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Resumo

A industria cinematografica vem passando por processos de transformagao, associados as transforma-
¢0es nos modos de produgdo e consumo do capitalismo contemporaneo, com a formacao de grandes
conglomerados globais. O trabalho proposto pretende investigar o impacto desses processos na produ-
¢ao cinematografica brasileira do novo século, mostrando exemplos em que a agao local existe nao como
afirmacao da identidade local, mas apenas como estratégia de consolidac¢éo do global no local. Para tan-
to, examinaremos como, no caso brasileiro, a partir de meados dos anos noventa, a crescente presenca
dos conglomerados globais na produgao e distribui¢ao de contetidos cinematograficos brasileiros esta
calcada tanto no apoio de uma politica estatal (o Art. 3% da Lei do Audiovisual) quanto na alianca com
o maior grupo de midia local (a criagdo da Globo Filmes).

Palavras-Chave: Indtstria Cinematografica; Politica cinematografica; Lei do Audiovisual; Globo Filmes

ABsTRACT

The film industry is undergoing transformation processes associated with changes in the modes of
production and consumption of contemporary capitalism, with the formation of large global conglome-
rates. This paper investigates the impact of these processes in Brazilian filmmaking of the new century,
showing examples where local action exists not as an affirmation of local identity, but just as the global
consolidation strategy in place. Therefore, we will examine how, in Brazil, from the mid-nineties, the
growing presence of global conglomerates in the production and distribution of film content is groun-
ded in both the Brazilian support state policy (Article 3 of the Audiovisual Law ) and in alliance with
the largest group of local media (the creation of Globo Filmes).

Keywords: Film Industry, Film Policy; Audiovisual Law; Globe Movies



1 - TRANSFORMACOES NO MODO DE ACUMULACAO DAS INDUSTRIAS CINEMATOGRAFICAS:

A FORMAQ;\'O DOS CONGLOMERADOS GLOBAIS

desenvolvimento das tecnologias de comunicagao e informacao tem provoca-

do mudancas significativas nos modos de produgao e consumo no capitalis-

mo contemporaneo. Vivemos numa era de aprofundamento das tendéncias a
unicidade dos modos de viver, fazer e pensar, com impactos ndao somente no campo das
técnicas, mas essencialmente, econOmicos e sociais.

A extrapolacao dos fluxos financeiros operados por um pequeno nimero de
grandes conglomerados empresariais transborda os limites do territério, derruba mu-
ros e fronteiras antes intransponiveis, sangra florestas e riachos na procura por maté-
rias-primas e infraestrutura para a distribuigao dos nodulos de suas redes, em busca de
um unico objetivo: a consolidagao da logica do capital. Essa logica de operagao trans-
forma a relacdo do homem com seu tempo e o espago, utiliza objetos e agoes como ins-
trumentos cada vez mais mediados por normas rigidas e programadas, que conferem
padronizagdo e controle ao regular o fluxo de informagao necessario ao ininterrupto
girar das moendas do nosso tempo.

Milton Santos (2002) utilizou o termo meio técnico-cientifico-informacional
para designar os atuais tempos, especialmente a partir dos anos setenta, em que a téc-
nica nao possui mais uma existéncia autbnoma, mas transforma-se por meio de uma
profunda interacao entre ciéncia e técnica, e em que “os objetos técnicos passam a ser
ao mesmo tempo técnicos e informacionais” (SANTOS, 2002, p.159). A velocidade da
criacao de novas mercadorias tecnolodgicas e sua fugacidade, que cria repentinas ob-
solescéncias, reforca a interdependéncia dos locais e das técnicas, que passam a ser
subordinados a grandes centros de decisao, que espalham suas redes a nivel mundial.

O campo da cultura sente as influéncias desses movimentos de transformagao
de maneira intima, transformando modos de ser em produtos de uma industria cul-
tural cada vez mais materializada, guiada por uma logica essencialmente mercantil.

