Maior qualida-
de do principal
produto/atra-
tivo

Permitiu atingir
mais consumi-
dores/ especta-
dores

Aumento da
produtividade da
empresa

Permitiu a
conquista de
novo tipo de
consumidores/
espectadores
Ampliacio da
gama de produ-
tos ou servicos
ofertados

Permitiu obter
novas fontes de
recursos

Permitiu obter
maior reconhe-
cimento (certifi-
cados, selos,
prémios, etc.)

Permitiu a re-
ducio de custos
de insumos /
matéria-prima
Permitiu a re-
ducio de custos
de servicos

CEGOV

Nula

5(19,23%)

4(15,38%)

3(11,54%)

4(15,38%)

3(11,54%)

7 (6,92%)

7(26,92%)

10(3846%)

9(34,61%)

Baixa

1(3,85%)

3(11,54%)

4 (15,38%)

5(19,23%)

6 (23,08%)

5(19,23%)

4 (15,38%)

3(11,54%)

8(30,77%)

Média

6 (23,08%)

8(30,77%)

10(38,46%)

8(30,77%)

9 (34,62%)

4 (15,38%)

6 (23,08%)

9 (34,62%)

6 (23,08%)

Alta

14 (53,85%)

11 (42,31%)

9(34,62%)

9 (34,62%)

8(30,77%)

10(38,46%)

9 (34,62%)

4 (15,38%)

3(11,54%)

Totaln=26

0,703

0,664

0,651

0,613

0,612

0,550

0,549

0,420

0,369



Nota-se que as inovagdes realizadas proporcionaram as empresas
maior qualidade do principal produto/atrativo, além de terem possibilitado o
alcance a novos espectadores/consumidores e o aumento da produtividade.

Para muitos, os conceitos de inovagéo sdo irresolutos: se fala em reno-
var a equipe, agregar novos talentos criativos, e alguns exemplos soltos, como
participagio em eventos e congressos para atualizacio, busca de novas lingua-
gens mais universais para os contetdos, de gestio (a partir, por exemplo, de
consultorias), renovacdes na sede, etc. Uma empresa de animacio est4 inserin-
do o método 3D para longa-metragem, que é novo para a empresa e o Arranjo.
O oferecimento de contetidos de marca (branded entertainment, também co-
nhecido com adverteinment) é um produto ainda pouco disseminado na regiso,
realizado apenas por uma produtora, que consiste em conjugar comunica¢io
publicitdria com entretenimento, originando pecas que sdo o conteiddo em si,
ao invés da tradicional interferéncia promocional.

A possibilidade de se trabalhar mais rdpido é um dos motores pela bus-
ca inovativa: se espelham em grandes produtoras hollywoodianas na agilidade
de processos, especialmente no que tange a introdugio de novos equipamentos
cujos precos elevados, devido as taxas de importacio, ainda apresentam um
obstaculo consideravel para a inovagio sistémica. Do ponto de vista de redugéo
de custos, nio foram detectadas inovagdes significativas.

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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COOPERACAO

Nota-se por intermédio dos questionérios, que o setor tem um alto
indice de cooperagio entre as empresas, o que condiz com as respostas relacio-
nadas A capacitacio, onde existe a preferéncia por atividades dinimicas e de
trocas de conhecimento.

A maioria do setor se mostrou aberto & cooperagio e afirmou ser ha-
bitual os apoios entre empresas para empréstimos de equipamentos, indicagbes
de profissionais, auxilio em duvidas, associagées de producio, prestacdes de ser-
vigos, terceirizacdo de etapas produtivas e até mesmo compartilhamento de es-
critério. O aumento das coprodugdes é um objetivo a ser perseguido, ainda que,
uma parcela consideravel de produtoras de todos os portes, ji o pratique. H4 um
reconhecimento, especialmente por parte das pequenas, da necessidade de se as-
sociar. Estas, no caso de obter fundos publicos, tém interesse em buscar assistén-
cia de produtoras maiores como amparo de know-how no gerenciamento geral.

Gréfico 4 - Cooperagio entre empresas

M Sim

m Nio

64 cecov



Se considera a cooperagdo como uniio de forcas complementares: tan-
to por afinidade como para suprir caréncias, através da busca de fontes ex-
ternas para agregar conhecimentos que a empresa nio detém internamente.
Além disto, participar de coprodu¢des d4 uma perspectiva para aumentar o
volume de trabalhos e divisdo de custos - o tempo de execugdo de projetos é
longo e laborioso, mas com auxilio mutuo, as produtoras podem abarcar varias
frentes conjunta e paralelamente. A possibilidade de aplica¢io de propostas de
coprodugio em editais é pouco conhecida pelos agentes.

Todavia, no quadro de realizacio de parcerias, os papéis de destaque
ficam com os fornecedores de insumo (equipamentos e materiais), como os
6rgdos de comunicacio (TV, radio e jornal) e também as associagdes e sindi-
catos. Essas parcerias sdo importantes a medida que forneceram informacdes
relevantes, além de propiciarem coprodu¢des (Tabela 15).

Considerando as parcerias de maior relevancia para o setor, nota-se que
os fornecedores de insumos, basicamente, se encontram na regido metropolita-
na, enquanto os érgios de comunicagio sdo principalmente nacionais e as as-
sociagfes tém uma distribuicdo relativamente igual entre regido metropolitana,
estado e pais. As parcerias com o exterior possuem baixa ocorréncia, mas acon-
tecem no quesito de publicos, espectadores e clientes, na concorréncia e também
nos centros de capacitagio profissional, artistica e técnica.

Na avalia¢io dos resultados de parcerias estabelecidas, a realizacdo de
cooperagio entre agentes locais proporcionou principalmente novas oportunida-
des de negécios, promocio do nome/marca da empresa no mercado nacional e
também melhorias nas etapas de produc¢io audiovisual. Aqui, mais uma vez se
sobressaem beneficios da troca entre empresas, dado que, de fato, ocorrem me-
lhorias quando existem integracdes (Tabela 16).
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Tabela 16 - Forma de coopera¢io com agentes locais nos tltimos trés anos, como
avalia os resultados das a¢bes conjuntas ja realizadas.

Novas opor-
tunidades de
negdcios

Melhoria nas eta-
pas de produgio
audiovisual
Promocio de
nome/marca

da empresa

no mercado
nacional

Melhoria na
qualidade dos
produtos e
Servicos

Melhoria nas
condi¢des de
distribuicio/
comercializacio
Melhoria nas
condicbes de
fornecimento
dos produtos

Melhor capaci-
tacdo de recur-
sos humanos

Desenvolvimen-
to de novos pro-
dutos e servicos

Introducio de
inovagdes orga-
nizacionais
Maior insercdo
da empresa no
mercado

Nula

2(10,52%)

1(5,26%)

2(10,52%)

2(10,52%)

2(10,52%)

2(10,52%)

3(15,79%)

4(21,05%)

5(26,32%)

6(31,58%)

Baixa

2(10,52%)

5(26,32%)

5(26,32%)

4(21,05%)

5(26,32%)

6 (31,58%)

4(21,05%)

5(26,31%)

5 (26,32%)

4(21,05%)

Média

6 (31,58%)

7 (36,84%)

4(21,05%)

8(42,11%)

7 (36,84%)

6 (31,58%)

8(42,11%)

4 (21,05%)

5 (26,32%)

4 (21,05%)

Alta

9(47,37%)

6(31,58%)

8(42,11%)

5(26,32%)

5(26,32%)

5(26,32%)

4 (21,05%)

6 (31,58%)

4(21,05%)

5 (26,32%)

Totaln=26

0,717

0,647

0,647

0,610

0,593

0,576

0,558

0,541

0,471

0,471
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Contudo, algumas firmas se mostraram resistentes a ideia de coprodu-
¢oes, afirmando ndo ter a cooperagio como politica da empresa, sob o argumento
de que isto tende a reduzir os rendimentos para as partes, e ndo é a melhor op¢éo
de rentabilidade. Se apontou a hesitagio em trabalhar conjuntamente como um
traco cultural gatcho, onde tende-se a trabalhar de maneira mais individualizada
e autossuficiente.

No caso da empresa de pés-producio entrevistada, a cooperacio local é
mais complexa, uma vez que o mercado é ainda menor nesta 4drea. Em contrapar-
tida, se trabalha bastante com concorrentes de fora do Arranjo, como terceirizada
em fases da finalizacio.

9.l RELAGOES DE SUBCONTRATAGAO

Entende-se que grande parte do setor atua como subcontratada ou sub-
contratante, dado a preferéncia por loca¢des, freelancers, e também muitas vezes,
por nio possuir elos da producido dentro da empresa, como a etapa de finalizacio
ou criacio de projetos.

As empresas que subcontratam normalmente s3o empresas de médio e
grande porte tanto da regido metropolitana quanto fora dessa regido. Ja as em-
presas que sio subcontratadas sdo normalmente de porte micro ou pequeno e
estdo localizadas principalmente na regido metropolitana, porém existe a ocor-
réncia de subcontratagio tanto de empresas de médio e grande porte também
fora da regido metropolitana.

Nas atividades de gestio e suporte, como limpeza, transporte e alimen-
tacdo, a maioria das repostas obtidas foram negativas, ou seja, as empresas nio
possuem o costume de realizar subcontratagbes. No quesito fornecimento de
equipamentos e materiais, porém, grande parte das empresas subcontrata na
regido metropolitana, com incidéncia baixa tanto de nio realizacio dessas ati-
vidades como também subcontratacio fora da regido. A figura a seguir ilustra os
principais agentes que operam neste setor.
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Figura 3 - Exemplo de cadeia produtiva de audiovisual na regido metropolitana

SERVICOS

Locagio de
equipamentos

Diretor de Fotografia/
Cenografista

Transporte
Diretor de Arte
Apoio cenografico

Estidio ou locacées

Produtora de Roteiros
Catering

Captacido de Som

Produtoras de Audio

Editor/Montador

MAO DE OBRA

Formacio profissional

Capacitacio técnica

Naymar
Apema
Zaniratti
Esttidio Quanta

Alex Sernambi

Daniel Dante Cognato
Fiapo Barth
Cenotec Cenografia
Tecsh
Beto Ramos
Alfa Studios
Coelho Voador
Fonso Braz
Adalberto Vieira Néri
Luiz Lau
Jinga Misica
Bossa Produtora
Gog6 Produtora de Som
Technologica
Radioativa
Giba Assis Brasil
Bibiana Mandagar4
Alfredo Barros

PUCRS
Unisinos
Pronatec / SENAC
Extensio Universitaria

Fluxo Escola de Foto-
grafia

Camera Viajante
Casa de Teatro
Teatro Escola de POA

Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre

Sédo Paulo
Porto Alegre

Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre

Porto Alegre
Sdo Leopoldo

Regido Metropolitana
Regido Metropolitana

Porto Alegre

Porto Alegre
Porto Alegre
Porto Alegre
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DISTRIBUICAO

Downtown Rio de Janeiro
Pandora Filmes Sao Paulo
. Imagem Filmes Sao Paulo
Cinema Panda Filmes Porto Alegre
Lotado Filmes (prépria) Porto Alegre
Casa de Cinema (prépria) Porto Alegre
TV Canais por assinatura Brasil
Internet Youtube Internacional
FINALIZAGAO
Final Codfe E?‘lgenharla Sa0 Leopoldo
Imagem Audiovisual
Omnistudio Finalizagcdo Séo Paulo
Kiko Ferraz Studio Porto Alegre
Boom Boom Porto Alegre
Som
Tiago Bello Porto Alegre
Som de Cinema Porto Alegre
MERCADO
GNC Caxias do Sul e Porto Alegre
Cinemark Canoas e Porto Alegre
Guion Porto Alegre
e Itat Cinemas Porto Alegre
Salas de exibicao Sala PE. Gastal Porto Alegre
Salas CCMQ Porto Alegre
Santander Cultural Porto Alegre
Cine Bancérios Porto Alegre
TV aberta TVE Porto Alegre
RBS TV Porto Alegre
TV paga Box Brazil Porto Alegre
Cine Esquema Novo Porto Alegre
Fantaspoa Porto Alegre
Democracine Porto Alegre
Festivais Festival de Verdo do RS Porto Alegre
Festival Varilux Porto Alegre
Festival de Roteiro de POA Porto Alegre
Festival de Gramado Gramado

CEGOV



INSTITUIGOES DE APOIO

APTC Porto Alegre

. Associagdes, FUNDACINE Porto Alegre
sindicatos e fundacées

SIAV-RS Porto Alegre

SEDAC-RS Porto Alegre

Entidades IECINE Porto Alegre

governamentais SDPI Porto Alegre

AGDI Porto Alegre

E importante ressaltar aqui que diversas atividades do setor sio reali-
zadas por pessoas fisicas ou microempreendedores individuais, como caterings,
transportes, operacdo de cimera, finalizacio de imagem, esta dltima muitas ve-
zes realizada internamente nas empresas ou fora do Arranjo quando se busca tec-
nologias de ponta. Quanto a distribuidoras locais, sdo quase sempre comerciali-
zadoras de produtos das préprias produtoras. Quanto a programadoras de canais
de TV paga, a categoria est4 representada por apenas uma empresa no Arranjo.
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INSTITUICOES E
ORGANIZAGOES

10.1 DIAGNOSTICO DAS INSTITUICOES E ORGANIZAGOES

As institui¢ées e organizacdes entrevistadas encontram-se quase una-
nimemente em fase de redefinicdo de seus objetivos, e a¢des. Superando um
periodo de desatenc¢io estatal para a drea cultural e desarticulacdo entre os
agentes, hoje as entidades estdo se fortalecendo ao estabelecer solidamente
suas distintas fun¢des, compartilhando uma visio de futuro, melhorando a co-
municac¢io interna e criando maior articulacio conjunta para buscar uma ver-
dadeira renovac¢io do setor. Neste item busca-se repassar ao leitor uma visio
geral das instituicées e de seus objetivos sob a ética das mesmas, facilitando
assim, a compreensio conjuntural da leitura dos resultados das entrevistas e
questionarios que virdo a seguir.

INSTITUTO ESTADUAL DE CINEMA - IECINE

Nesta nova configuragio, o Instituto visa assumir o protagonismo ci-
nematografico no Estado quanto a criagdo de politicas culturais, intensificando
seu papel como intermediério entre a classe e o governo, em especial a Secreta-
ria de Cultura, e também em relacio ao gerenciamento da cinemateca estadual.
Desde a posse do novo presidente no ano de 2014, a institui¢io esta buscando
um posicionamento de lideranca no desbravamento de novos espacos de exi-
bi¢do nacional e internacional da producdo do APL. Assim, a fim de impulsio-
nar o Arranjo no cendrio externo e promover a cooperacgio entre empresas da
capital e interior, o IECINE tem como meta incentivar a consolidagio de acdes
colaborativas entre todos os agentes.
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Principais desafios:
« Iniciar uma cultura efetivamente colaborativa;
+  Difundir mecanismos de internacionalizac¢io;

+  DPensar na sustentabilidade do setor como industria e em formas
de autossuficiéncia que direcionem o APL para um menor grau de
dependéncia de verbas publicas.

Atividades em desenvolvimento:

O IECINE encontra-se engajado em apoiar espacos de exibi¢do, como
a cinemateca, incentivando sua utilizacio pelos cidadios e estudantes de ci-
nema. A cinemateca ird sediar um evento de programacio de festival com a
participacdo de filmes internacionais.

No Festival de Gramado, seréo realizados encontros com enfoque na
capacitagio para atuar no novo modelo do mercado cinematografico, com ro-
teiristas e produtores executivos da cena internacional, trazendo suas experi-
éncias; além de buscar a participa¢io dos principais agentes de festivais mun-
diais para facilitar os intercambios da produgdo gatcha com estes mercados,
além de proporcionar novos debates para revitalizar o Festival. Neste sentido,
é interessante comecar a trabalhar cada vez mais a ideia de cinema latino-ame-
ricano, integrando-se ao continente.

CENTRO TECNOLOGICO DO AUDIOVISUAL - TECNA

O TECNA é um dos projetos mais ambiciosos do Arranjo, que, apds
um longo periodo de captacio de R$ 22 milhdes em recursos estatais e federais
e de superac¢io de trAmites burocraticos, encontra-se em vias de implementa-
¢do a partir do segundo semestre de 2014 e deve se concretizar em até 36 me-
ses. Nascido de uma parceria entre a instituicdo de ensino PUCRS, Fundacine
e o governo estadual, o Centro visa amenizar lacunas de infraestrutura, bem
como atrair e integrar produgdes de outras regides e paises, unir o conheci-
mento prético e académico para capacitar a mio-de-obra, além de oferecer um
centro de referéncia em pesquisa e manipulacdo de imagens. O espago estd
localizado na cidade de Viamio, na Grande Porto Alegre, e possui 35 mil m? de
area construida.

Nesta primeira fase, serdo viabilizados 4 pilares estruturantes do pro-
jeto, que compreendem:

. Centro de forma(;éo permanente;

« Laboratérios de pesquisa;

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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+  Area para cluster/condominio empresarial;

« Infraestrutura de dois estidios de cinema e televisio, com respec-
tivos espagos de apoio completos pra uso compartilhado, como
camarim, drea de figurinos, depdsito de equipamentos e oficina
cenotécnica. Também estio contemplados um estidio de som,
um estudio de motion capture, um laboratério de animacio e jogos
digitais, um laboratério de aplicativos, uma render farm, e um es-
paco de processamento (para apoio destes dois tltimos) além de
uma pré-incubadora criativa - esta ultima ir4 acolher ideias nas-
centes e torna-las mais consistentes através de consultorias e pro-
gramas de desenvolvimento, para que possam chegar no mercado
mais competitivas.

