LUCIANO DE SOUZA E SILVA

O MERCADO DE TV POR ASSINATURA NO BRASIL: ORIGEM,
DESENVOLVIMENTO E NOVOS DESAFIOS.

SALVADOR

2005



LUCIANO DE SOUZA E SILVA

O MERCADO DE TV POR ASSINATURA NO BRASIL: ORIGEM,
DESENVOLVIMENTO E NOVOS DESAFIOS.

Monografia apresentada no curso de graduacgao de
Ciéncias Econbmicas da Universidade Federal da
Bahia como requisito parcial a obtencdo do grau de
Bacharel em Ciéncias Econbémicas

Orientador: Prof. Dr. Hamilton de M. Ferreira Jr.

SALVADOR

2005



Luciano de Souza e Silva

O mercado de TV por assinatura no Brasil: origezsedvolvimento e
novos desafios.

Aprovada em junho de 2005

Orientador:

Prof. Dr. Hamilton de M. Ferreira Jr.
Faculdade de EcononaidJ&BA

Luis Alberto Teixeira
Prof. Dr. da FaculdageEconomia da UFBA

Livio Andrade Vanderlei
Prof. da Faculdade dertomia da UFBA.



AGRADECIMENTOS

De todo coracdo, agradeco aos meus pais que men dmadicoes de estudo e
acompanharam cada passo da minha vida. Aos meéedrque através das trocas de
experiéncias contribuiram para o meu crescimengpeéialmente a minha querida
esposa, que nos momentos dificeis me deu forcaquenttnuar no caminho certo e
seguir até o final do curso. A Meg pelos sabiossetiros incentivadores. A toda minha
familia pelo carinho e amor que recebo deles. Cammiém, agradeco aos amigos que
me apoiaram neste desafio e ao Prof. Hamilton fFeym@rientador, que pacientemente
me fez concluir este trabalho. Obrigado a Deus tpdo que conquistei. Enfim,
agradeco a todas as pessoas que contribuiram paiaeasn para o término desta fase
tdo importante da minha vida.



RESUMO

O presente trabalho monografico trata do desemmelvio do mercado de TV por
assinatura no Brasil nos anos 90, suas caraatagstomo um mercado altamente
concentrado e dos motivos da baixa penetracao desiato no mercado brasileiro. O
trabalho apresenta a evolugcdo de um mercado laoa pm mercado oligopdlico
nacional, concentrado entre duas principais emgreéSeganizacoes Globo e Grupo
Abril. Destaca-se neste mercado a evolucdo daae@olecondmica e a influéncia do
Plano Real para o seu crescimento num primeiro mtaméera destaque, também, o
conceito de oligopdlio e as principais caractaréstido mercado de TV paga brasileiro,
assim como as estratégias usadas pelas empremas lfpie ndo conseguiram ter uma
grande penetracdo no mercado apesar de algunsl@armescimento. Este problema é
explicado tomando como base o modelo estruturautardesempenho. Por fim é
apresentado os novos desafios das empresas dedtgofservico para conseguir sair
da crise de rentabilidade que vem passando desldds anos 90.

Palavras chave: mercado brasileiro de TV por asima oligopdlio, regulacéo
econdmica, Plano Real.
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1 INTRODUCAO

Pode-se dizer que a criacdo da TV foi um dos methoegocios do século 20, ndo sé
pelo desenvolvimento que passou desde a sua odgews dias atuais, mas também,
por ser 0 meio de comunicacdo que tem um grander g influenciar e integrar a

populacao de todo o planeta.

Este trabalho destina-se a mostrar como se difuadmercado de um produto ou
servico que faz parte da chamada “nova economi&V, por assinatura. O interesse em
estudar o mercado de TV por assinatura surgiu @idatpossibilidade de analisar todo
0 processo de origem e expansao deste “novo proddtmesmo estd dentro de um
leque de produtos desta economia, que pode seradaade economia da informagdao,
economia do conhecimento ou, mais especifico paaobjeto tratado no trabalho,

economia da comunicacdo. Além de estarmos viveociad periodo de mudancas
numa velocidade cada vez mais crescente nestddipgercado, onde a informacéo e o
conhecimento tornam-se uma grande vantagem coidpetgara as empresas,

principalmente deste setor.

Algumas caracteristicas importantes desta “novan@o@®@”’ serdo salientadas neste
trabalho, tais como: preferéncia do consumidor, centracdo de mercados,
globalizacéo entre outros. Devido a estas caratitax$ € importante que as empresas
do setor personalize o seu produto e conheca alssie. Como destaca o texto a
seguir: “Personalize seu produto para gerar o maaor para seus clientes e faca
arranjos de fixacao de preco que captem o maxiresedealor” (SHAPIRO; VARIAN,
1999, p.49). Observa-se que cada vez mais a inf@wnsobre o consumidor se torna
bastante valiosa, levando em conta o que elesmgastaobrando o que ele dispbe a
pagar, ou seja, as estratégias das empresas deveoorho base o0 interesse do
consumidor. Estas caracteristicas serdo estudagt#sodde um mercado altamente
concentrado, com fortes barreiras a entrada desnocencorrentes, numa estrutura de

mercado oligopdlica e tendo como base o modelatasi-conduta-desempenho para



explicar porque as estratégias das empresas Imasitgio deram o resultado esperado

no mercado brasileiro.

Todas estas mudancgas serdo tratadas num contextongico, tendo como principal
objetivo analisar como as mudancas econdémicas @Watégas afetaram o setor de
telecomunicacgdes, principalmente o de TV por aisiag& dando maior importancia ao
contexto brasileiro durante a década de 90, n&xadéd de tratar a sua origem nos
Estados Unidos durante a década de 70 e seu cezgoimmundial. Além disso, um
estudo sobre os novos desafios das empresas donsetmercado brasileiro pos-

desvalorizacdo do Real sera abordado.

A hipétese seguida neste trabalho é de que adégsam utilizadas pelas empresas
brasileiras de TV por assinatura, durante a déckd®0, apesar de um contexto
favoravel, ndo foram coniventes com o mercado lefesi por isso ndo obtiveram uma

penetracdo esperada na sociedade brasileira.

Foi utilizada para o desenvolvimento deste trabalpesquisa de dados secundarios em
sites da Internet especializados no mercado dedr\agsinatura (ABTA, ANATEL e
PayTV) e livros didaticos que abordassem a estutlg mercado em questao

(oligopdlio) e suas caracteristicas principais.

Para a abordagem destes assuntos, o trabalhovididdi, além desta introdug¢éo, em
cinco partes: o capitulo 1l sera dividido em 2 syitulos que descreverdo o conceito de
TV paga, suas tecnologias, além de suas origemsdesenvolvimento mundial deste
mercado. No capitulo Ill, o enfoque é o mercadail@iao de TV paga, tratando dos
seus antecedentes, surgimento legal e sua evaliugdote a década de 90. O capitulo
IV trata da estrutura de mercado oligopélico eatiqularidades do mercado de TV por
assinatura, além da explicacdo do modelo estrgtumduta-desempenho aplicado a este
mercado. No capitulo V, sera explicado a baixa fpag& do mercado de TV paga no
Brasil, apesar do grande “boom” do meado dos artbse das expectativas dos
empresarios do setor. No capitulo VI tém-se a es@d que incluira a abordagem dos
novos desafios enfrentados pelos empresarios dea@® pds desvalorizagdo do Real.



2 O QUE E TV POR ASSINATURA.

2.1 A NOVA TV MUNDIAL: ORIGEM, CONCEITO E CARACTERSTICAS
TECNOLOGICAS.

Antes de se falar do mercado brasileiro de TV Ewinatura, € importante destacar
como surgiu este produto no mercado mundial, aléntahhecer as caracteristicas
tecnoldgicas oferecidas pela TV paga e como oc@rsaia evolugdo. Sao estes assuntos

que serdo abordados neste e no préximo capitulo.

Pode-se dizer que a TV paga como vemos hoje ersedmiginou da TV a cabo que
surgiu junto com a transmissdo de TV aberta, no fian década de 40, mais
precisamente no ano de 1948, nos Estados Unidas.fiGalidade era de resolver
problemas técnicos de recepcao da TV convencionahreas onde esta chegava com
ma qualidade, devido a problemas topograficos (amdras, distancias, etc.). Estes
problemas causavam interferéncia na imagem e f$oivielo com a instalacdo de uma
grande antena que captava os sinais da TV aberigindo-os a uma estacdo que
corrigia as distor¢cbes e os retransmitiam atravéscdbos para as residéncias.
Inicialmente este servico ndo era cobrado pargalpgéo e recebeu o nome de CATV

— “Comunity Antena Television” — que foi a origera @V por assinatura atual.

Porém, o conceito de TV a cabo ndo pode ser coiformm o de TV por assinatura.
A TV a cabo é apenas uma das formas de transmidada. TV por assinatura foi
definida como “... o servico de comunicacdes quzeuk,..., programas selecionados,
s6 possiveis de recepcdo mediante o pagamento ddaxa de adesdo e assinatura
mensal’(RAMOS, 2004, p.140) . Apenas a partir dogsa’0, este conceito passou a
existir, pois, 0s interesses econdmicos de empresal® americanas pela nova
tecnologia (TV a cabo) comecaram a surgir e a peézede um novo mercado estava
nascendo naquele momento, com um grande potereiakedocio. Um dos motivos
para que este fato ocorresse foi 0 crescimentoudtero de pessoas que passaram a
usar o novo servigo de TV a cabo. Ndo somente easdnontanhosas ou distantes das
grandes cidades, mas também nas préprias cidadies,ce melhorar a qualidade de
transmissdo da TV aberta, ja que também sofriam a®mterferéncias causadas pelo

namero de edificios existentes. Outros motivos a&ranvestir neste novo mercado



eram as possibilidades tecnolégicas que poderiamtizadas com o uso do cabo, ndo
se limitando apenas a retransmitir sinais das Torsencionais, mas também oferecer
NOVosS servicos — canais proprios (noticiario 24abpeventos esportivos, etc.), captar

sinais de radio etc. -. Este assunto sera maithddtano proximo capitulo.

Como ja foi dito a TV a cabo é apenas uma das frdease transmitir a TV por
assinatura, mas, além delas existem outras formasadsmissao. As mais importantes
sao: a propria TV a cabo, o MMDS (Multipoint MuhiEnnel Distribution) e o DTH
(Direct to Home). As caracteristicas econdmicase@dlogicas destas formas de

transmissao serdo tratadas a seguir.

- CABO:

A TV via cabo € a forma de transmissdo mais difdadio Brasil e no mundo, mesmo
possuindo o maior custo de instalacdo por domigitio relacdo as outras formas de
transmissdo. Apesar desta desvantagem, a TV apad® ser utilizada para outros
servicos pelo consumidor, tais como: transporte de
dados, acesso a Internet, telefonia, entre outros,

constituindo uma grande vantagem.

