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Resumo

O trabalho reune trés artigos relacionados a oftegta@onteldo das empresas de midia no
Brasil. O primeiro artigo, “Publicidade e cresciteerecondémico”, propde um modelo de

competicdo monopolistica para discutir o Princg@oConstancia Relativa (PRC), que postula
uma relagcdo estavel entre os gastos agregadosbtieigade em um pais e o PIB. Sugere, a
partir desse modelo, grandezas que poderiam stxdadopara comprovar empiricamente essa

relacdo, colocando em perspectiva trabalhos eropignteriores.

O segundo texto, “Censura e classificacdo indiaativn conflito renovado”, desenvolve um
modelo de economia politica positiva para examiagrartir das motivacées dos agentes na
demanda por conteudo, as varias formas de conmagcadas no Brasil em distintos
periodos. As recentes pressdes de diversos greposetesse em busca de um maior controle

do conteudo veiculado pelas emissoras de teles@&agidiscutidas nessa perspectiva.

O artigo final, “Convergéncia de servicos, concagdpo de mercado e implantagdo da TV
digital: o caso brasileiro”, apresenta um modelgad@s para contextualizar os movimentos
estratégicos das empresas de radiodifusdo e denieleelular diante das oportunidades que a
tecnologia descortina no momento. O foco da disputen novo mercado em potencial, dado
pelo uso do celular como receptor de conteddo wistial, ensejando decisbes estratégicas

dos dois setores na definicdo do marco legal aflc servico.

Palavras-chave Censura, Economia da Midia, Imprensa, Organizdpdastrial, Politica

Setorial, Radiodifusdo, Telefonia Mével.



Abstract

Three papers discuss various issues related toothtents supplied by Brazilian media firms.
The first one, “Advertising and GrowthP(blicidade e crescimento econdn)icrevisits the
Principle of Relative Constancy — PRC, that advesatregularity in the aggregate advertising
spendingvs GNP ratio. A simple static model is proposed tecdss this regularity, and the
applicable literature is revisited, and its evideree discussed in the light of the suggested

model.

The second article, “Censorship and program ratiagconflict revisited” Censura e
classificacao indicativa: um conflito renovagd@xamines possible outcomes of both forms of
contents control, when compared to the free promigif television programming and to the
supply of public television. From a law & economprspective, we address the preferences
of a benevolent regulator and the strategic useootents control, with a focus on recent

discussions held in the Brazilian Congress.

Finally, the paper “Technological convergence, reargoncentration, and the provision of
DTV programming in Brazil” Convergéncia de servicos, concentracdo de mercado e
implantagcéo da TV digital: o caso brasilejraliscusses the dispute between broadcasters and
mobile telephony providers in Brazil, regarding gwpply of audiovisual contents to cellular
phones. Possible outcomes in regulation currergipgdiscussed in the Executive and the
Congress are briefly examined and the strategi¢iseofelevant players are put in perspective

through a simple game model.

Keywords: Broadcasting, Censorship, Industrial Organizatibtedia Economics, Mobile

Telephony, Policymaking, The Press.
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Introducéao

Este trabalho é parte de um projeto de longo pdazanalise do mercado brasileiro de midia,
sob um enfoque da economia politica contemporabeatrariamente aos estudos conduzidos
por outros autores brasileiros (Silva, 1985; Medit@88; Marcondes Filho, 1989; Bolafio,
1999; Amaral, 2002), cujo ferramental traz uma hemada economia politica classica,
pautando-se na teoria do valor como referenciahmi@ise, e cujo enfoque privilegia as
relacbes de classes e a articulacdo de grupos mogariagdo da midia para producéo de
sentido, pretende-se aqui dar continuidade a unorgesfde incorporar fundamentos

microecondmicos ao estudo da midia. Essa linhaati@lho teve inicio, no meio académico

brasileiro, com a publicacdo, na década de oitelat@mportante trabalho Mercado Brasileiro
de Televisdo, de César Bolafo, que, ainda quetadena uma analise marxista, ja entao

alertava:

“O tipo de analise que adoto difere da maioria @studos que se dedicam ao tema,
por tratd-lo de um ponto de vista microecondémicmpsiderando a estrutura do
mercado televisivo, as formas de concorréncia quaracterizam, as barreiras a
entrada, que confirmam o oligopolio das grandesetasl de televisdo. Esse modo
de encarar a questado dos ‘media’ possibilita unsfwi mais clara da estrutura do
sistema. Assim, as questbes mais gerais que saocadals a respeito da Industria
Cultural e do sistema comercial brasileiro de t&dé&e poderédo ser discutidas com
o respaldo indispensavel do conhecimento da esawgoondmica sobre a qual o

sistema estd montado.”

