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RESUMO: Em 2003, o Mercosul, bloco formado por Argentina, Brasil, Paraguai e
Uruguai, criou a Reunido Especializada de Autoridades Cinematograficas e

\

Audiovisuais, Recam, o6rgdo destinado a execug¢dao de politicas para o cinema. Os
objetivos foram fortalecer a produgdo regional, promover a circulacdo de contetdos
locais e estimular a integragdo do mercado cinematografico da regido. Neste artigo,
aplicamos a metodologia de Analise de Redes Sociais a um banco de dados que inclui
os longa metragens produzidos na regido no periodo de 2004 a 2010. A pesquisa foca
nos setores de producdo de cinema para investigar se as politicas culturais do bloco
contribuiram para a integracao da industria local.

PALAVRAS-CHAVES: politica cultural, indastria cinematografica, Mercosul,
produtoras, redes.

1. Introducio

Nas ultimas décadas, o cinema produzido no Cone Sul da América Latina ganhou certa
notoriedade internacional com filmes que chegaram aos "tapetes vermelhos" da
industria cinematografica mundial. A producdo argentina O Segredo dos Seus Olhos
(2010) ganhou o Oscar de Melhor Filme Estrangeiro, o segundo do pais*. Um pouco
antes, filmes brasileiros como Cidade de Deus (2003) e Tropa de Elite (2007) foram
aclamados pela critica e pelo publico ao redor do mundo. Em paralelo, o mercado
cinematografico na regido apresenta indicadores de crescimento quanto ao nimero de

producdes locais.
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Se ¢ incerto afirmar que o sucesso destas iniciativas estd relacionado com politicas
publicas de fomento ao cinema, ¢ possivel notar o surgimento de novas leis e
mecanismos de apoio nacionais e regionais ao setor. Em dezembro de 2003, o setor
cinematografico passou a ter um lugar de destaque nos discursos integracionistas do
Mercado Comum do Sul, o Mercosul, com a criagdo da Reunido Especializada de
Autoridades Cinematograficas e Audiovisuais (Recam). O 6rgdo tem como principais
objetivos adotar medidas concretas para fortalecer a produgdo, promover a circulagao
dos conteudos locais e apoiar a integracdo da industria cinematografica regional. Nos
documentos oficias da Recam, o audiovisual ¢ identificado como um instrumento capaz
de promover a diversidade cultural e consolidar a identidade regional.

Quase dez anos depois, existe alguma integragdo entre as produtoras de cinema de
Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai? Este artigo privilegia a producao regional de
filmes para identificar a composi¢do das redes sociais, os atores centrais e o padrdo de
relacionamento entre os atores locais e externos. Na primeira parte, apresentamos a
fundamentagdo tedrica da pesquisa e contextualizamos expondo o projeto regional do
Mercosul, as politicas culturais e cinematograficas desenvolvidas pelo bloco e os
indicadores do cinema na regido. Em seguida, explicamos a metodologia de Andlise de
Redes Sociais e apresentamos os resultados da pesquisa. A investigacdo nos permite
questionar o papel das politicas destinadas a integracdo da industria cinematografica
regional. O artigo expde o contraste entre o atual desenvolvimento da industria
cinematografica no Mercosul e o discurso das politicas culturais do bloco enquanto

promotoras do setor.

2. O papel dos atores e das redes nas politicas culturais

Esse artigo faz parte de uma pesquisa de doutorado que busca identificar como as
politicas cinematograficas do Mercosul influenciam ou sdo influenciadas pelas
dinamicas dos atores e das redes sociais. A pesquisa tem por premissa que a sociedade
contemporanea ¢ baseada em redes promovidas pela globalizacdo e pelas inovagdes
tecnologicas, com grande influéncia dos meios de comunicacdo (CASTELLS, 2000).
Estas redes sdo formadas por diferentes atores que afetam as politicas e sdo afetados
por elas.

E crescente no universo académico o reconhecimento de que a elaboracao de politicas

publicas deve levar em consideracdo a atuacdo de agentes interdependentes. Em artigo



publicado recentemente, Castells conclui que no mundo globalizado, o processo de
decisdo politica precisa ser ampliado e envolver os varios atores globais e as redes de
comunica¢do, em um processo que denomina como “uma nova forma de governanga
global consensual” (2010, p.45). Rod Rodhes defende as redes de politicas como sendo:
“os conjuntos de vinculos institucionais formais e informais entre governos e outros
atores estruturados em torno de crengas e interesses compartilhados e incessantemente
negociados na formulagdo e implementagao de politicas publicas” (2006, 426).

