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Resumo O presente trabalho destaca alguns aspectos
inerentes ao mercado de salas de exibicdo no Brasil,
principalmente aqueles peculiares a nova tendéncia que
se apresenta — a sala multiplex —, com significativo de-
senvolvimento, desde 1997, apds a entrada no mercado
nacional de grandes exibidores estrangeiros.
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A significativa diversificagdo do entretenimento e lazer
nos Ultimos anos e ainda a propria concorréncia audiovisual a partir
da popularizagéo do videocassete, bem como a chegada dos canais
de tevé por assinatura, tudo isso somado ao aumento da escassez
de tempo, caracteristica tipica da sociedade atual, acabou por afetar
a cadeia cinematogréfica, levando-a a enfrentar um periodo de
declinio.

Entretanto, os cendrios atual e prospectivo apresentam
uma reverséo desse quadro negativo, e dentro da cadeia cinemato-
gréfica as salas de exibi¢cdo operadas sob o conceito multiplex, que
constituem a tematica primaria deste trabalho, estdo tendo uma
grande perspectiva de crescimento, principalmente no Brasil.

O comportamento do mercado de salas de exibigdo no
Brasil vem apresentando um crescimento substancial desde 1997,
conforme se depreende pela Tabela 1, motivado principalmente por
um novo modelo de exibicdo cinematografica, as salas multiplex.

Em 1999, o faturamento de bilheteria (venda de ingressos)
dos exibidores no Brasil alcangou, aproximadamente, R$ 350 mi-
Ihdes, dos quais 50% repassados aos distribuidores de filmes, que
representam grandes estldios, tais como Fox, Warner e Columbia.

Ha de se destacar, no tocante as receitas complementares,
auferidas, por exemplo, com a comercializa¢@o de espaco publicita-

Tabela 1
Comportamento do Mercado de Salas de Exibicdo no Brasil —
1997/2000

1997 1998 1999 2000?
Numero de Salas 1.400 1.301 1.400 1.525
Bilheteria (Milh6es de Ingressos) 52,5 70,0 70,0 80,0
Populagéo (Milhées de Pessoas) 163,1 165,1 167,2 169,2
Consumo Per Capita (Ingressos
Vendidos/Populagéo) 0,32 0,42 0,42 0,47
Fontes: Gazeta Mercantil (6-7-8 mar. 2000, p. C-6), Baskerville Communications
Corp. e Filme B.
2Previsgo.
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rio, alimentos e bebidas, que as mesmas séo exclusivas dos exibi-
dores. No caso de grandes exibidores, que operam salas multiplex,
as receitas com alimentos e bebidas ja representam cerca de 20%
dos seus faturamentos, enquanto as decorrentes de propaganda e
publicidade atingem 3%.

Estima-se, assim, que o faturamento global das empresas
de exibicdo de filmes no Brasil tenha alcancado cerca de R$ 430,5
milhdes em 1999. Apesar dos resultados divulgados, elas sofreram
o impacto da desvalorizacdo cambial ocorrida em janeiro daquele
ano, tendo em vista o fato de demandarem um nivel elevado de
importac6es em equipamentos especializados, como, por exemplo,
de projecéo e audio.

Calcula-se que as salas multiplex j& representem, atual-
mente, no mercado nacional, cerca de 22% das salas de exibigéo,
ou 308 salas, sendo que em cidades como S&o Paulo essa partici-
pacao alcanca 50%. Em 1999, a bilheteria das salas multiplex atingiu
cerca de 20 milhBes de ingressos, prevendo-se, para 2000, um
crescimento da ordem de 37%, com a comercializagdo de 27,4
milhdes de ingressos.

Algumas previsfes indicam, ainda, para 2002, que seja
alcancado um numero meédio proximo a 1.850 salas de exibicao,
abrangendo todo o territério nacional, o que significa um crescimento
de 32,14% comparativamente a 1999, ano encerrado com cerca de
1.400 salas de exibig&o. A titulo comparativo, o mercado norte-ame-
ricano encontra-se, atualmente, bastante ofertado em salas de exi-
bicdo, as quais ja sdo mais de 35 mil.

