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Resumo

Apesar de se verificar que houve evolucio de desempenho da industria cinematogréfica
brasileira na retomada, permanece a hegemonia do cinema norte-americano e o histérico
problema da ineficiéncia na distribuicdo. Acredita-se que a problematica da distribuicao
pode ser melhor compreendida através de estudos de casos de filmes, que investiguem a
evolucdo do projeto desde a produgdo até a distribui¢do nos mercados de exibicdo. O
objetivo deste trabalho € discutir a trajetoria de comercializagdo dos filmes Cidade de
Deus e Janela da Alma no mercado interno de salas de exibicdo. Os estudos foram
desenvolvidos com base em entrevistas semi-estruturadas com gestores e profissionais
de produtoras e distribuidoras. Os resultados apontam para a necessidade de um maior
estreitamente das relagdes entre produtoras e distribuidoras.

Palavras-chave: inddstria cinematografica - Brasil; produgdo; distribui¢do; Cidade de
Deus; Janela da Alma.
1. Introducao

Apesar de se verificar que houve evolucdo de desempenho da industria
cinematografica brasileira ao longo da retomada da producdo, a partir da metade dos
anos 1990, permanece a hegemonia do cinema norte-americano, e o histérico problema
da ineficiéncia na distribui¢do do cinema nacional. Nos dltimos anos, tem crescido o
fluxo anual de filmes brasileiros produzidos e langados nas salas de exibi¢do, porém o
desempenho de mercado desses filmes ndo tem crescido de forma correspondente. O
cinema norte-americano tem mantido market share anual de cerca de 90% no mercado
brasileiro de salas de exibicdo (FILME B, 2007).

O cinema brasileiro, depois de viver a maior crise de sua histéria no governo
Collor, teve uma progressiva melhora de desempenho a partir de 1995, ano em que se
fizeram sentir os primeiros resultados da nova politica de fomento indireto, calcada na
concessao de incentivos fiscais. Entre 1997 e 2003, o publico do cinema brasileiro no
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milhdes de espectadores, e a participacdo de mercado do cinema nacional cresceu de 5%
para 21,4% no mesmo periodo. Porém, nos anos subsequentes, a industria brasileira nao
conseguiu sustentar tal circulo virtuoso. Houve queda na participagdo de mercado do
cinema brasileiro de 21,4% para 14%, entre 2003 e 2004. Em 2005 e 2006, vieram
novas quedas para 12% e 11% (MATTA, 2004; FILME B, 2007; ANCINE, 2008).

Ocorre que a evolugdo do fluxo de produgdo ndo tem se dado em conformidade
com a melhoria dos canais de distribuicdo. Essa deficiéncia histérica permanece e
continua a restringir o desempenho de mercado do cinema brasileiro. Sua presenca fica
nitida, ao se observar que o nimero de lancamentos subiu de 30 para 51, de 2003 a
2004, mas a participag¢do de mercado caiu de 21,4% para 14%. Em 2005, caiu para 12%,
mas reduziram-se os lancamentos para 39. Em 2006, houve recorde, com 73
lancamentos, porém 59 deles tiveram menos de 50 mil espectadores (FILME B, 2007;
SOUZA, 2006).

Acredita-se que a problemdtica da distribuicdo do cinema brasileiro pode ser
melhor compreendida e qualificada através de estudos de casos da trajetéria de
comercializa¢do de filmes. Estudos que investiguem a evolu¢do do projeto desde a
produgdo até a distribui¢do do filme nos mercados de exibicdo, a fim de analisar como
se firmaram as relacdes entre produtoras e distribuidoras, como foi desenvolvida e
efetivada a estratégia de comercializacdo, bem como analisar os nimeros de
desempenho de mercado do langamento.

O objetivo deste trabalho € discutir a trajetéria de comercializagdo dos filmes
Cidade de Deus e Janela da Alma no mercado interno de salas de exibi¢do, colhendo
subsidios que ajudem a compreender como se déd a distribuicdo do cinema brasileiro,
bem como a pensar alternativas que incrementem sua efici€éncia e eficidcia. Ambos
lancados em 2002, esses longas-metragens se tornaram fendmenos de bilheteria e
marcos qualitativos da retomada, tendo seu valor reconhecido por premiacdes nacionais
e internacionais.

A metodologia de investigacdio dos estudos de caso envolveu pesquisa
bibliogrifica, e consultas e entrevistas semi-estruturadas com gestores das produtoras e
distribuidoras dos dois filmes, bem como com seus diretores e profissionais envolvidos
na producdo e na distribuicdo. Além disso, abarcou a andlise de documentos e
estatisticas de desempenho.