Ao avaliar o processo de tomada de decisdes nas politicas para as midias, Des
Freedman avalia que a emergéncia dos novos atores globais criou novos conflitos entre
os niveis nacional e supranacional e entre os interesses publicos e privados (2006,
p.907). Na opinido do autor, conciliar a participacdo destes diferentes grupos de
interesse ¢ o maior desafio para o processo de elaboragdo das politicas de comunicagao
e de cultura na contemporaneidade (2006, p.911). Neste sentido, Freedman sugere o
mapeamento das redes de influéncia como instrumento indispensavel para a tomada de
decisdes na esfera das politicas publicas.

Embora ndo possua uma tradugdo exata no portugués, o termo stakeholder esta
relacionado a qualquer pessoa, organizagdo ou intituicdo que tenha interesse ou esteja
de alguma forma envolvida no processo de realizagdo de uma determinada atividade,
projeto ou programa (FREEMAN, 1984, p. 46). Identificar os stakeholders ou atores do
mercado de produgdo cinematografica do Mercosul parece-nos fundamental para a
analise das politicas de integracdo audiovisual regional levando em consideracao
premissas basicas da cultura: a de que esta € transversal, perpassa diferentes dimensoes

da vida cotidiana e envolve diferentes atores (RUBIM, 2007, p.2).

3. A formac¢ao do Mercosul

O bloco formado por Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai’ foi criado em 26 de marco
de 1991, quando os paises vizinhos do chamado Cone Sul assinaram o "Tratado para a
Constitui¢ao de um Mercado Comum", também conhecido como Tratado de Assung¢ao
(1991). O documento declarava que o Mercosul era "um novo avanco no esforgo" de

desenvolvimento progressivo da integracao da América Latina (1991, p.2). A afirmagao
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da novidade fazia referéncia ao fato de que desde a década de 1940 os paises da regidao
protagonizaram diversas tentativas de cooperagao (AMEIDA, 2007, p.8). O Mercosul
foi criado para implantar uma zona de livre comércio, com circulagdo de bens, servicos
e fatores produtivos, além da eliminacdo de taxas alfandegarias. Almejava-se também a
harmonizacdo das legislagdes em algumas areas. A integracdo entre os quatro paises
deveria acontecer com reciprocidade politica e igualdade de direitos e obrigagdes.

As grandes diferencas econOmicas e sociais entre os membros foram levadas em
considerac¢do na captagdo e distribui¢do do or¢amento, que atualmente ¢ de US$ 100
milhdes ao ano. Os recursos sdo provenientes dos paises membros, sendo 70% do
Brasil, 27% da Argentina, 2% do Uruguai e 1% do Paraguai. A divisdo dos recursos
prioriza o Paraguai (48%) e o Uruguai (38%). O Brasil e a Argentina ficam com os
14% restantes.

Embora o foco do Tratado de Assungdo fosse a economia, a iniciativa estimulou a
aproximacao de outras areas. Vale ressaltar, contudo, que a introdug¢do de novos temas
ndo provocou a criacdo de politicas especificas. Os primeiros 10 anos do Mercosur
foram marcados por disputas e conflitos politicos e econdmicos que retardaram o
alcance dos objetivos de unido aduaneira. Destaca-se o crescimento do comércio entre
os paises. Na década de 2000, o contexto politico regional favoreceu o projeto
integracionista®. Todavia, a agenda social permaneceu em um papel secundério e pouco
pragmatico nos planos de integragao.