Verificou-se, para o periodo 1997/99, um crescimento de
33,3% no volume de ingressos comercializados, que, em face da
relativa estabilidade populacional, elevou o consumo per capita do
produto cinema, no mesmo periodo, de 0,32 para 0,42, o qual,
entretanto, ainda se encontra em um baixo patamar.

No Brasil, existiria atualmente, segundo os dados da Tabe-
la 1, cerca de 8,4 salas de exibicdo para cada milhdo de habitantes,
0 que est4 bastante longe da distribuic&o ideal, que seria de uma sala
para cada 30 mil habitantes. Desse modo, o Brasil ocuparia a 552
posicdo no ranking mundial de salas de exibicdo por milhdo de
habitantes, o qual é liderado pela Islandia, com uma distribuicdo de
162,5 salas por milh&o de habitantes. Os Estados Unidos ocupam a
32 posi¢cdo, com 128,3 salas, e a Argentina o 40° lugar, com 23,2
salas.

A Tabela 2 a seguir apresenta o crescimento que alguns
dos exibidores no Brasil a tiveram partir de 1997. A expectativa atual
de aumento da cadeia cinematografica no pais esta relacionada,
principalmente e primeiramente, aos incentivos concedidos pela Lei
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Tabela 2
Evolucéo do Numero de Salas de Exibigao no Brasil, por
Grupo — 1997/99

1997 1998 1999
Cinemark 30 112 180
Severiano Ribeiro 147 172 1702
ucl 10 51 90b
Haway 55 62 68
Paris - 57 43
Playarte 42 42 42
Alvorada - 37 37
Hoyts General Cinema 0 0 15

Fontes: Gazeta Mercantil (6-7-8 mar. 2000, p. C-6) e Baskerville Communications
Corp.

Inclui 18 salas de exibicdo operadas em associacdo com a UCI (UCI Ribeiro) em
Recife.

Binclui 12 salas de exibicdo operadas em associacdo com a Oriente Filmes (UCI
Oriente) em Salvador.

8.685, de 20.07.93, posteriormente regulamentada pelo Decreto 974,
de 08.11.93, que criou mecanismos de fomento a atividade audiovi-
sual, permitindo, as pessoas fisicas e juridicas, até o exercicio fiscal
de 2003, inclusive, a deducéo, limitada a 3% do imposto de renda
devido, das quantias referentes a investimentos realizados na pro-
ducéo de obras audiovisuais cinematograficas brasileiras de produ-
¢éo independente. Em 05.12.96, a Lei 9.323 aumentou o limite de
deducéo para 5%, posteriormente reduzido, porém, para 4% pela Lei
9.532, de 10.12.97, que alterou a legislacao tributaria federal.

Além disso, h4 de se destacar a revitalizagc&do dos filmes
nacionais junto a populacao brasileira e também no exterior, bem
como a estabilidade econémica do pais, permitindo, assim, a atra-
¢do de investimentos por parte de algumas empresas estrangeiras,
como UCI e Cinemark. Os filmes nacionais, apesar da ainda redu-
zida participacdo no mercado doméstico, aumentaram bastante a
sua distribui¢do, tendo a participagéo se elevado de 3,1% em 1998
para 7,5% em 1999, representando um crescimento de 141,94%.
Em 1999, foram lancados e exibidos no pais 26 filmes com produ-
¢ao nacional.

Deve ser mencionado também que, de acordo com o Artigo
29 da Lei 8.401, de 08.01.92, “por um prazo de dez anos, as empre-
sas proprietarias, locatarias ou arrendatarias de salas, espacos ou
locais de exibicdo publica comercial exibiréo obras cinematogréficas
brasileiras, de longa-metragem, por determinado nimero de dias,
que sera fixado anualmente por decreto do Poder Executivo.” O
Artigo 1° do Decreto 3.513, de 19.06.2000, fixou o0 “ndimero de dias
Nnos quais as empresas proprietarias, locatarias ou arrendatarias de
salas, espacos ou locais de exibigcdo publica comercial exibirdo obras
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cinematograficas brasileiras de longa-metragem no ano de 2000",
conforme a Tabela 3, que, segundo o Artigo 2°, do mesmo decreto,
relaciona-se as salas, aos espacgos ou aos locais de exibi¢do publica
comercial geminados (é o caso dos multiplex) ou néo, localizados
sob 0 mesmo teto, pertencentes & mesma empresa.