Como afirma Otavio lanni (1995), a unicidade dos fazeres dessa “aldeia global” inevita-



velmente afeta ideias, padroes e valores socioculturais, impulsionando a adesao a uma
cultura de massa, que produz mercadorias midiaticas em escala mundial.

Os meios de comunicagao de massa - impulsionados pelo advento de novas
tecnologias oriundas da eletronica e da informatica - transformam radicalmente o ima-
gindrio de todo o mundo, por meio da circulacao de livros, filmes, musicas, transfor-
mados em mercadorias, cujo valor € ndo somente econdmico, mas carrega consigo uma
padronizacao crescente nos modos de percepgao do mundo e das coisas, subordinando
a particularidade das sensibilidades a mero instrumento de reprodugao do capital.

Essa nova ordem economica mundial, portanto, atinge nao somente os ramos
mais tradicionais do capitalismo monopolista. Ela avanga dos setores industriais para
0s servicos, entrecruzando produtos intensivos, seja em trabalho, seja em capital, numa
logica de interdependéncia entre ramos produtivos distintos, numa espiral crescente
de concentragao em grandes conglomerados mundiais. Muitos deles passam a possuir,
como um dos segmentos de sua organizacao, empresas de midia, no sentido de conso-
lidar sua posicao estratégica, tanto na geragao quanto na circulagdo de produtos, que
reforcam suas marcas e contribuem com agoes cada vez mais sofisticadas de promogao
de seus produtos.

No interior da industria cultural, a industria cinematografica é particularmen-
te sensivel a essas transformacoes, ja que o produto cinematografico possui a particu-
laridade de ser intensivo, tanto em tecnologia de ponta quanto em trabalho altamente
qualificado, um produto ao mesmo tempo mediado por grandes aportes de capital e
por altas doses de criatividade. De um lado, o cinema possui um inevitavel apelo sim-
bodlico como grande entretenimento de massa. De outro, de forma mais intensa que a
musica ou o romance, o alto custo de uma obra cinematografica torna sua produgao
uma elaborada producao logistica.

Por um processo histdrico, a concentragao na induastria cinematografica remon-
ta ao periodo entre guerras, em que o cinema hollywoodiano conquistou os mercados
mundiais com uma distribuicao massiva. No entanto, o aprofundamento desse proces-
so de concentragao visto nas ultimas décadas € visivel. Um oligopdlio de seis empresas
domina a industria cinematografica a nivel mundial — Warner, Sony, Disney, Paramount,
Universal, FOX —, também conhecidas como “the Big Six” (WATERMAN, 2005). Sao
companhias que funcionam numa integragao vertical, em que o dominio de suas ati-
vidades esta na distribuicao, e nao propriamente na producao ou na exibi¢ao, embora
elas também tenham bracos significativos nesses segmentos. Dos vinte filmes de maior
bilheteria mundial langcados em 2008, apenas um nao possui participacao de uma des-
sas empresas. (FOCUS, 2009)

