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Resumo

A Emenda Constitucional n® 36, de 2002, flexibiliza as regras de propriedade de empresas
jornalisticas e de radiodifuséo, criando novas formas de capitalizacéo e novas regras de acesso
a0 mercado. O trabalho examina, a partir de um modelo de organizagdo industrial da
comunicacdo socia, algumas das possiveis implicagdes dessa mudanga, sugerindo algumas
tendéncias na composicdo do mercado e no perfil da programacdo a serem esperadas nos
préximaos anos.

Summary

The paper examines some expected effects of the ammendment to the Brazilian Constitution
that changes the rules regarding the ownership and control over newspapers and radio and
television broadcasting. With the approval of the ammendment, any local firms will be able to
own shares of media companies, and a limited participation of foreign capital will be allowed.
Some possible implications of this change in the market structure and in the contents offered to
the public are examined.
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1 Introducéo

A Emenda Constitucional n® 36, promulgada em 28 de maio de 2002, flexibiliza a
composicdo do capital das empresas jorndisticas e de radiodifusdo. O texto aprovado, cuja
redacdo foi complicada pelas intensas negociacdes que precederam as votagdes na Camara e no
Senado, modifica substancialmente as regras para a composi¢cdo do capital socia das empresas
jornalisticas e de radiodifusdo sonora e de sons e imagens.

Na Constituicdo de 1988, havia sido respeitada a tradicdo juridica brasileiral,
determinando que a propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusdo sonora e de sons e
imagens fosse privativa de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez anos, aos quais
caberia a responsabilidade por sua administracdo e orientagdo intelectual. O texto limitava,
ainda, a participacdo de pessoa juridica no capital de empresa jornalistica e de radiodifusdo a
trinta por cento do capital social, sendo esta admitida apenas para partidos politicos ou
empresas pertencentes exclusivamente a brasileiros, ndo tendo direito a voto.

Ja o novo dispositivo estabelece:

“Art. 222 A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusdo 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.

§1° Emqualquer caso, pelo menos setenta por cento do capital total e votante das
empresas jornalisticas e de radiodifusdo sonora e de sons e imagens devera pertencer,
direta ou indiretamente, a brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez anos, que
exercerdao obrigatoriamente a gestdo das atividades e estabelecerdo o conteldo da
programacao.

8§2° A responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcdo da
programacao veiculada sdo privativas de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de
dez anos, em qualquer meio de comunicacao social.

83° Os meios de comunicagdo social eletrénica, independentemente da tecnologia
utilizada para a prestacdo do servico, deverdo observar os principios enunciados no
art. 221, na forma de lel especifica, que também garantira a prioridade de profissionais
brasileiros na execucao de produgdes nacionais.

84° Laei disciplinara a participacéo de capital estrangeiro de quetrata o § 1°.

8§5° As alteracOes de controle societario das empresas de que trata o § 1° serdo
comunicadas ao Congresso Nacional.”

Este trabalho procura examinar algumas das transformacOes esperadas no setor de
imprensa e radiodifusdo e as varias implicagdes na veiculacdo de contelido que poderdo vir a
configurar-se no rastro da promulgacéo da emenda. Amplamente discutido naimprensa e objeto
de diversas manifestagtes de entidades patronais e de empregados do setor, o tema néo foi, no
entanto, adequadamente explorado em estudos académicos. Falta, em particular, um enfoque de

1 Até o Estado Novo, a Lei n° 4.742, de 1923, permitia aos estrageiros o exercicio da atividade jornalistica no
Brasil. A partir de 1934, porém, o Decreto n° 24.776 limitou a propriedade de empresas jornalisticas a brasileiros,
determinando que “aempresajornalistica, politica ou noticiosa, ndo podera revestir aforma de sociedade andnima
por agbes ao portador, nem ser propriedade de pessoa juridica, ou dirigida por estrangeiros, que ndo poderdo ser
acionistas nem interessados em sociedade organizada para exploracdo daquela’. O principio consagrou-se na
doutrina brasileira: mais adiante, a Lel n® 2.083, de 1953, a Lei n°® 4.117, de 1962 (Cédigo Brasileiro de
Telecomunicacgdes) e aLei n°5.250, de 1967 (Lei de Imprensa) mantiveram disposicdes similares. A Constituicdo
de 1988, portanto, alinhou-se com essa tradicdo ao limitar, no art. 222, a propriedade, a administracdo e a
orientacdo intelectual de empresas jornalisticas e de radiodifusdo a brasileiros natos ou naturalizados ha mais de
dez anos[Miranda (1994), vol. 1, pp. 99-108].
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andlise econbmica propriamente dita, refletindo uma lacuna na literatura académica brasileira
sobre 0 que se denomina habitualmente de economia da midia.

A producdo internacional nessa &rea, por outro lado, vem-se consolidando na Ultima
década, sendo brevemente discutida na préxima secdo. A seguir, o trabalho esta assim
organizado: na secdo 3, apresenta-se um modelo bésico que sera usado no restante do artigo; a
seguir, na secdo 4, sdo examinadas as motivagdes para que as empresas brasileiras de midia
apoiassem a emenda; na secdo 5, examinam-se alguns dos possiveis efeitos da abertura de
capital sobre a organizacdo do mercado, a programacao veiculada, 0 mercado de trabalho no
setor de midia e as relacfes entre governo e imprensa. S&o apresentadas, enfim, as conclusoes.