llustrem-se, como exemplos de sucessos comerciais, 0s
filmes Siméo — o fantasma trapalhdo, Orfeu, Zoando na TV, Xuxa
requebra, Central do Brasil, O trapalhdo e a luz azul e Maua — o
imperador e o rei, que obtiveram um excelente publico no Brasil. O
Gréfico 1 demonstra o crescente aumento do publico de filmes com
producao nacional.

Embora esse publico esteja crescendo a cada ano, o
mesmo néo se pode dizer dos investimentos incentivados, que em
1999 foram de R$ 51 milhSes, com uma redugédo de 28,07% relati-
vamente a 1998, quando a captacdo de recursos foi de R$ 70,9
milhdes. Comparando-se com 1997, ano em que foram investidos
R$ 112,1 milhGes em filmes brasileiros, a reducéo dos investimentos
em 1999 alcangou 54,5%.

Tabela 3
Cota de Tela para Obras Cinematograficas Brasileiras de Longa-Metragem em 2000

QUANTIDADE DE SALAS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Mais de 11

Dias de
Obrigatoriedade 28 56 84 112 140 154 175 182 196 210 217 217 + (7/Sala)

Fonte: Artigo 1° do Decreto 3.513, de 19.06.2000.

Graéfico 1
Puablico dos Filmes com Produg&o Nacional — 1995/99
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Fonte: Ministério da Cultura.
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O conceito multiplex surgiu ha 13 anos nos Estados
Unidos, identificando-o como um complexo de salas de exibi¢do com
excelentes recursos cinematogréaficos, onde se destacam, principal-
mente, o conforto, a qualidade e a modernidade. No Brasil, o0 multi-
plex surgiu em 1997, a partir da entrada no mercado nacional de
grandes exibidores estrangeiros, como o Cinemark e a UCI. Em
marco de 2000, inclusive, as empresas que operam no Brasil salas
de exibigdo multiplex organizaram a sua associagéo, a qual devera
ser denominada Associagdo Brasileira de Multiplex (Abraplex).

Os multiplex tornaram-se uma alternativa as salas de ci-
nema comuns, que, com o passar dos anos, praticamente deixaram
de proporcionar novidades ao publico. No Brasil, desde 1991 cerca
de 430 salas de cinema de rua ja encerraram suas atividades. O
objetivo do multiplex é fazer com que o publico ndo va somente
assistir a um filme e, logo ap6s, ir embora. A finalidade primordial é
fazer com que as pessoas desfrutem do cinema 0 maximo possivel,
pois la sdo oferecidas varias alternativas de filmes, servicos e entre-
tenimento.

Dentre os servigos oferecidos pelos multiplex, destacam-se
pistas de boliche, estacionamento, salas de jogos eletrbnicos e
pracas de alimentacdo, que podem ser visitadas durante os interva-
los entre um filme e outro, ou, simplesmente, no aguardo de um filme
Cuja procura é intensa e que, por isso mesmo, pode vir a demandar
um tempo demasiado de espera para assisti-lo.

Porém, as novidades oferecidas pelas multissalas néo
param por ai, cabendo destacar, por exemplo, as seguintes: as
antigas poltronas foram substituidas por outras mais modernas,
reclinaveis e equipadas com porta-copos e bandejas para alimentos;
nas salas, em formato stadium, a pessoa que se encontra na frente
nao atrapalha a viséo do filme de quem estéa atras; ha maior espaco
entre as fileiras; as salas possuem equipamentos de som ultra-es-
téreo; as imagens séo de Ultima geracao; ha lugares especialmente
destinados a deficientes fisicos e pessoas obesas; as vendas de
ingressos podem ser antecipadas, assim como ser feitas até pela
Internet; enfim, séo instalacfes bastante modernas, localizadas em
areas que chegam a ocupar até 30 salas de exibicao.