A adverténcia de Bolafio a respeito da importaneiaedmapear a l6gica de funcionamento do
mercado de midia, de modo a derivar, dessa analisa,compreensdo das relacdes entre o
veiculo de midia, o mercado publicitario e as &&gias das empresas para posicionar-se
diante do mercado de consumo de massa, divulga m@adutos e relacionar-se com 0s

consumidores, nao parece ter sido suficientemexpdorada pela pesquisa subsequente.

! Bolafio (2004:38). A citagdo, porém, é da primeitigéo da obra, de 1988.



Embora interessantes trabalhos descritivos tenl@mnpsiblicados desde entdo a respeito da
midia nacional (Dowbor, 2000; Lima, 2001), pouc@asancou, no Brasil, no uso de modelos

microecondmicos de analise desse mercado.

Ha, de fato, duas importantes dificuldades nesdedes A primeira é a falta de
disponibilidade de certas informac¢des que sdo aisi@ara a completa avaliacdo do setor,
relacionadas sobretudo com a estrutura de cusemaresas de midia. Os motivos que
levam as empresas do setor a ocultar dados ints&wsliversificados, mas faceis de intuir.
Por um lado, os custos revelam o estado-da-artea@logia e a eficiéncia operacional de
cada empresa, dando aos concorrentes fortes gatasias estratégias e de sua capacidade de
geracdo de receitas e de lucros. E, por outro lewhoyista da complexa relacdo contratual
entre cada organizacdo de midia e anunciantes,ciagépublicitarias e afiliados, sua
divulgacao poderia reduzir vantagens negociais etebracdo de contratos e acordos com

essas partes.

A segunda dificuldade é a necessidade de se tsatarltaneamente, duas dimensdes distintas
em que a acdo da midia se da socialmente. Umatgagda do veiculo na informacéo
publicitaria e na inducdo ao consumo, ou seja, camtermediario entre a estrutura de
producdo de mercadorias e a decisdo do consurdidmrtra é a sua agdo na consolidacdo de
preferéncias culturais e ideolégicas no publico,seja, como intermediario entre Estado,

organizacdes sociais, atores politicos e a popolaca

2 Os contratos com afiliadas s&o, para Chan-OIn{€@@6), um dos recursos estratégicos da rede hzsend
propriedade (outros seriam a propriedade diretgedadoras, a cobertura da rede, os direitos samtedo e o
capital social), em contraposicado aos recursosadaseem conhecimento (tecnologia, competéncia estdi@e
conhecimento do mercado e da audiéncia, qualificadd@is equipes e experiéncia no empacotamento do
conteudo). Certas operacdes de midia dependem dmleoexclusivo ou de um dominio assimétrico desse
recursos para construir suas estratégias de opemgavista da reprodutibilidade e do carater de péblico do
contetdo. As empresas brasileiras do setor beaefise, para preservar essa assimetria informacidaal
legislac@o aplicada a varias operacdes de midectano radiodifuséo, TV a cabo ou imprensa, queden
restricbes a propriedade, obrigando a que parteedocapital esteja diretamente nas méos de brasildial
obrigacao dificulta a organizacdo das firmas nanforde sociedades por acdes. Assim, a maior pagte da
empresas de midia nacionais organizam-se na foarenciedades limitadas, que ndo tém obrigacdo beyal
divulgar regularmente seus balancos e relaténanéeiros.

