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Em diferentes situacdes historicas, desde o inicio dos anos 80, tenho me debrucado sobre o mercado
brasileiro de televisdo, mostrando que ha uma série muito complexa de questdes a ser consideradas na
sua analise, do ponto de vista da economia politica: desde as estratégias dos diferentes agentes
(emissoras e redes, agéncias de publicidade, anunciantes, institutos de pesquisa, agentes politicos de
todo tipo) até as determinantes estruturais (politicas, econémicas e tecnoldgicas, incluindo as relacdes
inter-industriais com os setores de telecomunicac6es ou informatica etc).

E claro que esta complexidade n&o é privilégio da televisdo brasileira e muitas dessas reflexdes foram
expressas em textos mais propriamente tedricos em que ela era tomada simplesmente como um
exemplo ou um caso particular a ser considerado na analise global da economia politica da
comunicacao, da informacéo e da cultura sob o capitalismo. Mas existe também uma teoria especifica da
economia politica da televisdo brasileira (que poderia eventualmente ser também aplicada a outros casos
semelhantes) e que foi formulada pela primeira vez em "Mercado Brasileiro de Televisdo" (Bolafio, 1988)
e no artigo de 1987, escrito a mesma época e publicado pela Revista Brasileira de Comunicacao.

Se aquele esforco, realizado durante a primeira metade dos anos 80, teve alguma modesta contribuicéo
ao estudo da TV brasileira, ela seguramente se localizara em duas ordens de questdes. Em primeiro
lugar, a discussao sobre as determinantes estruturais do mercado, em particular a questao do publico e
das implicagBes do progresso técnico, que me permitiram prever tanto a longa estabilidade estrutural
verificada de fato no sistema, quanto as condi¢des para a atual reestruturacao.

Em termos atuais, 0 argumento central a esse respeito era o de que aquela estabilidade so viria a
romper-se (e ndo antes dos 90) pela conjugacdo de dois fatores: a introducdo das chamadas novas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo, que atuam no sentido da criacdo de um mercado novo (0
da TV segmentada) e a manutencdo de um elemento chave para a compreensao de qualquer aspecto da
economia brasileira: a brutal concentracdo de renda que vigora até hoje no pais, excluindo a maior parte
da populacédo dos interesses do mercado publicitario que sustenta a TV de massa.

De fato, ocorre hoje, como veremos, uma transformagédo importante do mercado de TV no Brasil,
confirmando aquela analise, bem como a previsao de que, em qualquer situacdo, os atores principais da
atual estrutura continuardo desempenhando, em geral, um papel hegeménico na nova situacdo. Seja
como for, em momentos de mudanca estrutural, como o atual, as situacdes de lideranca sdo obviamente
mais contestaveis e o aparecimento de novos atores principais se vé facilitado. De qualquer forma, deve-
se levar sempre em consideracdo a importancia das injuncdes politicas que influenciam fortemente a



estrutura econdmica dos meios de comunicacao de massa no Brasil e que sempre atuaram no sentido da
manutencao das posi¢cdes dominantes.

A segunda contribuicdo ao estudo da televisdo brasileira que pode estar presente nos dois textos
supracitados é a construcdo de uma periodizacdo intrinseca ao nosso objeto, alternativa as
periodizacbes centradas em determinantes externos fundamentais (politicos, tecnoldgicos,
macroecondémicos) mas insuficientes, sobretudo quando tomados isoladamente, para uma correta

compreensao da dinamica de constituicdo e desenvolvimento de qualquer sistema ou estrutura dada.

N&o quero com isto dizer simplesmente que exista uma hierarquia entre condi¢des internas e externas
em que as primeiras seriam mais importantes. O fato é que os dois tipos de determinantes, incluindo as
estratégias empresariais e as condi¢cdes estruturais internas e externas que as limitam, definem modelos
de regulacdo que garantem a estabilidade dinamica de uma determinada estrutura durante um certo
periodo de tempo, durante o qual estara garantida, pela acdo histérica daqueles mesmos tipos de
fatores, a continuidade do seu desenvolvimento, até que o conjunto se torne disfuncional e entre em
crise, dando inicio a transicdo para uma nova situagdo de estabilidade estrutural, sob novas condi¢des.
Em todo caso, a acdo do conjunto dos fatores relevantes se materializara na configuracdo da estrutura
em questdo. Sobre esta base conceitual foi construida a periodizacdo da TV brasileira que propus no
trabalho publicado em 1988.

