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Introducao

O segmento de TV abe rta possui grande relevancia para o setor audiovisual
brasileiro. Mesmo com o crescimento de alternativas a esta forma de se assistir a
conte udos audiovisuais , a TV aberta mantém lideranca em audiéncia ! e em cobertura
geografica 2. Por isso,apesar desse se gmento ndo estar previsto como uma competéncia
de atuacdo regulatéria por parte da Ancine, 0 presente trabalho se presta a analisar as
peculiaridades econbmicas e juridicas do segmento no Brasil, mapear os agentes
atuantes neste mercado e mensurar seu tama nho.

O trabalho objetiva ainda propor uma metodologia de analise para o segmento
de televisdo aberta no pais a partir das redes de afiliacdo estabelecidas entre emissoras
comerciais. Para tanto, foi feito o levantamento de trés grandes redes comerciais
na cionais (Globo, Record e Band)  através de informagdes encontradas em seus sitios na
internet sobre as emissoras afiliadas. A parti r desse levantamento foram considerados
todos os munic ipios cobertos pela rede de transmisséo terrestre de  cada emissora afili ada
a uma das trés redes, assim como informacdes relativas a cada municipio, tais como
populacdo, IDH -renda e PIB. Essas variaveis quantitativas, que indicam em alguma
medida o potencial de geragéo de receitas publicitarias de cada emissora, permitiram a
construgdo de rankings e , consequentemente , a possibilidade de posicionamento s
relativos de cada emissora e de cada rede estadual e/ou regional em um contexto
nacional.

Tendo em vista este sobjetivo s, 0 estudo encontra -se dividido em sete secdes, além
desta introducdo e uma breve conclusao . A primeira apresenta brevemente o0 marco
legal que disciplina o funcionamento do setor , apenas nos aspectos que influenciam sua
organizacdo no pais. A segunda expfe a cadeia de valor da TV aberta e os agentes
envolvidos e m cada elo. As trés secfes que se seguem tratam dos aspectos econdmicos
desta atividade, relativos ao tipo de produto ofertado, estrutura do mercado, estratégias
de expansdo e 0 modelo de negdécios adotado. Em seguida, é apresentado 0
levantamento das redes  de televisdo supracitadas, com o intuito de evidenciar a forma

pela qual este segmento se estrutura no Brasil, quem sdo 0s agentes e como estdo

1 Segundo dados do IBOPE, os trés canais que tiveram maior audiéncia em 201 4 sdo programados po r emissoras de TV
aberta (CADE, 2015)

2 No Brasil, apenas 30% dos domicilios brasileiros possuem TV por assinatura

(Fonte: http://iwww.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=carregaNoticia&codigo=37859), enquanto que

cercade 97,2% dos domicilios possuem aparelho de TV

(Fonte: http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000021542204122015225529461268.pdf).
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organizados. Por fim, é feita uma tentativa de analise das emissoras de TV aberta do Pais

levantadas na pesquis a feita na se¢do anterior

Marco Leqgal

Até 196 2, ano d o Cddigo Brasileiro de Telecomunica¢bes (CBT), a radiodifusdo
estava regulamentada por dois decretos, ambos promulgados pelo entdo presidente
Getulio Vargas: Decreto 20.047 /19313 e o Decreto 21.111 /19324 O papel da Unido nas
outorgas de radiodifusdo e sua renovacdo definido nestas legislacdes foi ainda
reforcado pelas Constituicbes Federais que se seguiram (1934, 1937, 1946, 1967 e,
posteriormente, 1988).

Apenas com a promulgacéo da Lei 4.117/62, ou CBT, houve a consolidacdo da
regulamentacdo  das telecomunicacdes e da radiodifusdo no Brasil. Tal marco legal
permanece com 0 principal instrumento regulador da atividade de radiodifusdo de sons
e imagens do pais, apesar de ter sido alterad o0 inidmeras vezes por decretos nos anos

subsequentes . A Tabela 1 abaixo lista as diversas legisla¢des existentes para a TV Aberta

Tabela 16 Conjunto de Leis e Decretos que tem como tema a TV Aberta Comercial

Legislacao Objeto

Lei4.117/62 Institui o Codigo Brasileiro de Telecomunicagbes
Decreto 52.026/63 Aprova o Regulamento Geral p  ara Execucdo da Lei n® 4.117/62
Decreto 52.795/63 Aprova Regulamen to dos Servicos de Radiodifusao
Decreto -Lei 236/67 Complementae modifica a Lei nimero 4.117/62

Prorroga o prazo das concessfes e permissdes para a execucao dos
Lei 5.785/72 servigos de radiodifusdo sonora que espe  cifica e da outras
providéncias

Aprova o Regulamento dos Servigos Especiais de Repeticdo e de

Decreto 81.600/ 78 Retransmissado de Televisao

Dé& nova regulamentacdo a Lei n® 5.785, de 23 de junho de 1972, e a
Decreto 88.066/83 renovacgdo das concessdes outorgadas para exploragdo de servi¢os
de radiodifusdo de sons e imagens (televisao)

3 Este decreto definiu  como competéncia exclusiva do Governo Federal a regulamentacéo da execugéo do s Ooservi
radi ocomunica-»esd6 em territ-rio nacional; enfatizou que tais

finalidade educacional; e, criou a Comissao Técnica de Radio, responsavel por assuntos técnicos.
4 Este decreto estabeleceu  regras e procedimentos para a execugdo dos servicos de radiocomunicacédo no territrio
nacional .

-0s de

serv
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Altera dispositivos do Regulamento dos Se  rvigos de Radiodifuséo,
Decreto 91.837/85 aprovado pelo  Decreto n° 52.795/63

Decreto 97.057/88 Altera os Titulos I, Il e Il do Regulgmento Geral para e execucéo da
Lein® 4.117/62

Altera dispositivos do Regulamento dos Servi¢os de Radiodifuséo,
aprovado pelo Decreto n°® 52.795/63, e modificado por disposicfes
posteriores.

Decreto 2.108/96

Dispbe sobre a organizacéo dos servi¢os de telecomunicacdes, a
criagdo e funcionamento de um érgéo regulador e outros aspectos
institucionais, nos termos da Emenda Constituc ional n° 8, de 1995.

Lei 9.472/97

Aprova o Regulamento do Servigo de Retransmisséo de Televiséo e
do Servigo de Repeticdo de Televisdo, ancilares ao Servico de
Radiodifusdo de Sons e Imagens.

Decreto 5.371/05 5

Dispde sobre a participacdo de capital estr angeiro nas empresas
jornalisticas e de radiodifusdo sonora e de sons e imagens, conforme
0 8§ 40 do art. 222 da Constituicdo, altera os arts. 38 e 64 da Lei no
4.117/62, 0 § 30 do art. 12 do Decreto  -Lei no 236/67, e d& outras
providéncias.

Lei 10.610/02

Da nova redacgéo ao art. 11 do Regulamento dos Servicos de
Radiodifuséo, aprovado pelo Decreto no 52.795, de 31 de outubro
de 1963.

Decreto 4.438/02

Regulamenta o art. 19 da Lei no 9.637, de 15 de maio de 1998, que

Decreto 5.396/05 dlgpoe sopre [ rgceblmento de recursos  ea veiculagdo de
publicidade institucional por organiza¢es sociais que exercem

atividades de radio e televisdo educativa, e d& outras providéncias.

Fonte: Ancine (2010) .

A Constituicdo Federal (CF) de 1988 veio a complementar o CBT, estabelecendo

compe téncias, principios e regras a respeito das concessodes de radio e TV, conteudo e
propriedade (Ver Tabela 2).

Tabela 2 & Artigos da CF referentes a Comunicagdo Social e as Concessoes de
Radiodifuséo

Art. 21. Compete a Uniéo:

Competéncias e

proc edimentos XII - explorar, diretamente ou mediante autorizacdo, concessado ou
permissao:

5 Este decreto sucedeu o Decreto 2.593/98 (revogado), o Decreto 3.451/00 (revogado) e o Decreto 3.965/01 (revogado).

5
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Redacéo
a) os servicos de radiodifusédo sonora, e de sons e imagens;

Art. 49. E da competéncia exclusiva do Congresso Nacional:

XII - apreciar os atos d e concessao e renovacao de concessédo de
emissoras de radio e televiséo;

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar
concessao, permissdo e autorizagdo para o servico de radiodifusado
sonora e de sons e imagens, observado o principio da
complemen taridade dos sistemas privado, publico e estatal.

8§ 1° - O Congresso Nacional apreciard o ato no prazo do art. 64, § 2°
e § 4°, a contar do recebimento da mensagem.

§ 2° - A ndo renovacgdo da concessdo ou permissdo dependera de
aprovacao de, no minimo, dois quintos do Congresso Nacional, em
votacao nominal.

§ 3° - O ato de outorga ou renovagdo somente produzir efeitos
legais apés deliberacdo do Congresso Nacional, na forma dos
paragrafos anteriores.

8§ 4° - O cancelamento da concessdo ou permissdo, antes de
vencido o prazo, depende de deciséo judicial.

§ 5° - O prazo da concesséo ou permissdo sera de dez anos para as
emissoras de radio e de quinze para as de televisao.

Art. 224. Para os efeitos do disposto neste capitulo, o Congresso
Nacional instituir4d, como seu 6rgdo auxiliar, o Conselho de
Comunicagéo Social, na forma da lei.

Conteudo

Art. 21. Compete a Unido:

XVI - exercer a classificacdo, para efeito indicativo, de diversdes
publicas e de programas de radio e televisao;

Art. 220. A manifestacdo do pensam  ento, a criacdo, a expressao e a
informac&o, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo
gualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicao.

§ 3° - Compete a lei federal:

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdées de

radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como
da propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser
nocivos a saude e ao meio ambiente.

§ 4° - A propaganda comerci al de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricbes

legais, nos termos do inciso Il do paragrafo anterior, e contera,

sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes

de seu uso.

Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e
televisdo atender@o aos seguintes principios:

| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas;

Il - promocao da cultura nacional e regional e estimulo a producao
6
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independente  que objetive sua divulgacao;
lll - regionalizacdo da producdo cultural, artistica e jornalistica,
conforme percentuais estabelecidos em lei;
IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.
Art. 54. Os Deputados e Senadores n 8o poderéo:
| - desde a expedicdo do diploma:
a) firmar ou manter contrato com pessoa juridica de direito publico,
autarquia, empresa publica, sociedade de economia mista ou
empresa concessionaria de servico publico, salvo quando o
contrato obedecer a clau sulas uniformes;
b) aceitar ou exercer cargo, funcdo ou emprego remunerado,
inclusive os de que sejam demissiveis "ad nutum”, nas entidades
constantes da alinea anterior;
Il - desde a posse:
b) ocupar cargo ou funcdo de que sejam demissiveis "ad nutum",
nas entidades referidas no inciso I, "a";
Art. 220. A manifestac@o do pensamento, a criagdo, a expressdo e a
informac&o, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo
gualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicao.
§ 5° - Os meios de comu nicacdo social ndo podem, direta ou

Propriedade indiretamente, ser objeto de monopalio ou oligopdlio.

Art. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusédo
sonora e de sons e imagens é privativa de brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos, ou de pessoas juridicas
constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sede no Pais.
(Redacéo dada pela Emenda Constitucional n° 36, de 2002)

§ 1° Em qualquer caso, pelo menos setenta por cento do capital

total e do capital votante das empresas jornalisti cas e de
radiodifusdo sonora e de sons e imagens deveré pertencer, direta ou
indiretamente, a brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez
anos, que exercerdo obrigatoriamente a gestdo das atividades e
estabelecerdo o conteddo da programacao. (Redacao dada pela
Emenda Constitucional n® 36, de 2002)

§ 4° Lei disciplinara a participacdo de capital estrangeiro nas
empresas de que trata o § 1°. (Incluido pela Emenda Constitucional
n° 36, de 2002)

§ 5° As alteragfes de controle societario das empresas de qu e trata
0 § 1° serdo comunicadas ao Congresso Nacional. (Incluido pela
Emenda Constitucional n° 36, de 2002)

Fonte: Elaborag&o Propria a partir da Constituicdo Federal (1988) e Ancine (2010).

Trata-se,

portanto,

de um mercado altamente influenciado pelo marco

regulatério, que serd brevemente exposto ao longo desta secdo. Serdo abordados
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apenas aspectos que se fazem relevante para o entendimento da estrutura do mercado

da TV aberta no Brasil , tais como outorgas , propriedade e 6érgaos gestores e reguladores

Outorgas e Propriedade

Conforme o0 Decreto 52.795/63, os servicos de radiodifusdo compreendem a
transmisséo de sons ( radiodifusdo sonora) e a transmisséo de sons e imagens (televisao) o}
foco do presente trabalho 6 96, devem ter finalidade educativa e cult ural e sao
considerados de interesse nacional . A exploracdo comercial dos mesmos O® permitid:
apenas na medida em que nao prejudique esseinter esse e aquela finalidad
A infraestrutura fisica de transmissao de sinais em rede se da através de estacdes

geradoras, retransmissoras e repetidoras, cujas definicbes sdo dadas pelo Decreto

5.371/05, apresentadas na Tabela 3 abaixo. Basicamente, as geradoras organizam a
grade de programacdo, inserindo contetdo proprio e publicidade. J4 as retransmissoras
e repetid o r a ®m por finalidade possibilitar que os sinais das esta¢gfes geradoras sejam

recebidos em locais por eles ndo atingidos diretamente ou atingidos em condi¢oes
técnicas i nade qu aatime @) : du seja, retransmitem / repetem o conteddo gerado
por outra s emissoras.

Em geral é vedada a possibilidade de veiculagdo de programacdo propria e
publicidade as retransmissoras e repetidoras, devendo veicular somente programacao
oriunda da geradora cedente dos sinais (artigo 31°), sendo ved adas insercbes de
gualque r tipo. A publicidade destinada a uma determinada regido servida por uma ou
mais estacdes retransmissoras deve ser, portanto, inserida pela geradora de televisdo
comercial a elas associada, desde que ndo exista outra geradora instalada na
localidade (artigo 32°).

As retransmissoras autorizada s a atuar em municipios situados em odregides de
fronteira de desenvolvimento do Pais 6 6 a serem definidas em ato do Ministro de Estado
das Comunicacfes & constituem uma excecao a regra acima exposta e podem inserir
prog ramacdo e publicidade locais, observadas algumas condicbes apresentadas no

Decreto 5.371/05 ( artigo 33°). Atualmente, pela Portaria n® 93 de 1989 , s&do considerados

6A partir deste pontofaodsetermdsodiTVYuabked, a despeito das diferen-ac
sindnimos.
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como 'regides de fronteiras de desenvolvimento do Pa2so, os estados que

Amazonia L egal 7.

Tabela 3 & Definicdes de Estacdes Geradoras, Retransmissoras e Repetidoras

Conjunto de equipamentos, incluind 0 0S acessdrios, que realiza emissfes

Geradora ~ ) S e
portadoras de programas que tém origem em seus préprios estudios

Conjunto de receptores e transmissores, incluindo equipamentos acessorios,
Retransmissora capaz de captar sinais de sons e imagens e retransmiti -los, simultaneamente
ou ndo, para recepcgao pelo publico em geral

Conjunto de receptores e transmissores, incluindo equipamentos acessorios,
capaz de captar os sinais de sons e imagens oriundos de uma estacao
Repetidora geradora, recebidos diretamente dessa gerad ora ou de outra repetidora,
terrestre ou espacial, de forma a possibilitar seu transporte para outra
repetidora, para uma retransmissora ou para outra geradora de televisédo

Fonte: Elaborac&o Prépria a partirdo  Decreto 5.371/05 .

Além das diferencas té cnicas , ha também distin¢gdes acerca do tipo de outorga
necessario para a operagéao da s trés entidade s, apresentadas nos Decreto s5.371/05. De
forma simples, geradoras necessitam de uma outorga de concessdo ou permissao da
depender de sua abrangéncia 0 e retransmissoras e repetidoras requerem autorizagao
administrativa. A Tabela 4 expde as definicbes dos tipos de outorga, conforme Decreto
97.057/888. Tais outorgas as entidades interessadas na prestacdo dos servigos de
radiodifusdo séo concedidas pela Uniéo, e exigem prévia licitacdo aos interessados na

exploracdo comercial destes servicos  °.

Tabela 4 ¢ Definicdo dos conceitos dos servigos de radiodifusédo

Ato administrativo pelo qual o Poder Publico competen te outorga a
Autorizacao terceiros a faculdade de explorar em nome da Unido, por conta
propria, e por tempo determinado, servigos de telecomunicagdes.

Concessio Ato administrativo de natureza contratual pelo qual o Poder Publico
competente outorga a terceiros a facul dade de explorar, em nome

7 Quais sejam: Acre, Amap4a, Amazonas, Mato Grosso, Para, Rondonia, Roraima, Tocantins e parte do Maranh&o (oeste do
meridiano de 44°). (Fonte:  http://www.sudam.gov.br/amazonia -legal ). Ver Anexo 1.

8 Estas definicbes foram dadas originalmente pelo Decreto 52.026/63, responséavel pela regulamentacdo do CBT, mas foram
alteradas pelo Decreto 97.057/88

9 Decreto 2. 108/96, que alterou o sistema de outorgas regulamentado pelo Decreto 52.795/63 e estabeleceu a exigéncia
de licitagdo aos interessados a executar o servigo de radiodifusdo de sons e imagens e a dispensa de processo licitatério
para televisdes e radios com  fins exclusivamente educativos.
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da Unido por tempo determinado e por conta prépria, servicos
publicos de telecomunicac¢bes, servicos de radiodifusdo sonora de
carater nacional ou regional, servicos de radiodifusdo de sons e
imagens, e servigos especiais de teledi  fusdo por onda radioelétrica

Ato administrativo pelo qual o Poder Publico competente outorga a
terceiros a faculdade de explorar em nome da Unido, por conta
propria, 09 servigos publico -restrito, limitado interior, de radioamador,
especial, e de radiodifusdo sonora de carater local.

Permissao

Fonte: Fonte: Elaboragéo Propria a partir do Decreto 97.057/88.