A principal base de informacdes para a realizagdo dos estudos de caso foi a

realizacdo de entrevistas semi-estruturadas com agentes da producdo e da distribuicio



entre 2003 e 2004, realizadas por telefone com gravacdo ou por e-mail. Na investigagdo
de Janela da alma, foram entrevistados Jodo Jardim, autor do argumento, diretor e
produtor, e Bianca de Felippes, sécia da Copacabana Filmes, a empresa distribuidora.
No estudo de Cidade de Deus, foram entrevistados Fernando Meirelles, diretor e sdcio
da O2 Filmes, empresa produtora, Isabel Berlinck, produtora da O2 Filmes, Lamartine
Ferreira, assistente de direcdo, e Anna Luiza Miiller e Bruno Wainer, executivos da
empresa distribuidora Lumiere.

Este trabalho tem quatro partes. Na terceira e quarta secdes, discutem-se,
respectivamente, os casos Cidade de Deus e Janela da alma. A sintese dos resultados,
as limitagdes do trabalho e as possibilidades de estudos futuros constam nas conclusdes.
3. O caso de Cidade de Deus

A idéia de realizar Cidade de Deus surgiu apdés o seu diretor, Fernando
Meirelles, ter lido romance hom6nimo, de autoria de Paulo Lins, que retrata o histérico
e o cotidiano da favela-comunidade de Cidade de Deus, na cidade do Rio de Janeiro,
por indicagdo do amigo Heitor Dhalia, em 1997. Apds concluir a leitura, segundo
Meirelles, ele ja estava convicto da realizagdo do projeto. A partir disso, o cineasta
comprou os direitos da obra e contratou o roteirista Brdulio Mantovani, que foi o
responsdvel, junto com ele, por adaptar o denso romance, de 600 péaginas e 252
personagens, num roteiro cinematografico de cerca de duas horas de projecao.

Segundo Meirelles, o foco da adaptagdo foi se manter fiel “ao espirito do livro”,
mas ndo a sua estrutura narrativa, o que fez, por exemplo, com que o roteiro contasse
com um protagonista, “Busca-Pé”, que “seria o observador-narrador que ndo
participaria da ag@o, mas estaria sempre sujeito a ela”, sendo “um pouco do alter ego do
Paulo Lins”, além do que resultou que alguns personagens do livro fossem descartados,
e outros surgissem para o filme como resultado da fusdo de dois ou trés personagens da
obra literdria. Até o inicio das filmagens e ao longo da producdo, o roteiro foi evoluindo
e sendo enxugado, sofrendo a influéncia ndo s6 das idéias do diretor e do roteirista,
como de outros profissionais da produc@o e do elenco de atores. Na verdade, até a
conclusdo da pelicula, houve 12 versdes do roteiro (MANTOVANI, MEIRELLES,
MULLER, 2003).

Dentre os diferenciais da producdo de Cidade de Deus, destaca-se a selecdo,
preparacdo e performance dos atores. Meirelles para retratar a proposta da narrativa com
fidelidade optou por utilizar atores ndo-profissionais, diretamente envolvidos com a

realidade das favelas cariocas. Assim, em meados de 2000, sob a coordenacao de Katia



Lund, iniciou-se o processo de sele¢do de atores nas comunidades de baixa renda do Rio
de Janeiro (inclusive a prépria Cidade de Deus), que envolveu a realizagdo de duas mil
entrevistas. Nos meses seguintes, antes da pré-producdo, os 200 atores amadores
escolhidos fizeram parte da oficina “Nés do Cinema”, quando foram capacitados por
profissionais especializados, inclusive Meirelles e Kdtia Lund, sem, contudo, saberem
que aquilo era um processo preparatério para a realizacdo de um longa-metragem. O
fechamento do processo de preparacdo foi a realizagdo do curta-metragem para a TV,
Palace II, dirigido por Meirelles e Katia Lund, e contou com parte do elenco de atores.

A realizagdo de Palace II, cujo roteiro foi escrito por Brdulio Mantovani,
baseando-se numa das histérias do livro de Paulo Lins ndo aproveitadas no roteiro final
de Cidade de Deus e em improvisagdes dos atores, sob demanda da Rede Globo para
compor a série Brava Gente. O episddio televisivo acabou funcionando como um
laboratério final antes do inicio da pré-produg@o do longa-metragem. Na filmagem de
seis dias, na comunidade de Cidade de Deus, consolidou-se o entrosamento de equipe e
elenco.

A pré-producido foi iniciada em fevereiro de 2001 e praticamente todos os atores
da oficina “Nods do Cinema” foram recrutados. Ao todo foram mais de 70 atores, entre
principais e coadjuvantes, e cerca de 150 atores secunddrios, além de 2.600 figurantes, a
maior parte deles criangas e adolescentes. Do elenco principal, apenas Matheus
Nachtergaele era ator profissional.

Durante os ensaios, a preparadora de elenco Fatima Toledo foi chamada para
aprofundar as relacdes entre os personagens e as emocdes de cada cena. O processo de
preparacdo foi crucial para o nivel de improvisagdo que aconteceu nas filmagens.
Nachtergaele, ator consagrado em produgdes como O Auto da Compadecida, passou
pelo mesmo processo de preparagdo, ficando no nivel dos demais atores, segundo o
assistente dire¢do, Lamartine Ferreira, “para ndo inviabilizar o projeto”.