Na verdade, as duas ordens de questbes citadas fazem parte de um corpo teérico Unico, destinado a
explicar a estrutura do sistema comercial brasileiro de televisdo e a sua evolucao ao longo do tempo. A
atual fase de reestruturacédo do sistema pede uma retomada daquelas discussdes e do referencial teérico
citado, largamente ampliado nos trabalhos referidos nas notas anteriores, em especial, no que nos
interessa aqui, na discussdo sobre as trajetorias tecnoldgicas do audiovisual (Bolafio, 1995b), jA que os
textos de 1987 e 1988 limitavam-se ao estudo da chamada TV de massa, ainda que a problematica geral
da segmentacdo e o impacto da eventual implantacdo da TV segmentada estivessem ja claramente
colocadas. Mas a televisdo segmentada propriamente dita s6 existia, naguele momento, no terreno das
possibilidades e as referéncias a ela destinavam-se apenas a iluminar o futuro da TV de massa. Hoje a
situacdo é diferente e ja ndo se pode pensar o futuro da televisdo brasileira sem considerar
explicitamente a concorréncia entre essas duas trajetdrias tecnoldgicas principais do audiovisual.

A PERIODIZACAO DA TV DE MASSA NO BRASIL

No seu conciso mas importante trabalho "Um perfil da Televisdo Brasileira" (Mattos, 1990), onde, entre
outras coisas, faz um exaustivo levantamento de todos os livros até entdo publicados no Brasil sobre o
tema, Sérgio Mattos apresenta uma periodizacdo que, como a minha, incorpora um conjunto vasto de
contribuicdes anteriores. E citado especialmente o livio mais conhecido de Caparelli (1982). Apesar das
varias referéncias comuns, ha diferencas importantes entre a periodizacdo que propus, em meu livro de
88, com base no referencial tedrico acima mencionado, e aquela de Sérgio Mattos, fortemente
influenciado pela andlise da programacéo de TV em cada fase e, principalmente, pela histéria politica do
pais. Tomo aqui o livro de Mattos como parametro de comparacao justamente pela importancia do
empreendimento, que se tornou referéncia obrigatéria para os estudiosos do assunto. Assim, 0s pontos
de contato e as divergéncias entre as suas definicdes e as minhas préprias serdo, a meu ver, ilustrativas
da correcéo da solugcédo que proponho em relacéo a do autor em exame, mas também as de um conjunto
maior de autores entre 0s quais parece haver um certo consenso implicito. No que segue procurarei
apresentar um recorte mais adequado ao referencial tedrico que julgo capaz de dar conta de toda a
complexidade dos elementos que determinam a estrutura do mercado brasileiro de televisdo e sua
dindmica.

A primeira fase (chamada "elitista") da TV brasileira, segundo Sérgio Mattos, coincide exatamente com o
primeiro periodo definido em meu trabalho de 1988, exceto por um pequeno detalhe: o ano de
encerramento do periodo, que iria de 1950 a 1964 na definicdo do autor e de 1950 a 1965, na minha. A



diferenca € que Mattos toma como referéncia o golpe militar de 64, quando o mais adequado seria tomar
0 ano de ingresso efetivo da Globo, que marca o inicio da transicdo de um mercado concorrencial (i.e.,
com barreiras a entrada frageis e situacdes de lideranca extremamente contestaveis) para outro
caracteristicamente oligopdlio, altamente concentrado e hegemonizado pela prépria Globo, pois € no
movimento do proprio objeto que se devem buscar os pontos de corte que separam as suas diferentes
fases de desenvolvimento e ndo em fatores externos, cujo impacto, por mais importante que seja, alias,
normalmente sé se faz sentir de forma retardada no tempo. E claro que a politica do novo regime foi
fundamental para evolucédo da TV no pais. Mas 64 € um marco para o sistema politico brasileiro. Para o
sistema televisivo, 0 marco € 65.

O ano de 1965 marca também o inicio da distribuicdo nacional dos programas produzidos em Sao Paulo
e no Rio, gracas a introducdo do videotape, que abrira a fase precursora da integracdo do mercado
nacional, marca do segundo periodo de desenvolvimento da televisdo brasileira, iniciado, para tomarmos
uma data simbdlica, no dia 01/09/69, quando vai ao ar, pela primeira vez, o Jornal Nacional, inaugurando
a era das transmissdes em rede. Assim, o periodo que vai da entrada da Globo, em 1965, ao inicio da
operacdo do sistema de redes, em 1969, deve ser definido como um periodo de transi¢cdo de um sistema
organizado sobre mercados locais concorrenciais, com barreiras a entrada extremamente frageis e
situacdes de lideranca precarias, para um sistema oligopolista, nacionalmente integrado, hierarquizado,
estavel e fortemente dominado pela empresa lider, a Rede Globo de Televisdo. Essa nova estrutura, que
comeca a expandir-se desde entdo, permanece predominante no seio do conjunto das industrias
culturais no pais até os dias de hoje. Mas, a partir de um determinado momento (e € essa a questao que
devemos resolver aqui) ela passa a conviver com um novo sistema (a TV segmentada) com o qual
compete pelo publico e pela verba publicitaria.