A TV a Cabo é um sistema onde o sinal de TV é gerad

levado dohead-end ( H) até os domicilios ( A ) por

uma rede constituida por cabos coaxiais e,
eventualmente, fibras Opticas — € um somatério dos
sinais de programadores Figura 1 — Tv via cabo  locais e/ou daqueles recebidos
de programadores distantes,

Fonte: ABTA 0s quais distribuem sgingis atravées de ligacdes (links)
via ade.

Os investimentos que se tem com esta forma demiss&o sdo principalmente: custo
por Km de cabo (rede externa aérea) éeadend (cabecal). Oheadend € onde,
praticamente, tudo acontece, pois € onde ficamnhas que recebem o0s sinais das

programadoras (sejam elas nacionais e internasjpgaée vém dos satélites (no caso da
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TV paga) e, a partir dai, os sinais sdo processadoslltiplexados, sendo enviados

entdo através de um Unico cabo para os domicilios.

- Multipoint Multichannel Distribution Service (MMDS):

O Multipoint Multichannel Distribution Service ou servi¢o de distribuicdo multiponto e
multicanal € um sistema de distribuicdo e comuidicage sinais, adotado por
operadoras de televisdo por assinatura que us@ééfieia de microondas muito altas,

acima de 2 GHz, para enviar a programacao parsaadtes assinantes.

O MMDS tem seu funcionamento semelhante ao donsist® Cabo, porém 0s seus

sinais vdo doheadend (que capta os sinais das programadoras nacionais

internacionais) direto para a casa do assinantegreAs suas desvantagens em relacao
aos outros meios de transmitir a TV por assinafutaie sua capacidade de canais é
mais limitada, o que pode ser resolvido com a aligacdo dos canais. Além disso, sua
gualidade de recepcéo € inferior, bem como o aécanc
da transmissdo limitado pela visibilidade da antena
transmissora pela receptora. Isto porque o sinal va
perdendo poténcia no meio do caminho devido,
principalmente, a obstaculos como prédios ou atéden

geograficos.

As vantagens deste sistema de transmisséo sdoa men
custo do investimento e o menor prazo de implantagd Figura 2 — MMDS
sistema. A combinacéo das desvantagens (comccalddde
Fonte: ABTA de alcance na recepcéao de sinal) e das vantégemsnor
custo da instalacdo de um novo sistema) levatiizacao
deste sistema em areas de baixa densidade. Opatiiroiestimento € o transmissor e a
antena (MMDS) que tem alcance de até 50Km de rdemeum alto custo. Apesar
destas vantagens, a TV por assinatura transmittia forma de MMDS é a menos

difundida no Brasil e no mundo.

- Direct to Home (DTH):

e
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O sistema de transmissédo DTH foi um dos que maisceram durante a década de 90,
principalmente no Brasil (com a DirecTV e a SKY) Acordo com o proprio nome
(Direct to home), através deste sistema o0 assimaoébe o sinal da programacao direto
de um satélite que fica a cerca de 36 km de adtitihs para isso tem que possuir em
sua residéncia uma pequena antena parabdlica eeaeptor / decodificador, que se

chama IRD (Integrated Receiver / Decoder).

Antes o sistema DTH era analdgico e utilizava para transmissdo a banda, ©

mesmo utilizado pela TV aberta. O sistema mais mmodetiliza a banda Kue uma de

suas vantagens é que ela usa tecnologia digitadteana utilizada pelo assinante é bem
menor sendo, portanto, de facil instalacao.

O maior investimento que se tem com este sistema é

proprio satélite, que inclui a fabricacdo, o laneatn e

o seguro. Além disso, outro investimento que se tem
com o sistema é a necessidade de uma estacaaterren

um conjunto de antena e decodificador do assinante.

Figura 3 - DTH
Fonte: ABTA

Apos ter explicado o conceito e como funciona dadaa de transmissao € necessario
conceituar como se dividem as empresas que agamsetsr. Elas podem servir como
operadoras ou programadoras e, as vezes, comaasadunesmo tempo. Entende-se
por operadora a empresa que faz a distribuicdoirdessde TV por assinatura e,

normalmente, ndo produz o conteudo. Ela captar@ssdos canais abertos ou dos
canais contratados, processa-0s e 0s envia agwm@es por uma das formas de
transmisséo ja citadas. Sdo as operadoras que fazgendimento e a cobranca aos

assinantes.

! Faixa de freqiiéncias de microondas situada efitr€Bz e 4,2 GHz. E utilizada na comunicacéo por
satélites e também em links terrenos. O termo dousanbém para designar os primeiros servicos de TV
via satélite, que usavam essa faixa de frequéncias.

2 Faixa de freqiiéncias de microondas, de 10,95 GHz7aGHz, utilizada entre outras coisas para
aplicacBes espaciais e nos servicos de DTH.
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Ja as programadoras sao as empresas que fornexmrteddo (canais) para a TV paga
e as vendem para as operadoras. Elas podem pretazpropria programacgédo, mas,
também podem representar canais estrangeiros scopatomprar programas e apos

reformata-los para enviarem aos assinantes.

Outro conceito importante é o de MSOs (Multiplet&ys Operators), que sdo grandes
empresas de TV que se reunem para oferecer vépascbes em diferentes

localidades e podem ser chamadas de multioperadoras

2.2 CARACTERISTICAS E EVOLUCAO DO MERCADO MUNDIAL B TV POR
ASSINATURA.

Pode-se observar que o setor de TV por assinabieaxe crescimento nos ultimos 10
anos de aproximadamente 200% e a perspectiva éogtiaue crescendo nos préximos
anos. Ja vimos que o mercado de TV por assinatigimau-se dos sistemas de TV a

cabo, sendo os Estados Unidos pioneiro na implaotda TV paga.

A evolucdo deste mercado se deu de forma rpidsibildando altos lucros para as
empresas — norte americanas até este momentoatug&am no setor. Mas, a partir de
meados dos anos 70 e inicio dos anos 80 algunsteaguentos favoreceram a
disseminacédo da TV paga pelos Estados Unidos, omasropactos em todo mercado
mundial, aumentando consideravelmente a sua demefati@a e potencial. Estes

acontecimentos sao descritos a seguir:

1. Lancamento do satélite de comunicacdo — o primastema de satélites de
comunicacao, de propriedade do consoércio Intdisalancado em 1972, o que
possibilitou a transmissédo da programacéo dos €amate americanos para o
mundo todo. Este fato aumentou consideravelmentergado potencial da TV
por assinatura, e;

2. Noticiarios 24 horas e filmes sem intervalos — €xada CNN, que passou a
transmitir noticias 24 horas por dia. E o surgirnedtd HBO, primeiro canal de

filme sem intervalo.
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Esta nova concepcao de TV, sendo vista como unmufiradiferenciado daquela TV

convencional que ja existia, trouxe novos investitog neste mercado, pois, algumas
empresas norte americanas perceberam o potenaavagproduto. Os impactos destes
investimentos podem ser vistos no grafico a seguermostra o crescimento de nimero

de assinantes de TV paga nos Estados Unidos.

Mil assinantes
60000

50000 +

40000 +

30000 +

20000 +

10000 +

1945 1955 1965 1975 1985 1995

Anos

Gréfico 1: Evolugao dos assinantes de TV a Cabo nos EUA.

Observando o grafico acima, nota-se uma acelerdedtaxa de crescimento dos
Fonte: BNDES

assinantes de TV a cabo nos Estados Unidos nodidédada de 70 e infcio da década

de 80 decorrente, principalmente, dos acontecirseidtaitados anteriormente. Estes
acontecimentos refletiram na forma das empresae detor ofertarem o seu produto
para seus clientes, pois 0 mesmo passou a sematBst um publico mais especifico e

mais exigente, por estar agora pagando pelo sequie@ra gratuito anteriormente.

Com a evolucao tecnoldgica e o surgimento de noaosis, o nicho de mercado foi
aumentando, estendendo-se pelos anos 80, quarmthapassas de TV a cabo passaram
a ter ganhos extraordinarios e o niumero de reseicom TV onde 0s proprietarios
pagavam para ter uma programacéao diferenciadaa€elia ez maior. Assim, a década

de 80, foi um periodo em que as empresas norteiGnas procuravam investir em
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diferenciacdo do produto, através de uma programagéis segmentada e

especializada, e na conquista de um maior merdatioae

Apesar de ainda ser o maior mercado de TV por assa do mundo, verifica-se
durante os primeiros anos da década de 90 umanestay no mercado norte
americano, devido aos seus limites técnicos e @cmo8, caracteristicas de um
mercado maduro. Porém, com a convergéncia tecmaldgma nova revolucdo das

telecomunicacoes, veio dar um impulso neste mer@ahoo citado no texto:

Nos ultimos anos, o mercado norte-americano de T®aho tem

passado por uma modificacdo muito mais signifieate que aquela
do comeco dos anos 80. A convergéncia tecnolédieanercados e
servicos entre telecomunicacgfes, telefonia, inftoadée meios de
comunicacdo de massa fez com que tanto as empledag a Cabo
guanto as empresas telefénicas regionaisBahg Bells -, ou as de
longa distancia, como a AT&T, a MCI e a Sprint, spgisem 0s
mercados umas das outras. Ou seja, as empresa¥ de dabo

guerem fazer telefonia e as empresas telefénica®ouoperar TV a
Cabo. (RAMOS, 2000, p.144)

O final da década de 90 e os dias atuais estdip ssam periodo de alteragbes dos
padrbes econdmicos e tecnologicos do setor de T, gaxrincipalmente nos Estados
Unidos, onde se percebe grandes fusdes e compeaaspiesas. No final dos anos 90, o
mercado americano de TV por assinatura ja se eras@nbastante concentrado, quando
apenas 10 operadoras o controlavam (ver quadra@bai

Rank MSO Assinantes
1 Tele—Communications. Inc. (TCI) 13.059.000
2 Time Warner Cable 12.600.000
3 MediaOne Group 4.933.000
4 Comcast Corporation 4.465.000
5 Cablevision Systems Corporation 3.406.000
6 Cox Communications. Inc. 3.264.000
7 Adelphia Communications 1.998.000
8 Jones Intercable 1.391.000
9 InterMedia Partners 1.333.000
10 Century Communications Corp. 1.321.000

QUADRO 1 - Maiores Master System Operators (MSQ998

Fonte: Paul Kagan Associates, Inc. [on-line]
http://ncta.cyberserv.com/qs/user_pages [25/05/99]
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Este foi o resultado da convergéncia tecnoldgica d@rios segmentos das
telecomunicacgdes, ja visto acima. Hoje, com a tege usada pelas empresas de TV
paga elas podem ofertar, além da sua programag@igas de telefonia, radio e acesso
a Internet. Estas novas possibilidades de difeagfoi da TV paga tém um impacto
significativo na demanda por TV aberta, que vaidpedo audiéncia ano apds ano.
“Hoje, a audiéncia da TV paga empata com as dasrablertas ABC, CBS e NBC na
média do dia (35% x 37,4%) e vem se aproximandoamario nobre (32,5% x 39,6%).
No final da década de 80, a audiéncia das tréslgsaredes era 4 vezes maior que todas

as emissoras somadas” (Moraes, Gondim, 1999, p.4)

No Quadro abaixo, que apresenta os maiores mercdadd¥ por assinatura do ano de
1998, percebe-se que os Estados Unidos possueroomimero de assinantes, mas a
sua taxa de penetracdo que é a razao entre osililmsriom TV e aqueles que assinam

ficam atras de outros paises.