Para os exibidores, as salas multiplex representam, além
de tudo, uma diminui¢cdo significativa de custos, alcangada, por
exemplo, com a reducdo nos gastos com salérios, pois o0 numero de
funcionéarios é, basicamente, 0 mesmo de um cinema comum, e
também com a otimizagdo dos gastos de sua construcao relativa-
mente & de um cinema com apenas uma sala.

Ha também o aspecto do retorno financeiro, que, para o0s
investidores, € mais rapido do que em uma sala comum. Além da
diminuicéo dos custos e do retorno financeiro a curto e médio prazos,
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com os multiplex é visivel o aumento de publico, podendo, portanto,
ser obtido maior faturamento para as empresas, especialmente nas
diversas lojas de alimentacdo la instaladas, as quais representam
parcela significativa do faturamento total.

As receitas com publicidade constituem outra contribui¢éo
gue os multiplex estdo trazendo para as empresas de exibicdo no
Brasil. Com maior espaco, representado pelo aumento no nimero de
telas disponiveis, onde é veiculada boa parte dos anudncios publici-
tarios, e com maior capacidade de circulagdo do publico, as multis-
salas vém se tornando cada vez mais um destino de campanhas
publicitarias, que sdo atraidas pelo baixo custo quando comparadas
a utilizacéo de outras midias como a televisédo, onde 30 segundos de
exibicdo de anincios no horario nobre chegam a ser sete vezes mais
caros. Sendo o cinema uma midia néo dispersiva (como a TV), as
mensagens publicitarias veiculadas séo incorporadas de modo mais
intenso pelo publico, e nesse caso o multiplex vem contribuindo para
0 aumento das receitas dai auferidas. As campanhas publicitarias
podem ser exibidas nas telas, nos intervalos entre um filme e outro,
nas lojas de alimentagdo e de lazer, no videowall, distribuidas como
panfletos e amostra gratis etc.

No tocante a estrutura de gastos necessarios a cons-
trucéo e implantacdo de um multiplex padréo, composto de oito a
10 salas de exibicéo, deve ser destacado que, em média, o gasto
total é da ordem de US$ 4 milhdes, distribuidos conforme mostra a
Tabela 4.

Tabela 4

Distribuigdo Usual dos Gastos Necessérios a Construcéo e
Implantagdo de um Complexo Multiplex no Brasil com Oito a
10 Salas de Exibicéo

ESTRUTURA DE GASTOS DISTRIBUIGAO USUAL (%)
Obras Civis e Instalagfes 44
Equipamentos Nacionais 18
Equipamentos Importados (CIF) 36

Outros Gastos (Arquitetura, Geréncia de Obras

e Despesas Legais) 2

Total 100

Fonte: BNDES (2000).

Os shopping centers desempenham um importante papel
na revitalizacdo da industria de exibigdo. Apds o significativo cresci-
mento dessas empresas na década de 90, a industria de exibi¢cdo
voltou-se para esse segmento, onde atualmente se concentram
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guase todos os investimentos do mercado exibidor, que anteriormen-
te se estabeleciam nas ruas dos centros urbanos.

Diversos sao os fatores que contribuiram para a transigao
dos cinemas de rua para os de shopping centers, como, por exemplo,
o fato de esses ultimos proporcionarem mais seguranca e conforto
ao publico e, também, possuirem grandes opg¢Oes de lazer e fast-
foods, que provavelmente serdo o destino principal do publico apos
as sessdes. Além disso, os multiplex vém consolidando sua posi¢éo,
no Brasil, como “ancoras” potenciais de shopping centers que ve-
nham a ser implantados. Em geral, as areas ocupadas pelas salas
de exibicdo em shopping centers ficam junto aos respectivos em-
preendedores imobiliarios, tendo os contratos de locagdo um prazo
médio de 10 anos, 0s quais, uma vez renovados, prorrogam-se por
periodo idéntico.

No final de 1999, de acordo com a Associacao Brasileira
de Shopping Centers (Abrasce), existiam 160 shopping centers
afiliados no pais, os quais possuiam, conjuntamente, 534 cinemas,
0 que denota um crescimento de 8,76% em relacdo ao ano anterior,
guando foram registrados 491 cinemas. Destaque-se que, na primei-
ra quinzena de agosto de 2000, o niUmero de cinemas nos shopping
centers afiliados ja era de 604, com um crescimento de 13,11% em
comparacdo com dezembro de 1999. No Grafico 2 pode ser obser-
vada a evolucao do numero de cinemas em shopping centers entre
1996 e 1999.