2 Revisdo da bibliografia

Os primeiros trabalhos a abordar especificamente a organizacdo industrial da midia
remontam ao artigo pioneiro de Steiner (1952), que sugeria um modelo de competicéo entre as
firmas de rédio pela captura da audiéncia a partir das idéias de Hotelling (1929), impondo,
porém, algumas restricbes adicionais a escolha dos consumidores. Embora preservando a
intuicdo de um modelo espacial, Steiner dividiu os consumidores em subconjuntos, cada qual
com uma certa preferéncia por um género de programa e construiu uma |6gica de montagem da
grade de programacdo, em que 0s veicul 0s procuram maximizar a audiéncia dadas essas regras.
Entre as conclusdes do artigo, uma afirmacdo contra-intuitiva € a de que um monopdlio que
controlasse todas as emissoras iria alcancar maior satisfacdo dos espectadores do que um
mercado concorrencial, pois procuraria atender a todos os subconjuntos, aderindo melhor as
preferéncias no agregado. Ja empresas competidoras preferirdo satisfazer os grupos com maior
numero de consumidores, dividindo a0 meio a audiéncia e, como no modelo de Steiner a Unica
forma de imitac8o é a exata replicacdo de um programa, isto conduziria a uma uniformidade da
programacao veiculada.

A partir desse artigo, varias contribuigoes estenderam o modelo e buscaram gjusta-lo
aos dados reais, estudando os efeitos de outras varidveis, como lealdade, lead-in e lead-out,
dependéncia psicoldgica e propaganda dos programas, tais como Frank et al. (1971), Beebe
(1977), Gensch e Shaman (1980), Rust (1985), Rust e Donthu (1988), Danaher e Mawhinney
(2001). Parte do relativo sucesso desse modelo residiu no fato de que a sua smplicidade
oferecia “regras de bolso” para plangjar a grade e orientar as decisdes de veicul os e anunciantes.
Além disso, algumas de suas intuigdes eram condizentes com a percepcao de que a radiodifusio
comercial eraincapaz de atender a diversidade de gostos dos consumidores (Owen e Wildman,
1992: 67). As conclusBes de Steiner nos aspectos normativos, em particular quanto a forma de
organizacdo industrial do setor que induziria maiores beneficios a0 consumidor, foram
criticadas nos anos seguintes. Beebe (1977: 23-26) mostrou, em particular, que tais resultados
eram dependentes das premissas assumidas por Steiner e que em varios casos hdo se
sustentavam.

A partir de Beebe (1977) e de Owen e Spence (1977) consolidou-se a compreensao
acerca das caracteristicas gerais do mercado de midia: organizacdo na forma de competicéo
monopolistica, estratégias de diferenciacdo de produto e competicdo por género e grade. Este
ultimo trabalho esclareceu os mecanismos de diferenciacdo de produto praticados, a partir da
construcao de curvas de demanda baseadas no preco de reserva do consumidor para 0 programa
que este escolhe, quando confrontado com um numero finito de aternativas. Assumindo uma
estrutura de mercado de competicdo monopolistica entre os veiculos, 0 modelo langou luz sobre
algumas de suas préticas, tais como a propensdo a ndo produzir programas “para minorias’,
especia mente na televisao aberta.



Mais recentemente varios artigos enfocaram problemas especificos de cada veiculo: TV
a cabo em Mayo e Otsuka (1991), Rubinovitz (1993), Cowie e Yarrow (1997), Chipty (2001),
Chae e Flores (2002); cinema em Aksoy e Robins (1992); radio em Berry e Waldfogel (1999-1)
e (1999-2); imprensa escrita em Chaudri (1998). Também sdo importantes as contribuigdes para
0 estudo da regulacdo do setor, como Noam (1991), Hoffmann-Riem (1996), Cave (1997),
Galperin e Bar (2002). A estrutura de mercado e as estratégias de negdcio adotadas pelas firmas
de midia sdo também temas recorrentes e Young (2000) apresenta uma interessante resenha.
Bagdikian (1993), Picard (1996), Ozanich e Wirth (1998), Albarran e Moellinger (2002) e
outros examinam a oligopolizacéo da midia e seus efeitos.

3 M odelo basico

O modelo usado no artigo é uma variante de uma andlise apresentada em Noam (1991
46-55), proxima do conceito da “cidade linear” de Hotelling (1929). Supde que a midia ofereca
programas que podem ser ordenados num continuo pela qualidade do contetido. Os critérios
para classificagcdo ndo estdo em questdo no modelo. Noam sugere, por exemplo, a
abordagem de Herbert Gans, de classificar os programas pelo contetdo, desde programas de
escasso hivel cultural até programas eruditos (de low culture a high culture). Um indice de
qualidade é é atribuido a cada programa. O modelo aplica-se tanto ao exame da competicdo de
tipos ou formatos de programa em certos horarios como de orientacOes editoriais de

programagao.
Suponha que o espectador tenha uma preferéncia de pico Unico continua e simétrica em

relacdo a qualidade de contelido mais desgjada. Uma condicéo de participacéo € dada por uma
utilidade de reserva U, abaixo da qual preferirando assistir o programa (figura 1).

