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RESUMO

Esta monografia tem por objetivo analisar a estrutura organizacional e a dindmica do
mercado de TV por assinatura no Brasil, assim como seu arcabouc¢o institucional. Esta
preocupacdo justifica-se tendo em vista os desafios decorrentes do atual processo de

convergéncia tecnoldgica nos meios de comunicacao.

A estrutura deste estudo é composta por trés capitulos. No primeiro, sdo discutidos os
principais conceitos e caracteristicas da Economia da Midia, balizando teoricamente o setor em
analise, o de TV paga. Posteriormente, a partir de uma série de dados atuais e historicos,
procurou-se mapear o atual cenario desta midia no Brasil, identificando as principais
caracteristicas e limitacdes do mesmo. O capitulo final é destinado ao exame detalhado dos
instrumentos institucionais que regulam o mercado de TV por Assinatura, e as discussdes acerca

do novo Projeto de Lei que procura atualizar o marco regulatorio deste mercado.

Por fim, constata-se a hip6tese inicial de que o atual arcabouco institucional ndo € eficiente
para garantir condices de competicdo entre 0s agentes econdmicos envolvidos e, ainda,
promover as inovagdes tecnolégicas em curso nessa industria. Logo, conclui-se que uma nova
regulacdo deve ser adotada a fim de que o servigco de TV por assinatura no pais se desenvolva,

atingindo niveis de cobertura e qualidade adequados.
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INTRODUCAO

A convergéncia tecnolégica nos meios de comunicacdo € um processo que vem
modificando o comportamento e as estratégias das empresas atuantes neste setor. Este quadro
implica também que os Orgdos antitrustes e as agéncias reguladoras fiquem atentos a esse
fendmeno, para que haja um acompanhamento adequado da regulacdo nesse mercado, a fim de
que isto ndo seja um obstaculo para a inovacdo e melhoria dos servicos prestados, nao afete de
forma negativa 0 bem-estar do consumidor, e que se promova cada vez mais a competi¢do entre
as firmas ali estabelecidas. Neste contexto insere-se 0 mercado de TV paga, segmento estratégico

para as empresas de comunicagdo em geral, tendo em vista o processo de convergéncia citado.

O atual cenario do mercado de TV por assinatura no Brasil evidencia alguns pontos criticos
para nossa reflexdo: a baixa cobertura dos servicos no territdrio nacional, segundo a Agéncia
Nacional de Telecomunicac¢des (Anatel), apenas 467 municipios em todo pais tem acesso a TV
paga (8,4% do total), cerca de 28,5 milhdes de domicilios (53,7% do total) e 90,1 milhdes de
pessoas (51,9% do total)!; qualidade do servico que ainda se mostra deficiente apesar de
apresentar melhora nos ultimos meses, segundo dados da Anatel, o servigo de TV por assinatura
registrou uma média de 5.188 reclamagdes por més no primeiro trimestre de 2009% e ainda
elevados precos dos “pacotes” cobrados ao consumidor pelas empresas que prestam o servico,

dificultando o acesso das camadas mais baixas da populacdo a TV paga.

! Fonte: Anatel, Dados Estatisticos dos Servicos de TV por Assinatura (Abril de 2009). Cap.1 pg 10, atualizado até
30 de abril de 2009. Disponivel em: http://www.anatel.gov.br. Acesso em: 31/07/09.

2 Fonte: Anatel, Evolugdo das Reclamacdes por Servico, In: Indicadores de Atendimento. Disponivel em:

http://www.anatel.gov.br. Acesso em: 31/07/09.




Tendo em vista este contexto, este trabalho tem por objetivo examinar a atual dindmica do
mercado de TV por assinatura no Brasil, sua estrutura e organizacdo. O trabalho pretende, ainda,
analisar as consequéncias do atual modelo institucional e discutir as principais mudangas na

legislacao.

Essa monografia sustenta a hipdtese de que o atual arcabouco institucional ndo é eficiente
para garantir condi¢cdes de competicdo entre agentes econdmicos envolvidos e, ainda, promover
as inovagdes tecnolOgicas em curso nessa industria, em consondncia com objetivos sociais
estabelecidos pela LGT (Lei Geral das Telecomunicacdes), entre eles o de que as regras da
competicdo deverdo ser interpretadas e aplicadas tendo em vista a convergéncia das novas
tecnologias e servicos, a liberalizagdo do mercado, o estimulo aos novos fornecedores e a
intensificacdo da concorréncia internacional®. Os argumentos sustentados seréo corroborados por
dados atuais e histdricos sobre o mercado de TV por assinatura, a fim de que se possa ter um
quadro geral do servi¢o no Brasil, e serdo examinados os principais instrumentos regulatorios a

fim de que se possa comprovar diretamente a hipotese que norteia o trabalho.

A Metodologia adotada € de primeiramente situar o mercado analisado no ambito da
economia da midia, ou seja, verificando as principais caracteristicas e peculiaridades dos setores
inseridos nesta disciplina. Posteriormente estabelece-se um mapeamento da cadeia produtiva do
servico a fim de que se possam ser identificados os principais atores deste mercado. Sé&o
utilizados relatorios, votos e pareceres dos 6rgdos que compdem o Sistema Brasileiro de Defesa
da Concorréncia (CADE, SEAE e SDE), assim como serdo analisados artigos, textos, teses e

monografias sobre a organizacédo e exploracéo do servigo de telecomunicagdes no Brasil.

% Explicacdo de motivos da Lei n° 9.472, de 16 de julho de 1997(Lei Geral das Telecomunicacdes).



Este trabalho se divide em trés capitulos além da concluséo e esta introducdo. No primeiro
capitulo discutem-se 0s conceitos e principais caracteristicas da economia da midia sob o ponto
de vista de diversos estudiosos. No segundo capitulo é analisado 0 mercado de TV por assinatura
no Brasil, e esta analise se divide em cinco sub-secdes. Na primeira faz-se um histérico da
implementacdo e desenvolvimento do servico de TV paga no Brasil, em seguida discute-se a
cadeia produtiva da TV por assinatura. Na terceira parte sdo apresentadas as principais formas de
prestacdo do servico, em seguida analisam-se os principais dados do mercado, e por Gltimo

destaca-se o0 processo de convergéncia tecnolégica e seus impactos nos meios de comunicacao.

O terceiro capitulo é destinado ao exame das principais leis que regem o servico de TV por
assinatura. Primeiro define-se regulagéo econdmica, posteriormente defini-se o papel da Anatel
no mercado de TV paga, em seguida analisa-se a Lei do Cabo, e por fim destacam-se as

principais ag0es que o0 novo projeto de lei pretende abarcar.



1 - INTRODUCAO A ECONOMIA DA MIDIA

O mercado de TV por assinatura esta inserido em um setor que possui peculiaridades
substancialmente distintas de outras areas da Economia. E importante, portanto, identificar os
principais conceitos e caracteristicas que envolvem essa disciplina, afim de que seja mais facil a

analise do mercado de TV por assinatura, objeto de estudo desse trabalho.

A economia da midia, segundo Picard (2002), discute como os operadores de midia
atendem as necessidades e desejos de informacdo e entretenimento das audiéncias, dos
anunciantes e da sociedade com os recursos disponiveis. Albarran (1996) considera que a
economia da midia estuda como a industria da midia utiliza os recursos escassos para “produzir”
satisfacdo aos seus consumidores. Assim como Alexander et alli (1998), que defende que a
economia da midia refere-se aos negdcios e atividades financeiros das firmas que produzem e

vendem informagdes para varias industrias midiaticas.

As questdes da Economia da Midia perpassam varias areas da teoria econémica, tais como
comércio internacional, economia da concorréncia, economia industrial, teoria dos custos e

precos, dentre outros.

Segundo Prado (2008)*, existem dois conceitos fundamentais da economia da midia, séo
eles: informacédo e news. Informacgéo é toda transcricdo que pode ser codificada em linguagem

digital, como por exemplo, uma fotografia, um resultado estatistico, uma msica, etc. J& a news® é

* Ver discussio em Prado (2008, p. 264).

> Esse conceito foi proposto por Hamilton (2003).



uma informacéo transformada em mercadoria, ou seja, acessivel a outras pessoas atraves de um

mercado. Todas as informagdes contidas em uma midia escrita ou audiovisual constituem news.

As indUstrias de midia apresentam uma estrutura de mercado oligopolistica, com diferentes
graus de concentracdo. No setor da midia, os niveis de concentragcdo podem ser calculados com
base na audiéncia. Audiéncia é o conjunto das pessoas que, em dado momento, sdo receptores de
uma mensagem transmitida por determinado meio de comunicacdo. Total de pessoas que
assistem a um programa de TV, que ouvem uma transmissao de radio, que léem um jornal ou

revista, ou ainda que 1éem um outdoor, etc (DOYLE, 2001).

1.1 - Principais Caracteristicas da Economia da Midia

A midia e outras producdes culturais tém caracteristicas especiais ndo compartilhadas por
outros produtos ou servi¢os na economia. A aplicagéo de teorias e perspectivas econémicas, no
contexto da midia, apresenta uma variedade desafiadora de opg¢des. A seguir analisaremos as
caracteristicas principais dessa indlstria, que as distingue das abordagens tradicionais da

economia industrial (PRADO, 2008)°.

A primeira caracteristica chave dessa industria é a ndo-escassez. Os bens e servicos
produzidos pelas indUstrias de midia ndo apresentam escassez em seu consumo ou utilizagéo.

Sempre que um filme, uma mdsica, ou uma noticia é consumido isso ndo se esgota, ou seja, 0

® Ver mais sobre esses pontos analisados por Prado (2008, p.265 — 267).



mesmo filme ou musica poderd ser consumido diversas outras vezes que for demandado

(DOYLE, 2001)".

O segundo aspecto importante do produto midiatico € a ndo-rivalidade, ou seja, 0 seu
consumo por parte de um individuo ou grupo social ndo reduz a quantidade disponivel desse
mesmo bem para outros integrantes da sociedade®. Caso uma pessoa assista a um determinado
programa de TV, esta ndo diminui a oportunidade de outra pessoa fazé-lo, porque o programa nédo
se tornou gasto, ndo foi consumido, 0 mesmo contetdo pode ser outra vez vendido, exibido ou

consumido por outros consumidores quantas vezes mais forem demandado ou ofertado.

Essa caracteristica aproxima os produtos midiaticos dos “bens-publicos puros”, que se
caracterizam por além de serem ndo-excludentes sdo também n&o-rivais. Neste contexto temos
como exemplo a televisdo aberta, onde 0 acesso nédo esta restrito a alguma forma de pagamento.
Porém existem também as midias que tem caracteristicas de bem-publico com excluséo,
condicionando seu acesso a alguma forma de pagamento, por exemplo, TV por assinatura, ou ir

ao cinema (GABSZEWICZ e SONNAC, 2006).

Outros bens culturais, como as obras de arte, se classificam também como bens publicos,
porque o ato de consumo por um individuo ndo reduz a possibilidade de consumo por outros.
Estes bens se contrastam com o0s bens privados, pois estes vdo se tornar gastos quando
consumidos (por exemplo, péo, lapiz, cerveja, etc). Assim que uma pessoa come um determinado
pedaco de pdo, este ndo estard mais disponivel para que outra também o coma. Um pedaco de péao

sO poderé ser vendido uma vez, depois que consumido ndo mais. Mas, quando uma estoria é

" Essa caracteristica é abordada por Doyle (2001, p. 10).

8 Ver conceito de no-rivalidade na teoria dos bens pablicos em Giambiagi (2008, cap. 1).
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vendida, o vendedor passa a possui-la, e podera vendé-la quantas vezes mais estiver interessado e

houver demanda.

O consumo de bens privados gera a escassez de recursos que devem ser racionalizados
(normalmente pelo sistema de precos e pelo mercado). Porém, os bens publicos ndo
compartilham dessa I6gica. Com isso temos nossa terceira caracteristica dessa inddstria, o fato de
existirem custos fixos elevados e irrecuperaveis e custo marginal desprezivel. O custo inicial
envolvido numa negociacdo de um produto de midia pode ser alto, mas depois o custo marginal
associado a oferta de uma nova unidade do produto é préximo de zero, ou insignificante se

comparado com o investimento inicial (PICARD, 1989).

O custo marginal envolvido em proporcionar uma exibicdo extra de um programa de
televisdo ou radio, que ja tenha sido exibido antes é normalmente zero, pelo menos em emissoras
terrestres, ou ainda, o custo marginal de prover uma publicacdo on-line para um novo usuario de
Internet é inexistente (zero). Segundo Prado (2008, p. 266), “o custo de produzir uma informacéo

ndo é afetado pelo nimero de pessoas que a recebem ou utilizam”.

Algumas firmas dessa industria apresentam motivacdes econémicas diversas para ofertar
seus produtos, culminando assim em diferentes objetivos, tal como cumprir apenas sua funcéo
visando o interesse publico, busca de influéncia politica e/ou ideoldgica, ou até mesmo (mais
comum) visando os interesses dos acionistas (busca de lucros), denotando assim uma
subjetividade de suas metas. Com isso, € dificil a adocdo ou aplicagdo de qualquer modelo

baseado em teorias convencionais da economia.
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A relacdo entre preco e os recursos alocados na midia, por exemplo, é bastante incomum,
principalmente em empresas de TV ou radiodifusdo, onde muitos servigos que 0s consumidores
recebem ndo envolvem pagamento direto por parte do telespectador. Sem o preco como link
direto entre o consumidor e o produtor, hd uma dificuldade em se mapear ou conhecer de fato as

preferéncias do consumidor (DOYLE, 2001).

Outra implicacdo ndo usual da teoria econémica encontrada na economia da midia, diz
respeito aos metodos de produgdo. Estes sdo ditos ineficientes se for possivel produzir mais
apenas realocando os recursos disponiveis. Pode ser possivel que uma companhia de TV, por
exemplo, redistribua os seus recursos de forma a se produzir mais horas de uma programagéo ou
consiga maiores niveis de audiéncia com 0s mesmos custos, podendo constituir-se em uma forma

mais eficiente de alocagéo dos recursos.

Essas questbes relacionadas a eficiéncia na alocacdo de recursos e da producdo pertencem
ao nicho da teoria econdmica denominado teoria do bem-estar (welfare). Implicita nesta viséo
estd a concepcdo de que a funcédo de bem-estar (por exemplo, uma relagao funcional mostrando o
méaximo de bem-estar que pode ser obtido através da decis@o de alocacdo de recursos alternativa)
pode ser definida para a sociedade com um todo. Considerando este quadro, a economia da midia

pode, portanto, minimizar a perda de bem-estar associada utilizando politicas de escolhas.

Outra caracteristica importante concernente a economia da midia a identificacdo dos dois
unicos produtos ofertados pelas industrias de midia, o que Picard (2002) se refere como mercados
de produto dual (dual product market). Os dois produtos que as empresas de midia geram sao:

contetido (programas de TV, cépias de jornal, artigos de revistas, etc); e a audiéncia, que é atraida
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por esse conteudo, e é importante, pois pode ser moldada, precificada e vendida a anunciantes

interessados em vender seus produtos (PRADO, 2008).