PAIS DOMICILIOS COM ASSINANTES RAZAO
TV (Milh&o) (%)
(Milh&o)
China 290,5 46,9 16,1
Estados Unidos 98, 75,0 76,5
Russia 56,5 11,4 20,2
india 50,0 14,9 29,8
Japao 44,2 25,9 58,6
Brasil 37,0 2,6 7,0
Alemanha 32,8 29,5 89,9
Inglaterra 23,9 6,7 28,0
Indonésia 22,4 1,3 5,8
Franca 21,5 4,0 18,6

QUADRO 2 — Maiores mercados de TV por assinatue819

Fonte: ABTA

A partir da implantacéo do primeiro sistema glabakatélites de comunicacdes ha uma
disseminacédo da TV a cabo pelo mundo. O mercadapeuy em seu inicio, atingiu
indices modestos no mercado de TV paga se comparaaio o mercado norte
americano. Isto aconteceu dentre outras razbeslaeo controle do governo em
alguns paises sobre os meios de comunicacdes,didém a TV nao tinha tradicdo e

era estatal e publica.
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Domi | Domicilios | Operado| Homes | Assina| Assinant| Total | Penetragdo
cilios| comTV resde | passed | ntes es assina (A)
cabo cabo | satélite | ntes

Alemanha 37,5 32,5 1 24.3| 16,8 9,3 26,1 80%
R. Unido Nd 18,7 156 12,3 3,0 4,0 7,0 37%
Holanda 6,9 6,6 169 6,1 5,7 0,4 6,1 92%
Bélgica 4,0 3,9 33 3,8 3,7 0,4 4,1 105%
Franca 22,9 21,6 10 6,6 15 1,1 2,6 12%
Suécia Nd 4,2 63 2,2 1,9 0,6 2,5 60%
Austria 3,1 3,1 270 1,8 1,2 1,1 2,3 74%
Dinamarca 2,5 2,2 40 1,7 1,3 0,9 2,2 100%
Espanha Nd 11,8 28 1,2 0,5 0,8 1,3 11%
Finlandia 2,3 2,1 102 1,3 0,9 0,1 1,0 48%
Irlanda 1,1 1,1 8 1,0 0,6 0,1 0,7 64%
Portugal 4,3 3,2 Nd 0,5 0,3 0,3 0,6 19%
Italia 24,0 23,6 0 0,0 0,0 0,6 0,6 3%
Grécia 3,7 3,3 0 0,0 0,0 0,1 0,1 3%
ce® 137,9 62,8 37,4 19.8) 57,2 41%
Polbnia 13,1 12,6 500 3,0 2,7 2,2 4,9 39%
Hungria Nd 3,9 16 2,5 2,0 1,3 3,3 85%
Roménia Nd 8,1 282 2,3 1,9 0,9 2,8 35%
R. Checa Nd 4,0 38 2,5 0,8 0,9 1,7 43%
Eslovaquia 2,3 2,1 91 0,7 0,5 0,7 1,2 57%
Bulgaria Nd 3,3 15 Nd 0,5 0,2 0,7 21%
Croécia Nd 1,1 175 Nd 0,1 0,5 0,6 55%
Eslovénia Nd 0,7 95 0,5 0,3 0,2 0,5 71%
Leste/Central 35,8 1212 8,8 6,9 15,7 44%
Ruissia 160,0 75,3 165 Nd 23,0 31,00 54,0 72%
Suica 3,1 3,0 1500 2,5 2,3 0,3 2,6 87%
Noruega 2,1 1,8 35 0,9 0,7 0,4 1,1 61%
Turquia 15,3 11,9 1 1,8 0,4 0,4 0,8 7%
Outros 180,5 92,0 1701 26,4 32,1f 585 64%
Europa 265,7 72,6 58,8 131,4 49%

QUADRO 3 - Quantidade de Assinantes de TV Paga@Me&cados Europeus — 1997
Fonte: The Inside Cable & Telecoms Europe Datafdetembro 1997, [on-line] http://www.inside-
cable.co.uk/dataeur.htm [25/05/99]

Dados em milhdes de domicilios (exceto OperadoREnetracéo) (A) Total assinantes / Domicilios com
TV (B) Exceto Luxemburgo.

Hoje o mercado de TV por assinatura europeu estd desenvolvido devido a um

abrandamento das restricbes da participacdo dagsesasp privadas no setor de
telecomunicacdes, a modernizacéo da infra-estretarenelhoria na regulacéo do setor,
além das privatizagbes que vem acontecendo o gneutsa competicdo. O mercado
europeu pode ser dividido em dois grandes grupesjue pertencem a Comunidade

Européia e os da Europa Central e do Leste (valrguecima).

O mercado da América Latina se mostra como um rderpatencial, tendo em 1998,

apenas 18 % de taxa de penetracdo (razdo entreo@medomicilios e namero de



domicilios que possui TV por assinatura). Os nusdmano de 1998 sédo apresentados
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a seguir:
PAIS ASSINANTES TAXA DE PENETRACAO
(%)
Estados Unidos 74.97 76,5
México 2.240 14,0
Argentina 5.216 56,1
Brasil 2.600 7,0

QUADRO 4 — Principais mercados da América Latina

Fonte: ABTA

O problema dos paises latino americanos é queamfdesexcelente potencial, em sua

maioria 0 crescimento da taxa de penetracdo deifm®djue ndo sao considerados de

primeira necessidade (incluindo nestes a TV porinassa) esta diretamente

relacionado a renda da populacdo e ndo a disseioinksg oferta. Este fato é bastante
relevante na década de 90 até os tempos atuaisafgess da América Latina, onde o

periodo de crise econdmica foi e esta sendo bastaenhso.
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3 O MERCADO BRASILEIRO DE TV POR ASSINATURA.

3.1 ANTECEDENTES E FORMACAO DO MERCADO BRASILEIRO D TV
PAGA.

A entrada da TV por assinatura no mercado brasifgderia ter ocorrido 15 anos antes
do momento que ocorreu, mas ela foi dificil e @rgassando por um periodo anterior
que pode ser chamado de pré-mercado. Este pemodarfcterizado pelas tentativas
de se implantar, durante a década de 70, a TV@erabalgumas localidades do Brasil.
Porém, tais tentativas ndo se concretizaram numaderestruturado e regulamentado,
por causa de problemas politicos e interesses ptoo$. Devido, principalmente, ao

controle das comunicacdes exercido pelos governlitsnes, que sofriam pressao das
empresas da area de equipamentos e das redes\dgatelaberta, que teve prioridade
de expansdo naquela época e tinha apoio dos dgigpdes a comunicagdo nacional. O
problema politico é observado no trecho a seguir:

durante toda a década de 70, varias foram as itastatle se
implantar o que se chamou na época de Cabodifuséntou-se,
como de costume, regulamentar o novo servico deforme obscura,
através de Decreto baixado pelo Ministério das Gucaigdes, devido
a interesses polit~cos e econbmicos. Ou seja, omas vez um
assunto de fundamental interesse publico, com angphcacdes na
area social, iria ser regulamentado completament@aggem de
gualquer discussdo com entidades da sociedaddRANMOS, 1994,
p.146).

Houve reacéo de setores da sociedade civil emaelagste fato, e entidades ligadas a
comunicacao no Brasil como as escolas de ComumicdgdnB e da UFRS, além da
Associacdo de Promocédo da Cultura, comecaram arppasa a opiniao publica a
forma intransparente como estavam tentando regualkame servigco de TV a cabo no

Brasil, o que resultou no arquivamento destes {eje

A trajetoria do mercado de TV por assinatura nosBisurgiu, legalmente, apenas a
partir de 1988, no Governo José Sarney, com o enfe95.744, que regulamentou o
“Servico Especial de Televisdo por Assinatura”, @smarde com a Portaria n°250, de
13/12/1989, regulamentando a Distribuicdo de SidaiJelevisdo (DISTV) por meios

fisicos a usuarios. O Ministério das Comunicactésva com estas duas decisdes,
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apesar de ainda ndo haver uma discussao publizasearegulamentar do tdo adiado

mercado de televisdo paga no Brasil.

Apesar de ser considerado um dos ultimos mercado®adente a explorar este
produto, o Brasil adquiriu algumas vantagens do kda oferta, pois, apresentou uma
legislacdo avancada, além de introduzir tecnolog@gpice de seu desenvolvimento,
com perspectivas adicionais de negocios, devidosailpilidade de convergéncia entre
as midias de entretenimento, telecomunicacée®mamatica. Estas novas perspectivas €
que trazem grandes mudancas no cenario econdnpiglitieo, levando a concorréncia

de produtos ou servigos novos com 0s antigos.

Podemos ver os contornos do novo padrdo de infémag
entretenimento de massa. E uma combinaco dassnaiutiga e nova
que se sobrepdem e competem entre si. A concoaréntrie as midias
antiga e nova envolve um processo que foi melh@cterizado ha 60
anos pelo economista...Joseph Shumpeter, em suliseardas
economias capitalistas. (WIZARD, 1996, p.165).

E desta dinamica vista no trecho acima que se &macaenvitalidade do capitalismo
(criando produtos novos para colocar no mercadongetir ou melhorar os produtos
antigos) e € neste processo evolutivo que as eagtés que possuir habilidades para
se adaptar as mudancas que venham a ocorrer naadogre nas tecnologias.
Shumpeter (1961) chamou este processo de “Desir@igativa” e definiu como sendo
0 processo que “... incessantemente revolucionagtratera econdmica a partir de
dentro, incessantemente destruindo a velha, incessante criando uma nova”. Este
conceito € muito importante para as empresas dpabd, pois elas fazem parte de um
setor o qual a tecnologia muda constantementesando um grande diferencial frente
seus concorrentes — neste caso a TV aberta, gBeasib sempre teve um grande poder

econdmico e politico.

Estes primeiros anos da TV paga no Brasil foram fas@ de indefinicbes da estrutura
produtiva e da tecnologia a ser usada, além daessgrdas principais empresas no
mercado, que possuia trés grupos econdémicos fenesscensao naquela época: o
Grupo Abril, as Organizacées Globo e a RBS (RedssiBiSul, grupo gaucho que

recebeu outorga do governo).
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3.2 SURGIMENTO DOS PRINCIPAIS GRUPOS ECONOMICOS E
DESENVOLVIMENTO DA TV PAGA NO BRASIL.