O Estado do Rio de Janeiro serve como um bom paradigma
dessa nova tendéncia do mercado de salas de exibicdo agora
concentradas em shopping centers, pois em 1991 havia apenas 13
salas nesses locais, enquanto em 1998 e 1999 esses numeros
passaram, respectivamente, para 85 e 115.

Graéfico 2
Evolugéo do Numero de Cinemas em  Shopping Centers no
Brasil — 1996/99

1999 ' 534

1998 ' 491

1997 397

1996 I 329

Fonte: Abrasce.
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As maiores redes internacionais de exibi¢do, como o
Cinemark, a United Cinemas International (UCI) e a Hoyts Cinemas,
estdo investindo significativamente no Brasil nesses ultimos anos e
movimentando em muito o cenario de salas de exibicdo do pais, o
gue vem levando grandes grupos nacionais, como 0 Severiano
Ribeiro, a se render as evidéncias do mercado e a concentrar seus
investimentos no conceito de megassalas, de modo a ndo perder 0s
seus market shares e a conquistar novos publicos.

Porém, h4 excegdes, como o Grupo Estacéo, com diversas
salas na cidade do Rio de Janeiro, que segue independente a
tendéncia do mercado, ndo optando pelos multiplex, mas sim inves-
tindo em cinemas de rua, onde a atrac¢éo de publico guarda uma forte
relacdo com os conceitos de vizinhanga e de fidelidade a um tipo
diferenciado e alternativo de cinema.

Para o ano 2000, as exibidoras Cinemark, UCI, Hoyts e
Severiano Ribeiro prevéem inaugurar novas salas de exibi¢céo, sendo
qgue, no periodo 1997/2005, os investimentos potenciais por elas
programados poderdo alcancar, segundo noticias veiculadas na
imprensa, cerca de US$ 600 milhdes.

Constituido em 1917, na cidade de Fortaleza, o Grupo
Severiano Ribeiro, maior e mais antiga empresa de exibicdo de
capital nacional, reunindo atualmente 165 salas, das quais 147
localizadas em shopping centers e 18 em ruas, possui quase 25%
do mercado no Brasil, sendo que no Estado do Rio de Janeiro essa
participagao é mais expressiva, representada por 74 salas, contra 18
da UCl e 18 do Cinemark. Além disso, sua atuacéo se estende a mais
11 cidades, quais sejam: Fortaleza, Recife, Brasilia, Porto Alegre,
Vitdria, Manaus, Belém, Macei0, Natal, Curitiba e Goiania. Recente-
mente, em associa¢do com a UCI, constituiu uma joint-venture (a UCI
Ribeiro) objetivando a constru¢do de um multiplex (o primeiro do
Grupo Severiano Ribeiro), em Recife, contemplando 18 salas de
exibigéo.

Desde que ingressou no mercado de multiplex, seus
investimentos chegaram a cerca de R$ 25 milh6es na abertura de
59 salas, sendo que até 2002 esta prevista a inauguracao de 10
multiplex (dos quais provavelmente dois em associagdo com a
UCI), comportando 85 salas, com um investimento de R$ 50
milh8es, em cidades como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Campinas,
Recife e Fortaleza. Prevé-se ainda para 2000 a inauguracdo de
um multiplex com nove salas de exibigéo.

Em 1999, o Grupo faturou cerca de R$ 100 milhdes,
“ancorado” pela comercializacéo de bilheteria, que representou uma
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venda de 16,2 milhdes de ingressos. Uma de suas empresas (a
Promocine) é responsavel pela comercializacdo de espacos publici-
tarios em cinemas, realizada por meio da venda de espacos em 300
salas de exibicéo, tendo faturado, em 1999, cerca de R$ 5,2 milhdes,
com um acréscimo de 73,3% comparativamente a 1998 (R$ 3
milh&es).