Além da parte de infraestrutura altamente especializada, o Centro em
breve comecara a evoluir nos projetos de didlogos entre as areas de ensino, pes-
quisa, fomento e mercado. A viabilizagdo de programas de formacio na drea
técnica para qualificacdo para o uso destes ambientes, pretende preparar um
competente capital humano para desenvolver projetos locais e de coprodugdes
internacionais. Entretanto, o TECNA ainda precisa lidar com os problemas do
setor e buscar seu equilibrio entre os agentes: é preciso que a demanda local dé
conta de proporcionar sustentabilidade para a continuidade do espago.

Por estar sediado dentro da universidade, o centro nasce ji4 em uma
cultura colaborativa, que deve intensificar esse movimento de unido do Arran-
jo. O projeto almeja, através da pesquisa, pratica e ensino, ser capaz de gerar
novas solu¢des, modos de pensar e se organizar que fortalecerdo a atividade
na regido, seguindo os passos do Tecnopuc, que, em 10 anos de atuagio, foi
capaz de desenvolver os segmentos que abriga através de aumento de produ-
¢do, renda, geracido de empregos e projetos de exceléncia. E neste sentido, o
segmento criativo, que é caracteristicamente formado por pequenos negécios,
devera abracar a visdo de cluster para uma reorganizacio que faz com que estes
grupos ganhem escala para concorrer com empreendimentos maiores.

SINDICATO DA INDUSTRIA AUDIOVISUAL RS - SIAV

O SIAV é uma associag¢io de empresas produtoras de contetidos audio-
visuais, prestadoras de servicos e programadoras, caracterizada por uma politica
de envolvimento com a promogio da atividade no estado. Fundado na década de
1980 e retomado em 2000, e mais recentemente em 2012, o SIAV trouxe o en-
contro de negécios SULTV1 em 2013, organizado em parceria com a Associa¢io
Brasileira de Produtoras Independentes de Televisdo (ABPITV), visando opor-
tunizar encontros para que as empresas se desenvolvam e favorecam o grupo.
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Atualmente, os desafios do SIAV sio a recupera¢io dos vinculos das
empresas entre si e com o sindicato, dar continuidade ao SULTV e auxiliar na
capacita¢io e participagdo na articulacdo politica do setor. O mercado carece
de uma organizagdo orientada, através de uma gestio que eleve a produtivida-
de coletivamente. Como a legislagdo nio exige vinculo com o Sindicato, este
deve oferecer vantagens para torna-lo atrativo para as empresas.

ASSOCIAGAO DOS PROFISSIONAIS E TECNICOS DE CINEMA RS - APTC

A APTC surgiu em 1985 com objetivos um tanto quanto difusos, que
se definiram ao longo de sua consolidagio e através de esforcos coletivos para
organizar as relagdes politicas da classe com os 6rgios publicos e, eventual-
mente, privados. Sua cria¢do se deu numa era pré-organizada, quando havia
necessidade de agir pela regulamentacio da profissio e de fomentos setoriais,
tentando melhorar regulamentos de editais, a mobilizacdo do poder publico
para organizar leis de incentivo e apoios, e posteriormente, recorrendo ao se-
tor privado a fim de melhorar as condi¢ées de realizacio.

Hoje, a APTC passa por um periodo de auto avaliacio e renovagio de
agdes, e contou principalmente com a entrada participativa de muitos jovens
profissionais no quadro da diretoria. Com divisdes de tarefas estabelecidas em
reunides semanais, o grupo coordena uma rede de articula¢des politicas em prol
do setor, onde os mecanismos de apoio a produg¢io sio o eixo das discussoes.

Para a associagdo, o maior desafio do setor é a exibicdo, apontando
para as politicas publicas voltadas & democratiza¢io e ampliacdo do parque
exibidor nacional, especialmente no interior dos estados e periferias. A Ancine
estd analisando seguir este caminho de formagio de novos puablicos, mas o
apoio dos realizadores brasileiros ainda é fraco.

FUNDAGAO DE CINEMA RS - FUNDACINE

Criada em 1998, o objetivo da Fundacine era estabelecer uma funda-
¢d0 executiva que pudesse trabalhar em prol do desenvolvimento audiovisual,
identificando caréncias e buscando estudos, projetos e acdes que revertessem
gradualmente o cendrio de auséncia de politicas publicas regulares.

No papel de entidade gestora do APL Audiovisual, o projeto é uma
espécie de divisor de 4guas na organiza¢io produtiva, ao se comprometer com
o diagnéstico dos principais gargalos e tracando de acdes para o crescimento
coletivo. Além disto, o APL assumiu a principal frente de trabalho da fundacio
que pode dar outra dimensio para seu trabalho em termos de relacionamento
com a economia do setor e da articula¢io entre os poderes. Apds a conclusio
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das obras do TECNA, estes vinculos deverio estar ainda mais fortalecidos, gra-
cas ao espago fisico onde essa interagio empresarial podera se dar de forma
mais explicita em torno de diferentes demandas.

Para a Fundacine, os gargalos de comercializacio sdo um problema
nacional onde historicamente todas as politicas publicas se voltaram para a
producio, levando a uma assimetria que atualmente est4 se atenuando através
de fundos setoriais que podem ser buscados especificamente para distribuicdo.
O audiovisual, por ser um setor que responde muito rapido aos estimulos de
readaptacio de politicas, ja estd mais voltado a superar essas adversidades co-
merciais. A ampliacio de salas de exibicio seria uma saida - ainda que a longo
prazo — para aumentar o mercado interno de produtos nacionais, mas também
resta descobrir qual o formato ideal de produtos audiovisuais para atingir es-
tes publicos.

10.2 AS INSTITUICOES E ORGANIZACOES SOB A OTICA
DAS EMPRESAS

Em relacio as associagdes, 84,62% das empresas afirmou estar vin-
culada a pelo menos uma entidade e apenas 15,38% néo esta associado a ne-
nhum tipo de associagio.

Gréfico 5 - Associag¢des e Institui¢bes

m SIAV

m APTC

m ABPITV
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Onde estd indicado “Outros”, foram citadas as seguintes institui¢des:
+ ABPI - Associac¢do Brasileira de Propriedade Intelectual (1 empresa)
+ APRO - Associagio Brasileira de Producdo de Obras Audiovisuais (1 empresa)
+ ABCA - Associacio Brasileira de Cinema e Animacio (1 empresa)
+ SEECERGS - Sindicato dos Empregados em Empresas Exibidoras e Distribuidoras
Cinematogréficas do Estado do RS (2 empresas)

+ ARP - Associa¢io Riograndense de Propaganda (2 empresas)

O Sindicato da Industria Audiovisual (SIAV) é o 6rgdo que mais possui
integrantes (57,69%), seguida pela APTC (26,92%). Todas as empresas costu-
mam acompanhar as atividades, eventos e discussées das institui¢des, ainda
que em diversos graus de envolvimento: semanal, mensal ou esporddico. Se
verifica um reconhecimento de valor a existéncia destas entidades, que se des-
tacam por suas atua¢des no Ambito politico, regulatério e na capacidade agre-
gadora por oferecem espacos para didlogos e ampliarem a participa¢io coletiva
nas reivindica¢ées do setor.

Nio obstante, é verificivel nos indices dos questionérios, que as con-
tribui¢bes efetivas das instituicdes e organizagdes ainda sio limitadas, sendo
estas importantes apenas no auxilio a defini¢io de objetivos comuns para a pro-
dugdo da regido metropolitana. Mesmo sendo consideradas fundamentais para
a coesdo do mercado, foi sinalizada a premissa de que seus papéis dentro do Ar-
ranjo sejam atualizados e melhores definidos para alinhamento das propostas
individuais que potencializem os projetos futuros. Muitos afirmam ter pouca
clareza na missio de cada um. Apesar de seu valor histérico, houveram perio-
dos de certo esvaziamento das diretorias, que hoje estio sendo fortemente re-
tomadas a fim de reunir os agentes com a incluséo ativa de jovens profissionais.

Tabela 17 - Avalia¢io a contribuicio efetiva de sindicatos, associa¢des, cooperati-

vas locais
(continua)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26

Auxilio na
defini¢do de ob-
jetivos comuns
para a produg¢io
da regido me-
tropolitana

3(1875%) 1(625%) 7(43,75%) 5(31,25%) 0,622
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Tabela 17 - Avalia¢do a contribui¢io efetiva de sindicatos, associa¢ées, cooperati-

vas locais

Apresentagdo
de reivindica-
¢bes comuns

Identificacdo de
fontes e formas
de financia-
mento

Incentivo a
acdes coopera-
tivas
Organizagio de
eventos, pales-
tras, cursos
Disponibiliza-
¢do de informa-
¢des especificas
Criagio de
féruns e am-
bientes para
discussdo

Estimulo ao
desenvolvimen-
to do sistema
de ensino e
pesquisa local
Disponibilizacio
de infraestrutu-
ra para apresen-
tacdes (equipa-
mentos, espago
fisico, etc.)
Aquisicio de
insumos, equi-
pamentos para
uso coletivo

CEGOV

Nula

4(25,00%)

1(6,25%)

2(12,50%)

1(6,25%)

3(1875%)

2 (12,50%)

4(25,00%)

5(31,25%)

10(62,50%)

Baixa

1(6,25%)

5(31,25%)

3(18,75%)

5 (31,25%)

4(25,00%)

6 (37,50%)

6 (37,50%)

7 (43,75%)

4 (25,00%)

Média

6 (37,50%)

7 (43,75%)

8(50,00%)

9 (56,25%)

6 (37,50%)

6 (37,50%)

5 (31,25%)

2 (12,50%)

1 (6,25%)

Alta

5(31,25%)

3(18,75%)

3(18,75%)

1(6,25%)

3(18,75%)

2 (12,50%)

1 (6,25%)

2 (12,50%)

1 (6,25%)

(conclusio)

Totaln=26

0,357

0,356

0,356

0,330

0,318

0,305

0,241

0,216

0,115



Se expressou conflanca na forca coesiva para a unifo entre agentes e
empresas na direcdo de trocas de experiéncias e informacées, bem como na
reivindicagdo de politicas publicas voltadas ao audiovisual. A cultura gaucha,
considerada individualista, é vista como algo a ser superado com o auxilio das
entidades representativas: a fragmentacéo do setor tende a agravar a vulnera-
bilidade enfrentada por todos.

0.3 ENTENDIMENTO DO APL

O APL Audiovisual é entendido como uma iniciativa de aproximacio
e incentivo a colabora¢io entre empresas, bem como de organizacgio das rela-
¢bes, mas ainda em estagio embriondrio de acdes efetivas'®. Empresas que ja
estio ativamente envolvidas nos programas e encontros oportunizados (como
as consultorias oferecidas através da PUCRS e SEBRAE) tendem a uma visio
mais clara e confiante nas possibilidades de fortalecimento do setor através
do APL. Estas ja vém experienciando mudancas mais concretas a partir de re-
avalia¢des do préprio negdcio e trocas de experiéncias com outras produtoras.

H4 muitas expectativas para a implementa¢io de acdes que renovem
aspectos politicos e culturais, ao instaurar uma visio sistémica, onde as trocas
de experiéncias sdo consideradas como um caminho fundamental para superar
lacunas, rumo ao desenvolvimento coletivo. No entanto, é salientada a impor-
tancia central de que o APL assegure oportunidades de negdcios rentdveis e
reivindicagdo de recursos financeiros efetivos, para que nio se reverta em mais
uma entidade representativa.

Embora nem todas consigam avaliar vantagens tangiveis e possibili-
dades por integrar o APL - muitas ainda carecem de esclarecimentos sobre ao
que este se propde - existe otimismo em fazer parte. As principais vantagens
consideradas, sd0 o acesso a circula¢io de informacéo, participacio em eventos
realizados, trocas de experiéncias e criagio de novos contatos. Se salienta o in-
teresse na capacidade do APL em melhorar a qualificacio profissional do setor,
via workshops, cursos e palestras.

10.4 COOPERAGOES DENTRO DO APL

Sobre possibilidades de cooperacdo, duas frentes se destacaram entre
os entrevistados: a distribuicio e o desenvolvimento de projetos. A ideia criati-

(12) Ver mais sobre cooperag¢do no capitulo de Fundamentacdo Teoérica.
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va é apenas o ponto inicial: é necessario ter visio estratégica de viabilidade, que
precisa ser articulada pela figura do produtor executivo, cuja escassez foi men-
cionada anteriormente. Em sentido amplo, a prepara¢io para a concorréncia do
mercado, especialmente nacional, é falha, afetando a capacidade competitiva
em todo o Arranjo; nesta lacuna, a cooperacio é vista de maneira positiva.

Localmente, ha muitas empresas com diversas qualificacdes particula-
res: umas finalizam bem, outras produzem melhor, por exemplo. A exploracéo
destas capacidades individuais para melhorias no conhecimento coletivo e o
compartilhamento de fases produtivas sdo considerados oportunidades, frente
a predominéancia de pequenas produtoras, que poderiam ter conquistas maio-
res ao se unirem, pois a produc¢do cinematografica é, essencialmente, coopera-
tiva. Acredita-se que o incremento de especializagbes no setor aumentaria a
busca por cooperagdes.

A for¢a motriz para a cooperagio é o reconhecimento de fraquezas
internas para a procura de parcerias - no entanto, ainda existe uma desinfor-
magio grande quanto as capacidades disponiveis no Arranjo. Além disto, cada
projeto inédito gera uma gama de novas necessidades que impelem a inovagdo
e pesquisa de capital humano adequado.

A distribui¢do conjunta é a principal ideia para um modelo de coope-
racdo de interesse geral, uma vez que poucas empresas conseguem capitalizar
adequadamente seus produtos finalizados. A formacio individual de micro re-
des de contatos com exibidores ndo alavancam a comercializacdo a niveis ade-
quados, nem de ptblico, nem em termos de retornos financeiros. Foi mencio-
nada a necessidade de estruturagio de um escritério provido de profissionais
altamente capacitados em vendas para o segmento, bem como a conveniéncia
em compartilhamento de equipamentos de filmagem.

10.5 ESFORGOS PELA PRESERVAGCAO CULTURAL

Quanto a atividades relacionadas a cultura local que a empresa con-
sidera importante, todas aquelas sugeridas foram tomadas como de grande
importincia, mas cabe destacar que a melhoria das condi¢ées de realizacio de
produgéo foi considerada a mais imprescindivel, seguida pela preservacio de
caracteristicas do ambiente, como natureza, arquitetura, etc. Tal preservacio,
vale a pena destacar, seria proveitosa nio apenas para o setor audiovisual, mas
sim para toda a populagio local e também para atracio de turismo. A Tabela ao
lado demonstra os graus de valoragio.
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No que tange a esforcos pela preservacio de aspectos relacionados a
cultura, as empresas procuram se dedicar principalmente ao que acreditam ser
mais necessério e crucial para a cultura local, como as melhorias das condi¢ées
de realizacdo de produ¢io e também na preservacio/valorizac¢io de aspectos
culturais locais. A preservac¢io de caracteristicas do ambiente e a divulgacdo de
atrativos e do APL, tiveram também bons niveis de esfor¢co das empresas, am-
bos com taxas de 65,38%. Porém, pode-se dizer que a preservacgdo de caracteris-
ticas ambientais (tanto naturais quanto arquitetonicos) depende muito mais de
esforcos governamentais do que apenas de esforco setorial.

Tabela 19 - Atividades relacionadas a cultura local a empresa tem despendido
algum esforco nos ultimos trés anos

SIM  NAO
Melhoria das condi¢ées de realizagio de produgio 84,62% 15,38%
Preservacio/ valorizacdo de aspectos culturais locais 73,08% 26,92%

Preservacio de caracteristicas do ambiente
(natureza, arquitetura, etc.)

Divulgacio de atrativos e do APL 65,38% 34,62%

65,38% 34,62%

10.6 VISOES SOBRE A IDENTIDADE

Em rela¢io a identidade da producio regional, hd muitas dissonin-
cias: uma corrente enxerga representacdes bastante caracteristicas, quase pe-
jorativas, expressas na estética, nas tematicas, nas atua¢des, no ritmo narra-
tivo que, em udltima instancia, precisam ser superadas. Apesar de existirem
diferentes temdticas — como o gaudério, urbano, de época — se vé certa repeti-
¢do estilistica entre eles, que ocasiona uma identidade audiovisual reconheci-
damente gaticha em nivel nacional. As influéncias (estéticas, principalmente)
do Uruguai e Argentina tendem a ser maiores do que o cinema brasileiro, que
vive uma visivel fase de renovagio. A auséncia de investimento a nivel regional
também contribuiria no sentido de reforcar uma identidade tipica de filmes
independentes e de baixo or¢amento.

Caracteristicas identitarias mencionadas:

« Intimista e melancélico;
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+  Filmes urbanos “de apartamento”;

+  Pouca experimentacio e renovagio;

+  Apelo regional (temético e estético);

«  “Estética do frio”, produ¢des mais sébrias;
«  Qualidade técnica;

+  Atuagdes carregadas de simbolos culturais.