O entretenimento ou o contetdo da noticia que os ouvintes, telespectadores, leitores
consomem constituem uma forma de producdo que a firma de midia vende. J& a audiéncia que foi
atraida pelo contetdo produzido constitui um segundo valor de producéo, tendo em vista que uma
audiéncia significativa pode ser empacotada, precificada e vendida para anunciantes (DOYLE,

2001).

A audiéncia é o principal foco da maior parte das companhias de midia, pois elas
proporcionam as receitas de anuncios (publicidade). Na TV por assinatura, particularmente, o
crescimento do faturamento publicitario vem crescendo gradativamente ao longo dos anos,
registrando um crescimento de 26% no ano de 2008 em relagdo ao ano de 2007, como mostra a

tabela abaixo:
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Grafico 1.1 - Faturamento Publicitario Bruto Anual (em R$
milhdes) da TV por Assinatura
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Fonte: ABTA?

Até mesmo midias que nao visam lucros se preocupam com audiéncia, como radios ou TV
de servi¢o publico, por exemplo, que devem estar atentas para seus indices de popularidade,
assim como a distribuicdo demogréfica da sua audiéncia, afim de que seja possivel organizar

estratégias para a expansdo de sua audiéncia.

O conceito técnico de audiéncia no que tange ao mercado de TV comercial, segundo

Machado (1988)* é o:

“Levantamento de uma cena tridimensional sobre a quantidade de receptores ligados em

determinado canal ou programa em determinado horario. A porcentagem de aparelhos

® Dados disponiveis no site: http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em: 20/05/09.

19\er o conceito e as diferentes classificacdes de audiéncia em Machado (1988).
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ligados é obtida dividindo-se o nimero de telespectadores atualmente sintonizados em
determinado canal pelo total de aparelhos estimado numa determinada regido geogréfica.
Como nédo se pode consultar todos os telespectadores, faz-se a avaliacdo por amostragem,

utilizando informacdes fornecidas por um grupo de pessoas.”

A audiéncia pode ser dividida em: acumulada, cativa, duplicada, liquida, média, priméria e
atil (MACHADO, 1988). A audiéncia acumulada refere-se a soma das pessoas atingidas por uma
mensagem repetida varias vezes em um veiculo, ou em uma série de edi¢cdes de um programa de
radio, tv, ou de um jornal, revista etc. Apartir deste conceito podemos subdividir a audiéncia
acumulada em doi grupos diferentes: a audiéncia acumulada bruta, que considera a superposi¢ao
de pessoas (por exemplo: uma pessoa que assiste 3 vezes a um mesmo anlncio, ou seja, trés
insercdes de anuncios de uma campanha, é computada com o valor de trés pessoas) , ou
Audiéncia Acumulada Liquida, que considera apenas o total de pessoas diferentes que foram

atingidas pela campanha.

A audiéncia cativa diz respeito aquela habitual, ou seja, a audiéncia freqlente que um
determinado veiculo de comunicacdo recebe (emissora de radio ou TV, de uma publicacdo

periddica como jornal e revista, etc.).

Ja a audiéncia duplicada refere-se ao conjunto de pessoas que recebem uma mensagem
através de dois ou mais veiculos de comunicagdo. Esse fendmeno é chamado de Superposi¢édo ou
duplicacdo. Por outro lado, a audiéncia liquida corresponde ao total de pessoas que recebem pelo
menos uma vez uma mensagem transmitida por um ou por varios veiculos. A audiéncia liquida é
também conhecida como audiéncia simples. Por sua vez, chama-se audiéncia média o nimero

medio de pessoas que recebem uma mensagem transmitida em mais de um veiculo, ou vérias

15



vezes em um mesmo veiculo, resultado da soma das audiéncias registradas nas varias emissoes,

divididas pelo nimero de emissdes dos veiculos.

Por fim temos o conceito de audiéncia primaria e audiéncia atil. A primeira corresponde a
parte da audiéncia que se liga diretamente a recep¢do da mensagem ou ao consumo do veiculo de
comunicagdo. Ou seja, audiéncia que faz parte do publico-alvo da campanha. E também
conhecida como audiéncia efetiva. As pessoas ndo incluidas nesta categoria sdo classificadas
como audiéncia secundaria. Ja a audiéncia Util sdo as pessoas que realmente assistem a uma

determinada programacao, ndo apenas os televisores ou radios ligados.

O outro tipo de producdo de midia — o conteldo — exibe um numero de caracteristicas
diferentes e interessantes. O contetudo de midia é geralmente classificado como um bem cultural.
Filmes, emissoras de TV, programas de TV, livros e musicas ndo sdo apenas produtos comerciais,
mas sdo também apreciados em muitos aspectos pela forma de enriquecimento do nosso ambiente

cultural (DOYLE, 2001).

Muitos bens culturais compartilham a qualidade e seu valor para com seus consumidores
através de sua ligacdo com a informacdo ou mensagem que eles trazem, mais do que material que
carrega a informacédo ou contetdo (radio, CD, etc). As mensagens transmitidas ou os significados

sdo bens intangiveis, logo o contetudo de midia ndo é consumivel no seu sentido literal da palavra.

Algumas vezes torna-se dificil definir o que constitui uma unidade de conteido de midia.
Isso pode ser descrito, por exemplo, por uma estéria, um artigo, um programa de TV, um jornal
completo ou um canal de radio. De qualquer forma, a qualidade essencial da audiéncia ganha

valor pelo seu significado, que ndo esta diretamente relacionado aos objetos materiais. Porque o

16



valor do contetido de midia, em geral, € atribuido por caracteristicas imateriais, ndo podendo ser

gasto ou exaurido (destruido) pelo ato de consumo.

Outra caracteristica importante na inddstria de midia é que o preco é definido apenas pela
demanda. Produtos midiaticos tém custos elevados de producéo e despreziveis de reproducéo, ou
seja, elevados custos fixos e custo marginal proximo a zero. Logo, esses bens sdo precificados de
acordo com o valor que os consumidores lhes atribuem e ndo de acordo com seus custos de
producéo. Para emissoras de TV, por exemplo, os custos de produzir e transmitir um programa
sdo fixos, independentemente do nimero de telespectadores que assistem ao programa (PRADO,

2008).

Na proxima secdo analisaremos em separado, outras duas caracteristicas inerentes as
industrias de midia, sdo elas: os rendimentos crescentes de escala, e elevadas economias de

escopo.

1.2 — Economias de Escala e Escopo

Nesta secdo veremos como 0s conceitos econdmicos de economia de escala e escopo estédo
relacionados com a economia da midia. Primeiramente analisaremos o conceito e inter-relacoes

da economia de escala com as industrias de midia.

Por definicdo, economias de escala sdo reducdes no custo méedio geradas pelo aumento da
escala de producéo. As economias de escala podem ser de dois tipos: internas, onde ha reducéo
de custos a medida que a escala de producdo aumenta, depende apenas de aspectos internos a

firma (tecnologia); e externas: a reducdo de custos da firma decorre do aumento no tamanho da
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industria (conjunto de firmas), normalmente associada a reduc¢éo nos precos dos insumos quando

ha& mais fornecedores (PYNDICK, 2004).

Quando existem economias de escala internas, uma empresa consegue reduzir seus custos
(e ter produtos mais baratos / competitivos), com o aumento de sua escala produtiva. Assim, as
economias de escala estimulam a especializacdo e concentracdo na producdo: em vez de produzir
muitos produtos em escala menor, a producdo de um Unico produto, sob as economias de escala,

implica uma alternativa mais interessante.

A economia de escala existe na midia por causa dos atributos de bem publico deste produto.
Para as firmas de midia, custos marginais referem-se ao custo de fornecimento de um produto ou
servico para um consumidor extra. JA o custo medio é o total de custos envolvido em
proporcionar o produto ou servi¢o dividido pela audiéncia do mesmo — o numero total de

usuarios que ouvem ou véem ou de alguma outra forma consomem o contetdo (DOYLE, 2001).

Na maior parte dos setores de midia, o custo marginal tende a ser menor, e em alguns casos
zero. Estes sdo também menores que os custos médios. Conseqiientemente, quanto mais
expectadores ou leitores, o custo médio para a empresa fornecer o produto sera cada vez menor.
Entdo, se os custos médios de produgdo diminuirem ao passo que a escala de consumo aumentar,

serdo obtidos maiores lucros e economias de escala (PRADO, 2008).

Por sua vez, economia de escopo tem haver com obter ganhos de eficiéncia, é possivel que
uma empresa venha a ter vantagens de producdo ou de custos ao produzir dois ou mais bens ou

servigos, em vez de apenas um. A reducdo de custos resulta de uma combinacdo de fatores: seja
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do uso mais racional dos recursos (insumos), das instalacdes, de marketing em conjunto, seja por

utilizar a mesma administracdo, o que resultaria em economia de custos.

A economia de escopo resulta na reducdo nos custos unitarios, que é proveniente da
utilizacdo de instalacGes e processos em uma unica planta industrial que produz mais de um
produto. Desse modo, trata-se de uma producdo conjunta: dois ou mais produtos, os quais, para
serem produzidos, estdo utilizando as mesmas instalagdes. Por isso, € possivel conseguir reducao

de custos por unidade produzida.

A economia de escopo € comum na economia da midia porque a natureza da producéo de
midia possibilita que um produto possa ser criado para um determinado fim ou mercado e depois

reformatado e exibido em outro (PRADO, 2008).

Por exemplo, uma entrevista com um politico que esta gravado em um documentéario para a
radiodifusdo pode também ser editado para a inclusdo em outros programas de noticia, seja na
televisdo ou, mesmo, no radio: os mesmos conteldos para televisdo podem ser recondicionados
em mais de um produto. E a reformatacdo de um produto destinado a uma audiéncia em um
“novo produto” adequado para uma platéia (audiéncia) diferente gera economias de escopo

(DOYLE, 2001).

Portanto, economias de escopo apresentam uma estratégia econémica eficiente, pois o custo
total da diversificacdo da producédo da firma atuante no mercado de midia € menor se comparado

a uma firma que produz apenas um tipo de padréo de servigo ou produto para 0 mesmo mercado.

19



1.3 — Politica de concorréncia e a economia da midia

A defesa da concorréncia ndo € um fim em si mesmo, mas um meio pelo qual se busca criar
uma economia eficiente. Em uma economia eficiente, os cidadaos dispdem da maior variedade de
produtos pelos menores precos possiveis e os individuos desfrutam de um nivel maximo de bem-

estar econdmico.

A legislacdo brasileira respalda a defesa da concorréncia no inciso 1V do artigo. 170 da
constituicdo Federal de 1988, quando baseia o principio da livre concorréncia no pressuposto de
que a competicdo ndo pode ser restringida ou subvertida por agentes econémicos com poder de
mercado. Portanto, é dever do Estado zelar para que este principio ndo seja corrompido. Como

confirma Prado (2008):

“A legislacdo brasileira de defesa da concorréncia tem como premissa a proposi¢cao de que
0s mecanismos de mercado sdo um meio eficiente de promover o0 aumento da produtividade, a
inovacdo tecnoldgica, e precos compativeis com o continuo aumento do bem-estar do

consumidor”. (pag. 262)

Nota-se, portanto, a importadncia da competicdo, pois esta assegura que 0S agentes
econdmicos e as forgas empresariais sejam voltados para promover um nivel méximo de
eficiéncia para as empresas e 0 menor preco possivel aos consumidores. Além disso, a
concorréncia disciplina os ofertantes de bens e servicos a estar atento aos desejos e expectativas

dos consumidores, afim de que estes ndo percam parcela de mercado para ou outras firmas.

Economias competitivas sdo, também, uma condicdo necessaria para o desenvolvimento

econdmico sustentavel a longo prazo. Nesse ambiente econdmico, as empresas defrontam-se com
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0s incentivos adequados para aumentar a produtividade e introduzir novos e melhores produtos,

gerando crescimento econdémico.

Porém, para o cumprimento da defesa da concorréncia, € necessaria a existéncia de uma
estrutura institucional adequada capaz de fiscalizar a ordem econémica e impedir que ocorram
praticas anticoncorrenciais ou abusivas, e para isso existe a Lei n° 8.884/94, que entre outros
pontos, estabelece a forma de implementacdo da politica de concorréncia no pais e a qual
transforma o CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econbmica, em autarquia especial e

dispde sobre a repressio e prevencéo da ordem econdmica.**

Portanto, o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia - SBDC, deve estar atento para a
ocorréncia de préaticas anticoncorrenciais, decorrentes principalmente de atos de concentracéo,
lidando com problemas de fusdes e aquisicGes. No atual contexto econdémico, a repressao a

condutas anticompetitivas representa o grande desafio a frente do SBDC.

Porém, existem muitas areas da economia nas quais o tema da concorréncia ainda encontra-
se incipiente, em especial, o setor de “produtos midiaticos”, que segundo Prado (2008), nunca foi

discutido em uma perspectiva de politica de concorréncia no Brasil.

“N&o ha no Brasil uma reflexdo sobre se a estrutura altamente concentrada de muitas
atividades ligadas a midia — em especial o setor de teledifusdo — deve-se a caracteristicas
intrinsecas dessa industria, ou se é produto de quase absoluta auséncia de uma politica

publica de concorréncia para o setor”. (pag. 262)

11 \er CADE, Conselho Administrativo de Defesa Econdmica. Guia Pratico do CADE: a defesa da concorréncia no
Brasil. Sdo Paulo: CIEE, 2007.
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Este fato justifica mais uma vez a relevancia do objetivo que este trabalho propde, ou seja,
um estudo sobre a regulagdo e concorréncia de uma midia, a TV por assinatura. Apos
identificarmos as principais caracteristicas e conceitos concernentes a disciplina economia da
midia, onde esta inserida a TV por assinatura, abordaremos no proximo capitulo o histérico do
servigo no Brasil, assim como suas principais formas de prestagéo, e o quadro atual do mercado

no pais.
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2 -0 MERCADO DE TV POR ASSINATURA

2.1 — Evolucédo Histdrica

A TV por assinatura tem sua origem em 1948, nos EUA, onde foi implantada a primeira
rede de cabos para a transmissao da programacdo de televisdo em regiGes com problemas de
recepcdo dos sinais de radiodifusdo. As estacGes de TV a cabo eram utilizadas como repetidoras
locais, retransmitindo a programacéo da televisdo aberta (HOINEFF, 1991). O método baseava-
se na instalacdo de antenas em locais elevados, conectando via cabos os domicilios demandantes

do servigo.

Até a década de 1970 as empresas prestadoras de TV a cabo limitavam-se a distribuir a
mesma programacdo transmitida gratuitamente por broadcast. S6 em 1971 as empresas
Teleprompter e Manhattan Cable iniciaram em Nova York a transmissdo de programacdo que
adicionava ao conteudo do broadcast um conjunto de servigos gerados pelos operadores
(TORRES, 2005). A partir de entdo, o sistema de TV a cabo comegou a se expandir nos Estados

Unidos, e este pais deteve por largo periodo de tempo a posic¢do de maior mercado dessa midia.