Figura 1 —Distribuicdo assumida para as pr efer éncias de um espectador

2b
[assiste)

Isto se repete para todos os espectadores em potencial. Suponha uma distribuicdo dos picos,
caracterizada por uma funcéo de distribuicéo de probabilidade j , que neste trabalho suporemos
continua e unimodal. Ao oferecer um programa com qualidade &, uma emissora atingird os
espectadores que tém precisamente esse pico de preferéncia e os espectadores que tém um pico
de preferéncia proximo desta, até que a condicdo de participacdo seja atingida, pois, na medida
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em gue a preferéncia do espectador afasta-se de &, a sua satisfagcdo com o programa diminui e,
se assigtir o programa for menos satisfatorio do que desligar o aparelho, o espectador o
desligara. Chamaremos a faixa de qualidade abrangida pela audiéncia de 2b.

Figura 2 — Audiéncia alcancada por um programa de qualidadeke

i

Implicita nessa construgcdo ha uma hip6tese de que todo espectador tem a mesma forma
funcional de utilidade, diferindo em relacdo aos demais apenas pelo seu pico de preferéncia.
Assim, 0 espectador cujo pico sgja exatamente ke + b (ou ke — b) terg, diante de um programa
posicionado em ke, uma utilidade exatamente igual a sua utilidade de reserva e sera o
espectador margina (figura 2). Para um veiculo monopolista, a audiéncia, dada pelo niUmero de
espectadores que assistem o programa, sera

\ke+b-
A= B.Q_bj (x)dx (1)

onde B é o total de usuarios em potencial do mercado, ou sgja, do veiculo, denominado
base de lares, e aintegral corresponde a parcela de mercado atendida pela emissora.

Se a empresa tiver 0 monopdélio do mercado e pretender maximizar a audiéncia, ira
maximizar a expressao (1). O resultado seré dado por

j @&—b)=] (&*+b) @)
ou sga, a empresa escolherd uma programagdo que se Situe proxima da moda da

distribuicdo. O valor méximo da distribuicdo j (X) sempre é atendido, resultado que ilustra o
conceito usado em programacdo de midia de se atingir o “gosto médio” do publico.

Suponha, ainda, que haja um custo inicial associado ao formato do veiculo e um custo
de distribuicdo. S&o custos de acesso a0 mercado. Podemos supor que ambos 0s montantes
sejam fixos e compulsorios, qualquer que sgja a qualidade do contetido veiculado e a audiéncia
atingida, uma vez que abrangem itens como instalagdes, staff de técnicos e equipamentos
basicos, que viabilizam o funcionamento da empresa e sdo compartilhados por todos os
programas. Porém, a empresa aplicard mais recursos na producéo dos programas, tais como a
contratacéo de artistas de renome (as “estrelas’), o aperfeicoamento técnico dos programas
(sonoplastia, iluminagdo, cenérios) ou a utilizacdo de efeitos especiais. Esses custos também
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s4o fixos, mas ndo sdo compulsorios®. Na medida em que a empresa aplicar mais nesses fatores,
iraexpandir o nimero de espectadores (figura 3).

Figura 3 — Efeito de maior aplicagdo de recursos em fator es eletivos

b —-I L— (ass%gtej

No modelo, o efeito da aplicacdo nesses recursos ndo compulsorios resultara numa
maior utilidade de espectadores com preferéncias proximas de é: e 0 conseqliente aumento de b.
Pode-se, entdo, supor uma relacdo entre b e esses custos eletivos v. Suporemosque b (v ) sga
continua, cdncava e crescenteemv, e b (0) = by > 0.

Nesse caso, a empresa podera optar por maximizar o lucro escolhendo um é. eum v,
resolvendo
maxp = p,.A-Cc- Vv
naxp = p, ©
onde ¢ € o custo fixo de producéo e distribuicado, v é o custo eletivo e p, € a remuneracéo
da propaganda, proporcional & audiénciaalcancada®. A condicdo
1

=28 &, D) @

sugere que uma elevacéo da renda e da remuneracdo da propaganda conduzem a
empresa a elevar 0 custo eletivo, ou sgja, ainvestir em elenco e tecnologia, para maximizar sua
receita.

Outro aspecto a ser explorado diz respeito a competicdo entre veiculos (figura 4).
Suponha uma situagdo em que dois veiculos entram sequiencialmente no mercado competindo
no posicionamento do contetido, sem custos eletivos. Nesse caso, o primeiro entrante, digamos
1, ocupara uma posicao dada por

2 Na midia os custos fixos sao usualmente elevados e os custos variaveis pequenos. O pressuposto sustenta-se na
midia impressa, em que o custo variavel (papel, outros insumos) é pequeno se comparado ao custo fixo (redacéo,
editoracdo e parque grafico). O mesmo aplica-se ao cinema, ao radio e atelevisio (Berry e Waldfogel, 1999: 398).

3 Seguindo a literatura, os veiculos sao considerados tomadores de precos no mercado publicitario, pois concorrem

com outras formas de divulgagdo; portanto, p, € tomado pelafirma
6



j &-b)=] (&+Db) ©)

e o veiculo 2 ira acomodar-se oferecendo uma programacéo diferenciada. Supondo que

Ilhe sgja mais favoravel posicionar-se numa qualidade de contelido mais elevada, ira fazé-lo de
modo a que

j Greko)=2j (&t h) (6)

capturando audiéncia de 1. No entanto, se b for pequeno, ndo havendo como satisfazer a

condicdo, o veiculo 2 se situara adjacente a 1, sem capturar audiéncia do concorrente. O seu
lucro sera

P2=Pafe—C (7)
e afirma entrara no mercado se seu lucro for ndo negativo.

Figura 4 — Concorréncia pelo posicionamento do contelido

i

Ja no caso de um problema de entrada simulténea, os dois veiculos decidem sua posi¢éo
sem conhecer previamente a decisdo do concorrente. Nesse caso, prova-se que ambos iréo
escolher um mesmo ke, dividindo ao meio a audiéncia, resultado que coincide com a previsao
de Steiner (1952).