As filmagens foram realizadas ao longo de nove semanas, de 19 de Junho a 21
de agosto de 2001, em locacdes diferentes, conforme sua adequacdo a narrativa. O
processo de montagem, com Daniel Rezende, durou cerca de 5 meses. Fernando
Meirelles credita a qualidade do resultado final a toda equipe, especialmente a
performance dos atores, e as contribui¢cdes de Katia Lund, Brdulio Mantovani, César
Charlone, Daniel Rezende e Tulé Peake.

Um aspecto de destaque na producdo de Cidade de Deus foi o envolvimento e a

obstinacdo de Meirelles na realizacdo do projeto. Desde o principio, o diretor ndo



poupou esforcos e investiu recursos proprios e de sua produtora, a comegar pela compra
dos direitos do romance de Paulo Lins. Além disso, foi estratégica a aproximagdo com a
Rede Globo, na realizacdo de Palace II. Essa articulacio prévia facilitou o arranjo com a
distribuicdo.

Ao ser perguntado se interesses comerciais influenciaram na idéia e na
realizacdo de Cidade de Deus, Meirelles respondeu:

Honestamente fui movido inteiramente pela histéria, seu contexto e seus
personagens. Jamais achei que o filme poderia fazer o sucesso comercial que
fez. Foi integralmente do coracdo para a tela. Comercialmente e
estrategicamente era um erro total. Foi uma zebra, esta € a verdade.

Ao que parece, Meirelles, s6cio de uma produtora muito bem sucedida no

mercado publicitario, ao se entregar a realizacdo de um projeto cinematografico ousado,
inovador e de alto risco, preocupou-se mais com a qualidade dos resultados, do que com
o potencial de retorno comercial. Assim, aparentemente, o diretor e sua produtora, ao
ndo esperarem maiores ganhos com o filme, apesar de ndo medirem esforcos para
realizd-lo da melhor maneira e articularem canais eficientes de divulgacdo e
distribuicdo, parecem ndo ter conduzido ou negociado a formatacdo do arranjo entre
produgdo e distribuicdo de modo a serem remunerados de acordo com o grande lucro
que o filme acabou proporcionando. Para se ter uma idéia da dimensdo do superdvit
gerado pelo filme, o custo total de produgdo de Cidade de Deus, segundo a produtora
Isabel Berlinck da O2 Filmes, foi de cerca de R$ 10 milhGes, enquanto que sua receita
total de comercializagdao, s6 no mercado interno de cinemas, foi de mais de R$ 19
milhdes. Acontece que, diante de seu excelente desempenho no mercado externo e em
outras janelas de exibi¢do, antes mesmo de serem anunciadas suas indicacdes ao Oscar
2004, conforme Meirelles, no total, o filme ja havia rendido cerca de US$ 25 milhdes,
no final de 2003. Com relacdo ao seu grau de satisfagdo com os resultados financeiros
proporcionados por Cidade e Deus, ele comentou:

Financeiramente o filme foi um desastre. O pior negécio que fiz em minha vida.
Como investi meu dinheiro pessoal no projeto, levado pelo entusiasmo, quando
consegui que a Miramax e a Wild Bunch me devolvessem o que havia gastado,
me dei por satisfeito e até feliz. Assinei os contratos que puseram na minha
frente. O filme deve chegar a 25 milhdes de ddlares neste ano e até agora nio
recebi um centavo sequer. E nem vou receber. S6 ndo fico mais chateado com
isso, porque este investimento que fiz me colocou no mercado internacional com
um patamar de caché que compensa as perdas.

Como parece indicar a citagdo anterior, entusiasmados com a realizacdo, mas

descrentes quanto ao potencial de mercado do filme, Fernando Meirelles e sua

produtora O2 Filmes, ao negociarem e assinarem o0s contratos que estipularam a



reparti¢cdo das receitas com os demais agentes da producdo e da distribuicdo, se ndo
ficaram no prejuizo, a0 menos perderam uma oportunidade de serem mais bem
remunerados pelo resultado de seu trabalho. Apesar disso, o sucesso de Cidade de Deus
fez com que o diretor e sua produtora pudessem prospectar oportunidades de negdcio
muito vantajosas, inclusive no exterior. De fato, apés Cidade de Deus, Meirelles ja
dirigiu duas produgdes internacionais: O Jardineiro Fiel (2005) e Ensaio sobre a
Cegueira (2008).

Segundo Souza (2003), dos R$ 7 milhdes que custearam a produgdo de Cidade
de Deus, R$ 5,5 milhdes foram investidos pela O2 Filmes ¢ R$ 1,5 milhdo foram
provenientes das leis de incentivo. Sabe-se que parte dos R$ 1,5 milhdo veio do Art. 3°
da Lei do Audiovisual, o que possibilitou que a Lumiére se tornasse co-produtora e
detentora dos direitos exclusivos de distribui¢do do filme no Brasil.

