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PREFACIO APRO

A industria audiouisual brasileira, bem como outros setores da economia
criativa, estd sendo significativamente alterada devido as inovagoes
tecnolégicas. Ao longo dos Ultimos 15 anos, o segmento audiouisual evoluiu

e vem se organizgando face a disseminagdo do uso da internet e as mudangas
do consumo de contelido e de entretenimento como um todo. Esse cendrio de
mudancas impulsionou as produtoras audiouvisuais a revisarem e aprimorarem

seus modelos de negdcios.

Segundo dados da ANCINE, agente regulador do mercado, em 2014, o Brasil
ocupou o 10° lugar entre os principais mercados mundiais em producdo e
consumo audiouisual. Isso mostra que a drea cresce ininterruptamente em

todo 0 mundo e em todos os segmentos. Além disso, passa também por uma
transformacao digital que resulta em novas formas de produgao, distribuicGo

e consumo de cultura, de forma descentralizada e em multiplos formatos.
Somando-se a isso, notou-se uma politica publica de investimentos e incentivos
no setor por parte do gouverno brasileiro, 0 que proporcionou um ambiente
favorduel a produgdo audiovisual. Motivada por essa visGo, a ANCINE divulgou
que tem como meta de expansao, trabalhar no sentido de transformar o Brasil

em um dos cinco maiores mercados audiovisuais do mundo.

Desta forma, o setor deverd se mobilizar rapidamente para dar um salto de
aprimoramento e empreendedorismo na industria. Esse é um dos principais
gargalos para a evolugdo do mercado, pois dig respeito ao aperfeicoamento da
capacidade gerencial de empresdrios, realizadores e produtores audiovisuais. O
Pafs conta com profissionais de 6tima qualidade artistica, mas precisa inuestir
cada veg mais no aprimoramento de sua vis@o de gestdo e empreendedorismo,
de forma a estruturar o mercado em um patamar mais sustentduvel, financeira e

artisticamente, e depender cada veg menos de incentivos e abonos fiscais.



O advento da Lei n°® 12.485/2011 (Lei da TV Paga), propiciou a inclusdo de
contetido qualificado nacional no hordrio nobre da grade de programacao dos
canais pagos e aumentou a necessidade de evolucdo das produtoras em se
estruturarem para oferecer, cada vez mais, conteidos competitivos. Entretanto,
os dados indicam que, mais de 50% das produtoras realizam apenas um

ou dois projetos por ano, possuem escassa capacidade de investimento em
novos e diversificados projetos, além de pouco ou nenhum acesso aos canais
de distribuicdo. Essas produtoras s@o, basicamente, empresas prestadoras de

servicos que, esporadicamente, realizam projetos préprios.

Com base nos dados apontados, a APRO - Associagdo Brasileira da Producao
de Obras Audiovisuais e 0 SEBRAE — Seruvico Brasileiro de Apoio as Micro

e Pequenas Empresas, em parceria com o SIAESP - Sindicato da Industria
Audiovisual do Estado de Sao Paulo e a ABPITV — Associacao Brasileira de
Produtoras Independentes de Televisao, decidiram desenuoluer o Objetiva —
Empreendedorismo em Foco - Programa de Capacitagdo de Empresarios do

Setor Audiovisual.

O Programa foi langado em outubro de 2013, uisando oferecer as produtoras
audiovisuais cursos de capacita¢ao com temas ligados ao segmento audiouvisual.
Os objetivos do Programa sao: consolidar e ampliar o conhecimento dos
empresdrios, fortalecer a gestdo de negécios no segmento, estimular as
produtoras a cresceremn de maneira sustentduel, otimizar suas estratégias de
distribuicao e comercialigacdo, diversificar os segmentos de atuagdo e ampliar a

competitividade e a capacidade de atuacao empreendedora no setor audiovisual.

O contetido do Guia Audiovisual foi elaborado com base no Programa e
contempla quatro médulos que abordam temas sobre: Gestdo Empresarial,

Legislagdo, Distribui¢do e Transmidia/Inovagdo.

Os maddulos tém como objetivo contribuir para o aprimoramento e
desenuolvimento das empresas do setor, apresentando as ferramentas e o
conhecimento bdsico necessdrios @ gestdo de projetos do segmento, além de

mostrar os principais aspectos que envoluem a producao audiovisual.

Ao longo dos capitulos, o leitor terd a oportunidade de conhecer um pouco mais

sobre os conceitos e técnicas que fagem parte da Gestdo no Setor Audiovisual.

Sdo Paulo, setembro de 2015.

Sonia Regina Piassa Odete Crug

Diretora executiva — APRO Gerente executiva — APRO



PREFACIO SEBRAE

“Promouer a competitividade e o desenuolvimento sustentduvel dos pequenos
negocios e fomentar o empreendedorismo, para fortalecer a economia
nacional” é a nossa Missdo. Para alcangd-la, buscamos a formalizacdo de
parcerias que nos permitam conhecer com maior profundidade o ecossistema e

as demandas dos diversos setores da economia.

Juntamos for¢as com a APRO, a APEX-BRASIL, a ABPITV e o SIAESP para
atender ao objetivo estratégico de “promouer conhecimentos sobre e para os
pequenos negoécios”. O Guia Audiovisual é fruto desse esforco conjunto, pois
procura democratizar e perenigar o conhecimento desenuolvido no dmbito
do Objetiva — Empreendedorismo em Foco - Programa de Capacitacao de
Empresarios do Setor Audiovisual.

Desejamos que o Guia Audiovisual, contribua para a profissionalizacdo da
gestdo do seu empreendimento, neste momento de valorizacdo do mercado
brasileiro do audiovisual.

Boa leitura!l

Luiz Eduardo Pereira Barretto Filho

Diretor presidente



NOTA DOS COORDENADORES

Um dos maiores desafios relacionados a gestdo de empresas no setor
audiouisual dig respeito a falta de materiais consolidados no Brasil sobre
as prdticas de gest@o que possam seruir de referéncia. Se, por um lado,
temos uma indUstria que uém crescendo muito ao longo dos anos, também
é certo que esse conhecimento ainda estd, muitas veges, concentrado nos
profissionais que atuam no mercado. Um conhecimento valioso e ndo
sistematigado, que torna mais complexo o desafio de capacitar e preparar

empresdarios deste segmento.

O Guia Audiovisual tem o objetivo de sistematizar os contetdos utiligados

em sala de aula pelo Programa, servindo simultaneamente como material de
apoio e referéncia para a drea, ampliando o seu alcance geogrdfico e tempo-
ral. A abordagem utiligada nos médulos é simples e direta, objetivando que o
empresdrio/gestor possa ter uma visdo geral sobre os aspectos mais relevantes
e necessdrios para que as micros, pequenas e médias empresas consigam re-

pensar seus empreendimentos como negdcio e a si mesmos como empresdrios.

0s quatro moédulos do Guia Audiovisual se subdividem em nouve volumes
impressos, além de um volume digital contendo as minutas digitaligadas dos
contratos utilizados no Volume 7 — Contratos, do Médulo 2 — Legislagdo e de
farto material complementar, referenciado nos textos, que ficardo disponibili-

zados no site <www.objetivaaudiovisual.com.br> para acesso dos Leitores.

Devido a diversidade dos assuntos presentes no Guia Audiovisual, foi preciso
reunir uma grande equipe de especialistas da drea para tratar dos temas conti-
dos nos quatro médulos que o compde. Veja no final deste volume a estrutura

geral do Guia Audiovisual com todos os volumes e seus respectivos autores.



O Guia Audiovisual ndo tem a pretensdo de esgotar o assunto, mas sim
de consolidar os principais conhecimentos. Esperamos que, depois dele, Lia Nunes

outras obras possam ser criadas para gerar, sistematigar e multiplicar Marcos Ribeiro de Moraes

~ MODULO1
e GESTAO EMPRESARIAL

Erick Krulikowski

o conhecimento de praticas de gestdo no setor audiovisual, de forma a

contribuir com o crescimento e profissionalizacao do setor.

Coordenadores

Volume 2
Gestao do Produto Audiovisual




APRESENTACAO DOS AUTORES

O objetivo primordial deste Volume 2 — Gestdo do Produto Audiovisual, do
Médulo 1 - Gestao Empresarial é adequar os conceitos de plano e modelo de
negdcios, processo de produgdo e gestdo empresarial para as caracteristicas
especificas e Unicas apresentadas pelo mercado audiouvisual, com énfase

no mercado brasileiro em especial, mostrando como tais especificidades
impactam na maneira de gerir a empresa produtora e, consequentemente, o

que se denomina de produto ou obra audiovisual.

Defini¢cGo de produto ou obra audiovisual - A Lei n° 8.401/1992 também

conhecida como Lei do Audiovisual, no art. 2°, inciso | define:

Obra audiovisual é aquela que resulta da fixagdo de imagens, com ou
sem som, que tenham a finalidade de criar, por meio de sua reproducado,
a impressao de movimento, independentemente dos processos de

sua captacdo, do suporte usado inicial ou posteriormente para fixa-

las, bem como os meios utiligados para sua veiculagdo. (<http://

marketingcultural.com.br/leis/audiovisual2.htm>).

Portanto, como produto ou obra audiovisual entende-se nGo apenas a obra
cinematogrdfica, longas-metragens de ficgGo ou documentdrios, por exemplo,
mas também contelido de entretenimento e de cunho cultural para outras

plataformas de veiculagdo e exploragdo como a televisdo e a web .

Para administrar o processo de confecgdo criativa, orgar os custos de produgado,

gerir esse orcamento e a equipe enuoluida, os trdmites burocrdticos, a

L Exclui-se dessa definicdo as obras de cardter publicitdrio, os chamados comerciais.




viabilizacdo financeira, as escolhas de modelo de negdcios e o posicionamento

de mercado desse produto especifico, existe a figura essencial do produtor.

Como requisitos basicos para sua atuagdo, um produtor deve entender as
particularidades do business em que atua e conhecer a fundo a dindmica

do mercado do audiovisual, independentemente de operacionaligar etapas
especificas da produgdo do projeto audiovisual — nivel mais micro — ou de pensar
estratégias mais macro para levantar fundos e estabelecer modelo de negdcios a

fim de otimizar a rentabilidade do seu produto/mix ou carteira de produtos.

Boa leitura!
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Mercado Audiovisual

Lia Nunes e Marcos Ribeiro de Moraes

OBJETIVOS
B Apresentar um panorama do mercado audiouisual, suas especificidades e

tendéencias atuais.
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VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

1.1 QUE BUSINESS E ESSE?

Mercado audiouisual é um mercado de compra e

venda de direitos de: adaptar; produgir; distribuir;

veicular e exibir; e licenciar obras audiovisuais. Esse

mercado so existe porque os paises reconhecem

a propriedade intelectual (direitos de autor) e

a protegem, assegurando aos seus titulares a

exclusividade e o direito de sua exploracdo comercial.
Cada obrg,

Os direitos sGo bens méueis, ativos intangiveis cuja seriada ou nao, é

titularidade pode pertencer a pessoas fisicas ou Unica, eSpeCfﬁCG

juridicas. Tal titularidade é passivel de ser negociada em suas

(comprada e vendiday), levando-se em conta caracteristicas

determinado perfodo de tempo, a quantidade de janelas artisticas, de

de exibicdo e os territérios de veiculacdo. O que se publico-aluo,

negocia é essa transferéncia de direito de exploracdo de técnica de

sobre uma obra/produto audiovisual. producao.

0O prego a ser fixado serd mais elevado quanto mais
extenso for o periodo de tempo de cessao desses direitos e,
quanto mais numerosas forem as janelas de veiculacdo,
maior serd a quantidade de territrios para onde os direitos

sobre a obra audiovisual serdo distribuidos.

Outra especificidade desse business: uma obra
audiovisual seja ela um longa-metragem, um
documentdrio, um sitcom ou uma websérie, nGo é
um protdtipo passivel de ser reprodugida em termos
genéricos. Cada obra, seriada ou ndo, ¢ Unica,

especifica em suas caracteristicas artisticas, de
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1. MERCADO AUDIOVISUAL

publico-aluo, de técnica de produgdo. Ndo se trata aqui de um mercado de
cadeiras, por exemplo, em que, formatado um protétipo bdsico, determinado
seu custo e aprovada a sua aceitabilidade pelo pUblico consumidor, o produto
pode ser reprodugido em larguissima escala sem que haja necessidade de
alteragdes nas suas caracteristicas ao longo do tempo.

A consequéncia imediata dessa constatacdo de que a industria do
audiovisual ndo é uma inddstria de protdtipo é o risco inerente ao negdcio.
Ndo hd como garantir, de antemdo, se o produto vai ser rentduel ou

ndo. O que pode ser feito € minimizar esses riscos com base em éxitos de
experiéncias passadas, em pesquisas de tendéncia de mercado e, sobretudo,
na diversificagdo da produgado, a fim de que, no final das contas, o resultado

seja um jogo de soma positivo.

Diversificar a produgado significa montar uma carteira de produtos, um mix
de produtos com o intuito de fragmentar o risco total de insucesso. Ao operar
dessa forma, uma empresa produtora tende a equilibrar prejuizos e ganhos

em prol deste Gltimo.

1.2 DINAMICA DO MERCADO AUDIOVISUAL

Além das caracteristicas intrinsecas e especificas do negécio audiovisual, a
empresa produtora e seus sécios devem compreender a dinGmica pela qual
esse mercado opera, tendo sempre em mente que se trata de um mercado em

constante mutacao.

A fim de simplificar o entendimento desse funcionamento, apresenta-se a Figura
1.1, nela estdo representados os principais agentes da cadeia produtiva do
audiovisual: produtores, distribuidores, exibidores e consumidores, assim como o
paralelismo e a simultaneidade em que o fluxo de obras audiovisuais se escoa.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL
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1. MERCADO AUDIOVISUAL

Trata-se de um cendrio dinGmico e cambiante, no qual a lupa, o olhar da
empresa produtora precisa estar sempre atento. Sé assim, ela terd condicdes de
aualiar as oportunidades de negdcios, as necessidades do mercado, tanto as
nouas que surgem a cada desenuoluimento tecnolégico das midias, das formas
de consumir produtos audiovisuais, como também as mudangas que vao

ocorrendo nos nichos de mercado nos quais a empresa produtora jG opera.

A entrevista publicada no jornal Valor Econémico (2014) com os socios fundadores
da 02, Andréa Barata Ribeiro, Fernando Meirelles e Paulo Morelli, ¢ paradigmdtica
da sintonia fina a ser estabelecida entre uma empresa produtora de obras

publicitdrias e contetido, e as necessidades e mutacdes do mercado audiouisual de

forma geral, a fim de otimizgar suas receitas. Alguns pontos merecem destaque:

B A 02 surgiu em 1999 como empresa produtora majoritariamente de obras
publicitdrias (100% de suas receitas provinham desse business). Chama
a atencao que, ainda hoje, continue a experimentar um crescimento da

demanda do mercado publicitdrio de 5% a 10% a cada ano;

B Mesmo com o crescimento continuo da demanda por obras publicitdrias,
é cada vez menor a sua participacdo no total do faturamento da
empresa (prevé-se que, 50% das receitas da produtora neste ano, virGo
de comerciais), ou seja, a demanda por conteldo e entertainment, bem
como nouas formas de comercialigac@o do produto audiovisual, cresceram

absoluta e proporcionalmente mais do que a demanda por advertising;

B A produtora criou uma drea exclusiva para lidar com contetdos hibridos,
chamada Outras Telas, focada na cria¢do de videos e contetidos on-line
para marcas e clientes corporativos (branded content ou advertainment
= aduvertising + entertainment); focou em projetos para ambientes reais
como uideos e projecoes para museus e exposicoes de artes visuais; e focou

também na distribuicdo de contetido on demand, a 02 Play;
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B Regras da casa:
+ Intuir e diagnosticar novas oportunidades de negécio, sempre
guiados pela demanda;
+ Se 0 nicho de mercado é nouo, comegar aos poucos, dar passos
mildos, para entGo cravar os dois pés;
+ Investimento tem maturacdo de médio a longo prago; lucro ndo uem
de uma hora para outra;
+ Chegar antes dos outros (vantagens de ser um dos desbravadores);
 Areputacdo da empresa vale tanto e, em alguns casos particulares,

mais do que o lado financeiro do empreendimento.