De acordo com Melo et alli (1996), a demanda pelos servicos de TV a cabo era concentrada
principalmente nos Estados Unidos até a década de 1970, em decorréncia de uma combinagédo de
varios fatores, como a renda elevada, alta penetracdo da televisdo e grandes areas de dificil acesso
a radiodifusdo. Além desses fatores, a transmissdo de televisdo era monopolio estatal na maior
parte dos paises industrializados, o que inibiu consideravelmente a expansdo do sistema de cabo

(PRADO, 2008).
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Com o passar dos anos, métodos de transmissdo de TV por assinatura foram implantados e
com isso a expansdo dos servigos se intensificou em todo o mundo. Na tabela abaixo séo
apresentados dados sobre os maiores mercados de TV por assinatura no mundo, e para cada um
deles sdo mostrados os numeros de domicilios que dispéem de TV paga (TV a cabo e DTH), o

namero de domicilios que dispdem de aparelho de televisdo e a razdo entre esses (taxa de

penetracao)?.
Tabela 2.1 — Os 10 Maiores Mercados de TV por Assinatura.
) DOMICILIOSCOM TV |  DOMICILIOS TV )
PAIS % PENETRACAO
(milhdes) PAGA (milhdes)

1° China 400,25 400,25 100,00

2° EUA 112,70 100,30 89,00

30 india 93,30 58,50 62,70

4° Japao 51,71 26,74 51,70

5° Brasil 48,21 5,00* 10,37

6° Indonésia 37,05 741 2,00
7° Russia 35,26 8,78 24,90

8° Alemanha 33,55 30,83 91,90
9° Reino Unido 25,18 12,16 48,30
10° Franga 25,13 6,13 24,40

Fonte: ZenithOptiMedia 2007 - *Anatel (2007)

Nota-se na tabela acima que a China assumiu a lideranca no total de domicilios com TV por

assinatura, e o Brasil possui um grande potencial de mercado ainda a ser explorado. Ja a tabela

12 Dados disponiveis no site: http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em: 01/06/09.
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2.2 abaixo, mostra os mesmos indicadores, poréem, agora por regides ou continentes. Verifica-se

que as maiores penetracOes de TV por assinatura estdo na América do Norte.

Tabela 2.2 — TV por Assinatura (Resumo por Regides).

DOMICILIOS COM

DOMICILIOS TV

Fonte: ZenithOptiMedia 2007

PAIS % PENETRACAO
TV (milhdes) PAGA (milhoes)
Ameérica do Norte 146,14 117,04 80,10
América Central e Caribe 3,00 1,32 43,90
Ameérica do Sul 77,67 19,30 24,80
Asia 646,39 512,39 79,30
Europa 256,82 126,59 49,30

O atual modelo de TV por assinatura é recente, datando da década de 1970, onde se marca o

inicio do processo de relaxamento progressivo das restricdes legais a participacdo da iniciativa

privada no setor de radiodifus&o.

Porém, o modelo de negdcios e os conteudos especializados somente se tornaram globais

com a implantacdo do primeiro Sistema Global de Comunicacfes via satélite, possibilitando a

transmissdao simultdnea da programacdo dos canais norte-americanos para assinantes de varias

partes do mundo, aumentando de forma significativa o mercado potencial e possibilitando o

surgimento de novos canais.
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No Brasil, a chegada da TV a cabo poderia ter ocorrido bem antes do que efetivamente
aconteceu. Isto s6 ndo se concretizou, segundo Brittos (1999), devido a pressdo politica e
econdmica de empresas da area de equipamentos e das grandes redes de televisdo aberta sobre 0s

governos militares.

As infra-estruturas e 0os modelos de televisdo e de telecomunicagfes foram criados e
desenvolvidos no territorio nacional a partir de investimentos maci¢os dos governos militares,
dando suporte a sua politica de desenvolvimento econémico e de seguranca nacional. Para
viabilizar a integracdo foram criados o Ministério das Comunicacdes, a Telebras

(Telecomunicacdes Brasileiras S.A.)** e a Embratel*.

Em 1974, o ministro das Comunicac¢6es, Euclides Quandt de Oliveira, negou-se a autorizar
a implantacdo de um projeto piloto de TV a cabo, que tinha como objetivo desenvolver uma
tecnologia nacional e estudo sobre seu impacto social. A negativa ocorreu, segundo Brittos
(1999), porque autoridades do Ministério das Comunicagdes ja haviam preparado um
regulamento para o servico, junto com alguns empresarios de radiodifusdo, que desenvolviam

projetos para varias cidades.’

B3 Telecomunicacdes Brasileiras S. A. - TELEBRAS é uma sociedade andnima aberta, de economia mista,
constituida em 09 de novembro de 1972, nos termos da autorizagéo inscrita na Lei n° 5.792, de 11 de julho de 1972,
vinculada ao Ministério das Comunicacdes exercendo, apds o processo de desestatizacdo de suas controladas, todas
as atividades institucionais como ente integrante da Administracdo Publica Federal.

 Empresa Brasileira de Telecomunicacdes S.A., hoje empresa privada pertencente ao grupo mexicano Telmex.

15 Ver HERZ, Daniel. A introducdo das novas tecnologias de comunicacdo no Brasil: tentativas de implementacédo
do servico de cabodifusdo - um estudo de caso. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo Social) - Faculdade de
Comunicacédo, UnB. Brasilia, 1983.
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Com isso, a tentativa de implantar a TV a cabo no pais foi frustrada e suspensa no governo
Geisel*®, e manobras semelhantes também ocorreram no governo Jodo Figueiredo. O Estado até
entdo atuava de forma a privilegiar os interesses privados da industria da midia e de
equipamentos, impedindo a implantacdo e ndo permitindo o ingresso dessa nova modalidade

televisiva no Brasil.

Constata-se que apesar de ter havido volumosos investimentos em redes de comunicacgao
durante o periodo do regime militar, interesses politicos e econémicos impediram que a TV por
assinatura fosse implantada no Brasil naquele periodo. Esta visdo também é compartilhada por

Torres (1999), que afirma em sua dissertacao:

“Com tanto investimento em redes de comunicacdo durante o periodo militar € de estranhar
que a TV por assinatura so fosse implantada no Brasil em meados da década de 1990. Mas ¢
possivel deduzir que ndo era de interesse da Globo e dos governos militares desenvolver a TV
por assinatura, criando um cendrio de maior diversidade informativa, competitividade e,

portanto, de mais dificil controle.” (TORRES, 1999, pags. 68/69)

A atuacdo do estado sé se alterou, no sentido de permitir que se implantasse a TV a cabo,
no fim a década de 1980, no Governo de José Sarney. Esta acdo se deu em fevereiro de 1988,
quando o Ministro das Comunicagdes do governo Sarney, Anténio Carlos Magalhdes baixou o
decreto n°® 95.744/88 regulamentando o Servico Especial de Televisdo por Assinatura,

denominado de TVA, destinado a distribuir sons e imagens a assinantes, por meio de um unico

160 Jornal do Brasil publicou no dia 9 de julho de 1975 um editorial intitulado “TV congelada”, cobrando
transparéncia nas discussdes e nas definicdes referente as mudancas que o governo pretendia promover no setor de
comunicagoes.
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canal UHFY, através de sinais codificados que sdo transportados por espectro radioelétrico, o
mesmo utilizado pelos canais comuns de televisdo, sendo permitida, a critério do poder

concedente, a utilizacdo parcial sem codificagéo.

Ainda no governo de Sarney, através de uma portaria ministerial, a portaria n® 250, de 13 de
dezembro de 1989, assinada também pelo Ministro das Comunicagfes na época, Antonio Carlos
Magalhdes, foi viabilizado o servico de "Distribuicdo de Sinais de TV por Meios Fisicos -

DISTV".

Segundo Murilo César Ramos (2000), “nessas duas decisGes (decreto n° 95.744/88 e
portaria n° 250) estavam contidas as bases iniciais da politica para a constituicdo no Brasil do até
entdo adiado mercado da televisdo paga” (2000, p.150), que optou por definir esse servigo
diferenciando-o da radiodifusdo pelo simples fato de transmitir sinal decodificado apenas a
assinantes, enquanto a televisdo convencional distribui seus sinais livremente para o publico.
Portanto, a TV por assinatura desde seu inicio foi tratada como um “servico especial” seguindo

regras definidas especificamente para ela (TORRES, 2005).

Por todos os motivos anteriormente mencionados, a TV por assinatura s0 teve sua
implantacdo de fato no Brasil na década de 1990, no Governo Collor, onde além do
reconhecimento das autorizacdes liberadas com base na portaria n® 143'® como sendo de DISTV,

ocorreram, entre novembro de 1990 e julho de 1991, 98 outorgas, prevalecendo entre estas

Y UHF (Ultra High Frequency) — Faixa de freqliéncias entre 300 e 3.000 MHz. Os canais de televisdo do 14 ao 69
estdo nessa faixa.

18 A portaria n°® 143, de 21 de junho de 1988, do Gabinete do Ministro das Comunicaces, estabelecia o "Servico de
Recepcdo de Sinais de TV via Satélite e sua Distribuicdo por Meios Fisicos a Usuarios”, permitindo, na préatica, o
inicio da televisdo a cabo no pais, sem discussdo publica, nem enquadramento legal entre os servigos de radiodifusao
ou de telecomunicagdes, embora podendo utilizar-se da infra-estrutura de servigos publicos.
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concentracdes verticais (grupos com varias concessdes de TV a cabo) e concentragdes cruzadas
(grupos que detém negdcios em midias diferentes, como TV a cabo e emissoras de rédio, por

exemplo).

Em 1991, grandes grupos de comunicagdo ingressaram no setor, investindo em novas
tecnologias de transmissdo. O pioneirismo deste processo foi das Organizages Globo, que
criaram a Globosat, um servico de TV paga via satélite, na Banda C*°, que exigia grandes antenas
parabdlicas para recepcao dos sinais. O Grupo Abril criou a TVA e posteriormente outros grupos
importantes, como a RBS do Rio Grande do Sul e o Grupo Algar, ingressaram no mercado logo

em seguida®.

Ainda assim, até meados da década passada, a TV por assinatura no Brasil ainda era
incipiente. O custo da mensalidade era bem mais elevado em relacdo aos dias atuais, e a oferta
dos servigos cobria um numero bastante reduzido de cidades, concentrando principalmente nos
grandes centros urbanos do sudeste e sul do pais. A nova modalidade de TV podia ser

considerada como um bem de luxo para a populacéo brasileira®.

Depois de um longo processo de discussdo, (que contou com a participacdo inedita da
sociedade civil, representada pelo Forum Nacional pela Democratizacdo das Comunicacgdes e sob
a lideranca da Federacdo Nacional dos Jornalistas), foi elaborada a Lei n° 8.977, de 6 de janeiro

de 1995, mas somente em 1997 a lei e a norma foram definitivamente publicadas.

9 Banda C - Faixa de fregiiéncias de microondas situada entre 3,7 GHz e 4,2 GHz. E utilizada na comunicagéo por
satélites e também em links terrenos. O termo é usado também para designar os primeiros servicos de TV via satélite,
que usavam essa faixa de frequéncias.

2 Fonte: ABTA.

2! Segundo dados da ABTA, que consta em Melo (2002), em 1994, o nimero de assinantes de TV por assinatura no
Brasil era de cerca 0,4 milhdo.
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A “Lei do Cabo”, que sera objeto de analise do proximo capitulo, obrigou as operadoras, a
disponibilizar seis canais de acesso publico e gratuito: sendo trés canais legislativos (Senado,
Cémara Federal e um terceiro compartilhado pela Assembléia Legislativa - Camara Municipal),
um canal educativo-cultural, um canal universitario, e um canal comunitéario, aberto para
utilizacdo livre por entidades ndo governamentais e sem fins lucrativos. A lei também determinou
que as operadoras de TV a cabo devem manter dois canais para uso eventual, mediante aluguel

(BASSO, 2002).

Em 1997, com a promulgacdo da Lei Geral de Telecomunicagdes (Lei n® 9.472), foi criada
a Anatel — Agéncia Nacional de Telecomunicagdes — com 0 objetivo de regular o novo ambiente
competitivo das telecomunicacdes, recem privatizada, por meio do desenvolvimento e da garantia
de observancia das novas regras do setor, inclusive de TV por assinatura, e vem dando

continuidade ao processo licitatorio para expansdo dos servigos.

Atualmente, no pais, mudancas institucionais, que terdo grande impacto nesses mercados,
tém sido discutidas no Congresso Nacional, que sdo as mudancas propostas no chamado PL 29,
que viriam a dar maior consisténcia ao modelo regulatério de TV por assinatura, hoje submetido
a um arcabougo que possui varias limitagdes, como o tratamento legal distinto das diversas
tecnologias de transmissdo, que para a jurisprudéncia recente do CADE (Conselho

Administrativo de Defesa Econdmica), estdo no mesmo mercado relevante®.

22 \Ver Relatério AC 53500.029160/2004 que se refere ao Ato de Concentracdo apresentado ao SBDC, e teve como
Relator o ex-Conselheiro do CADE Luiz Carlos Delorme Prado.
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Segundo o Grupo Midia, o Brasil € considerado, hoje, o maior mercado inexplorado de TV
por assinatura do hemisfério ocidental, o que demonstra a relevancia das discussdes que

permeiam os aparelhos burocraticos brasileiro.

2.2 — A Cadeia Produtiva

Para um melhor entendimento da dindmica do mercado de TV por assinatura, € necessario
se fazer um detalhamento de toda a cadeia produtiva do servico, determinando os agentes
econémicos envolvidos na producdo e suas respectivas fungdes no processo. Com isso,
discutiremos nesta secdo primeiramente a definicdo generalizada da cadeia produtiva da industria
de midia, feita pelo ex-Conselheiro do CADE, Luiz Carlos Delorme Prado, no seu Voto referente
ao Ato de Concentracdo (AC) n° 53500.002423/2003, do caso Sky-DirecTV. Em seguida
detalharemos cada fase da estrutura de producédo da TV por assinatura especificamente, conforme

foi determinado pela Anatel na ocasido do mesmo Ato de Concentracéo.

A definicdo da cadeia produtiva da industria de midia feita pelo ex-Conselheiro do CADE,
Luiz Carlos Delorme Prado, leva em consideracdo a teoria de economia da midia discutida no
primeiro capitulo desta monografia. Para Prado, a cadeia produtiva dessa inddstria envolve, em
termos gerais, trés fases bem definidas: producgdo; empacotamento; e distribuicdo. Ou seja,
essencialmente o negdcio da industria da midia é o fornecimento de conteudo midiético aos
consumidores. Para isso é necessario inicialmente adquirir direitos, o que implica a producédo de

news, (sejam filmes, masicas, etc).
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Figura 2.1 — Fases da Cadeia Produtiva da Industria de Midia.

PRODUCAO >> EMPACOTAMENTO> DISTRIBUICAO

Fonte: Voto do AC 53500.029160/2004, referente ao caso Sky-DirecTV.

Em um segundo momento, esses produtos sdo organizados como um contetdo midiatico e
empacotados em canais de televisdo, peliculas de filmes (analdgicas ou digitais) para 0s cinemas,
DVDs, livros, jornais, etc. Finalmente esses produtos midiaticos devem ser distribuidos aos

consumidores através de operadoras de televisdo, cinemas, bancas de jornais, livrarias, etc.