Mas voltemos por um instante ao texto de Sérgio Mattos. A segunda fase, que o autor chama de
"populista”, baseando-se mais uma vez no conteudo da programacéo, poderia coincidir com a fase de
transicdo a que me referi acima (65 a 69). Mas ndo: o autor prefere, mais uma vez, marcar o final do
segundo periodo com base no movimento do quadro politico nacional, fixando como ponto de corte o0 ano
de 1974 (final do governo Médici) . Mas € o proprio autor quem lembra que "é somente a partir de 1969
gue ela [a Globo] se firmou definitivamente. O fato de poder transmitir seus programas através de
microondas para varias cidades contribuiu para sua consolidagdo em termos nacionais" (Mattos, 1990,
pg., 16). SO a partir de entédo a estratégia de uma programacao dita "popularesca” pode ser abandonada:
"A Globo s6 inicia a busca da qualidade técnica de seus programas com o chamado A‘Padrdo GloboA’, a
partir dos anos 70" (idem).

Exatamente: uma vez rompidas as frageis barreiras a entrada impostas por suas antecessoras, a Globo
pode passar a adotar uma estratégia de consolidacdo de audiéncias com base em aumento das
exigéncias de investimento necessario a manutencdo um padrédo de producédo e de um formato de grade
gue impedem capitais mais fracos de disputar as suas faixas conquistadas de publico. Com isto, a Globo
constréi as suas proprias barreiras a entrada, o que |he garantiu a lideranca absoluta no setor até hoje
(vide Bolafio , 1988, p. 102 e seg. ).

Assim, no inicio dos anos 70, a disputa pela hegemonia no setor jA estava definida e a estratégia
passava a ser a de consolida-la. Para se ter uma idéia do carater avassalador da entrada da Globo,
basta citar alguns numeros sobre a audiéncia. No Rio de Janeiro, a Globo fecha ja o ano de 1965 em
segundo lugar (atrds da TV Rio), com 28% e em 1966 assume a lideranca com 45%, marca abaixo da
qual jamais retornara. Em Sao Paulo, a emissora entra em 66 e em 67 empata em segundo lugar com a
TV Tupi, atras da Record e da Excelsior que dividem a primeira colocacdo. Em 69 atinge a lideranca
isolada, onde se mantém até hoje (Bolafio, 1988, p. 80). No ano seguinte € cassada a concessao
daquela que poderia ter sido a sua principal concorrente, a Excelsior, cujo declinio é simétrico a
ascensdo da Globo (Bolafio, 1988 p. 82 e Seg.). Em 1970, portanto, a nova estrutura ja esta
definitivamente montada e a Globo inicia sua estratégia de consolidagdo através da expanséo da rede

nacional e da implantacdo do seu padrdo tecnoestético.

O conjunto da década de 70 foi marcado por uma estabilidade estrutural a toda prova, tanto no que se



refere aos indices de audiéncia ou a distribuicdo do bolo publicitario, quanto aos padrdes tecnoestéticos
concorrentes ou a tendéncia de expansao do sistema de redes. O periodo sera marcado também pela
longa decadéncia da Rede Tupi, que desaparece, finalmente, em 1980. Em seu lugar aparecem as
Redes Manchete e SBT (em 1981 e 1983, respectivamente), mas a estrutura, de qualquer forma, ndo se
altera e a estabilidade verificada nos anos 70 mantém-se praticamente inalterada por toda a década
seguinte e até a metade dos anos 90.

Erra, portanto, Mattos, e desta vez de forma mais grave, ao definir uma quarta fase ("de transicéo e de
expansao internacional”) iniciada em 1985. O ponto de corte seria, mais uma vez, definido por um evento
externo ao sistema televisivo: a campanha das diretas e a eleicdo de Tancredo e Sarney para a
presidéncia da Republica. Do ponto de vista do mercado de TV, essa "quarta fase" se caracterizaria pelo
aprofundamento do processo de internacionalizacédo, iniciado no periodo anterior, com a exportacao das
novelas da Globo. Na verdade, esse € um movimento muito importante, iniciado nos anos 70 e que
cresce exponencialmente ao longo dos 80, como bem mostra o autor: "Em 1977, o faturamento da Globo
com vendas externas ndo chegou a US$ 300 mil. Em 1981, o faturamento atingiu o total de US$ 3
milhdes, o que seria triplicado em 1983 (US$ 9,5 milhdes), chegando a US$ 14 milh6es em 1985"
(Mattos,1990, pg. 18). O autor lembra, em seguida, a criacdo, em agosto de 80, da Divisao Internacional,
responsavel pela aquisicdo da Tele Monte Carlo em 1985. O fato € realmente importante porque se trata
de uma primeira tentativa de exportacdo de capital (e ndo simplesmente de programas) por parte da
Globo. A tentativa fracassara, como sabemos, mas a empresa nao abdicara desta pretensao,
conquistando um espaco mais solido em Portugal nos anos 90.