No entanto, essas empresas nao se constituem isoladamente, mas fazem parte
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de um imbricado conjunto de empresas, por meio de joint ventures, filiais ou sucursais,
operagOes conjuntas viabilizadas por acordos comerciais com outras, ou mesmo como
“meros departamentos” de grandes conglomerados empresariais. Inicialmente sua ex-
pansao seguia a tradicional estratégia de consolidagao dos oligopolios, por meio de uma
integracao horizontal (compra de esttidios independentes) ou de uma integracao verti-
cal (aquisigao de salas de cinema ou cadeias de video doméstico). Porém, a extrapolagao
dessa ldgica tornou os estudios cinematograficos parte de grandes conglomerados mi-
didticos. O exemplo mais significativo foi a fusao entre AOL, Time e Warner, englobando,
num mesmo oligopdlio, lideres globais de produgao de contetdo cinematografico e de
midia impressa, além de um grande player na industria de tecnologias de comunicagao.
O passo seguinte a esse processo foi a incorporacao desses conglomerados mididticos
em outros conglomerados ainda mais robustos, de modo que a industria midiatica é
apenas parte de um conglomerado que produz os mais diversos produtos, numa légica
de consolidagao de marcas e de pulverizacao dos investimentos como forma de redugao
dos riscos. (COMPAINE; GOMERY, 2000). Um exemplo € a SONY, empresa de capital
majoritariamente japonés, que produz equipamentos eletronicos diversos (televisores,
aparelhos de celular, DVDs, cameras fotograficas, etc.) e, a0 mesmo tempo, a proprie-
dade do estudio cinematografico Columbia Pictures. Outro exemplo é o da compra do
estudio Universal Pictures pela General Electric (GE), empresa que fabrica produtos tao
diversos quanto turbinas para avides ou equipamentos médico-hospitalares de intensi-
va tecnologia. Por sua vez, a empresa de origem francesa Vivendi também possui uma
participacao da NBC Universal, imbricando as relagoes de propriedade da empresa, ao
mesmo tempo em que atua em outros segmentos, como telefonia fixa e mével, internet,

games e musica, entre outros (ver figuras 1 e 2).

2 N - E ONH | SIN|WNTD H1SIAZY



Figura 1 - Organograma da General Electric (GE)
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Figura 2 — Organograma da General Electric (GE)
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Apesar de falados em lingua inglesa, os produtos filmicos dessas grandes cor-
poragdes nao sao propriamente norte-americanos, mas essencialmente produtos glo-
bais. Ao invés de representarem o dominio de Hollywood, sao na verdade representantes
de uma “Hollyworld”, j& que atualmente a minoria dessas empresas ainda permane-
ce sediada na cidade norte-americana. Além disso, o mercado externo ja representa a
maior parte das receitas dessas empresas: em 2006, 65% da receita das majors foram ob-
tidas fora do territdrio norte-americano. Elas operam em escala mundial num processo
crescente, que se intensifica pelo influxo de capitais e pela flexibilizacao dos fluxos
financeiros entre paises, beneficiadas pelas politicas de desregulamentagao por parte
dos Estados Nacionais. O resultado é um aumento consideravel no or¢camento dos fil-
mes, especialmente dos gastos em publicidade. Em 1984, o custo médio de um filme
produzido pelas majors era de US$ 21,1 milhdes, destes, US$ 39 milhdes foram gastos de
publicidade (apenas nos EUA, ja que a publicidade fora do pais nao é considerada nas
estatisticas). Ja em 2003, o custo médio saltou para de US$ 102,9 milhdes, sendo US$ 39
milhoes relativos a despesas de publicidade (KUNZ, 2005)

Com uma rede de producao e distribui¢cao que opera em escala mundial, esti-
mulada pela concentragao em grandes conglomerados midiaticos, pela velocidade dos
fluxos financeiros e pelos efeitos multiplicadores das agdes de marketing com a difusao
da informagao através das tecnologias de comunicagao sociais massivas - as majors do-
minam o mercado cinematografico nao apenas dos Estados Unidos, mas da maior par-
te de paises do mundo, inclusive das grandes poténcias econdmicas europeias, como
Italia, Alemanha e Reino Unido, com a exce¢io particular de alguns paises como India,
Ira, ou China. Mesmo na Uniao Europeia, a participagao dos filmes norte-americanos
¢ de 70%, sendo que os filmes europeus representam apenas 28,4% (FOCUS, 2009). Nos
paises latino-americanos a participacdo de mercado dos filmes nacionais raramente

atinge 10%, mesmo em paises, como Argentina (8,9%), Chile (8,4%) e México (8,0%).
2 — O CASO BRASILEIRO: A ALIANCA ENTRE O LOCAL E O GLOBAL