Prado observa, ainda, que nessa industria nenhum estagio € mais ou menos importante do
que outro, e 0 mau funcionamento de um desses estagios levam a perda de bem-estar do
consumidor. Embora esse seja 0 modelo geral, cada midia tem uma cadeia produtiva

caracteristica.

Tendo em vista a base tedrica da cadeia produtiva da industria da midia analisada
anteriormente, destacaremos agora, cada estagio da cadeia produtiva do mercado de TV por
assinatura especificamente, conforme consta no Informe da Anatel referente ao AC
53500.029160/2004 julgado pelo CADE. As seis fases da cadeia séo ilustradas na figura a seguir,

onde o destino final é o consumidor (assinante).
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Figura 2.2 — Agentes Econémicos da Cadeia Produtiva de TV por Assinatura, segundo

informe da Anatel.

Produtoras Distribuidores Programadoras Representantes Licenciadores Prestadoras
de canais

Fonte: Informe da Anatel.

A primeira fase da cadeia, se analisada da esquerda para a direita, na figura acima,
corresponde a Producdo de Conteudos Audiovisuais, onde as Produtoras, agentes econémicos
incumbidos desta parte do processo, produzem conteddos audiovisuais, que podem ser programas,
feitos diretamente para veiculagdo em canais de televisdo (abertos ou pagos), ou filmes, para

exibigéo inicialmente em salas de cinemas.

Esses contetidos audiovisuais produzidos, tanto podem ser licenciados para Distribuidoras
de direitos de exibicdo (que se localiza no proximo elo da cadeia) que os comercializa com as
Programadoras, ou até mesmo podem ser negociados diretamente com esta terceira fase do

processo.

Atualmente a producéo nacional é pouco competitiva com a estrangeira. Grande parte dos
canais de programacdo distribuidos pelas prestadoras brasileiras de TV por assinatura tem suas
grades de programacdo majoritariamente conteldos produzidos em outras partes do mundo,

principalmente conteddo norte-americano.
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Por esta razdo, um dos pontos mais discutidos no PL 29, que fara parte da andlise do
préximo capitulo, é a questdo de cota para a exibicdo de contetdos audiovisuais de producédo
nacional, como uma verdadeira reserva de mercado, que tem implicado em acirrados debates no

Congresso e na midia.

O temor de quem é contra esta medida repousa no fato de que esta pode ter um efeito
contrério, pois através de experiéncias passadas constatamos que a reserva de mercado nunca
assegurou a qualidade de seus produtos, pelo contrério, estimula a acomodacao e as producdes de
baixo nivel, tanto do ponto de vista técnico como de conteddo. Além de que, a imposi¢cdo de

exibicdo de determinados conteudos fere a liberdade de escolha do consumidor.

A segunda fase do processo produtivo da cadeia da TV por assinatura € a aquisicao,
licenciamento e distribuicdo dos contetudos audiovisuais para diferentes seguimentos do mercado
audiovisual, dentre eles 0 mercado de TV por assinatura. Participam desta fase tanto as grandes
Distribuidoras internacionais, principalmente as majors norte-americanas, quanto agentes de
vendas que sdo autorizadas pelas produtoras a comercializar os contetdos em determinadas

regides e mercados especificos.

Os distribuidores sdo remunerados geralmente por comissdo sobre as vendas, e
desempenham um papel muito importante no mercado de TV por assinatura, pois funcionam
como repositérios de contetdos audiovisuais antigos, ou seja, ndo inéditos, de segunda a enésima
exibicdo, que compdem a maioria dos canais dos Pacotes béasicos das prestadoras. Este
seguimento ndo é expressivo no Brasil, as programadoras locais geralmente adquirem conteddos

no mercado internacional.
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No terceiro elo da cadeia produtiva, temos as Programadoras, que sdo aquelas que
formatam canais de programacdo com contetidos audiovisuais de producdo propia ou produzidos
por terceiros, ou seja, constituem grades de programacdo® na forma de canais, agrupando
contetdos de tematica especifica (esporte, ciéncia, filmes, noticias, etc), além de uma grade

horéaria determinada pela estratégia da respectiva programadora.

No Brasil ha apenas duas programadoras de capital nacional que programam mais de um
canal: Newco (do Grupo Bandeirantes), que tem como canais a Bandnews e a Bandsports; e a
Globosat (das Organizagdes Globo) que tem como canais 0 1° canal de noticias brasileiro 24
horas no ar (Globo News), o primeiro canal dedicado a producdo audiovisual nacional (Canal
Brasil), o maior canal de esportes do Brasil (Sportv) e o primeiro canal de esportes voltado para

os brasileiros que moram no exterior (PFC Internacional), dentre outros.

Existem aquelas programadoras que programam apenas um canal, com destaque para a
Climatempo (Climatempo) e a Fundagdo Padre Anchieta (R4 Tim bum). Ha em sua grande
maioria programadoras estrangeiras que atuam no Brasil, como a Warner Channel, Sony Channel

e a HBO, por exemplo.

A quarta etapa do processo € composta pela Representacdo de canais de programacao, que
distribuem os mesmos no Brasil e inserem publicidade nos mesmos. Dentre as empresas atuantes
no mercado brasileiro de TV por assinatura, destaca-se a HBO Brasil, que além de programar e

distribuir os proprios canais, também representa os canais Sony, Warner Channel e A&E Brasil.

? Grade de programacdo - Esquema com a seqiiéncia de programacdo de um determinado canal durante um
determinado periodo de tempo.
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Partimos agora para a quinta e pendltima fase da cadeia produtiva, o Licenciamento de
programacdo. Este segmento é composto por Agentes de Compras de Programagdo, que
licenciam canais, geralmente na forma de pacotes de canais, licenciando os direitos de
transmissdo dos canais pelas Prestadoras de TV por assinatura. Segundo a legislagdo vigente no
pais, a compra de programacdo ou de canais de programacdo sdo obrigatoriamente feitos por
empresa sediada no Brasil. Atuam com destaque nessa fase do processo produtivo no territério

nacional, a Net Brasil S.A. e a Associacdo NEO TV.

Por fim, chegamos a ultima etapa da producdo do mercado de TV paga, segundo informe da
Anatel, compostas pelas Prestadoras ou Operadoras de TV por assinatura, que comercializam
canais de programac&o junto ao consumidor. Essas empresas sao responsaveis pela infra-estrutura

necessaria e pela venda de pacotes de canais para 0 assinante.

Essa infra-estrutura, que sera analisada a seguir pode ser feita através de trés modalidades
(TV a Cabo, MMDS, e DTH), necessitando para tanto de concesséo, autorizagdo ou permissao
por parte da Anatel. As principais prestadoras de TV por assinatura no pais sdo: Sky/DirecTV,

Net/Vivax, Telefénicae Oi TV.

2.3 — As Tecnologias de Prestacao do Servigo de TV por Assinatura

No Brasil, hoje, existem operacGes de TV por assinatura em trés tecnologias distintas de
distribuicéo de sinais: i) TV a cabo, ii) MMDS e iii) via satelite (DTH). Existe ainda uma quarta,
onde a distribuicdo de sinais utiliza radiofrequéncia de um Unico canal em UHF, porém sem

nenhuma expressdo econémica.

A seguir sdo descritas sumariamente as respectivas infra-estruturas de transmissao:
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i) TV a Cabo

Neste sistema, que é o mais difundido no Brasil, o sinal de TV gerado no headend %*-
levado até os domicilios por uma rede constituida por cabos coaxiais e, eventualmente, fibras
Opticas - € um somatorio dos sinais de programadores locais e/ou daqueles recebidos de

programadores distantes, os quais distribui seus sinais através de ligacdes (links) via satélite.

O custo de instalacdo dessa modalidade por domicilio € o mais alto dentre os métodos
utilizados, porém tem a vantagem de poder ser utilizado para outros fins, ou seja, serve como
meio para a prestacdo de diversos outros servigos, como dados, acesso a Internet, telefonia, e etc.
Essa rede ¢é destinada tanto ao mercado residencial como ao corporativo, principalmente no que

tange aos servigos de voz, Internet em alta velocidade e telefonia.

Para receber o0s sinais em sua residéncia, o assinante do servico necessita ter um aparelho
televisor pronto para receber sinais do cabo (cable-ready) ou utilizar um conversor (converter)®,
que recebe 0s sinais e 0s converte para uma frequéncia compativel com o aparelho de televiséo.
Se os canais forem codificados, sera necessario usar um decodificador (decoder)®®, em vez do

conversor. A figura abaixo ilustra esta modalidade de transmisséo:

Figura 2.3 — Esquema de Prestacao de TV por Assinatura via Cabo.

2 Headend - Central de recepco, processamento, geracao e retransmisso do sinal para os assinantes. Termo usado
em cabo e MMDS.

%> Conversor - Equipamento instalado na casa do assinante que converte os canais recebidos pelo cabo em canais
sintonizaveis pela TV.

% Decodificador - Aparelho que permite a visualizacdo de sinais anteriormente codificados.
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Fonte: ABTA - A programadora transmite o sinal por satélite até o headend da operadora, que envia a

programacdo ao assinante por meio de cabo coaxial ou de fibra Optica.

As tecnologias mais modernas desta forma, através de cabos do tipo bidirecionais, que
podem transmitir informacgdes da residéncia do consumidor ao headend, permitem que haja o
acesso a Internet e & TV interativa®’. Com isso, abrem-se possibilidades de exploracdo econdmica

e publicitéria dessa nova tecnologia.

Porém, é importante salientar que essa modalidade de prestacdo de TV por assinatura no
Brasil, via cabo, esta restrita aos grandes centros, pois como ja foi dito, o custo marginal de
instalacdo por domicilio é bastante elevado, logo ndo ha incentivos econdmicos para a exploracédo
desse servico em locais afastados, com poucos habitantes e domicilios espacados, ou seja, as

cidades de interior.

"' TV interativa — Servico de TV que permite a interatividade, a interferéncia instantanea na programacéo por parte
do assinante.
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i) MMDS (Multipoint Multichannel Distribution System)

O MMDS é o Servico de Distribuicdo de Sinais Multiponto Multicanais, onde a
distribuicdo € feita através de radiofreqiiéncias na faixa de microondas terrestres (2500 a 2680
MHz), de forma semelhante a transmissdo dos canais de TV aberta. Por utilizar freqiiéncia t&o

alta, o raio de transmisséo limita-se de 30 a 50 km a partir da antena.

O sinal de TV é composto no headend para possibilitar a sua transmissao até os assinantes
através de um sistema de ondas em UHF. Cada assinante possui, obrigatoriamente, uma antena
receptora e um aparelho decodificador. A antena do headend deve estar instalada em um lugar
alto para que as antenas dos assinantes possam “vé-la”. Da mesma forma que na TV a cabo, o
sinal gerado no headend é composto a partir dos sinais recebidos de programadoras locais e
distantes. A figura abaixo mostra como € feita a transmissao dos sinais de TV por assinatura via

MMDS:

Figura 2.4 — Esquema de Prestacdo de TV por Assinatura via MMDS.

HEADEND

= = —————
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Fonte: ABTA — A operadora transmite o sinal por satélite até o headend da operadora que envia a

programacao ao assinante. Este recebe através de uma antena de microondas.

Sua capacidade de transmissdo € de até 31 canais analdgicos, ou de cerca de 180 canais
digitais, mas novas tecnologias demonstram a viabilidade de ampliar-se ainda mais o numero de
canais digitais transmitidos. A capacidade de canais do MMDS é menor que a do cabo porque 0
sistema dispde de uma faixa mais estreita do espectro de radiofrequéncias. Essa capacidade pode

ser aumentada, entretanto, com a digitalizag&o dos sinais.

iii) DTH (Direct-to-Home)

O sistema Direct-to-Home (DTH) permite que o sinal gerado pela operadora seja recebido
no domicilio do assinante diretamente do satélite, através de uma antena parabdlica de

aproximadamente 60 cm de didametro e também um decodificador.

Dentre os beneficios de utilizacdo desta tecnologia, estd a possibilidade de cobertura
nacional ou até mesmo continental, por se tratar de uma transmissao via satélite. Além de que, o
custo de instalacdo dessa modalidade por domicilio é baixo se comparado as outras tecnologias
de prestagdo do servico. A capacidade de transmitir um nimero bem maior de canais, em torno

de 180 a 200 canais, é outra vantagem do DTH.

Porém, as barreiras a entrada no mercado de TV por assinatura atraves desta tecnologia séo
elevadas, pois engloba o aluguel de espacos em satélites e a montagem de uma rede a nivel
nacional de distribuicdo e venda. Observamos que ultimamente estes servicos (venda e

distribuicédo) estdo cada vez mais sendo terceirizados pelas operadoras.
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O sistema DTH mais antigo, analdgico, ¢ comumente chamado de Banda C, pois ocupa
uma faixa de freqiiéncias nessa banda (em torno de 6 GHz para subida e de 4 GHz para descida).
Da mesma maneira, o sistema mais moderno, digital, é identificado pela sua faixa de operacao, a

Banda Ku?® (em torno de 14 GHz para subida e de 12 GHz para descida).
Figura 2.5 — Esquema de Prestagdo de TV por Assinatura via DTH.
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Fonte: ABTA — A operadora transmite o sinal por satélite diretamente até a casa do assinante.

Diferentemente das tecnologias de TV a Cabo e MMDS, o DTH néo permite a insercéo de
programas de conteudo local, pois a programacdo é a mesma para todos os assinantes, em toda a

area de cobertura.

%8 Banda KU — Faixa de freqiiéncia em microondas de 10,95 a 12,7 GHz, utilizada originalmente em aplicagdes
especiais. Mas recentemente, passou a ser usada para transmissdo de sinais de TV, exigindo satélite e equipamento
de recepcdo proprios.
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2.4 — O Cenéario Nacional

Nesta secdo, sera exposta a situacdo atual do mercado brasileiro de TV por assinatura,
através de dados que balizardo a anélise do mesmo. Inicialmente identificaremos a quantidade de

pessoas atendidas por este servico no pais.

Existem hoje (1° trimestre de 2009), no Brasil, segundo dados da Anatel®®, mais de 6,6
milhGes de assinantes de TV por assinatura, 0 que sugere 0 mesmo nimero de domicilios com
acesso ao servico. Segundo a Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilio (PNAD/IBGE), esse
numero corresponde dizer que cerca de 22,4 milhdes de pessoas tem acesso a TV paga em todo

territorio nacional.

Este numero demonstra um crescimento significativo do acesso a essa midia se
compararmos com o ano de 2006, onde cerca de 4,6 milhGes de domicilios eram atendidos por
este servico, ou seja, 15,6 milhGes de pessoas, 0 que corresponde um aumento de 44% do ndmero

de assinantes que dispdem de TV paga atualmente™.

Em nivel de populagéo brasileira, segundo estimativas do IBGE no altimo Censo em 2007,
estima-se que a populacdo brasileira é de cerca de 189,6 milhfes de pessoas, logo, a parcela

populacional atendida hoje pelo servico de TV por assinatura é de 11,8%%.

2 Fonte: Anatel, Dados Estatisticos dos Servigos de TV por Assinatura (Abril de 2009). Cap.1 pg 10, atualizado até
30 de abril de 2009. Disponivel em: http://www.anatel.gov.br . Acesso em: 31/06/09.