O modelo € inadequado ao tratamento de concorréncia de varios veiculos. No entanto,
para b pequeno, uma extensdo do resultado de entrada seqliencial sugere que novos veiculos
entrardo no mercado posicionando-se contiguamente aos preexistentes. Nesse caso, havera
oportunidade a entrada enquanto o mercado for exploravel.

Para examinar tal condicdo dada, considere a emissora mais a direita que logra obter
precisamente um lucro igual a zero (figura 5-a). Vamos aproximar essa area de um trapézio e
considerar o valor médio como p (&, - b), de modo que a expressdo (5) torna-se:

p.[Bj (K, - b).20]- c=0

. C
k -b
](n )@Zpra



2 c O
T+b
208p, 5 ©

De forma similar, obtemos para a emissora mais a esquerda

k. @ *

<@ b ©
’ 2bBp,,

E os limites de audiéncia explorados pelas emissoras serdo & e &, (figura 5-b).

Figura 5 — Exame dos limites inferior e superior alcancado por empresas de midia em um
mer cado de livre entrada sequiencial

Nesse caso, em suma, 0 himero maximo de empresas que o mercado admite sera dado
por:

n= (k— ko)/2b (10)

Note-se, portanto, 0 seguinte paradoxo: pode haver situacbes em que o valor de
%be sgja mais elevado do que o maior valor da distribuicdo de audiéncia. Nesse caso,

nenhuma emissora serd capaz de operar sem déficit e o mercado ndo sera exploravel. Para
viabilizar-se, a emissora devera escolher uma tecnologia que lhe permita operar a custos fixos

menores ou ampliar sua base de lares.

Um problema interessante diz respeito a estratégia de uma empresa quando enfrenta o
problema de indisponibilidade de recursos para fazer frente a investimentos. Suponhamos que
um mercado tenha duas empresas que entram seqiiencialmente em competicdo pela audiéncia,
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podendo decidir sobre o tipo de programa a veicular e o nivel de custo variavel a adotar. A
empresa 1, incumbida, tem amplo acesso a crédito, a empresa 2, entrante, por outro lado, ndo
tem acesso a crédito.

O jogo se estabelece entdo, nas seguintes bases: se a empresa 1 quiser impedir a
empresa 2 de entrar no mercado, ira investir em custos eletivos até que a empresa 2 ndo logre
satisfazer (8) ou (9). No entanto, podera incorrer em uma reducdo do lucro, poisby > b, e estard
atendendo a um publico que usualmente ndo atenderia. Caso deixe a empresa 2 operar, a
estratégia desta Ultima podera ser a de capturar espectadores de 1 ou ndo, dependendo de by.

O problema da entrada no mercado de uma empresa com maior crédito coloca-se de
forma diferente. esta ira escolher sua melhor alocagdo, satisfazendo (5). As empresas
incumbidas, entdo, ser8o forcadas a reverer suas posicoes, afastando-se do ponto em que se
Situavam.

Outro interessante problema é o da criagdo de habitos e dependéncia, que pode ser
explicado na medida em que parte do aprendizado da linguagem da midia ocorre na medida em
gue o espectador observa, sendo esse processo, em parte, intuitivo e, em parte, aprendido, no
sentido de que a observacdo continuada de um determinado tipo de construcéo “acostuma’ os
sentidos do espectador e este elabora um padréo a partir do qual interpreta o que vé. O
espectador, em conseqiéncia, tem uma preferéncia condicionada pela repeticdo de padroes e
busca satisfazer-se assistindo programas que os reproduzam’. O custo de troca de canal, que
tende a fazer com que o espectador se fixe em um programa, e a fidelizagdo, que leva o
espectador a acompanhar um programa periodicamente, ainda que um programa de tipo muito
proximo seja oferecido por uma empresa concorrente, acentuam caracteristica.

Esses habitos configuram barreiras a entrada no mercado e podem ser modelados como
uma perda subtraida da utilidade da programagéo de uma empresa entrante para aqueles que ja
s80 espectadores do veiculo dominante (figura 6).Outras barreiras s80 0s contratos das
empresas com artistas, técnicos ou produtores, o dominio de tecnologia de producéo e
distribuicdo, a infra-estrutura de producéo ameahada por empresas ha mais tempo no mercado
e os dispositivos legais e regulatdrios. Nesses casos, 0 acesso ao crédito € crucial, pois a ruptura
dessas barreiras implica num investimento em modernizagdo, para concorrer em igualdade de
condicBes técnicas, num investimento em capital humano, na captura de artistas de renome e
num custo de publicidade para informar o espectador, amortizando os custos de troca.

As consideracfes que ora induzimos a partir do modelo serdo aplicadas a seguir no
exame das implicacBes da Emenda Constitucional n° 36, de 2002. No entanto, € interessante
conhecer as motivagdes que levaram a negociagdo desse texto.