® Bolafio (2000: 119-159) reconhece nos meios de nmacdo duas funcdes que corresponderiam
aproximadamente as dimensfes citadas. Por um ladofuncéo publicidade, que agrega valor a mercadori
produzida em grande escala, ao assegurar um elemennfra-estrutura para a sua circulagcdo, petadoao e
pela reificacdo da audiéncia. Por outro lado, umado propaganda, voltada a construgdo de condots
individuos e a produzir uma imagem social.



Essa multidisciplinariedade inerente ao estudo @oico da midia foi muito bem
compreendida por Freitas e Trindade (2004), aoquesp um termo de referéncia para uma
area de investigacdo em economia da comunicacdoguddro metodolégico que eles
compdem, apOs uma primeira etapa de levantamertonsolidacdo de um balanco da
economia da midia, é sugerida a construcdo de axnadmia dos produtos de comunicacédo e
das estratégias de atuacédo dos veiculos, levandooesideracdo também as politicas do
Estado brasileiro para o setor. Pretendiam os esjte@m Ultima instancia, construir um
conjunto de indicadores econbémicos da atividadeligifltia que serviriam como uma
referéncia para recolocar a discussdo dessa icgediatre comunicagdo e economia. Até o
momento o esforco desses autores ndo se consofideentanto, em uma linha de pesquisa

refletida em publicacdes sobre o tema.

Ha, porém, um espaco importante para o estudo pdoodda midia no Brasil, que tem
crescido por razbes conjunturais. Trata-se de utor sgue passa por uma transicao
relativamente complexa. No inicio da década de mava entrada em nosso mercado de
novos veiculos, a exemplo da Internet e dos caiai3V por assinatura, promoveu uma
competicdo com os veiculos tradicionais pela raecaé publicidade. Nos anos seguintes o
avancgo tecnologico das midias tradicionais, e a digital é um exemplo ilustrativo,
demandaram novos investimentos e pressionaram @asdes importantes do marco
regulatérid. E, finalmente, a expectativa de uma entrada desplayers com grande
capacidade de alavancagem de negécios, como éoalaasempresas de telecomunicagdes,
abre novas oportunidades em comunicacfes moveim ecomvergéncia. Isto cria uma
demanda por estudos setoriais e analises de opsragb mercado, oriunda de bancos de
investimentos, de aplicadores do mercado de acOeke eescritérios de advocacia e
representacdo de empresas de midia e de comunicagidesejam conhecer mais a fundo o
setor e aplicar a teoria ao tratamento de confiitesorrentes de praticas de protecdo, de
barreiras a entrada no mercado e de fusbes e gipssi

* Entre 2002 e 2007 as empresas do setor hegocianano governo e o Congresso a abertura do seicagitl
estrangeiro, mediante a Emenda Constitucional mfe38002 e a Lei n® 10.610 do mesmo ano, a ofertmldas
de financiamento pelo BNDES (batizadas de “ProeMd#ia” por seus detratores) em 2003, a concessdo d
incentivos fiscais para a digitalizacdo da radigghib, que inclui a redugéo de IPI de equipamerigiaid e um
acordo de reducao de ICMS sobre estes (ConvénidSI@M10/07, ratificado pelo Ato Declaratério n°de,
2007, do Confaz), e a inclusdao de um Programa dmoApo Desenvolvimento Tecnolégico da Industria de



Esse processo de transicdo propde questdes queemeran olhar mais detido, seja para
sugerir caminhos para seu tratamento, seja pamaower aplicacdes de modelos ja testados a
novas configuragcbes de mercado. Na producdo acealémeicente, trés questdes vém
merecendo maior destaque. Em primeiro lugar, aex@é@ncia tecnoldgica, particularmente
no mercado audiovisual, impde uma crescente cogdmeentre a TV a cabo, servicos de
banda larga (Internet, IPTV) e redes moveis (cedgla requerendo uma analise da
substitutibilidade desses servicos e da cresceatepeticdo pela atencdo do usuario
(McDonald e Dimmick, 2003; Wirth, 2006). Em segurdgar, as limitacdes da politica de
competicdo e de desagregacao de redes de telecamies, em particular nos EUA, levanta
guestdes a respeito dos efeitos decorrentes daaledcao de algumas dessas plataformas,
seja pelo controle da propriedade sobre os seusertes (provedores de infra-estrutura,
produtores e veiculadores de conteudo, agentesrc@isg seja pelo controle contratual
(Chipty, 2001; Aufderheide, 2006; Noam, 2006). iBalimente, a oferta internacional desses
servicos sugere uma analise do seu significado garsumidores dos paises receptores, dos
ganhos associados ao comércio de conteudo e daryaedo do conteudo local (Chalaby,
2006; Richardson, 2006).