Apesar de ndo ter sido possivel ter acesso a detalhes dos contratos entre os
agentes da produgdo e da distribuicdo, com a alegacdo dos entrevistados de haver
cldusulas sigilosas, segundo Bruno Weiner (Lumiere), eles foram extremamente
complexos, envolvendo parceiros internacionais (Wild Bunch e Miramax), vdrias
midias em vdrios paises, compensacdes cruzadas de receitas, etc. Para se ter uma idéia
de como foi dificil fechar os contratos, Bruno Weiner comentou que a Lumiere
comecou as negociagdes com Meirelles ainda na fase de preparacdo do elenco (em
meados de 2000) e os contratos s6 ficaram prontos com o filme praticamente pronto (no
segundo semestre de 2001).

No que se refere ao arranjo definitivo entre producdo e distribui¢do, segundo os

entrevistados:

. A producio coube, principalmente, a O2 Filmes, e a Video Filmes;

. Foram agentes de co-produ¢@o: a Lumicre, a Wild Bunch e a Globo
Filmes;

. A distribuicdo exclusiva no Brasil ficou com a Lumiere;

. Os direitos de distribuicdo nas Américas ficaram com a Miramax;

. A Wild Bunch assumiu ainda o papel de agente internacional de vendas

nos continentes nao explorados pela Miramax.

A Globo filmes entrou como co-produtora durante as filmagens. A articulacdo
foi facilitada pelos resultados de audiéncia de Palace II na série Brava Gente.

A confirmagado das parcerias com a Wild Bunch e a Miramax, antes mesmo que

o filme fosse concluido, garantindo com antecedéncia o seu lancamento em mercados



internacionais, constitui-se num elemento inédito ao longo da Retomada, segundo
Almeida e Butcher (2003). Antes disso, as negociacdes sO avangavam apds os filmes
ficarem prontos.

A articulacdo entre a produgdo e a distribuicao no caso de Cidade de Deus se deu
ainda em seu processo de realizagdo. A aproximacdo foi consumada pelo fato da
Lumiere ter se tornado co-produtora e ter adquirido os direitos de distribui¢do
exclusivos do filme, no Brasil, através do dispositivo previsto no Art. 3° da Lei do
Audiovisual.

Como comentou Bruno Weiner, quem apresentou o projeto de Cidade de Deus a
Lumiere foi a produtora Video Filmes, de Walter Salles. O executivo da Lumiere
declarou que, desde quando a distribuidora comercializou Central do Brasil,
estabeleceu-se um laco forte de confianca entre as duas companhias. Desde entdo,
qualquer projeto trazido pela Video Filmes, em principio, para a Lumiere tende a ser um
bom negdcio. Bruno Weiner argumentou que num negdcio por natureza arriscado como
é o cinema o estabelecimento de vinculos de confianca com produtoras é um
procedimento comum, desejado e mesmo estratégico para uma distribuidora.

Uma vez o filme finalizado e resolvidas as questdes contratuais, iniciou-se a
formatacdo das estratégias de lancamento nos cinemas. Um elemento fundamental no
seu desenvolvimento foi a presenga da Globo Filmes como co-produtora, possibilitando
0 acesso aos mais sofisticados e eficazes canais de divulgacdo. Segundo o préprio
Meirelles, as estratégias de lancamento ficaram a cargo de Bruno Weiner (Lumicre) e
Daniel Filho (Globo Filmes), com a O2 Filmes apenas fazendo um acompanhamento.
Ao ser perguntado sobre como avaliava hoje os resultados do langamento, Meirelles
respondeu:

O filme foi bem lancado [...] deixei todas as decisdes estratégicas por conta da
Lumiere e do Daniel Filho. Até o pOster usado ndo € o que eu mais gostava, mas
aprovei confiando no taco dos profissionais. Esse é o negdcio deles e ndo o meu.
Nao posso reclamar de nada depois do desempenho do filme. Faria da mesma
forma isso €, deixaria nas maos deles.

Conforme Bruno Weiner, N@o houve estratégias prévias de divulgagao, ja que, a

priori, ndo se tinha uma idéia concreta do potencial de mercado de Cidade de Deus.
Porém, quando o filme ficou pronto e foi apresentado a distribuidora, houve a certeza
que era um momento especial da cinematografia brasileira. Bruno Weiner disse que,
diante de sua experi€ncia de mais de 200 filmes comercializados pela Lumiere, quando

assistiu Cidade de Deus, “acreditava estar diante de um marco histdrico, de um daqueles



filmes que acontecem de 10 em 10, ou 20 em 20 anos”, enfim, “um filmago”. Segundo
ele, esta percepc¢do tomou conta da maioria dos profissionais da distribuidora.

Seguindo um procedimento padrdo para a definicdo de uma estratégia de
langamento, a Lumiere partiu para exibicdes teste para perfis diferentes de publico.
Diante das reagdes, foram se delineando estratégias. Verificou-se em geral uma resposta
positiva do publico, apesar da violéncia da trama.