% Segundo a PNAD/IBGE, em 2006, 0 niimero médio de moradores por domicilio particular permanente, no Brasil,
correspondia a 3,4 pessoas.

31 Célculo de estimativa proprio.

%2 Célculo de estimativa proprio.
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Ao contrario da TV aberta, financiada atravées de um mercado de dois produtos
(programacdo e audiéncia), a televisdo por assinatura, como o proprio nome sugere, é destinada
exclusivamente a assinantes, com poder aquisitivo suficiente para adquirir 0 servigco (pagar
mensalidade e a aquisicdo ou aluguel de aparelhos decodificadores dos sinais emitidos pelas
empresas operadoras), 0 que no Brasil representa uma restricdo do acesso as camadas com

elevado poder aquisitivo.

Com os dados da ABTA apresentados no grafico abaixo, verifica-se que a grande maioria
dos assinantes da TV paga concentra-se nas classes econdomicas A e B da populagéo brasileira. A
taxa de penetragdo (a razdo entre o numero de TVs por assinatura sobre o numero de aparelhos de

TV existentes) da classe A é mais que o dobro da B, e as classes D e E somam juntas apenas 1%.

Grafico 2.1 - Penetracao da TV por assinatura por classes sociais
(%)

63%

A B C DeE

Fonte: ABTA®

¥ Dados disponiveis no site: http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em 20/05/09.
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Além do acesso ao servico ser restrito as camadas mais altas da sociedade, a cobertura do
territorio brasileiro mostra-se também excludente, pois excetuando-se as operadoras da
tecnologia DTH (Direct-to-home), cuja oferta estd pulverizada por todo o pais, as operadoras de

TV a cabo e MMDS tém seus servicos concentrados nos grandes centros.

O gréfico abaixo apresenta os estados onde se concentram 0s maiores numeros de acesso a
TV por assinatura no pais. Nota-se que mais da metade dos assinantes de TV paga no Brasil
pertencem a regido sudeste, e que o estado de Sdo Paulo é responsavel por cerca de 43,5% dos

acessos em todo o pais.

Grafico 2.2 - Acessos por UF a TV por Assinatura (Milhares)

Sao Paulo

43,5% Rio Grande do sul

7,5%

Parana
5,3%

Distrito Federal
2,8%

QOutros Rio de Janeiro
19% Minas Gerais 13,8%

8%

Fonte: ABTA*

No fim do ano de 2008, existiam prestadoras em operacdo em 457 dos 479 municipios onde
existiam contratos assinados. Ou seja, 0 servi¢co de TV por Assinatura (TV a cabo ou MMDS)

estava disponivel em 8,2% dos municipios em todo o pais™.

* Dados disponiveis no site: http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em 20/05/09.
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A tabela abaixo demonstra a evolugdo na quantidade de prestadoras por tecnologia, entre

2003 e 2008.

Tabela 2.3 — Quantidade de Prestadoras por Tecnologia.

2003 2004 2005 2006 ‘ 2007 2008
MMDS 29 28 28 27 27 26
TV a Cabo 113 111 112 109 111 108
MMDS e TV a Cabo 4 4 4 4 3 3
- 10 10 10 10 10 14
TVA (UHP) 21 21 21 21 22 22
MMDS e TVA 1 1 1 1 - -
TOTAL 178 175 176 172 173 176

Fonte: Anatel®

Segundo dados da Anatel, a tecnologia que dispdem do maior nimero de empresas
oferecendo o servico de TV paga é a modalidade de TV a Cabo, no ano de 2008, havia no
mercado 108 empresas deste tipo, contra 26 utilizando a distribuicdo de sinais por microondas

(MMDS), e 14 empresas do tipo DTH.

Porém, cabe ressaltar que no que diz respeito ao crescimento de firmas por tecnologia, a do
tipo Direct-to-Home lidera com quatro adi¢cdes do ano de 2007 para 2008, o0 que representa um

crescimento de 40% de empresas do tipo via satélite.

% Fonte: Teleco. Estatisticas TV por Assinatura. Disponivel em: http://www.teleco.com.br . Acesso em: 12/06/09.

% Fonte: Anatel, Dados Estatisticos dos Servicos de TV por Assinatura (Abril de 2009). Cap.1 pg 10, atualizado até
30 de abril de 2009. Disponivel em: http://www.anatel.gov.br . Acesso em: 20/06/09.
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A tabela abaixo mostra o nimero de assinantes por modalidade de tecnologia no territorio

nacional.
Tabela 2.4 — Assinantes de TV por Assinatura por Tecnologia.

Milhares 2004 2005 2006 2007 ‘ 2008 1T/09
TV a Cabo 2.270 2.511 2.842 3.228 3.811 4.024
DTH 1.350 1.438 1.479 1.762 2.091 2.174

MMDS 230 227 258 346 397 390

TVA (UHF) - - 4 12 22 23

Total 3.851 4.176 4.583 5.349 6.321 6.610

Densidade* 2,11 2,26 2,45 2,84 3,32 3,47

Fonte: ANATEL - *Assinantes /100 habitantes

Diante dos dados da Anatel apresentados na tabela acima, inferimos que, do total de
assinantes, no primeiro trimestre de 2009, cerca de 63,7% eram usuarios de TV a Cabo, 34,4% de
DTH, 6,2% de MMDS e 0,4% de TVA (UHF). Além disso, verificamos também que de cada 100

habitantes no Brasil, temos 3,47 assinantes de TV paga de qualquer modalidade.

Outro dado interessante de se examinar € o nimero de adic¢Ges liquidas de assinantes de TV
por assinatura de acordo com a tecnologia de prestacdo do servigo, pois esta informacdo permite
identificar a tendéncia de crescimento das respectivas modalidades. O grafico a seguir demonstra

essa evolucdo entre 2004 e 2008.
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Grafico 2.3 - Adi¢Oes Liquidas de Assinantes de TV por

Assinatura
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Fonte: Teleco

O grafico mostra que a TV a Cabo lidera as adi¢des liquidas de assinantes com cerca de 583
mil novos consumidores no ano de 2008, contra 329 mil novos assinantes de DTH, 50 mil de
MMDS e 10 mil de TVA. Isso pode ser justificado pela expansdo dos pacotes do tipo triple play
pelas empresas de TV a Cabo, que engloba os servicos de video, dados e voz num Unico pacote,
resultado do fendmeno da convergéncia tecnoldgica nos meios de comunicagédo que discutiremos

mais a frente.

O preco médio dos pacotes de TV por assinatura cresceu de R$ 47 em 2003 para cerca de
R$ 56 em 2008, atingindo o maior patamar em 6 anos. Com isso, cresce também o faturamento
das prestadoras do servicgo, atingindo a marca de 8,5 bilhdes em 2008, segundo dados da ABTA

ISETA?, que corresponde um crescimento de 26% em relacdo ao ano anterior. Neste valor estdo

%" Dados disponiveis no site: http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em: 20/05/09.

47



inseridos essencialmente mensalidade, pay-per-view e Internet em alta velocidade, além das

receitas com publicidade que séo captadas predominantemente pelas operadoras de TV paga.

E importante salientar a importancia da participacdo do servico de banda larga no
faturamento das prestadoras de TV por assinatura, ja que 35% do faturamento das empresas de

TV a Cabo e MMDS advém dos assinantes de banda larga®.

As principais empresas operadoras de TV por assinatura no pais sdo: NET / Vivax, SKY
IDirecTV, Telefdnica e Oi TV. O grafico abaixo apresenta 0 market share das prestadoras de TV

paga no primeiro trimestre de 2009.

Grafico 2.4 - Market Share Operadoras TV paga -
1T/09

SKY/DirecTV
Net / Vivax 31%

50,6%

Telefonica
Oi TV 7,6%
0,9%

Outras
12%

Fonte: Teleco

Segundo dados apresentados no grafico acima, referentes ao primeiro trimestre de 2009, a

operadora Net/Vivax lidera 0 mercado de TV por assinatura com 50,6% dos assinantes no pais,

% Fonte: Teleco. Estatisticas TV por Assinatura. Disponivel em: http://www.teleco.com.br. Acesso em: 12/06/09.
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seguidos pela operadora de TV por satélite SKY/DirecTV, com 31% do market share. Telefonica
com 7,6%, e Oi TV com 0,9% s&o as outras com parcela de mercado significativa, e bom

potencial de crescimento no mercado dessa midia.

Durante os ultimos anos ocorreram mudangas no mercado que demonstram uma tendéncia a
concentracdo (vertical e horizontal), gerando preocupagdes nos 6rgaos componentes do Sistema
Brasileiro de Defesa da Concorréncia (SBDC), composto pela SEAE (Secretaria de
Acompanhamento Econémico) vinculada ao Ministério da Fazenda, SDE (Secretaria de Direito
Econbémico) vinculada ao Ministério da Justica, e 0 CADE (Conselho Administrativo de Defesa

Econbmica), responsavel pelo julgamento dos atos de concentracao.

Em 2004, a Globopar (Globo Comunicacdes e Participacdes S.A.) e a DirecTV anunciaram
um acordo para a fusdo das prestadoras de TV por assinatura por DTH SKY e DirecTV no Brasil.
A nova empresa, que manteve o nome SKY Brasil, passou a ser controlada e gerenciada pela
DirecTV (72%), com a Globopar detendo os 28% restantes. Essa fuséo foi aprovada pelo CADE

em maio de 2006, tendo como relator na época o Conselheiro Luiz Carlos Delorme Prado®.

Em 2005, outro Ato de Concentra¢do no mercado de TV por assinatura, a aquisicao, pela
Telmex junto a Globopar, de participacdo acionaria minoritaria nas prestadoras dos servicos de
TV a Cabo e MMDS, controladas pela Net Servicos, adquirindo-se participacdo acionéria,
também minoritaria, nesta empresa. Em setembro deste ano, a Embratel Participagdes anunciou a

incorporacdo da Telmex Brasil e da participacdo acionaria de 37,1% do capital social da Net

¥ Refere-se a0 AC n° 53500.002423/2003. Requerentes: The New Corporation Limited e Hughes Electronic
Corporation; e ao AC n° 53500.029160/2004. Requerentes: The New Corporation Limited, The DirecTV Group e
Globo Comunicacdes e Participaces S.A. (Globopar). Relator: Luiz Carlos Delorme Prado.
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Servigos de Comunicacdo S.A. detida pela Telmex mexicana. Em novembro de 2006, o CADE

aprovou esta operagdo*.

No ano de 2006, houve a aquisicdo pela TNL ParticipacOes, através de leildo na Bovespa
em 27 de julho, das acOes ordinarias e preferenciais de emissdo da Way TV, que era controlada
pela Infovias, empresa de comunicacdo de dados da CEMIG. A empresa do Grupo Telemar
desembolsou cerca de R$ 132 milhdes na compra. A aprovagdo desta operagdo pelo CADE foi
condicionada a um TCC (Termo de Compromisso de Desempenho) que visava garantir que a

rede da Infovias néo fosse utilizada futuramente com exclusividade pelas Requerentes®.

Em outubro de 2006, a Telefonica e o Grupo Abril anunciaram que a primeira iria adquirir a
totalidade das operacbes MMDS da TVA nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba e
Porto Alegre, além de 100% das acOes preferenciais e ordinarias das operacdes de TV a Cabo em
Sao Paulo, Curitiba, Floriandpolis e Foz do Iguagu. Porém, uma decisdo da Anatel determinou
que a Telefbnica ndo poderia exercer o controle acionario ou societario da TVA, pois segundo a
agéncia reguladora as empresas de telefonia fixa sdo proibidas de oferecer TV a cabo na regido
em que ja atuam. Com isso, AS empresas funcionam de forma independente no Estado de Séo

Paulo, onde a Telefonica é concessionaria de telefonia fixa local.

Ainda no ano de 2006, a Net anunciou a aquisicdo da Vivax, operacdo que teve sua
efetivacdo em dezembro do mesmo ano, e foi aprovada pelo Anatel em maio de 2007, e pelo

CADE em dezembro do mesmo ano. Também em dezembro de 2007, a Net anunciou mais uma

0 Refere-se a0 AC n° 53500.019422/2004. Requerentes: Teléfonos de México S.A. de C.V e Globopar
Comunicac0es e Participacfes S.A. Relator: Luiz Carlos Delorme Prado.

! Refere-se a0 AC n° 53500.022152006. Requerentes: TNL Participacdes S.A e Way TV Belo Horizonte S.A.
Relator: Luiz Carlos Delorme Prado.
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aquisicdo, 100% das acOes e quotas representativas da BIG TV, ampliando assim sua area de

atuacéo geografica.

2.5 — A Convergéncia Tecnoldgica e seus Impactos

O termo convergéncia tecnolégica é frequentemente definido de uma forma muito
generalizada e simplificada, como sendo um processo pelo qual telecomunicacéo, tecnologia da
informacdo (TI) e da comunicacdo social, setores que originalmente operam separadamente, se
desenvolvem conjuntamente. Convergéncia € mais que tecnologia envolve estratégias
empresariais, novas maneiras de fazer negocios e de interagdo com a sociedade” (PRADO,

2007)*.

A convergéncia ¢ um fendbmeno mundial, induzido em grande parte pela digitalizagédo
tecnoldgica e a evolugdo de protocolos de interface aberta, como o IP, por exemplo. No &mbito
da tecnologia “classica” (ou tradicional), cada servico requer sua propia rede e, portanto, 0s
mercados se identificam a partir dessas redes associadas ao servi¢o correspondente, ou a partir
das tecnologias utilizadas. Situacao diferente ocorre no cendrio da tecnologia convergente, pois a
mesma infra-estrutura de rede é utilizada para prestar diferentes servicos, aplicacfes e conteudos,

acarretando numa modificacdo da “cadeia de valor”.

Outro conceito deste processo, que consta no Livro Verde da Comissdo Européia (CE),
define convergéncia como a juncéo de dispositivos do consumidor, como o terminal telefonico, a

televisdo e o computador pessoal. Esses novos produtos sdo chamados de triple-play ou multiplay.

*2 \/er mais em Prado (2007).
ol



Um ponto importante a ser considerado com o triple-play é referente a inclusdo digital,
porque se formos observar existem muitas cidades, principalmente no interior dos estados, que
ndo possuem TV a cabo, mas com certeza ja desfrutam dos servicos da Internet em banda larga.
Com esta nova tecnologia estas cidades poderdo ter acesso a mais nova geracéo da televisao, que
quebra alguns paradigmas e apresenta varios entretenimentos aos usuérios. Além disso, esta
tecnologia leva também a telefonia IP e o acesso banda larga, fazendo a distribuicdo da

tecnologia e levando ao conhecimento dos que ainda ndo conhecem.

Esta nova realidade tem motivado o desenvolvimento da competicdo entre as redes e
também tem proporcionado a maximizacao da utilizacdo da complementaridade existente entre os
servicos de voz, dados e video. Conseqiientemente, o processo de convergéncia traz consigo uma

série de alteracfes na forma de proverem estes servicos.

O processo em questdo tem tanto um lado técnico como um lado funcional. O lado técnico
refere-se a capacidade de que através de qualquer infra-estrutura seja possivel transportar
qualquer tipo de dados, enquanto o funcional significa que o consumidor podera ser capaz de
acessar as funcbes de computacdo, entretenimento e voz em um Unico dispositivo capaz de

executar uma multiplicidade de tarefas.