Ha, porém, limites de outorgas de concessdo ou permissao para execug¢do do
servigo de radiodifusdo  estipulados pelo Decreto -Lei 236/67. Tal legislagdo busca restringir
a concentragdo ao prever uma limitagdo maxima , por entidade, de 10 (dez) outorgas
de estacdes radiodifusoras em todo o territorio nacional, sendo no méaximo 5 (cinco) em
VHF e 2 (duas) por Estado ( artigo 12°, caput ). Neste cOmputo ndo devem ser
consideradas, porém, as estagbes repetidoras e retransmissoras de televisao
pertencentes as estacdes geradoras (artigo 12°, §2°). Portanto, na pratica, isto se traduz
na possibilidade de concentracdod e concessdes e autorizacbes de radiodifusdo

O me smo Decreto trata ainda da concentragéo da s organizagbes em sistemas de
redes em seu artigol2, paragrafo 7° ao impedir que as empresas concessionarias ou
permissionéarias de servigo de radiodifusao estejam subordinadas a outras entidades que
se constituem ¢ om a finalidade de estabelecer direcdo ou orientacdo Unica, através de
cadeias ou associagfes de qualquer espécie.

Por fim, cabe ainda apresentar as  definicdes técnicas conceituais a respeito dos
servicos de radiodifusdo de sons e imagens prestados por ger adoras, retransmissoras e
repetidoras fornecidas pela Agéncia Nacional de Telecomunicagfes 0 Anatel 0 e

expostas na Tabela 5 abaixo.

Tabela 5 & Definigcbes dos Servicos de Radiodifusdo de Sons e Imagens

Tipo de servico de radiodifusdo destinado a transmissdo de sons e

Televiséo . o
imagens, por ondas radioelétricas.

Servigo ancilar de TV destinado a retransmitir, de forma simultanea, os
sinais de estacdo geradora de televisdo para a recepcao livre e gratuita
pelo publico em geral.

Retransmissao de
Televisao

L Servigo ancilar de TV destinado ao transporte de sinais de sons e imagens
Repeticdo de TV oriundos de uma estacdo geradora de televisdo p ara estagles

repetidoras ou retransmissoras ou, ainda, para outra estacdo geradora de
10
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Servico Definicéo
televisdo, cuja pr ogramacao pertenca a mesma rede, funcionando como
uma ponte de sinais para e entre geradoras e retransmissoras.

Servico ancilar de TV executado pelas concessionarias ou permissionarias
Servicos Auxiliares | de servicos de radiodifusdo para realizar reportagens externas, ligacGes

de Radiodifusao entre estudios e transmissores das estagfes. Sdo considerados correlatos
e Correlatos ao servigco auxiliar de radiodifusédo os enlaces -radio destinados a apoiar a
(SARC) execucdo dos servicos de radiodifusdo tais como: comunicacdo de

ordens internas, telecomando e telemedicéo.

Fonte: Anatel 10,

Orgdos Gestores e Reguladores

O Ministério das Comunicagfes (MiniCom) , @ Anatel e o Congresso Nacional s e
constituem como 0s principais érgéos responsaveis pelo segmento de TV aberta. A seguir
serdo apresentadas, de forma bastante resumida, suas principais fungoes.

O Minicom se incumbe de formula r e prop or politicas, diretrizes e metas relativos a
radiodifuséo, além de  administra r as concessfes de TV aberta e fiscalizar a exploragdo
dos servicos de radiodifusdo , quanto ao contetdo de programacao das emissoras e sua
composi¢cao societaria e administrativa. Ao apurar infracbes de qu  alquer natureza, deve
também instaurar procedimento administrativo e adota r as medidas necessérias ao
efetivo cumprimento das regras e sancodes aplicadas aos executantes do servigo de
radiodifusao 1.

Contudo, em convénio firmado em 2007 entre o Minicom e a Anatel 12, a

fiscalizacdo da radiodifusdo em relacdo a alguns aspectos técnicos e de conteudo foi

delegada a agéncia reguladora, que passou a proceder a outorga de autorizacdo de
uso de radiofrequéncia para o servico de radiodifusdo, bem como a certificacao de
equipamentos destinados a exploragdo de servico de radiodifusdo . A Agéncia pode

ainda fiscalizar e aplicar sancgdes a irregularidades definidas pelo Convénio, bem como
instaurar e conduzir o processo administrativo 13,
O papel atribuido a Anatel em relagdo a TV aberta € bastante técnico. Cabe a

ela administrar 0 espectro através da atribuicdo, distribuicdo e destinacdo de

ohttp://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalPaginaEspecial.do?acao=&codltemCanal=1218&codigoVisao=$visao.codigo
&nomeVisao=$visao.descricao&nomeCanal=Radiodifus%E30&nomeltemCanal=Servi%E70s%20de%20radiodifus¥%E30&codC
anal=285 .

11 ANCINE(2010).

12 Convénio n° 01/2007, disponivel em: http://www.mc.gov.br/images/o -ministerio/legislacao/instrucao/Convenio -
012007.pdf. Acesso em 25 fev. 2011.

13 ANCINE (2010).
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radiofrequéncias ; expedir licencas de instalagdo e funcionamento das estactes
transmissoras de radiodifusdo sonora e de sons e imagens e fiscaliza-las
permanentemente.

Por fim, o Congresso Nacional se encarrega de apreciar a aprovagdo e
renovacdo das outorgas de radiodifusdo . Apesar de serem de responsabilidade do
Poder Executivo, a Constituicdo Federal, em seu Artigo 223° exige que o leg islativo
aprecie estas outorgas, que passam a valer apenas quando da sua aprovacao por esta

casa.

Cadeia de Valor da TV Aberta

A cadeia de valor da TV aberta pode ser segmentada em quatro elos: produgéo
de conteudo; programacao; transmissdo de sinais; e, consumo. A Figura 1 abaixo

apresenta tais etapas e 0s agentes envolvidos em cada uma delas.

Figura 1 6 Cadeia de Valor da TV Aberta

Producdo de Programacgdo Transmissdo Consumo
" Conteldo
i}
O
; Criacdo Organizacdo Distribuicdo Recepcdo
0 2 [ 2
0
[0} Producédo Armazenamento Fruicdo
O
O
O Processamento /

Finalizacdo

wv
.8 Produtoras de Programadoras Distribvidora Usudrios
= Conteido Redes de Afiliacdo Prestadora Telecom
B Ndcleos de producdo Repetidora
é das redes de televisGo o
= Produtoras Radiodifusora
6 Independentes Geradora
-~ Geradora Local
c Produtoras .
[O0) Internacionais Retransmissora
(0]
<<

Fonte: Relatério CPgD (Novembro , 2005).

O elo da producdo engloba desde a concepcdo de uma idei a para um

determinado programa televisivo até sua transformacdo em um produto audiovisual.

Nesta etapa, as produtoras de contetdo 0 nucleos de producédo de redes de televisao,
produtoras independentes e produtoras internacionais 0, com o auxilio de roteiristas,
finalizadoras, estudios de dublagem, atores , diretores, entre outros, elaboram o produto

final a ser veiculado pelas emissoras de televisao.
Além dos tradicionais modelos de producado prépria realizado pelas emissoras de

TV 8 muito comum no modelo bras ileiro d e de aquisicdo de conteddo produzido pelas
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produtoras independentes 8 no caso americano 0 ou estrangeiras, também é possivel

encontrar no mercado outros modelos de producdo. H4 casos em que a emissora de
televisdo cria o conteddo, e uma produtora independente executa a producdo o}
terceirizagdo da produgdo de conteudo 0 ou ainda, a emissora de televisdo faz uma
parceria com a produtora independente e, juntas, produzem o programa 0 coproducao.

A programacdo _ consiste na organizacdo da grade de program acao diaria da
emissora de televisdo. As programadoras sao responsaveis nao apenas por distribuir os

programas produzidos ao longo do dia, conforme a faixa de publico que se almeja
atingir, como também por inserir a publicidade nos intervalos comerciais du rante e entre
a programacao exibid a. Esta etapa da cadeia de valor contempla ainda o
armazenamento do conteudo, com o intuito de  formar um acervo de imagens e sons
gue podem ser utilizadas a posteriori 14,

Assim, dada a estrutura verticalizada das redes de televisdo 0O tema a ser
explorado na proxima secao o diferentes nlcleos dentro das  emissoras se encarregam
nao apenas da producao, como também da programacdo do conteudo

A transmissdo consiste na distribuigdo da programagéo entre emissoras de uma
rede de t elevisdo e a efetiva entrega do conteldo ao espectador pode ser feita de
duas formas, a saber: (@) por meio da prépria infraestrutura da rede de televisdo, que
utiliza estacdes repetidoras para a distribuicdo da programacéo da s cabecas de rede
(CdrR) as emissoras locais; ou, (b) via empresas prestadoras de servicos de
telecomunicacdes. A entrega do contetudo ao espectador 6 chamada de radiodifusdo
propriamente dita 150 é feita por geradoras e retransmissora s de televisao 16.

No Brasil, as emissoras se organizam em redes nacionais de televisdo, estruturadas

por CdRs nacionais, regionais e estaduais 17 que, em diferentes graus, inserem programas

14 Vale lembrar que nem sempre 0 armazenamento ocorre previamente a distribui ¢do, como no caso das transmissdes de
eventos ao Vvivo.

15 Relatorio CPgD (Novembro, 2005)

16 O artigo 6° do Decreto n. 5.371, de 17/02/2005, apresenta as defini¢bes para geradora, retransmissora e repetidora:

I. Estacdo geradora de televisdo: € o conjunto de eq uipamentos, incluindo os acessérios, que realiza emissdes
portadoras de programas que tém origem em seus proprios estudios.

Il. Estacdo retransmissora de televisdo: é o conjunto de receptores e transmissores, incluindo equipamentos acessorios,
capaz de captar  sinais de sons e imagens e retransmiti  -los, simultaneamente ou néo, para recepgéo pelo publico em
geral.

Ill. Estac&@o repetidora de televisdo: é o conjunto de receptores e transmissores, incluindo equipamentos acessorios,
capaz de captar os sinais de sons e ima gens oriundos de uma estacdo geradora, recebidos diretamente dessa
geradora ou de outra repetidora, terrestre ou espacial, possibilitando seu transporte para outra repetidora, para uma
retransmissora ou para outra geradora de televisao.

17 Esta estrutura e nomenclatura seréo apresentadas mais a frente no presente trabalho.
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e publicidade e montam a grade de programacéo a ser transmitida por um conjunto de
emissoras locais a suas respectivas area s de cobertura.

Na Europa e na Australia 18, diferentemente do Brasil, ha ainda a figura do
operador de rede, gque concentra a atividade de transmissdo dos sinais para os
radiodifusores. Neste caso, estes Ultimos passam a ser apenas produtores e

programadores de conteudo.

A Ultima fase da cadeia de valor da TV aberta é caracterizada pela recepcdo do
contetdo dos programas de televisdo e seu consumo 0 ou fruicdo. Tal separacdo €
possivel quando o usuario é capaz de armazenar o contetdo recebido 0 por meio de

gravacao, por exemplo & e assistilo em outro momento 19,

Caracteristicas Econbmicas &  Estrutura do Mercadoda TV Aberta

A radiodifusdo é uma modalidade de servico de comunicacdes amplamente
reconhecida por oferecer entretenimento e fonte de informagdo  ao e spectador

Pelo lado da oferta, o produto audiovisual veiculado pelas emissoras de TV aberta

possui caracteristicas econémicas de bem publico e de bem de prot6tipo
.  Bem publico : possuem como caracteristica a nao rivalidade , OU seja, O

custo marginal 2 de haver um e spectador adicional a ssistindo a um
programa de televisdo é nulo ou quase nulo . De outra forma, um mesmo
programa de televisdo pode ser assistido por um grande nuamero de

espectadores sem que a qualidade do consumo seja afetada d e a ndo

exclusividade 6 havendo um aparelho de tel evi

catr aawmadvyez que o sinal da TV aberta pode ser captado sem
restricbes por meio de uma antena

II. Bem de protétipo : a producdo de programas televisivos envolve elevados

requerimentos iniciais de capit al, muitas vezes irrecuperaveis 2!, para o

desenvolvimento da primeira unidade a ser exibida e custos marginais

18 De acordo com o Relatério CPgD (Maio, 2005), Alemanha, Espanha, Finlandia, Holanda, Itdlia, Reino Unido, Suécia e
Austrélia possuem a figura do operador de rede em seus modelos para a ra diodifuséo.

19 Relatorio CPgD (Novembro, 2005)

20 Custo Marginal mede a variagéo do custo total quando a producéo é aumentada em uma unidade.

21 Elevados requerimentos iniciais de capital podem se constituir como um custo irrecuperavel, que se caracteriza por nao
pode rem ser revertidos com o decorrer tempo, tendo em vista que, por serem especificos, ndo ha um mercado secundario

para eles.
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comparativamente muito baixos para a confeccdo das unidades
seguintes.
Por apresentar essas caracteristicas, a  producdo de bens midiaticos incorr e em

economias de escala 22 e de escopo 2. Isso porque, d ados os atributos de bem publico

deste tipo de produto, 0 recurso despendido em produzir e/ou adquirir contetdo, assim
como em elaborar a grade de programacdo de um dado canal € pouco ou nada
afetado pe la audiéncia que o canal obtiver. Desta forma, as economias de escala
decorrem da combinacdo de elevados custos fixos iniciais de producéo e reduzido (ou

nulo) custo marginal , tendendo a ser inferior ao custo médio . Como consequéncia , ao
aumentar a quantid ade ofertada, o custo médio decai e o lucro € maior até o ponto em
gue o nivel 6timo de producgéo € atingido.

Por sua vez, as economias de escopo sdo viabilizadas pelo fato d e o produto
audiovisual criado para um determinado publico poder ser reformatado e aproveitado
em outro mercado 24, Por exemplo, uma novela passad a no Brasil pode sofrer um
processo de dublagem e ser exibida em outros paises . Ou ainda, podem ser observados
ganhos na contratacdo de talentos, que podem atuar em varios produtos da emissora.
Desta forma, hd ganhos associados a diversificagao: um mesmo insumo usado para a
producdo de um contetdo para a televisdo pode ser desdobrado em outros produto s
destinado sa outras audiéncias 2.

A oferta de programacdo e espaco publicitéario pelas emissoras de TV aberta
depende , ainda, de uma infraestrutura fisica de distribuicdo do espectro de
radiofrequéncias, composta por estacdes emissoras, retransmissoras e repetidoras dos
sinais eletromagnéticos 26. De fato, ndo fosse a infraestrutura de distribuicdo, o c onteudo
produzido por si s6 nado teria um valor financeiro, social ou cultural, uma vez que sem ela

nao seria capaz de alcancar seus espectadores e, tampouco, seria rentabilizado  %7. A

22 Reducdo no custo médio a medida que a escala de produgdo aumenta. Sao fontes de economias de escala: ganhos

de especializ acao (divisdo do trabalh  0); ganhos de aprendizado; indivisibilidades técnicas; lei dos grandes nimeros. Para
maiores detalhes, ver Kupfer & Hasenclever (2002).

23 Custo da producéo de dois bens em conjunto é inferior ao de produzi -los separadamente. Sdo fon tes de economias de
escopo: existéncia de fatores de produgcdo em comum; existéncia de reserva de capacidade; existéncia de
complementaridades técnicas e comerciais. Para maiores detalhes, ver Kupfer & Hasenclever (2002).

24 PRADO (2008)

25 DOYLE (2013)

26 O servigo de radiodifusdo de sons e imagens ¢é prestado com a utilizagdo do  espaco eletromagnético para fins de
propagacdo de ondas radioelétricas . Para tanto, as emissoras obtém, junto ao poder concedente, direito de uso de
canais de frequéncia de 6 megahertz (MHz) para a transmissdo de sinais de video e audio.

27 VOGEL (2011)
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construcdo de tal estrutura , porém, envolve elevados custos fixos 28 e irrec uperaveis ,

permite economias de escala e, portanto, influencia a configuracdo econdémica do
setor.

Adicionalmente, as radiofrequéncias sdo um recurso limitado e, de acordo com a
Constituicdo Federal de 1988, os servicos de radiodifusdo que as utilizam devem ser
recebidas pelo publico em geral de forma livre e gratuita. Por isso, sua utilizacdo é
regulada por uma autoridade governamental, no caso a Agéncia Nacional de
Telecomunicagbes (Anatel), responsavel por regulamentar, fiscalizar e administrar a
utilizag ao do espectro de radiofrequéncias conforme a Lei 9.472, de 16 de julho de 1997
(LGT).

Pelo lado da demanda, pode -se dizer que os produtos audiovisuais sdo  bens de
experiéncia , ou seja, bens cujos atributos apenas podem ser avaliados apos sua
aquisicdo e seu completo consumo pelos demandantes que, assim, dificiimente ter&o

previamente informagdo perfeita sobre o produto que adquirem. Esta assimetria_de

informacfes também ocorre em relagdo aos ofertantes deste tipo de bem, uma vez que

sua demanda depende de comportamento e padrfes sociais instaveis por parte dos
consumidores . Assim, além do custo fixo de producéo de conteldos audiovisuais e da
programagdo ser elevado, ainda existem altos riscos envolvidos na oferta deste tipo de
produto.

H& ainda externalidad es envolvidas no consumo  dos produtos televisivos . A

radiodifusdo possui uma funcdo social : permitir o acesso da populagdo em geral a
entretenimento, cultura, educacédo e informacoes, as quais devem refletir a pluralidade
de pontos de vista de maneira que torne possivel a formacdo de cidaddos com
capacidade critica. Por isso, diz -se que sua provisdo encerra beneficios marginais a
sociedade superiores aos seus custos. Ou seja, a TV aberta como forma de comunicacéo
social gera externalidades positivas  no consu mo.

Dado o exposto acima, pode -se dizer que ha falhas de mercado _ no setor de

radiodifus@o (bens publicos, assimetria de informacéo, externalidades), gue justificam a

adocao de medidas regulatérias 29, Qutra possivel justificativa esta associada ao fato de

28 Custos fixos s@o aqueles que ndo variam com o volume de produgéo, ou seja, por mais que a quantidade produzida
aumente, estes custos ndo se alteram.