Como seria de se esperar, o Brasil nao se trata de excecdo a regra mundial.
De fato, a invasao de filmes de “Hollyworld” é esmagadora num mercado de grandes
desigualdades, onde 92% dos municipios nao possuem uma unica sala de cinema em
funcionamento regular, e 58% da renda de bilheteria estd concentrada nas dez princi-
pais capitais (FILMEB, 2011). Possuindo pouco mais de 2.000 salas (2.345 salas em 2011),
o mercado de exibicdo cinematografica brasileiro é pequeno, em se tratando seja do

numero de ingressos vendidos per capita, seja de habitantes por salas. Em termos de
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ingressos per capita, o Brasil fica atrds de paises como Africa do Sul e Filipinas, além
dos vizinhos Peru e Uruguai. O Brasil possui cerca de 85 mil habitantes por sala, fracao
muito superior a de paises, como a Alemanha (17 mil), Polonia (36 mil), Russia (67 mil),
Argentina (45 mil) ou mesmo o México (24mil), outro pais latino-americano de grande
extensao territorial e de forte tradicao televisiva, mas que possui o dobro de salas de
cinema que o Brasil. Os filmes distribuidos pelas “Big Six” sao exibidos comercialmen-
te no mercado brasileiro por meio de grandes lancamentos, numa estratégia integrada
mundialmente. Apenas em 2011, 17 titulos ocuparam mais de 500 salas simultaneamen-
te (ver Figura 3), configurando uma invasao maciga de um tinico produto na fatia mais
privilegiada do mercado de salas de exibi¢ao, em geral os multiplexes dos grandes cen-
tros urbanos, com filmes que estimulam a fantasia e o escapismo, repetidos e reiterados
através de sucessivas continuagoes, como Homem Aranha, Harry Potter, Missio Impossivel,
entre outros. Em 2011, as “Big Six” apresentaram uma participagao de cerca de 75% no

mercado de distribuicao cinematografica no Brasil (FILMEB, 2011).

Figura 3 - Filmes Lancados no Mercado de Salas Brasileiro em mais de 500 salas - 2011

# Titulo em portugués Distribuidora |Data estréia Renda total Publico total |Cépias | Salas
1 |AMANHECER - PARTE1* PARIS 18/11/2011 64.094.300,00 6.889.882 | 1.104 [ 1.104
2 [RIO FOX 08/04/2011 68.834.186,00 6.370.218 643 |1.024
3 [HARRY POTTER E AS RELIQUIAS DA MORTE - PARTE 2 WARNER 15/07/2011 57.015.254,00 5.568.692 586 915
4 |HARRY POTTER E AS RELIQUIAS DA MORTE - PARTE 1 WARNER 19/11/2010 | 37.230.204,00 4.360.718 724 861
5 |CARROS2 DISNEY 24/06/2011 33.654.905,00 3.408.802 388 747
6 |GATODEBOTAS* PARAMOUNT | 09/12/2011 35.933.429,00 3.352.428 393 738
7 |PIRATAS DO CARIBE - NAVEGANDO EM AGUAS MISTERIOSAS DISNEY 20/05/2011 | 49.104.282,00 4.445.733 433 734
8 |KUNG FU PANDA 2 PARAMOUNT | 10/06/2011 31.176.508,00 3.038.160 362 714
9 |MISSAO IMPOSSIVEL 4 * PARAMOUNT | 21/12/2011 10.611.732,00 1.138.998 521 598
10 [TRANSFORMERS 3 PARAMOUNT | 01/07/2011 35.702.341,00 3.139.189 319 590
11 |OS SMURFS SONY 05/08/2011 52.086.283,00 5.076.597 319 585
12 _|THOR PARAMOUNT | 29/04/2011 | 28.758.410,00 2.576.812 278 567
13 |AS CRONICAS DE NARNIA: A VIAGEM DO PEREGRINO... FOX 10/12/2010 | 25.484.163,00 2.736.926 353 556
14 |PLANETA DOS MACACOS: A ORIGEM FOX 26/08/2011 | 24.170.625,00 2.540.245 521 538
15_|CAPITAO AMERICA: O PRIMEIRO VINGADOR PARAMOUNT | 29/07/2011 33.054.045,00 2.837.801 224 535
16 [X-MEN: PRIMEIRA CLASSE FOX 03/06/2011 | 24.259.032,00 2.693.860 503 534
17 |VELOZES E FURIOSOS 5 UNIVERSAL | 06/05/2011 | 33.341.446,00 3.620.205 517 517