Um ponto importante da convergéncia é que, se adequadamente gerida, a convergéncia dos
meios de comunicacdo pode desempenhar um papel importante a nivel nacional, no que diz
respeito ao desenvolvimento econdmico e social do pais. Os governos podem aproveitar a
oportunidade para estimular o desenvolvimento do mercado e satisfazer as necessidades de
comunicacdo da sociedade, tornando mais democratico o acesso aos diversos servigos antes

elitizados, trazendo melhor qualidade de vida ao cidadao.

52



Por outro lado, temos também o impacto positivo do desenvolvimento das atividades do
homem moderno e da acentuagé@o do processo de globalizacdo, que faz com que a necessidade do
cidad&o de ter de se comunicar a qualquer hora do dia, em qualquer lugar por meio de qualquer
dispositivo leva as redes de telecomunicacgdes a disponibilizar sistemas e equipamentos com

funcionalidades cada vez mais convergentes.

A convergéncia diminui as barreiras a entrada no mercado de novos operadores (entrantes)
e prestadores de servicos. O aparecimento de novos operadores no mercado intensifica a
concorréncia, dando aos consumidores uma ampla variedade de prestadores de servigos para

escolher, acarretando na queda dos custos de comunicagao.

Segundo Prado (2007) em seu relatério “A Convergéncia Tecnoldgica e seus Impactos

Concorrenciais” *

, pode-se separar em diferentes niveis o processo de convergéncia:
Convergéncia setorial — fusdo entre os setores de telecomunicac@es, tecnologia da informagéo
(TI), audiovisual (TV por assinatura), radiodifusdo (TV aberta); Convergéncia entre servigos —
servigos e/ou contetdos oferecidos por diferentes redes (telefonia fixa, banda larga e TV — triple-
play ou telefonia movel — quadruple-play); Convergéncia entre redes — uma mesma rede

oferecendo diferentes servigos; e Convergéncia de terminais — um mesmo terminal dando acesso

a distintas redes e servicos.

Ainda segundo Prado (2007), os servicos tradicionais (“classicos”) e 0S novos servicos

convergentes vdo coexistir por tempo significativo e indeterminado. Com isso ressalta-se a

\er Relatério "A Convergéncia Tecnoldgica e seus Impactos Concorrenciais”, de autoria do ex-conselheiro do
CADE, Luiz Carlos Delorme Prado, resultante de 12 audiéncias publicas sobre o tema, realizadas de 26 de abril a 13
de setembro de 2007 no Conselho Administrativo de Defesa da Concorréncia (CADE), Brasilia.
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importancia de se ter um modelo institucional adequado para permitir o melhoramento do servico

de telecomunicagdes no Brasil.

No préximo capitulo analisaremos os dispositivos institucionais que regulam o servico de
TV por assinatura no pais, atentando para o quadro apresentado sobre o cenario nacional do
mercado de TV paga e o fenbmeno da convergéncia tecnoldgica apresentado, tal como as

consequéncias competitivas destes fatos para o0 mercado em anélise.
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3- AREGULACAO E O SISTEMA JURIDICO DO MERCADO DE TV

POR ASSINATURA NO BRASIL

3.1 - A Regulacéao Econdmica

A regulacdo esté prevista no ordenamento juridico brasileiro e traduz-se na competéncia do
Estado para orientar ou limitar o grau de liberdade de escolha dos agentes econdmicos em defesa
do interesse publico, visando aumentar os niveis de eficiéncia econdmica nos mercados regulados,

assim como o bem-estar social.

Segundo Pinto Jr. E Fiani (2002, p. 515), os limites impostos aos agentes privados podem
referir-se tanto a precos e tarifas como ao nivel de producdo, ao nimero de concorrentes, a
segmentacdo de mercado, a qualidade e determinadas caracteristicas do produto. Possas et alli

(1997) caracterizam exatamente qual é o objetivo da regulacdo econdémica:

““Ao contrario do que possa parecer - e ndo raro surge no discurso politico sobre o tema -, 0
objetivo central da regulacdo de atividades econdémicas ndo é promover a concorréncia como
um fim em si mesma, mas aumentar o nivel de eficiéncia econdmica dos mercados

regulados”.(pag. 86)

A definicdo de eficiéncia econdmica abarca quatro aspectos: eficiéncia produtiva,
distributiva, alocativa e dinadmica. A eficiéncia produtiva refere-se a utilizagdo 6tima da planta

produtiva e das respectivas técnicas de producgdo a custos minimos.

A eficiéncia distributiva diz respeito a capacidade de distribuicdo dos ganhos econdmicos
entre 0s agentes atuantes no mercado, essencialmente firmas e consumidores, por meio da
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concorréncia, da livre entrada e saida do mercado ou, ainda, de mecanismos que conduzam a
eliminacdo de rendas monopolisticas ou outros lucros extraordindrios temporarios por agentes

econdmicos individuais.

Na eficiéncia alocativa, busca-se atingir a condi¢do do 6timo de Pareto, que faz com que o
maximo de transacgdes seja realizado, com a consequente geracdo de maior renda. Porém, sabe-se
que esta condicdo € tedrica, pois sO sera atingida em condigdes de concorréncia perfeita no
equilibrio geral, onde os pregos se igualam aos custos marginais em todos os mercados. O setor
publico provavelmente ndo existiria se todos 0s bens e recursos fossem perfeitamente alocados no

mercado.

Ja a eficiéncia dindmica corresponde aquela ao longo do tempo, ou seja, que leva em conta
as diferencas intertemporais entre precos e margens de lucro, e entre a eficiéncia produtiva e a
capacidade de inovacédo. Tal nogédo torna o progresso técnico como variavel enddgena a eficiéncia

econémica (POSSAS et alli, 1997).

A necessidade de regulacdo econémica diminui na medida em que aumenta a concorréncia
no setor regulado. A auséncia de rivalidade acarreta varios prejuizos ao bem-estar econémico e
social. Os monopolistas tém pouco incentivo em buscar inovagdes e em aumentar a qualidade do
bem ou servico produzido, além disso, a presenca de concorrentes faz com que as firmas
busquem investir e inovar para ndo perder parcela de mercado, culminando num maior

desenvolvimento tecnologico, com consequentes beneficios para a sociedade (PYNDICK, 2004).

Existe um tipo de monopdlio que pode constituir uma forma eficiente de organizar a

producdo quando existem elevadas economias de escala e escopo, em relacdo ao mercado

56



atendido pelo monopolista. E a situacdo denominada monopélio natural, onde a entrada de mais
um concorrente no mercado seria ineficiente, pois seria eliminada pela propia concorréncia,

exigindo-se assim a regulacdo do mercado.

O monopdlio natural é uma situacdo de mercado em que 0s custos fixos sdo muitos
elevados e 0s variaveis ou custos marginais sdo muito proximos de zero. Caracterizados também

por serem bens exclusivos e com muito pouca ou nenhuma rivalidade (PYNDICK, 2004).

Esses mercados sdo geralmente regulamentados pelos governos e possuem prazos de
retorno muito grandes, por isso funcionam melhor quando bem protegidos. No Brasil, as
telecomunicagdes eram consideradas monopdlio natural até a privatizacdo do Sistema Telebras,

em 1998.

A partir de entdo, a regulacdo ativa de agentes privados sob regime juridico de concesséo ou
permissdo, tornou-se a op¢do adotada pelo Estado brasileiro apds a privatizagdo do setor, afim de
que se fosse feita uma rigorosa supervisdo estatal na oferta dos servicos, de maneira a garantir

que sejam providos de forma adequada e a minimizar riscos de abuso do poder econémico.

3.2 - O Papel da Anatel

Apds a extingdo do monopolio estatal das telecomunicacdes e a conseqliente adog¢do de um
novo modelo, em um ambiente de competicdo entre as empresas operadoras, sob o contexto da

abertura econdmica, surgiu a Agéncia Nacional das Telecomunicacdes, a Anatel.
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O novo modelo das telecomunicacbes brasileiras foi definido pela Lei Geral das
Telecomunicagdes (LGT) — Lei n® 9.472, de 16 de julho de 1997, a mesma que criou a Anatel,

que tinha como objetivo organizar a exploracdo dos servicos de telecomunicagdes no pais.

A Anatel foi criada para viabilizar este novo modelo de telecomunicacdes, desempenhando
0 papel de o6rgdo responsavel pela regulacdo do setor, e preparar o0 pais para ingressar na
sociedade da informacdo. A ela cabem os papéis de regular, fiscalizar e outorgar, exceto a
outorga dos servigos de radiodifuséo, conforme o artigo 211 da LGT, mantendo-a no ambito de

competéncias do Poder Executivo.

Ainda sim, a Anatel é responsavel por garantir a toda populacdo brasileira o acesso aos
diversos servicos de telecomunicacdes em condicdes propicias de qualidade e com tarifas
razoaveis, promover a expansdo da cobertura das redes e servicos de telecom, fomentar a

competicdo e estimular a universalizagdo.*

Os servicos de TV por assinatura foram classificados como servicos de telecomunicactes
desde a vigéncia do Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes - Lei n°® 4.117/62. A TV por
assinatura € regulada, portanto pela Anatel, sendo sua regulacdo dissociada da radiodifuséo, que &,

inclusive, de responsabilidade de outro 6rgéo.

A Superintendéncia de Servigos de Comunicacdo de Massa (SCM) da Anatel é responsavel
pela regulamentacdo, as outorgas para a prestacdo dos quatro tipos de servico de TV por

assinatura (TV a cabo, DTH, MMDS e TVA-UHF) e o combate as infracGes a ordem econdmica.

* Fonte: Informe da Anatel, Perspectivas para Ampliacdo e Modernizacdo do Setor de Telecomunicacdes. Brasilia,
2000.
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Ja a fiscalizacdo no aspecto técnico das prestadoras do servico é de responsabilidade da

Superintendéncia de Radiofreqiiéncia e Fiscalizagdo (SRF), também da Anatel.*

3.3 - A Lei do Cabo: Principios e Limitac6es

Em 6 de janeiro de 1995, o Presidente da Republica na época, Fernando Henrique Cardoso,
sancionou a Lei n° 8.977 dispondo sobre o servico de TV a cabo. Percebe-se entdo que esta lei
que regula os servicos de TV a cabo é anterior a LGT e a criacdo da Anatel. Portanto,
identificamos um primeiro problema, pois o dispositivo regulatério da TV a cabo ndo é o mesmo

daquele que regula as demais formas de prestacdo do servico de TV por assinatura.

O servico de distribuicdo de sinais de televisdo e audio por assinatura via satélite, 0o DTH,
tem suas condicdes para exploracdo e uso do servi¢o determinado pela Norma N° 008/97. J& o
MMDS tem suas condigdes dispostas na Norma N° 002/94 REV 97. Ambas as modalidades séo

consideradas como Servicos Especiais, regulados pelo decreto N° 2.196/97.

A Lei do Cabo, como ficou conhecida, definiu em seu artigo segundo os servicos de TV a
Cabo como servicos de telecomunicag¢fes que consistem na distribuicdo de sinais de video e/ou

audio, a assinantes, mediante transporte, por meios fisicos.

O artigo 3° da mesma lei estabelece os seguintes objetivos do Servico de TV a Cabo: “Art.
3° O Servico de TV a Cabo é destinado a promover a cultura universal e nacional, a diversidade
de fontes de informacdo, o lazer e o entretenimento, a pluralidade politica e o desenvolvimento

social e econdémico do Pais™. A formulacdo desta politica € orientada pelas nocdes de “rede Unica,

*® Fonte: Informe da Anatel, Estudo Comparativo de Modelos Regulatérios Nacionais. Brasilia, 2007.
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rede publica e participacao da sociedade, operacdo privada e coexisténcia entre as redes privadas

e as das concessionarias de telecomunicacdes” (Artigo 4°, § 1°).

Neste Ultimo artigo citado podemos salientar pontos positivos do disposto na lei.
Primeiramente, a garantia da existéncia de uma rede Gnica, no sentido de padronizacdo e
conectividade, em consonancia com as politicas publicas a serem desenvolvidas para as
telecomunicagdes no Brasil. Porém, de fato, a idéia de rede unica nunca funcionou totalmente,
tanto que muitas operadoras de cabo construiram redes de transporte préprias, para transmissao

de imagem e &udio televisivos (RAMOS, 1996).

Em segundo, de acordo com Brittos (1999, p. 9): “a idéia de rede publica possibilita o
acesso de qualquer interessado ao sistema de transporte de TV a cabo, um grande passo
democratizante, num pais onde os proprietarios dos veiculos sempre limitaram a participacdo na

programacao da midia”.

A Lei do Cabo estabelece a concessdo como “o ato de outorga através do qual o poder
executivo confere a uma pessoa juridica de direito privado o direito de executar e explorar o
Servico de TV a Cabo” (Artigo 5°, I). A operadora ¢ a pessoa juridica diversa da “programadora”,
que produz e/ou fornece “programas ou programacéo audiovisual” (Artigo 5°, VII). Quanto aos
canais, eles estdo divididos em basicos, destinados a prestacao eventual de servigo, destinados a
prestacdo permanente do servico, e de livre programacdo da operadora (Artigo 5°, IX, X, Xl e

XI1).

A concessao para o servigo de TV a Cabo, segundo o Art. 6° da Lei 8.977/95, é outorgada

por 15 (quinze) anos, podendo ser renovada por periodos sucessivos e iguais, dadas
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exclusivamente a pessoa juridica de direito privado que tenha como atividade principal a

prestacao deste servico.

O Art. 6° nos coloca a primeira limitagdo para a expansédo do servico, principalmente sob a
forma de aumento do nimero de empresas atuantes, pois o artigo estabelece que a outorga seja
dada através de concessdao, um contrato rigoroso entre o Estado e uma empresa prestadora de
servigo de interesse publico, onde se define direitos e deveres de ambos, assim como estabelece
um prazo permitindo periddicas reavaliacbes das condi¢fes de prestacdo do servigo. J& para as
outras modalidades de provimento do servico, DTH e MMDS, a forma de outorga se da via

autorizacdo, concedidas pela Agéncia Nacional de TelecomunicacGes, apds processo licitatorio.

Outra barreira legal que se impGe é a determinacdo da Lei do Cabo de que concessionaria
de TV a cabo deve ter como atividade principal a prestacdo desse servi¢o, faz com que um grupo

que for concessionario de telefonia fixa ndo pode ser de TV a cabo.

As licencas de TV a Cabo possuem carater local, limitadas a um municipio, e sua
exploracdo continua sendo concedida somente a pessoa juridica de direito privado e que tenha
sede no Brasil e pelo menos 51% do capital social, com direito a voto, pertencente a brasileiros

natos ou naturalizados a mais de dez anos (Artigo 7°, 1 e 11).

Temos desta forma mais uma diferenca na organizagdo do mercado de TV por assinatura
nas suas diferentes modalidades, pois essa restricdo de maioria do capital social da empresa ser
detida por brasileiros apenas, desestimula o investimento externo no setor, enquanto que a forma

via satélite e MMDS nao requerem este tipo de clausula. Ainda, essa determinacdo acabou tendo
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consequiéncias graves em termos de investimentos em infra-estrutura. A medida em que se

removerem os obstaculos ao capital estrangeiro, sera possivel expandir as redes.