4 A palavra escrita tem um elemento estrutural basico, o fonema, e um conjunto de regras gramaticais que
formalizam sua organizacéo e que sao aprendidas no processo de alfabetizacdo e no estudo do idioma. Ja no caso
de um programa audiovisual, ha vérias fluxos continuos e paralelos de contelido (imagem, trilha sonora, trilha
incidental, textos e didogos) que ndo tém um elemento estrutural basico identificavel. O audiovisual constitui,
nesse sentido, uma linguagem, mas ndo um idioma. O espectador de um filme ou de uma outra pega audiovisual
ndo dispde, entdo, de um conjunto de regras formais que estruturem a obra, como é o caso de um texto. Ao assistir
aobra, ele estrutura um arcabouco na medida em que observa, sendo esse processo, em parte, intuitivo e, em parte,
aprendido, no sentido de que a observacdo continuada de um determinado tipo de construgdo “acostuma’ os
sentidos do espectador e este elabora um padréo a partir do qual interpreta o que vé. Assim, por exemplo, paraum
espectador do inicio do século XX, um filme contemporaneo poderia parecer cadtico e destituido de nexo, pois ele
ndo teria o habito de interpretar cortes, tomadas, planos ou efeitos hoje amplamente utilizados. Essa formagéo de
habitos também ocorre, em menor grau, com o estilo na linguagem escrita. Por tal motivo, o espectador ou leitor
cria preferéncias com caracteristicas de dependéncia, rejeitando manifestagdes que contrariem seus hébitos e
buscando compulsivamente a repeticéo de padrdes.



Figura 6 — Efeito do comportamento de dependéncia

RE .
adicional capturada por 1

dracas a0 compartamento
de dependéncia

3 M otivacéo das empresas de midia para apoiar a emenda constitucional: a criacao
de mecanismos de captacao de recur sos

Ao modificar as regras vigentes para a composicdo do capital social das empresas
jornalisticas e de radiodifusdo, a emenda criou hovos mecanismos de captacdo de recursos para
as empresas do setor. A importancia dessa medida esta associada a dificil situacdo financeira
vivida, hoje, pelas empresas brasileiras de midia. Essas dificuldades podem ser rastreadas aos
efeitos do Plano Redl.

Osjornais e emissoras elevaram seus custos operacionais na década de noventa, fazendo
investimentos que foram criticados inclusive na prépria imprensa. O jornaista Mino Carta, por
exemplo, escreveu:

“Aculpa(...) & também, dos proprios grandes grupos da midia deste nosso pobre Pais
paupérrimo. Eles tém manias de grandeza. Copiaram, para variar, o riquissmo modelo
americano. Gastaram a rodo. Tivemos tevé em cores antes de muitos paises do
chamado Primeiro Mundo. Até os jornais da provincia imprimem em quadricromia,
enquanto Orgdos americanos e europeus, com imponentes tiragens e influéncia
planetéria, ainda estdo ancorados no honesto e elegante preto-e-branco.” °

As razfes desses investimentos ndo sdo dificeis de intuir. Em primeiro lugar, estes estéo
associados a0 gosto do publico. A empresa de midia precisa posicionar-se de modo a
maximizar a audiéncia atendida (ou, no caso dos jornais, o0 nimero de leitores), o que implica
em atender 0 “gosto médio”. Se o gosto dos brasileiros demanda cores, eles as terdo. Além
disso, as empresas sdo estimuladas a investir sempre que houver uma elevacéo da renda da
audiéncia ou da remuneracéo da publicidade, como ilustram as expressdes (2) e (4). E isto
ocorreu nos primeiros anos do Plano Real.

® Mino Carta. “As cigarras da midia nativa’. Revista Carta Capital. 8(167):20. 28 de novembro de 2001.
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Agregue-se que a valorizagdo do real durante a estabilizacdo deprimiu o prego interno
do papel importado e de equipamentos em geral, estimulando as empresas a investir em infra-
estrutura. A diferenca entre a taxa de juros interna e a taxa no exterior, enfim, levou-as a
procurar empréstimos junto a bancos norte-americanos.

As empresas de midia ndo foram, em suma, vitimas de uma irresponsavel pretensdo ou
mania de grandeza. Apenas realizaram investimentos dentro de uma logica econbmica. A
mudanca de rumos da politica econdmica, porém, deixou-as ao relento.

Os motivos das dificuldades financeiras dos grupos de midia estéo relacionados com a
Subita desvalorizacdo do rea. Estes viram sua divida, denominada em moeda estrangeira,
multiplicar-se rapidamente. E com a recessdo de 1998-1999 e de 2001, as receitas de
publicidade cairam. S6 a queda de 2000 para 2001 foi de 8%. As Organizagdes Globo, maior
grupo de midia brasileiro, encontram-se em dificuldades financeiras desde entdo, em especial
pelo fraco desempenho da Globocabo. Outros grupos de midia encontram-se igualmente em
dificuldades, realizando restruturages e demisses’.

Nesse contexto, as empresas do setor teriam necessidade de obter recursos, seja para
sanear as suas combalidas finangas, sgja para realizar investimentos e alcancar faixas mais
amplas do publico. A visdo dos empresarios do setor é de que a obrigacéo de se manter as
empresas nas maos de pessoas fisicas impede que se possa obter aportes de capita pela
alienacaéo do capital social. A Unica solucéo de mercado disponivel seria entédo o empréstimo,
sujeitando a empresa a pagar juros, hoje muito elevados.

A emenda constitucional permitird que pessoas juridicas possam tornar-se socias de
empresas de comunicagdo, desde que 70% do capital social permanega, direta ou indiretamente,
nas maos de brasileiros. Isto abre um espaco para a participacao do capital estrangeiro. Paratal,
h& uma restricdo de presenca fisica no Pais, na forma de uma subsidiaria constituida sob as leis
brasileiras para participar da empresa de comunicacdo, e uma limitacdo da participacéo
estrangeira a 30% do capital total e votante. Na prética, essas restricbes implicardo em que a
participacao nessas empresas deva ser nominativa e tenha de ser negociada no Pais.