A estrutura institucional do Mercosul’ funciona a partir de dois 6rgdos principais. O
Conselho Mercado Comum (CMC) ¢ responsavel pela tomada de decisao e condugao
politica e ¢ formado por ministros das Relagdes Exteriores e Economia. A presidéncia ¢
rotativa, sendo exercida por cada pais, em ordem alfabética, pelo periodo de seis meses.
Ja o Grupo Mercado Comum (GMC) ¢ o 6rgado executivo, responsavel por elaborar e
executar os planos de trabalho e pelos acordos com terceiros. E formado por quatro
membros titulares e quatro membros alternos, que podem ser ministros das Relagdes
Exteriores, da Economia ou presidentes do Banco Central. As decisdes sao tomadas por
consenso e 0s votos de todos os paises possuem o mesmo peso. Para Alcidez Vaz (2002,

p.225), a estrutura institucional do Mercosul reflete 0 modelo econdmico de integracao

% Presidentes de esquerda no Mercosul: Luis Inacio Lula da Silva, no Brasil (2003-2011); Néstor Kirchner
(2003-2007) e Cristina Kirchner (2007-atual), na Argentina; Nicanor Duarte (2003-2008), no Paraguai ¢
Tabaré Vasquez (2005-2010), no Uruguai.

7 A este respeito, consultar: http://www.mercosur.int/



e a preocupacao dos governos em garantir soberania e controle sobre seus respectivos

territorios.

4. Enfim, cultura

O tema cultura ndo foi inserido na agenda do Mercosul no periodo da criagdo do
bloco. O Tratado de Assun¢do nem sequer cita a palavra cultura. A primeira reunido
de secretarios e autoridades culturais da regido aconteceu em agosto de 1992 quando
as autoridades nacionais declararam estar convictas da necessidade de incluir a cultura
nos projetos do bloco visando uma integragdo regional efetiva com "bases soélidas e
estaveis (MERCOSUL/GMC/RES. N° 34/92).

O encontro resultou na criacdo da Reunido Especializada sobre Cultura, que teria como
objetivo promover a difusdo cultural entre os membros para estimular o conhecimento
mutuo dos valores e tradigdes culturais. Com este fim, seriam desenvolvidas
iniciativas conjuntas e atividades regionais no campo da cultura. Contudo, o primeiro

encontro do 6rgao sé aconteceu quase trés anos depois, em marco de 1995.

Neste ano foi produzido o Memorando de Entendimento, primeiro documento
dedicado a integragdo cultural do Mercosul (REC/ATA 01/95). Este documento foi
substituido em 1996 pelo Protocolo de Integracdo Cultural (CMC/DEC. 11/96), um
compromisso formal dos Estados Partes que reafirma o papel da cultura no processo de
integracdo da regido. Este, por sua vez, foi renovado com a assinatura da Declara¢ao de
Integragao Cultural do Mercosul, de 2008 (CMC n° 33/2008). Em 1996, a Reunido
Especializada em Cultura foi substituida pela Reunido de Ministros e Responsaveis da
Cultura. A diferenga entre as duas estruturas organizacionais reside no fato de que a
primeira estd na estrutura do GMC, que tem funcdo executiva. J4 a Reunido de

Ministros esta ligada ao CMC, 6rgao responsavel pela condugao politica.

As Reunides de Ministros acontecem duas vezes ao ano. Foram realizados 33 encontros
até novembro de 2011. Como concluiu Borja, o Mercosul Cultural "¢ este conjunto de
reunides dedicadas a tematica cultural" (2011, p.87). Continuar a relatar as agdes do
Mercosul ¢ dissertar sobre discursos retdricos de atas de reunides e protocolos com
pouca praticidade. Em todos os documentos, ¢ possivel notar a mesma empolgagao
com as possibilidades de agdo entre os quatro paises sem o estabelecimento de

pressupostos institucionais para a realizacao das acdes.



Em relacdo ao conceito de cultura do bloco, a analise dos documentos permite-nos
aferir o reconhecimento: 1) da diversidade cultural regional enquanto um elemento
identificador entre os povos; 2) e da relacdo entre cultura e desenvolvimento
econdmico e social. Enquanto intengdo, estdo presentes as bases do que poderia ser
considerada uma politica cultural adequada, com agdes em diversas areas e linguagens.
Em 2010, o Mercosul Cultural foi dividido em cinco areas de atuacdo: Patrimonio,
Industrias Culturais, Diversidade Cultural, Audiovisual, Sistemas de Informacdes. No
mesmo ano, os ministros aprovaram a criagdo do Fundo Mercosul Cultural. Na pauta
do orgao desde 2003, o fundo deve ser utilizado para financiar agdes que contribuam
para o fortalecimento do processo de integragdo do Mercosul. Em 2011 foi aprovado o
orcamento de US$ 1 milhdo para o Fundo, de acordo com as quotas ja estabelecidas

pelo Mercosul: Argentina, 27%; Brasil, 70%; Paraguai, 1%; e Uruguai, 2%.