Fonte: Database FilmeB 2011:' *. Dados Preliminares

Se por um lado as majors asseguram sua presenca no mercado cinematografico
de todo o mundo com o langamento comercial de seus produtos distribuidos em escala
global, por outro lado, essas mesmas empresas muitas vezes possuem participagao nos
préprios filmes produzidos em outros territérios. E crescente a tendéncia de as majors
realizarem acordos comerciais que viabilizem parcerias para o estimulo de certa pro-
dugao local. O interesse dos grandes conglomerados globais na producao local aponta
para as intersegoes entre o global e o local.

No entanto, a agao local existe nao como afirmacao da identidade local, mas
apenas como estratégia de consolidacao do global no local. Dessa forma, o local passa a

ser “o estado nacional da economia internacional”, na expressao de Milton Santos. Ou
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seja, a agao local passa a ser governada por uma logica externa a sua constitui¢ao, uma
logica integrada a economia transnacional, subordinada a atuagao dos grandes oligo-
polios; e ndao num sentido de resisténcia, como uma forga contra-hegemonica, a fim de
preservar as identidades locais e a pluralidade de expressoes, e modos de pensar.

Nesse sentido, os Estados Nacionais possuem uma participagao importante no
processo. De um lado, podem contribuir para impedir ou refrear o impeto da velocida-
de de entrada do capital estrangeiro nos Estados, através de politicas que protejam os
mercados nacionais. E o caso da Franga, que possui uma politica agressiva de estimulo a
industria cinematografica nacional, com uma legislagcao que garante a presenga de con-
tetdo francés e europeu nao sé no mercado de salas de exibicao, mas também nos de-
mais segmentos de mercado, em especial as televisdes. De outro, podem contribuir para
uma aceleracao do processo de internacionalizagao da economia, estimulando a entrada
do capital internacional e acdo das empresas transnacionais, seja por meio de incentivos
fiscais, seja por meio da desregulamentacdo, abrindo barreiras comerciais, reduzindo
taxas alfandegarias, revogando leis que impdem limites sobre a origem do capital.

Se a politica dos Estados Nacionais pode atenuar a invasao da produgao cine-
matografica global, por outro lado as empresas transnacionais podem enfrentar outro
tipo de resisténcia na conquista dos mercados locais: as oligarquias locais, que histori-
camente dominam esses mercados, possuindo raizes profundas no imaginario local ou
mesmo no poder politico local. A agao das empresas transnacionais dependera decerto
de uma relacao de forca, representada pelo grau de poder arraigado pelas oligarquias
locais na sociedade e nos nucleos de poder e de representacao politica. Nesse caso, em
especial em relacdo aos tradicionais grupos locais de midia, a tendéncia das empresas
transnacionais € a realizagao de aliangas com os grupos locais. Aparentemente antago-
nicas, as for¢as motrizes do global e do local se aliam em torno de seu unico interesse
comum: o dominio do poder e o interesse desmedido pelo lucro.

No caso brasileiro, a partir de meados dos anos noventa, a crescente presenca
das “Big Six” na producao e distribuicao de contetdos cinematograficos brasileiros esta
espelhada tanto no apoio estatal quanto na alianga com o maior grupo de midia local.
O apoio do Estado ocorre por meio de um incentivo fiscal concedido as majors: o Art.
3?2 da Lei do Audiovisual (Lei n? 8.685/93). Por meio desse incentivo, as distribuidoras
estrangeiras possuem um abatimento de 70% no imposto de renda referente ao crédito
ou a remessa de lucros para o exterior, obtidos em decorréncia da exploracao de obras
audiovisuais no pais. Dessa forma, as majors se aliam a empresas produtoras de capital
nacional na realizagao de obras cinematograficas brasileiras que serao distribuidas por