Em suma, mesmo uma produtora do porte da 02, mescla prudéncia com
apostas; equilibra riscos e oportunidades; garante a autossustentacdo de uma
estrutura para poder, entdo, pensar em passos nouvos, diversificar, explorar
nouas tendéncias do mercado, expandir. Acima de tudo, fala-se de uma

empresa capitaneada, de fato, por trés empreendedores.

1.3 INOVACOES E TENDENCIAS DA
CIRCULACAO E CONSUMO DO AUDIOVISUAL:
GLOBALIZACAO E CONVERGENCIA DAS
PLATAFORMAS DE CONTEUDO

Dois livros publicados durante a década de 2000 foram pioneiros em
diagnosticar as mutagdes nos hdbitos de consumo, nas formas de produgdo e
na distribui¢do do contetido audiovisual: Cultura da Convergéncia, de Henry
Jenkins (2008) e A Cauda Longa - Do mercado de massa para o mercado

de nicho, de Chris Anderson (2006). Pode-se resumir para onde apontam as
constatacoes de Jenkins (2008) e Anderson (2006):
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B O progressivo desaparecimento das barreiras a entrada no negdcio
audiovisual. A Apple, por exemplo, anteriormente uma empresa voltada
para a fabricacdo de produtos tecnoldgicos como computadores, smart
phones e softwares, hoje em dia também distribui e coprodug contetido
para seus produtos e plataformas como é o caso dos apps, do iTunes e
da AppleTV. Em outras palavras, atualmente estdo se mesclando e se
fundindo/confundindo os papéis de agentes e de midia no processo de

circulagao e consumo de produtos audiovisuais;

B Como aprofundamento dessa tendéncia, houve um abalo na cadeia de
valor do mercado audiovisual no mundo todo (the value chain quake),
responsduel pelo entrelacamento das cadeias produtivas e de valor: A
Netflix e a Amagon, por exemplo, ndo sdo mais unicamente plataformas de
VOD (video on demand) ou site de compras de livros e CDs, respectivamente,
mas também criadoras/produtoras e distribuidoras de conteido em uma ou
mais plataformas distintas, porém coligadas (caso de House of Cards (2013,
Beau Willimon) e Orange is the New Black (2013, Jenji Kohan));

B Os desdobramentos tecnolégicos tragem a customizagdo da producdo e da
distribuicdo. Quanto mais sofisticada a tecnologia, mais personalizada é
a plataforma e a disponibilizacdo de contetido: hoje é o consumidor quem
tem as rédeas do mercado na ma@o. Ao longo do tempo, caminhou-se para
uma dindmica mais afunilada e convergente dos uveiculos de conteido
(0 que ndo exclui a convivéncia de midias mais antigas com as mais
recentes). Do cinema para a TV, para a TV por assinatura, para o VOD, para

Hulu, para AppleTV, para Amagon (as chamadas Smart TVs);

B Os mercados de nicho vieram para ficar; sGo os responsduveis pela extensao
da vida atil das obras audiovisuais, fragmentando as receitas, porém
fidelizando o consumidor e mantendo a rentabilidade da obra audiovisual

por tempo mais longo. Diferentemente do chamado blockbuster, que tem

sua vida Util cada veg mais curta como produto rentduel (a ndo ser as
criagoes derivadas possiveis de serem produgidas). Ou seja, a cauda longa
é a tendéncia de distribuicdo e consumo a afetar a producdo também,
disponibilizando um sem ndimero de obras e produtos a custos cada veg
mais baixos e acessiveis, diminuindo o risco do negdcio e aumentando suas

possibilidades de rentabilidade;

B Com ainfinidade de escolhas de contelidos e midias a disposi¢do do
consumidor, ndo apenas certo padrdo minimo de qualidade de producdo
foi estabelecido mundialmente, bem como as oportunidades de negdcio e,
consequentemente, a concorréncia aumentou e acirrou entre produtores e
distribuidores de contetdo;

@ Por fim, para aproueitar essas oportunidades, pensando nos custos de
producdo, no diferencial do produto e nas estratégias de distribuigdo,
as empresas produtoras sao pressionadas cada vez mais a operar em
economias de escala e de escopo, ou seja, todas as possibilidades de
derivagdo, formato, corte e recorte de um mesmo contetido audiouvisual
matrig devem ser pensadas na largada do projeto, a fim de minimigar

custos e otimigar ganhos com a maior coeréncia criativa.

Tendo todo esse universo para ser descoberto, diagnosticado e explorado em
suas multiplas oportunidades, a empresa produtora, tal como exemplo da
02, precisa ser cautelosa e hdbil ao planejar seus movimentos estratégicos.
Sobretudo, é necessdrio comecar pelo dominio da gestdo mais direta da

producdo audiovisual, a qual serd tratada em detalhes nos itens a seguir.
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2.1 PAPEL E PERFIL DO GESTOR DE
PROJETOS AUDIOVISUAIS

Considerando-se uma estrutura comum a um projeto audiovisual, pode-se diger
que o produtor é a pessoa responsduel por fager com que determinado projeto
idealizado se transforme em um produto audiouvisual. Sendo assim, o produtor
pode ser considerado o dono do projeto. E a pessoa responsduel por fagé-lo
acontecer, realigando todas as articulagoes necessdrias para que ele saia do
papel. £ o produtor quem viabiliza, financeira e estruturalmente, o projeto além
de se responsabilizar pela sua comercializagdo e distribuicdo quando pronto.

Desta forma, pode-se diger que o produtor é o gestor do projeto audiovisual,
embora muitas veges, ele ndo coloque, efetivamente, a mao na massa. E dele
a responsabilidade de cumprir tudo o que foi acordado com os financiadores

do projeto, quaisquer que sejam eles.

Tendo em vista que projetos audiovisuais estdo sempre sujeitos a grandes
intempéries, tanto relacionadas a gestdo de pessoas como a gestdo financeira
e varidueis externas como problemas com fornecedores, variagdes climdticas
etc., a pessoa que trabalha com esse tipo de projeto deue ter muito senso
profissional e habilidades voltadas a gestdo de projetos e pessoas. Além das
habilidades intrinsecas a qualquer outro gestor, profissionais do segmento
audiovisual devem sempre se lembrar de duas caracteristicas simples, mas
fundamentais, para este tipo de projeto, que sao:

o Comunicagdo — Segundo Ferreira (1995, p. 165) é “a capacidade de
trocar ou discutir ideias, de dialogar, de conuversar, com vista ao bom
entendimento entre pessoas”. Uma boa comunicagdo é ferramenta
essencial para que um projeto audiovisual flua de maneira produtiva.
Passar a informacado certa, para a pessoa certa, na hora certa e ter a
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certeza de que a mensagem foi entendida, alinhando expectativas e

necessidades, & uma boa forma de comunicacdo que deue ser almejada;

B Paciéncia — Conforme Ferreira (1995, p. 473) é a “virtude que consiste
em suportar as dores, incomodos, infortdnios etc., sem queixas e com
resignagdo”. Por mais que pareca comico, ter paciéncia pode ser uma
grande virtude de gestores de projetos audiovisuais, uma vez que,
normalmente, os mesmos estdo sujeitos a pragos extensos e burocrdticos
que causam grandes descompassos entre as expectativas do patrocinador,
do realigador, do exibidor e de outras partes envoluidas, quando for o
caso. Exercitar a paciéncia auxilia na prevencao de estresse durante todo o

processo de realigacdo de uma obra audiovisual.

2.2 PRE-REQUISITOS PARA SE INICIAR UM
PROJETO AUDIOVISUAL

2.2.1 REGISTRO DO ROTEIRO/ARGUMENTO NA
FUNDACAO BIBLIOTECA NACIONAL (FBN)

Para se iniciar um projeto audiovisual, independentemente de o projeto estar
ligado a produtora (caso o roteirista ou autor do argumento for o representante
legal da produtora, por exemplo) ou nGo (caso o roteirista ou autor do
argumento for uma pessoa sem qualquer rela¢do formal com a produtora), é de
fundamental importancia que o projeto seja registrado na Fundagdo Biblioteca
Nacional (FBN). O registro deue ser feito pelo autor do roteiro, argumento ou

formato e ndo pela empresa que pretende produgir a obra.
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As principais ragoes para se fager o registro do projeto estdo elencadas a seguir:

@ Tentar preservar a autoria do texto, evitando eventuais plagios, uma veg
que, para a realigacdo do projeto audiovisual, muitas pessoas terdo acesso
ao seu contetido;

B Possibilitar que os direitos do mesmo sejam cedidos com mais seguranca e

formalidade para a empresa que realizard a obra audiovisual;

B Possibilitar a participagdo em editais publicos de fomento, uma veg que,
atualmente, a maioria deles exige que o registro seja feito na FBN.

Para realigar o registro do projeto na FBN, alguns passos devem ser seguidos:

B Acessar o siteda FBN: <www.bn.br>;

B Acessar os links: Servicos a profissionais Escritério de direitos autorais
Registro ou averbagdo. Nessa pagina vocé encontrard todas as orientagoes
necessdrias para a realizacdo do registro da obra.

Nos casos em que o registro do projeto for usado como documento para
inscricdo em algum edital de fomento, é importante ficar atento aos pragos
exigidos pela FBN para emissdo do Certificado de Registro ou Averbagao
uma veg que, nem todos os editais aceitam o protocolo de registro e a ndo
apresentacdo do certificado pode inabilitar o projeto.
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2.2.2 CESSAO DE DIREITOS DA OBRA/IMAGEM/
ADAPTACAO

Esse documento é de fundamental importancia, pois é por meio dele que o autor
cederd os direitos do roteiro, argumento ou formato a produtora para a realigagdo
da obra audiovisual.

Os trabalhos para determinado projeto s6 deuem ser iniciados apds a assinatura,
por ambas as partes, (o autor, detentor dos direitos autorais patrimoniais do
contetido, e a empresa produtora) do Instrumento Particular de Contrato de
Licenciamento de Uso de Obra Original com Op¢ao de Compra de Direitos
Patrimoniais Autorais para Producdo de Obra Audiovisual Adaptada e Outras

Avencas (ver modelo disponivel no Médulo 2 — Legislagdo, Volume 7 - Contratos).

Nesse documento, as partes estabelecerdo as condi¢oes de aquisi¢cdo da
obra. E possivel detalhar diferentes itens de interesses entre as partes, mas os
principais itens a serem especificados sao: valor e condi¢oes de pagamento
da aquisicdo dos direitos da obra, validade do contrato, midias e formatos
que poderdo ser utilizados para explora¢do da obra e cldusulas sobre
possibilidade de alteracoes na obra e direito de transferéncia a terceiros.

E importante constar no documento também, os dados do Certificado de
Registro ou Averbacao, emitido pela FBN.

Em caso de realigacdo de obra que tenha como base uma personalidade
especifica, é recomendduel que se faca o Instrumento Particular de Autorigacdo
de Uso de Direitos de Personalidade e Outras Avencas desta pessoa (ver
modelo disponivel no Mddulo 2 — Legislagdo, Volume 7 - Contratos), antes de

se iniciar qualquer trabalho relacionado a obra. Isso porque, uma eventual nGo
cessdo dos direitos por parte desta personalidade, posteriormente inviabilizara

a exibicdo e a distribuicdo da mesma, quando pronta.

0 mesmo cuidado deue ser observado em caso de adaptacao de qualquer tipo de
obra (literdria, teatral etc.), para producdes audiovisuais. Neste caso, é necessario
ter o Instrumento Particular de Contrato de Licenciamento de Uso de Obra
Original com Op¢ao de Compra de Direitos Patrimoniais Autorais para Producdo
de Obra Audiovisual Adaptada e Outras Avencas e também a cessdo de direitos
do roteirista que fez a adaptacdo da obra. Mais detalhes sobre esses contratos

poderdo ser encontrados no Médulo 2 — Legislag¢do, Volume 7 - Contratos.

2.3 ESTRUTURAS HIERARQUICAS EM
PROJETOS AUDIOVISUAIS

As estruturas hierdrquicas para um projeto audiovisual variam substancialmente
de projeto para projeto. Tal fato se dd, nGo apenas pela peculiaridade e
necessidade de cada projeto, mas também pelas restrigcoes orcamentdrias que os

projetos audiovisuais estdo sujeitos durante sua produgao.

Apresenta-se a seguir uma estrutura hierdrquica genérica, considerando
uma obra audiovisual de grande porte, tanto em suas necessidades técnicas
quanto em suas possibilidades orcamentdrias. As definicoes descritas para
cada uma das fungdes também podem sofrer alteracdes uma vez que, na
contratacgdo do profissional em questdo, serd necessdria a negociacgdo e a

adequacado para a realidade de cada projeto.

Cada gestor deve compor a sua equipe buscando o melhor equilibrio entre
as necessidades do projeto e as possibilidades orcamentdrias do mesmo.
Conhecendo as principais fungoes, os gestores poderdo adequar a estrutura a

realidade de cada projeto.
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As fungdes mais estratégicas que compdem uma equipe audiovisual sdo: o
produtor (ndo confundir com produtor de set, de frente ou de base, o nome usado
no mercado é o mesmo, mas as funcdes sGo completamente diferentes), que ja
foi apresentado anteriormente, o produtor executivo, o diretor e o roteirista. A
Figura 2.1 mostra um organograma da equipe audiovisual estratégica e, a seguir,

descrevem-se as tarefas que fagem parte de cada fungao.

PRODUTOR

PRODUTOR
EXECUTIVO

DIRETOR

ROTEIRISTA

PESQUISADOR
(ROTEIRO)

FIGURA 2.1

Organograma de uma equipe audiovisual estratégica.

PRODUTOR EXECUTIVO

E aquele que mobiliga e administra recursos humanos, técnicos e materiais para a
realigacdo do projeto audiovisual. E responsduel pela articulagdo com as equipes
enuolvidas no projeto para viabilizacdo do mesmo, nas etapas de pré-produgdo,
producdo, pés-producdo e por parte das intermediacdes com patrocinadores e

orgdos reguladores. Pode atuar também na etapa de comercialigagdo.
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DIRETOR

E o responsduel técnico e artistico pelo filme a ser produgido. Tem a importante
missao de transformar o que estd no papel em um produto audiovisual e, para
isso, tem que coordenar toda a equipe técnica do projeto.

ROTEIRISTA

E quem escreve o argumento e/ou o roteiro do projeto audiovisual. O roteiro pode
ser uma obra original ou adaptada de livros, pegas de teatro etc. O roteirista pode
ter influéncia ou ndo durante o processo de produgdo da obra, dependendo das

relacoes estabelecidas no contrato entre ele e a produtora, conforme apresentado

na Volume 3 - Roteiro no Mddulo 1 - Gestao Empresarial.

PESQUISADOR

E quem auxilia o roteirista buscando as informagdes necessdrias, técnicas

ou ndo, para a realizacao do roteiro. E muito utilizado, por exemplo, em
filmes de época, para que haja a devida contextualizacdo das cenas no
tempo e no espaco ou até mesmo em projetos que precisem de especificacoes
técnicas em determinas dreas. Pode ser substituido por um consultor técnico

especialigado, quando for o caso.

Ligada ao produtor executivo existe uma estrutura que pode ser chamada de
drea Administrativa do projeto, conforme mostra a Figura 2.2.

A seguir sao descritas as tarefas que comp6em cada uma das fungoes do

organograma da drea Administrativa do projeto.
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PRODUTOR

EXECUTIVO

ASSISTENTE
PRODUTOR
EXECUTIVO

DIRETOR DE

ADVOGADO CONTADOR CONTROLLER PRODUCAO

COORDENADOR
DE PRODUCAO

PRODUTOR PRODUTOR DE 1° ASSISTENTE 2° ASSISTENTE AJUDANTES PRODUTOR PRODUTOR

GERAIS DE ELENCO DE LOCACAO

DE FRENTE SET/PLATO DE PRODUCAO DE PRODUCAO

ASSISTENTE ASSISTENTE
DE PRODUTOR DE PRODUTOR
DE ELENCO DE LOCACAO

FIGURA 2.2

Area Administrativa do projeto.
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ASSISTENTE DE PRODUTOR EXECUTIVO

E quem auxilia o produtor executivo em todas as suas demandas, incluindo
o controle do trdmite de contratos, autorizagdes, ajustes de cronogramas e
interac@o com as diferentes equipes de trabalho.