Por outro lado, um grupo discorda de que exista uma identidade pré-
-estabelecida. O que se percebe é um processo de intensa diversificacio, possi-
bilitado pelo surgimento de novas produtoras que estdo renovando linguagens
e originando novas construgdes temdticas. Destarte, a identidade é vista como
algo muito intrinseco do tempo e espa¢o no qual se produz - ainda que nio se
deva perder de vista a utiliza¢do de linguagens mais universalizadas que per-
mitam a penetracio em mercados globais. A questio central seria a valorizagdo
da identidade para consolida¢io de um mercado interno, que atinja o publico
gaucho. Se acredita que o Arranjo ainda nio conseguiu mostrar para fora uma
visdo atualizada da sua produgio.

10.7 MARCA REGIONAL

Devido as reservas frente a identidade local, alguns agentes se mostra-
ram hesitantes 2 ideia de cria¢io de uma marca do audiovisual gatcho, como
se isto pudesse desencadear uma homogeinizac¢do do setor, ou ainda reforcar
uma imagem separatista que nio seria interessante para o RS, que deveria bus-
car integrar-se cada vez mais como parte do cinema brasileiro. Estima-se que
devam existir critérios mais especificos do que o territdrio para aglomerar a
producido sob uma marca.

Todavia, a grande maioria se posicionou favorivel a possibilidade de
uma marca que fosse respaldada por uma estrutura de planejamento estra-
tégico para distribui¢do nacional e internacional. Se sugere que nio seja ape-
nas um selo, mas antes uma promotora de negécios, como ja é praticado nos
principais mercados mundiais, onde as marcas regionais se inserem nos mais
relevantes eventos setoriais.
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10.8 CAPACIDADES LOCAIS EM DESTAQUE

Quanto a capacidades locais que ainda sio inexploradas ou subapro-
veitadas, se falou muito no atraso em divulgar as caracteristicas cenogréficas,

visto que a regido do Arranjo ainda nio possui uma Film Commission estabe-

lecida para atrair o mercado internacional. Também foram listados:

O alto grau de qualificagdo do capital humano e atributos pessoais
como responsabilidade e dedicagio;

Paisagens e cendrios para uma grande diversidade de locagdes;

Possibilidade de reduc¢io de custos operacionais (de alimentacio,
distincias menores otimizam o transporte) bem como profissio-
nais, devido ao custo de vida menor em relagdo a outras regides;

Bons elencos (apesar das ressalvas com pronuncias regionais) e
diversidade racial;

Proximidade de paises como Argentina e Uruguai para coprodu-
¢Oes ou aproveitamento de locagbes;

O estado tem um carisma (de pessoal e loca¢des) para atrair e re-
ceber produgdes;

Muitas vivéncias e préaticas culturais.

CEGOV



ANALISE SWOT

As palavras em inglés Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Oppor-
tunities (oportunidades) e Threats (ameagas) compdem a sigla SWOT, um instru-
mento de andlise relevante utilizado para recolher informacées que caracterizam
o ambiente interno ao APL (forcas e fraquezas) e externo ao APL (oportunidades
e ameacas). A andlise SWOT é utilizada para levantar informagées sobre as con-
digbes competitivas, tecnoldgicas, institucionais, ambiente local, externalidades
presentes em um APL visando elaborar um plano de negdcios. A primeira preocu-
pagio do plano de negdcios para APLs é realizar uma Andlise SWOT destacando as
oportunidades e as possibilidades de incentivos a inova¢io tecnolégicas, sabendo
que esta é considerada como principal componente para a criacdo de competéncias
e a manutenc¢io da competitividade das firmas no longo prazo.

O processo inovativo assume formas que vio além da realizagdo das
atividades de P&D. E importante destacar que o processo inovativo pode ocor-
rer em diversos niveis da firma, nas diferentes etapas do processo produtivo,
podendo ser de carater incremental ou radical. Abaixo, veremos os principais
fatores apontados pelas empresas nos questionérios.

[I.I FATORES INTERNOS

[LLI PRINCIPAIS FORGAS INTRINSECAS AS EMPRESAS

(continua)
Forcas Porcentagem  N°de empresas
Equipe profissional 88,46% 23
Gestdo estratégica da empresa 50% 13
Equipamentos 46,15% 12

Acesso a financiamento e/ou

. . . 34,62% 5
investimento para seus projetos
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(conclusio)

Forcas Porcentagem  N° de empresas
Distribuicdo prépria de seus produtos 30,77% 8
Estudio e infraestrutura 26,92% 7

Disponibilidade de recursos
proprios para realizar projetos

26,92% 7

Outros 19,23% 5

Na op¢do “Outros” apareceram as seguintes mencdes: qualidade de repertério, poten-
cial criativo, diferencial de contetdos, atendimento personalizado a clientes e capacidade
multifuncional da equipe.

(112 PRINCIPAIS FRAQUEZAS INTRINSECAS AS EMPRESAS

Fraquezas Porcentagem N° de empresas
Dificul istribuica
de s(;llllj ;ifdtjsﬁ puisao 69,23% 18
Incapacidade de acessar recursos
financeiros e/ou investimento 57,69% 15
para seus projetos
Problemas de gestdo interna 38,46% 10
Estadio e infraestrutura 34,62% 9
Outros 30,77% 8
Falta de equipamentos 23,08% 6
Dificuldade de finalizacio de produtos 19,23% 5
Equipe profissional 3,85% 1

Em “outros” foram mencionados:

Manter equipamentos atualizados e compativeis com as tecnologias de monta-
gem e finalizacio que estdo em constante renovagio;

Falta de incentivo local para empresas jovens, projetores digitais de cinema nas
salas de arte do RS e de incentivos ao setor audiovisual;

Caréncia de eventos de negdcios, como o SULTV 1;

Falta de planejamento de negécios, de marketing e web;

Incapacidade de contratar pessoas qualificadas para captagio financeira por sala-
rios compativeis;

Auséncia de profissionais especificos e falta de planejamento estratégico.
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E importante indicar a relevancia de quase 90% atribuida as equipes
profissionais. Tal indicador demonstra que a qualidade do capital humano é
um dos principais diferenciais disponiveis no Arranjo, ainda que por vezes este
careca de uma profunda especializacio e capacita¢io técnica, conforme consta-
tado nas entrevistas presenciais.

Nota-se que, algumas forcas e fraquezas sio apontadas simultanea-
mente expressivas para ambos: a distribui¢io, por exemplo, representa uma
das principais fraquezas para quase 70% das empresas a0 mesmo tempo que
corresponde a uma forca para 30% dos respondentes. Tal paradoxo pode ser
explicado pelo fato de muitas empresas estarem empreendendo movimentos
de distribuicio prépria de seus produtos que, em geral, ocasiona resultados
mais positivos do que aqueles que seriam obtidos dentro de uma grande dis-
tribuidora nacional, ainda que n3o seja o ideal pela relativa falta de expertise
no segmento. Enquanto isto, para algumas produtoras que nio conseguem
acessar distribuidoras e tampouco realizar a comercializagdo direta, este elo da
cadeia torna-se o mais problemaético.

Da mesma maneira, estidios e infraestrutura apareceram com pesos
semelhantes para forcas e fraquezas, o que pode ser atribuido ao fato de que
muitas empresas dispéem de estrutura propria — quando possuem volume de
trabalho constante - enquanto representa um entrave produtivo para aqueles
que ndo atuam no segmento comercial e publicitdrio do audiovisual.

Sobre gestdo estratégica, que despontou como uma forca para 50%
das empresas é valido salientar que, embora visto anteriormente que o pla-
nejamento empresarial ndo seja uma préatica recorrente para a maioria, o ge-
renciamento das demandas cotidianas nio é necessariamente percebido como
uma dificuldade para estas.

(1.2 FATORES EXTERNOS

[1.2.l PRINCIPAIS OPORTUNIDADES QUE AS EMPRESAS SE DE-
PARAM NO AMBIENTE EXTERNO

(continua)
Oportunidades Porcentagem  N°de empresas
Lei 12.485 (Lei de cotas de
contetdo lo(cal para a TV Paga) S 2
Presenca de mecanismos de
fomento a atividade audiovisual 69,23% 18
no pais e no estado
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Oportunidades
Novas plataformas de distribuicdo

Inovagdes tecnolégicas para
reducio de custos de produgio

Cota de tela no circuito
comercial de cinema

Outros

Porcentagem
57,69%

50%

19,23%
7,69%

(conclusio)
N° de empresas
15

13

Em “outros” foram mencionados o Fundo Setorial do Audiovisual e o mercado inter-

nacional.

[1.2.2 PRINCIPAIS AMEACAS QUE AS EMPRESAS ENFRENTAM NO

AMBIENTE EXTERNO

Ameacas

Dificuldade de exibicio de seus produ-
tos nas salas comerciais de cinema

Falta de empresas especializadas na
distribuicio

Distanciamento do publico potencial-
mente consumidor

Dificuldade de exportar produtos

Presenca de produtos blockbusters no
circuito exibidor

Falta de mecanismos de fomento a
atividade audiovisual no pais e estado

Falta de infraestrutura local adequada
Outros

Indisponibilidade de recursos tecno-
l6gicos para produgio

Porcentagem

69,23%

46,15%

42,31%
30,77%
30,77%

26,92%

23,08%
19,23%

15,38%

N° de empresas

18
12

11

Em “outros” foram mencionados: a falta de organizacio do setor, falta de captadores
de recursos no Arranjo e dificuldade em concorrer com produtoras grandes por verbas

de fomento.
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E notéavel que a Lei 12.485 representa a principal oportunidade do
ambiente externo as empresas para quase 90% das respondentes, evidencian-
do a forca que a televisdo tem no pais e agora em condi¢ées de aproveitamento
para gerar ganhos em escala a produtoras de todo o territério nacional. Quan-
do alinhada com as entrevistas presenciais, esta informacio evidencia uma
enorme demanda por capacita¢io em projetos e organizacional que habilitem
as empresas a gerir produtos competitivos para este novo momento do audio-
visual nacional.

A existéncia de mecanismos publicos de fomento é, ao mesmo tem-
po, uma oportunidade e uma ameaca: eles sio fundamentais para a existéncia
destas produtoras, ainda que o seu intrincado acesso represente dificuldades e
nio garanta a perenidade empresarial, que muitas vezes é buscada em fontes
de rendas alternativas e comerciais.

A dificuldade de distribui¢do, a auséncia de distribuidoras especiali-
zadas e o distanciamento do publico potencialmente consumidor corroboram
para a ideia de que o Arranjo tem uma consideravel falha de mercado no que
tange a comercializa¢io de seus produtos e carece de uma reestruturacio neste
elo da cadeia. Em contrapartida é valido apontar que a diversifica¢io de pla-
taformas de distribuicdo, proporcionadas pelas novas midias, foi elencada por
quase 60% da amostra como oportunidade do ambiente externo. Isto eviden-
cia que hd possibilidades de formatos de contetidos e distribui¢do ainda pouco
exploradas pelas empresas, mas que ha vislumbre de reposicionamentos para
superar este gargalo.
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GARGALQOS DO SETOR

12.1 PRINCIPAIS ENTRAVES DE OPERAGAO DAS EM-
PRESAS

A dificuldade de captagio de recursos publicos (fomentos, leis de
incentivo) e custos ou falta de capital de giro, sdo as principais dificuldades
operacionais para as produtoras, dado que essas barreiras enfrentadas geram
outros itens citados abaixo na Tabela, como a dificuldade de distribuicio de
contetdo e a capacidade de inovacio.

Tabela 20 - Dificuldades de operacbes das empresas
(continua)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26

Captacéo de re-
cursos publicos,
fomentos, leis
de incentivo

2(769%) 3(11,54%) 7(26,92%) 14(53,85%) 0,754

Custo ou

falta de capital 2(769%) 2(7,69%) 11(42,31%) 11(42,31%) 0,727
de giro

Custo de

mao-de-obrade 2(769%) 2(769%) 13(50,00%) 9 (34,62%) 0,701
qualidade

Custo ou falta

de capital para 10
aquisicio de Sl [ <) (38,46%)

equipamentos

9(34,62%) 0,651
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Tabela 20 - Dificuldades de opera¢ées das empresas

Contratar
pessoas quali-
ficadas dentro
do orcamento
previsto

Comprar equi-
pamentos de
qualidade

Divulgar e ven-
der seus produ-
tos/servigos

Falta de
infraestrutura
apropriada para
o setor
Produzir de
acordo com
critérios exigi-
dos por editais,
fomentos

Contratar
servicos ter-
ceirizados de
qualidade

Capacidade de
Introduzir ino-
vacoes e novas
tecnologias

Dificuldades
relacionadas
a instalacées/
locacées

Pagamento de
Direitos Auto-
rais

Nula

3(11,54%)

4(15,39%)

4(15,38%)

4(15,38%)

6 (23,08%)

4(15,39%)

4(15,38%)

7 (26,92%)

13(50,00%)

Baixa

2(7,69%)

4 (15,39)

5(19,23%)

7 (26,92%)

7 (26,92%)

8(30,77%)

7(26,92%)

13 (50,00%)

9 (34,62%)

Média

15 (57,69%)

10 (38,46%)

10 (38,46%)

10 (38,46%)

8 (30,77%)

12 (46,15%)

14 (53,85%)

5(19,23%)

3(11,54%)

Alta

6 (23,08%)

8(30,77)

7 (26,92%)

5 (19,23%)

5(19,23%)

2 (7,69%)

1(3,85%)

1(3,85%)

1(3,85%)

(conclusio)

Totaln=26

0,637

0,612

0,586

0,535

0,484

0,483

0,483

0,330

0,229
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2.2 ENTRAVES DE ACESSO A RECURSOS PUBLICOS

Os principais obstaculos ao acesso a fontes externas de financiamento
sdo as dificuldades e entraves burocraticos para se utilizar as fontes de finan-
ciamento existentes, seguidas pela escassez de fomentos e incentivos locais
para a producio, a0 mesmo tempo que a concentracio de incentivos em outras
regides do pais. A falta de continuidade das politicas publicas é outro entrave
relevante ao desenvolvimento do setor, como mostra a Tabela 21.

Tabela 21 - Obstaculos que limitam o acesso da empresa as fontes externas de

financiamento

Nula

Dificuldades ou
entraves buro-
craticos para se
e 1(385%)
utilizar as fontes
de financiamento

existentes

Escassez de fomen-
toseincentivoslo-  1(3,85%)
cais para producio
Concentracio de
incentivos em
outras regides do
pais

1(3,85%)

Exigéncia de

aval/garantias

por parte das 5(19,23%)
instituicoes de
financiamento

Inexisténcia de

linhas de crédito

adequadas as 9(34,61%)
necessidades da

empresa

Entraves fiscais

que impedem o

acesso as fontes  8(30,77%)
oficiais de finan-

ciamento

CEGOV

Baixa

2 (7,69%)

2 (7,69%)

3(11,54%)

5(19,23%)

6 (23,08%)

6 (23,08%)

Média

7 (26,92%)

8(30,77%)

8(30,77%)

10(38,46%)

5(19,23%)

8 (30,77%)

Alta

16 (61,54%)

15(57,69%)

14(53,85%)

6(23,08%)

6 (23,08%)

4(15,38%)

Totaln=26

0,818

0,805

0,780

0,548

0,434

0,433



Os entrevistados apontam que os mecanismos de fomento ao setor
cultural e audiovisual no Brasil possuem equivocos histéricos, ao basear-se nas
leis de incentivo, que acabam distorcendo a finalidade destas, uma vez que se
possibilita o apoio a projetos com 100% dos impostos devidos. Desta maneira,
o Estado transfere para a esfera privada o poder de decisio sobre o destino de
recursos que sdo publicos.

A nivel estadual, todas empresas criticam o desamparo que o audio-
visual vem sofrendo na dltima década. A inexisténcia de editais para a pro-
ducio de longa-metragem ha quase dez anos, bem como os baixos valores de
editais para a produgio de séries de televisdo, que contemplam apenas quatro
episédios (pouco usual para este meio) ilustram o retraimento das politicas
publicas. Todavia, mesmo sendo valores baixos ou de dificil acesso quando o
recurso é nacional, o Estado segue sendo a principal fonte de recurso.

Tal auséncia implica na perda de competitividade das empresas do
Arranjo em nivel nacional por dois motivos: é interessante (e por vezes, pré-
-requisito) ja possuir parte do valor captado no momento de solicitar apoios
federais, representando confiabilidade e vantagem no processo seletivo; em
segundo lugar, a falta de investimentos para o desenvolvimento de projetos
implica na diminuicio competitiva frente as grandes empresas do eixo Rio/S3o
Paulo, que dispem de projetos fortes e bem consolidados.

Em relacdo ao Fundo Setorial (FSA), recurso federal lancado através da
Ancine a partir do ano de 2008, nota-se que, do total de projetos inscritos para
2012, houve a concentragio de 81,2% de projetos oriundos de produtoras sedia-
das nos estados de Sio Paulo e Rio de Janeiro, enquanto o RS ficou com 4,4% dos
projetos concorrentes. Tal dado aponta para uma retraida participagio do Estado.

Quanto a projetos efetivamente contemplados, 186 (o0 equivalente a 87%
de um total de 214 selecionados entre 2008 e 2011) provinham do eixo Rio-Séo
Paulo, enquanto apenas 9 representavam o RS, conforme mostra a Tabela abaixo:

Tabela 22 - Projetos Selecionados por UF (2008-2011)

(continua)
Regiio 2008 2009 2010 Total
RJ 23 39 45 107
SP 13 43 23 79
RS
PR
BA 0 2 3 5
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Tabela 22 - Projetos Selecionados por UF (2008-2011)

(conclusio)

Regiio 2008 2009 2010 Total

MG 1 1 2 3

DF 1 1 1 3

PB 0 0 1 1

PE 0 0 1 1

CE 0 1 0 1
TOTAL 38 94 82 214

Fonte: Ancine

Todavia, percebe-se que a participacdo do RS é crescente e é vélido
salientar que, este constitui um mecanismo de fomento relativamente novo
para o setor, onde as empresas necessitam de tempo de preparacio e adapta-
¢do para o alinhamento com as exigéncias burocriticas.