Mas nada disso altera os dados basicos do mercado brasileiro de televisdo, mesmo porque, como
sabemos, o produto brasileiro, como o norte-americano, € feito antes de tudo para o mercado interno,
onde ele se viabiliza economicamente. Essa € uma das vantagens da producdo brasileira no mercado
internacional. Seja como for, se houve alguma influéncia desses movimentos de internacionalizacao
sobre a estratégia da Globo para o mercado brasileiro (sentidas, eventualmente, no padrdo de
producdo), ela ndo foi mais do que cosmeética. Assim, a "internacionalizacdo" é uma caracteristica
importante da TV brasileira a partir do inicio dos 80, mas n&o caracteriza em hipétese alguma, uma nova

fase do sistema. Nem sequer no nivel dos conteudos.

Os anos 80 apresentaram ainda outros processos importantes como o da expansdo do uso dos
aparelhos de video-cassete, o inicio da producéo independente, os primeiros movimentos no sentido da
segmentagdo dos publicos, tanto pela utilizacdo de outros veiculos por parte do mercado publicitério,
quanto pelas experiéncias de TV segmentada, como a da Abril Video no horario nobre da TV Gazeta ou
a das emissoras, abertas ou codificadas, em UHF, em Sao Paulo, por exemplo. Nada disso altera, no
entanto, a estrutura do mercado brasileiro de televisdo. Apenas a consolidagao, muito tempo depois, da
TV segmentada provocara uma mudanca estrutural significativa.

A MUTIPLICIDADE DA OFERTA

Num artigo recentemente apresentado, Valério Brittos (1998), seguindo a periodizacdo de Mattos, propde
a definicdo de uma quinta fase, a da "multiplicidade da oferta” que "aberta nesta década, quando os
sistemas de televisdo por assinatura sdo decisivamente implantados no pais e ampliam o nimero de
canais, relaciona-se com a aceleracao definitiva da globalizacéo ..., ocorrendo a formacéo e expansao de
conglomerados multimidia, o intercambio entre corporac¢6es transnacionais, a proliferagdo de formatos de
programac¢ao mundializados e a transmisséo em larga escala de bens desterritorializados, principalmente
nos canais pagos" (Brittos, 1998, pg. 08).

A idéia de uma fase da multiplicidade de oferta parece-me bastante interessante, mas seria preciso dizer,
em primeiro lugar, que ela ndo condiz com a periodizagcdo de Mattos que, como vimos, baseia-se em
elementos de ordem externa (politicos) e na analise de conteldos da programacdo. A proposta de
Brittos, ao contrario, estd calcada em fatores de ordem estrutural. Em segundo lugar, e como



decorréncia, o autor ndo apresenta nenhuma preocupacéo em definir o ponto de corte a partir justamente
desse tipo de fatores, assumindo simplesmente o ano de 1990 como final da fase anterior e, portanto,
inicio da atual. Assim, apresenta o caso dos movimentos estratégicos de 1990 (a partir da novela
"Pantanal”, da Manchete ) e 1991 (a partir da apresentacdo da novela infantil "Carrossel”, pelo SBT)
como exemplos da fase da multiplicidade da oferta, quando estdo na verdade perfeitamente inseridos na
l6gica do oligopdlio em que se constituiu a TV de massa na fase anterior, de acordo com a configuragédo
do sistema nos anos 80.

Para superar essas limitacdes, seria preciso formular de modo mais preciso a idéia de uma fase de
"multiplicidade da oferta”. Na minha opiniéo, sé ha sentido em falar-se numa fase com essa caracteristica
no momento em que a TV segmentada se constitua, ela também, como oligopdlio nacional, disputando
efetivamente mercado com a TV de massa. E esse justamente o ponto de ruptura em relacdo a
configuracéo anterior que marca o surgimento de uma nova fase em que as duas trajetorias tecnologicas
conviverao, formando dois mercados que se interseccionam, tendendo a unificacdo. Nao tenho davidas
de que esse periodo ja se iniciou e que essa nova configuracao do conjunto do sistema € um dos fatores
determinantes das transformacgdes por que passa hoje a prépria TV de massa no pais.