Trata-se, em suma, de uma ampla area de pesquasmupotencial para ser aprofundada,
inexistindo por ora contribuicbes recentes da ava@drasileira que estejam alinhadas a

moderna teoria microecondémica.

Revisdo da literatura

Contrastando com a escassez de contribuicbes mtoedt economia da midia no Brasil, uma
extensa literatura foi desenvolvida pela acadenoideramericana e européia nas ultimas
cinco décadas. Owen e Wildman (1992), Bloch e Wiit®95) e Waterman (2006) fazem
resenhas dos trabalhos mais importantes nessad@pansamento. Embora alguns elementos
da estrutura e do comportamento econémico da rjadéstivessem sugeridos em trabalhos
antecedentes (Adorno e Horkheimer, 1944; Smyth&0)Y1% tratamento da midia como
atividade econémica propriamente dita iniciou-sen an surgimento de uma modalidade de

analise conhecida como escolha da programagpé@gram choicg iniciada com um artigo

Equipamentos para a TV Digital (PATVD) no ProgradeaApoio ao Crescimento (PAC), pela Lei n°® 11.484
(MP n° 352), em 2007.



seminal de Steiner (1952), que sugeria um modelmd®eticdo entre as firmas de radio pela

captura da audiéncia.

Steiner dividiu os consumidores em subconjuntoda @ual com uma certa preferéncia por
um género de programa. No caso do género ndo seecifo por qualquer veiculo, o
consumidor do conjunto correspondente preferireaprodelo, deixar de consumir. Se dois
programas do mesmo género fossem veiculados simealt@ente, dividiriam ao meio a

audiéncia.

Com esse modelo simples podia-se explicar a momtage grade de programacao dos
veiculos, admitindo que estes pretendessem maximiaadiéncia, e examinar de que modo
isto afetaria a organizacao industrial do setotreeas conclusdes do artigo, uma afirmacéo
contra-intuitiva € a de que um monopdlio que cdasse todas as emissoras iria alcancar
maior satisfacdo dos espectadores do que um mecoadorrencial, pois procuraria atender a
todos os subconjuntos, aderindo melhor as pref@®€noo agregado. Ja empresas
competidoras prefeririam satisfazer os grupos cammmumero de consumidores, dividindo
ao meio a audiéncia. Como no modelo de Steinerieadorma de imitacdo seria a exata
replicacdo de um programa, isto conduziria a umaomeliversidade da programacao

veiculada.

A partir desse artigo, varias contribuicoes esteardeo modelo e buscaram ajusta-lo aos
dados reais, estudando os efeitos de outras vexi@oeno a lealdade do espectador, a heranca
de espectadores do programa antecedé&rdd-{n) ou subsequentde@d-ou), a dependéncia
psicoldgica do espectador e a divulgacédo dos pmagam outros horarios ou veiculos. Parte
do relativo sucesso desse modelo residiu na sydisidade, que oferecia “regras de bolso”
para planejar a grade e orientar as decisfes delogie anunciantes, e no fato de que
algumas de suas intuicdes eram condizentes contepgéo de que a radiodifusdo comercial
ndo se interessava em atender a diversidade desgiss consumidores (Owen e Wildman,
1992: 67).