Principais problemas apontados:
+  Enorme concorréncia por editais nacionais;

+ Lentidio e elevada burocratiza¢io nos trimites para fechamento de
contratos e repasse dos valores para a produgio, que pode chegar a dois
anos;

+  Favorecimento do eixo Rio-Sio Paulo, que abrigam as maiores produ-
toras nacionais;

+  Quando as empresas do RS conseguem acessar fundos nacionais, em
geral, sdo produtoras consolidadas e com portfélio formado. Ou seja,
ndo ha muito investimento no desenvolvimento de novas empresas;

+  Editais regionais, que sdo mais acessiveis, oferecem aportes baixos que
inviabilizam produg¢ées para mercado (televisdo, cinema e documenta-
rios). Em geral, sdo suficientes apenas para curtas-metragens;

+  Falta de visdo estratégica das empresas ao pensar na adequacéo de edi-
tais para seus projetos. E melhor ter um estoque de ideias para adap-
ta-las conforme os fomentos sdo lancados, pois investidas em todo e
qualquer edital pode gerar rejei¢ées (e frustragdes) devido 4 inadequa-
¢d0 as proposi¢des solicitadas;

« A captagio de recursos via lei de incentivo fiscal é vista como proble-
matica devido a:

- Concentracio das empresas de lucro real no sudeste do pais;
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- Desinteresse do empresariado em investir em cinema,
devido ao longo tempo demandado para produgio, dis-
tribuicdo e exibicio, além de incertezas quanto ao publico
que serd atingido. Ha preferéncia pelo investimento em
eventos culturais que se realizardo no curto prazo;

- Impossibilidade de manutencio de uma estrutura dentro
das produtoras de pequeno porte para gerir pedidos de fi-
nanciamento.

A dificuldade em formatar projetos competitivos, e em especial que te-
nham apelos significativos para o publico consumidor. A caréncia de
uma cadeia produtiva consolidada no Arranjo, englobando todos os
elos necessarios como empresas de roteiros, distribuidoras, finalizado-
ras de imagem de ponta e canais de televisio por assinatura, acabam
por enfraquecer a capacidade competitiva das empresas que necessitam
buscar estes agentes fora do territério. Vale destacar, principalmente,
a grande escassez ou mesmo inexisténcia de agentes nestes ultimos 3
segmentos mecionados;

O contato com estes agentes é desfavorecido pela distancia geogréfica:
enquanto os encontros de mercado do Rio Grande do Sul contam ba-
sicamente com a participa¢do de empresas concorrentes, 0s mesmos
encontros no sudeste dispéem de canais televisivos e distribuidoras,
propiciando formacgdo de networking e negociagdes com maior facili-
dade. Enquanto isto, os intercAmbios entre RS e sudeste pressupde a
inclusio de custos de deslocamentos para reunides, o que ja torna o es-
tado automaticamente menos competitivo pelo distanciamento, ainda
que tenha projetos tdo capacitados quanto as demais regides;

Exceto uma empresa que, gracas a publicidade, afirma ter um fluxo de
caixa que permite iniciar produgdes antes dos pagamentos dos valores
devidos de editais e fundos, o atraso gerado pela morosidades de pro-
cessos burocraticos constitui um grande impasse para a subsisténcia
do setor e inclusive, reten¢io de talentos. O exemplo desta produtora
também indica a conveniéncia de diversificar as fontes de renda para
manutencdo das empresas.
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12.3 DISTRIBUICAO

A maioria das empresas ji se empenhou em distribui¢io direta, que se
traduz em estabelecer contatos imediatos com os exibidores, sem o interme-
didrio de marketing e divulgacdo de uma distribuidora. Seguidamente se asso-
ciam com distribuidores de fora do estado (nacional e internacional) para que
conduzam a comercializacio externa e realizam contatos locais diretamente
com os exibidores. Vale ressaltar que a comercializa¢io direta quase sempre se
dé4 de maneira pouco regular e sistémica, nio havendo grande investimento de
tempo e verba para estabelecimento de uma rede de contatos com os exibido-
res, que é fundamental. Projetos com lancamentos multiplataformas sio pou-
co venddveis e atraentes para as distribuidoras, que evitam este tipo de acdo e
levam as produtoras ao autodidatismo na busca por novos meios de exibig¢io.

Apenas duas empresas entrevistadas possuem distribuidoras pré-
prias; uma especializada no segmento de animacio, criada em consequéncia
dos pesados entraves de inser¢io destes conteddos no circuito tradicional; e
outra voltada 2 distribui¢do internacional de seus longas-metragens. Vale des-
tacar que a distribui¢do internacional ainda est4 longe de ser uma realidade
ampla para o setor.

A distribuicio nacional é, por vezes, mais dificultosa do que a interna-
cional quando se tem filmes de nicho ou de arte — h4 escassez de janelas para
producdes independentes, além de receber tratamento distinto dentro dos
catélogos das distribuidoras, que privilegiam garantias de maior retorno co-
mercial. Uma das provéveis justificativas para este movimento de distribuicdo
proépria, seria que as empresas especializadas na drea consomem grande parte
da renda gerada pelo filme - diferente do modelo norte-americano, onde as
distribuidoras entram como coprodutoras associadas e investem na producio.
Os acordos tendem a ser mais proveitosos quando o contato é estabelecido
antes da finaliza¢o dos filmes.

O modelo brasileiro de distribui¢do costuma ser pouco vantajoso para
as produtoras no sentido de remuneracdo. O futuro dos filmes sdo decididos
no final de semana de lancamento - se atingirem as metas comerciais esta-
belecidas, permanecem em exibicio ou sdo rapidamente retirados do circuito
exibidor. Dominado pelas majors, o mercado ainda estd adaptado para difusio
de produtos internacionais com forte apelo comercial, que pouco se compara &
maioria dos produtos nacionais.

Neste contexto, se aponta a preferéncia de investir em projetos tele-
visivos a fim de garantir janelas de exibicio. O contato e vendas com os canais
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sdo feitos diretamente, sem intermediarios formais. Outros meios de distri-
buicdo ji explorados abarcam internet, festivais e editais de exibi¢do para ca-
nais publicos.

Um dos gargalos de distribuicio se atribuiu as baixas verbas destina-
das para a drea. Frente a enorme dificuldade de angariar fundos para a produ-
¢do, a comercializagdo foi, historicamente, relegada a segundo plano no Brasil.
Além disto, é um servi¢o oneroso, especialmente quando conduzido por gran-
des distribuidoras. Hoje, existe a linha “D” do Fundo Setorial do Audiovisual
destinada a sanar esta lacuna, mas nenhum entrevistado relatou experiéncia
através deste mecanismo. Percebe-se, em todo o setor, a necessidade de repen-
sar as préticas de comercializagdo de produtos.

2.4 PONTOS CRITICOS DO APL

Os principais grandes gargalos do setor sdo:
« A distribuicio;

+ Aauséncia de apoios e subsidios estatais de aportes significativos
e institucionalizados no setor;

+ O desenvolvimento de projetos.

O sistema de remuneracio das empresas no decurso da produgio criou
um cendrio onde a relevincia financeira da comercializagio estd em segundo
plano. No entanto, a exibicio é um elo central na cadeia produtiva e demanda
a criacido de mecanismos de distribuigcdo como escritérios de negdcios, espe-
cializagdo de técnicas de vendas para profissionais e expansio em mercados
internacionais.

Nio menos importante, antes de pensar a distribuicdo se faz neces-
sério desenvolver produtos aos quais haja demandas reais no mercado. A dis-
tribuicdo torna-se cada vez mais problemadtica quando a relevancia das obras
audiovisuais para seus publicos nio é clara ao longo da concepgio dos projetos.

A escassez de investimentos estaduais no audiovisual na ultima déca-
da, bem como a auséncia de planejamento estratégico para o desenvolvimento
do setor, foram mencionados pela maioria. Esta desprote¢io ocasiona a pro-
liferacdo de préticas de producdes independentes que se realizam com orca-
mentos infimos, criando uma cultura de remunerac¢io inadequada que coibe o
desenvolvimento enquanto industria.
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Se reivindica uma politica publica légica e constante voltada as carén-
cias do setor, capaz de alavancar as potencialidades locais, capaz de abarcar des-
de a capacitacio de agentes até a disponibilizagio de recursos para produgio e
distribuicdo em fluxo efetivo e de forma autossustentavel. Neste sentido, deve-
-se incluir também esforcos para formacio de publico local para os filmes do Ar-
ranjo e estimulos para constru¢do de uma cultura colaborativa do audiovisual.

O distanciamento geografico do Rio Grande do Sul se reflete no desa-
fio de entrada no mercado de produ¢io independente para canais televisivos
por assinatura nacionais atualmente dominado por empresas do sudeste. A
inexisténcia de editais de produgio de longas-metragens e séries de TV na es-
fera regional impelem as empresas do Arranjo a buscar financiamento em nivel
nacional, onde a concorréncia é mais acirrada. Tal premissa se confirma em
recente levantamento da Folha de Sio Paulo com base em dados da Ancine,
que aponta que 34% dos recursos para produgio de filmes sdo destinados para
dez produtoras de grande porte localizadas no sudeste. Sdo nestes dois pon-
tos especificos que o Arranjo encontra-se desfavorecido frente ao sudeste, e o
desenvolvimento das capacidades humanas em gestdo e produgio executiva se
fazem necessarios para a formatacio de projetos de exceléncia, mais comercia-
lizaveis e acima de tudo, competitivos.

Outros problemas centrais:

+ A insustentabilidade do segmento audiovisual, profundamente
dependente de fundos publicos;

+ O desinteresse da iniciativa privada em prover recursos através
de investimento direto ou indireto (leis de incentivo a cultura) é
critico para o audiovisual;

+ Dificuldade de acesso a equipamentos importados devido as ele-
vadas cargas de tributacio;

+  Valores irrisérios de editais municipais e estaduais inviabilizam a
producio de longas-metragens;

+ A superacdo do individualismo a fim de possibilitar um ambiente
mais colaborativo de trocas intensas entre empresas;

+  Escassez de produtores executivos dificulta a competitividade em
editais nacionais;

+  Auséncia de cursos de formacio para 4rea técnica, como produtor
de set, eletricistas e operadores de maquindrios. Estas profisses
tendem a se originar na pratica cotidiana;

+  Descentralizacio de informacdes sobre editais, noticias sobre o setor;
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+ O mercado publicitdrio e empresarial (videos institucionais) en-
contra-se enfraquecido pela competicdo de precos — a pratica de
dumping resulta numa autofagia;

+  Mudang¢a de paradigmas na visio passional sobre o cinema: em-
presas necessitam vislumbrar-se como negécios rentaveis;

+  Necessidade de otimizagio de processos de gestio das empresas
em cada fase produtiva;

+  Excessos burocraticos nos editais e fundos publicos, bem como atra-
sos de liberagio de recursos prejudicam o andamento de projetos;

+ Incapacidades para acessar os recursos publicos e de fazer proje-
tos competitivos.

2.5 PANORAMA SOBRE A EXIBICAO DE CONTEUDO
DO RS

No periodo analisado pela Ancine (1995 a 2013) o setor brasileiro de
cinema e audiovisual atingiu a marca de 1009 filmes produzidos, do qual o
Rio Grande do Sul contribuiu com cerca de 4,46% do total. Isso, em ntimeros
absolutos, significa a produgio de 45 filmes, enquanto o eixo Rio-Sio Paulo
participou com 83,05% (838 filmes). O intervalo apurado mostra que até o
ano de 2003 o estado gatcho tinha uma produgio que oscilava entre zero e
um. A partir do ano de 2004, porém, esse nimero variou de dois a seis filmes
anualmente, sendo que no ano de 2013 atingiu o maior nimero absoluto (seis
filmes), enquanto que no ano de 2005 atingiu sua maior colaboracio relativa
chegando ao nivel de 8,7% da totalidade daquele ano.

A captacio por origem (UF) da produtora foi analisada entre 1995 e
2012, onde o total captado pelo Rio Grande do Sul foi de R$ 38.344.812,64, cer-
ca de 2,85% do total, enquanto que juntos Rio de Janeiro e Sdo Paulo atrairam
cerca de 92,77% dos recursos nacionais, o que equivale a R$ 1.246.854.754,58.
Sendo que nos anos de 1995, 96, 98, 99 e 2011 o estado gaicho nio captou
nenhum recurso nacional, e nos outros anos a apreensio relativa de recursos
se manteve entre 0,4% e 13,06% (no ano de 1997).

Em relacdo a consumo de obras brasileiras, no ano de 2013 foram re-
gistradas 149.513.322 vendas de ingressos em salas de cinema, sendo deste to-
tal 27.787.085 (cerca de 18,5%) para filmes nacionais, que se reflete em uma ar-
recadacio de R$ 297.057.451,32 (17%) contra a renda de R$ 1.456.111.651,76

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



de filmes estrangeiros. Quanto a lancamentos, 379 titulos estrearam na rede
exibidora, sendo 129 filmes brasileiros (34%) para 268 peliculas internacionais.

Na avalia¢io feita com rela¢io a quantidade de salas por estado brasi-
leiro, no periodo de 2007 a 2013, pode-se notar que o Rio Grande do Sul alterna
entre a quarta e quinta posicdo no numero de salas de cinema. Nesse quesito o
estado gaticho fica atrds de Sio Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais que se man-
tém fixos em suas coloca¢des no intervalo selecionado, sendo a quarta posicdo
disputada com o estado do Parana. No ano de 2013, a quantidade de salas tanto
no Parand quanto no Rio Grande do Sul foram de 171, o maior nimero para as
duas regides, sendo que o primeiro estado possuiu um acréscimo total de 51
salas de 2007 para 2013, enquanto que no segundo o aumento constatado foi de
30 salas, e este passou por oscila¢des que variaram entre 139 a 171 salas.

No ano de 2013 foram registradas duas aberturas de complexos de
cinema no estado do Rio Grande do Sul. Cine Cruz Alta, no municipio de Cruz
Alta, com duas salas e Cineflix Shopping Pelotas na cidade de Pelotas com cin-
co salas. Em ambas inaugura¢des ndo se tem registro de linha de crédito/ in-
vestimento. Ndo houve nenhum registro de inaugura¢ées no Rio Grande do
Sul no ano apurado (2013). Se calcularmos a média de salas por municipio
temos aproximadamente cinco salas por cidade, porém Porto Alegre possui
sozinha 76 das 171 salas, sendo assim, se olharmos municipio a municipio se
constata que 47,06% das cidades que possuem complexo de cinema, na maio-
ria das vezes possuem apenas uma sala. Vale apontar que apenas 13,5% séo
cinemas de rua e localizados fora de shoppings centers. Os grupos exibidores
que dominam as salas gaichas sio Arcoplex, GNC e Cinemark, sendo que as
trés possuem juntas 47,37% do mercado de exibi¢do cinematografica gaticho.

Devido a obrigatoriedade de veiculagio de contetidos de origem bra-
sileira na TV paga, estipulada pela Lei 12.485/11 desde setembro de 2012, a
cota horaria de 3h30min semanais em horario nobre para produtos nacionais,
ja verificou aumento de 97,1% na participacio de conteidos brasileiros, ainda
que a veicula¢do majoritaria provenha do exterior, como mostra a Tabela 23.

Tabela 23 - Veiculagdo de produtos audiovisuais nacionais em horas

Canal 2012 2013 % 2012/2013
Multishow 6557:35:00 6595:10:00 0,6%
Canal Brasil 8241:52:15 8353:47:16 1,4%
GNT 3052:39:00 4214:45:00 38,1%
Demais Canais 2610:24:01 5143:57:12 97,1%
Total Geral 20462:30:16 24307:39:28 18,8%

Fonte: Ancine
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A excecido dos canais Multishow, Canal Brasl e GNT, o total da progra-
macio de origem brasileira avaliada pela Ancine em 2013, indica que a produ-
¢30 nacional ocupou 5,7% da faixa horédria dos 17 canais pesquisados. E inte-
ressante destacar a significativa presenca de obras de longa-metragem, sendo
60% produzidas a partir de 2008 - o que pode reforcar a ideia de que had muita
procura por produtos prontos.
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PERSPECTIVAS PARA
O FUTURO

3.1 PROSPECGCAO DE NOVOS CANAIS DISTRIBUIDORES

O aproveitamento de novos meios de distribui¢io até entdo é sutil. H4
muito interesse em buscar canais na internet, como iTunes, Netflix, Youtube,
aplicativos, entre outros - principalmente pelas empresas mais novas que se
mostram bastante abertas a ideia e enxergam a web como um caminho a ser
perseguido. Entretanto, existe pouca clareza quanto as formas de gerar rendi-
mentos efetivos através destes canais inovadores.

Os editais de produgio estdo exigindo cada vez mais a expansio para
as novas midias, uma vez que se priorizam os projetos com promessas de atin-
gir o maior publico possivel. Logo, os novos produtos em desenvolvimento ja
nascem com propostas de diferencial ao viabilizar renovac¢des na disseminagio
de seus conteidos e estio dentre os objetivos da maioria.