DIRETOR DE PRODUCAQ

E o profissional responsduel por toda a infraestrutura necessdria ds
filmagens como: alimentagdo, equipe, equipamentos, logistica da equipe
e equipamentos, hospedagens, autorizacoes especiais de filmagens, entre
outros. Ele coordena também o trabalho do produtor de locagdo e do

produtor de elenco, quando for o caso.

COORDENADOR DE PRODUCAO

E o0 braco direito do diretor de producdo. E responsduel pelas mesmas
atividades que o diretor de produgdo, mas em uma esfera menos estratégica,
mais operacional.

PRODUTOR DE FRENTE

Como o proprio nome diz, € o que fica a frente das prouidéncias necessdrias
para a realizacdo das filmagens. E quem corre atrds das demandas definidas
pelo coordenador de producdo e/ou diretor de producdo, ja na etapa de pré-
producdo. E responsduel também pela desprodugdo.
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PRODUTOR DE SET/PLATO

Também conhecido como platd, o produtor de set acompanha todas as
filmagens do inicio ao fim. E 0 responsduel por administrar o que o produtor
de frente conseguiu, zelando pelo bem-estar da equipe, pela preservacdo das
locagoes e equipamentos e pelo bom andamento das filmagens durante as
gravagoes. E responsduel também pela desproducao do set.

PRIMEIRO E SEGUNDO ASSISTENTES
DE PRODUCAQ

Sao os responsdueis pelas pequenas providéncias em relagdo ao bom andamento
e aos problemas de uma produgdo audiovisual, desde garantir que o café esteja
disponivel para a equipe na hora certa, até varrer o chdo, se for necessdrio. A
diferenca de atribuicoes do 1° assistente para o 2° assistente, neste caso, esta
relacionada a complexidade nas tarefas. O 1° assistente normalmente é alguém
mais experiente que se ocupa das tarefas menos corriqueiras.

AJUDANTES GERAIS

Sao aqueles que devem ajudar em tudo o que a equipe de producdo
considerar necessario, desde descarregar caminhdes e vans, até transportar
objetos de um lado para o outro. E uma funcdo simples, porém bastante
importante, principalmente em grandes produgoes, nas quais as equipes sao

mais segmentadas.
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PRODUTOR DE ELENCO (OU CASTING)

E o profissional responsduel por recrutar e selecionar todo o elenco para o
filme, a partir das especificacdes discutidas com o diretor. E responsduel
também pelos testes de elenco, os quais serdo submetidos a andlise do diretor
para escolha dos atores e atriges. Apds a sele¢do, o produtor de elenco é

responsduel por coordenar e conuocar os atores e atriges para as filmagens.

ASSISTENTE DE PRODUTOR DE ELENCO
(OU CASTING)

E quem auxilia o produtor de elenco nas atividades inerentes a funcdo, incluindo,
mas ndo se limitando a realigar contatos com as agéncias, fager pesquisas, sugerir

elenco, auxiliar nos testes de elenco e agendar hordrios com os candidatos.

PRODUTOR DE LOCACAO

E o responsduel por produgir as locagoes para as filmagens, seguindo as
especificacdes do diretor e equipe técnica. E funcdo dele também, pegar as
autorigacoes de filmagem em cada local, em minuta predefinida pelo produtor

executivo, juntamente com o Depte Juridico.
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ASSISTENTE DE PRODUTOR DE LOCACAO

E aquele que pesquisa, levanta as possibilidades de locacdes e as visita
antes do produtor. Chega antes da equipe de filmagem e sai depois dela para
garantir que a locacdo esteja em ordem quando a equipe chegar e deixd-la da

mesma forma quando sair.

CONTROLLER

E aquele que controla o dinheiro e os orcamentos técnicos sob a superviséo

do produtor executivo. Ele deve garantir que cada equipe use seus respectivos
recursos dentro do proposto e que a prestacdo de contas de cada drea seja feita
de acordo com o combinado previamente. Durante as filmagens, é quem fica com

0 caixa pequeno, para pagamentos corriqueiros como refeicoes, taxis etc.

CONTADOR E ADVOGADO

Normalmente, em produg¢des audiovisuais, sGo servigos terceirizados, mas que
ficam sob responsabilidade do produtor executivo e sao fundamentais para o

bom funcionamento de qualquer projeto audiovisual.

Em outra estrutura, que se pode chamar de drea Criativa e que fica sob a
responsabilidade do Diretor, existem as fun¢des apresentadas no organograma

representado pela Figura 2.3, cujas dreas também sdo descritas na sequéncia.
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FIGURA 2.3

Area Criativa do projeto.
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P Rl M El RO ASS | STE NTE D E D | REQAO e dngulo da cdmera. E também responsduel por operar a cmera e pela

qualidade técnica das imagens captadas.
E o braco direito do diretor. Ele coordena as atividades do set antes e durante as

filmagens e fag a intermediagdo com as equipes técnicas. E responsduel também

pela andlise técnica do filme e elaboragdo das ordens do dia, junto com a producdo. P Rl M El RO E S EG U N DO
ASSISTENTES DE CAMERA

Sao os responsauveis por auxiliar o operador de cdmera e o diretor de

SEGUNDO ASSISTENTE DE DIRECAO

Tem como principal fungdo assessorar o elenco e a figuragdo no que for fotografia com os acessorios das cdmeras como lentes, cartdes, cabos etc. e
preciso, além de outras atividades que o diretor e o primeiro assistente pela integridade de todo o equipamento de cmera.

VIDEO ASSISTENTE

E o responsduel por operar o gravador de video e monitorar a qualidade da

CONTINUISTA

E responsduel pela continuidade das cenas, tanto em uma mesma cena gravacao das imagens.

quando ha udarios takes, quanto entre as sequéncias do filme.
LOGGER

E o profissional que descarrega o material filmado no computador do set,

DIRETOR DE FOTOGRAFIA

E o responsduel pelo enquadramento, planejamento e controle de luz, realiza backups e checa a qualidade das imagens captadas. Obs.: Essa fung¢do
especificacdo do equipamento necessdrio e posicionamento dos mesmos ndao existe em filmes rodados em pelicula.
durante as gravagoes. E responsduel também, pelo tratamento de cor dado

ao filme na etapa de pés-producdo.

ELETRICISTA-CHEFE
O P ERADO R D E CAM ERA Também conhecido como gaffer ou iluminador, é o chefe do departamento de

elétrica. E responsduel pelo desenho e/ou execucdo da iluminacdo de cada cena.
E quem ajuda a definir o blocking da cena, bem como o enquadramento
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ELETRICISTA

Guarda, mantém e instala o equipamento elétrico e de iluminagGo do filme. Define

as especificacoes dos geradores necessarios as filmagens, quando necessdrio.

ASSISTENTE DE ELETRICISTA

Auxilia o eletricista com os cabos, conexdes e aparatos necessdrios a toda

parte elétrica do filme.

MAQUINISTA-CHEFE

E o chefe do departamento de maquinaria, sendo responsduel por coordenar

todos os equipamentos necessdrios para fixagdo e/ou movimentagdo de cmera.

MAQUINISTA

Orientado pelo maquinista-chefe, é o encarregado por auxiliar o operador
de cdmera e o assistente de cmera no que se refere a maquinaria necessdria
a determinada cena. Ele instala e opera os equipamentos de fixa¢do e/ou

mouimentacdo de camera.

ASSISTENTE DE MAQUINISTA

Auxilia o maquinista em todas as demandas necessdrias as instalacoes de

maquinaria.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

DIRETOR DE ARTE

E encarregado de cuidar do visual do filme. Para tanto, coordena as dreas de

cenografia, produgdo de arte, figurino, cabelo e maquiagem.

CENOGRAFO

Juntamente com o diretor de arte, projeta os cendrios e supervisiona a construcdo,

a pintura e a instalag@o dos mesmos.

CENOTECNICO

E o responsduel por executar as projecdes de cendrios feitas pelo cendgrafo.

PRODUTOR DE ARTE

Sob as orientagoes do diretor de arte, ajuda a preencher e aderecar os ambientes

definidos pelo roteiro e incluir objetos pertencentes aos personagens.

PRODUTOR DE OBJETOS

E quem, juntamente com o diretor de arte, pesquisa, define e produg todos o0s

objetos necessdrios a montagem de cada cendrio.
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CONTRARREGRA

Desempenha a fungdo de colocar ou remouer equipamentos, moéueis e outros
objetos do set.

CABELEIREIRO

E quem corta, colore e arruma os cabelos e penteados dos personagens
conforme definicao do diretor de arte e do diretor.

MAQUIADOR

E responsduel pelas maquiagens dos personagens conforme definicdo do
diretor de arte e do diretor. E importante ressaltar que existem maquiadores

especializados em maquiagens de efeitos, como enuelhecimento, monstros etc.

FIGURINISTA

Cria e projeta os trajes e complementos usados pelo elenco e figuragao,
executando o projeto grdfico dos mesmos. Indica os materiais a serem utilizados,

acompanha, supervisiona e detalha a execugdao do projeto.

CAMAREIRA

E quem cuida da manutencdo de todas as roupas utilizadas no filme como
manté-las limpas, passadas e separadas para cada um dos personagens. E
responsavel também por guardd-las em perfeito estado de conseruagdo.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

ADERECISTA

Monta, transforma ou duplica objetos de cena e de indumentdria, segundo
orientacao do setor de arte.

TECNICO DE SOM DIRETO

Especifica o equipamento de gravagdo de Gudio, monta, verifica o bom

funcionamento do mesmo, monitora a qualidade da gravacao do som direto.

MICROFONISTA

E o responsduel por colocar, segurar e manter em ordem os microfones

utilizados na filmagem, tanto os de lapela, quanto o boom ou qualquer outro.

PREPARADOR DE ELENCO

E aquele que prepara o elenco e condug 0s ensaios e leituras de roteiro
para atuar de acordo com as definicdes do diretor, em seus respectivos
personagens. Esse profissional pode trabalhar tanto na etapa de pré-

produ¢do como acompanhar as gravagoes.

ATORES/ATRIZES

Sao aqueles que interpretam os personagens, seguindo as orientagoes do
diretor e/ou preparador de elenco.
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EDITOR/MONTADOR

E aquele que coloca todas as imagens captadas na ordem do roteiro ou

propoe nouas possibilidades de ordem narrativa para a histéria.

ASSISTENTE DE EDITOR/MONTADOR

Auxilia o editor/montador na organizacdo, conuersdo e ajustes bdsicos de

montagem na timeline.

DIRETOR MUSICAL

E o responsduel por desenhar e manter a integridade de toda a parte musical

do filme, de acordo com as especificagdes passadas pelo diretor.

TRILHA SONORA

Se for usada uma tritha sonora original para o filme, normalmente contrata-
se um estldio de som terceirigado que fard a criagdo e produgdo da mesma,

sob a superuvisao do diretor musical.

2.4 ORCAMENTACAO

A elaboragdo prévia e bem estruturada do orgamento de um produto audiouvisual
é de fundamental importancia para um bom gerenciamento, na época de produ-

¢do do filme. Se bem planejado, ele ajuda a gerenciar o projeto em todas as suas

etapas, evitando estouros pontuais ou de todo o orcamento.
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Na elaborag¢do de um orgamento, é importante pensar na real possibilidade
de captac¢do de recursos pela produtora, considerando os limites de captacao
estabelecidos pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) em caso de projetos

incentivados, e as possiueis fontes de financiamento elegiveis para aquele projeto.

2.4.1 VARIAVEIS QUE IMPACTAM NO ORCAMENTO

Indmeras sGo as varidueis que influenciam na
elaboragdo de um orcamento e muitas delas sdo dificeis
de prever. As varidueis que se pode ter em mente na
hora de elaborar um orcamento para evitar problemas

futuros e manter a sadde financeira do projeto sdo:

B Roteiro - A base para qualquer orcamentacdo e o prin-
cipal item que influencia diretamente no orcamento é
o roteiro. Dependendo do que estiver descrito nele, o or-
¢amento pode custar x ou 10x. O ideal para se elaborar
um orcamento mais préximo da realidade do projeto é

j@ ter a andlise técnica e um diretor atrelado ao mesmo

que dird quais sdo suas expectativas em relacdo a exe-
cugdo das cenas, porém, na maioria das veges, isso ndo
é possivel. Nesse caso, o produtor ou o produtor execu-
tivo deve ser capag de fager um orcamento estimado,
porém exequivel para o projeto. Portanto, pressupde-se
a leitura prévia do roteiro por tais profissionais para
arealigacdo da primeira andlise como base para a
elaboracdo do orcamento. Eventualmente, alguns
pontos sGo passiveis de revisGo em determinado roteiro
para adequagdo ao or¢camento, 0s quais devem ser

discutidos com o roteirista e/ou diretor;
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B Formato de captacdo e masterigacao - O formato de captagdo e masteri-
3acdo de uma obra tem muita influéncia sobre seus custos. Se uma obra é
finalizada em pelicula 35 mm, por exemplo, os custos de produgdo (como
aquisicdo de material sensivel) e de pés-producdo (como custos com teleci-
nagens e transfer), impactam, consideravelmente, no orcamento global do
projeto. A opgdo por cdmeras digitais de ponta, também encarece o projeto,
tendo em vista ndo somente os custos de locacdo e dos acessorios das mes-
mas, mas também o tamanho e as especificagdes técnicas dos arquivos que
impactam nos valores de finaligagdo. Imagens captadas em 4K, por exem-

plo, ainda custam mais para serem finalizadas do que as captadas em 2K;

B Tipo de obra — Esta é uma variduel importante para o orcamento. Filmes
documentdrios, em geral, sGo mais baratos por exigirem uma equipe
menor e multifuncional, além de ndo precisarem de elenco, cendrios,
muitos equipamentos de lug, figurino etc. Filmes em animacdo, geralmente,
s@o 0s mais caros por serem demasiadamente lentos para se produgir e
exigirem mao de obra especifica e qualificada, ainda escassa no Brasil.
Essas colocagdes sdo tendéncias, obuiamente existem filmes em animacdo
que custam menos que filmes em live action ou documentdrio, e assim por

diante, mas devem ser lembradas para a elabora¢do dos orcamentos;

B Duracao da obra - Em filmes em live action, tanto ficgdo quanto documen-
tdrio, o tempo final ndo impacta muito no orcamento; jG nos projetos em
animagdo, cada minuto a mais de produto final terd uma forte influéncia no
orcamento. Para euitar tais desperdicios é importante que a etapa de plane-
jamento da producdo como a elaboragdo dos storyboards e dos animatics
seja realizada de maneira bastante criteriosa, evitando desperdicios futuros

ou rombos orcamentdrios para produgir algo que ndo estava previsto;

B Locacdes - Para os projetos que exigem locagdes, é importante atentar

para alguns itens relacionados a elas como: quantidade e localizacdo das

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

mesmas (local, regional ou internacional) e até mesmo a forma e o tempo
de deslocamento da equipe para chegar até elas. A utilizagdo de locagdes
internas ou externas também influencia na elaborag¢do do orgamento, uma
veg que um projeto que tenha muitas externas estd, por exemplo, sujeito

a variagoes climadticas ou intempéries do dia a dia que podem causar o
cancelamento de determinada didria. Outro fator importante a se observar
é se o filme serd gravado em locagodes ou estudio;

Elenco - O elenco pode ser um dos principais itens impactantes no
orcamento, se, por exemplo, optar-se por trabalhar com um elenco de
famosos. Os cachés dos atores mais cobicados podem ser mais altos do que
os custos de producdo. A presenca de criangas e animais no roteiro, também
deue ser observada por exigirem, além de profissionais especializados para
lidar com elas, um tempo muito maior de filmagem, o que impacta no

ntmero de didrias de filmagens, aumentando o custo do projeto;

Finalizgacao - Os elementos que compdem a finaligacdo de determinado
filme, também influenciam no orcamento:
« Quantidade de material bruto — Quanto mais material bruto existir,
mais tempo de ilha de edi¢do e editor serdo necessarios para concluir
0 projeto;
+ Ritmo de edi¢do — Materiais como videoclipes ou montages, que
sdo extremamente clipados e tém que ser sincados com o ritmo da
musica, por exemplo, despendem mais tempo de edi¢do;
+ Legendas, GCs e textos - Esses materiais normalmente exigem
profissionais especializados e tempo para serem desenuolvidos e
inseridos no filme;
+ Imagens em movimento ou iconogrdficas — Custos de aquisi¢cao
desse tipo de imagens devem ser considerados;
+ Grafismos ou animagdes — Custos especificos devem ser alocados

para esses casos, em fung¢do da quantidade dos mesmos.
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B Trilha sonora - A trilha sonora de um filme
pode representar um percentual significativo do
orcamento dependendo, primeiramente, se ela serd
original ou adaptada. No caso de trilhas originais,
o estilo das musicas fag a diferenga. Trithas
orquestradas, por exemplo, sdo bastante onerosas.
No caso de trilha adaptada, o montante que se
gasta em clearance (licencas de composicoes e
fonogramas) também deve ser considerado;

B Som direto ou dublagens - Alguns tipos de
gravacgoes prejudicam muito a captacdo de som
direto como gravagoes em praias, por exemplo.
Nesses casos ou quando o diretor optar, deve-se
prever no orcamento didrias a mais para o elenco
na gravagdo dos didlogos, bem como o custo de
gravacdo dos mesmos em estudio;

B Montagens especiais - Todos os procedimentos que
exigirem montagens especiais devem ser analisados
com cuidado na hora de se elaborar o orcamento.
Um personagem que exija uma maquiagem
especial em muitas cenas, por exemplo, pode

encarecer consideravelmente o projeto;

B Deliveries - E importante sempre ter em mente
quais serdo as masters finais do projeto negociadas
com os patrocinadores, propostas para um edital
ou até mesmo ideais para determinado projeto.
Para mais detalhes sobre deliveries, consultar o
Médulo 3 - Distribuigdo.
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Outros exemplos que podem encarecer o orcamento: locacdes em aeroportos,
figurinos de época e uso frequente de equipamentos especiais como drones,
gruas, steadycam etc.