5. Cinema: estrela da integracio mercosurenha?

O setor audiovisual ¢ considerado chave para o projeto de integracao regional tendo em
vista as dimensdes econdmica, de abertura de mercados, e cultural, visando a
promogao da identidade regional (CANCLINI E MONETA, 1999) O cinema passou a
constar nos discursos politicos do Mercosul em dezembro de 2003, com a criagdo da
Reunido Especializada de Autoridades Cinematograficas e Audiovisuais (Recam).
Trata-se de um o6rgao de consulta formado por representantes dos 6rgaos nacionais de
cinema. A presidéncia do 6rgdo ¢ temporaria e rotativa entre os membros.

A Recam foi criada para analisar e desenvolver "mecanismos de promog¢do e
intercambio da producao e distribuicao de bens, servicos e pessoal técnico e artistico
com a indGstria cinematografica e audiovisual no ambito do Mercosul
(MERCOSUL/GMC/RES. N° 49/03). No plano de trabalho®, os objetivos declarados
abrangem as areas de producdo, distribuicdo e exibi¢cdo. Busca-se: (1) promover a
integragdo industrial; (2) reduzir as assimetrias; (3) harmonizar politicas publicas e
legislagdes; (4) impulsionar a livre circulagdo regional de bens e servigos; (5) promover
a defesa da diversidade e da identidade cultural dos povos da regido; (6) favorecer o
acesso das produgdes nacionais ao mercado regional; e (7) garantir o direito do

espectador a conteudos audiovisuais do Mercosul.

¥ Disponivel em: http://recam.org/?do=recam. Acesso em 10/09/2011.



Até 2011, a Recam realizou 19 reunides ordinarias e trés extraordinarias. Assim como
acontece no Mercosul Cultural, os documentos da Recam apresentam propostas com
pouco comprometimento para a implantagdo. A excessdao poderia ser a cooperagao
técnica e financeira com a Unido Europeia (UE). Os dois blocos assinaram um acordo
para o periodo de 2009 a 2013, denominado Programa Mercosul Audiovisual (PMA).
As agdes contemplam cinco eixos centrais: harmonizagao da legislacao, fortalecimento
do Observatério Mercosul Audiovisual, circulagdo interna de contetidos proprios,
conservagao do patrimonio regional e capacitagdo técnica, artistica e profissional. O
or¢amento ¢ de 1,86 milhdes de euros, dos quais 1,5 milhdes sdo provenientes da
Unido Europeia e 360 mil do Mercosul. No documento, as politicas cinematograficas
desenvolvidas na Europa aparecem como um modelo a ser aplicado na América do Sul.
Todavia, atrasos ndo explicados pelos orgiaos impediram o comprimento do
cronograma inicial e as primeiras acdes ainda estdo sendo executadas.

Porém, de que mercado cinematografico estamos falando? A tabela a seguir apresenta

alguns dados sobre o cinema do Mercosul.

QUADRO 1: Indicadores do Cinema do Mercosul - 2009

ARGENTINA BRASIL | PARAGUAI | URUGUAI
Populagdo (milhdes) 40,1 194.,4 6,3 3,2
PIB per capita (USD) 7.732 6.526 4.460 9.112
Produg¢do nacional 61 112 5 14
Langamentos 322 319 116" 203
Langamentos nacionais 101 84 1 9
% de nacionais 31% 26% 0,8% 4%
Renda (milhdes USD) 126,1 4829 s/d 10,1
Publico total (milhdes) 33,3 112,7 s/d 2,4
Quota do mercado nacional 16% 14,3% s/d 3%
Média de frequéncia a sala | 0,83 0,58 s/d 0,75
de cinema per capita
Preco ingresso (média USD) | 3,79 4,28 s/d 4,16
Salas de cinema 885 2.213 27 70
Salas digitais 35 97 3 6

Elaboracdo prépria a partir de dados de: Banco Mundial; FOCUS, 2010; Observatério do Cine e
Audiovisual Latinoamericano; Observatorio Mercosul Audiovisual
(1) 2008 (2) 2010

As disparidades em relagdo ao cinema dos quatro paises sdo marcantes, 0 que torna
dificil falar de um mercado mercosurenho. Apesar destas diferengas, vale procedermos
uma breve andlise a partir dos fatores de aproximacdo entre as quatro realidades

nacionais.