essas empresas. Ainda, o mecanismo prevé que o valor investido nesses projetos — de
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livre escolha do investidor, dado que o valor investido, a execug¢ao do projeto e o or-
camento sejam acompanhados pela ANCINE, o6rgao do Estado brasileiro — garanta a
empresa investidora uma participagao como coprodutora da obra, detendo parte dos
direitos patrimoniais que inicialmente seriam de propriedade da empresa produtora
nacional. Naturalmente, as majors escolherao os projetos que melhor se encaixam na
sua estratégia de comercializagao desses produtos mididticos, com maior expectativa
de geracao de lucros, e que por isso muito se assemelham — ainda que evidentemen-
te em menor escala — aos proprios filmes produzidos por essas empresas que, como
vimos, dominam o mercado nacional. Dessa forma, o Estado estimula a produgao de
tilmes que meramente reproduzem a logica global em escala nacional, aprofundando
as relacoes de dependéncia do produto local as estruturas hegemonicas, seja cultural-
mente, seja economicamente.

Os principais sucessos de bilheteria do cinema brasileiro a partir dos anos no-
venta foram realizados com a utilizacao desse mecanismo de incentivo fiscal. A Figura 4
mostra que dos 20 filmes brasileiros com maior nimero de espectadores no mercado de
salas de exibigao entre 1995 e 2010, 19 se beneficiaram desse mecanismo. A tnica exce-

¢ao é o atipico lancamento de Tropa de Elite 2, um caso singular de distribui¢ao propria.

Figura 4 — Filmes Brasileiros de Maior Bilheteria e o Art. 3% da Lei do Audiovisual — 1995-2010

g |Tituto Distrib. Ano Mais‘;::de Rendatotal | Publico total| ART.3°
1 |TROPADEELITE2 ZAZEN/RIOF 2010 703 103.812.200,00| 11.204.815 NAO
2 |SEEU FOSSE VOCE 2 FOX 2009 309 50.543.885,00 | 6.137.345 SIM
3 |DOISFILHOS DE FRANCISCO SONY 2005 329 36.728.278,00 [ 5.319.677 SIM
4 |CARANDIRU SONY 2003 298 29.623.481,00 | 4.693.853 SIM
5 [NOSSO LAR FOX 2010 443 36.126.000,00 | 4.060.000 SIM
6 |SEEU FOSSE VOCE FOX 2006 197 28.916.137,00 | 3.644.956 SIM
7 |CHICO XAVIER DTF/SONY 2010 388 30.300.000,00 | 3.414.900 SIM
8 |CIDADE DEDEUS LUMIERE 2002 176 19.066.087,00 | 3.370.871 SIM
9 |LISBELAE O PRISIONEIRO FOX 2003 245 19.915.933,00 | 3.174.643 SIM
10 |CAZUZA: O TEMPO NAO PARA SONY 2004 292 21.230.606,00 | 3.082.522 SIM
11 [OLGA LUMIERE 2004 339 20.375.397,00 | 3.078.030 SIM
12 |OSNORMAIS LUMIERE 2003 249 19.874.866,00 | 2.996.467 SIM
13 IXUXAE OSDUENDES WARNER 2001 311 11.691.200,00 | 2.657.091 SIM
14 |TROPADEELITE UNIVERSAL 2007 321 20.422.567,00 | 2.421.295 SIM
15 IXUXAPOPSTAR WARNER 2000 304 9.625.191,00 2.394.326 SIM
16 |[AMULHER INVISIVEL WARNER 2009 221 20.498.576,00 | 2.353.136 SIM
17 I[MARIA: A MAE DO FILHO... SONY 2003 303 12.842.085,00 | 2.332.873 SIM
18 IXUXAE OSDUENDES 2 WARNER 2002 303 11.485.979,00 | 2.301.152 SIM
19 [SEXO, AMORE TRAIQAO FOX 2004 157 15.775.132,00 | 2.219.423 SIMm
20 [XUXA ABRACADABRA WARNER 2003 307 11.677.129,00 | 2.214.481 SIM