Por outro lado, por parte de uma ala de critica cinematografica, verificou-se
uma tendéncia por desprezar o filme por ele se utilizar de uma “linguagem publicitéria”,
que espetacularizava a violéncia. Como este debate tomou corpo, a estratégia adotada
pela distribuidora foi ampliar seu foco, direcionando-o para o tema, ou seja, a violéncia,
o trafico de drogas, enfim a realidade das favelas cariocas e brasileiras em geral. Uma
maneira eficiente de alcangar este objetivo foi promover sessdes para politicos, ja que o
ano de lancamento do filme, 2002, era também um ano de elei¢cdes presidenciais.
Assim, antes de ser lancado, o filme foi exibido, por exemplo, para o candidato do PT a
presidéncia, Luis Indcio Lula da Silva, que passou a citd-lo em debates. Enfim, buscou-
se criar uma imagem nobre do filme em funcdo de sua temdtica, e, com isso, sufocar ou
diminuir a importancia de um debate sobre a linguagem cinematogréfica. Ocorreu ainda
que o tragico assassinato do jornalista da Rede Globo, Tim Lopez, por traficantes de
uma favela carioca, préximo ao langcamento, acabou criando um maior frisson em torno
do tema.

Uma decisdo estratégica importante da Lumiere, coerente com a tdnica de
minimizar a relevancia da critica a linguagem do filme, foi que Cidade de Deus ndo
participaria de festivais de cinema no Brasil. Esta estratégia foi refor¢ada pelo fato do
filme ter sido selecionado oficialmente para participar do Festival de Cannes, no
primeiro semestre de 2002, antes do lancamento no Brasil.

Ao apostar na qualidade e no potencial de comunicacdo de Cidade de Deus com
o publico, a Lumiere decidiu adotar uma estratégia agressiva de marketing boca a boca,
antes do langamento, buscando destacar a nobreza e a importincia do tema abordado
pelo filme. Como ja havia sido feito no langamento de Central do Brasil, conta Bruno
Weiner, a distribuidora promoveu sessdes gratuitas. Cerca de 30.000 pessoas devem ter
assistido o filme, antes que fosse vendido o primeiro ingresso.

A data do lancamento foi em 30 de agosto de 2002. Conforme a Lumicre, a
decisdo por langar o filme no segundo semestre objetivou pegar o auge da campanha

presidencial. A campanha de langcamento teve forte suporte de midia por parte da Rede



Globo, envolvendo o chamado crossmidia, ou seja, citacdes em novelas, programas e
telejornais.

A definicdo do nimero de cépias que seriam lancadas envolveu uma negociacdo
interessante entre a distribuidora e Fernando Meirelles. Segundo Bruno Weiner,
enquanto a Lumiére, pensando na midia que o filme j4 tinha e na que a Rede Globo iria
colocar, pensou em langa-lo com 150 cpias para alcancar uma bilheteria de cerca de 1
milhdo de espectadores, Fernando Meirelles se mostrou mais receoso, falando em
apenas 30 cdpias. Acabou prevalecendo um meio termo: 100 cépias. Porém, diante da
forte resposta do publico, foram feitas mais cdpias, nas semanas seguintes. Assim, na 2°
semana ja havia 120 copias em exibicdo, chegando a um méximo de 180 cdpias na 6°
semana.

O fato € que o resultado comercial de Cidade de Deus acabou surpreendendo a
todos, inclusive a Lumiere, tendo um desempenho médio equilibrado em todas as
cidades do pais em que foi exibido. Segundo Filme B (2004), o publico total foi de
3.307.746 espectadores. Um balango de desempenho do filme, por cidade, fornecido
pela Lumiere, revela a importancia da freqiiéncia de ptblico no Rio de Janeiro e em Sdo
Paulo para o resultado final. Dentre as 336 cidades em que foi langado no Brasil, S,
nos dois principais mercados, o filme obteve mais de 38% de sua freqiiéncia.

A importancia do desempenho do filme no Rio de Janeiro e em Sao Paulo fica
ainda mais evidenciada, ao se verificar que, nestas duas cidades, o filme ficou, em
média, respectivamente, 44 e 35 semanas. Conforme Filme B (2003), a média de tempo
de permanéncia em cartaz nos cinemas de Cidade de Deus em todo o pais foi de 16
semanas.

Ao que parece a favordvel repercussdo em Cannes, além da expectativa criada
em torno da fita pela Lumiere e a Rede Globo, ajudou Cidade de Deus a ocupar, semana
a semana, mais salas e a conquistar um publico crescente. Em sua nona semana de
exibicdo, permanecia em 178 salas e com publico semanal préximo a 250 mil pessoas.
Nem os blockbusters, Sinais e Scooby-Doo, langados no mesmo periodo, foram capazes
de tirar-lhe espagco. Em Sdo Paulo, o filme manteve-se em exibicdo regular nos
principais centros exibidores por dois meses.

Bruno Weiner lamentou o fato de Cidade de Deus nao ter figurado dentre os
cinco indicados para o Oscar de Melhor Filme Estrangeiro em 2003, apesar de ter sido o
representante oficial do Brasil. Para ele, se houvesse a indicag@o, o filme poderia ter

chegado a casa dos 4 milhdes de espectadores.