4 Efeitos na programacao veiculada: o que pode ser esperado

Uma das polémicas criadas durante a discussdo da Emenda Congtitucional n°® 36
relacionou-se com os efeitos das mudangas sobre a organizagdo do mercado. Evidéncias
aneddticas apontadas por varios autores (Bagdikian (1993), Picard (1996), Ozanich e Wirth
(1998), Bayma (2001)) e pela imprensa sugerem uma acentuada tendéncia do setor a
oligopolizag&o e a formagdo de conglomerados. Além disso, se examinarmos o problema da
entrada no mercado, ja discutido na secdo 3 deste artigo, veremos que um novo entrante com
ampla capacidade financeira, ou uma empresa ja em operacdo “turbinada’ com capital
estrangeiro podem rapidamente ocupar uma posi¢do privilegiada se os demais players sofrerem
restricdes, tais como as que hoje enfrentam em virtude do seu grau de endividamento e das

® InformacBes de mercado ddo conta que as Organizacdes Globo tém uma divida acumulada de R$ 2,5 bilhdes,
para uma receita bruta anual de R$ 3 bilhdes. S6 o prejuizo acumulado da Globocabo superou os R$ 700 milhdes
em 2001. Entre outros, o grupo Abril (receita de R$ 1,1 bilh&o, cerca de 8.000 funciondrios) anunciou 700
demissdes, a Gazeta Mercantil, 400 funcionarios, os jornais O Estado de S&o Paulo e Folha de S&o Paulo, cercade
50 demissBes. A circulacdo de revistas caiu 5,4% entre maio de 2000 e junho de 2001(“A midia se entrega’.
Revista Carta Capital 8(167):28-33. 28/11/2001). A Globopar tem, em 2003, uma das maiores dividas em
reestruturacdo no pais, no valor de cerca de US$ 1,1 bilhdo em 2003, declarada vencida em novembro de 2002.
Segundo analistas, a geracéo de caixa da empresa no ano de 2002 foi de R$ 250 milhdes, o que “néo da para pagar
nem osjuros’ (“Globopar faz propostainicial paracredores’, Folha de Sdo Paulo, 13/7/2003, pag. B-3).
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dificuldades para viabilizar a participacéo de outras empresas em seu capital social’. Este seria
um fator de concentragéo do mercado.

Os efeitos dessas mudancas sobre a programacdo veiculada e, em especial, sobre a
preservacdo da lingua nacional e da cultura brasileira, néo serdo cosméticos. O tema reveste-se
de grande polémica por existir um consenso de que os valores culturais, em especial a ado¢do
do idioma portugués, estejam na base da percepcéo de nagdo em nosso Pais e que minar esses
valores fragilizaria a unidade nacional.

As mudangas poderdo ocorrer em trés linhas distintas. em primeiro lugar, a
incorporacdo da midia a grupos empresariais podera resultar no ainhamento da noticia
veiculada aos interesses particulares desses grupos, em segundo lugar, a associagdo ao capital
estrangeiro podera resultar em novos perfis da programacdo, por razdes de lucratividade global
desses grupos, em detrimento da cultura e da producdo nacionais; enfim, por meio de
publicidade cruzada ou repeticdo de contelido, novos hébitos de consumo poderiam ser
introduzidos na audiéncia, reduzindo sua preferéncia por conteido nacional. Vamos examinar
brevemente essas trés proposi ¢oes.

A primeira proposicdo esta amplamente documentada por varios autores, em especial
por Bagdikian (1993), com amplas evidéncias aneddticas. No entanto, 0 seu exame
pormenorizado demandaria 0 desenvolvimento de um modelo de relacionamento entre
empresas de midia, grupos controladores e Estado, 0 que escapa aos objetivos deste artigo.

Em relagdo a segunda proposi¢do, considere o caso de um produtor que dispde de varios
mercados (“janelas’, de onde a denominagdo windowing) nos quais pode colocar seu programa.
Nesse caso, 0 seu problema toma a forma:

]
k n*pprod

J
max pprod :é. [p:)rod'o‘J (k’n) - C:)rod] - CFprod -n
j=1

_ onde Pprod € 0 lucro do produtor, Porod € 0 prego do direito de veiculagdo de programa,
Clprod € 0 custo do produtor para adaptar o programa para a janela j, o que inclui, sobretudo, a
reformatagdo do programa, CFpoq € 0 custo fixo de produgdo, o que inclui gastos com
instalagcOes, equipamentos, equipe técnica, administracdo e pagamento de direitos autorais
conexos, entre outros, Al (k, n) é a audiéncia do programa na janela j, onde k é o
posicionamento do programa em termos de contelido e n é o montante aplicado em recursos
eletivos pelo produtor, que nesse caso é gquem decide o posicionamento da qualidade de
contetdo.