Fonte: Elaboracao Prépria do Autor a partir de dados do FilmeB e ANCINE

Por outro lado, as majors se beneficiaram de uma alianga com o principal grupo

de midia local: a TV Globo. Em 1998, a TV Globo montou um departamento especia-
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lizado na producao de obras cinematograficas: a Globo Filmes (BUTCHER, 2006). A
partir de 2000, a Globo iniciou sua parceria estratégica com as majors. Para as empresas
transnacionais, a Globo se tornava uma aliada estratégica, pois oferecia apoio de midia,
cobrindo todo o territdrio nacional, sendo importante instrumento de financiamento
das crescentes despesas de publicidade com a divulgacdo dos filmes brasileiros.

Além dos intervalos comerciais regulares, a Globo, dependendo de sua parti-
cipagao financeira no filme, também oferece o cobicado cross media: acdes de publici-
dade inseridas no proprio conteiado da programacao, e nao nos intervalos comerciais,
tendo um retorno comercial bastante mais incisivo. Dessa forma, um ator do filme era
convidado a participar de uma das atragoes televisivas da emissora, ou mesmo o filme
chegava a ser recomendado por um dos personagens de uma das telenovelas da emis-
sora, cuja audiéncia supera os 60% de televisores ligados no hordrio. Além das acdes
de midia, a participagao da Globo Filmes também ocorre através da cessao de seu “star
system”, ja que seus principais atores possuem contratos de exclusividade, além de uma
eventual consultoria criativa, ou mesmo a cessao de seus estudios para as filmagens.
Devido a vasta experiéncia na producao de dramaturgia, a emissora pode acrescentar
o “tempero brasileiro”, pois conhece melhor as especificidades do gosto local do que as
majors. Essas produgoes, no entanto, tornaram-se meras extensoes da programacao da
emissora, inclusive com a adaptacdo de minisséries (como O Auto da Compadecida) ou
mesmo de programas semanais (A Grande Familia, Casseta e Planeta, Os Normais).

Dessa forma, o mercado cinematografico brasileiro é dominado pela presenca
dos grandes conglomerados transnacionais, representados pelas “Big Six”. Essa domi-
nacao ocorre nao apenas pela invasao macica dos produtos de “Hollyworld” — filmes
em lingua inglesa de grandes or¢amentos e uma midia em escala mundial — exibidos
nos cinemas brasileiros com mais de 500 cdpias, mas também pela participacdo ativa
na coproducao de filmes brasileiros de grande potencial de bilheteria. Esses filmes, por
sua vez, sao produzidos seja por um apoio indireto do Estado, através de um mecanis-
mo de renuncia fiscal que reduz a taxagao sobre a remessa de lucros das distribuidoras
estrangeiras (o Art. 3° da Lei do Audiovisual); seja por uma alianca com as oligarquias
locais, através de acordos comerciais com a TV Globo, através da Globo Filmes, promo-
vendo apoio de midia, cedendo seu “star system” e acrescentando um “tempero nacio-
nal” as produgodes.

Desse modo, a producao local passa a estar a servi¢co da producao global, re-
forcando a légica de dominagdo, e nao como uma forga de resisténcia a esmagadora
presenga de contetidos veiculados em escala global. O exemplo da industria cinemato-
grafica brasileira comprova as estratégias de alianga entre o global e o local, para a con-

solidagao de um modelo de produgao e circulagao de mercadorias tipico do capitalismo
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contemporaneo, tipicamente oligopolista. O caso brasileiro é curioso, pois conta com
um terceiro agente, que estimula a aproximagao entre os agentes privados: o Estado,

através de um incentivo fiscal, concedido pelo Art. 3° da Lei do Audiovisual.
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