Atualmente, projetos multiplataformas ou transmidia sdo os mais cobicados
pelo mercado e é fundamental lembrar que cada formato de finalizacdo de
uma obra tem um custo especifico e um trabalho que demanda maior ou

menor investimento.

2.4.2 VALORES DE REFERENCIA DE MERCADO

Os valores de cachés de equipe e elenco variam absurdamente caso a caso,
uma veg que dependem da realidade de cada um dos profissionais envolvidos
no projeto. Profissionais mais experientes e famosos, sem duvida custam

mais ao projeto, mas por outro lado, podem fager a diferenca. Portanto,
conforme mencionado anteriormente, é importante adequar os profissionais a

necessidade e a realidade orcamentaria do projeto.

Como base para a elabora¢ao do orcamento, pode-se usar algumas tabelas

de referéncia de valores de mdo de obra e servicos existentes no mercado.

A tabela do Sindicato dos Trabalhadores na Industria Cinematogrdfica e do
Audiovisual (SINDCINE) dos Estados de SGo Paulo, Parand, Santa Catarina,
Rio Grande do Sul, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goids, Tocantins e
Distrito Federal ou do Sindicato Interestadual dos Trabalhadores na Industria
Cinematogrdfica e do Audiovisual (STIC) dos Estados do Acre, Alagoas,
Amagonas, Amapd, Bahia, Ceard, Espirito Santo, Maranhdo, Minas Gerais,
Pard, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte,
Rondonia, Roraima, Sergipe e Tocantins, estabelece o piso da categoria para

cada tipo de producdo audiovisual, ou seja, nenhum profissional pode ser
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contratado com cachés menores do que aqueles estabelecidos nas respectivas
tabelas. As tabelas podem ser encontradas nos links: <http://wwuw.sindcine.
com.br/site/tabelas_principal.asp> ou <http://stic.com.br/plus/modulos/

edicao/index.php?cdedicao=3>.

Outra referéncia de valores que pode ser usada e que, nesse caso, envolue
também os valores de seruicos e ndo s6 de mdo de obra, é a tabela utilizada
pelo Ministério da Cultura (MINC) e pela Secretaria Estadual da Cultura de
Sao Paulo, para aprouacado de projetos inscritos na Lei n° 8.313/1991 (Lei
Rouanet) e no Programa de Acdo Cultural (PROAC). As tabelas podem ser
encontradas nos links: <http://www.cultura.sp.gou.br/StaticFiles/SEC/
proac/Boletim_de_Precos-Servicos-Abr_2012_Mai_2012_e_Jun_2012.pdf> ou
<http://wwuw.cultura.sp.gouv.br/StaticFiles/SEC/proac/Boletim_de_Precos-
Mao_de_Obra-Abr_2012_Mai_2012_e_Jun_2012.pdf>.

2.4.3 MODELO DE ORCAMENTO

Existem inimeros modelos de planilhas orcamentdrias que podem ser adotados
para uma boa orgamentacdo, mas o modelo sugerido neste guia é o exigido pela
ANCINE para aprouagdo de projetos, o qual também é utilizado por diversos
editais de fomento. O modelo pode ser encontrado no site da ANCINE no link:
<http://www.ancine.gouv.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/

instru-o-normativa-n-22-de-30-de-degembro-de-2003>, no item orcamento.

2.5 ETAPAS DE UM PROJETO AUDIOVISUAL:

ATIVIDADES PRINCIPAIS

Os projetos audiovisuais podem ser divididos em cinco etapas principais

de realizacdo que facilitam e organizam a sua execucdo. Essas etapas sdo
conhecidas como: desenuoluimento, pré-producao, producdo, pés-producao
e distribuicdo. Cada uma dessas etapas serd explicada na sequéncia, exceto
Distribuicdo que seré amplamente discutida no Médulo 3 — Distribuicao.

2.51 DESENVOLVIMENTO

A etapa de desenuolvimento é aquela na qual serdo realizadas as atividades
necessdrias para que o projeto se torne estruturado e esteja apto a comecar a

ser produgido. Alguns passos fundamentais para essa etapa envoluem:

Criacdo do argumento e registro na FBN;
Pesquisa (quando for o caso), desenvolvimento do roteiro e registro na FBN;
Aquisi¢cao dos direitos do roteiro por parte da produtora;

Definicdo do diretor do filme;

Elaborag¢ao do objetivo, justificativa e proposta de dire¢do para o projeto,
quando for o caso. Lembrando que esses itens sdo comumente requeridos
nos mais diversos editais de fomento;

Elaboragdo dos concepts boards para projetos em animagado;

Producdo do episddio piloto para projetos de séries de TV (quando for o caso);
Elaboracdo do orgamento analitico;

Inscrigdo na ANCINE e/ou Leis de Incentivo;

Elaboragdo do book de captagado;

Captacgao de recursos.
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2.5.2 PRE-PRODUCAO

importantes de cada cena. Nas reunides de producdo especificas, as

A etapa de pré-producdo de um projeto é aquela na qual serd feito todo

o planejamento técnico para a realiza¢do das filmagens. E uma etapa de
fundamental importdncia e é essencial que seja feita com calma e critério
para que as etapas seguintes fluam de maneira mais segura e com o menor
nimero de contratempos possiveis. Filmagens bem-sucedidas dependem de
uma pré-producdo bem feita. Para que essa etapa aconteca, é recomendauvel
que o filme ja tenha recursos captados e liberados para que a préxima etapa,

a de produgado, aconteca em data nGo muito distante.

As principais atividades a serem realizadas na pré-produgdo estdo listadas a
seguir. Ndo existe uma ordem rigida para que essas etapas acontecam; elas
podem se sobrepor, tendo em vista as diferentes equipes enuvoluidas.

B Definicdo e contratacdo da equipe principal - Normalmente, quem define
a equipe principal é o produtor, juntamente com o produtor executivo e o
diretor. Em um segundo momento, o diretor de produ¢do pode contribuir
para a equipe técnica. E fundamental, na definicéo de uma equipe, levar
em conta nao sé as qualidades técnicas de cada profissional, como
também a capacidade que cada um tem de lidar com os demais membros
da equipe ou a afinidade entre eles. Isso porque obras audiovisuais sao
obras coletivas e problemas interpessoais entre os membros da equipe
acontecem com frequéncia. Minimigar tais problemas e manter um clima de

cooperagdo durante a realigagdo do trabalho pode ser uma boa estratégia;

B Reunides de producdo (gerais e especificas) - As reunides gerais de
producdo sao as que os diretores técnicos estdo presentes. Nelas, serd
feita a leitura do roteiro e o diretor passard aos principais técnicos suas

expectativas em relagdo ao filme de forma geral, além de detalhes

diferentes areas técnicas discutirdo suas demandas para possibilitar as
prouidéncias necessarias;

Andlise técnica - E uma das ferramentas mais importantes para a
otimizacdo das filmagens. Normalmente a andlise técnica geral é feita pelo
assistente de dire¢do. Em alguns casos, é feita na etapa de desenuolvimento
para auxiliar na elaboragdo do orcamento, mas é na etapa de pré-produgdo
que ela serd feita de maneira mais criteriosa e detalhada. Apés a andlise
técnica geral, cada drea técnica (arte, fotografia etc.) fard a sua andlise
técnica especifica, acrescentando todos os detalhes necessdrios a realizagdo
do filme. Na andlise técnica serdo definidos todos os elementos necessdrios
as filmagens, cena a cena, permitindo assim, a organizga¢do das equipes de

producdo e a definicdo do cronograma e do plano de produ¢do;

Cronograma - O cronograma do projeto é uma ferramenta de gestdo muito
importante para que ndo se perca os pragos, evitando, consequentemente,
atrasos em suas etapas, bem como na entrega do produto final. E
interessante que o cronograma seja elaborado em conjunto com as dreas
técnicas para que todos estejam comprometidos e capages de cumprir

os pragos estabelecidos e alinhados as expectativas e necessidades do
projeto. O cronograma deuve ser constantemente atualigado, estabelecendo
nouos pragos para cada etapa, quando necessdrio. Apo6s a definicdo do
cronograma, este deuve ser disponibilizado para todos da equipe e ficar

sempre em local visivel e de facil acesso (fisico ou virtual);

Plano de produgdo - O plano de producdo é feito com base na andlise
técnica e no cronograma e servird para estabelecer quais cenas serdo

gravadas em cada dia;
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B Orcamentacdo - A orcamentacdo na etapa de pré-produgdo é diferente do or- B Producao de figurinos - Enuolue a escolha de um figurino para cada cena

camento realigado na etapa de desenuolvimento. Nesta etapa, a orcamentagdo
deve ser detalhada para garantir que a soma de todos os itens necessarios a
produgao ndo ultrapasse os valores previamente aprovados nas respectivas ru-
bricas orcamentdrias. A titulo de exemplo pode-se usar determinada rubrica do
orcamento como equipamento de lug. No orcamento predefinido na etapa de
desenuoluimento, existe um montante para esse item. A somatdria de todos os
equipamentos definidos pela direcdo e direcdo de fotografia, ndo deve ultrapas-
sar esse montante, por isso, esse detalhamento do orgamento se fag necessdrio;

Producao e preparacgao de elenco - Todas as etapas da produgdo de elenco
como recrutamento de atores, testes de VT, edicdo dos testes, aprovagao
do elenco por parte da direcdo, bem como a preparac¢do do elenco,
acontecem na etapa de pré-producdo. Euentualmente, a escalagdo para o
elenco principal pode acontecer ainda na etapa de desenuolvimento, uma
veg que isso pode ajudar na visibilidade e credibilidade do projeto frente
aos eventuais patrocinadores, porém a contratacdo efetiva desse elenco

normalmente s6 ocorre na fase de pré-producdo;

Producdo de locacdo - As pesquisas, visitas e contatos com as possiveis
locagoes para as gravagoes, bem como a contratagao e preparacdo das

mesmas, acontecem na etapa de pré-producao;

Cendrios — Tanto na utilizacdo de locagdes como em estudios, a producdo
e adaptagdo de ambientes, cendrios e objetos, acontece na etapa de pré-
producdo. E fundamental que todas as locacdes estejam prontas para
serem usadas quando as filmagens iniciarem para evitar desperdicio

de tempo nas didrias, pois essa fase enuolue um grande nimero de
profissionais. Idealmente, todos os ambientes deveriam ser testados antes

das gravagdes, porém nem sempre isso é possivel;

e personagem, a compra e/ou confecgdo dos mesmos, e as prouas. A
higienizacao e organiza¢do dos figurinos devem ser realizgadas na etapa de

pré-producao;

Storyboards - Apesar dos storyboards serem usados muito mais por
projetos em animacgado, muitos diretores de filmes em live action optam por
usar essa ferramenta para detalhamento das cenas, dngulos de cmeras e
enquadramentos. Os storyboards otimigam consideravelmente a etapa de

producdo em qualquer tipo de projeto;

Gravagdo de didlogos (projetos de animagdo) - A maioria dos projetos de
animacado realiza a gravagdo dos didlogos ainda na fase de pré-producdo.
Essa é uma etapa importante, pois esses didlogos servirdo de base para a
producdo de todas as animagoes na etapa de produgdo. Alguns diretores
preferem fazger a gravacdo dos didlogos na etapa de pés-produgdo por
questoes artisticas, uma veg que a gravagdo prévia engessa alteragoes
futuras que podem ser interessantes durante o periodo de producdo do
filme. Neste caso, voges guias sao gravadas para servirem de base para a

producdo do filme e também do animatic;

Animatic (projetos de animagao) - O animatic é uma ferramenta bastante
utilizada em projetos em animacdo para possibilitar a sistematigacdo das
cenas a serem desenuoluidas no que dig respeito a dngulos e movimentos
de cdmera, bem como o tempo envolvido em cada cena. O animatic nada
mais é do que as imagens do storyboard organizadas em uma timeline,

juntamente com as referéncias das voges guia (ou dos didlogos finais caso

ja tenham sido gravados) e também algumas referéncias de tritha sonora.
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2.5.3 PRODUCAO

Chama-se de produgdo o inicio das filmagens e pressupde-se, para isso,

que todas as atividades da etapa de pré-producdo estejam concluidas. Nas
diferentes técnicas, a etapa de producdo é aquela em que a teoria vira prdtica
com a execug¢do do que foi definido na pré-producdo. Esta etapa estd sujeita

a inimeras varidueis que podem condenar o projeto, por isso, conforme
mencionado anteriormente, é fundamental um bom planejamento na etapa
de pré-producdo, o que ajuda a minimigar os problemas. Importante ressaltar

que a atividade de desproducdo deue ser feita nessa etapa também.

2.5.4 POS-PRODUCAO

E na etapa de pés-producdo que o filme é finalizado. Todas as imagens e sons
captados sao trabalhados separadamente até serem juntados de maneira
sistematizada para se estabelecer a narrativa do filme. ASpfiﬂCI})ﬂI:f
alividades realjzadas nesta etapa sdo:

B Com relagdo ao som - Produgir a tritha sonora, grauar e editar ruidos,
grauar (se for o caso) e editar didlogos, editar o som, adquirir direitos

Dolby (quando for o caso), mixar;

B Com relacdo a imagem - Montar/editar; corrigir cor; inserir efeitos
especiais, animagoes, créditos, CGs etc.; fager transfer, masterizar e fager as

copias para os deliveries predeterminados.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

2.6 TIPOS DE GESTAO DE PROJETOS

2.6.1 FICCAO LIVE ACTION

Filmes em live action tendem a ser complexos de

se realigar. A gestao desse tipo de filme envolue um
grande nimero de pessoas para a formagdo da equipe.
Por ter diferentes departamentos envoluidos como

fotografia, arte, figurino etc. torna-se importante

um bom entrosamento entre a equipe desde o inicio

do projeto, afinal essa equipe trabalhard junta e em ° °
condi¢oes aduersas durante um bom tempo.

uma veg que sGo muitas as varidueis que podem dar A

A etapa de filmagem, neste caso, é a mais problemadtica,

errado. Condicdes climdticas ou a auséncia de um ator,
por qualquer que seja o motivo, por exemplo, pode
fager com que uma didria seja cancelada, o que terd
um impacto significativo no orcamento. Normalmente
gerencia-se grandes equipes por um curto periodo de

tempo, se comparado aos demais tipos de filme.

2.6.2 ANIMACAO

Filmes em animagdo normalmente possuem um cronograma de produ¢ao
extenso, porém sao mais faceis de serem controlados. Isso porque 0 processo
de producdo ndo depende de filmagens com tantas intempéries, como
mencionado anteriormente. Os ambientes sao mais controlados, bem como

0S processos aos quais esta sujeito.
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Por outro lado, exigem uma equipe técnica com habilidades totalmente
diferentes de filmes em Live action. A necessidade de equipe especializada é um
item que merece atenc¢do na gestao de projetos desse tipo, inclusive considerando

as diferentes técnicas de animacdo (2D, 3D, stop motion, recortes etc.).