Constituida a partir de uma associagao entre a Paramount
e a Universal Studios, a UCI, que comegou a atuar no Brasil em 1997,
até agora ja investiu cerca de R$ 104 milhdes, voltados para a
construgdo de 10 complexos multiplex com 99 salas de exibi¢éo, em
cidades como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Salvador, Recife, Ribeirdo
Preto e Curitiba. Embora seja uma empresa de capital norte-ameri-
cano, a UCI ndo opera nos Estados Unidos, concentrando-se no
Reino Unido, onde conta com cerca de 310 salas, em um total de
860, distribuidas por todo o mundo.

Quanto as suas metas para o Brasil, a empresa pretende
investir nos proximos anos, até 2004, aproximadamente R$ 160
milhdes, sendo que até 2001 (investimentos de R$ 60 milhdes) a
previsdo é de que sejam inauguradas novas salas de exibicdo nas
cidades do Rio de Janeiro e de Fortaleza, dentre outras, de modo a
alcancar um total de 165 salas pelo pais.

Em 1999, seu faturamento foi de 50 milhdes (R$ 18 milhdes
em 1998), sendo que para 2000 projeta chegar a cerca de R$ 75
milhdes, dos quais R$ 5 milhSes decorrentes de receitas com publi-
cidade em suas salas de exibicdo. As receitas auferidas com a venda
de alimentos e bebidas correspondem a cerca de 25% do seu
faturamento.

Para exemplificar sua expectativa de éxito no Brasil, cabe
destacar o multiplex que inaugurou, ao final de 1999, na cidade do
Rio de Janeiro, no New York City Center, guando na primeira semana
de operacéo quebrou o recorde de publico nacional, com mais de 51
mil freqlientadores. Em margo de 2000, inaugurou um novo multiplex
(nove salas), no Shopping Center Jardim Analia Franco, em Tatuapé,
S&o Paulo, e até o final deste ano ha a previsdo de inaugurar um
outro multiplex (nove salas), na cidade de Fortaleza.

O Cinemark é um dos maiores exibidores mundiais, pos-
suindo atualmente cerca de 2.700 salas de cinema em todo o mundo,
das quais duas mil somente nos Estados Unidos, além de operar em
diversos outros paises, como Brasil, Canada, Japédo, Nicaragua, El
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Salvador, Honduras, Equador, Costa Rica, México, Peru, Chile e
Argentina.

Constituido em 1984 e atuando no Brasil desde 1997,
quando inaugurou, em S&o José dos Campos, seu primeiro multi-
plex, o Cinemark (uma sociedade anénima fechada) pretende se
expandir por todo o Brasil, planejando inaugurar, até o final de
2000, 48 salas de exibicao, distribuidas em cinco multiplex, sendo
trés deles na cidade de S&o Paulo, englobando sete salas no
Shopping Center Villa-Lobos (ja inaugurado em abril de 2000), oito
no Shopping Market Place e 10 no Shopping D, um na cidade de
Brasilia, abarcando 13 salas, localizadas no Pier 21 ( j& inaugura-
do), e um outro na cidade de Santos, no Shopping Center Praiamar
(j& inaugurado), contemplando 10 salas.

O faturamento da empresa, em nivel mundial, chega
a cerca de US$ 1 bilhdo por ano, e no Brasil vem crescendo a
cada ano: em 1998 alcancou R$ 30 milhges, elevando-se em
1999 para R$ 70 milhGes, o que representou um crescimento
de 133,3%. Em 2000, a empresa estima faturar no pais cerca de
R$ 110 milhdes, dos quais 25% provenientes de receitas com ali-
mentos e bebidas. Os investimentos em novos complexos estao
or¢ados entre US$ 100 milhdes e US$ 125 milhdes, destacando-se
gue em cada um deles o gasto situa-se entre US$ 4 milhdes e
US$ 5 milhdes.

No Brasil, ja foram investidos mais de US$ 80 milhdes
em 19 multiplex, comportando um total de 180 salas situadas em
cinco estados: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul,
Sergipe e Mato Grosso do Sul. Para 2000, a previsédo é de que
sejam investidos cerca de US$ 20 milh&es, destinados a cons-
trucdo de cinco novos multiplex, situados nas cidades de Sao
Paulo (estando um j& inaugurado, no Shopping Center Villa-Lo-
bos), Santos (ja inaugurado, com 10 salas, no Shopping Center
Praiamar) e Brasilia (ja inaugurado, com 13 salas, no Pier 21).