29 Na visdo neoclassica, os mercados devem ser capazes de alocar recursos da forma mais eficiente possivel, sem a
adocdo de medidas regulatérias por parte do governo. Para isso, tem como premissas: (i) informacdo perfeita e
reversibilidade sem 6nus das decisdes; (ii) agentes racionais (iii) livre mobilidade dos fatores; e (iv) atomismo dos agentes. A
regulacgéo estatal se justifica se, e somente se, a livre atuagao dos agentes néo for capaz de ajustar o mercado através do
mecanismo de precos, isto €, quando o resultado final desta interacéo é uma alocagdo subdtima de recursos. Essas
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gue a configuracdo do segmento de TV aberta € determinada pela tendéncia a
formacdo de oligopdlios verticalmente integrados , ligada ndo apenas aos elevados
custos fixos e irrecuperaveis da producdo de programas televisivos 30, como também a
existéncia de econ omias de escalae de escopoe de barreiras a entrada.

A presenca de economias de escala induz a concentracdo do mercado, uma vez

gue cada firma produzira uma maior quantidade de bens e, assim, menos firmas serédo

necessarias para atender a demanda do merca do. Economias de escopo estimulam a
concentracdo da producdo das empresas atuantes no mercado, por serem redutora sde
custos. Desta forma , a tendéncia dos mercados midiaticos de todo o mundo é a de
formacédo de grandes conglomerados globais e verticalmente integrados.

As barreiras a entrada no setor podem ser (a) tecnolégicas, resultante da escassez

de faixas disponiveis n o espectro de radiofrequéncia; (b) estruturais, pelos elevado s
investimentos fixos e irrecuperaveis exigidos, conforme mencionado anterior mente ; (c)
institucionais, provenientes d o arcabouco legal e regulatorio , COMo visto na primeira
secao do presente trabalho

Em resumo, os ganhos de escala e de escopo implicam vantagens competitivas
na atividade de programagéo para as redes de TV estabel ecidas e com grandes
audiéncias . Assim, a entrada de novas firmas torna -se dificil no setor 3, principalmente em
um contexto em que  estas redes sao verticalmente integradas 32 e ha limitagdo na oferta
de conteudos audiovisuais independentes 33. Por outro lado, a integragéo vertical  facilita
economias de escala e pode ser uma forma de controlar 0s gastos com a compra de

conteido e, assim, permitir que o publico atendido por uma emissora local ou regional

situacdes se caracterizam quando da existéncia de falhas de mercado, tais como existéncia de bens publicos, presenca

de externalidades e de assimetrias de informac&o. Apenas nesses casos 0 custo da adocdo de medidas  regulatérias por
parte do governo  poderia ser inferior aos beneficios potenciais a serem produzidos, sendo assim justificavel.
30 |sto implica um custo médio que declina bruscamente conforme aumenta a quantidade demandada, exigindo uma

maior escala de oper acgdo das empresas e, diante desta configuracéo, a possibilidade de um equilibrio competitivo, em
termos econdmicos, inexiste. Em outras palavras, mercados deste tipo sdo frequentemente caracterizados por firmas

dominantes que capturam quase todo o mercado - oligopdlios.

31 A dltima empresa a entrar neste mercado a nivel nacional, apds diversos anos, foi a Rede TV! em 1999, através da
compra das cinco concessodes da extinta Rede Manchete.

32 |sso porque, a verticalizagdo pode resultar em um mercado de produgéo independente atrofiado. Dessa forma, novas
empresas no mercado de radi  odifusdo deverdo entrar, simultaneamente, no mercado de produgcéo e programacao.

Como a entrada simultinea aumenta de forma substancial os custos ou os riscos da empresa entrante, seja po rque sédo

altos os custos afundados, seja pela exigéncia de grandes investimentos em capital especializado, a integragéo vertical

tende a aumentar as barreiras a entrada.

33 Se houver limitagdo ao acesso a contetidos audiovisuais para aquisicdo, uma empresa e ntrante no segmento de
programacéo de TV aberta devera entrar, concomitantemente, no segmento de producdo de contetido audiovisual, o

que pode implicar em maior necessidade de investimentos iniciais, aumentando a barreira a entrada no setor.
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tenha acesso a programas de TV~ mais caros e de maior qualid ade do que seria possivel
se elas operassem de forma independente 34

Como consequéncia desta configuracéo do mercado 0 oligopdlios competitivos
com diferenciacdo de produto 3536 e verticalmente integrados 8, podem haver poucas
empresas responsaveis pela produ c¢do de contetdo e, com isso, um desestimulo a
atuacdo de produtoras independentes voltadas ao mercado de TV aberta no Brasil , com
uma consequente  menor oferta de diversidade de informacdes e opinides 37,

O viés de formacdo de oligopdlios no mercado de radi odifusdo ndo é um a
caracteristica exclusiva do mercado brasileiro. Por decorrer de caracteristicas intrinsecas
ao produto audiovisual  esta estrutura pode ser observada em Vario s paises.

Nos Estados Unidos, por exemplo, esta formatacdo do mercado data dos a nos

1940, ja nas primeiras transmissdes de TV 38, Até 1969, quando foi criada a primeira rede

publica de TV (PBS), apenas trés emissoras comerciais atuavam no mercado 0 ABC,CBS e
NBC 9, tendo sido integrado por uma quarta empresa d a Fox 8, apenas na década de
1990.

Mesmo na Europa Ocidental, onde predominam emissoras estatais, o0 modelo de
oligopdlio estéa presente.  Nestes paises, a radiodifusdo nasceu como um servigo publico,
acessivel a todos e, portanto, as emissoras ndo deveriam depender de anunciantes
privados. As transmissdes eram monopolizadas por emissoras publicas 0 como a BBC, n o
Reino Unido ; a RAI, na Itdlia , e a RDF, na Franga . No entanto, este modelo foi sendo
flexibilizado ao longo dos anos por reformas regulatdrias no setor de midia. N o0 Reino
Unido, isso ocorreu em meados da década de 1950, com a aprovacéo do Independent
Broadcasting Act (1954) e a entrada em operacéo d e um canal de televisdo comercial
Em outros paises d como Italia, Franca e Alemanha 0, a entrada de emissoras comerciais,
financ iadas pela publicidade, se deu nas décadas de 1970 e 1980 3°.

Por fim, o segmento de radiodifusédo de sons e imagens caracteriza -se por ser

bilateral, uma vez que 0 servi¢o prestado deve ser capaz de atender a duas demandas:

34 DOYLE (2013)

35 ATKISON & STIGLITZ (1980)

36 O oligopolio com diferenciacdo de produto é uma estrutura de mercado composta por poucas empresas atuantes no

setor com poder de mercado e que competem entre si 0 no caso, por mais espectadores o ofertando produtos nédo
homogé neos 0 grade de programacéo 8, ou seja, que apresentam um grau de diferenciagao.

37 No segmento de TV por assinatura h4 um maior estimulo & produgdo de conteldo por parte das produtoras
independentes, uma vez que a Lei n° Lei n° 12.485 limita a integracdo v ertical entre programadoras e distribuidoras e
determina a aquisigdo de canais e contetido independente.

38 FERGUSON (2003

39 THOMPSON (2009)
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a dos telespectadores, que veem na programacdo da TV  aberta uma forma de
entretenimento e de informagdo de baixo custo ; e a dos anunciantes, que pagam para
inserir publicidade neste meio de comunicacdo e ter acesso ao publico , sendo os
responsaveis pela principal fonte de financiamento das emissoras.

O mercado de TV aberta seria , assim, um caso de externalidade de grupo
cruzada, pois os interesses dos espectadores ( consumidores) se cruzariam com o0s dos
anunciantes (ofertantes) e esta interacéo teria como intermediario as emissoras de TV, a 0
custo de desenvolver e produzir a programacéo de televisdo. Tais emissoras competiriam
entre si pelos dois grupos demandantes 0 anunciantes e espectadores 0 nao diretamente
via precos, mas sim mediante o tipo de programacao a ser exibida 40,

Como consequén cia, buscam produzir uma programacdo atraente ao maior
namero possivel de espectadores. Dessa forma, ampliam seu rol de anunciantes e geram
um maior volume de recursos angariados com publicidade, grande fonte de
remuneragdo do segmento. Ou seja, 0 desempen ho comercial 4! das emissoras perpassa
nao apenas as variaveis tradicionais de preco e faturamento, como também audiéncia
e recursos publicitarios.

Este mercado em duas pontas, em um contexto de estrutura de mercado de
oligopdlio, abre possibilidade para exi sténcia de poder de monopdlio para
determinacéo e discriminacéo de precos de terceiro grau entre os agentes 42,

No mercado brasileiro de TV aberta a afericdo quantitativa da concentracdo 0
tanto por audiéncia quanto por faturamento O e a apresentacdo da forma de
organizacdo das emissoras de radiodifus ao sdo tarefas de dificil execucdo. A divulgacdo
de informagdes que permitiiam este tipo de andlise é escassa, pois a maior parte das
empresas é de capital fechado e administracdo familiar, e ndo conta m com
publ icagcBes regulares de dados 43. Contudo, os dados apontam para a estruturacdo das

emissoras de TV aberta em oligopdlios, como sera apresentado em sec¢éo subsequente.

40 ARMSTRONG (2006)

40 termo oOradiodifus«od ser§ utilizado ao |l ongo t extmament® emo
radiodifusdo compreender ndo apenas a radiodifusdo de sons e imagens (TV aberta), como também a radiodifusao

sonora (radio).

42 Segregacdo de consumidores de acordo com suas respectivas elasticidades de demanda; em outras palavras, cobra -se
pre ¢os diferentes de grupos diferentes de consumidores.

43 ROSA (2008)

19

sintn



Superintendéncia de A nalise de Mercado ar@

Rgéncia Nacional
do Cinema

Estratégia de Expansdo das Emissoras de Televisao

Uma vez apresentada s as principais carac teristicas econbmicas que afetam a
estrutura de mercado no segmento de TV aberta, cabe agora apontar as estratégias de
expansao comumente implementadas pelas emissoras: horizontal ; vertical ; diagonal ; e,
em rede . A Figura 2 abaixo apresenta estas quatro co ndutas , a serem detalhadas nas

subsecbes que se seguem.

Figura 2 ¢ Estratégias de Expanséo das Empresas de Midia

INTEGRACAO DIAGONAL
|NTEGRACA° HORIZONTAL Duas ou mais empresas, sob

mesmo controle de capital,
passam a atuar em
afividades de mais de uma

Duas ou mais empresas de um mesmo
segmento passam a atuar conjuntamente
[sob 0 mesmo controle de capital),

deia d lor. A
ampliando seu poder de mercado. cadela de valor INTEGRACAO VERTICAL
t f Duas ou mais empresas
=== ----------i I | passam a atuar, sob
. 1 : . mesmo confrole de
. Firma A ] Firma B | Firma C | capital, em mais ce uma
T, Atlividade 1 i Afividade 2 Afividade 3 das atividades contiguas
g % @ 1 I I de uma mesma cadeia de
9> | ! | | valor,
o ! Firma D I | |
H Afividade 1 H | |
! - H1
S 1 I I
[0) B
o5 ® Firma E FrmaF | Firma G ;' Firma H i
0D .. .. L. g ..
o> Afividade 1 Afividade 2 :_ Afividade 3 jI Afividade 4
O o
H3

INTEGRACAO EM REDE

Empresas da mesma
atividade passam a
compartilhar conteddos por
meio de contratos de
afiliagdo ou de
licenciamento de conteldos.

Fonte: GALVAO (2014) a partir de DOYLE (2013) e PORTER (1992) .

Expanséo Horizontal

A estratégia horizontal ocorr e por meio da expanséo para 0 mesmo segmento no
gual a empresa igualmente exerce suas atividades , com o intuito de se beneficiar de
ganhos de escala e dos canais de comercializacao ja disponiveis. No caso da TV aberta
existe a clara possibilidade de reducad 0 de custos médios por telespectador e de
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aumento da oportunidade de conquistar maiores verbas publicitarias a medida que
cresce a cobertura territorial das transmissdes e, em tese, a audiéncia.

Trata-se da absor¢cdo ou eliminacdo de empresas inicialmente ¢ oncorrentes que
exercem atividades correlatas e, em geral, tornam o mercado mais concentrado. Por
isso, podem esbarrar em limitacdes legais/ juridicas. Nos Estados Unidos, por exemplo, a
legislacdo impbs limites a expansao horizontal ao estabelecer, ao long o do tempo,

restricbes ligadas ao tamanho da audiéncia potencial das emissoras 4,
Expanséao Vertical

Ja na estratégia vertical, a empresa passa a atuar em outros estagios da cadeia
de valor, a montante ou a jusante da atividade em que originalmente atua. Este
processo costuma ocorrer por questdes (a) de ordem técnica 6 como desequilibrios entre
diferentes estagios do processo produtivo e externalidades tecnoldgicas; (b) de ordem
econbmica & como reducdo de custos de producdo e transacdo; e/ou (c) relativas a
busca de vantagens competitivas em relagéo a possiveis novos concorrentes 45, Este tipo
de diversificacdo se d& pela fusdo ou aquisicdo de empresas que atuam em outros elos
de uma mesma cadeia de valor 45,

O interesse das empresas na verticalizacdo decorre da possibilidade de reducbes
de custos 0 ganhos de eficiéncia & na aquisicdo de insumos importantes a producao e de
escoamento do produto final. Essa estratégia também facilita 0 casamento entre oferta
e demanda ao longo da cadeia, reduz os riscos e incert ezas associados a atividade e,
assim, estimula os investimentos 4.

A integracdo vertical ocorre no setor audiovisual pelo fato de que os custos
unitarios de producéo de um contelldo sdo menores quanto maior for a capacidade de
transmissao desse mesmo contead 0. Ou seja, quanto maior a rede de distribuicao, maior
0 numero de espectadores alcangados por um determinado contetdo produzido e,

assim, seu custo de producdo  por espectador € diluido. Na radiodifusdo, ela ainda

44 Para maiores detalhes, ver GALVAO (2003).

45 A l6gica deste movimento estéa relacionada a possiveis alteragfes nas condigdes de entrada na indlstria, uma vez que
pode exigir de potenciais e ntrantes um esforgo substancialmente maior para alcangar a escala e o nivel de integragdo
das firmas estabelecidas.

46 BRITTO (2002)

47 Empresas localizadas a jusante na cadeia de valor tem interesse em se integrarem com outras & montante com o intuito

de ga rantir uma quantidade adequada de contetidos audiovisuais para ofertar a seus espectadores. Outrossim, empresas

a montante da cadeia buscam se expandir na dire¢do a jusante para tentar garantir a elas uma audiéncia que talvez nao
tivessem, caso néo fosse ve rticalizada.
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permite uma melhor adequacéo dos produtos audiovisuais criados ao perfildag rade de
programacdo dos canais ‘8.

Contudo, tal pratica pode implicar o controle (a) dos fluxos financeiros por parte
das empresas a montante na cadeia e (b) do escoamento do produto pelas empresas a
jusante ; e, desta forma , afetar ndo apenas as empresas ja atuantes no mercado, como

também possiveis entrantes. A verticalizacdo por parte de um grupo de empresas pode

nao apenas bloguear o acesso de concorrentes a certos conteudos estratégicos o}

contetdos esportivos, por exempl 0, que 0s tornaria mais competitivos 0 como também
afastar novos competidores do mercado 0 inclusive os independentes, que poderiam
contribuir para a oferta de uma maior diversidade de conteldos e opinides aos
consumidores finais.

No caso em voga 0 a telev isdo aberta no Brasil 8, além dos fatores econémicos, a
integragcdo vertical ndo é limitada pela legislacdo vigente. Isso porque as outorgas de
radiodifus@do de sons e imagens garantem a concessionaria o direito de execucgdo do
servico e 0 acesso a faixa de radio frequéncia para a veiculagdo de seu canal de
programacdo , ndo fazendo qualquer restricdo a veiculagdo de conteudo produzido
diretamente pela emissora

Ha paises, por sua vez, que dispdem de regras que propiciam o0 acesso de
produtores independentes as g rades de programacao da televisdo aberta; restringem
praticas de verticalizagdo no setor audiovisual ; e estipulam que as atividades de
programacéo e de estruturagcdo da rede de radiodifusédo estejam, obrigatoriamente, nas
maos de empresas distintas & especia Imente apds a transicdo para as transmissfes
digitais.

Nos Estados Unidos, por exemplo, o Federal Communications Comission (FCC,
orgdo regulador para telecomunicacdes no pais) estabelece u, em 1970, normas que
obrigavam as emissoras de TV aberta adquirirem  de terceiros todo o contetdo a ser
exibido em suas grades de programacao, a excecao de telejornais 49,

Ja na Unido Europ ei a, a Diretiva 0Tel e wnplementadas eanm
1989, pregava a livre circulacdo de programas televisivos europeus no mercado interno e
a obrigagcédo de os canais de televisédo (aberta ou fechada) exibirem durante mais de

50% do tempo de transmissdo conteudo audiovisual europeu, estando excluidos desta

48 VUKANOVIC (2009)
49 Esta norma, conhecida como Fin  -Syn, apds intensas disputas entre produtores de televisdo (a favor dela) e distribuidores
do contetdo (contra ela) foi flexibilizada em 1991 e, em novembro de 1995, completamente extinta (McA llister, 1997).

22

Fr on:



Superintendéncia de A nélise de Mercado ar@

Rgéncia Nacional
do Cinema

cota noticias, esportes, publicidade, televendas, etc. Esse documento propunha ai nda
gue os canais devessem reservar ao menos 10% do tempo de programacéo transmitido

ou 10% do orcamento  a producédo independente europeia.