N&o ha concorréncia no espaco de programas. A decisdo do produtor limita-se, portanto,
a escolher o posicionamento do programa k e o montante a ser aplicado em gastos eletivos n.
Nesse caso, as condic¢des de primeira ordem do problema seréo

" Na verdade, isto aconteceu no passado, no mercado brasileiro. Entre 1962 e 1967 a Rede Globo recebeu aportes
de capital e de tecnologia do grupo norte-americano Time-Life, gragas aos quais teria obtido uma vantagem
relativa que Ihe permitiu elevar a qualidade do packaging de sua programagao, posicionando-se em cinco anos
como virtual monopolista no setor (Caparelli, Sérgio (1982). Televisao e Capitalismo no Brasil. Porto Alegre, RS:
LP&M. pp. 24-30). Em 1966, a Comissdo Parlamentar de Inquérito da Camara dos Deputados que investigou os
contratos da Rede Globo com o grupo Time-Life concluiu que estes estariam ferindo o art. 160 da Constituicdo
ent&o em vigor, pois permitiam que a empresa estrangeira participasse da orientagdo intelectual e administrativa da
concessionaria de canais de tel evisdo no Brasil (Camara dos Deputados. Projeto de Resolugéo n° 190, de 1966, que
"aprova as conclusfes da CPl para apurar os fatos relacionados com a organizagdo Rédio TV e Jorna 'O Globo'
com as empresas estrangeiras dirigentes das revistas 'Time' e 'Life. ". DCN, 12/1/67, n° 6, supl. B, p.6.).
Posteriormente, o Consultor-Geral da Republica, em parecer aprovado pelo Presidente da Republica, discordou da
interpretacdo da CPI e tal decisdo foi revista (Consultoria-Geral da Republica. Parecer n° 490-H, de 8 de marco de
1967. Assunto: "os contratos celebrados entre TV Globo Ltda. e Time-Life ndo violaram as disposi¢des vigentes a
suafeitura. Reconsideracdo que se impde").
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T Porod/Tk =0

a (pjprod . ﬂAj/ﬂk) =0 (11)
9 Poroa/TN=0
& (Pprod - TAMIN) = 1 (12)

A primeira expressdo sugere que o produtor, conhecidos os veiculos em que ira
posicionar 0 programa, ir4 escolher um posicionamento que maximize a audiéncia conjunta,
ponderada pelos precos que € capaz de impor (ou que toma) em cada um dos midia. Na prética,
porém, ndo € isto que ocorre. De fato, como na realidade existe competicéo pelo publico entre
janelas, o produtor gjusta 0 posicionamento k para atender a janela em que pode cobrar 0 mais
elevado preco unitério. Dirige, entdo, a producéo a janela. A seguir, vai adaptando o
programa, sucessivamente, a janelas em que 0 preco seja progressivamente mais baixo e arca
com os custos de adaptacdo a cada nova janela explorada®. Trata-se, portanto, de uma estratégia
de discriminacéo de precos de terceiro grau: o produtor divide o mercado em J grupos de
consumidores e oferece a cada grupo um preco diferenciado. O sequienciamento das janelas é
uma forma de garantir que o consumidor que possa fazer parte de vérias insténcias de consumo
venha a ser atendido por aquela em que pagara o prego mais elevado que esta disposto a pagar.

Figura 7 — Custo eletivo 6timo para duas janelas

R Ipru:ud (v R

f."*1 bl*'1+2 v

Quanto a segunda expressao, a sua descricdo grafica sera mais esclarecedora. Supondo
um produtor que esteja disposto a explorar duas janelas, se mostrarmos graficamente as curvas
de receita Ryrod €m funcdo dos gastos eletivos obteremos a forma de R ( v) como uma fungéo

8 Um exemplo prético é o da produc&o de um musical norte-americano: a primeirajanela explorada é o da exibicéo
em teatros nas capitais, cujo preco situa-se entre US$ 60 e 90. A seguir, faz-se umaturng, que implica em custos de
adaptacdo de cenarios, iluminagdo, movimentos de cena e outros aspectos da producdo, e em custos de translado,
manutencdo, contratos e outros custos de intermediacdo. Uma terceira janela é a gravagédo e venda da peca em
DVD e datrilha sonora em CD, que rende cerca de US$ 15 a 30 por cOpia. A adaptac@o da pega ao cinema e a
producédo do filme alcanca um publico disposto a pagar, nas salas de cinema, US$ 10 a 15 por uma entrada. A
janela seguinte é o langamento do filme no mercado internacional. A seguir, a suaedicdo em DVD e CD. SO entéo
ofilmeiraparaatelevisio, sendo a veiculagdo pay-per-view uma primeirajanela, aUS$ 5 a 7 por evento, sucedida
pelaveiculagdo em canaispremium, depois natelevisdo aberta em horario nobre e, finalmente, pela liberacéo para
horarios alternativos (Owen e Wildman, 1992: 30).
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ndo negativa, crescente em v e concava, Similar a admitida por Owen e Wildman (1992) (figura
7). E fécil constatar que, a0 agregarmos uma janela, o produtor estara disposto a elevar os seus
gastos eletivos.