N&o é possivel, nos limites deste artigo, reconstituir a histéria dos primérdios da TV segmentada no
Brasil. Para isso, cito Duarte (1996) que, baseado nas perspectivas dos estudos de marketing, é até hoje
o trabalho académico mais extenso sobre o tema no Brasil. Concluido em 1992, o livro foi revisado em
1995. Na introducao, de 1996, o autor aponta que a "tendéncia mais marcante" daquele momento era a
de "uma forte concentracdo no mercado”, revertendo a situacao anterior de pulverizagdo dos capitais do
setor que apontava para "uma expansdo da industria televisiva ao mesmo tempo democratica e
competitiva". Em 96, ao contrario, parecia evidente que

"a maioria dos pequenos investidores nunca chegou a ir ao ar e seus
ousados projetos permaneceram no papel ou foram vendidos para outros
grandes empresarios. Considerando os altos investimentos que a TV paga
demanda, s6 os grandes investidores parecem ter chances de sobreviver”
(Duarte, 1996, p. 15).

Sem questionar explicitamente a periodizacédo de Mattos, citada na pagina 28 do seu livro, Duarte prop&e
uma outra em que a segunda fase iria de 1965 a 1980 (chamada "massiva" por oposicao a "elitista”) e a
terceira, de 1980 até hoje, denominada "segmentada”. Na verdade, o termo "elitista" confunde mais do
que esclarece pois se pode ter alguma validade (ndo entro nesta questdo) do ponto de vista das
caracteristicas da programacéo, especialmente entre 1950 e 1955, no que se refere a estrutura, ele
encobre o fato de que todo o periodo considerado (1950 a 1995) é dominado pelo que 0os economistas
da comunicacdo chamam de TV de massa (por oposi¢cao a TV segmentada).

E o ano de 1995 que marca, a meu juizo, a passagem da hegemonia da TV de massa no Brasil para
uma situacdo de "multiplicidade de oferta”, onde convivem a TV de massa e a TV segmentada como
concorrentes efetivas no mercado nacional de publicidade e de audiéncia. Da citacdo de Duarte,
deduzimos que o ano de 1995 representa um ponto de corte importante na dinamica do mercado de TV
segmentada no Brasil que, apds o periodo experimental, de finais dos anos 80 ao inicio dos 90, passa
por um movimento de forte concentracéo, entre 1993 e 1994, quando se constitui o chamado duopdlio do
qual participam a Globo (que, tendo entrado em 92, assume a lideranca ja em 94) e a TVA ( no mercado
desde 1990, pelo menos).

Assim, em janeiro de 95, quando é finalmente publicado a lei da TV a cabo, o mercado ja havia assumido
a sua feicdo atual. Seja como for, ndo se pode dizer que a situacdo p0s-95 seja de uma estabilidade
estrutural importante no setor, pois aparecem hoje no horizonte possibilidades de mudancas
provenientes das alteracfes legislativas em curso que podem repercutir no setor, tendo em vista o
eventual interesse por esse mercado por parte de empresas internacionais e investidores vindos de



outros setores, em especial, do setor de telecomunicacdes. Ambos esses tipos de entrantes poderéo ver
a barreira institucional, eliminada, a partir da aprovacao da lei da comunicacdo de massas, que tramita
no Congresso Nacional.

Além disso, esta em curso um processo licitatorio para novas concessfes de exploracdo de servicos de
TV por assinatura (cabo e MMDS) em varias cidades brasileiras. A entrega das primeiras propostas foi
marcada por diversas acfes judiciais impetradas por consoércios que contestam pontos dos editais
elaborados pela Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes), 0 que acarretou o atraso no processo.
Espera-se, no entanto, que, uma vez resolvido o impasse juridico, 0 mercado possa reorganizar-se.

O aumento do numero de operadoras locais, somado ao interesse das teles surgidas do
desmembramento da Telebras e, especialmente, das empresas-espelho que concorrerdo com elas
(leildo previsto para 15 de janeiro de 1999) e a eliminacdo das barreiras institucionais que impedem a
exploracdo das diversas possibilidades de convergéncia técnica e econdbmica e a entrada de capital
externo no setor, podem facilitar uma certa desconcentracdo do mercado em TV segmentada que, em
todo caso, ndo se tornara "mais concorrencial'. O que poderia ocorrer, com base nessas transformacdes,
seria a mudanca de forma da estrutura de mercado na questdo que, ndo obstante, ndo deixaria de ser
oligopolico, nacionalmente integrado e articulado ao oligopdlio mundial da TV segmentada.

Assim, podemos tomar o ano de 1995 como um novo marco na periodizacao da TV brasileira, quando se
inicia de fato a fase da multiplicidade da oferta em que as empresas que atuam na TV de massa
disputam mercado diretamente e um sinal nacional com aquelas que exploram o velho e bom mercado
de TV de massa no Brasil.