Grandes bases de produgdo e equipamentos tecnolégicos avangados devem

ser preuvistas e administradas durante todo o processo de producdo do filme.

2.6.3 DOCUMENTARIOS

Os filmes documentdrios normalmente envoluem um or¢camento menor do
que filmes em ficcdo e animacgao. Por isso, e também pelo fato de serem filmes
que ndo possuem tantos departamentos técnicos, as equipes costumam ser

menores e multifuncionais.

Os pragos de producdo de um filme documentdrio costumam ser um pouco
mais extensos do que os de filmes em fic¢do. Isso porque, durante a etapa
de produgdo, nunca se sabe ao certo em qual momento serd possivel captar
a imagem ou o contetdo desejado. A grande quantidade de material bruto
que, normalmente, é captada em filmes documentdrios, influencia na etapa
de pds-producado, tendo em vista as inimeras horas de material bruto que

devem ser selecionadas e organigadas.

2.7 SINDICATOS

Para um correto gerenciamento da equipe dos projetos audiovisuais, devem-
se observar as normas estabelecidas pelos sindicatos de cada regido nas
Conuencodes Coletivas. Essas convencoes sdo negociadas ano a ano e
existem taxas e procedimentos especificos para a contratagcdo de mao de obra
especializada na drea. As normas do STIC e do SINDCINE estdo disponiueis

nos sites: <wwuw.stic.com.br> e <wwuw.sindcine.com.br>, respectivamente.

2.8 ENCERRAMENTO DO PROJETO

Para se considerar um projeto encerrado, além de ter-se concluido as
filmagens e colocado o filme na lata, como se costuma diger no mercado, é
importante obseruar e cumprir algumas outras etapas para que o filme esteja
apto a circular em festivais ou ser comercializado. As principais etapas sao as

explicadas a seguir.

2.8.1 CERTIFICADO DE PRODUTO BRASILEIRO (CPB)

“Certificado concedido pela ANCINE as obras audiovisuais brasileiras nos termos
da legislagdo, que equivale a um Certificado de Origem da Obra” (ANCINE, 2008,
p. 31). Maiores detalhes sobre o CPB estdo disponiueis no Médulo 2 — Legislagdo,
Volume 4 - Leis de Incentivo Fiscal.
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2.8.2 CERTIFICADO DE REGISTRO DE

TITULO (CRT) E CONTRIBUICAO PARA

O DESENVOLVIMENTO DA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA NACIONAL (CONDECINE)

Antes da veiculagdo ou exibicdo de uma obra audiouvisual é preciso fazer o
Certificado de Registro de Titulo (CRT), concedido pela ANCINE, e pagar a
Contribui¢do para o Desenuolvimento da Industria Cinematogrdfica Nacional
(CONDECINE) que incide sobre: pagamento; crédito; emprego; remessa/entrega
aos produtores, distribuidores ou intermedidrios no exterior, de importancias
relativas a rendimento decorrente da exploracdo de obras cinematograficas e
videofonogrdficas ou por sua aquisigdo ou importacgdo, a prego fixo (ANCINE,
2008, p. 29; 32). Maiores detalhes sobre o CRT e o pagamento da taxa no
CONDECINE est@o disponiueis no Médulo 2 — Legislagao.

2.8.3 CLASSIFICACAQ INDICATIVA

A classificacdo indicativa € um mecanismo de regulagdo obrigatdrio para
todas as obras audiovisuais que serdo veiculadas. Tem como objetivo, sugerir e
atentar as familias sobre a faixa de idade indicada dos produtos audiouisuais,
evitando uma exposicdo desnecessdria de criancgas e adolescentes a
determinados conteldos. Diferentemente dos demais processos ligados

ao audiovisual, a classificacdo indicativa estd sob a responsabilidade do
Ministério da Justica e ndo do Ministério da Cultura/ANCINE.

Consultar o site: <wwuw.justica.gov.br> do Ministério da Justica para ver os
procedimentos necessdrios para solicitar a classificagdo indicativa.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

2.8.4 PRESTACAO DE CONTAS

Prestacdo de contas é o conjunto de informagdes e materiais que atestam a

devida aplica¢do dos recursos captados e cumprimento do objeto proposto.

Ao contrdrio do que se ouve falar a respeito da prestacdo de contas - que ela

é um complicador e um inimigo dos projetos audiovisuais — é possivel pensar
nela como uma aliada no controle do or¢amento e na gestao dos projetos.

Por ser um processo bastante detalhado e burocrdtico, se for realizada desde

o inicio de maneira correta e criteriosa, poderd auxiliar no acompanhamento
continuo do projeto para manter o equilibrio orcamentdario da obra,
considerando que, uma boa execucao, deve seguir, em grande parte, os valores
pré-aprouados do orcamento.

Além disso, as normas estabelecidas para as prestacdes de contas definem
procedimentos especificos para diferentes processos durante a execucdo do
projeto, de forma que, se esses procedimentos ndo forem obseruvados desde
o inicio, causardo problemas futuros como, por exemplo, notas emitidas de

maneira errada, pagamentos realigados em desacordo com o permitido etc.

Outra vantagem de se fager a prestacdo de contas durante a execugdo do
projeto é que, quando a mesma tiver que ser entregue, apds a finalizacdo da
obra, serd necessdrio fager apenas a consolidagdo dos dados previamente
langados, e ndo o langamento de todos de uma sé veg, o que gera

actmulo de trabalho em curto periodo de tempo, tendo em vista os pragos

preestabelecidos para a entrega da prestacdo de contas.

Projetos audiovisuais que utilizam Leis de Incentivo Federais, Estaduais

ou Municipais, estGo sujeitos a prestacdes de contas especificas para cada
uma delas, ou seja, devem seguir o pardmetro estipulado por cada 6rgdo
regulador de tal Llei. Como exemplo, pode-se citar um projeto financiado pela
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Lei n° 8.685/1993 - Lei do Audiovisual e também pelo PROAC (Estado de SGo FO rm Cl S d e Fl n G n Cl CI m e ﬂ I:O e

Paulo). Esse projeto deuverd realizar duas prestagdes de contas distintas, porém 7 .
coerentes: uma seguindo os padroes estipulados pela ANCINE e outra seguindo M O d e LO S d e N eg O Cl O S

o0s padroes estipulados pela Secretaria da Cultura do Estado de Sao Paulo.

0 modelo de prestagdo de contas sugerido neste guia é o exigido pela ANCINE, Lia Nunes e Marcos Ribeiro de Moraes
estabelecido na Instru¢gdo Normativa (IN) n° 110, e pode ser encontrado no link:
<http://www.ancine.gou.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/
instru-o-normativa-n-110-de-19-de-degembro-de-2012>.

Além da Instrugdo Normativa especifica, deve-se consultar o Manual de OBJETIVOS
Prestacao de Contas da ANCINE para uma correta aplicagdo dos recursos e B Reposicionar a figura do produtor num contexto mais amplo de
detalhamento de como proceder ao preenchimento dos documentos elencados posicionamento do projeto audiovisual/carteira de projetos audiovisuais.

na (IN) n° 110. O Manual pode ser encontrado no link: <http://www.ancine.gou. B Apontar os principais parGmetros e referéncias para o produtor/empresa
br/sites/default/files/Manual_PC_2013_versaol_0_.pdf>. produtora para a construcdo de cendrios potenciais de rentabilidade do
produto ou carteira de produtos audiovisuais.

Listar as formas de financiamento e os modelos de negdcios disponiveis

para compor as estratégias da empresa produtora, incluindo énfase

especial no posicionamento do produto audiovisual nacional no mercado

internacional (coprodugodes internacionais).
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3.1 TRIPE DA GESTAO DA CARTEIRA DE
PRODUTOS AUDIOVISUAIS

Quando se fala em tripé da gestdo da carteira de produtos audiovisuais,
fala-se na importdncia equdnime de trés elementos no equilibrio da gestdo de
produtos audiovisuais, pois cada um é indissociduel do outro.

Esses elementos sdo:

B Rentabilidade - O lucro ndo é imediato, mas a partir de certo periodo de
maturagdo do produto, é necessdrio que ele se mostre economicamente viduel;

O Longevidade - Quanto maior a vida Util de exploragdo de um produto
audiovisual, maior a sua rentabilidade, mais fluida a sua gestdo, mais

expertise e dominio de um modelo de negécios trard para a empresa;

O Reputagdo - Em alguns casos, ndo se trata apenas de produgir para
ganhar dinheiro. A reputagdo de uma empresa produtora é fundamental
para que ela se mantenha e cresca no mercado. Muito dessa reputacdo é

conquistada pela estruturagdo sélida dentro de um modelo de negdcios.

Para nortear a empresa produtora no cumprimento desses trés fatores-chave
para a sustentabilidade de seu mix de produtos no mercado audiouisual,
além da gestdo mais rente de cada um dos projetos, € preciso compreender,

em uma perspectiva mais estratégica:

B Habitos de consumo do audiovisual (definicdo de pUblico-aluo; clientes em
potencial; os diferentes perfis da demanda por contetido; a descoberta de

nichos de mercado);
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B O marco legal e regulatério que baliza a atuagdo de cada um dos elos da

cadeia produtiva;
B As fontes de financiamento disponiueis, tanto publicas como privadas;

B Os modelos de negdcio existentes (desde os ja consolidados até os mais

recentes e alternativos);

B O cendrio internacional do mercado audiouisual,o qual pode fornecer grandes

oportunidades de nouos negdcios e de aquisicdo de expertise gerencial;

B A habilidade de planejar cendrios para os produtos audiovisuais, tendo em
mente a especificidade desse mercado, segundo a qual, o objetivo é minimizgar

os riscos de fracasso e otimigar um equilibrio de produtos em carteira.

Os esforgos aqui serdo concentrados na relevancia da relacdo fontes de
financiamento versus modelos de negdcios no cendrio internacional do mercado
audiovisual, como possibilidade de posicionamento do produto nacional e qual a

metlhor forma de se esbogar um plano de negdcios para um produto audiovisual.

3.2 FONTES DE RECURSOS PRIVADOS

Visto que o Mddulo 2 — Legislagdo, Volume 4 - Leis de Incentivo Fiscal trata
especificamente da legislacdo que rege a captacao de recursos financeiros
pUblicos no mercado brasileiro de audiovisual, o foco do presente item fica
restrito as fontes de financiamento passiveis de serem acessadas no Gmbito

privado, fora do dmbito da regulagdo da ANCINE.

Mesmo sabendo que as fontes de recursos pUblicos ainda sdo

majoritariamente aquelas que viabilizam projetos audiovisuais no Brasil, o

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

mercado nacional direciona-se cada veg mais a uma diversificacao dessas
fontes, sobretudo no que diz respeito a formas alternativas de financiamento/

modelos de negdcios que comecam a se estruturar como vidueis.

A Figura 3.1 apresenta a tipologia das fontes de recursos disponiveis no Brasil
para financiamento de obras e produtos audiovisuais. As formas e tipos de
financiamento que complementam ou substituem o financiamento publico
sdo explicadas na sequéncia. Os mecanismos de financiamento referentes

a recursos publicos diretos e indiretos serGo abordados no Médulo 2 -

Legislagdo, Volume 4 — Leis de Incentivo Fiscal.

FONTES DOS RECURSOS “Pilico/Privado

RECURSOS PRIVADOS

Recursos proprios e contrapartidas
Branded content/Product placement
Institucional criativo

Crowdfunding

Modelo Youtube

Modelos de negdcios e financiamento entre TV
e produtoras independentes

Sociedade em conta de participacado (joint-
ventures)*

Coprodugado e cendrio internacional®

RECURSOS PUBLICOS INDIRETOS RECURSOS PUBLICOS DIRETOS

Art. 10 FSA

Art.1° A PAR

Art 30 PAQ

Art. 39 IBERMEDIA

Art.3° A Editais (SAV, Prefeitura de Sao Paulo)
FUNCINES RioFilme

PROAC-ICMS

Lei Mendonca - ISS

FIGURA 3.1
Mapa das fontes de recursos disponiveis para financiamento do audiouisual no Brasil.
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3.2.1 RECURSOS PROPRIOS E CONTRAPARTIDAS

Na grande maioria dos casos, as empresas produtoras nacionais iniciam suas
atividades focadas em publicidade ou obras institucionais para corporacoes
ou empresas publicas e, a partir de um nivel de seguranca financeira atingido,
essas mesmas produtoras ampliam seus negdcios para a vertente do
conteldo e do entertainment (veja o exemplo da 02). Sendo assim, recursos
proprios correspondem ao inuestimento de receitas acumuladas pela prépria
produtora em reinvestimento em produto ou mix de produtos na drea de

contetdo e entretenimento.

Ja as contrapartidas referem-se ao dinheiro da propria empresa produtora
colocado em projeto audiovisual, quando exigido como forma de
comprometimento e garantia pela legislacdo de captagdo de determinadas fontes
de recursos publicos (geralmente as contrapartidas equivalem a 5% do valor

total do orcamento de producdo, retiradas as taxas de gerenciamento e impostos).

Ha situagdes cada veg mais frequentes no mercado no qual o financiamento do
produto audiovisual ou da carteira de produtos audiovisuais aduém do tipo de

relacdo que a empresa produtora estabelece com seus clientes e consumidores.
Veja que tipos/formas de financiamento e de modelo de negécios sdo possiveis

e hoje ja se transformaram em praticas consolidadas de mercado.

3.2.2 BRANDED CONTENT OU PRODUCT PLACEMENT

Também chamado de advertainment, conteido de marca e marketing de
contetdo, branded content é todo o contetdo de entretenimento produgido
para marcas com o objetivo de aproxima-Llas do publico, fortalecer e associar
seus valores e trabalhar o engajamento dos consumidores.

VOLUME 2 - GESTAO DO PRODUTO AUDIOVISUAL

Apesar de, hd muito tempo existirem propagandas divertidas, o branded
content vai além, fagendo com que a marca seja percebida por intermédio
de um programa de entretenimento, e nGo apenas como uma propaganda
criativa e bem-humorada. Ele ndo inuade o espaco e interrompe o consumo

de contetido como fag a propaganda — ele é o conteido consumido.

O branded content pode se apresentar em diversos formatos e midias: de
liuros e espetdculos até filmes e programas de televisGo. Igualmente pode ser
difundido via midias sociais: Facebook, Twitter, Tumblr, blogs ou canais da

web como YouTube.

Dois exemplos de formatos distintos de branded content:

B A série de ficcdo Descolados (2009, Luca Paiua Mello) em sua 2¢
temporada, iria contar com apoio financeiro de uma grande marca de
bebidas energéticas por conta do plot central da trama girar em torno de
uma badalada casa noturna de Sao Paulo. Nao haueria necessariamente
exposicdo da marca no programa, mas uma associa¢do do produto dquele
universo apresentado: jouens bonitos, descolados, que passam por conflitos

normais a essa fase de transi¢do e que também gostam de se divertir;

B 0 Banco do Brasil, em seu canal no YouTube, veicula esquetes de 2 a 3
minutos com a atriz e comediante Tatd Werneck, nos quais os problemas
e idiossincrasias que todo consumidor/cliente tem com seu banco sdo

abordados com ironia, irreveréncia e critica bem-humorada.

Direta ou indiretamente, as produtoras desses dois produtos audiovisuais
financiaram-se parcialmente com os recursos injetados pelas marcas. Outro
formato de acessar o dinheiro dessas marcas é o que se convencionou chamar
de product placement: geralmente o produto ou a marca aparecem dentro de

um contexto aceitduel do programa, mas o restante do contetdo n@o remete
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mais a marca, por exemplo, os laptops e smart phones utilizados dentro de um
produto audiovisual, sem que o reconhecimento da marca e do produto sejam
reconhecidos como prejudiciais ao contexto geral do produto audiovisual.?

Também como operagdo de posicionamento de marca ou produto na relagdo
com canais de televisdo, as empresas produtoras podem intermediar como
representantes de uma ou mais marcas, outro tipo de modelo de negdcios
denominado compra de faixa de hordrio. Slots pouco nobres como o das 6

h ou 7 h da manha ou a faixa de hordrio da madrugada, geralmente podem
ser vendidos nas empresas radiodifusoras de sinal aberto, sem que o canal se
responsabilizge pelo contedido veiculado para programas do tipo infomerciais

de carros, motos, pescaria, esportes radicais etc.