3.2.1 A Evolucédo do Mercado de TV por Assinatura

Passada a fase em que o mercado de TV por asai@#tda era indefinido quanto sua
estrutura de mercado, suas tecnologias estavamasende experimentacdo e suas
operacdes eram localizadas, pode-se observar quel®93 e 1994, o mercado deste
setor passou por uma acelerada concentracdo eruteestdo, podendo ser

caracterizado a partir destes anos por estar s@ndo uma estrutura de mercado
oligopdlico. Destaque para os grupos Globo e Aduig, para se consolidarem como
empresas lideres do mercado de TV paga passaraar asiratégias competitivas, tais
como, criacdo de canais proprios e diferenciacasadoproduto (barreiras estético —
produtivas) e adquirindo operadoras concorrentesseuassociando com grupos

internacionais (barreiras politico — administragiva

Também, é a partir de 1993, que se passa a tes datlce quantidade de assinantes da
TV paga no Brasil (quadro n°5), devido, principahtee a toda reestruturacao pela qual
passou o mercado de TV por assinatura, o qualoBrift999) chamou de Fase de

Ordenacéo.

ANO | ASSINANTES (Milh&0)

1993 0,25
1994 0,40

Quadro 5 — Numero deresges no mercado brasileiro
orfte: ABTA.

Observa-se pela tabela acima, que de 250 mil, ®raide assinantes saltou em apenas
um ano para 400 mil, aumentando a taxa de penet(doénicilios com TV / assinantes
de TV paga) de forma consideravel de 0,3% para de&. Estes dois primeiros anos
deram uma perspectiva muito boa para as empresasstgvam entrando no mercado,
que passaram a ter investimentos volumosos pat@ndipa oferta da TV paga para

areas onde ainda a populagdo nao tinha acesso.
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No periodo que vai de 1995 até 1998, temos a panfi@se de operacdo de um mercado
de TV paga ja definido como oligopdlio, apresentaralguns acontecimentos e
caracteristicas, tanto na oferta como na demanda,rjluenciaram no desempenho
deste mercado. Pode ser citado como os mais inmpestao Plano Real com seu plano
de estabilizacdo econbmica, o ambiente regulattaimlo um desenvolvimento da
regulacdo das telecomunicacdes, o tamanho da damands altos gastos com
investimentos, principalmente em infra-estrutura.sDbcapitulos a seguir irdo detalhar

como estes assuntos influenciaram no mercado deordssinatura em seu inicio.

3.2.2 O Plano Real

O Plano Real se constituiu como o ultimo plano dtelizacdo do Brasil, sendo
considerado uma estratégia de alguns setores éwasilpara que o projeto liberal
iniciado no Governo Collor desse prosseguimente. dtrgiu no Governo de Itamar

Franco, quando Fernando Henrique Cardoso era Mindst Fazenda.

E de grande importancia saber como estava o paaoisernacional no periodo da
introducdo do plano, pois 0s acontecimentos mumdigtavam tendo uma grande
influéncia nas decisdes internas de cada pais.rées &ejam elas, social, politica ou
econdmica, estavam passando por transformac¢Oesnpged e em grande velocidade,
interferindo o modo de organizacdo das sociedagigmporaneas em todo o mundo.
Este complexo processo pelo qual o mundo vem pdsgaode ser caracterizado por
trés fendbmenos determinantes nesta nova fase dtalisapo: o neoliberalismo, a

globalizacéo e a reestruturacao produtiva.

- Neoliberalismo: € um fendmeno que surgiu pos-BeguGuerra Mundial e
influenciou grande parte de politicos e economisias paises ocidentais durante 0s
altimos anos. Ele veio contrapor ao Estado Intesiemsta de Keynes, ja em
decadéncia, sendo contra qualquer interferénciaEskado ao funcionamento dos
“mecanismos do mercado”, o qual deve ser livre garantir a liberdade econémica e

politica dos paises.
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Algumas caracteristicas do Neoliberalismo sédo itapdes serem citadas: - a busca pela
estabilidade econdmica; - desregulamentacdo dosanms; - flexibilizacdo das

relacdes trabalhistas; além da livre mobilidadeai#gstais e mercadorias, com destaque
para o capital financeiro. Este fendmeno que infii@ a sociedade contemporanea foi

adotado por varios governos que estao hoje no poder

- Globalizacdo: pode-se entender a expressdo ‘lglabao” como um processo de
integracdo econdmica mundial sob a égide do nealibmo, caracterizado pelo
predominio dos interesses financeiros, pela delsiegmtacdo dos mercados, pelas
privatizacOes das empresas estatais, e pelo abarmtorestado de bem-estar social.
Porém, este fenbmeno nao é recente sendo obsezmadarios momentos da Historia
Econbmica, tendo como um bom exemplo o Imperialissnmeocolonialismo, quando,
na tentativa de superar a crise de superproduGpaises europeus, EUA e Japéao
buscaram novos mercados para escoar 0 excessorcldorégas das suas industrias. O
termo globalizagdo passou a ser usado pelos ecstasmo final dos anos 70, e pode
ser entendido de maneira mais clara a seguir:

...como um aprofundamento, nos anos 80, da intemalzacdo das
relacbes capitalistas de producdo e distribuicpuisionada pelo
processo de reestruturagdo produtiva iniciado wad#é anterior nos
paises capitalistas centrais. Um movimento ecordmgocial e
politico de “desmonte/diluicdo dos espacos nac&najue tem

Y

levado, entre outras conseqiiéncias, a constituigharés grandes
areas de influéncia, com as respectivas hegemaitoas Estados
Unidos (nafta), Alemanha (CEE) e Japédo (sudesitiasj e de outras
areas, de menor porte, como é o caso do MercdduUiGUEIRAS,
2003, p.59)

- Reestruturagao produtiva: a reestruturagdo pregujunto com a globalizacdo e o
neoliberalismo, veio para responder a crise geaaldécadas de 70 e 80 pela qual o
mundo estava passando e que representou o finrdierfoo e do Estado de Bem Estar
Social. Entende-se, entdo, que reestruturacdo fraddiz respeito as mudancas
ocorridas na industria na década de 70 e 80, sefjasnna producdo ou nas relacdes
capital/trabalho. No ambito da producdo ha umagaetracdo dos setores industriais
dando-se prioridade aos investimentos em setorgsodtas, levando ao declinio os
setores mais tradicionais. Além disso, o quadroalla competitividade, crise e
internacionalizacdo do capital, impuseram-se a sstdade de mudancas na
organizacdo da producao que pressupdem desdebelestmmento de novas estratégicas

de investimento para os grandes grupos, como miadeéo tecnoldgica. Ja no ambito



23

do trabalho o que se vé é que o mundo passa pas melacdes, processos e estruturas
com alcance mundial. Neste contexto a palavralikdade ganha grande valor, isto
quer dizer que com as novas tecnologias de prodacg@gom as novas formas de
organizacdo industrial, os trabalhadores precisamstrar novas habilidades e

conhecimentos.

Estes trés fendmenos citados acima estdo articiladimzem parte do processo de
transformacdes ocorridas na economia mundial, mdocauma nova fase do
capitalismo. Eles surgiram com o0 objetivo de damauesposta a crise capitalista do

século passado, ndo obtendo ainda um éxito.

No panorama nacional, o Governo Collor marca aarda “era liberal” no Brasil. Este
liberalismo brasileiro da inicio ao desenvolvimedtopais na década de 90, através da
abertura econdmica e do processo de privatizagdes disso, observa-se uma politica
econdmica de longo prazo combinando o combate lacdd com as reformas na
estrutura governamental. Porém, o Presidente Ctigou por agua abaixo” todo este
projeto, devido a uma conduta politica intransigenbnduzindo o seu plano de forma
autoritaria, ndo levando em consideracdo nenhunsetoses organizados da sociedade,
nem mesmo o0s Poderes Legislativo e Judiciario. Emtaluta do Presidente e alguns
problemas particulares levaram seu Plano ao fraca&sstempo depois ao seu
impeachment, mesmo quando ele tentou reverteuacéiv através do didlogo com a
sociedade e com o lancamento do Plano Collor lils pocrise econémica ja estava

instalada na economia brasileira, a inflacdo elaad recesséo voltava no pais.

Apoés o impeachment de Collor, assumiu Itamar FraBcempresariado e a area mais
conservadora do Brasil estavam preocupados contessio presidencial, pois nao
possuiam um candidato que desse continuidade grgliberal do Governo Collor, ja
que o Presidente Itamar Franco além de n&o teraute &poio politico, tinha uma

natureza antiliberal.

Em maio de 1994, Itamar Franco nomeou como Ministao Fazenda o senador
Fernando Henrique Cardoso, dando esperancas aas famgnservadoras. A sua
nomeacao para este Ministério foi acompanhada camiacio e a implementacéo do

plano Real e sua posterior candidatura a presid@&acRepublica.
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A adocdo deste plano foi importante para a vitéea Fernando
Henrique nas eleicbes presidenciais de 1994, osdovse,
claramente, que o tempo econémico do Plano Resdede seu inicio,
foi subordinado de forma extremamente competente,teampo

politico-eleitoral, em fungéo da eleicdo presidendiFILGUEIRAS,

2003, p.92).

Duas referéncias foram importantes para a adoca®lamo Real, o Consenso de
Washington e a experiéncia com o0s outros planosstibilizacdo, principalmente o
Plano Cruzado. O Plano Cruzado teve grande inflaére formulagéo do Plano Real,

principalmente como acabar com a “inflagc&o inefcial

O plano divide o ataque a alta inflacdo em trésdalistintas e essenciais para que o
resultado final fosse positivo. A primeira fase quu@u ajustar as contas do governo,
objetivando o equilibrio orcamentario da Unido. Agenda fase se deu com a
introducé@o de uma nova unidade de conta, a URVd@dle Real de Valor), considerada
o embrido da nova moeda, porém incompleta, poispodsuia as funcdes de meio de
pagamento nem de reserva de valor. Ela serviu gdarenar a inércia inflacionaria,
através da indexagdo completa da economia, ondeegss relativos passaram a serem
ajustados com base nesta moeda e quando o Reaseném vigor ndo sofreria pressao
da inflacdo passada. A terceira fase tem inicio aamansformacdo da URV em Real,
neste momento a URV valia CR$2.750,00, e na coaggrassou a valer lTURV=1Real.

Estava implicita, também a &ncora cambial, poigal Bassou a valer 1 Délar.