Expanséo Diagonal

A expansao diagonal se refere a integracéo de uma ou mais empresas sob
mesmo comando de capital, que passam a atuar em atividades de maneira
diversificada, isto €, em mais de uma cadeia de valor 50, Na literatura tradicional, ela é

conhecida como estratégia de diversificacdo concéntrica ou em conglomerado e
depende do grau de similaridade existente entr e as atividades originais da empresa e as
novas, no que diz respeito as competéncias produtivas e gerenciais necessarias 51,

Na diversificacdo concéntrica busca -se explorar o nudcleo de competéncias
genéricas, mas essenciais a empresa como fonte de vantagem c ompetitiva o como, por
exemplo, capacitacfes gerenciais d, que possibilitem a entrada em novos mercados. A
diversificagdo em conglomerado € uma evolugdo da estratégia de diversificagdo
concéntrica e decorre da diminuicdo paulatina das sinergias existentes entre as
atividades das empresas até o ponto em que a empresa diversificada se torna, no limite,
um conjunto de atividades néo relacionadas entre si.

Trés situacdes podem desencadear este movimento: (a) surgimento de novas
oportunidades de investimento, at rativas a empresa, mas nao correlacionadas as
atividades originais; (b) advento de uma inovacéo radical, que pode ter um impacto
desestabilizador sobre as atividades originais da empresa; ou, (c) especializacdo da
empresa, levada a um extremo tal que a imp ede de estabelecer sinergias com outras
atividades.

Nestes casos, para que ocorra a expansdo da empresa, € necessario o
desenvolvimento de técnicas gerenciais modernas, o fortalecimento de atividades de
planejamento produtivo e financeiro e/ou 0 acesso pri vilegiado ao mercado de capitais,

de modo a permitir a identificacao de sinergias em atividades aparentemente dispares.

50 GALVAO (2014)
51 BRITTO (2002)
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Esta estratégia € interessante no segmento audiovisual, pois permite que as firmas o}
dada a caracteristica de plasticidade 52 do produto o fertado & se beneficiem das
chamadas economias de multiformidade 53, que representam os ganhos de escala e de

escopo resultantes da participacéo cruzada em atividades situadas em cadeias de valor
distintas, mas que séo percebidas como atividades complementar es®,

Por exemplo, uma reportagem produzida para um jornal impresso pode ter seu
contetdo apresentado em uma emissora de radio ou em um canal de TV de uma
mesma empresa ou de empresas distintas que facam parte de um mesmo grupo
econdmico . Esta logica é util izada em varios grupos de comunicacao atuantes na
televisao aberta, ao criarem canais exclusivos de noticias d tais como Band News, Record
News e Globo News 0 que sdo, em sua maioria, disponibilizados na TV por assinatura.

A diminuicdo dos riscos associado s a atividade audiovisual também pode ser
mencionada como uma justificativa adicional para a adocdo da estratégia de
integragcdo diagonal 5. Conforme apresentado em sec¢éo anterior, o produto audiovisual
é dotado de incerteza e riscos intrinsecos, uma vez que nao se pode prever com clareza
se ele serd bem aceito pelo publico e, adicionalmente, envolve geralmente elevados
requerimentos iniciais de investimento. Assim, as produtoras de conteldo, ao atuarem
integradas diagonalmente na forma de conglomerados, pass am a ter a capacidade de
diluir tais riscos por outras janelas disponiveis dentro do mesmo grupo econdémico.

A diversificagdo das atividades a partir da adocdo da integracdo diagonal
também costuma ser  eficiente para que empresas coligadas consigam lidar c om
flutuagbes nas vendas e nos lucros em um mercado especifico, uma vez que podem
conseguir compensar perdas em outras regides geograficas e/ou outros segmentos
garantindo, assim, um melhor desempenho do que teriam se concentrassem esforgcos em
um unico pro duto/servico, segmento ou regido 56,

As sinergias envolvidas neste tipo de atuacdo sdo capazes de criar significativo
poder de mercado e vantagens competitivas tais que, com o advento da globalizagéo
e do processo de convergéncia tecnolégica, propiciaram o estimulo ao nascimento de

grandes conglomerados globais de midia. Estesconglomerados sdo , em parte, resultado

52 A plasticidade do produto audiovisual diz respeito a sua possibilidade de ser reinventado, reutilizado em outros formatos.

53 As economias de multiformidade derivam da natureza do produto audiovisual, que po de ser facilmente reformulado a
baixo (ou nenhum) custo e dar origem a outros produtos e servigos , servindo assim a mercados distintos, mas
correlacionados entre si.

54 ALBARRAN (1996) e DOYLE (2013)

55 DOYLE (2013)

56 VUKANOVIC (2009)
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da integracdo diagonal de empresas que atuam em diversos segmentos do mercado 0
como jornais, revistas, gravadoras de musica, portais da internet, pargues tematicos,
empresas de licenciamento de personagens, empresas de eventos d, em quase todas as
etapas da cadeia produtiva, com uma base de operacédo global .

Alguns pa ises criam barreiras normativas a estratégia diagonal no setor de midia

para evitar que as empresas integradas exercam seu poder de mercado de maneira
abusiva e limitem a concorréncia e a pluralidade de fontes de informacéao a disposicao
dos espectadores . Nos Estados Unidos foram impostos limites a diversificagdo das
empresas de comunica¢ &o e a formacao de monopodlios locais de fontes de informacao

em 1934 (Communications Act ), que perduraram até a promulgacdo do
Telecom munication s Act em 1996, quando parte dessas barreiras foram afrouxadas. A
Argentina representa um caso recente de control e da propriedade cruzada de
diferentes meios de comunicagéo audiovisual, feito a partir da promulgagéo da Ley de
Medios em 2009. Ja no Brasil o Unico limite normativo & integragdo diagonal de empresas

de comunicacdo e do audiovisual surgiu com a Lei 12.485, de 12 de setembro de 2011

gue se aplica ao segmento de TV por assinatura 57,

Expansdo em Redes

A integracdo em redes diz respeito a uma estratégia de expansao na qual diversas
emissoras de diferentes regides fazem acordos e aliangas comerciais no intuit o de se
beneficiar do uso compartilhado de contetudos 58, |sto é, o compartilhamento da mesma

programacédo, em diferentes graus, pelas emissoras permite economias de escala e a

57 De acordo com a refer ida lei:

Art. 50 O controle ou a titularidade de participac@o superior a 50% (cinquenta por cento) do capital total e votante de
empresas prestadoras de servicos de telecomunicag6es de interesse coletivo ndo podera ser detido, direta, indiretamente
ou por meio de empresa sob controle comum, por concessiondrias e permissiondrias de radiodifusdo sonora e de sons e
imagens e por produtoras e programadoras com sede no Brasil, ficando vedado a estas explorar diretamente aqueles
servigos.

§ 1o O controle ou a ti tularidade de participagdo superior a 30% (trinta por cento) do capital total e votante de
concessionarias e permissionarias de radiodifusdo sonora e de sons e imagens e de produtoras e programadoras com sede
no Brasil ndo podera ser detido, direta, indire tamente ou por meio de empresa sob controle comum, por prestadoras de
servigos de telecomunicagdes de interesse coletivo, ficando vedado a estas explorar diretamente aqueles servicos.

§ 20 E facultado &s concessionarias e permissionarias de radiodifuséo so nora e de sons e imagens e a  produtoras e
programadoras com sede no Brasil, diretamente ou por meio de empresa sobre a qual detenham controle direto, indireto
ou sob controle comum, prestar servicos de telecomunicac¢des exclusivamente para concessionarias e permissionarias dos
servicos de radiodifusdo sonora e de sons e imagens ou transportar contetdo audiovisual das produtoras ou
programadoras com sede no Brasil para entrega as distribuidoras, desde gue no ambito da prépria rede.

§ 30 E facultado as empresa s prestadoras de servicos de telecomunicagdes de interesse coletivo, diretamente ou por meio
de empresa sobre a qual detenham controle direto, indireto ou sob controle comum, controlar produtoras e
programadoras com sede no Brasil que exercam atividades ex clusivamente destinadas a  comercializagdo de produtos e
servigos para o mercado internacional.

58 GALVAO (2014)
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reducdo do custo médio associado a oferta de programacdo aos espectadores 5. Em
geral, as redes se estruturam ao redor de uma emissora principal 0 a CdR 8, com maior
poder econbmico e responsavel pela marca comercia | (branding ) principal do conjunto

de emissoras afiliadas, pela maior parte da programacao dos conteudos veiculados por
elas e pela captagdo do maior volume de verbas publicitarias, que serdo distribuidas
entre as emissoras afiliadas.

Estas aliancas comerciais entre empresas do mesmo segmento tém como efeito a

geracdo de economias de escopo 0 pelo uso de um mesmo recurso na prod  ucgdo de
diferentes produtos & e de escala & provenientes da oferta de um bem (grade de
programacdo) com baixo custo de replicacao/distribuicdo para todo o Pais, apesar dos

elevados requerimentos iniciais de capital 60,

Conforme mencionado anteriormente, n o Brasil, ha uma limitacdo legal para a
expansao das redes de televisdo , dado pelo artigo 12 do Decreto -Lei 236/67. Como ja
apresentado na sec¢do sobre o marco legal no setor, tal diploma legal determina que
uma mesma empresa de radiodifusdo pode ser concessio  naria de, no maximo, cinco
estacbes geradoras de sinais de televisdo, 0 que representa um limite ao alcance
territorial da transmissdo de sinais e, consequentemente, a audiéncia das emissoras.
Todavia, as CdRs costumam celebrar  acordos de afiliagdo 61, para que consigam

alcancar uma cobertura a nivel nacional 62,

Modelo de Negdcios na TV Aberta

A andlise do modelo de negb6cios no setor de TV aberta deve considerar que se
trata de um mercado bilateral e oligopolizado . O fato de ser um oligopdlio implica que as
empresas atuantes tém  maior possibilidade de fixar os precos dos anuncios 63. E, por
atender a dois tipos de publico (anunciantes e espectadores ) podem discriminar precos

em detrimento de um deles d no caso, 0S anunciantes que pagam para inserir

59 DOYLE (2013)

60 Aplicando -se os conceitos ja discutidos anteriormente ao segmento de TV Aberta, pode -se dizer que os custos iniciais de
producdo de uma grade de programacdo nacional sdo elevados, mas o custo marginal de incorporacdo de
espectadores adicionais de uma localidade , por meio de contratos de  afiliagho com uma concessionaria geradora local,

é quase nulo .

61 Os acordos de afiliagéo entre a s CdRs e outras concessionarias geradoras permitem que as primeiras passem a transmitir
grande parte da grade de programacéao para a segunda e, assim, contornar a legislagéo.

62 GALVAO (2014)

63 Neste caso, ndo cabe falar em fixagcdo de quantidades, uma vez qu e ela esta limitada pelo tempo diario total de
programacéao e espaco publicitario de vinte e quatro horas.
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publicidade & e em favor de outro & os consumidores, que tém acesso ao contetudo de
forma gratuita.

Contudo, a competicdo entre emissoras ndo parece se dar majoritariamente via
precos, mas sim por tipo de programacgao a ser exibida e publico -alvo a ser alcancado
Assim, os radiodifusores procuram produzir uma programacao atraente ao maior numero
possivel de espectadores, em busca de maior audiéncia e, consequentemente, de uma
maior quantidade de anunciantes interessados em financia -los e um maior volume de
recursos angar iados com publicidade

A importancia da publicidade para a TV aberta no Brasil é demonstrada no
Grafico 1 abaixo. Como pode ser visto, ao longo de toda a série histérica, o segmento de
radiodifusédo concentra , ano a ano , 0 maior montante de recursos do bolo publicitario.
No mundo, a importancia da TV aberta também é significativa, chegando a receber

cercade 75% da receita publicitaria global destinada ao audiovisual em 201 24,

Gréfico 1- Investimento Publicitario por Tipo de Midia 6 2005 a 2013

TOTAL (em Milhdes de Reais)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
R$ 15.961 M R$ 17.441 M R$ 19.006 M R$ 21.424 M R$ 22.273 M R$ 26.216 M R$ 28.454 M R$ 30.156 M R$ 32.209 M

4.5%
2.3%

6.5% 6.3%
4.2% 4.4%

6.0%
3.7%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

ETelevisdo ®Jornal ®Revista ® Midia Exterior = Radio TV por Assinatura Outros

Fonte: Elaboracédo Propria a partir de dados Projeto Inter -Meios. Acategoria 0 Outroso6 corresponde
OGuias e Listaso6, o0Cinemad e olnterneto
64 PwC (2012). Disponivel em: http://www.statista.com/statistics/260123/global -tv-advertising -revenue -by-source/
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Ha dois conceitos relevantes usados para medir 0  sucesso de uma estacdo de

televisdo em atrair publico  ©5:
I.  Pontos de Audiéncia (PA): porcentagem do total de TVs que esta
sintonizada em um determinado programa de uma emissora
0TAaQIB®E aRBOE BYe QE 0 £ ¢ VACHDEIETH D ¢ QA & &
0TaQIBME aRB®E dYw
. o0Bare6 de Audi ° rparderstaggmS Adg todas as TVs ligadas que esta

5 o

uo

sintonizada em u m determinado programa de uma emissora.
0TaQIRME aBDE &vc Q& 0 £ & VAGHDENETH Y ¢ QA da O
0TaQI@Me aRddE dYad QQHQ G

A combinacdo dos pontos de audiénci a de todas as estagcOes ou redes durante
um periodo do dia prové uma estimativa do percentual de  domicilios que estdo usando

TV (DUTV) em um determinado periodo  do tempo

O Y — - p : p T — ou, de outraforma, YO pmTm ——

Estas medicdes sdo feitas a partir de indicadores criados por institutos de pesquisa
de opinido nos diferentes paises & como o Instituto Nielsen de Pesqui sa, nos Estados
Unidos; o Ibope no Brasil e 0 GFK na Alemanha & e sdo usadas como referéncia para as
emissoras locais definirem o valor a ser cobrado pelo seu espaco publicitario. A Tabela 6

abaixo aponta os diversos institutos responsaveis em alguns paise  s.

Tabela 6 0 Institutos de Medicéo de Audiéncia em Paises Selecionados

Alemanha AGF / GfK Fernsehforschung 1985

Austria AGTT/ GfK Austria 1991

Espanha TNS 1988

Estados Unidos Nielsen Media Research 1987

Franca TRCC Médiamétrie 1989

Reino Unido BARB / Ipsos RSL / RSMB / AGB Nidsen 1981

Fonte: International Television Expert Group.

Disponivel em : http://www.international  -television.org/tv_audience_measurement_research_boards_and_institutes.html

Os métodos utilizados nas medi¢cbes , apesar de varia rem consideravelmente e ntre
0s institutos de pesquisa e costumarem ser alvo de disputa, fornece m tendéncias

consistentes ao longo do tempo. O Instituto Nielsen de Pesquisa, por exemplo, faz suas

65 VOGEL (2011)
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medicbes mediante um aparelho 90 ¢ h a ma d peoplé meter 6 0 instalado em uma
amostra cientificam ente selecionada de  dez mil domic ilios. J& seu maior concorrente  em
nivel global, a TNS Media Research , usa dadca-op oo 0de mikdomicilios
com DirecTV para fornecer um entendimento mais aprofundado dos padrées de
audiéncia 8.

Em comum, o0s anu nciantes tém por objetivo que suas mensagens cheguem até
0s espectadores que mais provavelmente estariam interessados em comprar Seus
produtos/servicos. Desta maneira, as empresas de publicidade buscam encontrar
programas de televisdo ou emissoras que atra  em o publico -alvo de seus clientes, definido
a partir de fatores demograficos, étnicos e de renda 67,

Outro tipo de decisdo tomada diz respeito a cobertura do andncio (nacional ou
local). Grandes e renomadas empresas que distribuem produtos em ambito nacion al
costumam negociar espaco publicitario nacional com as redes por meio de suas
agéncias de publicidade. Caso uma audiéncia local seja de seu interesse particular,
podem ainda negociar pequenos intervalos comerciais com representantes das
emissoras locais. Ao contrario, empresas menores normalmente negociam espago
publicitario diretamente com estagfes locais em transacdes que, muitas vezes, ndo tém
seus precos divulgados publicamente 68,

Os radiodifusores vendem espaco publicitario aos anunciantes usando 0s s eguintes
conceitos:

I. Alcance: porcentagem de domicilios (ou publico -alvo) exposta a uma
mensagem ao menos uma vez dentro de um periodo de tempo;

IIl.  Frequéncia: numero de vezes que um anuncio é usado durante um periodo
de tempo ;

[ll.  Audiéncia Acumulada Bruta (em in glés, Gross Rating Points ou GRP): é o
somatorio , em porcentagem, dos pontos de audiéncia (PA) e é utilizado
para medir o impacto da publicidade e comparar diferentes
planejamentos de midia ; ou, ainda, € resultado da multiplicacdo do
alcance pela frequénci  a:

"OYD 6 & Qb DQQHK @ QO

66 VOGEL (2011)
67 VOGEL (2011)
68 VOGEL (2011)
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Assim, para calcular a audiéncia bruta de um anuncio apresentado 4
vezes, sabendo -se que esse anuncio obtém, em média, 40% de audiéncia,
chegamos a 160 GRP (4 x 40).