13.2 COPRODUGOES INTERNACIONAIS

As coprodugdes internacionais sio enaltecidas pela visibilidade e en-
riquecimento de experiéncia que podem resultar. No momento da entrevista,
trés empresas estavam em vias de realizar, ou ja haviam executado, projetos
binacionais, mas ainda sio movimentos atipicos e nio institucionalizados nas
politicas empresariais, e, boa parte nio tem planos de buscar internacionaliza-
¢d0 no futuro préximo. A maioria visa realizar coproducées futuramente e en-
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xerga a possibilidade como algo estratégico; enquanto alguns acreditam que os
beneficios sdo discutiveis dado ao alto grau de complexidade que sio atinentes
a projetos internacionalizados, que demandam certo tipo de preparo interno
para engendrar tais propostas. A principal motiva¢io aparece na possibilidade
de expandir o alcance da distribui¢do, tanto nacional quanto em outros pai-
ses, e portanto, foram sugeridas parcerias apenas para a distribui¢io, ao invés
de produgio. Ha ressalvas quanto ao significativo aumento de custos para os
projetos de coprodug¢io, como contratagdo de tradutores, traducdes legais de
documentacio e aumento no volume de trAmites burocraticos.

Paises europeus, como Franca e Alemanha, que disponibilizam me-
lhores investimentos em cinema e oferta de festivais renomados, sdo conside-
rados mais estratégicos. Uruguai e Argentina sio bastante cogitados pela pro-
ximidade geogréfica e idiomadtica. A Ancine dispde de editais para coproducio
internacional que, aparentemente, sdo pouco conhecidos e explorados pelo RS.

13.3 FUTUROS PROJETOS

Os principais focos para os préximos anos sio longas-metragens e te-
levisdo; esta citada como prioritria por quase todos entrevistados. Acredita-
-se que o futuro do setor sdo as séries de TV e hd interesse geral em investir em
projetos para este meio, entretanto, o preparo efetivo para esta drea ainda é
baixo. Ha bastante comedimento das empresas quando o assunto é investir em
novas 4reas, privilegiando-se a consolida¢io nas atividades atuais para poste-
riormente buscar expansdes.

Outros projetos citados:

+  Mostras cinematograficas e festivais;

+  Cursos de capacitagio e aperfeicoamento;

+  Laboratérios de projetos em longa-metragem;
+  Coproducio (local, nacional e internacional);

« Laboratérios e oficinas para desenvolvimento de roteiro, com en-
foque em séries de televisio;

+  Desenvolvimento de produtos para internet;

+  Criacio de projetos transmidia, visando aumento de competitivi-
dade em processos seletivos;

+ Insercio no mercado de games;

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



+  Diversificar mercados e fornecer etapas de produgio para outras
regides e paises;

+  Projetos de animacio;
+  Projetos hibridos com artes integradas, video arte e experimentais;

«  Manter e/ou potencializar projetos de publicidade.

3.4 EXPECTATIVAS E TRAJETORIAS DE DIFERENCIACAO
PARA O ARRANJO

Apesar das varias lacunas, todos os entrevistados se mostraram oti-
mistas quanto ao futuro do Arranjo. A televisio é vista como a grande opor-
tunidade atual, bem como o longa-metragem, que constituem as duas frentes
mais comercializéveis da produgio audiovisual cinematografica, bem como as
que mais geram postos de trabalho. A primeira, em especial, tem um potencial
de associa¢do para coprodugdes pouco aproveitado pelas nossas empresas, que
devem buscar a rotinizagdo de trabalhos para este meio a fim de gerar expan-
sdo, ganhos financeiros e de aprendizado advindo da pratica nesta drea.

Constata-se uma tendéncia em pensar produtos inovadores para o
setor, em formatos de webséries e realizagbes multiplataformas, buscando
explorar este universo de possibilidades, mas ainda n4o se vislumbram como
meio de gerar fluxos de renda, mas sim, diferencial competitivo.

Outra oportunidade de disting¢do seria o aproveitamento das estreitas
relages sociais existentes entre os agentes, que podem gerar alto grau de con-
fiabilidade entre as diversas partes. Tal caracteristica poderia servir de forta-
lecedora dos lagos cooperativos dentro do setor, resultando em novos ganhos
advindos de novas articulacdes.

Muitos expressaram certo esgotamento com o modelo de dependén-
cia da arrecadacéo de fundos publicos e ambicionam a constru¢io de um mer-
cado mais auténomo e orientado para negécios. Assim, deve-se olhar o setor
de maneira mais integrada: hoje, o cerne da cadeia é quase exclusivamente
a produgdo mas, para se formar enquanto industria, é urgente reconsiderar
todos os elos com igual relevincia. Desta maneira, o Fundo Setorial do Audio-
visual desponta como um modelo interessante a ser seguido devido a exigéncia
do retorno financeiro que termina por criar um ciclo virtuoso de constante re-
torno de fomento ao mercado: é uma oportunidade de emancipagio de outras
empresas para custear os projetos.
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Outras sugestdes de diferenciagdo para o Arranjo:

Fortalecimento do mercado regional, entre produtores e consu-
midores — garantir que o espectador local tenha acesso a produgéo
do Arranjo;

Conquistar acesso a distribuidoras nacionais e atrair investimen-
tos nacionais;

Criacio de uma distribuidora coletiva;

Criacdo de um festival de cinema local, entrevendo conexdes com
paises estratégicos;

Aproveitamento da criatividade, do repertério de histérias locais
e de mio de obra qualificada;

Desfrutar da credibilidade que o Arranjo possui, na garantia de
entregas de alta qualidade e comprometimento;

Mudanca no paradigma da cultura no pafs, através do reconheci-
mento de sua relevincia e consequente investimento;

Institucionalizacdo de leis e politicas publicas continuas para o
setor, que se vé desamparado a cada troca de governo;

Melhorar o investimento em chamadas da Ancine para recursos
suplementares e proporcionais ao aporte local;

Maior aproveitamento de paisagens e espacos;
Utilizagdo do TECNA como polo de referéncia;

Realizar produg¢bes mais experimentais a fim de escapar dos este-
reétipos de filmes gatchos;

Tanto a empresa de roteiros como a finalizadora de som acredi-
tam que seus segmentos podem ser muito mais explorados e de-
senvolvidos localmente, transformando o RS num polo reconhe-
cido e diferenciado nestas atividades.

13.5 NECESSIDADES DE POLITICAS PUBLICAS

Atualmente, o desenvolvimento de projetos se possibilita pelo inves-
timento direto das empresas que alocam um profissional (préprio ou terceiri-
zado) para se dedicar a pesquisa, criacio de materiais de apoio, or¢amentagio
e formatagio do escopo. Todavia, existe um custo de oportunidade envolvido
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neste processo, pela alocagdo de pessoal, que frequentemente inviabiliza sua
plena dedicacdo. Neste sentido, investir em capacitagdo, como oficinas inten-
sivas de formatac¢io de projetos, e fundos para auxiliar as empresas, tendem a
amparar o setor para este se desenvolver no quesito de competitividade.

A producio tem suas adversidades mas, consegue ser realizada dentro
de um padrio de qualidade, enquanto a distribuigio é o principal gargalo, bem
como a incapacidade da maioria em conseguir gerar lucros com seus estoques.

As politicas mais acreditadas para o desenvolvimento das empresas e
do grupo da regido metropolitana sio programas de acesso a informagio (pro-
dugdo, tecnologia e mercados), assim como programas de capacitagio profis-
sional e melhoria de infraestrutura fisica e de conhecimento. Um ponto inte-
ressante nas resposta referentes as politicas é que todas estas se encontram
como necessérias e poucas delas sio consideradas irrelevantes.

Tabela 24 - Politicas que poderiam contribuir para o desenvolvimento das empresas
(continua)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26

Programas de

acesso a infor-

macio (produ- 0000%) 0(0,00%) 3(11,54%) 23(8846%) 0,961
¢do, tecnologia,
mercados, etc.)
Programas de capa-
citagio profissional
Melhoria de
infraestrutura
fisica e de conhe-
cimento

Incentivos fiscais 1(3,85%) 1(3,85%) 5(19,23%) 19(73,08%) 0,870

Linhas de crédito
e outras formas 00,00%) 3(11,54%) 5(19,23%) 18(69,23%) 0,857
de financiamento

0(0,00%) 0(0,00%) 4(1538%) 22(84,62%) 0,948

0(0,00%) 0(0,00%) 8(30,77%) 18(69,23%) 0,895

Promogdo de 0000%) 2(7,69%) 13(50,00%) 11(4231%) 0,778
eventos publicos
Estimulos a ofer-
ta de servicos 1385%) 0(0,00%) 14(385%) 11(42,31%) 0,778
tecnolégicos

Melhorias na

X 1. 3(11,54%) 1(3,85%) 9(34,61%) 13(50,00%) 0,741
educacio bésica
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Tabela 24 - Politicas que poderiam contribuir para o desenvolvimento das empresas
(conclusio)

Nula Baixa Média Alta Totaln=26
Divulgagio do APL.  2(7,69%) 1(3,85%) 12(46,15%) 11(42,31%) 0,740

Elaboracédo de
normas para a
preservacio das 1(385%) 3(11,54%) 12(46,15%) 10(38,46%) 0,727
caracteristicas
tipicas do APL

Neste sentido de busca por solugdes para crescimento e sustentabili-
dade do setor, durante a fase qualitativa os entrevistados apresentaram suas
expectativas quanto as a¢des a serem desempenhadas pelo APL Audiovisual,
sugerindo atividades que consideram relevantes de serem praticadas. E inte-
ressante ressaltar que, empresdrios que ja estio ativamente envolvidos nas
propostas do APL indicaram ja estarem satisfeitos com as a¢des realizadas até
o momento, sinalizando a importancia da continuidade.
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REVISAO DE CASES DE
APLS AUDIOVISUAIS

E RECOMENDACOES
PARA O PLANO DE
DESENVOLVIMENTO

(4.1 REVISAO DE CASES

A titulo de comparagio, a seguir serdo apresentados dois modelos or-
ganizacionais de clusters audiovisuais embasados em novas formas de gestio
empresarial e cultural, com foco no aproveitamento de caracteristicas, recur-
sos e capacidades inerentes a suas regides para o desenvolvimento setorial.
Sio eles o Cluster Audiovisual de Euskadi, denominado Eiken, situado no Pais
Basco, na Espanha; e o segundo trata-se de um modelo latinoamericano, o
Cluster Audiovisual de Buenos Aires (BACA).

Tais processos se dinamizaram a partir da existéncia de uma visio
compartilhada de futuro, orientadora do desenvolvimento. E interessante res-
saltar que estes exemplos apoiam seu desenvolvimento na capacidade de agre-
gar pessoas e fortalecer vinculos entre os agentes dos setores criativos com
a sua comunidade, somados a relagdes sélidas de governan¢a com apoio de
iniciativas publico-privadas.
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[4.1.1 CASE EIKEN

O Eiken® Cluster é uma associa¢io empresarial e profissional sem fins
lucrativos de instituicdes dedicadas a geracio de conteidos, produgio, distri-
buigio e veiculagio de produtos audiovisuais desenvolvidos na regido. O clus-
ter abarca agentes atuantes em todos os elos da cadeia de valor. Fundado em
2004, compde um dos doze clusters prioritarios ao Departamento de Desenvol-
vimento Econémico do Pais Basco.

Sua atuac¢io se fundamenta em 7 principios orientadores para suas
estratégias:

« Liderar o desenvolvimento do setor;

+ Impulsionar a competitividade do cluster;

«  Apoiar o desenvolvimento de estruturas empresariais adequadas;
+ Impulsionar e apoiar a internacionalizacio;

+  Facilitar o acesso a conhecimentos avancados;

+  Fomentar projetos empresariais especificos;

+ Fundamentar a atividade audiovisual em coopera¢io e inovagio.

Em vista de tais diretrizes, foram selecionados alguns pilares estraté-
gicos e a¢bes bem-sucedidas que podem servir de diretrizes para o APL Audio-
visual RS.

INTERNACIONALIZAGAO

O Plano de Competitividade é um dos eixos principais da associacdo
desde o surgimento, visando a competitividade global poporcionada pelo for-
talecimento das empresas locais. Em 2012, o cluster criou a Area de Interna-
cionaliza¢io para intensificar “missbes comerciais” que visam a abertura de
novos mercados exteriores, especialmente a paises considerados estratégicos
para relacdes mercantes e colaborativas, como Israel e Holanda.

Também sio realizadas “missées de benchmark”, a fim de aprender
com a experiéncias de outros projetos similares de referéncia e participagio
em eventos de negdcios para a prospeccido através da divulgacio do catdlogo
de produtos. Ainda, o Innova Basque Audiovisual é um servico permanente
que contempla apoio para a produgio de programas pilotos de televisdo para
exportacao.

13) Todas as informagdes referenciadas disponiveis no website da instituicio:
http://www.eikencluster.com/
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CAPACITACAO

O cluster dispde de uma série de projetos focados na capacitacio. Em
destaque, pode-se apontar o Gidoi Faktoria, centro de recursos para tutorias
em desenvolvimento de projetos. Ha eventos constantes para atualizacio de
novidades no setor, além de uma Bolsa de Talentos, destinada 4 formacio de
jovens identificados com grande potencial de desenvolvimento.

COOPERACAO

Com a finalidade de organizar a distribui¢io online, o Grupo de Coopera-
¢do Transmissdo IP Broadcast criou uma nova empresa de servicos de comunicagdo
e transmissdo via internet. A Colaboragdo Interclusters é uma iniciativa que apoia
o intercAmbio de projetos com outros clusters para o desenvolvimento colabora-
tivo, enquanto o programa F2 e Matchmaking é um espago para apresentacio de
projetos em busca de oportunidades de colaboracgdo entre as empresas.

SERVICOS DE APOIO

O EikenLEX disponibiliza servicos de assessoramento técnico-juridi-
co, assessoria online para empresas associadas e apoio juridico para a efetiva-
¢do de projetos de coprodugio internacional. Enquanto isto, assessoria de im-
prensa e divulgacio de trabalhos é disponibilizada pelo EikenPress, escritério
especializado na promocio estratégica do audiovisual.

Em suma, o Eiken oferece uma gama de vantagens competitivas para
seus associados, gracas aos diversos servicos ofertados. Tais vantagens sio prin-
cipalemente potencializadas nas microempresas, que individualmente estio
mais suscetiveis as incertezas de mercado. Estas a¢des estratégicas sdo empre-
endidas em resposta as necessidades detectadas, todavia, estudos constantes
séo realizados pelo observatdrio local para identificacio de novas demandas.

[4.1.2 CASE BUENOS AIRES CLUSTER AUDIOVISUAL (BACA)

A cidade de Buenos Aires esta engajada na promocéo de seu desenvol-
vimento através de distritos industriais criativos. Criado como uma associa¢io
civil sem fins lucrativos, o distrito audiovisual' surgiu pelo reconhecimento da
atividade como uma industria estratégica para fomento na cidade, geradora de
emprego qualificado, produtos de alto valor agregado e ampla capacidade de ex-
portacio, posto que 50% de sua produgio atual é voltada ao mercado externo.

(14) Todas as informacdes referenciadas disponiveis no website da prefeitura de Bue-
nos Aires em: http://www.buenosaires.gob.ar/distritoseconomicos/distritoaudiovisual
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Distribuido em cinco bairros, o cluster concentra mais de 400 empre-
sas na regido, que responde por 60% da produg¢io audiovisual do pais e estima
empregar cerca de 28 mil profissionais. Mais de 140 empresas ji foram atra-
idas para a 4rea desde sua consolidac¢io oficial em 2011 através de lei munici-
pal que institui isenc¢io fiscal de dois tipos de impostos por até 15 anos para
empresas localizadas nos bairros, bem como universidades, servicos de apoio,
etc. Anivel de capacita¢io empresarial, a prefeitura oferece assessoramento de
negdcios disponivel no edificio Mercado Dorrego, destinado a todas as induds-
trias criativas, onde se realizam diagndsticos das empresas para fortalecer a
gestdo empresarial.

Um diferencial pode ser atribuido a atencio especial dedicada a exibi-
¢do de produtos locais: salas de cinema de pequenas empresas exibidoras (que
nio possuam mais de 8 salas) dispéem igualmente de isenc¢io fiscal para se
instalarem nesta area. Ainda, ha um “Ciclo de Cine en el Distrito” semanal e gra-
tuito, para exibicio de produc¢des argentinas selecionadas conforme tematica,
por exemplo, o més da mulher traz filmes dedicados a questdes de género e o
GreenFest é voltado para teméticas ambientais e de sustentabilidade.

A seguir, foram listados os eixos estruturantes da associac¢io e suas
atividades oferecidas para melhorar o desenvolvimento local.

BASET

E 0 escritério de gestio de permissées d e filmagens em vias publicas
de Buenos Aires. As produtoras devem solicitar autorizacio com pelo menos 4
dias tuteis de antecedéncia através do site. Da mesma maneira, este servi¢o se
ocupa da liberacdo de participagdo de menores de idade, que devem ser devida-
mente autorizados pela subsecretaria do trabalho.

BUENOS AIRES COMISION DE FILMACIONES (BACF)

H4 mais de uma década a cidade tem sido um importante centro de pro-
dugio audiovisual internacional, atingindo alto volume de produg¢ées atraidas
pela variedade de locagdes, talento criativo e custos competitivos disponiveis. O
BACEF é um facilitador na vinculagio de agentes estrangeiros com as associa¢des e
empresas locais, oferecendo reuniées de coprodugio, bem como a assessoria legal
e turistica para efetivacio de produgdes. No seu site, dispde de um catdlogo de
locagbes com quase mil imagens da cidade para atrair filmagens a Buenos Aires.

