CINEMAETV NO BRASIL: BREVE PANORAMA
A PARTIR DA CRIACAO DA GLOBO FILMES

Juliana Sangion

Nos ultimos anos, o publico brasileiro — majoritariamente
habituado aos padrodes televisivos — passou a encontrar
forte identificacao tematica e estética das producdes tele-
visivas com os filmes brasileiros que alcancaram o circuito
exibidor comercial. Apesar de bastante difundida, porém, é
equivocada a afirmacdo de que todo cinema feito no pais
atualmente tem tais caracteristicas.

O que de fato ocorre € que sdo justamente os filmes com as
maiores bilheterias, aqueles que partilham desse hibridismo.
Por tras daimensa maioria desses filmes esta a marca da Glo-
bo Filmes, desde o inicio da primeira década de 2000.

Se por um lado é arriscada a afirmacdo de que ndo ha ci-
nema sem apoio da Globo Filmes, - considerando que ha
varias propostas diferentes sendo produzidas no pais - por
outro lado esta claro que sua entrada no mercado conso-
lidou uma forma especifica de fazer cinema: a pensada a
partir e para um publico acostumado a televisao.

Para além de comentar o hibridismo estético, ¢ importante
analisar o atual contexto do audiovisual brasileiro, mais es-
pecificamente sob o enfoque da relacdo cinema-TV e dos
conceitos da economia criativa. Considerando também as
obras que recebem apoio de divulgacdo no lancamento, a
Globo Filmes aumentou sua producdo de dois a trés filmes
no inicio das operacdes, em 1998, para cerca de 17 filmes
por ano atualmente: a cada 25 dias, hd uma campanha de
um filme brasileiro no ar na televisao. Quando a Globo Fil-
mes estreou no setor cinematografico, o market share da
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producdo nacional girava em torno de 6 a 7% do mercado
brasileiro. Na fase em que a Globo Filmes se consolidou, em
2003, os filmes brasileiros chegaram a representar 21,4%
do mercado. Apesar da situacdo nao ter se mantido (osci-
lando em torno de 12% na fase seqguinte), em 2010 bateu
19% enquanto, no ano sequinte, o share de mercado do fil-
me nacional recuou para12,6%.

COMUNICACAO E CULTURA: NOVAS CONFIGURAGOES A criacdo da
Globo Filmes pelas Organizac¢des Globo, em 1998, e seu
modo de atuacdo no mercado, foram favorecidos por
elementos econdmicos e por uma série de outros fatores
socioculturais e politicos. Ao longo dos ultimos 40 anos, o
cendrio empresarial brasileiro na drea de comunicacao se
desenhou favoravelmente para que ocorresse a redundan-
cia de conteudos em diferentes midias, ou a chamada re-
ciclagem audiovisual, como propde André Gatti (1). E, ndo
por acaso, foi a Globo aempresa que obteve maior éxito ao
entrar em diferentes setores da comunicacdo audiovisual.
Aredundanciade conteudosemdiferentes plataformas, no
caso da Globo, ocorre quando seu braco cinematografico
produz ou coproduz filmes com uma formula ja utilizada
pela TV, transformando séries e programas ja existentes
em producdes para o cinema (Os normais, A grande fami-
lia). Ou quando adapta filmes de sucesso no cinema, para a
TV (Cidade dos homens, Carandiru, Chico Xavier). Interes-
sante notar que, damesmamaneira, harepeticao dastécni-
cas de trabalho. Diretores de TV da emissora, por exemplo,
tém seus projetos aprovados para dirigir filmes, além de
técnicos e de varios atores do elenco de novelas e outros
programas. Neste caso, a especializacao e o know-how da
empresa facilitam a redundancia.

Para melhor refletir sobre a situacdo atual da comunicacao



de massas no Brasil é necessario resgatar alguns aspectos
dahistériaedoselementos que acompdem. O crescimento
vertiginoso da Globo e o poder conquistado por ela na drea
em que atua estao diretamente relacionados ao desenvol-
vimento do processo historico do setor audiovisual no pars.
Dos 20 filmes com maior bilheteria do cinema nacional no
perfodo de 2000 a 20711, apenas dois nao tiveram o selo da
Globo Filmes. Atualmente, a empresa ja passou a marca de
120 milhdes de espectadores, com cerca de 150 filmes lan-
cados desde 1998.