J& os anunciantes avaliam as redes de televisd o por meio d o custo relativo e a
eficiéncia de proferir sua mensagem nas diferentes midias por meio do Custo por Mil
Domicilios (CPM), que indica quanto custa meio minuto de espaco publicitario em uma
parte especifica do dia, dia da semana e estacdo do ano . JA 0 custo por ponto de
audiéncia (CPP) ¢é usado para as estacdes de TV loca |, e permite comparar a eficacia
de um andncio entre nas diferentes emissoras locais, ou seja , permite uma comparacao

custo -beneficio entre os meios existentes dentro da radiodif = uséo.
661 Q& Ha e @D §& O WEELHE O1 OO VQE i
"OY0
Assim como ocorre em outras industrias, descontos por quantidade também

600

podem ser aplicados. Contudo, 0s pregos se tornam altamente negociaveis a medida

gue a data da transmissdo se aproxima, pois o0 espaco publicitario ndo vendido :
obviamente ndo pode ser estocado e se perde. Outra prética que pode ocorrer é a
permuta, na qual anunciantes, estagdes de TV e produtores de programa trocam tempo

por bens e se rvicos ou, mais comumente, por programacdo. Nos Estados Unidos, por
exemplo, ha evidéncias de que tal conduta pode reduzir o prego do espaco publicitario

em uma rede em pelo menos 15%. Por fim, os anunciantes costumam estar dispostos a
pagar um prémio acim a do CPM para que seu anuncio seja exibido nos horarios de pico

de audiéncia, quando terdo mais acesso ao seu publico -alvo 69-70,

Apesar da radiodifusdo possuir diversas caracteristicas econdémicas intrinsecas a

ela e que, portanto, estdo presentes nos paradi gmas adotados em diversos paises do
mundo, os modelos de negdcios implementados possuem diferencas entre si. Por
exemplo, a TV aberta no Reino Unido, além de ser composta pela tradicional BBC, uma

empresa estatal 71, possui também uma estrutura comercial de redes de televisdo, sendo
a mais popular delas a ITV 8 Canal 3. Sua rede é formada por quinze licengas regionais,

gue cobrem todo o pais. Originalmente, a propriedade das licencas era distribuida entre

69 |sto ocorre por existir uma elevada correlagdo entre o preco dos horarios comerciais e os indices de audiéncia dos
programas exibidos na TV , ou seja, quanto maior a audiéncia de um programa, maior a concorréncia entre anunciantes
pe lo seu intervalo comercial que,  por consequéncia, torna -se mais caro e acaba por gerar mais receita para a emissora.
70 VOGEL (2011)

72 No modelo atual da BBC , o financiamento das emissoras provém de fundos publicos, que angariam recursos dos
proprietarios d e aparelhos de TV, através da tributacdo anual pelo uso da TV, ou do orgamento publico. A BBC do Reino
Unido e a NHK do Japéo séo exemplos deste tipo de modelo.
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vérias empresas de televisdo regionais, mas desde o in icio dos anos 90 elas tém se
concentrado nas maos de menos radiodifusores: onze séo controladas pela ITV Plc; duas
pela STV, uma pela UTV e uma pelo  Channel Television 72,

O modelo de negdcios funciona da seguinte forma: a ITV compartilha programas
a partir de um sistema no qual cada um dos quinze licenciados contribui financeiramente
para um or¢amento coletivo, a ser utilizado na confeccéo da grade de programacao e,
em troca, recebem o direito de exibi -la 6 intercalada com algum conteudo local
dedicado em su as respectivas regides. Cada licenciado gera receitas a partir da venda
de espaco publicitdrio nas transmissfes da grade de programacdo da ITV em suas
regides. E, a contribuico para o orcamento coletivo de producdo da programacao
varia proporcionalmente & s receitas de cada licenciado.

Neste modelo, o compartihamento dos custos de producdo da grade de
programacédo envolve algum grau de subsidio cruzado entre os licenciados de regides
maiores e menores. Contudo, todos 0 sejam eles grandes ou pequenos & se be neficiam
da transmissdo de uma grade de programacdo muito mais cara do que poderiam
produzir, caso operassem de maneira independente 73,

Nos Estados Unidos, as principais redes de televisao 0 ABC, NBC, CBS e Fox 0 tém
como fungéo: facilitar o compartihament o de custos de programacdo entre afiliadas,
nos moldes da ITV britdnica; e concentrar a venda de espaco publicitario e, assim, os
anunciantes que queiram a cobertura nacional de sua publicidade podem efetuar o
pagamento a um Unico agente. Isto reduz custos de transacdo e aumenta a demanda
pelo espaco publicitario dos radiodifusores locais que participam da rede A,

As redes norte -americanas sao formadas por aproximadamente duzentas
estacbes de televisdo locais , entre independentes e integradas a grandes redes. As
afiliadas locais recebem da rede um pacote de programacdo ja pronto para ser
transmitido, que inclui ndo apenas a grade de programacao , mas também a
publicidade. Como compensacdo por exibirem, no horério nobre, o0s programas
fornecidos pelas redes, as afiliadas além de serem autorizadas a vender espaco
publicitario para anunciantes nacionais e locais , recebem também um pagamento por
aceitar transmitir a grade de programacdo, cujo montante varia de estacdo para

estacao.

72 DOYLE (2013)
73 DOYLE (2013)
74 DOYLE (2013)
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Nos anos 90, com a entrada de nova s empresas d como, por exemplo, a Fox & na
atividade a jusante de Oempacotamentod de <conte
tiveram uma perda de receita, que implicou uma reducao dos pagamentos as afiliadas.

Na tentativa de manter seu faturamento, as afiliad as tentaram garantir o pagamento
feito por plataformas de TV paga, interessadas em retransmitir a programacéo das redes

de radiodifusdo para os espectadores americanos. Em paralelo, as redes de radiodifuséo
também se interessaram pelas tarifas de retransmi ssdo como uma segunda fonte de
receitas, em um periodo de crescente disputa por publicidade.

Assim, com a ascensdo de formas alternativas de distribuicdo do conteudo
produzido pelas redes, as afiliadas perderam poder de barganha e viram a situacdo se
inverter, e passaram a ser obrigadas a pagar parte de sua receita advinda de servicos de
retransmisséo para as redes de radiodifusao.

No Brasil, a distribuicdo de receitas intra  -redes foi alvo de estudo  no Relatério CPgD
(2004). Segundo a pesquisa 0 que contou com a participagdo de dez emissoras , entre
elas emissoras abertas publicas, comerciais, CdRs ou locais 759, o valor do espacgo
publicitario nos intervalos comerciais de programas de abrangéncia nacional esta
diretamente relacionado a audiéncia histérica do p rograma ou do horario em que ele é
exibido e, consequentemente, 0s precos p raticados pelas diferentes CdRs, para um
mesmo horério de exibicdo, divergem. O Gréfico 2 abaixo apresenta a participacao na

audiéncia das grandes redes.

75 Veja a Tabela 7 na préxima  secdo com as definicd  es desses conceitos.
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Gréfico 2 - Participagdo na Audiéncia por Rede 2013

48,2

26,7
24,4

2.0 14

Matutino - 7H até 12H Vespertino - 12H até 18H Noturno - 18H até 24H

mGlobo ®SBT = Record Band Rede TV! Outras

Fonte: Midia Dados 2014 a partir de IBOPE Media Workstation . Universo de 61.753.352 individuos. Dados referentes ao
periodo de Janeiro a Dezembro de 2013.

Ja a formagé&o dos precos da inser¢cdo comercial em nivel estadual, regio nal, ou
local se daria de forma proporcional ao potencial de consumo do publico que ela
atinge . A distribuicdo da receita publicitaria entre as cabeca s-de-rede e suas afiliadas

seria feita mediante acordos comerciais e, portanto, varia ria de rede para rede . No
entanto , de maneira geral, o fluxo de renda parte das emissoras locais, regionais ou
estaduais & que obtém sua receita a partir de publicidade - para a CdR, em troca da
aquisicdo de programacéao.

O contrario também pode ocorrer, dependendo do local ond e 0 contrato acerca
da insercdo publicitaria foi negociado. Por exemplo, caso o contrato publicitario tenha
sido negociado com a CdR e o anuncio seja veiculado nas afiliadas, ha o repasse de
recursos na direcdo contraria da apresentada no texto. O Gréfico 3 abaixo apresenta o

indice de Potencial de Consumo 76 por Estado em 2013.

76 O Indice de Potencial de Consumo (ou IPC) é ¢ alculado por uma consultoria privada (iPC Marketing) e leva em
consideracdo despesas nas seguintes categorias: Alimentacdo no domicilio ; alimentagdo fora do domicilio ; bebidas ;
manutencdo do lar ; artigos de limpeza ; mobiliarios e artigos do lar ; eletrodomésticos e equipamentos ; vestuario
confeccionado ; calcados ; outras despesas com vestuario ; transportes urbanos ; gastos com veiculo proprio ; higiene e
cuidados pessoais ; gastos com medicamentos ; outras despesas com salde ; livros e material escolar ; matriculas e
mensalidades ; despesas com recreacdo e cultura  ; despesas com viagens ; fumo ; materiais de construcdo ; outras despesas .
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Gréafico 3 - indice de Potencial de Consumo (%)

28,0

SP
RJ
MG
RS
PR
BA

6,2
5,0

sc 4,0
GO 3.4
PE 3.4
CE 2,8
PA 2,5
DF 2,3
ES 2,0
MA 1,7
MT 1,6
PB 1,4
MS 1,4
RN 1,3
AM 1,3
AL m 1,0
Pl 1,0
SE m 0,8
RO m 0,7
TO m 0,6
AC 103
AP k03
RR 10,2

Fonte: Midia Dados 2014 a partirde  IPC Maps 2012/2013, IPC Marketing Editora Ltda.  Brasil = 100%.

que 54% do faturamento total das pequenas e

Por fim, o0 mesmo relatério apurou
receitas publicitarias de abrangéncia local e

médias emissoras comerciais advém de
15%, de repasses da CdR, decorrente de anincios de abrangéncia nacional ou regional.

Verbas governamentais e propagandas vincula das a algum programa especifico d que

inclui o arrendamento de blocos nas grades de programacdo das emissoras d séo outras

fontes significativas de receita com, respectivamente, 13% e 8%. Os 10% restantes advém
(1%) e outras fontes (8%). Outro autor 77

de verba de fundagéo (1%); venda de programas
afirma ainda que 85% do faturamento das redes de TV é fruto de inser¢cdes comerciais no

horério entre 18 e 23 horas.

77 FLORISBAL (1995)
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Mapeamento das Grandes Redes Comerciais Nacionais

Em complemento a exposicdo d 0s aspectos ec ondmicos e comerciais do
segmento de TV aberta, se faz necessario apresentar quem sao os agentes envolvidos e
como se da a organizacdo do s mesmo s no Brasil. As grandes redes comerciais de
televisdo aberta sdo: Globo, Record, Band, SBT, Rede TV!, CNT e Gaze ta. O presente
estudo se limitou , contudo, a mapear trés das principais redes  comerciais de televisdo do
pais, a saber: Globo, Record e Band. A opcédo por redes comerciais se deve a intengéo
de se estudar a légica de funcionamento deste mercado audiovisual através d a
comercializacdo de espaco publicitario . A escolha das redes , por sua vez, foi baseada
nos critérios de audiéncia & conforme dados apresentados no Gréafico 2 da secdo
anterior & e disponibilidade de dados referentes as emissoras que compdem essas redes
em suaspropri aspagina seletrdnica sna internet .

De maneira geral, as redes de televisdo no pais se estruturam através de um
0Si st echar &tcomposto por cabecas de rede (CdRs) nacionais, estaduais (CdR -
Es) e regionais (CdR -Rs). As primeiras sdo responsaveis pela maior parte da grade de
programagdo 9 incluindo conteudos de estoque 78 d e publicidade com o potencial de
alcance de toda a populacdo do pais; as demais, por sua vez, inserem parte da
programacgédo e publicidade de abrangéncia estadual / regional, com destaque para
producdes de cunho jornalistico. Por fim, as emissoras locais recebem esta programacao
nacional e estadual / regional, incluem ainda programacao e publicidade de nivel local
0 ndo repassada a outras emissoras & e, a partir dai, transmitem a programacao
completa e agrupada para os espectadores de suas respectivas localidades. E
importante destacar que uma mesma emissora pode ser classificada, ao mesmo tempo,
como de programacao nacional, estadual/regional e local, desde que entre gue (aos
afiliados e aos consumidores) os diferentes tipos de programacao. A Tabela 7 abaixo

resume estas defini¢cdes.

78 Contelido de estoque é aquele que co nsegue alcancar outros mercados além daquele em que foi exibido pela
primeira vez, ou seja, seu potencial econdmico permanece mesmo apoés sua primeira exibigdo

35



Superintendéncia de A nélise de Mercado ar@

Rgéncia Nacional
do Cinema

Tabela 7 6 Definicbes de Cabecas de Rede
Conceito Definicéo

Emissora responsavel pelainsercdo da programacdo a nivel
CdR Nacional nacional , ou seja, que tem o alcance potencial de toda a
populagédo do pais

Emissora responsavel pela insercdo da programacdo a nivel
CdR Estadual estadual , ou seja, que tem o alcance potencial da populacio
de um Estado da federacao

Emissora responsavel pelainsercdo da  programacdo a nivel
CdR Regional regional, ou seja, tem o alcance potencial de regides dentro de
um Estado da federacao

Emissora responsavel pela insercdo da  programacdo a nivel

] local , isto é, que tem o alcance local, de  um ou mais municipios
Emissora Local o .
N&o afilia ou repassa programacéo para nenhuma outra

emissora

Fonte: Elaboracéo propria.

Nao se deve confundir os conceitos de CdR e afiliadas com os conceitos
geradora, retransmissora e repetidora . Os primeiros sao termos usados pelas emissoras em
suas relagdes comerciais , enquanto os segundos se referem meramente a organizagéo

s

da infraestrutura . Uma cabeca de rede € uma geradora que pode possuir relagdo

contratual com outras varias geradoras , retransmissoras ou repetidoras, sendo 0 objeto
do contrato a marca e a programacao negociadas e nédo a possibilidade de produzir ou
nao conteddos d um dos pontos que diferencia geradoras , retransmissoras e

repetidoras 7°.

A seguir serdo apresentad os os resultados do esforco de levantamento de
emissoras de cada rede na forma de tabelas e mapas. As CdR-Es e CdR-Rs foram
definidas a partir da comparagcdo da programacdo exibida por cada emissora o}
disponivel em suas respectivas paginas eletrdnicas na internet d acompanhada da busca
o0 também na internet & da emissora produtora do conteldo originalmente. Quando este
procedimento ndo era possivel, definiu -se que a CdR seria a emissora da capital e/ou
com maior cobertura  em termos populacionais no Estado. A Tabela 8 abaixo apresenta
um resumo das informacBes coletadas e ja deixa clara algumas diferencas entre as

redes.

79 ANCINE(2010).
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Tabela 8 8 Estrutura de Organizacdo das Redes e Quantitativo de Emissoras

SP, RJ, MG: Trés niveis

CdR-Es, CdR-Rs e emissoras locais
Globo Julho/2015 123 5.175
Demais Estados: Dois niveis

CdR-Ese emissoras locais

Record | pyjs niveis em todos os Estados | Juln0/2013 % o6 3.988
Band CdR-Ese emissoras locais Agosto/ 2015 50 2.965
Fonte: Elaboragéo propria.
A partir do mapeamento realizado, constatou -se que a rede Globo protagoniza

uma forma de estruturacdo de suas emissoras mais complexa do que a das demais redes
em analise . A Globo se organiza em trés niveis em trés Estados do Sudeste (Sao Paulo, Rio
de Janeiro e Minas Gerais), onde conta com CdR -Es, CdR-Rs e emissoras locais; e em dois
niveis nas demai s unidades da federacdo, nas quais se estrutura apenas através de CdR -
Es e emissoras locais (ver Figura 3 e Tabela 9). Ja Record e Band se organizam de uma
Unica forma em todos os estados: dois niveis 0 CdR-Es e emissoras locais (ver Figuras 4 e 5
e Tabelas 10 e 11). Esta forma de organizacdo pode estar relacionada ao fato da
primeira ter mais emissoras d 0 que as outras duas redes comerciais em conjunto.

Outro aspecto da formacdo de redes de televisdo que cabe ser destacado diz
respeito ao fato de que algumas emissoras 0 CdR-Es ou ndo & cobrem nao apenas
municipios em unidades da federagdo onde o sinal é gerado, mas também municipios
fora deste limite territorial. Ademais, ndo necessariamente h4 uma CdR -E para cada
unidade da federacdo , como ocorre coma TV Band Sdo Paulo, que parece servir como
CdR-E para algumas emissoras locais nos estados do Acre, Amap &, Maranhdo, Piaui,

Roraima e Tocantins, além das emissoras do proprio Estado.