3.2.3 INSTITUCIONAL CRIATIVO

E como pode ser chamado todo e qualquer produto audiovisual, seja longa-
metragem, documentdrio ou série para televisGo em que ha um patrocinador
majoritdrio que se utiliza de sua verba prépria para divulgagdo a fim de

financiar um produto audiovisual que transmita a sua mensagem e missao.

Caso emblemadtico desse tipo de modelo de negdcio é o documentdrio Muito
Além do Peso (2012, Estela Renner), produgido pela Marinha Farinha Filmes e
bancado integralmente em seu orcamento de R$ 1.600.000,00 pelo Instituto
Alana, uma fundacgao privada sem fins lucrativos, dedicada a ac¢des voltadas

para a melhoria das condi¢6es de vida das criangas brasileiras.

2 Product placement nGo € o mesmo que acdes de merchandising visto frequentemente em nouelas de televisdo. Estas

Gltimas quebram, de alguma forma, a fluéncia da trama para que o destaque, naquele instante, seja dado a certo
produto ou marca.
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O documentdrio, embora amplamente embasado pedagdgica e cientificamente,
aborda a questdo da obesidade infantil e dos maus hdbitos alimentares presente
na maior parte das familias brasileiras de maneira LGdica e cativante, sem ser
careta ou panfletdrio. A formatacdo criativa do tema foi tGo bem-sucedida que
acabou gerando um quadro no programa Fantdstico da Rede Globo durante
alguns domingos, e udrias versoes — cortes diferentes — do documentdrio, as

quais foram licenciadas para uma degena de mercados fora do Brasil.

Sem precisar contar com os tramites burocrdticos da captacdo de recursos
publicos via ANCINE, o que inclui também ndo ser necessdria nenhuma
prestacdo de contas, a empresa produtora teve autonomia e agilidade, sob a
superuvisdo e com o auxilio dos colaboradores do patrocinador, de posicionar
claramente o documentdrio dentro do escopo que inclui o conteido educativo
e o de entretenimento. Além disso, obteve um lucro além da remuneracdo da

producdo com os produtos e licenciamentos derivados.

3.2.4 CROWDFUNDING

Em um universo do audiovisual cada veg mais
fragmentado tanto em suas formas de consumir como
em suas janelas de explora¢ao, o mercado de nicho
acabou se tornando uma das ragoes de ser de modelos

de negdcios alternativos.

O crowdfunding ou financiamento coletivo nasce da
seguinte forma: por intermédio de sites na internet,
projetos artisticos comunicam-se diretamente com
seus consumidores a fim de obter parte ou o total do

orcamento para se viabiligarem.
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0 jogo é de tudo ou nada, isto é, se o projeto se propde a captar R$ 20.000,00 ao
longo de x semanas ou meses e, ao fim desse periodo ndo alcancar essa meta,
ndo levard nada. Se alcangar, paga um fee fixo pelo servico de divulgagao feito
pelo site e embolsa o dinheiro. Em contrapartida, aqueles fas/consumidores que
quiseram ver o projeto realigado e colaboraram, levam alguma recompensa

especial em funcdo do aporte de recursos ofertado.

Com a convicgdo de que é possiuel fager cinema de qualidade no Brasil sem
gastar milhoes, os cineastas Dimitri Kogma e Geisla Fernandes langaram

em 2014, na internet, uma campanha de financiamento coletivo para o
longa-metragem Vermes, uma ousada histéria sobre a loucura, com toques

de surrealismo e fantasia. Premiados em diversos festivais nacionais e
internacionais com seus primeiros trabalhos autorais, os diretores esperam
complementar o orgamento e garantir a realizacdo do filme com doagoes de
particulares, enquanto ndo captarem financiamento pelas leis de incentivo, um

processo mais demorado e burocratico.

A campanha para angariar fundos estd no ar no site: <wwuw.catarse.me/
vermes> e qualquer pessoa pode acessar e contribuir financeiramente para a
realizacdo do filme. Os apoiadores sdo recompensados de acordo com o valor
doado, o que pode significar desde ter o nome citado nos créditos; ganhar DVD
duplo do filme, DVDs autografados com toda a filmografia dos cineastas ou
permissao para uma visita ao set de filmagens.

Segundo Dimitri Kogma, a estrutura do filme foi idealigada com base em

um or¢camento bastante restrito, mas de forma que ndo comprometesse a
qualidade da producdo. O objetivo da campanha de crowdfunding é arrecadar
R$ 20.000,00, quantia que serd utilizada para cobrir os custos com o aluguel de
equipamentos, alimentacdo, estadia e transporte da equipe durante o periodo

de filmagem, além do caché simbdlico para os atores principais.
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“Nosso projeto é ambicioso e corajoso, com gravagdo em seis dias sequenciais.
Para que se torne realidade, além de recursos proprios, contaremos com a
ajuda de pessoas que, como nds, amam a sétima arte”, dig Kogma em entrevista
a Silvana Perez (<wwuw.bocadoinferno.com.br>). Se o valor total ndo for
atingido até o dia 14 de setembro deste ano (2014), os criadores do projeto ndo

recebem nada e o dinheiro é devolvido aos apoiadores.

Em proporcdes muito mais amplificadas, hd exemplos nos EUA, de financiamento
coletivo para a producdo total ou parcial de filmes de longa-metragem, incluindo
projetos com diretores ou roteiristas do peso como Spike Lee, Paul Shrader e Zach
Braff. No caso especifico de Lee, a meta a ser atingida era a de US$ 1,250 milhdo
em um més, porém o diretor, o roteirista e o produtor ultrapassaram essa meta,

arrecadando cerca de US$ 250 mil a mais, por meio de 6.421 apoiadores.

CURIOSIDADE:

Na apresentacdo do projeto para o publico uia Kickstarter, Lee definiu seu filme apenas
como um thriller sobre pessoas que gostam de sangue, mas n@o sGo vampiros.* A postura
do diretor foi considerada, por outros produtores independentes, como descaso com o
publico e, de certa forma, desfavorduel para o site Kickstarter. Na comparacao com filmes
como Veronica Mars (2014, Rob Thomas) e Wish | Was Here (2014, Zach Braff), obserua-se
que o barulho em torno do projeto sanguinolento do diretor nova-iorquino ndo se sustenta.
Veronica Mars levou dois dias para atingir a meta de arrecadacdo de US$ 2 milhoes, de

um total de R$ 5.400.000,00 Llevantados via financiamento coletivo (91 mil apoiadores).

Ja o longa de Braff captou US$ 3,1 milhdes com o apoio de mais de 46 mil pessoas (<wwuw.

Rickstarter.com>; <wwuw.cinemablend.com>).

3Da Sweet Blood of Jesus foi langado nos Estados Unidos em 22 de junho de 2014 e recebido com desconfianca por
critica e pablico, mas, sobretudo, com certa dose de revolta pelos realigadores independentes que criticaram a postura
de Spike Lee ao se valer do crowdfunding para fager mais barulho e polémica do que valorigar esse instrumento de

financiamento independente.
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3.2.5 MODELO YOUTUBE

As premissas
bdsicas

para entrar
profissionalmente
no esquema de
rentabilizacao

do YouTube s@o:
originalidade

do contetido e
largo potencial
de visualigacao
pelos internautas.

Saindo da janela de exibicdo canal de TV mais
conuencional e adentrando o universo da web,

multi e pluri-pataformas*, o site/canal de contetidos
denominado YouTube representou uma revolu¢@o em
termos de posicionamento de produtos audiovisuais,
assim como de uma noua e rica possibilidade de
modelo de negdcio. Comprado pelo Google em 2008,
0 YouTube deixou de ser apenas uma plataforma de
visualizagdo de videos caseiros e de interesse restrito
de publico, para se transformar num business com
regras muito bem estabelecidas para as produtoras/
criadores de contetdo que objetivam o bindmio, larga
repercussdo de audiéncia mais monetizacdo por meio

de visualizacoes e advertising.

As regras para entrar no negécio estdo claramente
definidas nos links: <https://support.google.com/
youtube/answer/97527?hl=pt-BR>; <https://support.
google.com/you-tube/answer/94523?hl=pt-BResref_
topic=1115890>; <https://suport.google.com./youtube/
answer/2467968?hl=pt-BResref_topic=1115890>.

As premissas bdsicas para entrar profissionalmente no
esquema de rentabiliga¢do do YouTube sdo: originalida-
de do contetido (o que implica deter os direitos de autor

“Tal universo serd explorado em profundidade no Médulo 4 — Transmidia.

sobre as obras a serem veiculadas) e largo potencial de visualigagao pelos in-
ternautas. Mais do que isso, o produtor de contelido sé usufrui da monetizacdo
via propaganda se tiver emplacado um ou mais videos de grande sucesso (mais
de 100 mil views), o que, consequentemente, deve gerar um canal de contetidos

exclusivos a serem insumados com frequéncia regular.

Uma veg preenchido esses requisitos, o Google AdSense, uma plataforma
especialmente criada para unir anunciantes potenciais e contetidos
disponibilizados, é quem desempenhard o papel de casamenteiro entre
as especificidades de um contetido audiovisual e seus anunciantes mais
adequados e cabiveis dentro do DNA do produto e da marca.

A partir desse matching, surgem os vdrios tipos de advertisement que podem
ser explorados visualmente na janela de exibi¢do. Quanto maior o nimero
de visualizgagdes e, portanto, de fidelizacdo de um publico relacionado a um
canal de contetido no YouTube, maior a fatia do produtor na monetizacdo
publicitdria. Assim como maior o poder de barganha do produtor em relacdo
a plataforma para trager os seus anunciantes exclusivos ou mesmo produgir

um conteido com caracteristicas de branded content.

0O caso ja cldssico da Porta dos Fundos (<www.portadosfundos.com.br>)

¢ paradigmatico nesse sentido: os esquetes de humor criados e produgidos
pela equipe e atores foram customigados para a janela YouTube. A duracdo,
a agilidade, a possibilidade de fornecer com regularidade um material com o
mesmo padrdo estético e de qualidade e o préprio tema do humor, algo que

se conecta muito rapidamente com a audiéncia da internet.

Outro fator fundamental que sé o YouTube pode fornecer ao canal Porta
dos Fundos: a maior liberdade de formatar os esquetes fora da classificacao
indicativa enrijecida das TVs abertas e mesmo de alguns canais a cabo (o que

retiraria todo o DNA e poténcia do humor critico e irreverente do grupo).
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Com o éxito estrondoso dos conteidos do Porta dos Fundos, o YouTube,

via ferramental Google, ndo apenas selecionou anunciantes primes para

o canal, como também, devido ao nimero de visualizgacdes atingido por
episddio, concedeu aos produtores maior poder de barganha nas negociagdes
publicitdrias. Tanto é que o limite mdximo de autonomia de monetiga¢do

foi atingido pelo canal, isto é, produgiu um contetdo branded content

para a Fiat, e trouxe a marca para dentro do esquete sem que o Google

se opusesse @ isso, pois essa agdo gerou, no canal especifico do Porta dos
Fundos, a exclusdo de outros possiveis anunciantes do setor automobilistico
responsdueis por grande fatia do mercado publicitario. Mas ndo hd como ir

contra um cliente que estd Lhe proporcionando tamanha visibilidade.®

3.2.6 MODELOS DE NEGOCIOS E FINANCIAMENTO
ENTRE TV E PRODUTORAS INDEPENDENTES

Pelo simples fato de ter comecado de forma financeiramente autonoma,
ligada a grandes corporacdes de midia e com sua grade de programagao
sempre patrocinada via venda de espago comercial, a televisdo acaba

por apresentar os modelos de negécios mais consolidados do mercado

e, mais recentemente, mais variados por conta da nova legisla¢ao sobre
contetdo nacional independente. A seguir, Llistam-se os mecanismos de
relacionamentos comerciais mais usuais entre uma produtora/distribuidora

de contetido e um canal de televisdo (aberto ou por assinatura):

®Outra estratégia utiligada por produtoras em relacdo a plataforma YouTube ¢ a de trampolim para a
potencialigacdo de outros negécios via divulgacdo de um contedido teaser ou editado especificamente para o canal
da internet para que, apés o atingimento de pUblico especifico, outros cortes e formatos do mesmo produto possam
ser comercializados em outras licencas de exploragdo. O documentdrio Muito Além do Peso valeu-se dessa tdtica,
disponibilizando uma versdo editada para o YouTube para chamar a atengdo sobre o produto e sua relevdncia.

Encomenda ou prestacdo de servigos - O canal de televisdo encomenda as
empresas produtoras a produ¢ao de programas que sairiam mais caro se
fossem produgidos in house sem abrir mao de nenhum direito patrimonial
sobre o produto audiovisual. O canal é detentor dos direitos do formato
apresentado e comissiona uma produtora independente, sob um contrato
que pode variar de 1 a mais anos, a produgir e finalizar cada episddio

e temporada do projeto. O Globo Ecologia (1990, Cldudio Savaget),

por exemplo, é comissionado a uma produtora independente, que fag o
trabalho de roteirigacdo, pesquisa, filmagem de externa, cabegcas com
apresentador e pés-producdo. O cronograma de produgdo e a forma de
entrega sdo regulados por contrato entre as partes;

Revenue-Share - Trata-se de um modelo de negdcio que envolue um

risco maior para a empresa produtora independente, uma veg que esta se
compromete a fornecer um produto audiovisual para determinada faixa

de hordario do canal de TV, o qual ndo cobra pela exibigdo do contetido. Em
veg disso, fag-se um contrato de divisdo de receitas de patrocinio, com o
comprometimento do departamento comercial do canal de vender o nimero
madximo de cotas para aquele slot de programagado. Se conseguir vender,

racha-se meio a meio. Se ndo, o prejuizo é assumido pela empresa produtora;

Coproducdo - Ocorre quando um canal interessa-se por um contetido ou
produto audiovisual formatado por uma empresa produtora e, assim,
aporta parte dos recursos para o seu financiamento. Para que a produgdo
seja considerada independente, ou seja, sem vinculo majoritario do canal
de teleuvisao, ele s6 pode deter até 49% dos direitos patrimoniais sobre

a comercialigacdo da obra audiovisual coprodugida. No entanto, os
primeiros direitos de exibi¢cdo da obra sdo do canal de TV coprodutor. Este
é o modelo que a legislagdo brasileira recente visa desenuvoluer com a lei
de cota de tela para canais de TV fechada. No exterior, tal modelo jé é

amplamente difundido hd muito tempo, sobretudo nos EUA e na Europa;
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B Licenciamento - Neste modelo, o canal de televisGo apenas adquire 0s
direitos de exibigdo de um produto audiovisual ja realizado e finalizado
por uma empresa produtora que detém os direitos patrimoniais de
comercializagdo sobre ele (pode ser também uma distribuidora, que fard a
ponte entre a produtora e o canal). Esses direitos ualem por determinado
tempo e nlimero de exibicdes, bem como para determinadas janelas de
exploracdo e territorios. Os licenciamentos mais comuns nos canais de TV
nacionais sdo aqueles enuoluendo filmes de longa-metragem, documentdrio,
programas infantis, animagdes, sitcoms e séries de ficgdo. Nos EUA, a
estimativa de quantos licenciamentos uma empresa produtora pode
conseguir em determinado ano, com base em resultados passados, é também

como bond para empréstimos de financiamento de producdo independente;

B Pré-venda (ou pré-compra) - Em uma fase ainda embriondria do
projeto em que apenas hd uma premissa criativa colocada, uma
empresa produtora pode chamar a aten¢do de um canal de TV para o
desenuoluimento do projeto desde os seus primérdios. Dessa forma, o
canal, a fim de obter exclusividade sobre a ideia e garantir a primeira
exploragdo do contetdo, adianta a empresa produtora o pagamento dos
direitos de exibicdo. Como o aporte de recursos costuma ser mais elevado
por conta de todos os custos envolvidos no desenvoluimento do projeto,
bem como na customiga¢do do produto para o canal interessado, o canal
fica com a exclusividade dos direitos de exibi¢ao do projeto em algumas
plataformas, durante um periodo de tempo mais extenso do que aquele
envolvido numa coprodugdo ou compra (licenciamento) tradicionais. No
Brasil tal modelo é inexistente na TV aberta e pouco utilizado na TV a
cabo. No entanto, em mercados como o norte-americano, a pré-compra
é a forma mais utilizada de modelo de negécios entre canal e empresa
produtora, pois o adiantamento do projeto como um todo é a garantia da

tomada de empréstimos bancdrios por esta tltima (o chamado bond);
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B Franquia de formato - O canal de televisdo apenas adquire os direitos do
formato desenuoluido pelo produtor como em um modelo de franqueado
e franqueador, devendo obedecer as regras estabelecidas na biblia criativa
de tal formato de produto audiovisual. O que Lhe é permitido é a adaptagdo
desse formato para a realidade cultural do seu territdrio de atuagéo.
Existe também a possibilidade de uma empresa produtora nacional ser o
franqueado do formato de produto audiovisual internacional e oferecé-lo
para um canal de televisao local, caso da Moonshot com Sessdo de Terapia
(2012, Selton Mello) em segunda temporada exibida pelo canal a cabo GNT
com base no original israelense. Ndo esquecer que o tdo cliché Big Brother
(2002, J. B. de Oliveira e Carlos Magalhdes) nada mais é do que um formato

franqueado mundo afora pela holandesa Endemol.