O escritério também realiza missées comerciais para divulgar o cata-
logo de produtos em festivais e eventos de mercado pelo mundo e busca poten-
ciais agentes internacionais que possam ser parceiros do distrito.
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CAPACITACAO

Dentre as atividades focadas na capacitacgdo, o distrito dispéem de 7
programas para as empresas. S3o eles:

Opcién Audiovisual (OA) é uma comissio de financiamento para
a insercdo de pequenas e médias empresas no mercado local e in-
ternacional.

Programa de Gestdo de Empresas e Negécios Audiovisuais de Ci-
nema e TV, sio cursos gratuitos mensais com enfoque na capaci-
tacdo de produtores para diferentes elos problematicos da cadeia
audiovisual como distribui¢do, comercializa¢do, novos formatos,
marketing, etc.

Oficina de Roteiro, oferecida trimestralmente para formacdo gra-
tuita de estudantes, roteiristas e realizadores com enfoque em
roteiros para séries de televisdo contemporineas.

Clinica de Documentérios, para capacitacio e melhoria de proje-
tos audiovisuais documentais.

Idioma Técnico, visa melhorar as capacidades linguisticas dos
profissionais em inglés e portugués para proporcionar a inser¢io
de trabalhadores em produg¢des internacionais.

Clinicas Especializadas em marketing para o audiovisual, em
roteiro para misséries e em pitching, para desenvolvimento de
ideias criativas em projetos competitivos.

Oficios Audiovisuais, que contempla oficinas de atividades técni-
cas nas cidades vizinhas, como maquiagem e producéo de vestua-
rio para produg¢io audiovisual.

Por fim, o cluster também conta com o Buenos Aires Festival Interna-
cional de Cine Independiente (BAFICI), que ja estd na 162 edicdo mas fomenta
as atividades do BACA ao atrair uma grande quantidade de produtores e dire-
tores de cinema, televisio e publicidade 4 cidade. Na edi¢do de 2014, contou
com 380.000 espectadores ao longo de 11 dias de realizagdo do festival, com
1.100 atividades, exibi¢io de 500 filmes em 27 salas envolvidas nas projegdes.

E percebido que o enfoque do distrito portenho se volta principalmente

a atracdo de produgles estrangeiras para a cidade e atividades de capacitagio de
seu capital humano. Em ambos os casos apresentados neste subcapitulo, foram
pré-determinadas as frentes de atuacido com base nas demandas de suas empre-
sas. A seguir, serdo apontadas a¢es estratégicas com base nos gargalos identifica-

dos na cadeia produtiva do audiovisual na regiio metropolitana de Porto Alegre.
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|42 RECOMENDAGOES PARA O PLANO DE
DESENVOLVIMENTO

As recomendagdes a seguir, partem de duas premissas: primeiro, que
0 APL se apresenta como um grande propiciador de impulsdo coletiva das em-
presas, fazendo com que o setor tenha crescimento conjunto e nio apenas in-
dividual. Essa impulsdo da coletividade deixa margem para a competitividade
do setor se instalar e as iniciativas de inovacdo se semearem. Sendo assim, a
produgio audiovisual em forma de Arranjo possibilita ganhos em produtivida-
de, especializagio e modernizagio do setor. E, segunda premissa, de que em
tempos de profissionalismo gerencial e globalizagio de servigos, as empresas
que buscam nio apenas o reconhecimento artistico-cultural, mas também o
retorno financeiro, tendem a se sobressair nos mercados.

Através deste estudo, percebe-se particularmente a necessidade de
se expandir tanto o acesso mais profissional aos recursos como, do ponto de
vista mercadolégico, de melhorar o posicionamento dos produtos para que as
empresas consigam destaque dentre os diversos tipos de publico e se tornem,
assim, progressivamente mais sustentaveis.

Um problema particularmente importante observado, foi o da falta de
escalas de produgio, o que impede o desenvolvimento conjunto do setor atra-
vés de custos mais baixos e de incrementos na quantidade dos bens e servigos
disponibilizados. Esta auséncia de escalas de produgéo, e a consequente falta
de custos competitivos e de um maior leque de bens e servi¢os disponibiliza-
dos para a produgio, se reflete no fato do Arranjo possuir importantes gargalos
em sua cadeia produtiva. Alguns exemplos importantes destes gargalos sio'*:

+  No desenvolvimento e na pré-producio, existe uma escassez de
recursos de producio e de profissionais especializados na capta-
¢do de recursos e na producio executiva. Existe também uma la-
cuna no desenvolvimento competitivo de projetos e roteiros;

+ Na produgio, o que particularmente podemos perceber é uma
oferta muito ténue de profissionais e de recursos que rapidamen-
te se esgotam, forcando os precos para cima ou a busca fora do
Arranjo;

+  Quanto a pés-producio, pode-se considerar especialmente fragil
a disponibilidade de recursos de finaliza¢io de imagem e som do
Arranjo. A grande irregularidade no fluxo produtivo ocasiona tan-

(15) Ver descrigdo de gargalos produtivos e profissionais no capitulo de Caracterizagio.
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to a auséncia de estrutura fisica quanto de profissionais especia-
lizados e, mesmo em casos onde se reconhece a oferta de servicos
no Arranjo, frequentemente opta-se por buscar qualidade supe-
rior em outros mercados.

Vale a pena observar, porém, que as empresas, quando dispéem de
recursos financeiros, conseguem realizar a fase de producio satisfatoriamente.
Os grandes gargalos residem nas duas pontas da cadeia: a dificuldade em de-
senvolver projetos competitivos, em acordo com expectativas de publico e com
nivel estratégico passivel de insercio na estrutura exigida pelas programado-
ras de televisdo e pelas distribuidoras. Este impasse inicial na fase de criagéo se
reflete diretamente no final da cadeia produtiva - a distribui¢io — pois projetos
que desconsideram o plano de comercializagio das obras, enfrentardo grandes
dificuldades de insercéo.

Por estas razdes aqui pormenorizadas, a implantacio de oficinas de
capacitacio, de laboratérios de desenvolvimento de projetos competitivos, a
melhoria na preparagdo técnica da mio-de-obra e a criagio de canais organi-
zados para o escoamento coletivo das produgdes, propiciariam a correcio de
parte dos problemas gerados pela auséncia dos ganhos de escala. E, 4 medida
que ocorrem cursos e eventos capacitadores, se engendra uma rede de conhe-
cimentos para o crescimento continuado. Através disso, existe também a pos-
sibilidade de estabelecimento de uma marca do setor audiovisual do Sul, nao
apenas vinculada ao territério do estado do Rio Grande do Sul, mas também
com a qualidade e o profissionalismo despendido pelo setor.

Vale apontar que a atracio de investimentos e produ¢des externas
para o Arranjo nio foi, até o momento, fomentada substancialmente por po-
liticas publicas. A criagido de uma film commission e de um festival com a¢des
de negdécios, despontam como intermedidrios capazes de iniciar as relacdes
internacionais do Arranjo. A intensificacdo do uso de editais de coprodugéo
disponibilizados pela Ancine, especialmente com os paises vizinhos Argentina
e Uruguai podem ser mais explorados.

Ainda sob o pretexto de reconhecimento de possiveis saidas para o
desenvolvimento de novos mercados, a explora¢io da nova lei da TV Paga,
desponta como um dos principais destes novos mercados a serem explorados
pelas empresas; todavia, a capacitacio para este meio ainda necessita comecar
a ser desenvolvida, a fim de se chegar ao nivel de competitividade que hoje se
verifica no eixo Rio/S&o Paulo.

No que tange as cooperagdes e colaboragdes, vale a pena chamar a
atencdo que estas se ddo geralmente em método de camaradagem, o que torna
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o amadorismo uma caracteristica dominante no setor. Existe também, nesse
sentido, uma necessidade de corrigir falhas informacionais na cadeia produ-
tiva, tornando as redes de informacao mais claras e acessiveis a todas as em-
presas no Arranjo, o que facilitaria ndo s6 o acesso a informacgéo, mas tornaria
também mais facil essa profissionalizacio.

Neste sentido de profissionaliza¢do, se fazem necessarios, igualmente,
cursos destinados a capacitagio de gerenciamento de negécios e, desta forma,
habilitar o preparo das empresas para lidar com situacgdes ligadas ao cotidiano
do setor. Nesta mesma linha, eventos que propiciem a integracio de agentes
externos com os locais poderiam atualizar os conhecimentos e forneceriam
informagdes que inexistem ou que sio deveras escassas no estado.

Como ponto conclusivo, se formos escolher um norte, diriamos que
fica clara a necessidade, para que se atinja o objetivo de criar auto-sustentabili-
dade das empresas como citado anteriormente como premissa deste trabalho,
de que se desenvolva gradualmente tanto as cobrancas financeiras de retor-
no de capital investido, como da expansio do mercado consumidor através de
uma melhor distribui¢io e acesso a mercados. A primeira pode ser atendida,
particularmente, com a utilizacdo dos fundos setoriais, e a segunda, especifi-
camente, com a criagio de uma empresa/cooperativa de distribuigdo e apoio a
expansio da comercializa¢io. Neste sentido, a agenda de a¢des serd qualificada
para melhor compreensdo dentro desa légica de demanda e oferta.

A seguir, foram elencadas algumas recomenda¢des, baseadas nas de-
mandas dos entrevistados e filtradas e analisadas pela equipe, com o objetivo
de fundamentar a Agenda de A¢des:

+  Criar mecanismos de capacita¢do técnica e profissional, buscando
agentes e cases de referéncia fora do Arranjo para renovar conhe-
cimentos;

+  Oficinas e laboratérios intensivos de assessoria em formatacio
de projetos;

+  Centralizacido de informacbes sobre mercado, editais e recursos
que diminuam as assimetrias de informacio, proporcionando
mais posssibilidades de interagdo entre os agentes locais;

+  Buscar novas formas que oportunizem coproducio local e mundial;

+  Desenvolver o mecanismo de fomento regional em formato de
Fundo Setorial, com os propdsitos de amenizar assimetrias cau-
sadas pela centralizacio de recursos nacionais na Regido Sudeste,
e intensificar a produgio audiovisual para consolidacio do setor
enquanto industria;

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



+  Criacdo de uma film commission com foco em atrair producées de
fora do Arranjo para a regido e reforcar o volume de trabalho local.
Potencialidades cenogrificas do estado e capital humano qualifi-
cado apareceram como as grandes capacidades a serem aproveita-
das, de maneira que o formato de uma film commission responde-
ria precisamente a estas duas frentes de competéncias;

+  Oferecimento de um festival de cinema em Porto Alegre, para
atrair visitantes e voltar o mercado e publico externo para a pro-
dugdo regional. Ainda, deve-se criar conjuntamente um encontro
internacional de negécios para oportunizar didlogos frequentes
com outras regides e paises;

+ Desenvolver uma soélida participacdo em eventos de relevancia
mundial, propiciar a expedi¢io para novos mercados, a exemplo do
Rio Content Market 2014, e também em eventos internacionais;

+  Formulagio de um catalogo de contetudos disponiveis e prospec-
¢40 de novas janelas de exibicio;

+  Oferecer contrapartidas atraentes para as empresas para aumen-
tar a adesio e participa¢io efetiva destas nas atividades em de-
senvolvimento pelo APL Audiovisual;

+ Institucionalizagio de encontros de negdcios com finalidade coo-
perativa entre os agentes locais, que disponha também da partici-
pacio de agentes nacionais e internacionais sempre que possivel;

+  Organizar mecanismos coletivos que facilitem a importacio e
compra de tecnologias de ponta para empresas.
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IDEOLOGIA

(5.1 MISSAO

Desenvolver a industria do audiovisual do Rio Grande do Sul e inte-
gra-la aos novos processos da industria criativa até 2025.

15.2 VISAO

Ter a industria do audiovisual do Rio Grande do Sul reconhecida na-
cional e internacionalmente pela qualidade de seus produtos e pela sustenta-
bilidade de seus meios de produgio.

5.3 OBJETIVOS

Buscar a auto-sustentabilidade das empresas através de dois pilares
para o desenvolvimento:

+  Melhoria na qualidade de acesso a mercados e distribui¢io;

+  Fomentos a produgio.

(5.4 POLITICAS

+  Buscar o engajamento das empresas do setor para aumento do
volume de cooperacgdo e parceria entre estas, visando o fortale-
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cimento do Arranjo Produtivo Local (APL), especialmente para
atenuar problemas de comercializa¢io verificados;

+  Promover a expansdo de mercado a nivel regional, nacional e in-
ternacional;

+ Incorporar maior visio de negécio para as empresas do setor,
rumo a maior auto-sustentabilidade;

+  Promover o desenvolvimento inovativo através da capacita¢io do
capital humano e do conhecimento;

+  Viabilizar formas de ampliar a competitividade de desenvolvi-
mento de projetos e atragio de investimentos para o Arranjo.
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ANEXOS

ANEXO [ - LISTA DE EMPRESAS CADASTRADAS NO

APL AUDIOVISUAL

PRODUTORAS

Accorde Filmes
Artéria Filmes
Atama Filmes
Avante Filmes
Besouro Filmes
Cabana Filmes
Casa de Cinema
Cinex Filmes

Cubo Filmes
Epifania Filmes
Esta¢do Elétrica
Finish Produtora
Gaia Cultura e Arte
Guaruja Produgbes

Lotado Filmes LTDA

Milimmetros Producées Audiovisuais

Minima

Modus Produtora de imagens
Moviola Filmes

NGM Produgdes & Promog¢des
Okna Produgdes

Otto Desenhos Animados LTDA
Patio Vazio

Panda Filmes LTDA

Prana Filmes

Primeiro Corte

Sangue Bom Filmes

Spaghetti Filmes

Tempo Producio
TGD Filmes
V2 Cinema

Vit Music / Codecando
Produg¢des

Walper Ruas Producées

Zapata Filmes

SOM | AUDIO

Cadenza Audio Producdes
LTDA

Jinga Musica LTDA
Kiko Ferraz Studios LTDA

EVENTOS

FantasPOA
Santa Maria Video e Cinema

Festival Manuel Padeiro

PROGRAMADORAS

Box Brazil

EQUIPAMENTOS

Cineart Proje¢es
Apema Loc. Equip. Cinema

Luminar Equipamentos
Cinematograficos

Start Video e Transmissdo

Informagdes mapeadas em Janeiro de 2014.

INSTITUICOES

Federasul
TVE
GNC CINEMAS

Institute NT de Cinema e
Cultura

PUCRS - FAMECOS
PUCRS - TECNOPUC
RBS participacdes S/A

SEEC/RS - Sindicato das
Empresas Exibidoras
Cinematogréficas do RS

Sindcine
UFPEL - Curso de Cinema
UNISINCS

Coordenacio de Cinema, Video
e Fotografia / SMC

IECINE RS
APTC-RS

PRESTADORES DE
SERVICOS

Alfredo Soares de Barros

Audiovisuais Bimandagara
Productes

Geracio Cursos
Plalé Cinermnalografico

Snif Snif LTDA
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ANEXO 2 - LISTA DE EMPRESAS NAO CADASTRADAS
NO APL AUDIOVISUAL

EMPRESAS QUE
APOIARAM O APL

OUTRAS EMPRESAS DE
ATUAGAO RELEVANTE

Alecrim Produg¢ées Culturais
Animake

Camera Clara Filmes

Camila Gonzatto e Frederico Pinto LTDA
Catraca

CDI Filmes

Iniciativa Filmes

Lockheart

M. Schmiedt

Manga Rosa Filmes LTDA
Matilha Filmes

Mundo Filmes

Plano 9 Filmes

Radioativa Produtora
Redentor Filmes

SQMA

Verte Filmes

Zeppelin

EVENTO

Festival de Filme de Guaiba

Informagbes mapeadas em Janeiro de 2014.

CEGOV

Alopra

Black Maria Sul

Capsula Cinematogréfica
Cartunaria Desenhos
Cinematografica Pampeana
Clip Produtora

Farofa Filmes

Gogd Produtora

Imagem Sonora

Infoco

Oficina de Imagens

Pyra Filmes

Preta Producdes

Rainer Cine

Sofd Verde Filmes
Surreal

Tokyo Filmes
Technologica

Ziriguidum Imagem Digital



ANEXO 3 - QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CAMPO

Numero do questionério:
Nome do respondente:
Cargo:

| - CARACTERIZAGAO

1. Empresa:

2.CNPJ:

3. Endereco:

4. Municipio de localizacio:

5. Ano de fundacio/criacéo:

6. Qual tamanho da sua empresa por namero de funcionarios:

()1 Micro (até 09 funcionarios)

()2 Pequena (de 10 a 49 funcionarios)
()3. Média (de 50 a 100 funcionarios)
()4. Grande ( mais de 100 funcionarios)

*Classificagio SEBRAE para Comércio e Servicos

7. Qual o tamanho da sua empresa por faturamento anual:

()1 Micro empreendedor individual (Até R$ 60 mil)
()2. Microempresa (até R$ 360 mil)
()3. Empresa de Pequeno Porte ( de R$ 360 mil a R$ 3,6 milhées)

8. Quais sio as atividades que a empresa realiza? Liste em ordem de importancia
financeira para empresa sendo 1 muito importante até 8, pouco importante.

( ) Filmes Publicitarios

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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) Videos Institucionais
) Longa-metragem

) Média-metragem

) Curta-metragem

) Minisséries

) Conteddo para web

(
(
(
(
(
(
() Conteudo para TV Paga
(

) Outro (Especifique):

8.1 Quais atividades a empresa objetiva ter como principais? Liste em ordem
de importéncia sendo 1 muito importante até 8, pouco importante.