O windowing ndo é apenas uma estratégia de discriminagdo de pregos. Assegura,
também, uma vantagem comparativa a0 produtor que dispde de um mercado maior para
explorar como primeira janela, a exemplo da industria cinematografica e de telecine norte-
americana. Nesse caso, este pode arcar com elevados custos el etivos, posicionando o programa
em um nivel de qualidade de acabamento muito elevado, criando assim um forte diferencial em
relacdo aos potenciais concorrentes. A existéncia de janelas adicionais a explorar no mercado
internacional permite a tais produtores elevar ainda mais seus custos, o0 que se reflete nos altos
orcamentos de producéo, privilegiando a tecnologia de ponta e a contratagdo de “estrelas’ de
primeira grandeza. Como o espectador norte-americano tem um forte viés favoravel ao idioma
inglés e a linguagem e recursos do cinema hollywoodiano, resistindo a dublagem e a temas ou
abordagens diferenciados, € dificil para produtores estrangeiros, com uma bagagem cultural
diferente e sem 0s mesmos orcamentos a seu dispor, explorar 0 mercado interno dos Estados
Unidos (Owen e Wildman, 1992: 49-51). Isto resulta num pressuposto conhecido como a “lei
de ferro do dominio de Hollywood”, de que a liberalizacdo de qualquer mercado ird
invariavelmente resultar numa avalanche de produtos culturais importados, asfixiando a
producdo local (Noam, 1991: 11-27). Descontado o cardter alarmista da previsdo, ha que se
admitir gque o socio estrangeiro desgjara colocar seus produtos na emissora brasileira e podera
fazé-lo a um preco vantagjoso, pois conta com o diferencial das janelas ja exploradas. A maior
incidéncia de programas estrangeiros sugere que a diversidade de contelido e o nivel de
emprego no Pais venham a ser prejudicados.

A terceira proposicéo, enfim, jafoi brevemente comentada na se¢@o 3 deste trabalho. O
aprendizado da linguagem da midia ocorre na medida em que 0 espectador consome programas
e a observacdo continuada de um determinado tipo de construcéo “acostuma’ os sentidos do
espectador e este elabora um padréo a partir do qual interpreta o que vé. O espectador, em
consequéncia, tem uma preferéncia condicionada pela repeticdo de padrdes e busca satisfazer-se
assistindo programas que os reproduzam. A publicidade cruzada entre veiculos distintos de um
mMesMo grupo ou a repeticdo sistematica de contelido podem entdo induzir novos hébitos de
consumo na audiéncia, reduzindo sua preferéncia por contedo nacional. Tal estratégia
suportaria uma elevacdo na incidéncia de programacdo estrangeira na midia brasileira,
associada a participacao do capital estrangeiro.

5 Conclusdes

A Emenda Constitucional n° 36 abriu uma oportunidade para que empresas de midia
brasileiras possam gjustar suas contas pelo aporte de recursos de novos acionistas, recuperando
assim a saude financeira comprometida pelos sucessivos episddios de instabilidade
macroecondmica na ultima década. Porém, tais mudancas poderdo resultar numa redefinicdo da
participacdo de mercado dos grupos hoje predominantes e numa modificagdo do caréter da
programagéo veiculada.

Este trabalho procurou examinar algumas implicacdes dessas mudancas, por meio da
aplicacdo de um modelo de competicdo entre firmas de midia resultante de decisbes de
posicionamento em termos da qualidade do contelido veiculado. As conclusdes sugerem que
uma maior concentracéo de mercado e um empobrecimento da programacao veiculada poderéo
vir aocorrer. A incorporacdo da midia a grupos empresariais podera resultar no alinhamento da
noticia veiculada aos interesses particulares desses grupos, a associagdo ao capital estrangeiro
podera resultar em novos perfis da programacdo, por razdes de lucratividade global desses
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grupos, em detrimento da cultura e da producdo nacionais, e novos habitos de consumo
poderiam ser introduzidos na audiéncia, reduzindo sua preferéncia por conteido nacional

Essas transformacdes redundar&o em mudangas no mercado de trabalho do setor.
Embora este ndo sgja o foco do trabalho, os resultados sugerem que a parcela de produtos
acabados oriundos do exterior venha a elevar-se, reduzindo as oportunidades de emprego
doméstico. Mais do que diferencas de produtividade ou de tecnologia, seria determinante para
tal a existéncia de mercados de maior envergadura anteriormente explorados pelos produtores
de contelido, numa estratégia de windowing.

O escasso sucesso dos grupos empresariais brasileiros em atrair novos socios, porém,
sugere que as restrigdes impostas na redacéo da Emenda Constitucional, bem como a discusséo
de outras leis restritivas, com incentivos a producdo regional e independente, estejam
desestimulando o investimento externo.

Talvez a principal restricdo para a participacdo do capital estrangeiro resulte, porém, da
exigéncia de que a responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcdo da
programacdo veiculada sejam privativas de brasileiros. Esse mecanismo dificulta a nomeagéo
pelo acionista estrangeiro de executivos nas empresas de midia, tornando mais complexa a
formulagdo de uma estratégia de operacdo e 0 guste da programagdo veiculada. Tais
dificuldades seréo determinantes para a construcdo de mecanismos que viabilizem de outra
forma algum controle sobre a empresa brasileira.

O trabalho n&o esgota de forma alguma essa questdo, que tem desdobramentos sobre as
relacOes entre imprensa e o governo, sobre a liberdade de expresséo e a diversidade de enfoques
em relacdo a matéria polémica, e sobre o poder de agenda de empresas, entidades nédo
governamentais e o Estado, preocupagdes relevantes para muitos tedricos da comunicacao.

Buscou-se aplicar um ferramental de economia de midia ao problema examinado,
suprindo uma lacuna hoje existente na literatura de comunicagdo social. Ta como em outras
disciplinas das éreas sociais, a comunicacdo e os estudos culturais comegcaram, nos ultimos
anos, a explorar esse ferramental, que pode ser eficaz no tratamento de problemas muito
diversificados. Em vista do carder ainda preliminar desse estudo, porém, vaérios
aperfeicoamentos poderdo ser introduzidos. Entre outros, um tratamento dos riscos em que
incorrem os varios players no setor, uma melhor abordagem no estudo de contratos entre estes e
uma adequada andlise quantitativairdo, por certo, resultar em contribuicoes rel evantes.
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