O Mercosul possui 244 milhdes de habitantes, o que representa um grande potencial
para o crescimento da industria de cinema. Todavia, parcela pequena da populagdo
frequenta salas de exibicdo. A média per capita nacional e regional ¢ inferior a uma
visita anual a uma sala de cinema. Diversos fatores sociais, culturais e econdmicos
podem estar relacionados com este dado. Destacamos dois indicadores do setor
cinematografico que sdo agravantes para a baixa frequéncia ao cinema. O primeiro
fator ¢ a pequena oferta de salas de exibi¢do. S3o apenas 3.195 nos quatro paises. A
média ¢ de 76 mil moradores para cada sala. O segundo € o prego do ingresso, de cerca
de quatro dolares, um valor alto para a renda per capita da populagao.

O mercado cinematografico da regido também sofre as influéncias da hegemonia do
cinema norte-americano ou, na defini¢do de Dayan Thussu, dos "fluxos midiaticos
dominantes" (2007, p.18). Entre os langamentos de 2009, a média de filmes nacionais
foi de 31% na Argentina, 26% no Brasil e apenas 4% no Uruguai. A quota de publico
para os filmes nacionais foi de 16% na Argentina, 14,3% no Brasil e 3% no Uruguai.
Levando em consideragao, por exemplo, os dez filmes com maior bilheteria no Brasil
em 2009, oito foram producdes comerciais dos Estados Unidos (FOCUS, 2010). Os
dois filmes brasileiros que figuram na lista sdo producdes comerciais da Globo Filmes
com a participacio de atores famosos’. Na Argentina ndo ¢ diferente, embora o pais
tenha produzido mais filmes do que o Brasil (FOCUS, 2010). Em 2009, um filme
nacional figurou em primeiro lugar no ranking de bilheteria. Porém, trata-se do filme
ganhador do Oscar de Melhor Filme Estrangeiro "O Segredo dos seus Olhos"'’. Todos

os outro nove filmes sao producdes estrangeiras norte-americanas.

6. A metodologia de Analise de Redes Sociais

A Anélise de Redes Sociais (ARS) ¢ definida por Loiola e Lima como uma “abordagem
interdisciplinar de leitura dindmica das interacdes sociais, com um vocabulario
especializado que expressa a complexidade das distintas dimensdes das relagdes sociais”
(2009, p.106). A ARS foca na relacdo entre individuos, institui¢des e organizagdes. Os
tipos de papéis e as posicdes de prestigio dos atores sociais sdo definidas a partir da

analise relacional e estrutural. O objetivo ¢ identificar como estas relagdes estruturam

% "Se eu Fosse Vocé 2", de Daniel Filho, em segundo lugar e publico de 5.534.146. Em décimo lugar, o
filme "A Mulher Invisivel", de Carlos Torres, que teve publico de 2.382.130.
' 4o diretor Juan José Campanella. Teve publico de 2.202.925 na Argentina.



diferentes situagoes sociais ¢ influenciam os fluxos de materiais, ideias, informagdes e
poder'".

Aplicamos a ARS para estudar a estrutura da rede de produgdo de cinema do Mercosul,
que conforme defini¢do de Wasserman e Faust (2007), ¢ formada pelo conjunto de
agentes e de relagdes profissionais. Comegamos pelo censo dos filmes longa-metragem
de ficcao lancados entre 2004 a 2010. Excluimos da sele¢do curtas e médias metragens,
animacdes ¢ documentarios. Neste recorte, encontramos 712 filmes. Em seguida,
passamos a coleta dos créditos dos filmes para identificar os atores ou nos, que sao
todas as empresas envolvidas no processo de realizagdo filmica e creditadas como
produtoras. Escolhemos o método de analise da rede completa e coletamos informagdes
a respeito do relacionamento de cada ator com os outros atores da rede. Optamos por
dados secundarios, sem entrevistas aos atores. A coleta utilizou publicag¢des oficiais dos
orgdos de cinema dos paises e dados do Internet Movie Database (IMDB). Assim,
identificamos 806 empresas produtoras. O banco de dados foi processado através do
software UCINET.