3.2.7 SOCIEDADE EM CONTA DE PARTICIPACAO
(JOINT-VENTURES)

Em busca de nouas fontes de financiamento menos dependentes da
burocracia da legislagdo dos mecanismos tradicionais de fomento ao
audiovisual no Brasil, o modelo de negécios de joint-ventures ou sociedades
em contas de participacdo como é denominado em portugués, surge como
uma novidade, uma opc¢ado atrativa, pois pode aportar valores vultosos para
projetos audiovisuais, mas também cercada de risco e comprometimento por

parte do tomador de recursos, isto é, a empresa produtora.

Basicamente, trata-se de uma associagdo entre o chamado sdcio ostensivo
(0 sdcio ou os sbcios-proprietdrios da empresa produtora) e um sécio
participante, o qual aporta recursos em determinado projeto audiovisual e
ndo na empresa. Todas as responsabilidades fiscais e afins relacionadas a

empresa, e, portanto, a gestdo do projeto audiovisual a receber investimentos
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de um sdcio participante sao exclusivas do sécio ostensivo. O contrato firmado
entre as partes tem como objeto o produto audiovisual a ser gestado, os sdcios
envolvidos, ao final do tempo de duragdo acordado do contrato diretamente
relacionado ao cronograma de produgdo e exploragcdo comercial da obra
audiovisual compartilhada, dividem Lucros ou prejuizos tdo e somente ligados

a obra em questdo. Finda essa apuracdo, desfaz-se a sociedade.

Para o sécio participante, a grande vantagem é o beneficio fiscal
possibilitado por esse modelo de negdcios: as sociedades em conta de
participacdo equiparam-se as pessoas juridicas, o que equivale ao valor de
uma carga tributdria incidente nos lucros apurados e divididos, bem menor
que aquele incidente sobre pessoa fisica, além de os lucros distribuidos serem

enquadrados como isentos de imposto de renda.

Portanto, o sdcio participante, independentemente de ser pessoa fisica ou
juridica, tem todas as vantagens financeiras e legais a seu favor: seu risco

€ minimo, limitado a sua miopia em termos de aposta na rentabilidade do
produto audiovisual em que pretende investir. No mais, € a empresa produtora,
0 socio ostensivo, quem arca com a gestdo integral do projeto, incluindo ai

o gerenciamento de outras fontes de financiamento, a equipe envolvida, os
fornecedores e os encargos tributdrios e legais. Sendo assim, é fundamental, da
parte da empresa produtora, uma maturidade gerencial e financeira elevada

a fim de assumir um modelo de negdcio como esse, sob pena de ter de honrar
compromissos com o sécio participante compensando suas perdas em prejuizo

de outros projetos audiovisuais da produtora.

De qualquer forma, cabe frisar o aspecto agil e rapido de um acordo nos moldes
de uma joint-venture, independente dos prazos longos e trdmites burocraticos
enuoluidos na captagdo de recursos publicos, dos quais, um dos mais

complicados do ponto de vista da viabilidade sGo as coprodugoes internacionais.

3.2.8 COPRODUCAO E CENARIO INTERNACIONAL

0 que define uma coprodugdo internacional é a
parceria financeira, criativa ou técnica envoluendo
dois ou mais paises para a producado e distribuicdo

de uma obra ou produto audiovisual, que sera
considerada nacional para as autoridades em todos os

paises signatdrios do contrato.

Ragoes para tantos paises, inclusive da América Lating,
verem uantagens e beneficios para seus mercados

nacionais ao empreender coproduc¢oes internacionais:

B Geralmente corresponde a Unica estratégia que
permite @ empresas produtoras acumularem

recursos para financiar orcamentos para produ¢do

de obras audiovisuais com efetivo potencial de

competi¢@o no mercado internacional (no caso da

Argentina, por exemplo, como o mercado interno
oferece restricoes de capacidade de rentabilidade
do negdcio, o modelo de negdcios de coprodugdo
internacional representa a principal oportunidade
de ampliar parceiros/financiamentos acoplada

a uma ampliagdo correspondente das janelas

e territérios de exploragdo do produto —todo o
mercado hispdnico e, em especial, a Espanha, porta

de entrada para o mercado europeu);

@ Divide as tarefas de criagdo e produgdo dentro
das uantagens comparativas de cada pais,

separadamente em cada uma das etapas do
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processo de efetivacao do produto audiovisual: desenuvolvimento,

captagao, producgado e distribuicao;

B Abre portas para a atracdo de um leque mais amplo de formas e
montantes de recursos financeiros. Aqui, inclui-se a unido de for¢as no que
se refere ao acesso a subsidios e incentivos governamentais em todos os
paises envoluidos na coproduc¢do;

Prevalecendo o principio da reciprocidade, como nos itens anteriores,
garante o acesso ao mercado do parceiro e 0 acesso ao mercado de um

terceiro ou mais paises;

B Em termos de potencial de posicionamento de mercado do produto
audiovisual bem como de aproveitamento amplo de vdrias expertises,
incluindo modelos de negécios complementares e mais sofisticados
e a viabiligagdo de orcamentos maiores e com capacidade de maior
rentabilidade, a coproducdo internacional corresponde a Gltima barreira
a ser desbravada por uma empresa produtora nacional a fim de explorar
plenamente as janelas de distribuicdo e formas de monetizacdo de um ou

mais produtos audiovisuais seus.

E fundamental chamar a atencdo para dados concretos colhidos e tratados
pelo Observatdrio Audiovisual Europeu em um estudo especifico sobre
coproducdo internacional no continente, com base em dados em mais de
5.400 filmes langados entre 2001 e 2007 em 20 mercados europeus. As
inferéncias de tal estudo demonstram as vantagens e beneficios que esse

mercado em especial usufrui desse modelo de negdcios:

B Em média, as coprodugdes internacionais sdo distribuidas, no minimo,

entre dois a trés mercados distintos;
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O Setenta e sete por cento (77%) das coprodugdes entre paises é lancado em,
pelo menos, um mercado nGo doméstico comparado a 33% de filmes de
nacionalidade Unica;

B Coprodugdes internacionais faturam, em média, 2,78 ueges mais do que

filmes de nacionalidade Unica;

Ingressos (bilheteria) de mercados internacionais para coprodugoes
representam 41% do total, comparado com 15% para filmes de

nacionalidade Gnica, dentro da amostra pesquisada.

No entanto, uma industria do audiovisual como a brasileira, ainda em
processo de consolidag¢ao, dependente majoritariamente dos mecanismos
publicos de fomento para a sua viabiliza¢do, ainda tem muito chdo a
percorrer para se posicionar no mercado internacional de forma significativa.
Ndo apenas do ponto de vista financeiro, mas também do criativo. As idas e
vindas da economia do audiouvisual nacional acabaram por imprimir certo
rango no que tange aos modelos criativos desenuoluidos, nos temas e géneros
muito locais, nacionais sem grande potencial de interlocugdo com o resto do
mundo. Afinal, contribuiu para esse cendrio também o fato do pais ser uma
nagdo continental e que, mais ainda, fala portugués. Grandes e pequenos ao
mesmo tempo, isolados de certa forma pela barreira da lingua e de aspectos

culturais a girar em torno do préprio umbigo.

Felizmente, mudancas significativas estdo em curso no mercado nacional do
audiovisual. Observa-se um niimero crescente de empresas produtoras que se
engajaram, nos Ultimos anos, em coprodugdes internacionais voltadas para
o cinema ou para a televisdo. Exemplos como as séries de animagao infantil
Escola Pra Cachorro (2008, Marcelo Fernandes de Moura), Meu Amigaogao
(2010, Andrés Lieban) e filmes de ficgdo e documentdrios como Amagénia
(2014, Thierry Ragobert), Violeta Foi para o Céu (2004, Andrés Wood) e Praia
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do Futuro (2014, Karim Ainoug) demonstram tal evolugdo. Bem como tais incluido entre as responsabilidades que devem ser compartilhadas, a parte

experiéncias tém muito a diger sobre quais os entraves e obstdculos aos brasileira pode perder toda a lucratividade do negdcio por ter seus custos
quais é preciso ficar alerta para que uma coproducdo internacional com duplicados ou triplicados dependendo da flutuagcdo do cdmbio;
participacdo brasileira seja bem-sucedida:

o Limites de compartilhamento criativo, barreira da lingua e caréncia de

o Divergéncias de marco regulatério e descompasso nos tramites expertise - Um produto audiovisual a ser gerenciado por empresas de

burocraticos - Se o pressuposto bdsico de uma coproducdo internacional
é a reciprocidade, isto significa que as empresas produtoras dos paises
envolvidos nela precisam sincronigar seus cronogramas de quem fag o
qué e em que momento. Inviabiliga um cronograma de produgdo se o
financiamento da parte estrangeira jd estd disponibilizado para uso e a
parte nacional ainda depende de uma série de etapas burocrdticas para
liberacao do dinheiro. Por essa ragdo em especial, algumas empresas

produtoras estrangeiras evitam o Brasil como coprodutor internacional;

Inflagcdo orcamentdria - Ainda sem abordar a questdo da diferenca de taxa
de cdmbio a encarecer qualquer orcamento relativo a uma coproducdo
internacional para produtos audiovisuais especificos como animagao
infantil, os padrdes criativos e técnicos exigidos pela contrapartida
internacional impoem ao coprodutor brasileiro aportar, da sua parte, um
orcamento/recursos do mesmo montante. Um montante e uma escala

aos quais este mesmo coprodutor nGo estava acostumado a gerir, nem

paises distintos deuve, obrigatoriamente, como contetdo, satisfager uma
audiéncia mais além das fronteiras nacionais. O proprio sentido de uma
coproducdo internacional é esse: atingir novos mercados, um publico
mais amplo, o que equivale diger que a modelagem criativa em menor ou
maior grau serd compartilhada. Nao hd como falar de temas ou produgir
comédias baseadas em um humor que sé fag sentido localmente se o
objetivo é a parceria internacional. lgualmente, como criar um contetdo,
mesmo falado em portugués, que possa ser interessante para outros
publicos; ou como é o caso de Violeta Foi para o Céu (falado totalmente
em espanhol) ou de Praia do Futuro (que mescla portugués e alemao).
Como produgir um conteddo sem a necessidade do bastido da lingua
portuguesa? Complementando, a questdo da caréncia de expertise
técnica no mercado audiovisual brasileiro, nGo apenas de roteiristas,
mas de produtores executivos e lato sensu muitas veges inviabiliza uma

cooperacdo internacional pelo desnivel de formacdo e experiéncia.

tampouco levantar uma soma maior de recursos correspondente; Colocadas as vantagens e entraves para a efetivagdo de um modelo de

negdcios baseado em coprodugdo internacional, cumpre Listar as varidueis
B Risco cambial - Eis que surge a especificidade da economia brasileira a essenciais a serem levadas em conta no planejamento do modelo:
impactar na operacionaliga¢do de um contrato de coproducdo internacional.
Ainda muito vulnerdueis a volatilidade da especulagdo financeira dos o Tipo de coproducdo:
mercados internacionais de capital, a taxa de cdmbio do real, no modelo « Com ou sem acordo;
flutuante adotado ha algum tempo pelo gouverno federal, é vitima « Financeira, criativa, técnica;
constante de ciclos de desvalorigacdo. Consequentemente, se um contrato « Envolue um terceiro ou mais parceiros.

de coproducdo internacional é firmado sem que esse risco cambial esteja
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o Tipo de obra:

« Caracteristicas que a tornam atraentes para outros mercados;

« Orcamento: parte brasileira e estrangeira;

« Fundos e financiamentos (nacionais e externos). Exemplos:

IBERMEDIA;

CNC francés;

Telefilm Canada;

Canais de TV publicos internacionais;

Fundos para desenuoluimento de projetos e pés-produgdo que
podem ser acessados diretamente, sem intermediagdo do érgao
regulador nacional (Hubert Hals do Festival de Roterda);
Subsidios de posicionamento de mercado (cdpias, distribuicGo
internacional);

MEDIA (<http://ec.europa.eu/culture/media/fundings/creative-

europe/call_9_en.htm>).

@ Divisao de direitos sobre o produto coprodugido:

« Autor/patrimoniais;

« Territorios;

+ Midias/janelas;

« Escala de prioridades;

» Duracgdo.

B Posicionamento de mercado:

« Estratégias individuais de marketing versus estratégias compartilhadas.

Plano de Negocios para o Produto
Audiovisual

Lia Nunes e Marcos Ribeiro de Moraes

OBJETIVOS
B Calibrar parcerias, fontes de financiamento, canais de veiculagdo, modelos
de negdcios a fim de obter horigontes para o produto/mix de produtos

audiovisual — o plano de negécios.
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4.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO
DE MERCADO

Obter uma estratégia de posicionamento de mercado

é cada veg mais necessdria dentro de um ambiente de
internacionalizgagdo, conuergéncia e didlogo entre as
midias e as janelas de exploracdo, bem como dentro

da perspectiva de uma indUstria de audiovisual
autossustentdvel. Sem lucro ndo hd como fager volume
Sem lucro
ndo hd como
fager volume
derecursos e,

de recursos e, portanto, fager a roda de producao
audiovisual girar. Outros paises, mesmo da América
Latina, ja operam sob esta logica. O recurso publico ndo

compreende a remuneracdo da producao; ele lastreia o

portanto, fager a
roda de produc¢do
audiovisual girar.

financiamento dessa produgao e chega para o produtor

apds o inicio da vida Gtil do produto audiovisual.

Exemplo de tal visao de politica publica capag de

fomentar, de fato, a industria do audiouisual é o
Sistema de Garantias Reciprocas (SGR) espanhol,
gerenciado pelo Instituto de la Cinematografia y de
las Artes Audiovisuales (ICAA) (ANCINE da Espanha)
e pela Associagdo dos Produtores Espanhéis (cada
um gerencia 50%). Quando uma empresa produtora
espanhola é contemplada com recursos desse sistema,
s6 pode utilizga-los como caucdo de empréstimos
bancdrios aos quais ela pleiteia. Implicitamente, é
analisado o potencial de rentabilidade da obra/mix
de obras a serem produgidas. Uma veg conseguido o
financiamento bancario privado, com aval do SGR,

a empresa produtora garante um fluxo de caixa
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ininterrupto para seu processo de producao. Depois de comercializgado o
produto/mix de produtos e comprouada sua lucratividade, a caugdo dos
recursos do SGR quitam o principal valor do empréstimo mais os juros.

No que se refere ao mercado audiovisual brasileiro, a busca da rentabilidade
pelo retorno financeiro ainda é novidade, um caminho a ser construido

de forma mais sdlida. Nesse sentido, o Fundo Setorial do Audiovisual

(FSA) trouxe uma contribui¢ao valiosa, um turning-point institucional: um
compromisso com o retorno financeiro e com o publico/audiéncia.