( ) Filmes Publicitarios

() Videos Institucionais

( ) Longa-metragem

( ) Média-metragem

( ) Curta-metragem

() Minisséries

() Servigos de copias

() Montagem

() Servigos de pés-produgio
() Conteddo para web

() Conteddo para TV Paga

(

) Outro (Especifique):

9. Descreva os servicos que a empresa presta:

Tipo de Servico | Preco Médio Unidade Quantidade/Ano Clientes
Origem*

1) () (3) @
(1) (2) 3) (4)
(1) (2) 3) (4)
(1) (2) (3) (4)

! Marque (1) para Porto Alegre e Regiio Metropolitana, (2) para o mesmo Estado, (3)
para nacional em outros Estados e (4) para exterior

CEGOV



10. Conforme o quadro abaixo, indique se vocé se utiliza das receitas citadas
abaixo e qual a importancia de cada uma dela no faturamento da empresa:

Grau de Importincia
Sim | Nio | Baixo | Médio | Alto

Fontes de Receita

Publicidade
Patrocinio Direto
Venda de Conteudo/Produto

Lei de Incentivo Federal & Cultura

Leis de incentivo ao Audiovisual®
Através do Art.1
Através do Art. 3

Lei de Incentivo a Cultura Estadual

Prémios
Editais Federais
Editais Estaduais

Editais municipais

Fundo Setorial do Audiovisual®

Locagdo de Equipamentos

Outros: (Especifique)

' ALein.® 8685/93, de 20 de julho de 1993, criou dois incentivos fiscais que permitem o
desenvolvimento da industria cinematografica brasileira:

1. Através do art. 1° da Lei e da sua posterior modificacio pela Lei n.° 9.323, de 5 de
dezembro de 1996, pessoas juridicas e fisicas podem adquirir Certificados de Investi-
mentos Audiovisuais, representativos dos direitos de comercializacio de obra cinema-
togréfica brasileira de produgio independente ou de projetos de exibigdo, distribuicdo e
infra-estrutura técnica especificos da drea audiovisual cinematografica, e abater os recur-
sos dispendidos na compra destes certificados, no imposto sobre a renda, até o limite de
3% do imposto devido, além de abater estes valores como despesa operacional, no caso
de pessoa juridica. Estes certificados sdo regulamentados pela Comissio de Valores Mo-
bilidrios- CVM e negociados no mercado mobilidrio, ap6s o projeto ter sido aprovado pela
Secretaria para o Desenvolvimento Audiovisual do Ministério da Cultura.

2. Através do art. 3° desta mesma Lei, as empresas estrangeiras que exportam obras au-
diovisuais de qualquer natureza para comercializa¢io ou distribui¢io no Brasil, podem
utilizar na co-producio de obras cinematograficas brasileiras, de producio independen-
te, 70% do imposto de renda pago, quando da remessa dos rendimentos auferidos pela
comercializacio ou distribui¢io daquelas obras.

2 O Fundo Setorial do Audiovisual (ESA) é um fundo destinado ao desenvolvimento ar-
ticulado de toda a cadeia produtiva da atividade audiovisual no Brasil. Criado pela Lei n°
11.437, de 28 de dezembro de 2006, e regulamentado pelo Decreto n® 6.299, de 12 de
dezembro de 2007, o FSA é uma categoria de programacio especifica do Fundo Nacional
de Cultura (FNC).
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11.E filiado a alguma associa¢io ou similar? ( ) Sim ( ) Nao

Quais?

12. Informe o numero de pessoas vinculadasa empresa, segundo caracteristi-
cas das rela¢ées de trabalho:

Tipo de Relagdo de Trabalho Numero Especifica¢do (Funcées)

Sécio Proprietario
Contratos CLT
Estagiario

Servico Temporario (RPA)

Terceirizados

Familiares sem contrato formal

Aprendizes

Outros: Especifique

13. Escolaridade do pessoal ocupado (remunerados):

Ensino Numero de pessoal ocupado

Analfabeto
Ensino Fundamental incompleto

Ensino Fundamental completo

Ensino Médio incompleto

Ensino Médio completo

Superior incompleto

Superior completo

Pés-Graduacio
Total

14. Numero de Sécios fundadores:

15. Perfil do principal sécio fundador:
Perfil Dados

Idade quando criou a empresa

Sexo () 1. Masculino ( ) 2. Feminino

1.()2.()3.()4.()5.()6.()7.()8.()

Escolaridade quando criou a empresa
(assinale conforme a legenda abaixo)

Seus pais eram empresarios? ()1.Sim () 2.Nao
1. Analfabeto; 2. Ensino Fundamental Incompleto; 3. Ensino Fundamental Completo; 4.
Ensino Médio Incompleto; 5. Ensino Médio Completo; 6. Superior Incompleto; 7. Supe-
rior Completo; 8. PésGraduagio.
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Il - DINAMICA ECONOMICA

1. Evolugdo do nimero de empregados:

Periodo de tempo

Numero de empregados

Ao final do primeiro ano de criagdo da empresa

Ao final do ano de 2013

Nimero maximo que a empresa ja possuiu

2. Marque as principais dificuldades de operagido da empresa, segundo seu grau.

Principais dificuldades

Grau de dificuldade

Nulo

Baixa

Média

Alta

Contratar pessoas qualificadas dentro do orca-
mento previsto

Custo de mio de obra de qualidade

Comprar equipamentos de qualidade

Contratar servicos terceirizados de qualidade

Produzir de acordo com critérios exigidos por
editais, fomentos

Divulgar e vender seus produtos/servigos

Pagamento de Direitos autorais

Dificuldades relacionadas a instalacdes/locacdes

Falta de infraestrutura apropriada para o setor

Custo ou falta de capital de giro

Custo ou falta de capital para aquisicdo de
equipamentos

Captagéo de recursos publicos, fomentos, leis
de incentivo

Capacidade de Introduzir inova¢des e novas
tecnologias

Outras: Citar
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3. Quais fatores sdo determinantes para a capacidade competitiva da empresa?
Favor indicar o grau de importancia assinalando conforme abaixo:

Grau de importancia
Nulo | Baixa | Média | Alta

Fatores Competitivos

Localizacido da empresa

Capacidade de introduzir inovagio

Estratégias de divulgacio e comercializagio

Canais de distribuicdo

Qualidade de equipamentos

Qualidade de mao-de-obra

Baixo custo da mao-de-obra

Infra-estrutura fisica

Acesso a recursos

Acesso a financiamento (crédito)

Acesso a capital para aquisi¢io/locagdo de equi-
pamentos e instala¢des

Outros: Citar

4. Quantos produtos finalizados a sua empresa realizou?

Longas:

Curtas:
Médias:

Filmes Publicitarios:

Games:
Série de TV:

Institucionais:

Outros (Especifique):

5. Do estoque de trabalhos realizados, quantos a empresa detém os direitos
autorais e sdo passiveis de remunera¢io atualmente?

6. Detalhe os quatro ultimos trabalhos realizados pela empresa:

Trabalho 1:
Trabalho 2:
Trabalho 3:
Trabalho 4:
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Il - INOVACAO, COOPERAGAO, APRENDIZADO, GESTAO
ORGANIZACIONAL E CAPACITACAO

BOX [: Entendem-se aqui como inovag¢des aquelas que constituem algo realmente
novo para a empresa, no sentido de requerer novas capacita¢des, técnicas e equi-
pamentos e/ou esforcos de aprendizado para sua realizacio. Isto exclui a simples
producdo de um novo produto audiovisual com caracteristicas similares e fami-
liares a empresa. Exemplos de inovagdes de produto estariam relacionados a novas
temdticas e tipos de produto (metragem,género,etc). Inovagées de processo sdo rela-
cionadas a efeitos, digitalizacdo, uso de equipamentos e softwares sofisticados, etc (no
caso de produtores) e novas formas e estratégias de comercializar o produto (no
caso de distribuidores e exibidores).

1. A empresa tem a prética de inovar em seus produtos ou servigos? Qual a
acdo que a sua empresa realizou nos tltimos 3 anos, quanto a introdugdo de ino-
vagdes? Informe as principais caracteristicas conforme listado abaixo (obser-
ve no Box 1 os conceitos de produtos/processos novos ou produtos/processos
significativamente melhorados de forma a auxilia-lo na identificagdo do tipo de
inova¢io introduzida).

Descricao | 1. Sim | 2. Nao | Especifique

Inovagio em Produto

Novo padrio artistico e/ou estético

Novo produto ou servico

Novo para o mercado

Novo para a empresa

Outros: Especifique

Inovacio em Processos

Novo para o setor

Novo para a empresa

Implementacdo de novas técnicas de gestio

Implementacéo de significativas mudangas na
estrutura organizacional

Mudangas significativas nos conceitos e/ou
praticas de marketing

Mudangas significativas nos conceitos e/ou
praticas de comercializacio

Outros: Especifique
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2. Avalie a importancia do impacto resultante da introdugdo de inovagées durante
os ultimos trés anos. Favor indicar o grau de importancia assinalando abaixo:

Grau de importancia

Descricao
Nula | Baixa | Média | Alta

Aumento da produtividade da empresa

Ampliacdo da gama de produtos ou servigos
ofertados

Maior qualidade do principal produto/atrativo

Permitiu atingir mais consumidores/ espectadores

Permitiu a conquista de novo tipo de consumido-
res/ espectadores

Permitiu a redugio de custos de insumos / maté-
ria prima

Permitiu a reducio de custos de servicos

Permitiu obter maior reconhecimento (certifica-
dos, selos, prémios, etc)

Permitiu obter novas fontes de recursos

Outros (especifique)

3. A empresa ou integrantes deste efetuou atividades de treinamento e capaci-
tagdo durante os tltimos trés anos? Favor indicar o grau de importancia assina-
lando abaixo:

Grau de importancia
Sim | Ndo | Nula | Baixa | Média | Alta

Descricao

Cursos livres e oficinas oferecidas
pela prépria empresa

Cursos livres e oficinas oferecidas por
outros

Cursos técnicos realizados no territé-
rio (Regido Metropolitana)

Cursos técnicos fora do territério
(Regiao Metropolitana)

Curso superior e/ou especializa¢io
dentro do territério (Regido Metro-
politana)

Curso superior e/ou especializacio
fora do territério (Regido Metropo-
litana)

CEGOV




Descriciao

Grau de importancia

Sim

N3o | Nula | Baixa | Média | Alta

Absorcio de pessoal atuante no
territério (Regido Metropolitana) ou
préximo

Absorc¢io de pessoal atuante fora do
territério (Regido Metropolitana)

Absor¢io de formandos dos cursos
universitarios ou técnicos do territo-
rio (Regido Metropolitana)

Treinamento na empresa

Cursos Online

Tutoriais

Encontros, eventos, féruns, semina-
rios do setor

Outros: (Especifique)

BOX 2: Na literatura econdmica, o conceito de aprendizado esta associado a um
processo cumulativo através do qual as firmas ampliam seus conhecimentos,
aperfeicoam seus procedimentos de busca e refinam suas habilidades em desen-
volver, produzir e comercializar bens e servicos. As vérias formas de aprendizado

se dao:

+ a partir de fontes internas a empresa, incluindo: aprendizado com experi-
éncia prépria, no processo de producdo, comercializa¢io e uso; na busca de
novas solug¢des técnicas ou processos;

+ apartir de fontes externas, incluindo: a interacdo com fornecedores, concor-
rentes, clientes, usudrios, consultores, socios, universidades, institutos de
pesquisa, prestadores de servicos tecnoldgicos, agéncias e laboratérios go-
vernamentais, organismos de apoio, entre outros.

4. Quais dos seguintes itens desempenharam um papel importante como fonte
de informagdo para o aprendizado, durante os iltimos trés anos? Favor indicar o

grau de importdncia da localizagdo assinalando abaixo:
*Entende-se como territdrio a Regido Metropolitana.

Fontes de

Grau de Importincia

Localizacio

Informacgdo | Nula | Baixa | Média

Alta

Territério | Estado | Brasil | Exterior

Fontes Internas

Fontes Externas

Fornecedores de
equipamentos
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Fontes de
Informacio

Grau de Importancia

Localizacio

Nula

Baixa

Média

Alta

Territério

Estado

Brasil

Exterior

Publico /
espectadores /
clientes

Concorrentes

Orgios de co-
munica¢io (TV,
radio, jornal)

Outras entida-
des, grupos artis-
ticos/culturais

Empreendimen-
tos relacionados
ao turismo

Universidades
e Institutos de
Pesquisa

Universidades
e Institutos de
Pesquisa

Centros de
capacitacdo
profissionais,
artistica, técnica

Outras fontes
de informacio

Conferéndias, cur-
sos e publicacdes
espedalizadas

Feiras, exibicées
e lojas

Encontros de
lazer (clubes, res-
taurantes, etc)

Associacbes,
sindicatos, etc.

Orgios do
poder publico
(prefeitura,
secretarias)

Orgios de apoio
e promo¢ao

Informacées da
internet ou via
computador
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5. Como resultado dos processos de treinamento e aprendizagem, acima dis-
cutidos, como melhoraram as capacitagées? Favor indicar o grau de importancia
assinalando abaixo:

Grau de importancia
Nula | Baixa | Média | Alta

Descricao

Melhor utiliza¢io de técnicas produtivas, equipa-
mentos e insumos

Maior capacitagio para realizacio de modifica-
¢oes e melhorias (nio rotineiras) nos produtos e
servicos

Melhor capacitagdo para desenvolver novos pro-
dutos e servicos

Maior conhecimento sobre o publico alvo / mercados

Melhorcapacitagioadministrativa / organizacio

BOX 3: O significado genérico de cooperagdo é o de trabalhar em comum, envol-
vendo rela¢des de confianca mutua e coordena¢io entre os agentes. Em APLs,
identificam-se diferentes tipos de coopera¢io, incluindo a cooperacdo produtiva
visando a obten¢io de economias de escala, bem como a melhoria dos indices de
qualidade e produtividade; e a cooperagio inovativa, que resulta na diminui¢io de
riscos, custos, tempo e, principalmente, no aprendizado interativo, dinamizando
o potencial inovativo da produgéo local. A cooperacgio pode ocorrer por meio de:

+ intercambio sistematico de informacées produtivas, tecnoldgicas e mercado-
l6gicas (com clientes, fornecedores, concorrentes e outros)

+ interagdo de vérios tipos, envolvendo empresas e outras institui¢des, por
meio de programas comuns de treinamento, realizacdo de eventos/feiras,
cursos e semindrios, entre outros (exemplo: SulTV1, Delegacio do RS no Rio
Content Market, encontros sobre Fundo Setorial do Audiovisual).

+ integracdo de competéncias, por meio da realizacio de projetos conjuntos,
incluindo desde melhoria de produtos

6. Durante os ultimos trés anos, 2011 a 2013, a empresa esteve envolvida em
atividades cooperativas, com outra(s) empresa ou organizacio?

()1.Sim
() 2.Nao
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8. Caso a empresa ji tenha participado de alguma forma de coopera¢io com
agentes locais nos tltimos trés anos, como avalia os resultados das a¢bes conjun-
tas jd realizadas? Favor indicar o grau de importancia utilizandoa escala abaixo:

Descriciao

Grau de importancia

Nula

Baixa

Média

Alta

Melhoria na qualidade dos produtos e servicos

Desenvolvimento de novos produtos e servicos

Melhoria nas etapas de producio audiovisual

Melhoria nas condi¢ées de fornecimento dos
produtos

Melhor capacitacio de recursos humanos

Melhoria nas condi¢ées de distribui¢io/comer-
cializacio

Introducio de inova¢des organizacionais

Novas oportunidades de negécios

Promocgio de nome/marca da empresa no merca-
do nacional

Maior insercio da empresa no mercado externo

Qutras: especificar

9. Quais dos seguintes itens representam vantagens de estar localizado na Re-
gido Metropolitana, que potencializam/contribuempara a atividade da empre-
sa? Favor indicar o grau de importancia assinalando na escala abaixo:

Descricao

Grau de importancia

Nula

Baixa

Média

Alta

Disponibilidade de pessoal qualificado ( técnicos,
artistas, produtores, musicos, etc.)

Baixo custo da mao-de-obra

Proximidade com os fornecedores de matéria
prima e equipamentos

Proximidade com clientes/consumidores

Circuito exibidor

Canais de divulgacdo e comercializacio

Infra-estrutura fisica (energia, transporte, comu-
nicagdes)

Infra-estrutura fisica (estudios, locacdes, etc)

Disponibilidade de servicos técnicos especializados

Existéncia de programas de apoio e promocio

Cultura/temas locais

Outra. Citar:
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10. Quais as principais transagées comerciais que a empresa realiza localmente (no
municipio ou regido)? Favor indicar o grau de importancia atribuindo a cada

forma de capacitacio utilizando a escala abaixo:

Grau de importancia

Descricao

Nula

Baixa

Média

Alta

Contratac¢io de fornecedores/servi¢os (auténo-
mos, marketing)

Aquisi¢do de Equipamentos

Aquisicio de materiais (figurinos, filmes)

Comercializagio de produtos

Outra: Citar

11. Quais das seguintes atividades relacionadas a cultura local a empresa consi-
dera importante? Favor indicar o grau de importancia utilizando a escala assi-
nalando abaixo. Para quais delas a empresa tem despendido algum esfor¢o nos

~ »

ultimos trés anos. Assinalar “Sim” ou “Nio”.