A andlise também levou em consideracdo atributos, que sdo caracteristicas que
permitem a diferenciagdo das produtoras e dizem respeito a origem (nacionalidade) e ao
tipo (majors ou independentes). A linha que liga os atores representa as transagdes
comerciais entre as empresas co-produtoras de um filme. A frequéncia em que duas
produtoras trabalharam juntas no periodo ¢ representada pela espessura e a cor da linha.
Analisamos as conexoes entre os atores através da medida de centralidade, que mensura

a quantidade de relacdes que se coloca entre um ator € outros.

7. Analise da rede de producio de cinema do Mercosul

A ARS possibilita diversas leituras a respeito das estruturas das redes sociais. A
apresentacao dos resultados da pesquisa e dos graficos neste artigo foi limitada pelo
espaco e pela necessidade de contextualizacdo da andlise. Focamos na composicao da
rede, nos atores centrais € nos relacionamentos entre atores internos e externos.

A produgdo cinematografica pode ser caracterizada como um sistema de produgdo por

projeto (Loiola e Lima, 2009), no qual existe uma gama de articulagdes especificas para

' Para mais detalhes ¢ uma perspectiva historica sobre a metodologia de Anélise das Redes Sociais,
consultar: Loiola, Lima. Redes sociais na producdo de filmes da "Novissima Onda Baiana". In: Politicas
Culturais em Revista, 1 (2), p. 88-123, 2009.



o desenvolvimento de um produto final — o filme. Isso pode significar que uma empresa
que teve uma atuacao central em um ano nao necessariamente ¢ central se levarmos em
consideragdo um periodo maior. Neste sentido, ressaltamos que os dados aqui
apresentados sdo referentes ao periodo de 2004 a 2010. Os resultados obtidos nao sao
dados absolutos e atemporais em relacao ao cinema do Mercosul.

Composicao das redes: O primeiro desafio foi identificar quem sdo os atores ativos
no mercado de produgdo cinematografica do Mercosul partindo de dois atributos:
origem e tipo. Em relagcdo a origem, dividimos as companhias em dez categorias, de
acordo com a procedéncia da maioria das produtoras. Relacionamos uma cor diferente
a cada categoria para possibilitar a identificacdo da origem das produtoras na

visualizacao dos graficos da rede.

GRAFICO 01 — Origem das produtoras de cinema do Mercosul
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Descobrimos que 68% dos atores sdo empresas sediadas no Mercosul. O mercado
regional de produgao ¢ liderado por Brasil (33%) e Argentina (31%), com participagao
minima do Paraguai (1%) e do Uruguai (3%). As outras 260 produtoras sdo de
diferentes regides do mundo. A Espanha (7%) ¢ o pais com o maior nimero de
produtoras atuando no Mercosul, seguido por Franca (5%) e Estados Unidos (4%).
Existem também empresas provenientes de outros 12 paises europeus (9%) e dos outros

paises da América Latina (5%).



O segundo critério de classificacao diz respeito ao tipo. Nesta categoria, as companhias
podem ser independentes ou majors. Neste trabalho, 791 produtoras foram
consideradas independentes, pois atuam localmente e em niveis especificos da cadeia
produtiva do cinema. Noés definimos como majors as seis principais corporagdes
americanas e suas subsidiarias'” e outras companhias internacionais que atuam em mais
de um nivel da cadeia produtiva do cinema e em diferentes mercados nacionais.
Identificamos a atuagdo de 15 majors na produgao cinematografica do Mercosul. Dos
Estados Unidos foram Fox Filmes, 20th Century Fox, Buena Vista International,
Columbia TriStar, Miravista, Paramount Pictures, Universal Pictures, Walt Disney
Studios Motion Pictures e Warner Bros, além de BMG Models e Indiana Production
Company. Também atuaram neste mercado as francesas Arte e Canal +, a chilena Chile
Films e a brasileira Globo Filmes. Esta ultima difere das outras majors por ndo atuar
internacionalmente. Trata-se de uma grande empresa que atua em diversos niveis da
cadeia do cinema, mas apenas no mercado brasileiro.