Alguns fatores foram considerados essenciais pasacesso do Plano: - politica de
juros reais elevados; - folga cambial, devido avaslo nivel de reservas cambiais; -
abertura comercial iniciada no Governo Collor; refsrmas feitas pelo Governo, sejam
elas no Estado (previdenciaria, administrativa evidenciaria) ou econbmicas
(privatizacfes de algumas empresas estatais). Negbecontexto a economia brasileira
se mostra altamente dependente da conjuntura acienal. Crises, como a do México,
Asia e Russia refletiram imediatamente na condagépolitica econémica do governo
brasileiro. Da introducdo do Real (1994) até adasvalorizacao (1999), observaram-se
fases de crescimento e recessao que se alternavanodio com a politica econbémica
adotada pelo governo e eram refletidas no nivehtdedade da economia do pais,

modificando varidveis como o consumo, a produc@astos do governo entre outras.
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Primeiramente, com a implementacdo do Plano e daqda inflagdo (ver Quadro 6
abaixo), observou-se uma aceleragcéo no ritmo deionento das atividades produtivas
no Brasil. O medo da volta da inflacdo devido aaggdo do crédito e ao aumento da
demanda fez com que o Governo adotasse uma paléipgaos reais elevados a fim de
conter esta expansdo. Porém, ndo deu resultadervahdo-se, logo apds a queda da
inflacdo uma fase de crescimento do consumo, pairciente dos bens duraveis. Este
aumento da demanda aconteceu, em primeiro lugardadeo aumento do poder
aquisitivo das classes de baixa renda, a camadaoplidacdo que mais sofria com
“imposto inflacionério” e elevacédo do rendimentodioédas pessoas ocupadas. Além
disso, o consumidor se sentiu atraido pelas congpmazo, principalmente por causa
da ampliacdo do prazo, ndo importando neste monaeatta taxa de juros, e sim, se a
prestacdo cabia em seu orcamento. Outro fato quielmgu, nhaquele momento, para o
aumento do consumo era que a demanda estavaaewaideja, havia uma “... elevada
propensdo marginal a consumir de grande parte plalggio brasileira — tendo em vista
a sua enorme caréncia material -...” (FILGUEIRA®02 pl21).Com todo este
aquecimento da economia brasileira, PIB crescen8%,5em 1994, vendas em alta,
esperava-se a volta da inflacdo. O que ndo ocoatumesmo decrescendo meses

subsequentes, como mostra o quadro 6.

Anos
Meses 1994 1995
JAN 42,20 1,36
FEV 42,40 1,15
MAR 44,80 1,81
ABR 42,50 2,30
MAI 41,00 0,40
JUN 46,60 2,62
JUL 2470 224 |
. AGO 334 129 |
. SET 155  -1,08 |
. OuUT 255 0,23 |
- NOV 247 = 1,33 |
' DEZ 057 0,27 |
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Quadro 6 — Variagdo mensal do indice Geral de Brego
Fonte: Conjuntura Econdmica - FGV

Ap6s um inicio euférico do Plano Real, como viagtima, o Brasil passou por uma
fase de recesséo, principalmente nos meses de manigol de 1995, ocasionada pela
crise do México e a consequente fuga de capitasstrando a dependéncia da
economia brasileira com os mercados internaciogais capitais de curto prazo. O
Governo tomou algumas medidas para tentar sanabtema:

- elevacao da taxa de juros;

- desvalorizacdo do Real frente ao dolar;

- reducdo do numero de prestacées nas comprag@ pra

- incentivo as exportacdes e criacdo de obstaqados a importagcdo, como 0 aumento
da aliquota do Imposto de Importacéo de variosyiosdde consumo duravel.

O resultado no que se refere a evitar mais fugasagitais foi atingido, e as reservas
internacionais voltaram a crescer fechando o ant®88& num patamar acima do inicio
do Plano (Quadro 7). Infelizmente, para a societhadsileira, estas medidas trouxeram
consequéncias negativas, resultando numa desaéaela economia, o que pode ser
observada nas seguintes situacdes: - crescimerstandecadores de inadimpléncia
(faléncias, concordatas, cheques sem fundos,difulitestados entre outros); - aumento
da taxa de desemprego; - diminuicdo das vendasgscimento da divida publica,
ocasionado pela alta taxa de juros. Ou seja, hoove verdadeira desaceleracdo da

economia brasileira apés a primeira crise inteoradiapos desvalorizacao do Real.
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em UT2E milhdes
Fim do periodo Caixa* Liguidez
internacional **
Jutihed 94 40131 42881
julho 40317 43020
agosto 40204 42981
setembro 40873 43455
outubro 40441 42845
novembro 39531 41937
dezembro 36471 3RB0E
janeiro (95 35929 38278
fevrereiro 357450 37998
fargo 31530 33742
abril 29918 31887
tralo 31664 33731
junho 31492 33512
julho 39780 41823
agosto 45776 47660
setembro 46614 48713
outubro 48231 49694
novembro 49797 51257
dezembro a0449 21840
janeirof96 52176 53540
fevereiro 24411 25794
margo 54331 55753
Fonte Baoen

Quadro 7 — Reservas Internacionais no Banco Centrdem milhdes;

**em milhdes

Antes da desvalorizacdo do real, observaram-se doass fases bem definidas, uma de
retorno ao crescimento e outra novamente recegsigameira comecou ja no final de

1995, mas se consolidando no fim do 1° semest986é, quando o Governo passa a
adotar taxa de juros mais baixas e procura estamagacompras, principalmente a
prazo. HaA um reaquecimento da economia, observalio gpescimento do PIB, em

1997, de 3,6%. A segunda fase iniciou-se a paeijutho de 1997, com um novo

periodo recessivo-estagnacionista, ocasionado geda dos paises asiaticos e pela
politica altamente dependente dos capitais de qmawo. O Governo adotou novas
medidas para enfrentar outra crise, aumentandaaada juros e langcando um novo
ajuste fiscal o qual chamou de “Pacote 51”. Estaslidas fizeram as reservas

internacionais voltarem a crescer e a taxa de jigosma nova queda. Porém novos
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problemas na economia asiatica e a crise ha Riagg&ctaram na economia brasileira,
fazendo o PIB ter uma reducdo de 2,2%s reservas internacionais chegar a niveis
muito baixos no final de 1998, levando o Goverramlatar um novo ajuste fiscal, além
de fazer um acordo com o FMI, devido a ameaca e cambial e uma possivel

moratoria.

O esclarecimento sobre o Plano Real torna-se relevean relagdo ao mercado de TV
por assinatura porque neste periodo o consumoatellaps de TV, indicador externo

importante para o estudo do consumo de TV por @ssay cresceu bastante neste
periodo. Apds a estabilizacdo da economia do Beass$eguida com a implantagédo do
Plano Real, os bens de consumo duraveis tiveraraumento de demanda explosivo,
principalmente por causa de trés fatores: a dem@pienida, aumento do salario real e

aumento dos prazos de pagamento.

Importante destacar os setores ligados a prod@tadedrodomésticos e de eletronicos
de consumo que tiveram uma explosao de demandanogsrecentes, depois do Plano
Real. No grupo de principais eletrodomésticos,eslas de refrigeradores, entre 1993 e
1996, elevaram-se de cerca de 1,7 milhdes a poaoda 4 milhdes; as de “freezers”,
de 386 mil a 679 mil e, as de maquinas de lavgrapde 423 mil a 1091 mil. No caso
da eletrbnica de consumo, a expansao nas vendagadelhos de videocassete foi de
840 mil a 2,8 milhdes e, a de equipamentos de derserca de 4,2 milhdes a cerca de
6,4 milhdes. A TV a cores (indispensavel para sinasuma operadora de TV paga)
teve o total de vendas, no Brasil, de 5 milhdesmbrelhos em 1994; 6,1 milhbes em
1995; 8,5 milhdes em 1996; 7,8 milhdes em 19978&nHhdes em 1998, o que totaliza
neste periodo 33,2 milhfes. Estes numeros sao tampes, pois o crescimento das
vendas de aparelhos de TV aumenta a demanda @teleciassinantes de TV por

assinatura, dando possibilidades de crescimente setor.

3.2.3 O Ambiente Regulatorio

O ambiente regulatorio do servico de TV por assmsaffoi essencial para o seu
desenvolvimento nos anos 90. Num contexto de alaeeitonémica e de formagéo de
grandes conglomerados, uma regulacdo econémiceaispi@ defesa da concorréncia e

que proteja o consumidor dos abusos de poder dasdeg indudstrias € muito
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importante. Neste capitulo, conceitos como o dellag§o econdmica, monopdlio
natural e defesa de concorréncia serdo abordddaosda como se desenvolveu e como

se encontra a regulacdo da TV por assinatura relBra

Entende-se por regulacéo “... como qualquer acagogtlerno no sentido de limitar a
liberdade de escolha dos agentes econémicoségflacdo econbmica era vélida em
situacdes de monopdlio natural, situacdo em queeccado ndo consegue alocar
eficientemente 0s seus recursos e onde nao saragiicos principios da defesa da
concorréncia. O monopolio natural acontece quargl@ustos de producdo de um
determinado produto sdo menores se este produtndézido por apenas uma firma e
isto sO ir4 ocorrer se existir economias de es€aaficamente esta situacdo pode ser

vista abaixo.
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Grafico 2 — Situacdo de monopdlio natural
Fonte: UFRS

O que pode ser analisado no grafico 2 é que o myeeopermitiria a firma ter lucro
normal sobre o capital investido, pgM maior que o 6timo do ponto de vista do bem-
estar social, pCMa, que é igual ao custo margid®g), demandando uma quantidade
Ycma. Esta dltima solucdo ndo se torna possiveddex presenca de economias de
escala, que faz o custo médio (CMe) ser declinaatpiele ponto, s6 permitindo a

aplicacdo de um preco acima do custo marginal.
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Um caso especial de monopdlio natural é o que amahndustria de rede o qual faz
parte a TV por assinatura. Estes tipos de ind&stp@ssuem trés elementos que
demandam a regulacéo por parte do Estado:

- a existéncia de externalidades, isto €, o baeped&um usuario depende da quantidade
de usuarios que usam tal servico;

- economias de escalas; e

- 0 poder de mercado destas industrias por estametigacdo direta com o consumidor.

As mudancas ocorridas, inicialmente nos anos 8@stratura da inddstria e no cenario
econdmico mundial trouxeram novos papeis para a&ncep reguladoras, que,
antigamente, era apenas de regular a conduta dstirmdmonopolista passou, segundo
Pinto e FIANI (2002, p.536), a ter as seguintebaigdes:

1. Supervisionar o poder de mercado dos operadoresvigar epraticas
anticompetitivas;

Organizar a entrada de novos operadores e proram@npeticao;

Zelar pela implementacdo de um novo modo de orgeaaindustrial,
Defender e interpretar as regras, arbitrando osteass conflitos entre atores;

Complementar o processo de regulamentacao;

o 0k~ w D

Estimular a eficiéncia e a inovacdo, estimulandeearticio dos ganhos de

produtividade registrados na industria com os cangores;

N

Zelar pelas condi¢gbes de operagao coordenadadizs re
8. Assegurar o cumprimento das missdes de servi¢acpubl

No Brasil, na industria de TV por assinatura, ep@seis estdo a cargo da ANATEL
(Agéncia Nacional de Telecomunicagfes), que foadei através da Lei Geral de
Telecomunicacdes (Lei 9.472 de 16/07/1997). “Criadano autarquia especial, ela é
administrativamente independente, financeiramentédnama, ndo se subordina
hierarquicamente a nenhum o6rgéao de governo - @soés s6 podem ser contestadas
judicialmente -, seus dirigentes tém mandato fbeswbilidade” (ANATEL, 2005). A
ANATEL tem como uma das suas atribuicbes concedecassao, no caso da TV a
cabo, ou autorizacdo, no caso do MMDS e do DTH,sapicesso licitatorio,
divulgando a relacédo dos lotes e localidades, parguais os servigos serdo licitados,

através de editais publicados no Diario Oficial Wlsido e nos principais 6rgaos de
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imprensa do Pais. A TV por assinatura é regulardarpgalas seguintes legislacdes: Lei
do Cabo (Lei 8.977/95), Norma de TV a Cabo (Nor3#8 — REV/97), Norma do
MMDS (Norma 002/94 — VER/97), Regulamento do Calizecfeto 2.206/97),
Regulamento de Servicos Especiais (Decreto 2.196/8lbrma do DTH (008/97).