Outra determinacdo importante feita pela Lei 8.977/95, no seu Art 9°, é que para ocupar a
direcdo da concessionaria de TV a cabo, a pessoa fisica ndo poderd gozar de foro especial ou
imunidade parlamentar, evitando dessa forma que haja possiveis conflitos de interesse politico e

privado.

O capitulo 111 da mesma lei estabelece que as concessdes para exploracdo do servico de TV
a cabo ndo terdo exclusividade em hipotese alguma em nenhuma area de prestacdo de servigo
determinada (Art 14°), ou seja, uma ou mais empresas operadoras podem disputar 0 mesmo

mercado.

Neste capitulo identifica-se mais uma limitacdo da lei, quando em seu Art 15° estabelece-se
que somente serdo autorizadas as concessionarias de telecomunicacfes a operar servigo de TV a
cabo na hip6tese de ndo haver interesse por parte de empresas privadas em fazé-lo, caracterizado
este fato pela auséncia de resposta a edital relativa a uma determinada area de prestacdo de

Servico.

As disposicOes referentes & Rede Local de Distribuicdo e a Rede de Transporte de
Telecomunicagbes sdo objeto do Capitulo IV da Lei 8.977/95, onde se define que a propriedade
da ultima pertence a concessionaria de telecomunicagdes, sendo a mesma utilizada para diversas
operacdes de transporte de sinais de telecom, inclusive de TV (Art. 16). J& a primeira pode ser de
propriedade também da operadora de TV a cabo, sendo permitida a eventual utilizacdo para

prestacdo de outros servicos pela concessionaria de telecomunicagdes (Art. 17).
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Ainda no mesmo capitulo, determina-se que as concessionarias de telecom poderdo
estabelecer acordos com operadoras de TV a cabo ou outros interessados no que se refere a

construcdo de redes e na sua utilizacao partilhada (Art. 21).

O Art. 26 dispde ainda em seus dois paragrafos, sobre a garantia ao assinante, mediante
pagamento da mensalidade e da adesdo, ao acesso a totalidade dos canais bésicos e a infra-
estrutura de transporte e distribuicdo de sinais de TV adequada, permitindo ainda a
individualizacdo do acesso de assinantes a canais determinados. O problema neste aspecto é valor
da assinatura basica, que para padrdes nacionais, como foi visto no capitulo dois deste estudo,

revela uma barreira ao acesso de classes mais baixas da populacdo brasileira.

Em razdo do alto preco das mensalidades de TV por assinatura pode-se dizer que a
expansdo do servico ndo deslanchou no Brasil. O pais tem hoje (Fonte: Anatel / 1° trimestre de
2009) cerca de 6,3 milhdes de assinantes e uma penetracdo entre as menores do mundo, mesmo
comparada com paises com PIB per capta iguais ao nosso. No Brasil, enquanto a penetracao de
TV paga é de apenas 10,3%", na Argentina, a TV paga alcanca 63% da populacdo; no Chile,
25%; no México, 24% e na Venezuela, 21%.*". O alto preco do servico no pais pode estar
associado a falta de competicédo, j& que o mercado de TV paga nacional conta com poucas

operadoras.

O Capitulo V da lei € referente a operacdo do servico e dispde sobre a exigéncia por parte
do Poder Executivo de que as operadoras de TV a cabo disponibilizem canais gratuitos para

diversas destinages. Uma das principais conquistas da lei foi a obrigatoriedade da presenca de

“® De acordo com a tabela 2.1 apresentada no Capitulo 2 deste trabalho.

*" Dados da ABTA. Disponivel em:  http://www.midiafatos.com.br/index.aspx . Acesso em 23/07/2009.
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emissoras publicas, comunitarias e universitarias na TV por assinatura sem custo algum, dentre
estes seis canais de acesso publico e gratuito: sendo trés canais legislativos (Senado, Camara
Federal e um terceiro compartilhado pela Assembléia Legislativa - Camara Municipal), um canal
educativo-cultural, um canal universitario, e um canal comunitario, aberto para utilizacdo livre
por entidades ndo governamentais e sem fins lucrativos. A lei também determinou que as

operadoras de TV a cabo devem manter dois canais para uso eventual, mediante aluguel.

A possibilidade de transferéncia de concessdo para a exploracao do servico de TV a cabo sé
poderd ser requerida ap6s o inicio da operagdo do servigo, dependendo de prévia autorizacdo do
Poder Executivo competente, sob pena de anulagdo (Art. 27 e 28). Ja a renovagdo da concessao €
assegurada & operadora que tenha cumprido de forma satisfatoria as condi¢des de concessdo e
atendendo também a regulamentacéo, além de atender as exigéncias técnicas e econdmicas para a

continuidade da prestacdo do servico bem como a modernizacao do seu sistema (Art. 36).

Por fim, analisemos os direitos e deveres atribuidos as prestadoras de TV a cabo, assim
como aos assinantes do servico. Segundo Art. 30 da Lei do Cabo, a operadora pode codificar
sinais, veicular publicidade (como foi visto anteriormente, esta € a principal fonte de receita das
empresas de TV por assinatura), cobrar mensalidade e remuneracdo pelos demais servicos
prestados (manutencgéo, por exemplo) e co-produzir filmes nacionais utilizando incentivos fiscais

previstos na Lei 8.685/93%.

As operadoras tém como dever atender as normas e regulamentos do servigo, ndo recusar o

atendimento de clientes dentro de sua area de prestacdo de servico através de qualquer tipo de

“8 Lei N° 8.685, de 20 de julho de 1993, conhecida como Lei do Audiovisual cria mecanismos de fomento a atividade
audiovisual, como mecanismos de incentivo a producdo de filmes brasileiros independentes, através de rendncia
fiscal.
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discriminacdo, além de ser obrigada a exibir em sua programacdo filmes nacionais de todo tipo

(curta, média e longa-metragem, producdo independente, etc).

Os assinantes tém o direito de conhecer previamente a programacdo ofertada, bem como
receber por parte da operadora, de forma direta ou por terceiros, servicos de instalacdo e
manutencdo dos equipamentos de recepcdo de sinais. Os mesmos tém o dever de pagar a
mensalidade referente a assinatura do servico e zelar pelos equipamentos fornecidos pela

operadora de TV a cabo, e sobre hip6tese alguma interceptar sinais.

Diante das limitacdes e dos desafios relatados pela analise do atual arcabouco institucional
do segmento de TV por assinatura, principalmente a Lei do Cabo, que dispde sobre o
regulamento de exploracdo do servico de TV a cabo, e as Normas Legais estabelecidas pelo
Poder Executivo afim de que se organize também a exploracdo do servi¢o nas modalidades DTH
e MMDS, surge o debate da necessidade de um novo marco normativo que possa atender as
demandas legais atuais concernentes a convergéncia tecnoldgica e a evolucdo do mercado de

comunica¢do como um todo.

3.4 — PL 29: Novas Propostas para Regular o Mercado

Mediante esse contexto, mudancas institucionais vém sendo discutidas no Congresso
Nacional, visando a adequac&o da atual legislacdo, que ganha corpo com o Projeto de Lei N° 29.
O PL 29/07, de autoria do Dep. Paulo Bornhausen, pretendia instituir um novo marco legal para a
comunicacdo social eletrénica no Pais, matéria constante dos artigos. 220 a 224 da Constitui¢éo
Federal, e revogava dispositivos da Lei do Cabo, Lei n® 8.977/95. Foram apensados ao PL n° 29,

0s Projetos de Lei n° 70/07, 332/07 e 1.908/07.
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Essas proposicdes sujeitas a apreciacdo conclusiva das Comissdes (inc. Il do art. 24 do
Regimento Interno da Céamara) foram distribuidas para anélise de mérito as Comissbes de
Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio — CDEIC, de Defesa do Consumidor (CDC)
e Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica — CCTCI, e para andlise de
constitucionalidade e juridicidade, a Comissdo de Constituicdo e Justica e de Cidadania. Na
CCTCI, o PL 29/07 chegou a ser relatado pelo Dep. Jorge Bittar, que elaborou um Substitutivo®
que, no entanto, ndo chegou a ser votado, tendo o PL sido re-encaminhado a CDC, cujo
Substitutivo estd na pauta de votacdo da Comissdo. No fechamento desta monografia estava em
discussdo um novo substitutivo do novo Projeto de Lei, de autoria do novo relator, o Dep. Vital
do Régo Filho, entendendo que ainda h& necessidade de se fazer ajustes técnicos e legislativos ao
Substitutivo. Porém, ressalta-se que este trabalho estd baseado no Substitutivo do Dep. Jorge

Bittar.

A proposta de transformacdo do setor de TV paga estd baseada em algumas premissas:
neutralidade tecnoldgica; desverticalizacdo da cadeia produtiva; regulacdo por camadas;

introducdo de competi¢cdo no mercado audiovisual; e o fomento a producéo.

Com a primeira premissa, pretende-se quebrar o paradigma da atual regulacdo centrada na
plataforma tecnoldgica, transformando a TV por assinatura em um servi¢o neutro do ponto de
vista tecnoldgica, ou seja, regular igualmente as diferentes formas de distribuir o produto. Este é
0 primeiro ponto positivo, pois 0 que realmente importa para o consumidor é o produto final, e
ndo a forma como este é provido. Para o consumidor final ndo ha diferenca se o servico foi

prestado via cabo ou satélite.

* Quando da divulgacdo do Substitutivo de Jorge Bittar ao PL 29, na CCTCI, manifestaram-se “favoravel” ao
mesmo, a ANATEL e a STI/MDIC, e “favoravel com sugestoes”, a ANCINE, a SEAE/MF e a CONJUR/Minicom.
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Por isso, 0 Projeto de Lei propde a revogacdo da Lei 8.977/95 que fere a premissa da
neutralidade tecnoldgica, ou seja, sO serve para o cabo. E proposta ainda a supressdo dos artigos

na Lei Geral de Telecomunicac6es que remetem a Lei do Cabo.

Cabe também salientar que as propostas do PL 29 concentram-se na TV paga € ndo tratam
da radiodifusdo, que por preceito constitucional é tratada de maneira distinta dos demais servicos.
O PL 29 s6 legisla sobre o servigo de radiodifusdo no que diz respeito a restricbes cruzadas de
capital entre operadoras de telecomunicacgdes e emissoras de radiodifusdo (limite de 30% para a
participagcdo de empresa de telecomunicacgdes). Além disso, os atuais servicos de TV a cabo, de
MMDS, de DTH e de TVA passardo a ser um tnico Servigo de Acesso Condicionado, explorado

em regime privado, sob autorizagéo, e ndo mais concesséo.

A desverticalizacdo da cadeia produtiva, segunda premissa do substitutivo do PL 29, visa
obter um naimero maior de agentes econdmicos atuantes em cada etapa do processo de producéo.
Este € um outro ponto positivo, pois ao desagregar a cadeia produtiva identificam-se as diversas
atividades que contribuem para o servico, estabelecendo, para cada uma delas, regras especificas.
O PL 29 considera que pelo menos quatro setores econémico-empresariais participam do

processo produtivo: producdo, programacdo, empacotamento e transporte / distribuicdo™.

Observa-se que, de acordo com o Projeto de Lei, ndo ha a necessidade da criagdo de

empresas “empacotadoras”, pois esta atividade é livre, podendo ser exercida inclusive pelo

%0 E possivel que mesmo assim ocorra “verticalizacdo” nas atividades, por exemplo, a NET produz os seus conteddos
através de diversas subsidiarias das OrganizacGes Globo; programa-os através dos muitos canais Globosat (uma
dessas subsidiarias); empacota-os através da prépria NET Brasil; e transporta os pacotes para a casa dos assinantes,
através da NET Servicos.
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proprio distribuidor do servico de TV por assinatura. A defini¢do desta etapa da cadeia produtiva

€ necessaria apenas para efeitos regulatorios.

Em seu turno, a regulagdo por camada consiste em abrir a cadeia de valor de forma a
separar de um lado o audiovisual e do outro as telecomunicacdes, ou seja, cada 6rgdo regulador
distinto ter4& a competéncia na regulacdo de cada uma dessas “camadas”, sendo a Ancine
responsavel pela parte do audiovisual (produgdo, programacdo e empacotamento), e a Anatel
responsavel pela distribuicdo do servigo (telecomunicacdes). Cabera a Anatel regulamentar e
fiscalizar apenas o segmento de distribuigdo, isto é, a infra-estrutura de transporte (cabo, satélite
ou MMDS). Toda a parte relativa a contetdo, da producdo ao empacotamento, ficara sob a
responsabilidade da Ancine. Também sdo dados poderes ao CADE para monitorar a concorréncia,
pois a instrucdo dos processos de concorréncia no setor do audiovisual seré realizada pela Ancine

e encaminhada ao CADE (paralelo com a Anatel na LGT).

O estimulo a competicdo no mercado audiovisual foca principalmente na necessidade de
queda nos precos, e ainda o fomento a producao para ampliar o mercado, estimulando o conteudo
nacional e a exportacdo. O fomento a producdo ocorrerd mediante a transferéncia de recursos do

Fistel®* para a Condecine®, sem alterar a carga tributaria ou criar novo tributo.

Como o PL 29 revoga a Lei do Cabo, logo as restricdes ao capital estrangeiro também

mudam. Pelo disposto no novo Projeto de Lei o capital estrangeiro fica livre nas fases de

5! Fistel — Fundo de Fiscalizacdo das TelecomunicacBes é um fundo que se destina a custear as despesas realizadas
pelo Governo Federal no exercicio da fiscalizacdo das telecomunicacfes, e a custear o desenvolvimento de novos
meios e técnicas para 0 exercicio desta fiscalizacdo.

%2 Condecine — Contribuicéo para o Desenvolvimento da Inddstria Cinematografica Nacional — tem por fato gerador

a veiculacgdo, producdo, licenciamento e distribuicdo de obras cinematograficas e videofonograficas publicitarias com
fins comerciais.
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empacotamento e distribuicdo (telecomunicacgdes), com isso surge a possibilidade da entrada das

empresas de telefonia fixa local na prestacao do servico de TV por assinatura.

Atualmente, as empresas de telefonia fixa séo proibidas de oferecer TV a cabo na regido
em que ja atuam. Apesar disso, muitas driblaram a legislacdo e conseguem prestar o servigo. A
Telefbnica, por exemplo, comprou parte da TVA, mas em Sao Paulo, ndo pode ter o controle da
empresa. J& a Oi comprou a operadora de TV a cabo Way TV em um leildo em 2006. Como a
empresa de telefonia foi a Gnica a fazer oferta pela Way TV, a Anatel entendeu que isso era

permitido pela Lei do Cabo™.

Ja o PL 29 permite que as operadoras de telefonia entrem no mercado de provisao de TV
por assinatura, com isso, 0 numero de agentes competindo aumentara gerando beneficios para o

consumidor, principalmente em termos de qualidade de servico e precos a serem aplicados.