Bruno Weiner concluiu dizendo que Cidade de Deus foi um filme “muitissimo
bem sucedido comercialmente” e que trouxe muito lucro para a Lumiere, ndo sé nas
bilheterias, como também na venda de DVDs e videos. Segundo a Lumiere, até abril de
2004, entre rental e sell-trough, tinham sido comercializadas 80 mil pecas, de ambos os
formatos.

4. O caso de Janela da Alma

Segundo o seu diretor, e produtor, Jodo Jardim, o documentario Janela da Alma
surgiu da seguinte indaga¢do: “como problemas de visdo interferem na personalidade e
na vida de cada um?’. Esta pergunta, conforme o diretor, acompanhava-o, desde
menino, ja que, devido a miopia, usava 6culos desde os quatro anos de idade.

Com o tema e o argumento definidos, Jardim convidou, o fotégrafo, Walter
Carvalho (co-diretor do filme e que também usava 6culos desde os 12 anos de idade)
para desenvolver o projeto. A produtora responsdvel foi a Ravina Filmes, cujo
proprietério, Fldvio Tambellini, participou da execucdo desde o inicio do trabalho.

Conforme o seu diretor, o filme ndo teve “um roteiro técnico preciso”, apesar de
ter havido uma sistematizacio, principalmente na criteriosa escolha dos entrevistados,
bem como na definicdo dos temas e das perguntas centrais. Jodo Jardim argumentou
que, em seu ponto de vista, a realizacdo de um documentério precisa “fluir”, a fim de
que surjam elementos surpreendentes, que ddo um cariter impar a obra, tanto para o
criador, como para quem ird assisti-la.

Da idéia a primeira copia, passaram-se cerca de cinco anos, sendo o filme quase
que inteiramente financiado por captacdes através das leis de incentivo fiscal. Jardim
argumentou que, diante do cardter “estranho”, inovador e do baixo apelo comercial do
projeto, foram necessérios cerca de trés anos até que conseguissem 50% do valor or¢ado
para a producdo (entre R$ 700 e 750 mil, no total), e ela fosse iniciada. O restante dos
recursos, conforme o cineasta, foi sendo captado com o trunfo da exibi¢do para
investidores de trechos do trabalho ji realizado. Jodo Jardim comentou ainda que, o
valor total da captacdo chegou a cerca R$ 900 mil, sendo reservados em torno de R$
200 mil especificamente para o langamento nos cinemas.

O apuro na escolha dos entrevistados foi um dos diferenciais da producio.
Jardim comentou que, na escolha, predominaram critérios artisticos e qualitativos,
contudo, sem perder de vista a intencdo de atingir um méaximo de publico. Dessa forma
a escolha de determinadas personalidades, como diretor Win Wenders, também levou

em conta o seu potencial de atratividade junto ao publico.



A pré-producio de Janela da Alma foi iniciada em setembro de 1999. Em funcio
da agenda dos entrevistados, as filmagens foram realizadas em praticamente trés etapas,
conforme o seu diretor, com loca¢des no Brasil, Europa ¢ EUA. Ao todo, foram
realizadas 50 entrevistas e registradas em torno de 30 horas de filmagens, no entanto,
ap6s um dificil trabalho de selecdo, chegou-se a 19 entrevistados, na versdo definitiva,
cuja primeira cépia foi concluida em junho de 2001.

Conforme o depoimento de Jodo Jardim, da formulagdo até a execucdo do
projeto, houve a preocupacdo e a consideragdo de pardmetros de viabilidade de
mercado, até pela vontade do cineasta de ter seu filme assistido pelo miximo de
espectadores. J4, na produgdo, em meio a selecio dos entrevistados ou diante da
preocupacdo em destinar parte dos recursos captados para a campanha de langcamento,
percebe-se que o cineasta se manteve atento, desde o principio, para que o filme, depois
de pronto, pudesse ser comercializado da melhor forma.

Apesar do fechamento do contrato com a Copacabana Filmes e Produgdes ter
sido facilitado pelo fato de Jodo Jardim estar casado com a cineasta Carla Camurati,
uma das trés sdcias da empresa, ficou claro, na pesquisa, o qudo importante foi para o
desempenho de mercado alcangado por Janela da Alma o envolvimento direto e licido
do realizador na formulacdo das estratégias e planos de lancamento, inclusive
garantindo a destinagdo da maior parte dos recursos utilizados nesta fase, via incentivo
fiscal. Bianca de Felippes, também sé6cia da Copacabana Filmes, que destacou que “a
distribuicdo foi pensada em conjunto com Jodo Jardim”.

Concluida a primeira cépia do filme, em junho de 2001, passou-se a campanha
de lancamento. Como a distribuidora e os agentes da produgdo acreditavam na
qualidade do filme, decidiu-se adotar a estratégia de tentar propagar um boca a boca
favordvel, o que ajudaria a superar possiveis resisténcias para com a sua temdtica
incomum. Para isso, foi fundamental a participa¢do do filme em mostras e festivais,
rendendo premiagdes importantes para Janela da Alma, em 2001, no Festival do Ceard e
na Mostra BR de Cinema de Sdo Paulo.