Importancia

Empenho

Descricao -
Nula | Baixa

Média | Alta

Sim

Nao

Preservacio / valorizacio de aspec-
tos culturais locais

Melhoria das condi¢cdes de realizacio
de producio

Preservacio de caracteristicas do am-
biente (natureza, arquitetura, etc.)

Divulgagdo do atrativo e do APL

Outras: especificar

12. Qual a importancia para a sua empresa das seguintes caracteristicas dos
profissionais. Favor indicar o grau de importancia utilizando a escala abaixo:

Grau de importincia

Descriciao

Nula

Baixa | Média

Baixa

Escolaridade formal (Fundamental em Médio)

Escolaridade em nivel superior e técnico

Conhecimento pratico e/ou técnico na producio

Flexibilidade

Criatividade
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Grau de importancia

Descricao
Nula | Baixa | Média | Baixa

Capacidade para aprender novas qualificacbes

Pré-atividade

Outros: Citar

13. A empresa atua como subcontratada ou subcontratante de outras empresas,
através de contrato ou acordo de fornecimento regular e continuado de equi-
pamentos, materiais ou servigos?

13.1. Sua empresa mantém relacdes de subcontratacdo com outras empresas?
(1) Sim (2) Nio

*Caso a resposta seja negativa, passe para a questio 16.

13.2. Caso a resposta anterior seja afirmativa, identifique o porte das empre-
sas envolvidas assinalando 1 para Micro e Pequenas Empresas e 2 para Grandes e
Meédias empresas.

Sua empresa é: Porte da empresa subcontratante
@ @

@ )
Porte da empresa subcontratada

Subcontratada de empresas localizada fora
da Regido Metropolitana

Subcontratante de empresa local @ 2)

@ (@)

Subcontratada de empresas localizada fora
da Regido Metropolitana

14. Caso sua empresa seja subcontratada, indique o tipo de atividade que realiza
e alocalizagdo da empresa subcontratante: 1 significa que a empresa nio realiza
este tipo de atividade, 2 significa que a empresa realiza a atividade para uma
subcontratante localizada dentro da Regido Metropolitana, e 3 significa que a
empresa realiza a atividade para uma subcontratante localizada fora do Regido
Metropolitana.

Tipo de Atividade Localizacido
Fornecimento de materiais e equipamentos @ @@
Etapas da produc¢do (montagem, edi¢io, dudio, etc) @O1@ 106
Servigos especializados (figurinista, continuista, assistentes) O EAREE)
Distribui¢do e comercializa¢io de produtos @@ 103
Administrativas (gestdo, contabilidade, RH) O EAREE)
Servigos gerais (limpeza, transporte, alimentagio, etc) @@ |G
Outra: Citar 1) | (2 ]3)
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15. Como a organizacio avalia a contribuicdo (efetiva)* de sindicatos, associagées,

cooperativas locais no tocante as seguintes atividades (Favor indicar o grau de

importancia utilizando a escala abaixo):

Tipo de Contribuicio

Grau de importincia

Nula | Baixa | Média | Alta

Auxilio na defini¢io de objetivos comuns para a
produgio da RegidoMetropolitana

Disponibiliza¢io de informagdes especificas

Identificagio de fontes e formas de financiamento

Incentivo a a¢des cooperativas

Apresentacio de reivindicagdes comuns

Criac¢io de féruns e ambientes para discussio

Estimulo ao desenvolvimento do sistema de ensi-
no e pesquisa local

Organizagio de eventos, palestras, cursos

Disponibilizacio de infra-estrutura para apresen-
tagoes (equipamentos, espaco fisico, etc.)

Aquisi¢do de insumos, equipamentos para uso
coletivo

Outros: Citar

*Nota: Atencdo para o uso conjunto de “avaliacio” e “importancia”. Neste caso, trata-se
da avaliacio da contribuicdo efetiva de sindicatos, associacbes e cooperativas locais de
acordo com o grau de importincia que é atribuida as mesmas, referente a sua atuagio, e
ndo o grau de importancia genérica da contribuicio destes agentes.
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V - POLITICAS PUBLICAS E FORMAS DE FINANCIAMENTO

1. A empresa participa ou tem conhecimento sobre algum tipo de programa (Fundo
Setorial do Audiovisual, Lei de Incentivo, cursos,etc) ou a¢des especificas para
o segmento onde atua, promovido pelos diferentes 4mbitos de governo e/ou
instituicdes abaixo.

4. Avaliacdo

1l NED 2. Conhece 3. Co- (1)Positiva;

Instituicdo / esfera tem .mas i ’ nh.ece . (2) Negativa;

governamental conheci- .. . . (3) Sem ele-
mento participa participa | oo ioe para

avaliacdo

Governo federal 1 @ ©3)
Governo estadual 1 2 3
Governo local/municipal (1) (2) (3)
SEBRAE 1) (2) (3)
Outras Instituicées (1) 2) 3)

2. Quais politicas poderiam contribuir para o desenvolvimento da empresa/
grupo e do grupo na Regido Metropolitana? Favorindicar o grau de importan-
cia utilizando a escala abaixo:

Grau de importancia

Acoes Politicas
Nula | Baixa | Média | Alta

Melhorias na educacio basica

Programas de capacitagio profissional

Programas de acesso a informagio (produgéo,
tecnologia, mercados, etc.)

Melhoria de infra-estrutura fisica e de conhecimento

Promocio de eventos publicos

Linhas de crédito e outras formas de financiamento

Incentivos fiscais

Divulga¢io do APL

Elaboracdo de normas para a preservagio das
caracteristicas tipicas do APL

Estimulos a oferta de servicos tecnolégicos

Outras (especifique):
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3. Indique os principais obstdculos que limitam o acesso da empresa as fontes ex-
ternas de financiamento (favor indicar o grau de importancia utilizando a escala
abaixo):

Grau de importancia
Nula | Baixa | Média | Alta

Limitacoes

Inexisténcia de linhas de crédito adequadas as
necessidades da empresa

Dificuldades ou entraves burocraticos para se
utilizar as fontes de financiamento existentes

Exigéncia de aval/garantias por parte das insti-
tui¢des de financiamento

Entraves fiscais que impedem o acesso as fontes
oficiais de financiamento

Concentragio de incentivos m outras regides do pais

Escassez de fomentos e incentivos locais para
producio

Outros (especifique):

VI - MERCADO: FATORES INTERNOS E EXTERNOS

BOX 4: O estudo dos ambientes interno e externo das empresas é fundamental
ao planejamento estratégico e desenvolvimento de a¢ées a serem seguidas. Desta
maneira, entende-se fatores internos como intrinsecos a empresa, como o nivel
de qualifica¢io dos profissionais, tipo de produtos, o modelo de gestdo, etc; en-
quanto fatores externos sio considerados as caracteristicas do mercado em que a
empresa atua e que influenciam mais diretamente nas decises da organizacao,
como fornecedores, concorrentes, clientes, acées governamentais, etc.

1.1. Fatores internos: Assinale as 3 principais “For¢as” intrinsecas & empre-
sa. Caso discorde das op¢des listadas, favor citar até 3 “Forcas” que considera
como caracteristica da empresa.

( ) Equipe profissional

( ) Estudio e infra-estrutura

( ) Equipamentos

() Distribuicdo prépria de seus produtos

() Acesso a financiamento e/ou investimento para seus projetos

( ) Disponibilidade de recursos préprios para realizar projetos
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( ) Gestao estratégica da empresa

( ) Outros (Especifique):
( ) Outros (Especifique):

( ) Outros (Especifique):

1.2. Fatores internos: Assinale as 3 principais “Fraquezas” com que a empresa
se defronta internamente. Caso discorde das opg¢des listadas, favor citar até 3
“Fraquezas” que considera como caracteristica da empresa.

( ) Equipe profissional

( ) Estadio e infra-estrutura

() Falta de equipamentos

( ) Dificuldade de distribuicio de seus produtos
( ) Dificuldade de finaliza¢io de produtos

() Incapacidade de acessar recursos financeiros e/ou investimento para seus
projetos

( ) Problemas de gestdo interna

( ) Outros (Especifique):
( ) Outros (Especifique):

( ) Outros (Especifique):

2.1. Fatores externos: Assinale as 3 principais “Oportunidades” com que a em-
presa se defronta externamente. Caso discorde das opg¢des listadas, favor citar
até 3 “Oportunidades” que considera como caracteristica do ambiente externo
a empresa.

() Lei 12.485 (Lei de cotas de conteido local para a TV Paga)

( ) Presenca de mecanismos de fomento 3 atividade audiovisual no pais e no
estado

( ) Novas plataformas de distribuicio
() Inovagdes tecnolégicas para reducio de custos de produgio
() Cota de tela no circuito comercial de cinema

( ) Outros (Especifique):

( ) Outros (Especifique):

( ) Outros (Especifique):
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2.2 Fatores externos: Assinale as 3 principais “Ameacas” com que a empresa
se defronta externamente. Caso discorde das op¢oes listadas, favor citar até 3
“Ameacas” que considera como caracteristica do ambiente externo a empresa.

() Dificuldade de exibi¢io de seus produtos nas salas comerciais de cinema
() Dificuldade de exportar produtos

() Presenca de produtos blockbusters no circuito exibidor

() Falta de mecanismos de fomento 3 atividade audiovisual no pais e estado
() Falta de empresas especializadas na distribui¢do

() Falta de infra-estrutura local adequada

() Indisponibilidade de recursos tecnolégicos para producio

() Distanciamento do publico potencialmente consumidor

() Outros (Especifique):

() Outros (Especifique):

() Outros (Especifique):
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ANEXO 4 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM EMPRESAS

Nome:
Empresa/Instituicio que representa:
Data:

EMPRESA E ESTRUTURA DA EMPRESA

Apresente brevemente a sua empresa, quanto tempo existe, quais as principais
atividades, sdcios e trajetéria. O que levou a abrir a empresa?

FUNCIONARIOS

+ Quantas pessoas trabalham na empresa e qual a forma de contratagio?

+  Quanto a funciondrios terceirizados: Contrata sempre os mesmo? Qual
a média de tempo de contratagio de um profissional freelancer e para
quais fun¢des mais frequentemente? Faz contratos?

+  Considera que o setor possui bom capital humano?

+  Considera que hd uma grande especializagio de trabalho no setor?

+ A grande quantidade de auténomos atuando como pessoa juridica se

configura hoje como uma realidade do mercado de trabalho. Como vocé
vé essa situa¢io? Acredita que é vantajosa para o ambiente coletivo?

CONHECIMENTO

+  Vocé considera que as técnicas exigidas no setor sio dificeis de apren-
der? Se aprende mais em universidades ou na experiéncia? Qual conhe-
cimento vocé considera mais relevante? Como se transmite o conheci-
mento no setor?

+  Existe caréncia por algum tipo de profissional no setor?

ESTRUTURA FiSICA E EQUIPAMENTOS
+  Possui equipamentos préprios? De que tipo? E vantajoso?
+  Possui estudios préprios de gravagio ou finalizacio?
+  Quando necessitam de estadio, como procedem?

+ Na sua opinido, faz falta estudios especializados na cidade? Existe de-
manda por melhor infraestrutura no mercado?

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
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GESTAO, ESTRATEGIAS & COMPETITIVIDADE

FONTES DE RECURSOS

+  Quais as fontes de recurso da empresa? Como ela se mantém?

«  (Caso utilize editais/leis) O acesso e a utilizacio de recursos das leis de
incentivo apresentam dificuldades? De que forma?

GESTAO

+  Quem administra a empresa?

+ Existe planejamento e gestdo estratégica na empresa, contemplando
plano de a¢des para crescimento?

+ Ja fez alguma vez planejamento estratégico? Caso ndo, faz falta? J4
sentiu necessidade de elaborar um plano estratégico?

+ A empresa conhece seus custos fixos e variaveis? Estdo mapeados?

+  Realiza melhorias de processos e eficiéncia na empresa? Como? Contra-
ta consultoria? Acha importante realizar?

+  Possui algum software para controle de gestio e processos?

+ O que vocé considera estratégico hoje em dia para a sua empresa?

FORMACAO DE PRECO (apenas para empresa que trabalham com publicida-

de/trabalhos comerciais)

+  Como funciona a formacéo de preco dos servigos que presta?

COMPETITIVIDADE

+ O quevocé acredita que a sua empresa tem de mais competitivo? Explique
qual a sua principal estratégia para competitividade (preco, equipe, par-
ceiros, qualidade artistica, marca da empresa, nome dos profissionais?)

+  Que areas/projetos pretende investir nos préximos 5 anos?

DISTRIBUIGAO

+ Como a empresa distribui/comercializa seus produtos? Possui estraté-
gia de divulgacio? Terceiriza? Com quem? Quais as maiores dificulda-
des de distribui¢do/comercializacio dos produtos?
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+ Adetencdo de direitos autorais é uma fonte de renda importante para a
empresa? (Caso nio ver por que?)

+  Quais os principais canais de distribui¢io dos produtos da empresa? A
produtora tem ou busca ter inser¢io em canais complementares/novas
midias? Quais?

+  Costumam visitar feiras e exposi¢ées de negécios e/ou produtos? Quais?
Com que frequéncia? Trouxe beneficios para a empresa?

+ A empresa tem ou busca ter insercio em outros mercados (outros esta-
dos, América Latina, mundo)?

+  Busca se inserir em mercados complementares?

INOVACAO

+ Buscainovacio para a empresa? Onde e como busca? Quais os impactos
da inovagdo? (Exemplo: estético, para reducéo de custos, etc.)

+  Como se ddo as mudancas de inovagio e de tecnologia na empresa? Por
necessidade, por interesse em estar a frente da concorréncia?

+  Por que busca inovagio? Competitividade? O que induz 4 inovagido?

COOPERACAO

RELAGOES COM O MERCADO INTERNO/ENTRE AS EMPRESAS

+  Costuma trabalhar/cooperar com outras empresas (dividir materiais,
profissionais, terceirizar etapas, co-produzir, etc)? Com quem coope-
ram? Porque motivo? (Necessidade, afinidade, servicos complementa-
res que a empresa nio possui,etc.)

RELAGOES COM O MERCADO EXTERNO

+  Aempresa costuma realizar coproduc¢des? Com empresas locais? Outros
paises? E uma estratégia para a empresa?

RELACOES INTITUCIONAIS
Em relacdo as institui¢ées (como APTC, Fundacine, SIAV,IECINE):

+  Tem conhecimento das atividades que elas proporcionam?
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Em que situagdes e com que frequéncia costumam interagir com estas?
Elas sio relevantes para a coesdo no setor?

Séo relevantes ou impactantes no crescimento da empresa (facilidade
de acesso a fontes de financiamento, abertura de mercados, etc)?

APLAUDIOVISUAL

Quanto tempo a empresa faz parte do APL?

O que é o APL Audiovisual para vocé? Quem faz parte?

Vé vantagem em participar deste grupo? Quais?

Qual o papel que vocé acha que a governanca do APL deveria desempe-

nhar? Que tipo de atividades deveria desenvolver, oferecer, proporcio-
nar as empresas?

COOPERACAO

Que cooperagdes e incentivos seriam interessantes de existir para a co-
esdo do APL?

Teriam interesse em buscar novas fontes de co-producéo e coopera¢io?
Com empresas e instituicdes locais, de outras regides ou do exterior?
Por que seria vantajoso ou desvantajoso para a sua empresa?

Vocé acredita que seja possivel criar modelos de coopera¢io entre as
empresas dentro do APL Audiovisual para o barateamento de custos da
producdo? Como?

Em que setor da producéo seria mais conveniente/importante cooperar?
(Locagio de equipamentos de imagem e som, loca¢io de equipamentos de
iluminag¢io e maquinaria, utiliza¢io de transporte, utilizacdo de estadios
de imagem e som, producio de material grafico, autoragio de midias, etc.)
Vocé acredita que seja possivel criar modelos de coopera¢io entre as
empresas dentro do APL Audiovisual para a comercializacio dos produ-
tos? De que forma vocé sugere que isto seja feito?

SETOR E O FUTURO DO SETOR

Consideram que existe uma identidade do audiovisual gatucho?

Uma marca do audiovisual gatcho seria relevante para a promocio deste
no mercado interno e externo?
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+  Acredita que temos capacidades locais que no sio facilmente replicaveis
em outros locais?

+ O que apontaria como principais necessidades, caréncias, dificuldades,
desafios do setor?

+  Quais as suas expectativas para o futuro do setor?

+ Na sua opinido, quais politicas publicas seriam estrategicamente mais
vantajosas para o setor?

+ Na sua opinido, qual serd a trajetéria de diferenciacio para o setor audio-
visual gaticho?

CONSIDERAGOES FINAIS

Vocé teria mais informacdes a acrescentar, sugestdes?

PLANO DE DESENVOLVIMENTO
DO APL AUDIOVISUAL



ANEXO 5 - EMPRESAS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Artéria Filmes INSTITUICOES E
Atama ORGANIZAGOES:
AZ Produtora

Bactéria Filmes APTC-RS
Besouro Filmes Fundacine

Brava Filmes IECINE-RS
Camara Clara SIAV-RS

Casa de Cinema TECNA

Cinex

Clip Produtora

Coelho Voador

Colateral Filmes
Estacdo Filmes
Guaruja Filmes
Kiko Ferraz Studio
Lockheart
Minima

Modus Produtora
OKNA

Otto Desenhos
Panda Filmes
Patio Vazio

Prana Filmes

Sofé Verde

SQMA Film Delivery
Surreal Filmes
Tempo Produgdes
Tokyo Filmes
Zapata Filmes

Zeppelin

CEGOV
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