O crescimento das Organizac6es Globo foi permeado, ao
longo dos anos, por um discurso que justificava sua hege-
monia, apoiadonacompeténciaempresarial, nonacionalis-
mo e na competéncia técnica, este Ultimo pilar que sempre
mereceu destague na comunicac¢dao institucional do grupo.
Nesse contexto, é interessante notar o percurso do campo
audiovisual, saindo da esfera social para o ambito comer-
cial, sendo praticamente engolido pelas ldgicas de merca-
do, como acontece ha anos com os grandes conglomera-
dos mididticos em todo o mundo. A comunicacado social,
mais especificamente os meios e produtos audiovisuais,
torna-se cada vez mais um bem de mercado instalado no
ambito da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) (2).
Mais gue um agente econdémico, o campo audiovisual, no-
tadamente a televisdo, assumiu um papel de agente politico
na sociedade contemporanea, como destacou o socidlogo
Octavio lanni, em O principe eletrénico (2000), ao afirmar
que o veiculo configura-se em um dos mais importantes
"principes eletronicos do século XX", emreferéncia as obras
dos italianos Maquiavel, em O principe, e Gramsci, em O mo-
derno principe. Para lanni, "trata-se de um meio de comu-
nicacdo, informacdo e propaganda presente, ativo no coti-
diano de uns e outros, individuos e coletividades, em todo o
mundo. Registra einterpreta, seleciona e enfatiza, esquece e
sataniza o que poderia ser arealidade e o imaginario. Muitas
vezes, transformaarealidade, sejaemalgo encantado ou es-
catoloégico, em geral virtualizando a realidade, em tal escala
que o real aparece como forma espuria do virtual” (3).
Segundo o sociélogo, a importancia das empresas e conglo-
merados de midia na organizacdo sistémica em que se assen-
tagrande parte daintegracao social, gue prevalece nomundo,
reside especialmente no fato de que essa organizacao se ba-
seiano modo pelo qual a propria midia atua.

A oferta do conteudo filmico em diferentes plataformas,
além das salas de cinema, que presenciamos hoje, se apro-
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xima em certo sentido ao descrito por Canclini sobre 0s pro-
cessos de desterritorializacdo e descolecionamento — frutos
dapds-modernidade —que geram contradicdes entre as uto-
pias de criacdo autbnomana cultura e aindustrializacdo dos
mercados simbdlicos, na medida em que “a proliferacdo de
dispositivos de reproducdo faz com gue se percam as cole-
¢oes, se desestruturem as imagens e (especialmente nesse
caso) os contextos, as referéncias semanticas e histéricas
gue amarravam seus sentidos” (4). E justamente na pés-mo-
dernidade onde presenciamos as formas mais concentradas
de acumulacao de poder e centralizacdo transnacional da
cultura gue a humanidade ja conheceu.

Areproducdo pdés-moderna muda os contextos, desterrito-
rializa. O deslocamento cultural pelo qual passa o cinema
brasileiro se da em relacao as novas plataformas, princi-
palmente em relacdo a televisdo. Esta tem substituido os
filmesndosomente notempo livre do publico, mas também
No espaco dos cinemas, quando os filmes assumem uma
estética e uma linguagem inerente muito mais a televisdo
do que ao padrdo cinematografico tradicional.

Tomemos como exemplo o caso de Anténia (2007), produ-
cdo de Tata Amaral. Antes de série de TV, Anténia era para
tersidoumfilme. Aideiainicialdadiretoraeralancar Anténia
nos cinemas e somente depois transforma-la em série. Po-
rém, sem verba para finalizar e distribuir o filme ja rodado,
Tata procurou a produtora 02, de Fernando Meirelles, que
abracou aideia, mas sugeriu gue o filme ficasse para depois,
Antbniaestreouna TV Globoem novembro de 2006, exibido
semanalmente, as sextas-feiras, e chegouaatingir 32 pontos
de audiéncia na estreia. No entanto, o deslocamento da TV
para o cinema, nesse caso, foi um fracasso. O filme estreou
nos cinemas em fevereiro de 2007, mas nao foi sucesso de
bilheteria; pelo contrario, ndo chegou a 80 milespectadores.

ESTRATEGIA DE NEGOCIO A decisdo da Globo em expandir seus
negocios para o mercado cinematografico pode ser enten-
dida como uma estratégia de crescimento econémico, uti-
lizada por muitas empresas de comunicacao. Com a busca
de oportunidades em mercados novos, a empresa diversi-
fica os riscos de seus investimentos, além de ter a possibili-
dade dereduzir custos, ja que passa a utilizar o know-how e
boa parte da estrutura que possui para a atua¢cao no novo
mercado e a ampliar 0s espacos para anunciantes.

As estratégias de crescimento econdmico podem ser tanto
externas — como é o caso das fusdes, absorcées e aliancas



com outras empresas do mesmo setor ou de setores afins
—comointernas. O caso Globo encontraressonancianacha-
mada economia de sinergia, na qual ha reducdo de custos
devido a producdo de bens relacionados. Neste caso, a pro-
ducao audiovisual —filmes para cinema, para os canaisde TV
aberta e fechada da emissora, para DVD etc.