As premiagdes cumpriram com o objetivo de propagar o boca a boca, inclusive
gerando midia espontinea em diversos meios de comunicagdo, o que contribuiu para
atrair a atencdo de um publico mais exigente intelectualmente (o nicho de mercado dos
documentdrios). Destaca-se, neste sentido, o prémio junto ao publico (Juri Popular) no
maior mercado do pais, Sdo Paulo. Em 2002, Janela da Alma conquistou ainda o prémio

de melhor filme no Festival de Cinema Brasileiro de Paris. Em conseqiiéncia, cresceram



convites para o Jodo Jardim participar de palestras e debates no meio académico, em
rodas psicanaliticas, etc., o que era articulado pela distribuidora. Tudo isso foi
chamando a atencdo de proprietdrios de cinemas, em especial do circuito de salas de
arte e de salas de rua, o que, segundo Bianca de Felippes, favoreceu as negociacdes para
o langamento.

O lancamento nos cinemas brasileiros ocorreu em junho de 2002 com um total
de cinco cdpias, conforme Bianca de Felippes. Nao houve grande esforco publicitirio,
diante da dimensdo reduzida do lancamento e da limitacdo de recursos, havendo, no
entanto, apuro na preparacao e distribuicio prévia de cartazes e do trailer de divulgacao.
O periodo escolhido para a comercializagdo coincidiu com o mega langamento do
blockbuster O Homem Aranha, a maior bilheteria do ano, o que acabou sendo
vantajoso, j4 que houve uma queda no niimero de langamentos no periodo — diante do
receio de enfrentar aquele filme — , o que proporcionou mais espago de exibi¢do para
Janela da Alma também no circuito comercial, segundo Jodo Jardim, ji que o filme
terminou funcionando como um complemento na programacido em complexos de salas,
ao atender um nicho de mercado diferenciado.

Nos trés primeiros meses de exibi¢do, as cinco cdpias langcadas tiveram
desempenho surpreendente para um documentério, concentrando-se, inicialmente, na
cidade de Sao Paulo, onde, ainda sob o glamour do prémio conquistado no ano anterior,
o filme conseguiu estrear na maior sala do Circuito Unibanco (Arteplex), e, depois, no
Rio de Janeiro, também lancado numa grande sala, sob influéncia dos nimeros obtidos
em Sdo Paulo. O desempenho de bilheteria nas primeiras semanas mostrou a forga
espontanea do filme, gerando crescente boca a boca. A Copacabana Filmes, por sua vez,
impulsionava este processo, coordenando a agenda de palestras e debates do diretor e
promovendo sessdes especiais, dentre outras agdes. Este movimento fez com que
aumentasse a demanda dos exibidores por cépias em outras grandes cidades, como
Salvador, Recife e Brasilia. Como as primeiras cinco cdpias se mantiveram presas em
cinemas do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, diante da demanda, a Copacabana Filmes
decidiu fazer mais sete cOpias, para atender os pedidos, utilizando a receita obtida nos
primeiros meses, chegando a um total de 12 cépias. Segundo Bianca de Felippes, o
filme continuou sendo exibido no pais por cerca de 12 meses, perfazendo um publico
total de mais de 144 mil espectadores.

A trajetdria de exibi¢do de Janela da Alma abarcou principalmente salas de arte

e salas de rua e, em muitas delas, o filme permaneceu em cartaz por trés ou até quatro



meses, o que foi fundamental para o seu desempenho. Apesar disso, por periodos mais
curtos, também chegou a ser exibido em complexos multiplex e salas de shopping,
conseguindo atingir também um publico fora de seu nicho de mercado principal. Neste
sentido, acredita-se que Janela da Alma teve significativa contribui¢do para dirimir
resisténcias de diferentes faixas de publico, abrindo mercado para os documentarios em
geral. Conforme Filme B (2003), a média de tempo de permanéncia em cartaz nos
cinemas de Janela da Alma foi de 26 semanas.

Na realidade, o desempenho de mercado de Janela da Alma surpreendeu a todos.
Jodao Jardim comentou que sua expectativa inicial era que o filme fizesse 20 mil
espectadores. Bianca de Felippes argumentou que a distribuidora pensou, primeiro, num
patamar de 50.mil e, ao longo da exibi¢do, em chegar até 100 mil, no entanto, o filme
acabou chegando a 144 mil espectadores, sendo que mais de 60% desse total foi
arrecadado nas cidades do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

No que se refere ao balanco financeiro, o desempenho comercial parece ter sido
suficiente para que o filme se pagasse. No entanto, como a produg@o e a distribui¢do
foram quase que inteiramente financiados pelas leis de incentivo ndo houve risco de
prejuizo. Os quase R$ 800 mil de receita foram divididos entre a producdo, a
distribuicdo e os exibidores. Ao se aplicar a propor¢do média de reparticio do mercado
brasileiro (25% - producdo, 25% - distribuicdo, 50% - exibidores) a este valor, pode se
inferir que os ganhos da produgdo e da distribui¢do foram equivalentes a cerca de R$
200 mil para cada lado, descontados os custos do investimento nas sete copias extras.