Além disso, a ANATEL tem como objetivo promover esdnvolvimento da infra-
estrutura das telecomunicagfes, 0 acesso de tasldwagileiros aos servigos das
operadoras, estimular que as industrias fornecarseuwico de qualidade aos usuarios e

a competicdo entre as empresas operadoras.

Outro orgédo importante € o CADE (Conselho Admiaisto de Defesa Econémica),
autarquia vinculada ao Ministério da Justica, @ipdla Lei 4.137, de 1962. O CADE
tem como funcao “...zelar pela livre concorréndigyndir a cultura da concorréncia por
meio de esclarecimentos ao publico sobre as fodedsafracdo & ordem econdémica e
decidir questdes relativas as mesmas infracde&DE; 2005) Ou seja, o CADE tem o
poder de evitar uma pratica anticompetitiva atradés aplicacdo de multas ou
indenizacdes (caso esse ato anticompetitivo pravaigqunos a terceiros), mas também

pode autorizar certos atos de concentragao.

Como visto acima, alguns elementos justificam auleegio de uma determinada
indUstria, o novo cenario econbémico mostra que wancegulacdo caminha em
convergéncia com a defesa da concorréncia. A gmlife defesa de concorréncia é
aquela que tem como objetivo evitar surgimento odeéep de mercado e/ou seu uso
abusivo, garantindo a existéncia de condi¢cdes dapeticdo e, se possivel, o
funcionamento do mercado na sua maior eficiénciaedulacdo, neste sentido, se
baseia em dois conceitos importantes e que esk@comados: poder de mercado e

mercado relevante.

Entende-se como poder de mercado como o poder maeempresa lider, esteja ela
participando de um mercado monopolista ou de umopblio, de aumentar preco
acima do preco competitivo, obter lucros acima domal e, mesmo assim, ndo atrair
novos competidores. Outra definicdo, que tem o roesignificado de poder de
mercado é a que a lei brasileira da ao termo pwmsigininante, definida como “...0

controle de parcela fundamental de um mercado aetev.”(MELLO, 2002, p.498).
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Alguns fatores devem ser analisados para avalidedpoder de mercado, sédo eles a
concentracdo do mercado, barreiras a entrada Gatiiad a existéncia de competidores

potenciais e a dindmica da concorréncia.

O surgimento de poder de mercado esta relacionagtamente com a concentracédo de
mercado, quanto maior esta mais chance tem a(syesafp) que tem maior
participacdo numa determinada industria de aumegmego e lucro sem atrair novos
competidores. Para que a empresa exerca este deudaomercado torna-se decisivo a
presenca de uma forte barreira a entrada nestastirmjlcapaz de evitar que
competidores potenciais possam inviabilizar o aumeto preco e do lucro. Um
elemento importante € como as empresas dominaraescempetidoras potenciais se
comportam em relacdo a inovacgéo, pois a capacidedeovar pode aumentar o nivel
de barreiras a entrada, caso a capacidade de &wdas empresas lideres seja superior
as das suas concorrentes, ou diminuir caso canti@riestudo de todos estes indices
possibilita mostrar se a(s) empresa(s) lide(resjleterminado mercado est4 ou nao

abusando do poder de mercado que possue(m).

Outro conceito crucial para se determinar atosoeentracdo de mercado e abusos de
poder de mercado, levando a uma necessidade dandtise das agéncias que regulam
0 setor em questdo € o de mercado relevante. Ele per definido como o menor
mercado onde o poder econémico pode ser exerciste. lBenor mercado pode ser
melhor entendido no conceito a seguir: “mercadevasite do produto compreende
todos os produtos/servicos considerados substisuérdre si pelo consumidor, devido
as suas caracteristicas, preco e utilizacdo” (MEL2Z@M?2, p.492). Quando considerado
0 espaco econdmico, o mercado relevante “compreandleea em que as empresas
ofertam e procuram produtos/servicos em condi¢c@sothcorréncia suficientemente
homogéneas em termos de precos, preferéncias desromores, caracteristicas dos
produtos/servicos” (ibdem). Delimitando o mercaelevante, que é feito através de um
exercicio hipotético de aumento de preco praticado uma empresa dominante e
observando as reacfes da demanda e oferta desteadmeanalisa-se juntamente com
0os elementos ja citados acima (barreiras a entramlagzentracdo de mercado) para
determinar a existéncia de atos anticompetitivasl @busos de poder de mercado.
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Porém, a analise para se ter um julgamento poe mars 6rgdos responsaveis pela
regulacéo em relagéo a estas condutas néo teraig@imitacdo do mercado relevante,
nem quando se determina uma conduta anticompetétivavés do exercicio de abuso
de poder de mercado. Mas, respondendo a uma (gengainta. Esta atitude trara maior
eficiéncia econbmica? Ou seja, um ato anticompetipraticado por determinada

empresa deve ser proibido mesmo este ato trazeardwg de eficiéncia? A resposta é:
se a eficiéncia que for identificada com esta ctamdcompensarem os efeitos

anticompetitivos gerados, esta ndo deve ser panibid

Os conceitos encontrados nesta secao sdo de gralimeara o trabalho monografico,
devido a evolucdo ocorrida na regulacao do setdeldeomunicagcdes durante os anos
90 e o desenvolvimento da protecdo ao consumidao ecombate aos atos de
concentracdo trouxeram grandes avancos nas ldggslagie regulamentam o setor de
TV por assinatura. Um exemplo que pode ser dadatéed discussao sobre o processo
de fusao entre as operacdes da SKY e DirecTV nsilBcaue esta sendo analisada pela
ANATEL e pelo CADE. A discussao € se esta fusadaatarizard um monopolio das
operacdes de DTH (TV por assinatura via satéliveBrasil ou ndo e se esta fusdo trara
beneficios econdmicos. Numa entrevista dada ataeWAY-TV, Bruce Churchill,
presidente da DirecTV Latin América e o homem gsta éderando este processo de
fusé@o no Brasil, fala sobre assuntos como meroaldgante, eficiéncia entre outros de
grande importancia. A primeira ele cita 0 mercaelevante para viabilizar a fuséo,
dizendo que “o Brasil ndo é diferente de nenhumoauiercado. No final das contas, a
competicdo de fato no mercado de TV paga € enbD&td e o cabo, entre diferentes
plataformas. O mercado relevante € o mercado de padga como um todo”
(CHURCHILL, 2005). Outro trecho ele fala sobre @iéfhcia que se conseguiria com a

fusao:

Se a fusdo se concretizar em um tempo razoavele @q espero que
aconteca, teremos ao final mais de um milhdo deagss. Isso da
escala para viabilizar investimentos e tecnologiae em bases
menores ndo sao possiveis. Os gastos em markebingxemplo, sdo
menores. Mas a melhor coisa que se obtém com a éua&hance de
ir ao consumidor e simplificar as coisas, vendeanap uma marca,
falar claramente sobre o produto e as vantagenekatéo ao cabo.
Ha muito valor nessa simplicidade. (ibdem)
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O CADE ainda esta analisando esta conduta. E immerinformar que este processo ja
aconteceu em grande parte da América Latina, parémalise deve ser rigorosa para
nao trazer beneficios apenas para a empresa eradgdommas também para o ambiente

econdmico no todo.

3.2.4 Os altos gastos com investimentos.

As boas perspectivas de crescimento da industrfid/deaga, depois de dois anos muito
bons para o setor (1993/1994) levaram as empresadaminavam este mercado a ter
altos gastos com investimentos, principalmentenfra-estrutura e na implantacdo da
TV paga em locais onde ainda nado tinha penetragéte ¢oroduto. Este entusiasmo
pode ser visto num trecho de uma reportagem dat&dkercantil “... o Brasil ja é o
sexto mercado para televisdo por assinatura do onum2eve expandir-se 30% ao ano
até 2003” (MAGALHAES, 1996, p.C-4). Além disso, pser um produto novo, a
indUstria de TV por assinatura estava passandoamas 90, pelo seu primeiro ciclo de
investimentos, sendo esta uma fase crucial padgugraindistria, principalmente para
aquelas que precisam de um capital volumoso patarpmmecar a operar, COmo no
caso da TV paga. Neste momento, no qual se busceonhecimento especializado
sobre 0 negacio e que deve ser definido qual tegreolvai ser usada pela empresa, que

se paga pelo preco do pioneirismo.

A falta de uma estratégia adequada de investimemtdecnologia fez com que uma
mesma empresa investisse em mais de uma formargdemissdo, ocasionando, assim,
gastos excessivos em infra-estrutura. Outro fater fgz com que as empresas deste
setor tenha sempre altos gastos com tecnologiar éazer parte de um segmento no
qual esta muda constantemente, fazendo os gasto$&D e implantacdo de novas

tecnologias terem uma grande contribuicdo na coiggmsios gastos.

Outro fato que agravou o aumento dos investimetdesmpresas de TV por assinatura
brasileira é que praticamente todo o investimeetizado por estas empresas foi
realizado com equipamentos e materiais importatéds. ocorreu devido a falta de

capacidade da industria brasileira que ndo ateadidemanda, seja por falta de
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condicOes técnicas suficientes ou porque muitagsvezprazo de entrega era muito
longo. Além disso, as estimativas de demanda pgreoduto foram sobreestimadas,
levando com que as empresas tivessem um alto gastoinvestimentos em infra-
estrutura, compras de equipamentos importados demdlm 0 retorno necessario em
relacdo a penetracdo do produto no mercado, corao/sto no item 4.4.1. Possuindo,
durante este periodo que atua no Brasil, uma masssinantes muito baixa e que tem
uma elevada rotatividade, ou seja, o desligameaatodcorrido poucos meses apés a
adeséo. Isto é dificil de ser resolvido pelas esgwgorque envolve, basicamente, a
diminuicao de renda dos assinantes frente ao dasassinatura mensal.

Estes fatos fizeram o mercado de TV paga obter eserdolvimento bastante
significativo na sua base de assinantes, num ponmedmento, porém, posteriormente

nao conseguiu expandir, sofrendo uma crise debifidede.
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4 ESTRUTURA DE MERCADO E A PENETRACAO DA TV PAGA
BRASILEIRA.

4.1 O MODELO ESTRUTURA-CONDUTA-DESEMPENHO APLICADA0O CASO
DA TV PAGA NO BRASIL.

O presente texto demonstra uma ligacéo entre mi@msabordado e o0 modelo estrutura-
conduta-desmpenho, que tem “como inspiracdo te@igaioridade da estrutura de
mercado na explicacéo gherformance das empresas a ele pertencentes, expressa em
particular na triade concentracédo-barreiras a d@ezcratividade” (POSSAS, 1985,
p.116). Este modelo, elaborado por Edward S. Masamstituiu um importante marco
nas teorias da Organizagédo Industrial porque troespostas as novas questdes do
mercado ndo dadas pela escola neoclassica.