80 Dados atualizados referentes a rede Record n do puderam ser coletados, uma vez que as informacdes necessarias
deixaram de ser abertas ao publico.
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Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela 9 8 Globo: Cabecas de Rede Estad
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uais e Regionais e Emissoras Locais

R REDE AMAZONICA CRUZEIRO SUL AC

REDE AMAZONICA RIO BRANCO - -
REDE AMAZONICA RIO BRANCO AC
TV GAZETA DE ALAGOAS - - AL
REDE AMAZONICA ITACOATIARA AM
REDE AMAZONICA MANAUS - REDE AMAZONICA MANAUS AM
REDE AMAZONICA PARINTINS AM
REDE AMAZONICA MACAPA - - AP
TV BAHIA BA
TV OESTE BA
TV SANTA CRUZ BA

TV BAHIA - -
TV SAO FRANCISCO BA
TV SUBAE BA
TV SUDOESTE BA
TV VERDES MARES CARIRI CE
TV VERDES MARES FORTALEZA -

TV VERDES MARES FORTALEZA CE
TV GLOBO BRASILIA - - DF
TV GAZETA VITORIA - TV GAZETA NOROESTE ES
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CDR-E CDR-R Emissora Local UR*)
TV GAZETA NORTE ES
TV GAZETA SUL ES
TV GAZETA VITORIA ES
TV ANHANGUERA ANAPOLIS GO
TV ANHANGUERA CATALAO GO
TV ANHANGUERA GOIANIA GO
R TV ANHANGUERA ITUMBIARA GO
TV ANHANGUERA GOIANIA - -
TV ANHANGUERA JATAI GO
TV ANHANGUERA LUZIANIA GO
TV ANHANGUERA RIO VERDE GO
TV ANHANGUERA PORANGATU GO, TO
TV MIRANTE ACAILANDIA MA
TV MIRANTE BALSAS MA
- ] TV MIRANTE COCAIS MA
TV MIRANTE SAO LUIS -
TV MIRANTE IMPERATRIZ MA
TV MIRANTE SANTA INES MA
TV MIRANTE SAO LUIS MA
EPTV SUL DE MINAS MG
TV GLOBO BELO HORIZONTE MG
INTER TV DOS VALES MG
INTER TV GRANDE MINAS
INTER TV GRANDE MINAS MG
TV GLOBO BELO HORIZONTE = -
TV INTEGRACAO ARAXA MG
~ TV INTEGRACAO ITUIUTABA MG
TV INTEGRAGAO JUIZ DEFORA >
TV INTEGRACAO JUIZ DE FORA MG
TV INTEGRACAO UBERLANDIA MG
TV MORENA CAMPO GRANDE MS
TV MORENA CORUMBA MS
TV MORENA CAMPO GRANDE - =
TV MORENA PONTA PORA MS
TV CENTRO AMERICA CUIABA MT
TV CENTRO AMERICA RONDONOPOLIS MT
TV CENTRO AMERICA CUIABA - TV CENTRO AMERICA SINOP MT
TV CENTRO AMERICA TANGARA DA SERRA MT
TV LIBERAL ALTAMIRA PA
TV LIBERAL BELEM PA
TV LIBERAL CASTANHAL PA
TV LIBERAL ITAITUBA PA
. TV LIBERAL MARABA PA
TV LIBERAL BELEM -
TV LIBERAL PARAGOMINAS PA
TV LIBERAL PARAUAPEBAS PA
TV LIBERAL REDENCAO PA
TV LIBERAL TUCURUI PA
TV TAPAJOS PA
) TV CABO BRANCO PB
TV PARAIBA - -
TV PARAIBA PB
TV ASA BRANCA PE
TV GLOBO RECIFE - TV GLOBO RECIFE PE
TV GRANDE RIO PE
TV ALVORADA DO SUL PI
TV CLUBE -
TV CLUBE PI
RPC CASCAVEL PR
RPC CURITIBA PR
RPC CURITIBA -
RPC FOZ DO IGUACU PR
RPC GUARAPUAVA PR
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CDR-E CDR-R Emissora Local UR*)

RPC LONDRINA PR

RPC MARINGA PR

RPC PARANAVAI PR

RPC PONTA GROSSA PR

TV GLOBO RIO DE JANEIRO RJ

) TV RIO SUL RJ

TV GLOBO RIODE JANEIRO INTER TV ALTO LITORAL RJ
INTER TV ALTO LITORAL INTER TV PLANICIE RJ

INTER TV SERRA+MAR RJ

INTER TV CABUGI ) INTER TV CABUGI RN
INTER TV COSTA BRANCA RN

REDEAMAZONICA ARIQUEMES RO

REDE AMAZONICA CACOAL RO

REDE AMAZONICA PORTO VELHO ) REDE AMAZONIFA GUAJARA-MI’RIM RO
REDE AMAZONICA JI-PARANA RO

REDE AMAZONICA PORTO VELHO RO

REDE AMAZONICA VILHENA RO

REDE AMAZONICA BOA VISTA - - RR
RBS TV BAGE RS

RBS TV CAXIAS DO SUL RS

RBS TV CRUZ ALTA RS

RBS TV ERECHIM RS

RBS TV PASSO FUNDO RS

RBS TV PORTO ALEGRE - RBS TV PELOTAS RS
RBS TV PORTO ALEGRE RS

RBS TV RIO GRANDE RS

RBS TV SANTA CRUZ RS

RBS TV SANTA MARIA RS

RBS TV SANTA ROSA RS

RBS TV URUGUAIANA RS

RBS TV BLUMENAU sC

RBS TV CENTR@ESTE SC

RBS TV FLORIANOPOLIS - A ihhS CHAPECO =i
RBS TV CRICIUMA sC

RBS TV FLORIANOPOLIS sC

RBS TV JOINVILLE SC

TV SERGIPE - - SE

TV DIARIO SP

TV FRONTEIRA SP, PR

) TV GLOBO S0 PAULO spP

TV TRIBUNA SP

EPTV CAMPINAS SP

EPTV CAMPINAS EPTV CENTRAL SP

TV GLOBO SAO PAULO EPTV RIBEIRAO SP
TV TEM BAURU SP

TV TEM ITAPETININGA SP, PR
TV TEM SOROCABA = -

TV TEM SAO JOSE DO RIO PRETO SP

TV TEM SOROCABA SP

VANGUARDA SAO JOSE DOS VAN GUARDA SAO JOSE DOS CAMPOS SP

CAMPOS VANGUARDA TAUBATE SP

TV ANHANGUERA ARAGUAINA TO

TV ANHANGUERA PALMAS - TV ANHANGUERA GURUPI TO
TV ANHANGUERA PALMAS TO
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internet. (*) UF de
-E e emissora local; a

cobertura for exatamente a mesma e abranger todo o Estado, ela é considerada apenas uma vez e é classificada como

»TV Correio Jodo Pessoa

# TV Pajucara Maceid

» TV Atalaia Aracaju

# TV Tropical Natal

CdR-E
FHgura 4 d Mapa de Cabecas de Rede Estaduais da Record
TV Marco T_:_"' Ant_ena *
- Teresina
TV ImperialZ®"® Ma.capa ¢ m ord ‘ TV Cidade Fortaleza
Boa Vista i . . .
. TV Gazeta TV.Cldade Sé&o Luis
Rio Branco * JV Clube Recife
e TV A Critica
. Manaus®
a v E‘a’ria
Po Iho
L
.
. v m
. Palmas
TV Record v 'd
Belém Sa o
‘ d
™ r
G:ﬁa v d
. Belo Horizonte
Rede MS

Campo Grande

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 10 6 Record:

TV Record
Br.asilia

Flo"olis

Cabecas de Rede Estaduais e Regionais

T\Iwrd i

-
TV Record *
Rio Grande do Sul

» TV Vitéria

e Emissoras Locais

TV GAZETA- RIO BRANCO - - AC
TV PAJUCARA- MACEIO - - AL
TV A CRITICA- MANAUS - - AM

TV MARCO ZERO- MACAPA - - AP

TV CABRALIA- ITABUNA BA

TV RECORD BAHIA -

TV RECORD BAHIA BA

TV CIDADE - FORTALEZA - - CE
TV RECORD- BRASILIA - - DF, GO

TV VITORIA- VITORIA - - ES

R TV RECORD- GOIANIA GO

TV RECORD- GOIANIA - .

TV SUCESSO JATAI GO

TV CIDADE - SAO LUIS - TV CIDADE - SAO LUIS MA, TO
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CDR-E CDR-R Emissora Local UR*)

TV LESTEGOVERNADOR VALADARES MG

TV RECORD- BELO HORIZONTE - TV RECORD- BELO HORIZONTE MG

TV PARANAIBA- UBERLAIDIA MG, GO

REDE MS- CAMPO GRANDE - - MS
TV CAPITAL- SINOP MT

TV GAZETA- CUIABA MT

TV GAZETA. CUIABA ) TV GUAPOREI- P. E LAS)ERDA MT

TV RECORD- RONDONOPOLIS MT

TV SORRISG SORRISO MT

TV VALE- TANGARA DA SERRA MT

TV RECORD- BELEM - - PA

TV CORREIO- JOAO PESSOA - - PB
TV CLUBE- RECIFE - - PE

TV ANTENA 10- TERESINA - - Pl, MA

RIC TV- CURITIBA PR

RIC TV- LONDRINA/CORN. PROCOPIO PR

RIC TV- CURITIBA - -

RIC TV- MARINGA PR

RIC TV CASCAVEL/TOLEDO PR

TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRO - TV RECORD CAMPOS- CAMPOS RJ
TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRO RJ

TV TROPICAL- NATAL - - RN

TV CANDELARIA- CACOAL RO

TV CANDELARIA- JARU RO

TV CANDELARIA- PORTO VELHO - TV CANDELARIA- J-PARANA RO
TV CANDELARIA- PIMENTA BUENO RO

TV CANDELARIA- PORTO VELHO RO

TV IMPERIAL- BOA VISTA - - RR
TV RECORD RS PORTO ALEGRE - - RS
RIC TV BLUMENAU sC

RIC TV CHAPECO sC

RIC TV FLORIANOPOLIS - RICTV FLORIANO,POLIS SC
RIC TV ITAJAI sC

RIC TV JOINVILLE scC

RIC TV XANXERE SC

TV ATALAIA- ARACAJ U - - SE
TV RECORD- FRANCA/RIBEIRAQ PRETO SP

TV RECORD- S. J. DO RIO PRETO SP

TV RECORD- SAO PAULO - L) RECORDZS allLss =
TV RECORD- SAO PAULO SP

TV RECORD PAULISTABAURU SP

TVB- CAMPINAS SP

TV JOVEM - ARAGUAINA TO

TV JOVEM - PALMAS - TV JOVEM - GURUPI TO

TV JOVEM - PALMAS TO

Fonte: Elaboragdo Propria a partir de dados dispon

recebimento do sinal da emissora . Obs: Caso a emissora exerca

iveis na pagina
, a0 me smo tempo, o papel de CdR

eletrbnica da emissora na internet. (*) UF de

cobertura for exatamente a mesma e abranger todo o Estado, ela é considerada apenas uma vez e é classificada como

CdR-E

-E e emissora local; a
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Figura 5 d Mapa de Cabecas de Rede Estaduais da Band

. TV Band s TV Clube
e TV Meridional Amazonas Jodo Pessoa
a P.Velhg ? ® TV Band Natal
° .
TV Band Bahia
. T!d o gV Jangadeiro
P S TV Tribuna
. * Recife

TV Guanandi BAND o

# C. Grande
TV .Goiénia

TV Band'Brasilia

TV Capixaba N
TV, ® o

@ TV Band RS " & ®
. m
TV Band SC s ®

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 11 6 Band: Cabecas de Rede Estaduais e Regionais e Emissoras Locais

TV BAND SAO PAULO CN 13 - SP - TV 5 CN 05 - RIO BRANCO AC
TV BAND AMAZONAS CN 13 -MANAUS - - AM
TV BAND SAO PAULO CN 13 - SP - TV MACAPA CN 04 - MACAP A AP
TV BAND BAHIA CN 7 -SALVADOR - - BA, SE
TV JANGADEIRO CN 12 -FORTALEZA - - CE
TV BAND BRALIA CN4 -BRASLIA - - DF, GO
TV CAPIXABA CN 10 - VITORIA - - ES
TV GOIANIA CN 11 - GOIANIA - - GO
TV ATENAS CN 13- PEDREIRAS MA
TV CAXIAS CN 13- CAXIAS MA
TV BAND SAO PAULO CN 13 - SP - TV MARACU CN-11 - VIANA MA
TV MARANHENSE CN 12- SAO LUB MA
TV CHICO DO RADIO CN04 - IMPER MA, TO
TV BAND MINAS CN 7 - BH ) TV BAND MINAS CN 7 - BH MG
TV BAND TRIANGULO 07- UBERABA MG
TV GUANANDI CN 13 - CAMPO GDE - - MS
TV CIDADE VERDE C04 RONDONDPOLIS MT
TV CIDADE VERDE CN 12- CUIABA - TV CIDADE VERDE CN 10-T SERRA MT
TV CIDADE VERDE CN 12- CUIABA MT

43



Superintendéncia de A nalise de Mercado

RAgéncia Nacional

do Cinema

CDR-E CDR-R Emissora Local UR*)
TV CIDADE VERDE CN10- JUINA MT
TV CIDADE VERDE CN11- SAPEZAL MT
TV CIDADE VERDE CN12- SORRISO MT
TV VITORIA REIA CN 06 -CACERES MT
TV RBA CN 02- MARABE PA
TV RBA CN 13- BEIEM - TV RBA CN 12- SANTAREM PA
TV RBA CN 13- BEIEM PA
TV CLUBE CN 10- J PESSOA - - PB
TV TRIBNA CN 04 - RECIFE - - PE
TV BAND SA0 PAULO CN 13 - SP ) TV BAND PARNABA CNO5-PARNAIB Pl
TV BAND TERESINA CNITERESINA P
TV BAND CURITIBA CN2-CURITIBA PR
TV BAND CURITIBA CN2-CURITIBA - TV MARINGACN 6 - MARINGA PR
TV TAROBA LONDRINA CN13- LOND PR
TV TAROBA CASCAVEL CN 06-CASC PR, SC, MS
TV BAND RIO CN7 - RJ ) TV BAND RIO CN7-RJ RJ
TV BAND RIO INTERIOR CBBMANSA RJ
TV BAND NATAL CN 3- NATAL - - RN
TV MERIDIONAL CN 09- P VELHO - - RO
TV BAND SAO PAULO CN 13 - SP - TV CABURA CN 08 - BOA VISTA RR
TV BAND RIO GD DO SUL CN10-RS - - RS
TV BAND SC CN9 - FLORIANOPOLIS - - SC, RS
TV B BAND LITORAL C12 SANTOS SP
TV BAND CAMPINAS CN4 - CAMPIN AS SP
TV BAND SXO PAULO CN 13 - SP ) TV BAND SA0 PAULO CN 13 - SP SP
TV BAND SP IN' CN10-P.PRUDENTE SP
TV BAND VALE CN 6- TAUBATE SP
TV CLUBE CN 9- RIBEIRAO PRETO SP
TV BAND PALMAS CN4 - PALMAS TO
TV BAND PALMAS CN4 - PALMAS - TV GIRASSOL CN 03- GURUPI TO
TV GIRASSOL CN 06- ARAGUAINA TO

Fonte: Elaboragdo Prépria a par tir de dados dispon
recebimento do sinal da emissora . Obs: Caso a emissora exerca

cobertura for exatamente a mesma e abranger todo o Estado,

CdR-E

A realizagcdo deste mapeamento seria de pouca utilidade sem que vie
acompanhado de uma analise
fornecer um olhar menaos ilustrativo e

segmento do audiovisual brasileiro.

iveis na péagina eletronica da emissora na internet. (*) UF de
, a0 mesmo tempo, o papel de CdR
ela é considerada apenas uma vez e é classificada como

-E e emissora local; a

sse

das emissoras e redes envolvidas. Por isso, a se¢do tenta

mais analitico acerca dos agentes envolvidos neste
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Classificacdo das Grandes Redes Comerciais e suas Emissoras

O levantamento acima realizado pode servir de subsidio para algumas analises
acerca do tamanho das redes e das emissoras que a compdem. Considerando -se as
particularidades d 0 segmento de TV aberta no Brasil sob a 6tica audiovisual d a saber,
financiamento via publicidade e i0stema federativod seguidkeriapel as
interessante medir relev ancia e o desempenho de cada emissora no segmento como um
todo .

No entanto, como ja aventado anteriormente, dados operacionais e financeiros
muitas vezes nao se encontram disponiveis. Por se tratar de um dado estratégico para as
redes de televisdo, informa c¢Oes acerca de faturamento e volume de recursos
publicitarios arrecadados por cada emissora da rede ndo se encontram disponiveis
abertamente ao publico geral. Assim, uma forma de tentar quantificar a performance
das emissoras, ao menos em termos relativos, seria mensurar a capacidade de cada
emissora angariar recursos publicitarios  através da utilizagéo de variaveis proxies.

A escolha das proxies foi feita a partir das seguintes p remissas: (a) opg¢ao por
variaveis de f &cil entendimento ; e (b) u so de informa¢ &es publicas . Com isso, chegou -se
as seguintes possibilidades:

I.  Populacdo
- Argumento: Ao quantificar a populacdo atendida por cada emissora tem -
se a dimensdo do potencial mercado consumidor que a publicidade
veiculada em tal meio pode atingir;
- Ponto Negativ o: Nenhuma variadvel de renda da populacdo atendida por
cada emissora € levada em consideragdo na andlise , privilegiando apenas
municipios mais populosos e ndo necessariamente de maior renda.

II. PIB!/ PIB per capita :

- Argumento: Ao quantificar o PIB  / PIB per capita dos municipios cobertos
por cada uma das emissora s tem-se a dimensdo do potencial econdmico
do mercado consumidor que a publicidade veiculada em tal meio pode

atingir;

81 P|B Municipal a pre¢os correntes, divulgado anualmente pelo IBGE.
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Ponto Negativo (PIB: Nenhuma variavel relativa a populacdo € levada em
consider acdo na andlise, privilegiando apenas municipios de maior renda e

nao necessariamente mais populosos.

Ponto Negativo (PIB per capita ): Apesar de levar em consideracdo as
variaveis de renda e populacao, a utilizacdo do PIB per capita como proxy
gera distor¢ 6es ao superestimar o peso da renda sobre a populacéo e,

assim, municipios muito pequenos que tém uma atividade econdémica forte

(como mineragédo, por exemplo) acabam tendo peso sobrestimado na
andlise .
Pop _x IDHM-R (indice de Desenvolvimento Humano Municipa | o

Componente Renda) 8

Argumento: Como o IDHM -R é um indice que varia entre 0 e 1, multiplica -lo
pela populagéo funciona como um peso atribuido a esta variavel. Desta

forma, consegue -se conjugar a variavel populacdo e uma variavel
econdmica em um mesmo in  dicador .

Ponto Negativo: Como o IDHM-R varia muito pouco no Brasil 9 entre 0,891
(municipio de Sao Caetano do Sul, em S&do Paulo) e 0,4 (municipio de
Maraja do Sena, no Maranhao) 0, a multiplicacdo destes valores pela
populagdo influencia pouco no ranqueame nto de emissoras, se

comparado ao feito apenas com a variavel populacao.

Todos os dados utilizados datam do ano de 2010, ano da ultima divulgacdo de

informacOes referentes a  populacdo municipal 0 divulgada pelo IBGE & e do IDHM-R o

cuja publicacdo é feita pelo Programa das Nagfes Unidas para o Desenvolvimento

(PNUD). No que tange a compilacdo dos dados coletados, foram feitas as seguintes

escolhas:
l.

Analise das emissoras apenas em termos de sua cobertura terrestre, ou seja,

sem levar em consideracao a cobert ura via satélite das redes;

Informacdes agrupadas de acordo com 0s municipios de cobertura das
emissoras, ou seja, identifica -se quais municipios sado atendidos por
determinada emissora e, a partir disso, os dados a serem utlizados na
andlise 0 referentes a populagéo, PIB, etc. 8 séo agrupados . Por exemplo, a

TV Globo Rio de Janeiro cobre , como emissora local , 18 municipios que

82 \Ver Anexo 2.
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somam um pouco menos de 11,5 milhdes de pessoas e R$ 274 milhbes de
PIB; e como CdR -E abrange 92 municipios 9 incluindo os 18 menci onados
acima & que somam um pouco menos de 16 milhdes de pessoas e R$ 407
milhdes de PIB
Apesar de todas as variaveis eleitas apresentarem problemas, a utilizacdo de
rankings construidos a partir de cada uma delas contribui para a construgdo de um
entendim ento sobre 0 mercado de TV aberta no pais . A mensuracdo do tamanho das
redes e emissoras feita a seguir deve, porém, ser vista em termos relativos, para fins de
comparagdo entre emissoras, e ndo absolutos, uma vez que ndo necessariamente
refletem a real si tuacdo econdmico -financeira da emissora. A Tabela 12 abaixo
apresenta o resultado da compilagdo de dados referentes a Populagdo, PIB, PIB per

capita e Populacdo x IDHM -R para as trés redes nacionais Globo, Record e Band.