Essa tendéncia, de uma empresa ou um grupo econdmico oferecer uma variada gama de
servicos (voz, dados e video), confirma as previsdes decorrentes do processo de convergéncia
tecnoldgica, que vem desenvolvendo-se cada vez mais, e criando um cenario concentrado de

conglomerados de firmas prestadoras de servicos de telecomunicagdes.

A entrada das teles no mercado de TV por assinatura é importante também para facilitar a
expansao da oferta do servico no territorio brasileiro, pois onde elas possuirem a infra-estrutura
necessaria ao provimento do mesmo, ndo havera a necessidade de se duplicar investimentos. A
desagregacdo das redes € outro fator importante, pois vai permitir mais uma fonte de renda para

as empresas e ira intensificar a competi¢do no mercado.

> A “Lei do Cabo” permite a concessionéria comprar licenca em sua area de concessao desde que haja manifesto do
interesse por parte de outros agentes.
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Esta medida provoca um grande debate sobre seus pontos positivos e negativos, pois se por
um lado ela trds mais competicdo ao setor com a entrada de novas empresas no mercado
possibilitando a melhora na qualidade da prestacéo do servico, a expansao da cobertura territorial
nacional, a possibilidade das empresas de telecomunicacfes de vender “pacotes” com diferentes
servicos (voz, dado e video), e a queda dos precos que corresponde uma das maiores barreiras a
expansdao do consumo no pais. Por outro lado, hd o temor de que as empresas de
telecomunicagdes com toda sua infra-estrutura pré-existente dominem o mercado de TV por

assinatura.

No que diz respeito ao controle das empresas de audiovisual, 0 PL-29 estabelece que os
grupos internacionais s6 poderdo controlar até 30% do capital das empresas brasileiras de
producdo e programacdo. Ndo ha& impedimento, porém, ao capital estrangeiro para realizar
producdo audiovisual no Brasil, com 100% do capital de fora. As Unicas limitacbes devem ser as
mesmas de Lei Geral de Telecomunicagcbes (LGT), ou seja, os produtores devem ser empresas

constituidas sob as leis brasileiras.

Quanto a restricdo da propriedade, as telecomunicacdes s6 podem participar com até 30%
nas atividades de producéo e na programacao, e a radiodifusdo so pode participar com até 50% na
distribuicdo. Ja o empacotamento é livre a participacdo de qualquer grupo de qualquer segmento

econdmico, mas terd que ser uma empresa sob o controle nacional, gerida por brasileiros.

Um dos pontos mais polémicos constantes no PL 29 é a promocéo da producéo de contetdo

audiovisual nacional® pela introducdo de um sistema de cotas de contelido e programacéo

> Para definir contetido nacional, utiliza-se 0 mesmo critério adotado pela Lei da Ancine, ou seja, tem que ser
produzido por empresa com maioria de capital brasileiro (ha uma quantidade de técnicos que também precisam ser
brasileiros), ou em regime de co-producéo.
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nacional. O sistema de cotas vai afetar as atividades de programacdo (de um canal) e de
empacotamento (de varios programas). Por essa razdo que o empacotamento devera ser feito por

empresa gerida por brasileiros, pois é nessa etapa que se assegura a programacao brasileira.

Na programacdo foi importado da Comunidade Européia o conceito de “espago
qualificado”, que se refere ao tempo de transmissédo atribuido a filmes, documentarios, séries de
televisdo, novelas, tudo que ndo for jornalismo, programa de auditdrio, transmissdo esportiva,
televendas etc. Dentro desse "espago qualificado”, cada canal fica obrigado a transmitir, no

minimo, 10% de contetdos nacionais (filmes, documentarios etc).

Um canal que s6 transmite 100% de programacdo jornalistica esportiva estara, com isso,
excluido dessa obrigacdo. Ja um canal que, entre tantos programas, dedica algumas horas a filmes
ou séries, terd que cumpri-la na propor¢do dessas horas. Um canal 100% cinematogréafico tera

que transmitir 10% de horas, em horario diurno de filmes nacionais.

Na atividade de empacotamento, pelo PL-29 sdo trés as cotas obrigatorias: um minimo de
25% de canais nacionais nos pacotes (suavizagdo da aplicacdo das cotas para pacotes que
possuam grande quantidade de canais); um terco dos canais nacionais deve ser de produtores
independentes®; e deve se veicular contetido brasileiro em espaco qualificado. As cotas seriam

alcancadas de maneira progressiva em até quatro anos, com duragdo de quinze anos.

% Utiliza-se também a lei da Ancine para definir o que é producdo independente. O independente n&o tem vinculo e
n&do pode ter contrato de exclusividade com o programador.
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3.5 - 0O Debate acerca do PL 29

Analisamos até aqui o atual sistema normativo que rege o mercado de TV por assinatura,
bem como os esforgos que estédo sendo feito para a adequacao do arcabougo institucional do setor
a realidade da convergéncia entre as diversas tecnologias de comunicagdo, como por exemplo, a
unificacdo tecnoldgica na regulacdo. Entretanto, colocam-se nesta secdo alguns pontos que néao
foram satisfatoriamente esclarecidos ou tratados pela atual versdo do PL 29 e que, portanto, estdo

sendo alvo de intenso debate por parte da opinido publica.

O primeiro ponto é a questdo do empacotamento da programacdo. Segundo Marcos
Dantas®®, o novo Projeto de Lei é deficiente ao tratar da questdo do empacotamento, pois,
segundo ele, ndo cria condi¢des para que o consumidor tenha maiores opgdes de escolha caso néo

esteja satisfeito com os canais que compde seu pacote. Ele afirma ainda que:

“Acaba, assim, tornando-se um tanto vago quanto as condicdes de concorréncia, exceto,
talvez, se a concorréncia se der entre operadoras. Como nédo veda, explicitamente, contratos
de exclusividade entre a empacotadora e a distribuidora (operadora), admite essa simbiose
que obriga o consumidor a, para assistir a um especifico canal ndo oferecido no’pacote”
vendido por uma operadora, assinar um outro servi¢o, de outra operadora, ou trocar de

servico, com todas as atribulaces que isto lhe causa’’(DANTAS, 2008).

% Marcos Dantas é professor do Departamento de Comunicac&o Social da PUC-Rio. Foi secretario de Educacéo a
Distancia do MEC e membro do Conselho Consultivo da Anatel.

5 Fonte: http://www.direitoacomunicacao.org.br/novo/content.php?option=com_content&task=view&id=2624.
Acesso em: 30/07/2009.
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A segunda questdo refere-se a concorréncia, pois esta, de acordo com as normas
estabelecidas pelo dispositivo regulatério em questdo, seria apenas observada com maior
intensidade na etapa de distribuicdo do servico, ou seja, a competitividade seria
consideravelmente estimulada somente entre as operadoras de TV por assinatura, principalmente
pela abertura ao capital estrangeiro, possibilitando com isso a entrada de empresas de telefonia e

Internet na prestacao do servico.

Sobre esta questdo, a SEAE/MF, no seu Parecer (sobre o Substitutivo Jorge Bittar /
CCTCI), embora favoravel ao Projeto, manifesta preocupacdo com eventual concentracdo ainda
maior no mercado de distribuicdo de TV por Assinatura se medidas estruturais, por parte da
Anatel, que visem facilitar o acesso as redes das operadoras com poder de mercado significativo
ndo forem adotadas. Esta preocupacdo também é compartilhada pelo Presidente-executivo da
Associacdo Brasileira de TV por Assinatura (ABTA), Alexandre Annenberg®®, que teme a

entrada das teles no mercado, e segundo ele:

“(O PL 29) a pretexto de estimular a concorréncia, autoriza as empresas de telefonia fixa
local a prestarem outros servicos sem qualquer salvaguarda que permita a mais ténue
competicdo. Pelas regras do PL 29, em pouco tempo o consumidor de voz, video e banda

larga estara totalmente & mercé das redes monopolistas” (ANNENBERG, 2008).

Outra questdo que ganhou destaque nos debates sobre a nova legislacéo € a politica de cotas
de contetdo e programacdo nacional. Os criticos dessa medida afirmam que as cotas

significariam uma verdadeira reserva de mercado, e argumentam que esta forma de controle

%8 Pronunciamento feito em 23 de abril de 2008 no Plenario da Camara dos Deputados, em Brasilia, durante os
trabalhos da Comissao Especial relativos a discussédo do PL 29.

> Disponivel em :http:/tvporassinatura.bizsolution.com.br/Biblioteca/Artigosedocumentos/tabid/122/Default.aspx.
Acesso em: 01/08/09.
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jamais foi capaz de assegurar a qualidade de seus produtos. Pelo contrario, sempre estimularam o
acomodamento e a producdo de baixo nivel. A ABTA sustenta também, a posicdo de que esta
medida fere a liberdade de escolha do consumidor (assinante) do servigo, segundo Annenberg
(2008) ““a imposicdo de quotas provocaria cenarios absurdos. Quem garante que um contetdo
nacional suficiente para cobrir as quotas possua, em sua totalidade, a qualidade que o

consumidor deseja e pela qual ele esté disposto a pagar?”.

J& os defensores dessa politica entendem que o aumento da producdo nacional de
audiovisual decorrente das cotas gerard inimeros beneficios, como a geracdo de receitas e
empregos no pais, e a insercdo de conteudo brasileiro no mercado mundial. A SEAE/MF, no seu
Parecer, entende que esta medida é importante, porque 0s canais estrangeiros possuem vantagens
competitivas em relagéo aos nacionais, pois ““0s canais internacionais, principalmente os norte-
americanos, em geral, sdo exportados para outros paises como o Brasil, com seus custos ja

amortizados, o que os tornam, financeiramente, mais atrativos para as operadoras locais™.

Além disso, a SEAE/MF recorda que, a regulamentacdo de cotas para contetdo nacional
nos meios de comunicacdo, especialmente televisao, é largamente utilizada em todo o mundo,

como Unido Européia, Canadd, Estados Unidos, Franca, dentre outros.
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CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo analisar a estrutura organizacional e a dindmica do mercado
de TV por assinatura no Brasil, assim como seu arcabouco institucional. Para tanto, foram
utilizados dados recentes e histéricos que mostraram as limitacGes e desafios decorrentes do atual

processo de convergéncia tecnoldgica no setor de telecomunicagdes.

Entre estes desafios estd a consolidacdo de um ambiente competitivo no novo mercado
convergente. Em funcdo da dimens&o e do dinamismo desse mercado, 0 seu pleno desenvolvimento
no Brasil € muito importante para viabilizacdo do crescimento econdmico sustentado nas proximas

décadas.

Os impactos das inovacfes e mudangas tecnoldgicas desse setor devem ser compreendidos no
contexto das mudangas institucionais que o Brasil vem passando desde a década de 1990. As relacdes
entre 0 Estado e a Economia no pais vém se alterando através da formatacdo de novos arranjos

institucionais para o fornecimento de servicos publicos no Brasil.

Para realizar a referida analise, foi feito num primeiro momento a discussdo dos principais
conceitos e caracteristicas das industrias do setor de midia, onde se inserem as firmas atuantes no
mercado de TV por assinatura. Nao-rivalidade e ndo-exclusdo sdo caracteristicas inerentes aos

produtos midiaticos que os aproximam, desta forma, aos bens-publicos.

Além disso, destacam-se as economias de escala e escopo que se obtém na producédo destes.

A economia de escala existe na industria da midia decorrente dos atributos de bem-publico de
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seus produtos. Ja a economia de escopo, € obtida através da possibilidade de reformatacdo dos

produtos midiaticos para serem exibidos ou vendidos para outros tipos de platéia.

No segundo capitulo, examinamos o processo histérico do surgimento e implantacdo da TV
por assinatura no Brasil, que como foi discutido, foi tardiamente instaurado no pais, em meados
da década 90. Logo apds, destacamos as fases da cadeia produtiva da TV por assinatura,

identificando seus estagios e agentes econdémicos envolvidos em cada etapa.

O cenario nacional do mercado de TV paga revelou que: primeiro, 0 acesso ao servigo ainda
é elitizado no Brasil, a razdo entre o nimero de TVs por assinatura sobre o de TVs existentes nas
classes C, D e E somam apenas 7%, enquanto na classe A a taxa de penetracao atinge 63%. Ha
também um certo tipo de regionalizacdo do acesso ao servigo no pais, pois de acordo com 0s
dados apresentados no capitulo 2, nota-se que mais da metade dos assinantes de TV paga no
Brasil pertencem a regido sudeste, e que o estado de S&o Paulo ¢ responsavel por cerca de 43,5%

dos acessos em todo o pais.

Foi visto também que a estrutura de mercado das operadoras de TV por assinatura €
oligopolistica, apenas dois grupos empresariais, Net/Vivax e Sky/DirecTV, detém cerca de 80%
do market share no primeiro trimestre de 2009. Vimos, ainda, através da jurisprudéncia do
CADE, que a tendéncia do mercado é o processo de fusdo e aquisicdo entre 0S grupos
empresariais de telecomunicacfes, 0 que pode restringir ainda mais num futuro proximo as

opcdes de escolha do consumidor.

No terceiro capitulo foi analisado o arranjo institucional do mercado de TV paga, e com

isso concluimos que de fato a atual regulagcdo do setor ndo € eficiente. Um primeiro problema
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identificado é que a legislacdo vigente trata de forma diferenciada e, consequientemente, através
de dispositivos institucionais diversos os diferentes meios de prestacdo do servigo. Porém, na
andlise da discussao do novo marco regulatorio para o setor, o Projeto de Lei n° 29, vimos que
este tem por objetivo implantar a neutralidade tecnoldgica para regular o mercado, ou seja,

unificar a regulagéo das diferentes formas de prestacédo do servico.

Outro problema do atual aparato institucional identificado na Lei do Cabo foi que ela
restringe que o proprietario de empresa de TV a cabo tenha 51% do capital nacional, de s
permitir a prestacdo do servico por empresas de telecomunicacGes caso haja manifesto
desinteresse por parte das empresas privadas, e que a atividade principal da empresa seja a
prestacdo do servigo de TV paga. Estes aspectos inviabilizam a entrada de novos players no

mercado, assim como as empresas de telefonia local, limitando com isso a competi¢éo no setor.

O PL 29/07 revoga a Lei do Cabo, logo as restri¢cGes ao capital estrangeiro também mudam.
Pelo disposto no novo Projeto de Lei o capital estrangeiro fica livre nas fases de empacotamento
e distribuicdo (telecomunicacdes), e com isso surge a possibilidade da entrada das empresas de

telefonia fixa local na prestacao do servico de TV por assinatura.

Na ultima secdo do terceiro capitulo abordaram-se as principais questdes debatidas
atualmente no que se refere ao novo projeto de lei da TV por assinatura. Destaca-se a discussao
entorno da politica de promocao de conteldo e programacao nacional através de cotas, que divide

a opinido de orgéaos, empresas e formuladores de politica inseridos no debate.

Corrobora-se, portanto, como foi visto na introdugéo deste trabalho, que o atual arcabouco

institucional ndo é eficiente para garantir condicGes de competicdo entre agentes econdémicos

77



envolvidos e, ainda, promover as inovacdes tecnologicas em curso nessa industria, e que uma
nova regulacéo deve ser adotada para que o servigo de TV por assinatura no Brasil se desenvolva

e atinja niveis de cobertura e qualidade adequados.
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