Adicionalmente, € interessante informar que o sucesso de Janela da Alma, nos
cinemas, abriu mercados para o filme também em janelas de exibi¢cdo secunddrias.
Segundo Jodo Jardim, até marco de 2004, ja tinham sido vendidos 2.000 DVDs e 800
videos, cuja distribuicdo coube a Europa Filmes. Além disso, ainda em 2004, o filme foi
negociado para exibicdo no canal de TV por assinatura, GNT (Globosat), alcangando
uma audiéncia média de 46.000 pessoas e colocando o canal em quarto lugar no hordrio.
4. Consideracoes finais

A andlise dos casos de Cidade de Deus e Janela da Alma permite verificar o
quio importante é para o desempenho de mercado dos filmes nacionais o estreitamento
de parcerias entre produtoras e distribuidoras. As produtoras que firmam tais parcerias
tém mais chances de emplacar sucessos de bilheteria, como € o caso da Video Filmes.

Tais parcerias, inclusive, sdo um caminho para a reducio do risco de produgdes sem a



presenca de astros e estrelas ou outros atributos que permitam visualizar mais
facilmente seu potencial de mercado.

O problema ¢é que, em geral, as produtoras ndo se articulam eficientemente com
as distribuidoras. A maioria das produtoras parece se concentrar na realizagdo dos
filmes e relegar papel secunddrio para as estratégias de comercializag@o. Falta a essas
produtoras capacidade de articulacdo comercial e mercadoldgica capaz de subsidiar uma
boa negociagdo. A sistemdtica das leis de incentivo parece encorajar essa perspectiva,
ao proteger as produtoras do risco do prejuizo.

Exemplos bem sucedidos como Cidade de Deus e Janela da Alma sdo minoria.
Parece claro que a atuagdo proativa de um realizador-produtor, como Jodo Jardim,
atento a todas as etapas da cadeia produtiva, da criagdo a comercializac¢do, tem um papel
chave no desempenho de bilheteria. Com Janela da Alma, ao saber aliar competéncia
artistica, técnica, financeira, mercadolégica e capacidade de negociacdo, Jodo Jardim
condicionou uma trajetdria virtuosa, em sinergia com a equipe da distribuidora.

No que se refere ao desempenho de bilheteria, o tempo de permanéncia em
cartaz foi um condicionante importante. Nao houve queixas por parte das produtoras e
distribuidoras quanto a conduta dos exibidores. Com relacdo as semanas que Janela da
Alma conquistou em complexos multiplex, foi eficaz a estratégia de lancar o filme no
periodo em que O Homem Aranha dominava o mercado, atendendo um nicho
diferenciado de mercado. Além disso, se por um lado o sucesso de Cidade de Deus nos
cinemas foi impulsionado pela midia televisiva no lancamento, por outro, este impulso
s0 se efetivou devido ao forte apelo de sua temdtica e a qualidade de sua narrativa. Este
poder de atratividade da narrativa foi o grande diferencial do filme junto ao publico,
alavancado pela eficiente estratégia de boca a boca formatada pela Lumiere.

As queixas de Fernando Meirelles em relagdo a md reparticdo do lucro gerado
pelo filme em favor da produg¢do apontam para um problema estrutural inerente a
inddstria cinematografica e outros ramos das industrias criativas que precisa ser melhor
investigado. O poder de oligopdlio das grandes distribuidoras tem levado ao
achatamento dos ganhos na producdo. O estudo desse problema € importante para
municiar politicas regulatérias, visto que uma redu¢do acentuada dos ganhos da
producdo pode prejudicar o funcionamento de toda cadeia, ao enfraquecer o elo de
criagdo. Discussdes atuais, tratando de redefinicdes das normais de direitos autorais,
passam por essa questdo e criam oportunidades para se repensar as reparticdes das

receitas entre os elos da cadeia produtiva.



Para concluir, convém chamar a ateng@o para uma limita¢do dessa pesquisa. Ao
definir como foco o mercado de salas de cinema, ndo se assumiu o compromisso de
investigar a trajetéria dos filmes em mercados secundérios como a TV aberta, por
assinatura, ou a loca¢do e compra de DVDs. Porém, o mercado cinematografico hoje é
parte da industria audiovisual e andlises de estratégias e desempenho da induistria do
cinema precisam ter uma dimensdo completa dessa cadeia produtiva. O dificil é ter
acesso a um conjunto amplo e confidvel de dados, mas € importante que novos estudos
persigam essa dimensdo ou mesmo investiguem a inser¢do dos filmes em mercados
secunddrios especificos. Nessa agenda incluem-se estudos sobre as perdas e
transformacdes com a pirataria, que para efeito dos casos investigados por este trabalho

ndo causou impacto significativo.
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