A motivacdo bésica que movia os autores pioneigssan linha de
estudos localizava-se no reconhecimento de que escadops

concentrados tém implicacdes sobre o comportantEag@mpresas e
o desempenho dos mercados, com efeitos ndo desgisezbbre a

sociedade, e essa motivacdo era reforcada pelaatag@ da

incapacidade da teoria neoclassica de tratar dessss questdes
(SILVA, 2003, p.56)

A citagdo acima mostrou a necessidade de estudameosados concentrados e 0s
efeitos do comportamento das grandes corporacdesnmercados, tomando como
base uma estrutura de mercado oligopdlica. ParaoMas determinacdo das

caracteristicas da estrutura de mercado na quapeesa fazia parte determinava a sua
estratégia ou conduta que influenciava no desengpélah empresa no setor. Esta

causalidade do modelo pode ser resumida da seguoanteira:

...0 desempenho em um mercado dependeria de corglita
vendedores e compradores (politica de precos, cagfe entre

empresas, etc.), ao mesmo tempo que a conduta diegtenderia das
caracteristicas da estrutura de mercado (nUmereeddedores e

compradores, distribuicdo percentual das vendassedmpras entre
as empresas, presenca das barreiras a entradaate aomcorrentes,

grau de integracdo vertical, concentracdo geogrdfiec vendedores e
compradores, etc.) (SILVA, 2003, p.56).
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Voltando para o caso do mercado de TV paga brnasilebserva-se a formacédo de um
mercado oligopdlico (podendo ser considerado unpdlia), com fortes barreiras a
entrada de novos concorrentes. Em meado dos anos §0upos Globo e Abril, através
de parcerias com empresas internacionais e agesst® empresas brasileiras deixou o
mercado bastante concentrado, formando os chamd&is — conglomerados de
grandes empresas. A partir dai, passaram a usatégis ndo coerentes com 0
mercado brasileiro devido as condi¢Oes culturfiisamceira da sua populagao.

Os altos gastos com investimentos em infra-estytgrincipalmente devido a
indefinicdo da tecnologia a ser usada num primeiconento causaram gastos com a
introducéo de mais de uma tecnologia por cada esapree oferecia o servico de TV
paga. Além disso, uma estratégia de precos altasgpeonsumidor (compra de material
para instalacdo e pagamento da assinatura mensalagsou baixa penetracdo deste
produto no mercado brasileiro. E verdade que nuimgio momento houve um
aumento estimulador da demanda (entre 1993 e 18%8%),que ocorreu por ser a TV
paga um produto novo no mercado e atingindo apeeragla da classe média e a classe
com maior poder aquisitivo, mas nao por causa gamtégias empregadas pelas
empresas do setor. Observa-se, em 1997, uma tgpendeacao (relacdo do numero de
domicilios com aparelhos de TV e o numero de asgsade TV paga) muito baixa,
apenas 8%. Este numero mostra gap de mercado (diferenca entre o mercado
potencial e o efetivo) muito grande. Esta baixaep@gdo ndo foi causada sé pelo alto
custo ao consumidor, mas também pelo servico aflereou seja, a programacgdo da
TV por assinatura (filmes legendados, documentacersais internacionais etc.) ndo era

coerente com o nivel cultural da maioria da pof@ddarasileira.

Os fatos acima foram colocados para mostrar queaddno modelo estrutura-conduta-
desempenho o grande problema das empresas doesetguestdo foram nas suas
condutas iniciais, levando o mercado a um desengpeab satisfatorio as expectativas
iniciais das empresas. Pode-se dizer também queshona caracterizacado equivocada
do mercado de TV paga pelas empresas envolvidastelagao, principalmente, ao
tamanho do mercado, com uma sobre estimagdo dandamastas mas condutas e as
frequentes crises da economia mundial e brasildiregnte a década de 90 e que vem
perdurando até hoje, levaram o mercado brasileeoT® paga a uma crise de

rentabilidade e estagnacéo de seu mercado queestdaem solucao.
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A aplicacdo deste modelo esta extremamente ligaddratura de mercado oligopodlica
e as estratégias do mercado em questao, além dmpiesho das empresas do setor a
partir destas estratégias. O oligopolio, as egji@éédo mercado de TV por assinatura

no Brasil e os resultados seréo objeto de estuslardaimos capitulos.

4.2 A ESTRUTURA DE MERCADO OLIGOPOLICA.

O estudo sobre oligopdlio teve um grande avancartr mlo final do século XIX e
inicio do século XX, devido a crescente acumulagacentralizacdo do capital e a
presenca cada vez maior de pequenas quantidadgsandes empresas em certos
setores da economia mundial.

A caracteristica bésica do oligopdlio é a presafggoucas firmas
que compfem a indastria especifica, que apresentana
interdependéncia de ac¢les, no sentido de que avbdimicia de uma
firma esta condicionada as suas reacdes aos maasngas demais e
a sua capacidade de prever tais procedimentosvaas (KON, 1999.
p.27).

Como mostra as caracteristicas na definicao depmigp, pode-se dizer que o efeito ou
a decisdo de uma empresa usar determinada esiratdgi condicionado a capacidade
das firmas de anteverem as acodes e reacOes dosms®amrentes e demanda. Nesta
estrutura de mercado, onde poucas firmas com graotencial econémico estao
disputando cada consumidor, o poder da empresafdentar a competicdo torna-se
essencial na formulacdo estratégica. Porter (199929) destaca 5 for¢cas competitivas
que sdo da maior importancia na formulacdo detégtes e 0 objetivo das empresas é
formula-las com capacidade de se defender dessgs fou torna-las favoraveis a elas.
Estas forcas sao:

1. Ameaca de entrada:
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Depende do nivel de barreiras a entrada de novosooentes na industria. Se estas
forem altas os potenciais entrantes terdo maiafiesildades de fazer parte ou ganhar
participacdo no mercado.

A condicdo de entrada é definida como a “desvanmagkas firmas
potenciais candidatas a integrar a indldstria empeoatdo com as
firmas estabelecidas... A condicdo de entradafeeera extensdo pela
qual, no longo prazo, as firmas estabelecidas podmwvar seus
precos de venda acima dos custos médios minimgzathicdo e
distribuicdo, sem induzir novas firmas a entrarenindudstria (ibdem,
p.39).

Além da expectativa que o potencial entrante temrelacdo a reacdo das firmas

estabelecidas, alguns outros fatores interferemesgsao de entrar ou ndo no mercado

por definirem o nivel de barreiras a entrada norset

- Economias de escala: a existéncia de economiagsdala exige as entrantes
ingressarem no mercado com um tamanho minimo, jay es® grande escala seja na

producao ou distribuicdo do produto;

- Diferenciacdo do produto: esta relacionada acepapie a marca ja presente no
mercado exerce sobre o consumidor, criando basrpaea a entrada de novas firmas,
que para competirem terdo altos custos com invests para superar esta vantagem.
“A propaganda, os servi¢cos aos clientes, o pisramino setor e as peculiaridades do
produto estdo entre os principais fatores que foanera identificagcdo com a marca”
(PORTER, 1999, p.30);

- Desvantagens de custo: esta associada a expari@mcao tempo das empresas
estabelecidas no mercado. Quando uma empresa jgpafée de um determinado
mercado ela possui vantagens em relagdo as pateantaantes, tais como, tecnologia
exclusiva, acesso a melhores fornecedores de arpidma, localizacao ja definida, os
ativos formados a precos antes da inflagdo. Estpeté&ncia” traz desvantagens as

firmas que desejam entrar num novo mercado;

- Politica governamental: o poder que o governo denregulamentar determinados
setores da economia, podem limitar ou até mesmtared entrada de novos

concorrentes em certos mercados.
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2. Poder de negociacdo dos fornecedores:

O poder de negociacdo que um fornecedor tem sabrgadicipantes de um setor
interfere nas estratégias das empresas. Um foroepederoso € mais concentrado que
0 setor comprador, possui produto exclusivo ou @m custo de mudanca para o
comprador ou ainda o setor comprador ndo é sentelimais importante. As empresas
devem procurar fornecedores que tenham menoresgsoel@do afetem suas estratégias

negativamente.

3. Poder de negociacéo dos clientes:

Assim como os fornecedores, se o cliente tem peddeenegociacdo, estes também
interferirdo nas estratégias das empresas. Pa86e( p.35/36) destaca que um grupo
de compradores é poderoso se:

- E concentrado ou compra em grandes volumes.

- Os produtos adquiridos no setor sdo padronizadosio diferenciados.

- Os produtos adquiridos no setor sdo componerdsspbdutos dos compradores e
representam parcelas significativas de seus custos.

- Seus lucros séo baixos, criando um forte incenpara a reducédo dos custos de suas
compras.

- Os produtos do setor ndo sédo importantes patsakdgde dos produtos ou servigos
dos compradores.

- O produto do setor ndo economiza o dinheiro aoprador.

- Os compradores representam uma ameaca concretmtefgacado para tras,

incorporando o produto do setor.

A solucédo para a empresa a fim de evitar a in@mnf@a negativa deste poder dos

compradores em suas estratégias € selecionargriggude compradores.

4. Ameaca de produtos ou servigos substitutos:
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A presenca de produtos ou servigos substitutogaimipotencial estratégico do setor.
Se certo setor possui substitutos proximos de bhaldade e com precos competitivos,

as estratégias das empresas exigem maior atencao.

5. A manobra pelo posicionamento entre os st@correntes:

Esta forca competitiva se refere as relagbes @didade entre as concorrente do setor,
se esta for intensa, as estratégias competitivalete a ser mais cautelosas levando em
consideracao o poder de seu concorrente.

Estas forcas externas em geral afetam todas assaspna industria. Entdo o ponto

basico encontra-se nas diferentes habilidades dgwesas de uma determinada

indUstria em lidar com estas forcas apresentadasmag usar a estratégia competitiva

para encontrar uma posicado dentro dela em que aesmpossa melhor se defender

contra estas for¢cas competitivas ou influenci&lasu favor.

4.3 AS CARACTERISTICAS DO MERCADO DE TV PAGA NO BRSAL.

A partir de meado dos anos 90, o mercado de TV gswminatura passa a ter
caracteristicas de uma estrutura de mercado oligap®as, fazendo parte do mercado
midiatico possui caracteristicas proprias, prinongamte por apresentar, além das
caracteristicas da estrutura de mercado oligopéticaa explicada, as barreiras estético
produtivas, que seria o poder simbodlico da comg@icacomo exemplo o conhecido
“padrdo Globo” de qualidade. Este tipo de barrd@rdastante importante para as
corporacdes midiaticas, pois, envolve fatores qtexashciam seu produto, atraindo e
mantendo os clientes. Os conceitos apresentadda peste da monografia sao
importantes para caracterizar o tipo de mercadoagl&/ por assinatura faz parte,
demonstrando como eles interferem nas estratégiasechpresas do setor, ou seja,
demonstra o seu padrdo de concorréncia. A segu#o sapresentadas algumas

estratégias usadas pelas empresas lideres a domuEntar o seu poder de mercado.