Quanto a programacdo de investimentos para 2001, a
empresa planeja inversées nas cidades de Manaus, Rio de
Janeiro (Carioca Shopping), Contagem e S&o Paulo (Shopping
Center Metré Santa Cruz). Estima-se que, ao final de 2002, a
Cinemark venha a contar com cerca de 300 salas de exibicdo
no pais.

O mercado paulista é o gerador de maior faturamento para
a empresa, com cerca de 50% do total, ficando o do Estado do Rio
de Janeiro em segundo lugar, com uma participacao entre 10% e
12%, aumentada em 1999 a partir da implantacéo de novas salas de
exibicao situadas no Botafogo Praia Shopping. Na Tabela 5 a seguir
podem ser observados a localizac&o e o nUmero de salas de exibicdo
do Cinemark em cada cidade brasileira.
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Tabela 5
Localizacdo e Numero de Salas dos Multiplex Cinemark no
Brasil — Posicdo em Agosto de 2000

LOCALIZAGAO NUMERO CIDADE

DE SALAS
Shopping Colinas 12  S&o José dos Campos (SP)
ABC Plaza Shopping 10  Santo André (SP)
Shopping Metr6 Tatuapé 8  S&o Paulo (SP)
Shopping Interlar Aricanduva 14  S&o Paulo (SP)
Shopping SP Market 11  S&o Paulo (SP)
Extra Center Anchieta 9  S&o Bernardo do Campo (SP)
Shopping Interlagos 10  S&o Paulo (SP)
Downtown Barra 12  Rio de Janeiro (RJ)
Shopping Tamboré 9  Barueri (SP)
Shopping Jardins 9  Aracaju (SE)
Shopping Praia Grande 8  Praia Grande (SP)
Shopping Bourbon Ipiranga 8 Porto Alegre (RS)
Shopping Center Vale 6  S&o José dos Campos (SP)
Shopping Canoas 11  Canoas (RS)
Central Plaza Shopping 10  S&o Paulo (SP)
Shopping Campo Grande 10  Campo Grande (MS)
Shopping Pateo Higienopolis 6  Sé&o Paulo (SP)
Botafogo Praia Shopping 6  Rio de Janeiro (RJ)
Novo Shopping 11 Ribeirdo Preto (SP)
Shopping Center Villa-Lobos 7  S&o Paulo (SP)
Pier 21 13  Brasilia (DF)
Shopping Center Praiamar 10  Santos (SP)
Total 210

Fonte: Cinemark (site de Internet).

A Hoyts ingressou no mercado nacional ao final do primeiro
trimestre de 1999, a partir da implantacdo de um multiplex com-
portando 15 salas de exibicdo, cuja capacidade fisica instalada
permite abrigar até 4.500 pessoas, localizado na cidade de Guaru-
lhos, S&o Paulo, que englobou investimentos da ordem de US$ 15
milhdes,

A empresa anunciou, em marco de 2000, que pretende
investir, até junho de 2001, mais US$ 100 milhdes, objetivando a
implantacao de 100 novas salas, localizadas, principalmente, em Séo
Paulo e no Rio de Janeiro.

Em 1999, seu faturamento, considerados os quatro paises
da América Latina onde possui operacdes, foi de US$ 70 milhdes.
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Os cinemas alternativos sempre foram vistos como op¢éo
as salas de exibicao, que passam somente filmes de grandes produ-
¢Oes, tendo como negdcio primario a exibicdo, em sua maioria, de
filmes independentes, documentarios, entre outros, visando a um
publico diferenciado, tais como universitarios, apaixonados por cine-
ma etc.

Nos Estados Unidos, o circuito de salas de exibigc&o alter-
nativas vem crescendo, pois grandes empresas estdo se associando
com o intuito de se apropriarem dessa parcela do mercado de
exibicao, que atualmente ndo é muito explorado.