Atores Centrais: A centralidade de grau ¢ medida pelo nimero de ligagdes que um
ator tem. Freeman (2002) defende a efetividade da centralidade de grau para mensurar
o poder de um ator. Para ele, quanto mais ligagdes o ator possui, mais ele estd em uma
posi¢do de vantagem em relagdo aos demais porque ¢ menos dependente, tem mais
acesso aos recursos da rede e atua como intermedidrio entre os demais.

Analisando a producdo cinematografica no Mercosul, nds identificamos 58 empresas
centrais na regido. Entre as dez com maior grau de centralidade, trés sdo brasileiras
(Globo Filmes, Videofilmes Produgdes e Quanta Producdes); trés sdo argentinas (Aleph
Producciones, BD Cine e Morocha Films); duas francesas (Canal+ e Arte); uma
espanhola (Wanda Vision) e uma chilena (Chile Films).

A medida de centralidade ilustra o fato de que poucas empresas podem ser
consideradas efetivamente produtoras do Mercosul. Elas sdo companhias nacionais.
Novamente, o caso da Globo ¢ marcante. Embora seja o ator central no mercado
brasileiro e possua o maior grau de centralidade da regido, ndo atua em outros
mercados do Mercosul. Assim, a Chile Films, segunda colocada, pode ser considerada
a mais central pois atua em todos os paises. No grafico abaixo, apresentamos a origem

das 58 produtoras centrais.

' Warner Brothers (Time Warner), Twentieth Century Fox (News Corporation), Universal (General
Electric), Buena Vista (Walt Disney), Paramount Pictures (Viacom) e Columbia (Sony).



GRAFICO 02 - Origem das produtoras centrais no Mercosul
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Tendo em vista o carater nacional do mercado mercosurenho, consideramos necessario
ressaltar também os atores centrais em cada pais. Na Argentina, levando em
consideragdo as dez mais centrais, quatro sao espanholas, cinco sdo argentinas € uma ¢
alema. As duas produtoras com maior grau de centralidade sdo as espanholas Tornasol
Filmes e Wanda Vision. As outras trés sdao as argentinas BD Cine, Patagonik Film
Group e Television Federal — Telefe. Nenhuma produtora central no mercado argentino
¢ de outro pais mercosurenho. A participacao efetiva de empresas espanholas em co-
producdes na regido pode estar relacionada a politicas publicas do governo da Espanha
para promo¢do do cinema e aos investimentos do programa IBERMEDIA. No total, a
Espanha esteve envolvida em 290 co-produgdes entre 2002 e 2007. A Argentina
aparece como o maior parceiro espanhol em co-produgdes, totalizando 50 (MORA,
2009).

No Brasil, os cinco atores centrais sao brasileiros. A Globo Filmes ¢ a produtora central,
com grau de centralidade de 186 pontos. E o maior grau no Brasil ¢ em todo o
Mercosul. Em seguida, estdo as companhias Quanta Producdes, Lereby Producdes,
Teleimage e Diler & Associados. As majors americanas centrais no Brasil foram
Warner (7%), Miravista (8%), e Fox (9%). Vale ressaltar que a Globo Filmes se relacionou
com todos os outros atores centrais. Isso significa que além de ser o ator central, a
produtora tem forte relacionamento com todos os outros atores influentes no mercado
brasileiro e, consequentemente, sofre poucas ameagas a sua posi¢ao de poder.

No Uruguai, as cinco companhias mais centrais sao duas argentinas, Control Z Films e
Rizoma Films; a uruguaia BFS Producciones; a brasileira O2 Produgdes e a japonesa

Bee Vine Pictures. A presenga das empresas brasileira e japonesa justifica-se pela



realizacdo de uma unica co-producdo. Vale ressaltar, todavia, trés fatores que
demostram a fraqueza do mercado uruguaio. Primeiro, o grau de centralidade da
empresa mais influente € 19 pontos, relativamente baixo, se comparado com o poder
das empresas situadas na Argentina e no Brasil. Segundo, nenhuma major dos Estados
Unidos (como no Brasil) ou da Europa (como na Argentina) atuaram no pais.
Finalmente, as empresas provenientes do Brasil e da Argentina que sdo centrais no
Uruguai ndo sao centrais em seus proprios mercados nacionais.