Além de aproveitar o conteldo, a Globo também se vale de
toda uma estrutura ja montada para a promocdo do filme
em seus programas de televisdo e de uma forte e ampla
rede de contatos com atores, diretores e produtores. Fato-
res estes que beneficiam a reducdo de custos e facilitam
mecanismos para a empresa financiar-se, ja que os filmes
representam uma fonte nova de renda com publicidade
cadavez que saoexibidosemmeiosdiferentes. Ocorre uma
otimizacdo do ganho com a venda de espacos publicitarios
a partir de um mesmo conteudo.

Desde o inicio de sua histéria, a partir de uma visao clara-
mente voltada para a exceléncia nos negocios e buscando a
consolidacdo no mercado, a TV Globo teve de construir suas
estruturas industriais para alimentar a programacdo. Dife-
rentemente do que ocorria nos Estados Unidos, onde uma
producdo cinematografica forte e consolidada apoiava com
conteudos a televisao, no Brasil praticamente inexistia tal in-
tercambio. Assim, a integracdo vertical ja aparece nas déca-
das iniciais da Globo. Tal integracdo possibilitava a emissora,
o controle do produto, a internacionalizacao das atividades
e areducdo dos custos (5). Um exemplo da industrializacdo
bemsucedidada TV Globo e que alavancou a empresa como
expoente do setor audiovisual no imaginario do brasileiro
estd na producdo das telenovelas e minisséries.

Um dos destaques é a novela Escrava Isaura, de Gilberto
Braga, que foi ao ar pela TV Globo em 100 capitulos, entre
1976 e 1977. No final de 1985, Escrava Isaura ja havia sido
vendida para 27 paises. Mesmo quase 40 anos apos sua
estreia, ela ainda esta na lista das novelas mais comerciali-
zadas no exterior. Ja foi exibida sete vezes na Franca, cinco
na Alemanha e trés na Suica e chegou a paises africanos
como Congo, Gabdo, Gana e Zimbabue. Na propria Globo, a
novela foi reapresentada algumas vezes.

Outro exemplo de grande sucesso, do fim da década de
1970, é Dancin’ Days. Este ano, a TV Globo se juntou a rede
portuguesa SIC na coproducao da versdao portuguesa da
novela, cujas gravacdes em Portugal comecaram em mar-
co. Anovela—também de autoria de Gilberto Braga —, exibi-
dapela TV Globo entre 1978 e 1979, marcou época no Brasil
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e no exterior. Foi a primeira novela brasileira a ser exibida
no México, pais com forte tradicdo na producdo de teledra-
maturgia e um dos maiores exportadores mundiais desse
conteudo. Dancin'Days foi apresentada em cerca de 40 pa-
ises, de acordo com dados da Globo.

Foiexatamente nosanosde1970 que a TV Globo consequiu
chegar a expansdo internacional com a venda de algumas
telenovelas e a participacdo em eventos internacionais
de comercializacdo de conteuldos. Isso foi possivel gracas
a consolidacdo de uma estrutura de producdo de novelas
e minisséries por meio do investimento em varias frentes,
como inovacdo tecnolégica e formacdo/treinamento de
pessoal técnico, uso racionalizado dos estudios, constru-
cdo de cenarios, busca de criadores culturais de diferentes
areas para sofisticar o padrdo da dramaturgia.

Ha bastante polémica quando se questiona o uso do sa-
ber-fazer na TV aplicado ao cinema.
Estaclaroqueousodomesmo formato paraambos os meios
tem o objetivo de atrair para o cinema um publico ja familia-
rizado com o que vé na televisao, tendo assim, uma possibili-
dade maior de rentabilidade também no novo suporte.

Os espectadores, encarados agui como clientes, represen-
tamgrande oportunidade de outrotipodesinergia:sinergia
de base de clientes. “(...) um grupo de comunicac¢do possui
informacdes sobre o mercado em que investe e pode ofe-
recer-lhe diferentes produtos de sua propriedade (...)" (6).

HISTORIA A criacdo da Globo Filmes se insere numa perspec-
tiva da empresa de atencao as novas midias, surgida a par-
tir da metade dos anos de 1990. O cinema foi considerado
como mais uma das plataformas em que as Organizacdes
Globodeveriam atuar como produtora de conteddo. A ideia
partiu da diretora Marluce Dias, da Rede Globo. E impor-
tante notar como o "negdcio Globo Filmes", evidenciado
por meio de sua estrutura organizacional e hierarquica, se
insere totalmente no campo televisivo: suas decisdes sao
tomadas e influenciadas pela direcdo da TV Globo, tendo
como um dos beneficios ainfraestrutura daempresa, tanto
fisica como de capital humano e know-how.