Esta periodizagéo, por outro lado, pode ser vista como complementar aquela que Caparelli (1997) adota
para a TV mundial, citando Garnham (1991).

EVOLUCAO RECENTE DA TV DE MASSA

Essa nova situacéo por sua vez, tem se refletido em alteracdes importantes nas estratégias e na propria
estrutura da TV de massa no Brasil. Ndo é possivel aqui retomar a analise da histéria do mercado
brasileiro de televisdo. Como ja disse, a situacédo descrita em 1988 ndo se alterou no essencial até 95.
Isso ndo significa que ndo tenha havido mudancas mais ou menos consideraveis do ponto de vista de
uma analise mais fina. Os fatos mais importantes talvez tenham sido a derrocada da Manchete apos o
sucesso da novela Pantanal (Bolafio,1997b) e o avanco da Rede Record que, recentemente, passou a
disputar a segunda posi¢cdo com o SBT. Almeida descreve assim a situacédo da Record em 1987:

"Sem ser exatamente uma rede no sentido majestoso da palavra, a Record consegue, com as 7
emissoras membros, uma penetracao estratégica no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana e Brasilia, o que
poderia atender com eficiéncia um projeto dirigido. Ndo € o que acontece, e a programacao da Rede
Record é hoje um coquetel de propostas que mistura pastores batistas, enlatados antigos e surfistas
desavisados. Essa situagdo devera se modificar em breve, dada a necessidade de Silvio Santos, um dos
proprietarios da Rede, de desfazer-se de suas ac¢des por forca das exigéncias legais" (Almeida, 1988, p.
25).

A aquisicéo da rede pela Igreja Universal do Reino de Deus nao alterara de imediato a sua posi¢édo no
ranking nem as suas estratégias de programacdo, com excec¢do obviamente do crescimento da
programacao religiosa. A partir de meados desta década, no entanto, a Record passa a adotar uma
estratégia extremamente agressiva de expansao da rede (a ponto de, no final de 1997, lancar uma
campanha promocional em que afirma ja haver atingido a segunda posicdo em numero de afiliadas no
pais) e de programacédo. Neste caso, podemos citar a contratacdo de Boris Casoy, um dos trunfos do
SBT até aquele momento e, durante 1998 sobretudo, a disputa acirrada com este ultimo no terreno dos



reality shows. A recente contratacdo do apresentador Ratinho pelo SBT € apenas um lance dessa
disputa.

A imprensa déa conta de que a prépria Globo acabou sendo afetada em sua audiéncia por essa disputa .
O que se vé, em todo caso, é uma queda do padrdo de qualidade da TV brasileira, inédita desde o inicio
dos anos 70, com a constituicdo do padréo Globo. Esta ultima, evidentemente, ndo chega a acompanhar
de forma decidida esse rebaixamento, mas é obrigada, sobretudo nas tardes de domingo, a fazer sérias
concessoes para a velha "estética do grotesco” (Sodre, 1989). O movimento chegou a um ponto em que
se fala de uma inflacdo de custos proveniente do aumento incrivel dos cachés de apresentadores
populares como Ratinho, o que ndo deixa de ser um contra-senso pois esse padrao "popularesco”
(Pereira e Miranda, 1983), como sabemos, estd sempre ligado, no Brasil, & incapacidade de certas
empresas em acompanhar o nivel de investimento requerido pelo padrdo Globo, sendo obrigadas a
contentar-se com esse nicho de publico, grande mas pouco interessante para o mercado publicitario.

Alids, esse tipo de programacao é pouco interessante também ao Estado e as reacfes ja comecaram a
surgir, com processos contra a Record (Programa Leao Livre) e SBT (Programa do Ratinho) tramitando
hoje, com risco efetivo de saida do ar. Tudo isso nos leva a recomendar cautela na interpretacdo desse
processo, que tem pelo menos dois precedentes importantes no Brasil: a entrada da Globo que, apos
conquistar o primeiro lugar em audiéncia, passou a adotar uma estratégia de qualificacdo que é a marca
da sua hegemonia no setor até hoje, e a entrada do SBT, que conseguiu estabilizar-se na segunda
posicdo em audiéncia ao longo dos anos 80 até, ao que parece, pelo menos, 1997, sendo obrigado, no
entanto, a amenizar o padrdo excessivamente popularesco de programas como "O Povo na TV", para
garantir a segunda posi¢cdo em participacdo na verba de midia, fortemente contestada, durante boa parte
do periodo, pela Manchete.