No Paraguai, o menor mercado da regido, o ator central ¢ a companhia espanhola
Wanda Vision, com um grau de centralidade de 9 pontos. Existe, na terceira posicao, a
companhia paraguaia Silencio Cine. As outras companhias centrais foram Arte, da
Franca, e CMW Films e Black Forest, da Alemanha, que estdo relacionadas a um tnico
projeto.
Padrio de relacionamento entre atores internos e externos: no Mercosul, €
insignificante o numero de producdes realizadas por apenas uma companhia. Em geral,
trata-se de producdes sem apelo comercial ou realizadas por canais de televisdo para
exibicdo na grade de programagdo das proprias emissoras. A média de empresas
envolvidas em cada produ¢do cinematografica ¢ de duas no Brasil, na Argentina e no
Paraguai e de trés no Uruguai.
Como visto anteriormente, 34% das empresas que atuaram no Mercosul no periodo de
2004 a 2010 sao de fora da regido. No total das produtoras identificadas, 7% ¢ da
Espanha, 5% da Franga e 4% dos Estados Unidos. Existem também empresas
provenientes de outros 12 paises europeus (9%) e de outros paises da América Latina
(5%). Este numero sobe quando analisamos as empresas mais influentes ou centrais na
regido. Das 58 centrais, 50% ¢ de fora do Mercosul. Das oito majors centrais, apenas a
Globo ¢ regional.
O grafico a seguir permite a visualizagdo das relagdes entre as produtoras centrais no
mercado mercosurenho. As cores representam a origem das produtoras e os formatos
indicam se as empresas sdao independentes (circulo) ou majors (quadrado). O tamanho e
a cor das linha representam a quantidade de vezes que estas empresas se relacionaram,
sendo: preto (uma), vermelho (duas), azul (trés a cinco) e verde (seis a dez).

No Brasil, o mercado € controlado por empresas brasileiras que atuam em uma rede
integrada e que colaboram entre si constantemente. A intensidade dos lagos demonstra
a frequéncia de relacionamento entre estas produtoras. Sao elas: Globo Filmes, Lereby

Produgdes, Quanta Produgdes Cinematograficas, Diler & Associados, Teleimage, Total



Entertainment, Teleimage e Labo Cine do Brasil. Elas formam um cluster quase
fechado, com a participacao apenas de algumas majors internacionais, como a Fox
Filmes, a Warner e a Miravista. Embora possuam for¢ca no mercado brasileiro, estas
produtoras nao atuam nos outros paises mercosurenhos. As duas empresas brasileiras
que se relacionaram com empresas argentinas e uruguaias estdo fora do cluster central
do mercado brasileiro. O mercado Argentino, por outro lado, se caracteriza pela
participagdo de um maior nimero de produtoras em um maior nimero de produgoes,

com a participacao de companhias independentes de outros territorios.

GRAFICO 03 - PADRAO DE RELACIONAMENTO
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8. Consideracoes finais

Ao analisar a rede de produgdo cinematografica do Mercosul, podemos dizer que este ¢
um mercado emergente, pois o numero de produgdes cresce a cada ano. Entretanto, ndo
podemos afirmar que existe uma industria produtiva regional integrada. Trata-se de
quatro diferentes realidades nacionais tanto no que diz respeito ao tamanho dos
mercados quanto ao formato e operacionalidade da cadeia produtiva. O mercado
brasileiro ¢ caracterizado por ser mais fechado em clusters ou panelinhas, com atuagao

de grandes companhias em poucas producgdes. J4 na Argentina, produtoras pequenas



produzem um namero maior de filmes em cooperacdo com outras empresas
independentes dos paises de lingua espanhola.

Conforme mencionado anteriormente, este trabalho faz parte de uma pesquisa de
doutoramento. O objetivo principal foi a identificacdo dos atores centrais do setor de
producao cinematografica que serdo entrevistados nas etapas seguintes da pesquisa. Os
resultados desta andlise vao ser posteriormente cruzados com a analise do Programa

Mercosul Audiovisual e a opinido dos entrevistados.
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