4.2 PLANO DE NEGOCIOS

Um plano de negdcios para um produto audiouisual deve incluir as seguintes
varidveis-chave:

B Qualidade e peso das parcerias efetuadas, incluindo os tipos de fontes de

recursos e montantes comprometidos;

B Capacidade de alcance dos canais e midias de distribui¢do e exibi¢do, ndo
apenas em termos de audiéncia e alcance, mas também de rentabilidade;

B Tipos de negdcios costurados — ou possiveis de serem acordados —a fim de
que diferentes cendrios possam ser esbocados. Trata-se, acima de tudo, de
mensurar a varidncia de precos e valores de licenca, assim como de quanti-
dades e variedade de janelas e licenciamentos passiveis de serem explorados
ou ndo, para que, ao longo da vida Gtil do produto audiovisual, seja viduel
estimar quais ganhos (cendrio otimista), remuneragdo minima ou empates

de recursos (cendrio realista) ou perdas (cendrio pessimista) podem ocorrer.
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Acima de tudo, um plano de negdcios € uma parametrizgacdo, um baligamento
para a empresa produtora mensurar qual o custo/beneficio, o esfor¢o
demandado para a producdo de uma obra audiouisual e se este é compativel
com as possibilidades de rentabilidade e ganho. E aqui as regras do mercado
mais o marco legal/institucional sdo essenciais para essa construgdo de cendrios.

4.2.1 PLANO DE FINANCIAMENTO

A primeira etapa da construgdo de um plano de negécios para um produto

ou obra audiovisual é o chamado plano de financiamento, como ilustrado no
Quadro 4.1. A primeira coluna lista todos os mecanismos, pUblicos e privados,
possiueis de serem combinados para o financiamento de um produto ou obra
audiovisual. Quanto mais entrelagado e completo o mix de formas diferenciadas
de financiamento, incluindo aqui supostas pré-uendas do produto ou mesmo o
aporte de investimentos privados, mais robusto o plano de negdcios e, portanto,
maiores as chances desse produto ter uma vida produtiva mais longa.

A Ultima coluna também merece destaque: trata-se da comparagdo entre os
valores a serem captados, e que estdo ainda em compasso de espera, e aqueles
que ja estdo de fato garantidos. Quanto menor essa diferenga, maior a robustez
do plano de financiamento.

Cumpre lembrar que, esse plano de financiamento, refere-se ao orcamento dos
itens financidueis do projeto. Despesas de custo da produtora ou mesmo a taxa
de gerenciamento/agenciamento ndo podem ser incluidas quando se mescla, ao
financiamento, modalidades pUblicas de recursos.
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QUADRO 4.1 4.2.2 COMPOSK;AO DE RECEITAS

Plano de financiamento.
A etapa seguinte de um plano de negécios de um produto ou obra audiovisual

P':Igll;g:o/ | e VAL(I)II:EDNE:O/ T s ¢ a reparticdo das receitas, esperadas por todos os agentes enuvoluidos, na

APROVADO PATROCINADOR PATROCINIO producdo e distribuicdo do produto dependendo de como cada janela de
ANCINE* (R$) CONTRATADO LIBERADO

exploracdo serd aprouveitada (Quadro 4.2).

Lei n°8.685/1993 art. 1°
Lei n°8.685/1993 art. 1° A &UADRO 4.2
Lei n°8.685/1993 art. 3° Composicao de receitas.
Lei n°8.685/1993 art 3° A
MP 2.228-1/2001 art. TIPO SEGMENTO(S) ; PARTICIPACAO
39 X PARTICIPANTE NOME DE MERCADO TERRITORIO(S) FRAZ0 (%)
MP 2.228-1/2001 art. 43 Autor Cinema Todos Indeterminado
(FUNCINES) Autor DVD Todos Indeterminado
Lei N° 8.313/1991 Autor v Todos Indeterminado
Lei N° 10.179/2001 Produtora G Tod Indeterminad
(conuersdo de divida) proponente Inema 0dos ndeterminado
Lei Estadual n°
— Produtora )

Estado: proponente DVD Todos Indeterminado
Lei Municipal no__ Produt
Municipio: rodutora v Todos Indeterminado
Estado: proponente
rutrogini?js Ndo Coprodutor nacional eCl_|r_1\e/3ma, bvD Brasil Indeterminado
ncentivados
Coprodutores Nacionais Coprodutor nacional S?\?ma’ bvD Brasil Indeterminado
Coprodutores
Internacionais i

Coprodutor nacional Cinema, DVD Brasil Indeterminado
Outros recursos eTVv
nacionais ;
Especifique: Coprodutor nacional Cinema Brasil Ate _
Outros recursos Recuperagdo
:;st;(g:i%azgms Coprodutor nacional DVDeTV Todos Indeterminado
Recursos Préprios Atrig S?\?ma’ PP | todos Indeterminado
Recursos Solicitados ao
FSA i

Ator C|_|r_1\7m0, bvD Todos Indeterminado
TOTAL GERAL* €

* O total da coluna “valor previsto/aprovado ANCINE” deve ser igual ao total geral do orcamento.
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TIPO SEGMENTO(S) 2 PARTICIPA(;f\O
PARTICIPANTE ROME DE MERCADO TERRITORIONS) FRAZO (%)
Diretor de fotografia gwma, bvb Todos Indeterminado
Produtora executiva DVDeTV Todos Indeterminado
Coprodutor
. B X X X
internacional
Distribuidora Cinema, DVD Brasil Indeterminado
eTV
Agente de vendas X X X
Televisao X X X
Inuestidor(es) Cinema, DVD Brasil Indeterminado
eTV
Outr.o.(espeaﬁcar): X Todos Indeterminado
Roteiristas

No caso de um longa-metragem, se um canal de televisGo ou um investidor
privado entrarem como coprodutores nacionais da obra, serd preciso definir
qual a porcentagem de retorno financeiro a que ambos terdo direito no de-
correr da exploragdo comercial da obra e se haverd ou ndo exclusividade em

determinado canal de exploragdo, como o Video On Demand, por exemplo.

Coprodutores internacionais também devem ser leuvados em conta, seja no caso
de cinema como de televisdo. Especificamente, quando um canal de TV fag uma
coprodugdo com uma produtora independente nacional, deve ser respeitado o
Llimite maximo de 49% a que o canal terd direito sobre os direitos patrimoniais de

exploragdo para que este cumpra a cota de tela exigida pela nouva legislacao.

Se agentes de vendas estiverem envoluidos no posicionamento internacional
do produto audiovisual em questdo, sua comissdo ou participa¢do nos

direitos de licenciamento para o exterior também deue estar incluida
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(normalmente, um agente de vendas leva em seu portfélio a festivais e feiras
internacionais de produtos audiovisuais, uma lista de obras representada por
ele, que podem interessar a mercados/territérios diversos).

CURIOSIDADE:

No mercado norte-americano é muito comum a prdtica de atores e/ou roteiristas

preferirem nao serem remunerados integralmente no orcamento de producao

e optarem por entrar como inuvestidores cotistas do projeto. Isso nao apenas

barateia o orcamento e o valor da licenga para a televisao, por exemplo, como
pode ser muito mais rentauel para ambos entrarem no risco da obra e obterem
um ganho de capital maior do que se tivessem recebido apenas a remuneracao

inclusa no orcamento de producao.

4.2.3 PREVISAQ DE RECEITAS

Finalmente, a construcdo de cendrios enuoluendo a quantidade de publico
atingido e as receitas obtidas ao longo da exploragdo da vida Gtil do produto
ou obra audiovisual é a parte mais esperada e, a0 mesmo tempo, a mais incerta

de um plano de negdcios.

IMPORTANTE:
Por mais que se trate de um exercicio de futurologia, de previsdao de paradmetros
e valores, é fundamental que esse exercicio seja efetuado, pois s6 assim uma

empresa produtora poderd juntar um histdrico de casos e de acompanhamento

de janelas de exploracao para a correcao de estratégias e rumos futuros.
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Para um filme de longa-metragem, cuja primeira janela de exibi¢do é o cinema, serd
necessario, primeiramente, definir o modelo de comercializacdo e distribuigdo. Com
quantas copias e em quantas salas de exibicdo o filme serd langcado? A resposta a tal
questdo ndo apenas definird os custos que serGo amortizados com as receitas advindas das
bilheterias como também as expectativas de publico e receita. E fundamental considerar a
relagdo de copia por espectador, a fim de que ela seja maximigada, uma veg que, dadas as
caracteristicas do longa, com 20 cdpias ao inués de 100, o filme poderd obter um resultado
de receitas, proporcionalmente, muito maior do que se fosse langado com mais de 100
copias. Tal avaliacdo mostra-se de suma importdncia para que fracassos sejam euvitados,

para tanto sugere-se um controle como o exemplificado no Quadro 4.3.

QUADRO 4.3

Dados sobre a comercialigagao.

DADOS QUANTIDADE/VALOR (RS$)

Previsdo de copias/salas no langamento comercial

Custos de comercialigagGo (Pe2A Cinema) - nacional

Custos de comercialigacdo (Pe#A) - internacional
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O Quadro 4.4 mostra que a estimativa de trés cendrios: um otimista, um realista
e um pessimista, d a medida, o pardmetro para uma avaliagdo posterior da
rentabilidade final do produto audiovisual. Para obter as receitas de cada um
desses cendrios, deve-se levar em conta o preco médio do ingresso (PMI) e
multiplicd-lo pelo nimero esperado de espectadores em cada um dos cendrios

(ndmero esse que depende do nimero de cdpias langadas do longa).

QUADRO 4.4

Previsdo de receitas - Televisdo.

1 CENARIOS
SEGHENTO :::‘I’?s[:% INBICES PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
TV Aberta Faturamento (R$)
(1° janela) Comissdo de distribuicdo (R$)
TV Fechada Faturamento (R$)
(1° janela) Comissdo de distribuicdo (R$)
TV Fechada Faturamento (R$)
(2 janela) Comissdo de distribuicdo (R$)
TV Aberta Faturamento (R$)
(2¢ janela) Comissdo de distribuicdo (R$)
Quantidade
DVD Venda Prego (R%)
Faturamento (R$)
Royalties do produtor (%)
X Faturamento (R$)
Internacional
Comissdo de distribuicdo (R$)
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Colateralmente, deve-se estimar as possibilidades de outras janelas de

exploracdo para o longa-metragem, assim como listado no Quadro 4.5.

QUADRO 4.5

Previsdo de receitas - Cinema.

PERIODO

SEGMENTO iNDICES
PREVISTO PESSIMISTA  REALISTA OTIMI

Salas de Cinema PUblico

Salas de Cinema Receita

DVD Venda Quantidade

DVD Aluguel Quantidade

TV Fechada Faturamento (R$)
TV Aberta Faturamento (R$)
Internacional Faturamento (R$)
Licenciamento Faturamento (R$)

No caso especifico de uma producgdo independente destinada a um ou mais
canais de televisdo, a perspectiva se altera. Deve-se ter em mente que o valor da
primeira licenca para a explora¢do de um produto audiovisual, por 1a 2 anos
de exclusividade, variam de 10% a 20% do or¢amento de produgdo. Caso haja a
possibilidade de uma segunda janela de exploragdo na midia TV, normalmente,

como regra de bolso, o valor da licenca cai entre 20% a 40% (Quadro 4.6).
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QUADRO 4.6
Participacdo sobre a Receita Liquida do Produtor (RLP).

SEGMENTO(S)
DE MERCADO

PARTICIPACAO

TIPO PARITICIPANTE NOME TERRITORIO(S) PRAZO

(%)

Autor

Produtora proponente

Coprodutor nacional

Coprodutor intenacional

Distribuidora

Agente de vendas

Televisdo

Inuestidor(es)

Outro (especificar):

4.3 ALERTA SOBRE A GESTAO DO
PRODUTO AUDIOVISUAL

A gestdo do produto audiovisual, iniciando pela modelagem criativa,
publico-aluo, andlise técnica, orcamentacdo e passando pelo entendimento
de como operam as potenciais janelas de exploracao desse produto, as
possiveis combinagdes de fontes de recursos, mais os modelos de negdcios
enuoluidos até que se tenha condigdes de elaborar um plano de negécios,
mostra-se uma empreitada repleta de especificidades que requerem as mais
diversas expertises da empresa produtora. Ndo se trata aqui de amedrontar os
iniciantes, muito pelo contrdrio, mas de chamar a atengdo para a sofisticagdo
e detalhamento subjacentes a esse business, a fim de que os riscos de um

fracasso sejam minimigados.
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ESTRUTURA GERAL DO GUIA AUDIOVISUAL
COM SEUS MODULOS, VOLUMES,
RESPECTIVOS AUTORES E COLABORADORES

MODULO 1- GESTAO EMPRESARIAL

Mostra como desenuolver a capacidade de gestdo empresarial de forma aim-
pactar na sustentabilidade econémico-financeira a longo prago nas empresas e
apontar caminhos para tornd-las menos dependentes dos editais publicos, com
uma sistematica empresarial de sustentabilidade. Traz uma visGo geral sobre
os principais conceitos que envoluem a gestao empresarial da produtora e a

gestdo do produto audiovisual. Estd dividido em trés volumes:

O Volume 1 - Gestdo e Empreendedorismo — Autor: Siluio Soledade;
B Volume 2 — Gestao do Produto Audiovisual — Autores: Lia Nunes
e Marcos Ribeiro de Moraes;

B Volume 3 - Roteiro — Autor: Ricardo Tiegzi — Colaboradora: Deborah Calla.

MODULO 2 - LEGISLACAO

Aborda os diversos aspectos legais que envoluem a rela¢do das empresas audio-
visuais com o0 mercado. Mostra desde 0 acesso a recursos e incentivos publicos
para a atividade até os aspectos juridicos e os modelos de contrato realizados
atualmente, de forma a fager com que as empresas consigam operar de maneira
mais sustentduel legalmente, diminuindo os riscos do negdcio e ampliando as

possibilidades de financiamento. Esta dividido em quatro volumes:
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B Volume 4 — Leis de Incentivo Fiscal - Autora: Raquel Lemos - Superuisora
técnica: Eva Laurenti;

B Volume 5 - Editais — Autora: Daniela Pfeiffer Fernandes;

B Volume 6 - Principais Aspectos Legais Envolvendo a Producao
Audiovisual no Brasil (Aspectos Tributdrios; Direitos Autorais, Trabalhistas,
Societdrios, entre outros) — Coordenador geral: Jodo Paulo Morello;
Coordenadora: Gabriela Pires Pastore; Consultor especial: Luig Eduardo
Moreira Coelho; Equipe: Thiago Macedo Clayton, Adriana Savoia Cardoso,
Camilla Relua Restelli, Alexandre Motta Ordones e Carolina Chammas
Narchi; Colaborador: Marcos Augusto Pereira Lara.

O Volume 7 — Contratos (Modelos referenciais de contratos) — Coordenador
geral: Joao Paulo Morello; Coordenadora: Gabriela Pires Pastore; Equipe:
Thiago Macedo Clayton e Carolina Chammas Narchi; Colaboradores:
Marcos Augusto Pereira Lara, Débora luanou, Claudia Toledo de Mesquita,

Rodrigo Salinas e Gilberto Toscano.

MODULO 3 — DISTRIBUICAO

Mostra como desenuoluer a capacidade de distribui¢do do contedido audiovisual
no cinema, na TV e em nouas midias, abrangendo todas as suas etapas, desde

a concepgdo do projeto até a finalizacdo do produto. O objetivo é mostrar

as ferramentas que podem ser utilizadas e os possiveis caminhos para que o
contetido atinja multidées, impactando na sustentabilidade econémico-financeira
a longo prago das empresas. Elaborado em um Gnico volume, abrange trés temas
principais: distribuicdo de conteidos no mercado audiouisual, distribui¢do para

cinema e distribui¢do para TV.

B Volume 8 - Distribuigao - Autores: Igor Kupstas, Krishna Mahon e Sueli Tanaca.

MODULO 4 — TRANSMIDIA

Apresenta os conceitos sobre transmidia, sua evolugdo e as tendéncias na
producdao multiplataforma. Elaborado em um Gnico volume, aborda as cinco
etapas de desenuoluimento de projetos transmidia, incluindo as narrativas
(com seus universos e personagens), a segmentac¢do da audiéncia, a defini¢do
das multiplas plataformas de midias (tradicionais ou digitais), o novo plano

de midias e o empreendedorismo do nouo produtor transmidia.

B Volume 9 - Transmidia - Autor: Rodrigo Dias Arnaut
Colaboradores: Rodrigo M. Terra, Solange Eiko Uhieda, Dimas Dion de Silua

Santos e Eduardo Fraga (Dudu Fraga).
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Este volume tem como objetivo contribuir
para o aprimoramento e desenuolvimento

das empresas do setor, apresentando as
ferramentas e o conhecimento bdsico
necessdrios a gestao de projetos do segmento,
além de mostrar os principais aspectos que
envolvem a produc¢do audiouisual.
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