Tabela 12 8 Redes Nacionais: Compilacdo de Variaveis

Globo 186,8 3.744,83 20,05 133,57
Record 166,8 3.514,80 21,06 120,90
Band 156,3 3.448,57 22,06 114,82

Fonte: Elaboragédo Prépria

Como se pode notar, a  Rede Globo se destaca em trés das quatro variaveis em
andlise, sendo 20% maio r que a menor delas o a Rede Band eirantes & em termos de
Populacdo e 10% maior, se o PIB é considerado. Todavia, ao se analisar a classificacdo
em termos de PIB per capita, a mesma emissora é a menor dentre as trés consideradas.

Uma das razfes que pode explicar tal fato diz respeito a cobertura de uma vis  -a-vis a da
outra: enquanto a Globo esta presente em mais de 5000 municipios (o Brasil inteiro possui
5.561 municipios) , a Band , em comparacdao, cobre menos de 3000 . A construcdo de uma

estratégia de entrada a partir de recursos limitados de investimento tende a priorizar a

entrada em mercados tidos como mais rentaveis do ponto de vist a econ6mico. Sendo
assim, é natural observar que a B and prioriza sua atuacdo em menos municipios de,
portanto, menor populacéo 0 de maior PIB, e nquanto a Globo prefere ter um alcance

territorial maior, abrangendo mais municipios d e, portanto, maior popul agédo & incluindo

mais municipio s de menor PIB.
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Além da andlise das redes como um todo, € ainda mais interessante a
classificacdo das emissoras que as compdem. Com o intuito de tornar todas as emissoras
comparaveis e refletir o fato de que algumas delas exercem, além de seu papel como
emissora local, o de CdR -E e/ou CdR -R,f or am atri bu2das as |l etras OE
emissora em cada um a de suas fungdes e, a partir dai, procedeu -se as compilagcbes
conforme o nivel de atuacéo 6 como CdR-E, CdR-R e emissora local respectivamente
Por exemplo, a emissora EPTV Campinas, da rede Globo, aparece duas vezes na
classificacdo & uma vez que se trata de uma CdR -R e uma emissora local & e, para cada
um destes niveis foi feito o agrupamento dos dados referentes a variavel conforme o grau
de cobertura.

Se, por outro lado, uma emissora exercer, ao mesmo tempo, o papel de CdR -E e
emissora local; a cobertura for exatamente a mesma e abranger todo o Estado, ela é
considerada apenas uma vez e é classificada como CdR -Bs.

As Tabelas 13, 14, 15 e 16 descrevem a classificagdo das redes a partir das quatro
possibilidades apresentadas acima e exibem quatro tipos de ranking: ranking geral, que
considera todas as emissoras e seus diferentes niveis de atuacgdo 0 para fins
comparativos ; ranking das CdR-E 0 s ; ranki R@sdas r@hRing das emiss
local . Por simplificacdo, serdo apresentadas aqui as vinte primeiras e vinte Ultimas

posi¢cdes no ranking geral , no Anexo 3 pode -se encontrar a classificacdo completa.

Tabela 13 o Classificacdo de Emissoras a partir da Variavel Populacdo

1 1 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13 - SRE 44,167
2 2 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-E 40,887
3 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-E 40,580
4 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13- SRL 20,453
5 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-L 20,206
6 4 GLOBO MG TV GLOBO BELO HORIZONTHE 19,471
7 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTH 18,387
8 3 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-L 18,229
9 6 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BHE 16,873
83 Este € 0 caso das seguintes emissoras: Rede Amazobnica Boa Vista; Rede Amazonica Macapa; Rede MS - Campo

Grande; TV A Critica - Manaus; TV Antena 10 - Teresina; TV Atalaia - Aracaju; TV Band Amazonas Cn 13  -Manaus; TV Band
Bahia Cn 7 -Salvador; TV Band Brasilia Cn4 -Brasilia; TV Band Natal Cn 3 - Natal; TV Band Rio Gd Do Sul Cn10 -RS; TV Band SC
Cn9 - Florianopolis; TV Capixaba Cn 10 - Vitoria; TV Cidade - Fortaleza; TV Cidade - S&o Luis; TV Clube - Recife; TV Clube Cn
10 - J Pessoa; TV Correio - Jodo Pessoa; TV Gazeta - Rio Branco; TV Gazeta De Alagoas; TV Globo Brasilia; TV Goiania Cn 11 -
Goiania; TV Guanan di Cn 13 - Campo Gde; TV Imperial - Boa Vista; TV Jangadeiro Cn 12 -Fortaleza; TV Marco Zero -
Macapa; TV Meridional Cn 09 - P Velho; TV Pajucara - Macei6; TV Record - Belém; TV Record - Brasilia; TV Record RS- Porto
Alegre; TV Sergipe; TV Tribuna Cn 04 - Recife; TV Tropical - Natal; e, TV Vitéria 0 Vitoria.
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10 7 BAND RJ TV BAND RIO CN7-RJE 15,896
11 8 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGE 15,896
12 9 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGE 15,896
13 4 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGL 14,280
14 5 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BH-L 14,059
15 10 GLOBO BA TV BAHIAE 13,933
16 6 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTH 13,470
17 11 RECORD | BA TV RECORD BAHIA-E 13,009
18 7 RECORD | BA TV RECORD BAHIAL 12,024
19 8 BAND RJ TV BAND RIO CN7- RJL 11,791
20 9 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGL 11,626
é é é é é é é

255 175 BAND MT TV VITORIA REGIA CN 06CACERESL 0,087
256 176 GLOBO | AM REDE AMAZONICA ITACOATIARAL 0,086
257 177 GLOBO MA TV MIRANTE BALSAS 0,083
258 178 BAND MT TV CIDADE VERDE CN 10-T SERRA 0,083
259 179 GLOBO MT TV CENTRO AMERICA TANGARA DA SERRA. 0,083
260 180 RECORD | MT TV VALE- TANGARA DA SERRAL 0,083
261 181 BAND TO TV GIRASSOL CN 03- GURUPHL 0,082
262 182 GLOBO PA TV LIBERAL REDENGAQ@ 0,080
263 183 GLOBO RO REDE AMAZONICA CACOAL -L 0,078
264 184 RECORD | RO TV CANDELARIA- CACOAL -L 0,078
265 185 GLOBO AC REDE AMAZONICA CRUZEIRO SUIL 0,078
266 186 GLOBO RO REDE AMAZONICA VILHENAL 0,076
267 187 BAND MT TV CIDADE VERDE CN12- SORRISGL 0,066
268 188 RECORD | MT TV SORRISG SORRISGL 0,066
269 189 RECORD | RO TV CANDELARIA- JARU-L 0,062
270 190 RECORD | MT TV GUAPOREI- P. E LACERDAL 0,041
271 191 GLOBO RO REDE AMAZONICA GUAJARA-MIRIM-L 0,040
272 192 BAND MT TV CIDADE VERDE CN10- JUINA-L 0,039
273 193 RECORD | RO TV CANDELARIA- PIMENTA BUENGL 0,034
274 194 BAND MT TV CIDADE VERDE CN11- SAPEZALL 0,018

Fonte: Elaboracéo Propria
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1 1 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13 - SRE 1.268,852
2 2 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-E 1.246,447
3 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-E 1.240,334
4 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13- SRL 725,724
5 2 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-L 714,017
6 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-L 677,203
7 4 BAND RJ TV BAND RIO CN7- RJE 407,123
8 5 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGE 407,123
9 6 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGE 407,123
10 7 GLOBO | MG TV GLOBO BELO HORIZONTHE 351,381
11 4 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGL 342,120
12 8 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTHE 340,601
13 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BHE 327,391
14 5 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGL 273,986
15 6 BAND RJ TV BAND RIO CN7 - RJ}L 273,133
16 7 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BH-L 264,293
17 8 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTH 255,081
18 10 GLOBO RS RBS TV PORTO ALEGRE 252,483
19 1 GLOBO SP EPTV CAMPINASR 234,371
20 11 BAND RS TV BAND RO GD DO SUL CN10 -RSE 220,780
é é é é é é é
255 175 BAND MT TV CIDADE VERDE CN11- SAPEZALL 1,215
256 176 GLOBO RO REDE AMAZONICA CACOAL -L 1,168
257 177 RECORD | RO TV CANDELARIA- CACOAL -L 1,168
258 178 BAND TO TV GIRASSOL CN 03- GURUPHL 1,103
259 179 GLOBO MA TV MIRANTE BALSAS 1,102
260 180 GLOBO | AM REDE AMAZONICA ITACOATIARAL 0,956
261 181 BAND PI TV BAND PARNAIBA CNO5-PARNAIBA-L 0,947
262 182 RECORD | RO TV CANDELARIA- JARU-L 0,934
263 183 BAND MT TV VITORIA REGIA CN 06CACERESL 0,930
264 184 GLOBO AC REDE AMAZONICA CRUZEIRO SUL 0,835
265 185 GLOBO MA TV MIRANTE SANTA INEB 0,829
266 186 GLOBO PA TV LIBERAL ALTAMIRA 0,724
267 187 GLOBO PA TV LIBERAL REDENGCAQ 0,691
268 188 RECORD | RO TV CANDELARIA- PIMENTA BUENGL 0,688
269 189 GLOBO | AM REDE AMAZONICA PARINTINSL 0,675
270 190 GLOBO RO REDE AMAZONICA GUAJARA-MIRIM-L 0,650
271 191 GLOBO PA TV LIBERAL ITAITUBA 0,649
272 192 RECORD | MT TV GUAPOREI- P. E LACERDAL 0,528
273 193 BAND MA TV ATENAS CN 13- PEDREIRAS. 0,524
274 194 BAND MT TV CIDADE VERDE CN10- JUINA-L 0,504

Fonte: Elaboracéo Prépria
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1 1 GLOBO | PA TV LIBERAL PARAUAPEBAS 103,74
2 2 BAND MT TV CIDADE VERDE CN11- SAPEZAELL 68,75
3 1 GLOBO | DF TV GLOBO BRASILIAE 58,93
4 BAND DF TV BAND BRASILIA CN4BRASLIA-E 50,58
5 3 RECORD | DF TV RECORD- BRASILIAE 49,22
6 3 GLOBO | RJ INTER TV PLANICHE 42,56
7 4 RECORD | RJ TV RECORD CAMPOS- CAMPOS-L 40,22
8 5 GLOBO | SP TV GLOBO SAO PAULO-L 37,15
9 6 GLOBO | RS RBS TV RIO GRANDHE 36,27
10 7 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13- SRL 35,48
11 8 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-L 35,34
12 9 RECORD | SC RIC TV ITAJAIL 34,72
13 10 GLOBO | SP EPTV CAMPINASL 34,12
14 11 RECORD | SP TVB- CAMPINAS-L 33,95
15 12 GLOBO | RJ TV RIO SULL 32,87
16 13 BAND RJ TV BAND RIO INTERIOR CBMANSA-L 32,64
17 14 BAND SP TV BAND CAMPINAS CN4 - CAMPIN AS-L 32,22
18 15 GLOBO | GO TV ANHANGUERA CATALAO-L 32,02
19 16 RECORD | SC RIC TV JOINVILLEL 31,30
20 17 BAND MT TV CIDADE VERDE CN12- SORRISGL 31,26
é é é é é é é é
255 177 GLOBO | MA TV MIRANTE IMPERATRIZ 7,35
256 178 GLOBO | BA TV SAO FRANCISCOL 7,31
257 179 GLOBO | PB TV PARAIBAL 7,04
258 180 BAND PA TV RBA CN 12- SANTAREM-L 7,00
259 73 RECORD | PI TV ANTENA 10- TERESINA 6,98
260 181 BAND MA TV CHICO DO RADIO CN04 - IMPERL 6,96
261 182 GLOBO | BA TV SUDOESTE 6,86
262 74 GLOBO | MA TV MIRANTE SAO LUIE 6,84
263 183 GLOBO | PA TV LIBERAL ITAITUBA 6,79
264 184 GLOBO | AM REDE AMAZONICA PARINTINSL 6,67
265 185 GLOBO PI TV ALVORADA DO SUL-L 6,62
266 186 GLOBO | PA TV LIBERAL CASTANHAL 6,58
267 187 GLOBO | PE TV ASA BRANCA-L 6,35
268 188 BAND PI TV BAND PARNAIBA CNO5-PARNAIBA-L 6,33
269 189 BAND MA TV ATENAS CN 13- PEDREIRAS. 5,84
270 190 GLOBO | CE TV VERDES MARES CARIR! 5,27
271 191 GLOBO | MA TV MIRANTE COCAISL 4,63
272 192 BAND MA TV CAXIAS CN 13- CAXIAS-L 4,57
273 193 GLOBO | MA TV MIRANTE SANTA INES 4,32
274 194 BAND MA TV MARACU CN-11 - VIANA-L 3,70

Fonte: Elaborag&o Prépria

51



Superintendéncia de A nalise de Mercado

Tabela 16 0 Classificacdo de Emissoras a partir da Variavel Popula¢éo x IDHM

Agéncia Nacional
do Cinema

-R

1 BAND SP TV BAND SA0 PAULO CN 13 - SRE 34,015
2 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-E 31,896
3 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-E 31,682
4 BAND SP TV BAND SAO PAULO CN 13- SRL 16,400
5 2 RECORD | SP TV RECORD- SAO PAULO-L 16,168
6 GLOBO SP TV GLOBO SAO PAULO-L 14,759
7 4 GLOBO | MG TV GLOBO BELO HORIZONTHE 13,887
8 5 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTHE 13,207
9 6 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BHE 12,260
10 7 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGE 12,187
11 8 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGE 12,187
12 9 BAND RJ TV BAND RIO CN7-RJE 12,187
13 4 RECORD | RJ TV RECORD RIO- RIO DE JANEIRGL 11,014
14 5 BAND MG TV BAND MINAS CN 7 - BH-L 10,183
15 6 RECORD | MG TV RECORD- BELO HORIZONTH 9,761
16 7 BAND RJ TV BAND RIO CN7- RJL 9,192
17 8 GLOBO RJ TV GLOBO RIO DE JANEIRGL 9,069
18 10 GLOBO BA TV BAHIAE 8,927
19 11 RECORD | BA TV RECORD BAHIAE 8,403
20 12 GLOBO RS RBS TV PORTO ALEGRE 8,062
é é é é é é é
255 175 GLOBO PA TV LIBERAL ITAITUBA 0,062
256 176 BAND TO TV GIRASSOL CN 03- GURUPHL 0,061
257 177 BAND MT TV VITORIA REGIA CN 06CACERESL 0,060
258 178 GLOBO | AM REDE AMAZONICA PARINTNS-L 0,060
259 179 GLOBO RO REDE AMAZONICA CACOAL -L 0,057
260 180 RECORD | RO TV CANDELARIA- CACOAL -L 0,057
261 181 GLOBO MA TV MIRANTE BALSAS 0,056
262 182 GLOBO RO REDE AMAZONICA VILHENAL 0,056
263 183 GLOBO | AM REDE AMAZONICA ITACOATIARA-L 0,053
264 184 GLOBO PA TV LIBERAL REDENGCAQ 0,053
265 185 BAND MA TV ATENAS CN 13- PEDREIRAS. 0,053
266 186 BAND MT TV CIDADE VERDE CN12- SORRISGL 0,051
267 187 RECORD | MT TV SORRISG SORRISGL 0,051
268 188 GLOBO AC REDE AMAZONICA CRUZEIRO SUL 0,051
269 189 RECORD | RO TV CANDELARIA- JARU-L 0,042
270 190 RECORD | MT TV GUAPOREI- P. E LACERDAL 0,029
271 191 BAND MT TV CIDADE VERDE CN10- JUINA-L 0,029
272 192 GLOBO RO REDE AMAZONICA GUAJARA-MIRIM-L 0,026
273 193 RECORD | RO TV CANDELARIA- PIMENTA BUENGL 0,024
274 194 BAND MT TV CIDADE VERDE CN11- SAPEZALL 0,013

Fonte: Elaborag&o Prépria
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As tabelas referentes a Populagdo, PIB e Populagdo x IDHM -R mostram a
predominancia de emisso ras do Sudeste nas primeiras posi¢cdes do ranking e de emissoras
do Norte, Nordeste e Centro -Oeste nas Ultimas. Nestas trés situacde s pode -se perceber
casos em gue emissoras locais sdo maiores que diversas CdR -Es e CdR-Rs, como
acontece coma TV Band Sdo Paulo CN 13 - SRLe a TV Record - Sdo Paulo -L, que séo
maiores que CdR-Es e CdR-Rs de Minas Gerais e Rio de Janeiro, por exemplo.

Ademais, a heterogeneidade entre emissoras pode ser vista principalmente a nivel
local . Nos rankings acima referidos: (i) a em issora local em primeira posicdo é mais de
1100 vezes maior que a ultima colocada; e, (ii) a média das 20 primeiras colocadas neste
nivel é cerca de 150 vezes maior que a das 20 dltimas em termos de Populacdo e 300
vezes maior em termos de PIB

A nivel estadual ess a discrepancia € menor. A CdR-E em primeira posicdo na
classificacdo é cerca de 140 vezes maior em termos de Populagdo e 250 vezes maior em
termos de PIB do que a ultima  colocada; e, a média das 20 primeiras colocadas neste
nivel é cercade 13 vezes maior que a das 20 ultimas em termos de Populacao e 25 vezes
maior em termos de PIB

A nivel regional as emissoras destoam ainda menos, talvez por todas pertenceram
a regido Sudeste. Ha apenas seis CdR -R$* e a maior delas em termos de Populacéo e PIB
€ por volta de 2 vezes maior que a menor.