- Criacéo de barreiras a entrada:

As empresas lideres do mercado, o Grupo Abril imcipalmente, as Organizacfes

Globo, passaram, a partir de meado dos anos 9%gracada vez mais o seu poder de
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mercado, e através do uso de estratégias compstitnaram fortes barreiras a entrada
de novos concorrentes. E observado que das vastagenasseguram a presenca de
barreiras a entrada, a diferenciacdo do produteaatagens absolutas de custos e o0s
investimentos iniciais elevados sdo as mais presemgste setor. Mas, além destas, a
indUstria midiatica, na qual esta inserida a TV pssinatura, existe ainda a barreira
estético produtiva, que € o poder simbdlico da cooagéo, ou seja, é o poder que uma
certa empresa possui para inserir e fazer com quislaco se torne fiel ao seu produto,
seja pela qualidade deste ou por um marketing nheta feito pela empresa. Estas
barreiras fizeram com que o mercado se tornasganbasconcentrado, o que sera

detalhado no item abaixo.

- Mercado altamente concentrado:

Pode-se dizer que, apenas em 1991, o mercadoeinasié TV por assinatura passou a
contar com empresas brasileiras agindo como graposdmicos fortes, em destaque
para o Grupo Abril, as Organizacdes Globo e a RB&I¢ Brasil Sul). Antes disto, a

TV por assinatura brasileira servia, basicamerdea petransmitir canais estrangeiros e

num espaco limitado, ou seja, era localizada encgmareas.

A partir dai, estratégias de diferenciacdo usaddes Abril e pela Globo, tais como
aquisicdes de operacOes de terceiros e parcerraseoapresas estrangeiras, foram
determinantes para torné-las lideres deste setmencado brasileiro. Observa-se, como
consequéncia disto, apesar do governo tentar ewitaa acelerada concentracédo e
reestruturacdo do mercado, representando a passag@rmuma fase oligopolista e
nacionalmente integrada, estruturada nestes da@ades grupos empresariais de
comunicacdo. Este fato fez com que, em 1998, oaderestivesse em tal nivel de
concentracdo, que mais de 90% dos assinantes fagaem dos grupos de empresas —
MSOs — as quais faziam parte a Globocabo/NET (65%)'VA Distribuidora / Grupo
Abril (28%). As operadoras independentes, que eranotal de 15 participavam de 7%

do mercado (gréfico 3).
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28 O Independentes
B TVA / Abril
O NET / Globocabo

Gréfico 3 — Participacdo dos MSO — 1998
Fonte:Pay TV

4.4 A BAIXA PENETRACAO DA TV PAGA NO BRASIL.

Apesar de todo o investimento em infra-estrutueautha estrutura de mercado que
favorecesse a expansao do seu mercado, a TV poatasa ndo teve o éxito esperado
pelas empresas que a opera, tendo uma taxa degg@cetmuito baixa e atingindo,

principalmente as classes com renda mais altacod&eguindo se expandir muito pela

classe média baixa. Estes dois fatos serdo detatzageguir.

4.4.1 Aumento abaixo do esperado da taxa de penetracdo °(lde assinantes /
domicilios com Tv).

Apesar das inovagbes ocorridas e dos altos gasiwos ifra-estrutura, como visto
acima, o mercado de TV por assinatura ndo teveescicnento da sua taxa de
penetracdo esperado e tdo surpreendente quantanossde 1993 e 1994, apesar do

aumento de 1,2 milhdo, em 1995, para 2,64 milhéessdinantes em 1998.

ANO | ASSINANTES (Milh&o)

1993 0,25
1994 0,40
1995 1,20
1996 1,77
1997 2,53

1998 2,64
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Quadro 8 — Numero de assinantes de TV por
assinatap mercado brasileiro

orfie; ABTA

Estes nameros correspondem a uma elevacdo da ¢apangtracdo da TV paga no
mercado brasileiro de menos de 3,1%, em 1995, p&% em 1998. Isto ocorreu
devido a fase do Plano Real, que causou um aunmmemt@ompra de produtos
eletronicos, dentre eles os aparelhos de TV e @odai acompanhado da mesma forma

com crescimento de numero de assinantes da Tv paga.

7 S%
730
2,0%
& Ei%
3, 1% I
@5 @5 A7 98 ag

Gréfico 4 - Penetracdo da TV por assinatura noiBras

gy 3,1%
1

oo 0=

Fonte: ABTA

Entédo, observando o quadro 8 pode-se concluir gwelacao do nimero de assinantes,
no Brasil, de 1993 a 1998, teve taxas anuais edsyadrrespondendo a mais de 900%
neste periodo. Porém, observando a Grafico 4,adexpenetracdo, que corresponde a
relacdo do numero de domicilios com aparelhos de B\humero de assinantes de TV
paga, € considerado abaixo do esperado pelas exapiesTV por assinatura, apenas
7,3% em 1998, sendo observado uma queda em redagia de penetracédo de 1997 (
8% ).

Apesar do grande potencial do mercado brasilegvidd ao tamanho da populagéo, a
alta penetracao de aparelhos de TV e a composigéa do pais, esta baixa penetragdo
citada acima se deve a alguns motivos. Primeiraameag empresas de TV paga,
baseadas nos oligopdlios mundiais usaram estratdgiaxpansédo nao coerentes com a
realidade do mercado nacional como, por exemplimvestimento em mais de uma
tecnologia, ndo se preocupando com o objeto masrtiente para a expansao de um

produto de entretenimento, o consumidor. O outrorfaesponsavel pela baixa
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penetracao esta relacionado ao anterior. Os paisrassinantes ndo véem uma relacéo
de custo-beneficio, ou seja, o custo do produta paconsumidor é muito alto e o
contetudo fornecido pelas empresas ndo é adequadoapanaioria da populacao,
restringindo, assim, aqueles que se dispde a pagar mensalidade para ter uma

programacao diferenciada da TV convencional.

4.4.2 Mais de 90% dos assinantes sao das classesB\

O periodo que vai de 1993 a 1998, percebeu-se guende maioria dos assinantes de
TV paga se concentrou nas classes A e B, assim bojgo O mercado, além de ser
concentrado no lado da oferta, ele se mostrou atteerconcentrado na demanda, com
as classes econémicas A e B sendo assinantes dedm&®0% da totalidade dos

consumidores que possuem uma assinatura de TVasd Byrafico 5).

OA/B
mC
ob

1997 1998 1999

Gréfico 5 — Evolugéo da penetracdo por Classe Eomad
Fonte: Pay Tv

Este grafico demonstra a grande concentracdo d#areo pais e que as novas
estratégias das empresas de TV paga devem sdaodadas, principalmente as classes
C e D, pois o servico oferecido pelo produto n&o peeco e nem conteddo que atraiam

0 publico de menor poder aquisitivo.

Os itens apresentados mostram que as empresagitaasie TV por assinatura nao
tiveram estratégias de precos compativeis comlidada econdémica e cultural do pais.
Além de oferecer um produto que ndo satisfaz a nmaida populacdo brasileira,
obtendo, assim, desempenho nado satisfatorio papaetensdes do setor no mercado
brasileiro com uma baixa penetragdo apesar dastedsticas de um mercado
oligopdlico e muito concentrado. Como consequUédesta baixa penetracdo uma crise
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de rentabilidade afetou o setor a partir do fines @nos 90, principalmente com a
desvalorizagdo da moeda brasileira. Esta crisesesido enfrentada até os dias de hoje
devido, principalmente, as estratégias que continasser usadas pelas empresas, que
tornam o mercado mais concentrado e as mensalidadigs altas n&o resolvendo o
grande problema do mercado brasileiro de TV porinagsa, como ter mais

rentabilidade e maior penetracao.

5 CONCLUSAO

O mercado de TV paga surgiu legalmente no Brasill&88. Mas, apenas com a
abertura econdémica dos anos 90 e os avancos nHag&guwas telecomunicacdes ela se
consolidou como um mercado oligopdlico diferenciadom a lideranca dos Grupos
Globo e Abril.

A partir dai, estratégias competitivas das emprgsasdetinham o poder de mercado
nesta industria deixaram o mercado bastante coadent com fortes barreiras a
entrada. Criou-se, por parte destas empresas upegtakva muito grande em relagéo
ao aumento de assinantes da TV paga. Principalnma#teprimeiros anos do Plano
Real, que aumentou o consumo no Brasil levando aaumento dos assinantes do

servico de TV por assinatura neste primeiro momento

Os altos gastos com investimentos (infra-estrutymablicidade etc.), uma sobre
estimacdo da demanda, a escolha de uma programpagado interessava a maioria da
populacdo brasileira (ndo levando em conta a pnedsa dos consumidores) e um
problema de precificacdo do servico levaram a uns& de rentabilidade no fim dos
anos 90. Estes fatos sdo agravados pelas crisediaisu(México, Asia e Russia) e
brasileira (desvalorizacdo do Real), pois, a taxpehetracdo de produtos que ndo séo
de primeira necessidade esta relacionada com a tendopulacéo e nédo a expanséo da

oferta.
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O resultado desta pesquisa foi baseado na teorianddelo estrutura-conduta-

desempenho, a qual diz que a estrutura de meraofldencia a conduta das empresas
deste mercado e a conduta ou a estratégia usadastay empresas influencia no
desempenho destas empresas dentro do mercado fazjpalrte, pode-se dizer que as
estratégias utilizadas pelas empresas lideres dmdwede TV paga no Brasil, nos anos

90, foram responsaveis pela baixa penetracao sietsteno Brasil.

Enfim, houve um erro estratégico caracterizado pela leitura” das caracteristicas

estruturais, principalmente em relacdo a demangaeyou a industria de TV paga a
ter baixa lucratividade e uma estagnacao do mergad@erdura desde final dos anos
90.

A reformulacdo das estratégias por parte das eagptateres deste mercado se torna
indispensavel para o desenvolvimento e um maigcorento do setor de TV paga.

Apesar das atuais dificuldades, com o dilema deocentrar nas classes B e C com a
alta mensalidade pela assinatura dos pacotes ifesegelas operadoras de TV paga,
deve-se arranjar alternativas que viabilizem estedyio no mercado brasileiro.

(GUROVITZ, 2002, p.112) explica o dilema da altansedidade da seguinte maneira:
“Tem poucos assinantes porque a mensalidade éec@iague pouca gente assina, as

operadoras sédo obrigadas a manter os precos altsystear o servico”.

Uma alternativa é diversificar o produto. Com aagfio de pacotes populares que
paguem uma programacao diferenciada para as divelessses da sociedade brasileira.
A criacdo de programacao brasileira para brasjlemon custo mais barato que outras
programacdes. As empresas de TV paga devem esqguacgouco o lado da oferta -

com melhoramento de tecnologia, expansao da istratara, maior concentracdo de

mercado - e pensar mais nos consumidores, quaseas desejos?

Este questionamento deve ser respondido para gemode TV por assinatura ache as
alternativas necessarias para sua consolidacdoencado brasileiro. Futuros estudos
poderdo ser feitos a fim de mostrar quais foramaltasnativas seguidas pelas empresas

do setor e se estes deram certo.
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