O que distingue a situacdo atual € o fato de que o conjunto da estrutura de mercado esta se alterando
por forca do surgimento da TV segmentada. A estratégia mais recente da Globo tem levado esse fato em
alta consideracdo, ndo apenas no que se refere ao seu (invejavel) posicionamento no mercado e,
inclusive, no setor das telecomunicagfes, pensando nas possibilidades abertas pela convergéncia
(Bolafio,1996), como também nos altos investimentos realizados em estudios, materializados no "Projeto
Jacarepagua" (Projac) e nos planos de producédo cinematografica, tudo isso no sentido de aproveitar-se
do brutal aumento da demanda por programacéo que o novo ambiente competitivo global acarreta. Tudo
indica (inclusive o investimento realizado em Portugal, na SIC) que a empresa se organiza para
consolidar sua posicao de global player no setor nos anos 2000.

Confortavelmente instalado na segunda posi¢cdo no mercado brasileiro apés a débacle da Manchete, o
SBT acompanha a estratégia da Globo, investindo pesadamente nos estudios da via Anhanglera e
buscando consolidar um padrédo de producdo "mexicano”, através inclusive de um acordo mais ou menos
informal com a Televisa. Fala-se até mesmo, na possibilidade de aquisicdo do SBT (ou de uma parte)
pelo grupo mexicano, o principal concorrente da Globo na América Latina, assim que a legislacao
brasileira o permitir, fato que, evidentemente, alteraria profundamente os dados béasicos do nosso
problema.

E nessa situacdo que surge o furacdo Record. A Globo provavelmente ndo sera abalada em sua
trajetéria, mesmo havendo uma eventual perda de audiéncia no horario nobre. Em primeiro lugar, sera
preciso verificar se essa possivel perda ndo estda sendo compensada pelo ganho na TV segmentada.
Além disso, como ficou explicito acima, ainda € muito cedo para saber se a estratégia adotada hoje pela
Record e pelo SBT se sustentard a médio prazo e se o mercado publicitario serd suficientemente
generoso para manter a ambas nessas condi¢des. De qualquer forma, mesmo que se verifique, no final,
uma perda efetiva de audiéncia pela lider, nada nos autoriza a afirmar que o mesmo ocorrera em relagéo
a verba de midia, mesmo considerando apenas a TV de massa.

O problema da Globo hoje situa-se, de fato, no equacionamento de uma estratégia complexa de atuacao
em trés mercados diferentes e convergentes (TV de massa, TV segmentada e telecomunicacdes), tendo
de realizar aliancas flexiveis visando os mercados nacional e mundial, numa situacdo em que o



progresso tecnoldgico e a reestruturacdo institucional torna cada um deles mais contestavel. Trata-se de
uma equacao extremamente complexa, justamente naquele momento, sempre critico, de sucessao em
empresas familiares. Eis o desafio da lider nos anos 2000.

No caso do SBT, a situacdo € bem mais nebulosa. Seria preciso saber, em primeiro lugar, a situacéo
financeira do grupo apds os investimentos do projeto Anhanguera. Além disso, teriamos que questionar
fortemente a estratégia de risco que foi a contratacdo do apresentador Ratinho, com um caché bilionério
e perspectivas extremamente incertas de retorno. E claro que uma associagdo com a Televisa ou outro
parceiro internacional importante seria um elemento chave para as pretensdes futuras do grupo.
Finalmente deveriamos saber qual é o félego da propria Record e da Igreja Universal na sua estratégia.
Ademais, a possivel abertura do setor ao capital externo torna qualquer rede (inclusive a Record)
negociavel no mercado internacional.

Outra mudanca importante no panorama recente da TV de massa no Brasil foi 0 desaparecimento das
emissoras locais independentes e a sua transformacdo em pequenas redes independentes de alcance
mais ou menos limitado. Assim, a nova estrutura do sistema comercial brasileiro de televisdo apresenta
cinco redes nacionais (Globo, SBT, Record, Bandeirantes e Manchete), uma rede regional afiliada da
Globo mas com grande capacidade de acéo, inclusive em nivel internacional (a RBS), duas redes

regionais de menor porte (CNT e Rede Mulher) . Além disso, a Igreja Catolica mantém duas redes
nacionais nao propriamente comercias (Rede Viva e Cancédo Nova) e o estado brasileiro opera na
pratica, duas redes ndo comercias importantes.

De fato, cada uma dessas diferentes redes (comercias e ndo comerciais) tém hoje a capacidade de
competir no mercado nacional em funcdo do acesso, além da sua area mais ou menos limitada de acao
por via hertziana (VHF ou UHF), aos mercados mais distantes através dos sistemas de grandes
parabdlicas ou de cabo, o que naturalmente as valorizam no mercado internacional. Nota-se ai uma faixa
ja estabelecida de intercesséo entre a TV de massa e a TV segmentada (Redes como as catdlicas ou a
Rede Mulher séo stricto sensu segmentadas, ainda que abertas e gratuitas), complexificando e tornando
mais incompreensivel a evolu¢cdo do panorama da televisdo brasileira nesta fase de multiplicidade de
oferta.