Do ponto de vista de negdcio, a estratégia era criar e forta-
lecer um publico consumidor de conteudo, o "espectador
do futuro"”, apoiada nos habitos de consumo dos jovens.
Para Carlos Eduardo Rodrigues, diretor-executivo da Globo
Filmes, a filosofia definida em sua criacdo era gue a Globo
estivesse onde seu telespectador estivesse.



CONCLUSAO Procuramos mostrar a maneira de encarar o
mercado audiovisual adotada pela Globo Filmes, por meio
de estratégias oriundas de negdcios de outras naturezas
e que foram, ao longo dos anos, sendo incorporadas pelas
industrias culturais, gue no Brasil tém seu expoente no caso
das Organizaces Globo — icone empresarial de qualidade
na industria do audiovisual.

Quando o meio midiatico incorpora formatos corporativos,
vemos estratégias comerciais que assumem um carater
agressivo do ponto de vista empresarial, as quais podem ser
identificadas claramente naatuacdoda Globo Filmes. Dentre
os efeitos dessa "empresarializacdo” temos que a necessida-
de de adequar as propostas comunicativas as exigéncias do
CONsSuUMO geram processos de padronizacao. Destamaneira,
reduzem-se as especificidades e aumentam as chances de
o conteudo circular mais facilmente em circuitos comerciais
que requerem produtos bastante homogéneos (7).

Em suma, o modelo de economia de cinema no Brasil, mar-
cado pela competicao deficiente, ainda que fomentasse a
producdo, deixava as empresas produtoras brasileiras ca-
rentes de maior apoio para as fases de promocdo, distribui-
cdo e exibicdo dos filmes. Enfrentar um mercado interno
altamente oligopolizado nesse quesito, além de concorrer
com o filme estrangeiro hegemaonico da industria nor-
te-americana, fez com que empresas e governo ndo conse-
guissem alavancar um projeto de industria para o cinema
nacional e contribuiu para o surgimento e consolidacao de
um projeto como o da Globo Filmes.

Dados da Ancine (Agéncia Nacional do Cinema) mostram
qgue entre 2001 e 2009, a producdo de filmes brasileiros
cresceu cerca de 160%. Mas a entrada da Globo no cinema
alterou o cendrio audiovisual, para além das estatisticas aci-
ma. Alterou seus diferentes aspectos: producao, distribui-
cdo, exibicdo, relacdo entre profissionais, conteldo estético
e narrativo etc. Na producdo e posteriormente na distribui-
¢ao, o filme nacional fica dependente da associacdo a gran-
des produtoras e a agentes financeiros de grande poder — as
chamadas majors —, de um lado e, de outro, ao maior grupo
de comunicacdo audiovisual do pafs, que detém alto poder
midiatico. Praticamente apenas os filmes que se associam
as megacorporacdes do entretenimento e a Rede Globo, por
meio da Globo Filmes, conseguem ser competitivos.

Na relacao entre profissionais, presenciamos o surgimento
deumanovageracdo derealizadores audiovisuais. Formada
em um periodo em que a producao cinematografica nacio-
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nal estava praticamente estagnada, essa geracao migrou
paraatelevisaoe paraapublicidade. Hoje, esses profissionais
transitam pelas diferentes plataformas, trocaminformacdes
e experimentam novas formas estéticas e de producao.
Com relacdo aos conteudos, temos que a divisao entre
linguagens e indUstrias — cinematografica e televisiva —
estd em seu momento mais fragil. Tem sido cada vez mais
dificilnao identificar caracteristicas de um meio inseridas
em outro, o que acaba por criar novos parametros audio-
visuais. O resultado do hibridismo da pelicula com o digi-
tal, para além das fronteiras ténues entre os campos, € a
percepcdo de um cinema mais eletronico e uma televisao
percebida como sendo de maior qualidade, ao ficar com
"cara" de cinema.

O publico brasileiro mais consolidado é, sem duvida, o for-
mado por telespectadores - habituados aos padrdes da
teledramaturgia produzidos por e para essa midia-, muito
mais que de espectadores de cinema. Portanto, o préoprio
consumo doméstico de televisdo que, ao longo da historia
do audiovisual nacional ameacou o cinema, hoje ajuda a
alavancar a audiéncia, no que se consolidou como a princi-
pal estratégia da Globo Filmes. O que ndo se pode afirmar
com certeza é até quando essa férmula funcionara.

Juliana Sangion € jornalista, doutoraem multimeios pela Unicamp e profes-
sora na drea de audiovisual da PUC-Campinas.
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