Ja a classificacdo de emissoras a partir do PIB per capita apresenta resultados
bastante diferentes dos demais. Ao se utilizar este indicador, emissoras que cobrem
municipios com pouca populacao e elevada renda séo o rdenadas no topo do ranking,
mas tal fato ndo necessariamente representa a dimensdo da emissora em questao,
como é o caso da TV Liberal Parauapebas no Pard. Esta emissora cobre apenas o
municipio de Parauapebas e aparece nas posicoes 2402 1632 e 2402 nos rankings,
respectivamente, de Populagdo, PIB e Populagdo x IDHM -R sendo, portanto, uma
emissora de tamanho relativamente pequeno. Contudo, este municipio, conhecido por
sua atividade mineradora, possui o PIB relativamente elevado para uma populacdo néao
tdo representativa e, assim, o PIB per capita elevado. No ranking em questdo ocorre,

entdo, a distorcao ja anteriormente anunciada: a emissora da rede Globo que atende o

8 EPTV CAMPINAS TV TEM SOROCABA TV INTEGRAGAO JUIZ DE FORAINTER TV GRANDEMINAS; INTER TV ALTO LITORAL
VANGUARDA SAO JOSE DOS CAMPOS
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municipio aparece na primeira colocacao, sendo seu PIB per capita 50% maior que o da
segunda colocada .

A falta de informacbes  sobre outras redes ou ainda de dados detalhad os sobre

faturamento por emissora e potencial de consumo por municipio dificulta a realizacéo
de um diagndstico mais acurado e fidedigno da real situacao do segmento de TV a berta
no Brasil. Contudo, a partir desta breve avaliacdo quantitativa das redes de televis ao o

realizada a partir de proxies das vari aveis almejadas o é possivel inferir que o maior
potencial econdmico e, portanto, de angariar recursos publicitarios, parec e estar
concentrado nas emissoras do sudeste do Brasil , especialmente em S&o Paulo, Rio de
Janeiro e Minas Gerais . Algumas emissoras, pertence ntes a municipios de outras regibes,
fogem a esta regra e, apesar de terem uma area de atuacao restrita, séo espec ializad as
em alguma atividade econémica de relevancia e, por isso, podem ser capazes de atrair

mais receitas advindas de publicidade do que outras de porte semelhante

85 Situac@o semelhante ocorre com a segunda colocada  do ordenam ento 8 a TV Cidade Verde Sapezal, da Band d cujo
Gnico municipio de cobertura tem como principal atividade econdmica a agricultura da soja.
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Conclusao

A forma de organizacdo d a TV aberta, enquanto segmento d o mercado
audiovisu al, ¢é fortemente determinada por suas caracteristicas econdmicas e
regulatorias.

Pelo lado da oferta , o produto audiovisual veiculado pelas emissoras de TV aberta
possui caracteristicas econémicas de plasticidade, bem publico e bem de prototipo :
além de el evados custos fixos e irrecuperaveis de producéo. Tal fato resulta em uma
tendéncia a formacdo de oligopodlios competitivos com diferenciacdo de produto e
verticalmente integrados

Pelo lado da demanda, por sua vez, os produtos audiovisuais sdo ainda bens d e
experiéncia e, por isso, € intrinseco a eles ao menos algum grau de assimetria
informacional. Ha ainda externalidades positivas envolvidas no consumo dos produtos
televisivos advindos das radiodifusora s, uma vez que estes produtos t¢ m a funcdo social
de permitir o acesso da populacdo em geral a entretenimento, cultura, educacdo e
informacgdes que reflitam a pluralidade de pontos de vista.

Percebe -se que o0 segmento €& caracterizado por falhas de mercado,
corroboradas ainda pela inclinagdo a formacdo de olig opdlios competitivos com
diferenciacdo de produto e verticalmente integrados . Estas caracteristicas de
competitividade adversas estdo ligadas nao apenas aos elevados custos fixos e
irrecuperaveis da producdo de programas televisivos, como também a existénc ia de
economias de escala e de escopo e de barreiras a entrada.

Por fim, o segmento de radiodifusdo de sons e imagens caracteriza -se por ser
bilateral 6 devendo atender as demandas dos telespectadores e dos anunciantes d fato
gue, em um contexto de estrutu  ra de mercado de oligopdlio, facilita a existéncia de
poder de m ercado para determinagéo e discriminagdo de pregos de terceiro grau entre
0os agentes. No caso, 0s anunciantes , que pagam para inserir publicidade ; e 0s
consumidores , que tém acesso ao contetdo de forma gratuita. Desta forma, no modelo
de negodcios adotado pelas emissoras, a competicdo entre emissoras ndo parece se dar
majoritariamente via pre¢os, mas sim por tipo de programacédo a ser exibida e publico -
alvo a ser alcancado: os radiodifusores proc uram produzir uma programacao atraente
ao maior numero possivel de espectadores, em busca de maior audiéncia e,
consequentemente, de uma maior quantidade de anunciantes interessados em financia -

los, ou seja, de um maior volume de recursos publicitarios.
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No que tange aos aspectos regulatérios, pode -se dizer que se trata de um
mercado pronunciadame nte influenciado pelo marco legal.

No Brasil, ha regras relativas a veiculacdo de programacao prépria e publicidade
para geradoras, retransmissoras e repetidoras; ¢ = oncessdo de outorgas; concentracao
das organizagcGes em sistemas de redes, entre outras. Além disso, no pais, € relevante
observar que a maior parte das empresas é de capital f echado e administracdo familiar.

Como consequéncia d o0s aspectos acima apresentado s, o presente estudo
buscou explorar as peculiaridades econémicas e juridicas do segmento de TV aberta no
Brasil, a partir da identificagcdo da forma de organizag&o das emissoras de radiodifuséo e
da afericdo da concentracdo no setor tanto por audiéncia qua nto por faturamento
Contudo, a divulgacao de informacdes que permitiriam este tipo de analise é escassa

Por isso, foi promovida uma pesquisa a respeito de trés grandes redes comerciais
nacionais & Globo, Record e Band. O levantamento considerou nado apena s 0S
municipios cobertos pela rede de transmissao terrestre de cada emissora afiliada a uma
destas trés redes, como também informacdes acerca de populacdo, IDH -renda e PIB
relativas a cada municipio

Ao propor uma metodologia de analise d 0 segmento a parti r das redes de
afiliacdo estabelecidas entre as emissoras comerciais objetivou -se mensurar, em alguma
medida, o potencial de geracdo de receitas publicitarias de cada emi ssora e, com isso,
a constru ir rankings capazes de prover posicionamentos relativos de uma emissora em
compar acgdo as demais e, ainda, de uma rede estadual e /ou regional em comparacdo
a outras no pais.

Primeiramente, foi constatad o0 na andalise que as redes de televisdo no pais se
estruturam atrav®s de um 0Si st ema céaeredeanivel 06 c o1
nacional, estadual e regional d além das emissoras a nivel local & em que cada um a €
responsavel pela insercdo de programacdo e publicidade com diferentes graus de
alcance

Ao aplicar estes conceitos no mapeamento realizado, ficou clara a diferenca na
forma de estruturacdo da rede Globo em relacdo as demais redes. Enquanto aquela se
organiza de forma mais complexa 0 em trés niveis (CdR-Es, CdR-Rs e emissoras locais) em
trés Estados do Sudeste (Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais) e em dois niveis nas
demais unidades da federacédo 0 as outras duas sdo formadas por basicamente dois

niveis 0 CdR-Es e emissoras locais. Esta forma de organizacdo pode estar relacionada ao
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fato da primeira ter mais emissoras  afiliadas do que as outras duas r edes comerciais
juntas.

A partir da construcdo deste levantamento , realizado unicamente através de
informagbes publicas, foi entdo possivel elaborar algumas andlises acerca do tamanho
das redes e das emissoras que a compdem , sua relevancia e o0 desempenho de cada
emissora no segmento como um todo. Como dados operacionais e financeiros das
emissoras no que tange, por exemplo, ao faturamento e ao volume de recursos
publicitarios, muitas vezes ndo se encontram disponiveis , foram utilizadas quatro variaveis
pro xy, a saber: populagéo, PIB, PIB per capita e IDHM  -R. Estas varidveis sdo uma tentativa
de quantificar, ao menos em termos relativos, a performance das radiodifusoras a partir
da capacidade de cada uma angariar recursos publicitarios

A Rede Globo se mostr ou 20% maior que a menor das  trés redes analisadas 0 a
Rede Band eirantes 0 em termos de Populagdo ; e 10% maior, quando se leva em conta a
medicdo pelo PIB. Na analise da variavel PIB per capita, amesma rede 0 Globo dé a que
apresenta o menor indice dentr e as trés consideradas , fato este que pode ser explicado
pela cobertura desta ser consideravelmente maior gue a das demais redes, pois ela ndo
limita a sua cobertura aos municipios de maior PIB& como Record e Band fazem & mas
expand e-se de modo a abarcar também o0 espectro de municipios de menor PIB , fato
este que impulsiona o seu indice de PIB per capita para baixo

A classificacdo das emissoras que compfem as redes a partir das variaveis
Populacéo, PIB e Populagéo x IDHM -R, sejam elas CdR -E, CdR-R ou emissora local mostra
a predominancia de emissoras do Sudeste nas primeiras posicbes do s ranking s em
contraposicdo & maior incidéncia  de emissoras do Norte, Nordeste e Centro  -Oeste nas
Gltimas posicdes . Ademais, foi constatada também um  a expressiva heterogenei dade
entre emissoras em nivel local. A nivel estadual e regional, contudo, essa discrepancia é
menor.

J& a classificacdo de emissoras a partir do PIB per capita apresenta resultados
bastante diferentes dos demais. Ao se utilizar este indicador, emissoras q ue cobrem
municipios com pouca populacao e elevada renda sdo ordenadas no topo do ranking,
gerando distor¢cdes na andlise, uma vez que ndo necessariamente esta boa colocacéo
reflete a dimensdo da emissora em questio

A capacidade de realizacdo de um diagnés tico mais acurado e detalhado da TV
aberta no Brasil encontra -se restrita pela falta de dados sobre as demais redes comerciais

ou ainda pela falta de informacbes sobre o faturamento por emissora e /ou sobre o
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potencial de consumo por municipio . Nao obstante , a avaliacdo das redes de TV aberta
aqui promovida, apesar  do alcance restrito e do uso de proxies das variaveis almejadas,
mostra que o maior potencial econdmico e, portanto, potencial de angariar recursos
publicitdrios, parece estar concentrado nas emis soras do sudeste do Brasil,
especialmente em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Nota -se que a penas
algumas poucas emissoras, pertencentes a municipios de outras regiées, fogem a esta
regra : isto se da por estas areas serem polos de alguma atividade econdmica relev ante ,
assim ainda que a cobertura da emissora seja reduzida, estas podem ser mais atrativas a
publicidade do que outras emissoras de porte semelhante  mas presentes em areas com

atividade econdmica menos pujante
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Anexos
ANEXO 1 6 Amazobnia Legal

A estrutura juridica na qual o conceito de Amazobnia Legal repousa se baseia
no(a):
A. Decreto 5.371, 17 de fevereiro de 2005
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ ccivil_03/_Ato2004 -2006/2005/Decreto/D5371.htm#art3
B. Portaria n° 93 de de 19 de Julho de 1989, do Ministério das Comunicacdes
Disponivel em: http://www.mc.gov.br/portarias/24705 -portaria -n-93-de -19-de -julho -de -1989
O Decreto 5.371, 17 de fevereiro de 2005 , aprova o Regulamento do Servico de

Retransmissao de Televisdo e do Servico de Repeticdo de Televiséo, ancilares ao Servigo
de Radiodifusdo de Sons e Imagens , em seus artigos 31 e 33, transcritos abaixo:

OArt. 31. As entidades autorizadas a executar o Serv  ico de RTV (RTV - Servico de
Retransmissdo de Televisdo) deverdo veicular somente programacao oriunda da
geradora cedente dos sinais, sendo vedadas inser¢cbes de qualquer tipo de
programacédo ou de publicidade, inclusive as relativas a apoio institucional de qualquer
natureza, a excec¢ao das previstas nos arts. 32 e 33 deste Regulamento. (Redacédo dada
pelo Decreto n°® 5.413, de  2005) 6

OArt. 33. A entidade autorizada a executar o Servico de RTV em Municipios
situados em regides de fronteira de desenvolvimento do Pais, assim definidas em ato do
Ministro de Estado das Comunicacdes, podera realizar insercdes locais de programacao
e publicidade, obs ervadas as seguintes condicoes:

| - a estacdo retransmissora devera estar instalada em Municipio que ndo possua
estacd o geradora de televisdo em funcionamento; (Revogado pelo Decreto n° 5.413, de
2005)

Il - ainser¢éo de programacéo local ndo devera ultrapassar a quinze por cento do
total da programacdo transmitida pela estacdo geradora de televisdo a que a
retransmissora estiver vinculada;

[Il- a programacéo inserida devera ter finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas, em beneficio do desenvolvimento geral da comunidade; e

IV - as insercdes de publicidade terdo duracdo maxima igual e coincidente com
0s espacos de tempo destinados a publicidade transmitida pela estagdo geradora

cedente dos sinais; e
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V - as insercdes de publicidade somente poderéo ser realizadas pelas entidades
autorizadas a executar o Servigo de RTV de sinais provenientes de estagdes ge radoras de
televisdo comercial. 6

J& a Portaria n°® 93 de de 19 de Julho de 1989, do Ministério das Comunicacfes :
estabelece o0 Regulamento dos Servigcos Especiais de Repeticdo e de Retransmisséo de
Televisao e propbe que:

00 MINISTRO DE ESTADO DAS COMUNICACCES, no uso de suas atribuicdes,

CONSIDERANDO as grandes distancias que separam os centros populacionais na
Amazébnia Legal, distancias estas que, aliadas as condigbes mesoldgicas, dificultam as
comunicacoes;

CONSIDERANDO a politica relacionada com as difere nciacbes regionais da
cultura brasileira, buscando integrd  -las em seu proprio contexto e,

CONSIDERANDO o disposto no Decreto n° 96.291, de 11 de julho de 1988, que
alterou o Regulamento dos Servigos Especiais de Repeticdo e de Retransmissédo de
Televisao, a provado Pelo Decreto 81.600, de 25 de abril de 1978, resolve:

| 8 Estabelecer, para fins do 8§ 2° do artigo 17 do Regulamento dos Servigos
Especiais de Repeticdo e de Retransmissdo de Televisdo, aprovado pelo Decreto n°
81.600, de 25 de abril de 1978 e alte rado pelos Decretos nos 84.064 de 08 de outubro de
1979, 87.074 de 31 de marco de 1982 e 96.291 de 11 de Julho de 1988, que serdo

consideradas regi »es de fronteiras de desenvol

LEGAL, conforme definido na Lei n° 5.173, de 27 de outubro de 1966, com alteracdes e

i nova-»es introduzidas pela Lei no 5.374, de 7 d
Por fim, a Superintendéncia do Desenvolvimento da Amazdnia (SUDAM)

estabelece, em sua pagina eletrbnica na internet ( http://www.sudam.gov.br/amazo nia -

legal ), quais sdo os Estados que comp8em a Amazodnia Legal. Sdo eles: Acre, Amapa,

Amazonas, Mato Grosso, Para, Rondbnia, Roraima, Tocantins e parte do Maranhao

(oeste do meridiano de 44° ).

ANEXO 2 3 indice de Desenvolvimento Hu  mano Municipal & Renda ( IDHM-R)

O indice de Desenvolvimento Humano Municipal 0 Renda (IDHM -R) é um dos
indices que compde o IDHM e varia entre 0 e 1 . Ele considera a renda municipal per
capita, isto € , a renda média mensal dos residentes em um municipio, expressa em reais

(R9$) de 1° de agosto de 2010 , sendo sua correcdo monetéria feita através da utilizagéo
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do Indice Nacional de Precos ao Consumidor (INPC), indicador divulgado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica  (IBGE).

Até 2010, o PIB per capita era 0 indicador usado pelo  Programa das Nacbes
Unidas para o Desenvolvimento ( PNUD) para o célculo do indicador, tendo sido
substituido a partir de tal ano pela Renda Nacional Bruta per capita (RNB), uma vez que
no primeiro nem toda a renda gerada pela producéo dentro da area de referéncia é
apropriada pela populagéo residente (e, vice -versa). Todavia , como ndo ha estatisticas
municipais para a RNB per capita, adota -se a renda municipal per capita  , fornecida pelo
Censo Demogréfico , para o célculo do indicador. Assim, um municipio pode ter uma
renda per capita elevada e uma grande parcela de sua populacao em situacdo de
pobreza.

O c élculo do IDHM -R é feito a partir da seguinte formula

rmr b4

I notuep "pallat T
T meoFmEle

- Woalat =otrop Ppalak

O valor maximo de referéncia mencionado na férmula é de R$4.033,00, que
corresponde ao valor da menor renda per capita entre os 10% mais ricos residentes na
Unidade da Federacdo = com maior renda média do pais no periodo analisado, o Distrito
Federal. E, o valor minimo de referéncia é de R$8,00, compativel com o0 minimo adotado
para o célculo do IDH Global para paises (aproximadamente US$100 pela paridade do
poder de compra). Por exemplo, um mu nicipio com renda municipal per capita de R$
827,35 teria o seguinte IDHM -R:

- h zm h -

E A - — h
Ul =| = 8 h zm h
A aplicacdo do logaritmo na formula é feita para que se possa aproxima r 0s
maiores valores de renda per capita dos menores e, com isso, redu zZir a desigualdade de

renda existente. Porém, este procedimento considera que, a medida que a renda per
capita se eleva, o retorno des te acréscimo de renda, em termos de desenvolvimento
humano, diminui. Assim, a principal limitagdo deste indicador € que el e ndo considera a

desigualdade de renda entre os habitantes do municipio

Fonte: http://www.atlasbrasil.org.br/2013/pt/o_atlas/metodologia/idhm_renda/
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