O que se vive hoje € a passagem, em nivel mundial, de um modo de regulacdo dos sistemas de
comunicacdo (audiovisual, informatica, telecomunica¢gBes) a outro, mais complexo, marcado pela
mundializacdo da concorréncia e a convergéncia, entre outras coisas. Nessas condi¢cdes, 0s sistemas
nacionais constituidos se fragilizam. O Brasil, no caso especifico da televisdo, tem trunfos importantes
nesse novo ambiente, ainda que essencialmente limitados ao poderio da Globo. Uma politica audiovisual
nacional, voltada para garantir a qualificacdo e a capitalizagdo da producdo independente e sua
disseminacado em nivel local e regional, poderia sem duvida ampliar esse limite.

Sem entrar nessa questdo, totalmente alheia aos objetivos deste texto, devo afirmar que uma politica
industrial desse tipo esbarrard entre outras coisas, na estrutura do sistema de afiliacdo as redes
nacionais que vincula os interesses econdémicos e politicos das empresas oligopolistas nacionais, dos
governos de plantdo e das oligarquias locais proprietérias de concessoes de radio e televisao.

PERSPECTIVAS

O panorama recente da TV de massa no Brasil nos mostra, em linhas gerais, portanto, uma situacao de
continuidade de predominio da Rede Globo, que poderia estar perdendo eventuais pontos em audiéncia
(ndo necessariamente em faturamento), compensados pelo ganho no mercado emergente da TV
segmentada, e uma disputa mais acirrada entre as demais redes generalistas abertas, com uma queda
geral da qualidade da programacao, indicando uma énfase nos publicos de menor poder aquisitivo e
menor grau de instrucdo. A expansao das TVs religiosas deve também estar centrada nessas camadas.
Finalmente, hd uma clara tendéncia de segmentacéo, tanto na TV fechada como na TV aberta.



Observa-se, em suma, um duplo movimento, de massificacdo e de segmentacéo, coerente com o refor¢o
ao carater excludente do desenvolvimento econémico brasileiro e das comunicacdes em particular. De
um lado, a segmentacédo introduz uma forte exclusao pelos precos, oferecendo a uma parte restrita da
populacdo do pais uma programacdo que segue os padrbes internacionais de oferta diferenciada,
enguanto que a maioria é dirigida uma programacdo massificada e de baixissima qualidade. Essa € a
situacdo do mercado brasileiro de televisdo, deixado que esté ao livre jogo das forgas de mercado.

N&o vou alongar-me aqui num ponto sobre o qual venho insistindo desde meu primeiro trabalho
publicado sobre o tema (Bolafio, 1987): o corte radical entre os dois publicos de TV no Brasil (aquele que
€ de interesse explicito do mercado publicitario e aquele que sé interessa marginalmente) fragiliza o
sistema de redes no momento em que o desenvolvimento tecnolégico lhe rouba o principal em favor da
TV segmentada. O problema € que, se do ponto de vista da publicidade, a segmentacdo completa é o
sistema ideal, do ponto de vista dos interesses do Estado, a parte maior da populagédo, que sé tem
acesso a TV de massa, é fundamental.

O abandono puro e simples dessa maioria a sanha de programadores inescrupulosos ou a acao
catequisadora das igrejas néo faz sendo demonstrar o fracasso do projeto iluminista de um Estado laico,
pedagogo (instituteur du social), destinado a incluir, a universalizar e a garantir as liberdades e a
igualdade formal dos individuos que constituem o povo-nacdo. Assim, mais cedo ou mais tarde, a
tendéncia atual de desqualificacdo devera ser infletida, se por outro motivo nédo for, pela propria acdo
reguladora do Estado e pela presséo da opinido publica mais esclarecida.

O proprio setor publicitario podera encarregar-se de inviabilizar economicamente as programacgdes de
qualidade inferior aos padrdes aceitaveis pelo mercado anunciante. Nessas condi¢cdes, 0 panorama mais
provavel seria o de uma reducdo ainda maior do nimero de opcdes oferecidas ao publico maior, num
movimento oposto ao da segmentagcdo, que beneficia o publico menor. Uma perspectiva social-
democrata buscaria cobrir as diferencas, definindo instrumentos legais capazes de ampliar o acesso da
maioria ao sistema mais avancado, regulamentando rigorosamente a TV de massa e ampliando a oferta
de canais publicos, comunitérios, universitarios, educativos na TV aberta, inclusive através de uma
politica industrial, como a citada ha pouco, com énfase na regionalizacdo da producéo audiovisual e na
capacitacéo da producdo independente. E o minimo que se poderia esperar da futura lei da comunicacéo
de massa.
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