No Brasil, podem ser encontrados alguns desses cinemas,
como, por exemplo, o Grupo Estacédo e o Espaco Unibanco Cinema.
O Grupo Estacdo, com varias salas na cidade do Rio de Janeiro e
gue vem investindo cada vez mais nesse tipo de empreendimento,
foi fundado em 1985 e possui atualmente 11 salas de exibicéo, quase
todas concentradas na zona sul da cidade, e esta investindo R$ 1
milhdo na construcdo de mais duas salas de cinema de rua, o que
constitui uma postura oposta (mas também complementar) a ten-
déncia do setor, de abertura de salas de exibicAo em shopping
centers.

Com a chegada ao Brasil das empresas de exibicdo
estrangeiras, que estdo preparadas para investir macicamente, as
de capital nacional também terdo de investir mais e modernizar-se,
para ndo perderem o espaco ja conquistado no mercado exibidor.

Destaque-se, quanto as opc¢des de servicos ja disponibi-
lizadas aos consumidores, a possibilidade, desde maio de 2000, e a
principio somente nas cidades do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, de
gue 0s ingressos possam ser adquiridos para alguns cinemas utili-
zando a Internet (com a cobranca de uma taxa de conveniéncia), com
as pessoas comprando e imprimindo os bilhetes em suas proprias
residéncias.

O poder publico também podera contribuir para o cresci-
mento das salas de exibi¢cdo e do proprio publico, principalmente no
aspecto normativo. A titulo de exemplo, cite-se a Lei Complementar
380/96, de 01.07.96, promulgada pela Prefeitura Municipal de Porto
Alegre, que estabeleceu, logo em seu Artigo 1°, que os centros
comerciais que viessem a ser la construidos, a partir da data de sua
publicacéo, deveriam possuir, no minimo, um cinema e um teatro, e
gue a capacidade dos mesmos fosse estabelecida de acordo com a
area construida do centro comercial. Ressalte-se, porém, quanto a
essa obrigacéo, que a exigéncia de cumprimento estabelecida deve-
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ra ser integrada a analise de viabilidade econdmico-financeira do
préprio projeto de implantacédo do centro comercial.

Destaque-se, também, que o pre¢o do ingresso no Brasil,
embora nao esteja entre os mais caros do mundo, representa ainda
um grande entrave para o crescimento do publico nos cinemas do
pais e, consequentemente, do nimero de salas de exibicdo, es-
pecialmente para a popula¢éo mais carente, que ndo possui recursos
financeiros para freqlientar as salas de cinema periodicamente, as
quais, por suavez, colocam ingressos mais caros nos fins de semana
e feriados, exatamente os dias em que a maioria dos trabalhadores
teria tempo disponivel para freqiientar um cinema. Portanto, o ideal
seria baratear o preco dos ingressos e fazer promogdes ndo somente
durante a semana, mas também nos finais de semana, atingindo,
assim, todas as camadas da populacéo.

Porém, ha de se ressaltar que ja existe alguma flexibilidade
de horérios, cujas alternativas permitem a colocagéo de ingressos
com precos mais reduzidos. Além disso, cabe destacar que esses
precos séao diminuidos em 50% quando os ingressos sao adquiridos
por criancas, estudantes universitarios e idosos. A Tabela 6 relacio-
na, para alguns paises, os precos médios de ingressos em cinemas,
devendo ser destacado que o tiquete médio no Brasil esta situado
entre US$ 2,9 (de acordo com um lider de mercado) e US$ 4
(conforme as fontes da Tabela 6).

De qualquer modo, a tendéncia no Brasil, relativamente aos
precos médios de ingressos em cinemas, podera ser de queda, tendo
em vista um cenario cada vez mais competitivo do mercado de salas

Tabela 6
Precos Médios de Ingressos nos Cinemas em Diversos Paises
(Em US$)

PAISES VALOR

[EEN
[EEN

Japao
Suica
Dinamarca
Taiwan
Reino Unido
Alemanha
Italia

H b

U WA U o NN~ ©

Australia
Portugal
México
Colémbia
india

o

Fontes: O Globo (08.11.99) e Screen Digest (site de Internet).
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