® Como posteriormente destacaria Beebe (1977: 23e&@)odelo de Steiner era por demais simples e seus
resultados eram condicionados pelos pressuposéspaito do comportamento do espectador e poravao ém
consideragdo questdes como as limitacdes ao nuderestacdes e o0s custos fist copy na produgdo e
veiculagdo dos programas. Também deixava de coasidspectos relativos a dificuldade de estimasanrde
insucesso de audiéncia dos programas, caracteristichecida comaobody knowgCaves, 2003: 74), e as



Essa literatura sobre escolha da programacao feriarinente desenvolvida na érea de
estudos de marketing. Modelos computacionais péraizar a montagem da grade de
programas pelas emissoras ou para maximizar ogitiesedos anunciantes foram propostos
a partir dos anos sessenta (Rust, 1985: 484-488htwmlmente associados a algoritmos
implantados comercialmente em computadores de grpode. A nogcao de que as decisdes
do espectador seguem um processo em mais de uro, gessexemplo, decidir assistir

televisdo e entdo escolher o programa, foi expéopadt Rust e Donthu (1988)

A literatura de escolha da programacéao introduzpratlema da organizacéo industrial (Ol)
da midia. Em particular, a partir de Beebe (197d@¢ ©wen e Spence (1977) consolidou-se a
compreensao acerca das caracteristicas geraisrdadoale midia: organizacdo na forma de
competicdo monopolistica, estratégias de difereaoiale produto e competicdo por género e
grade. Cabe destacar a contribuicdo de Owen e §pgme buscou analisar os mecanismos de
diferenciagcao de produto praticados a partir dattogdo de curvas de demanda baseadas no
preco de reserva do consumidor para o programaspeeescolhe, quando confrontado com
um numero finito de alternativas. Assumindo umauésta de mercado de competicdo
monopolistica entre os veiculos, 0 modelo lancaudobre algumas de suas préticas, tais
como a propensao a nao produzir programas “parariagi, especialmente na televiséo

aberta.

Uma segunda linha de investigacdo, desenvolvidartr mla literatura de escolha publica
(public choic, caracteriza a programacdo por um indicador, ou nimero finito de
indicadores, que especificam propriedades relesapéea sua posicao editorial: qualidade
editorial, qualidade técnica, grau de utilizacaacdeteddo com apelo subliminar, orientacéo
politica ou ideoldgica. A partir dessa caracte@macprocede-se entdo a determinacdo de

estratégias de posicionamento editorial dos vedc@oseus efeitos sobre a estrutura de

economias de escala associadas ao processo decgwoduveiculacdo (e de escopo, no caso de firmas
multimidia).

® Nesse artigo, os autores sugeriram uma tipificad@® programas em umspaco perceptualem que os
programas sdo situados de acordo com varios aspidentificados a partir de pesquisas de mercatoe
escolhas do espectador. Nesse espaco, progranggeims distintos ficariam proximos se tivessernttys
similares. Ademais, cada usuario teria seu “podtmll em termos da combinacdo de atributos prefeeid
regibes do espaco perceptual com grande densidagerdos ideais seriam nichos ou segmentos a explor
Regies com pontos esparsos seriam vazios de meréagdim, uma decisdo estratégica de uma emissora
poderia ser, por exemplo, situar sua programacaalguma regido do espago perceptual em que fiedastada

das demais, mas atendendo a uma elevada denseladetds ideais de usuarios.



mercado (Noam, 1991: 45-57; Chae e Flores, 200®n@R-se, desse modo, com a
dependéncia em relacdo a classificacdo dos progremagéneros, importante pressuposto
dos modelos de escolha da programacdo. Em certalserssa literatura explora uma
diferenciagcdo de produtos “vertical’, dada pela ehséio da qualidade do programa, em
oposicao a uma diferenciagao “horizontal”, dada p@henséo da tipologia do programa.

Mais recentemente, enfim, amadureceu uma terceiha,| baseada no exame de setores
especificos de midia e das estratégias de competitdseus mercados relevantes. Alguns
trabalhos privilegiam a abordagem conhecida cdmdicdo de Harvard que adota o
paradigma estrutura-conduta-desempenbegundo o qual a estrutura de mercado, ou seja,
aspectos como o numero de firmas, as estratégiaslifdeenciacdo ou a tecnologia,
determinam a conduta de cada agente, afetando asseu desempenho. No caso das
empresas de midia, a quantidade, a qualidade eessificacdo dos programas veiculados, a
produtividade das firmas e os precos praticadasitegiam da conduta das firmas (Bloch e
Wirth, 1995: 16-18; Wurff, 2003: 122-125). Esta mdaciona com algumas dimensdes
estruturais, tais como 0os meios de transmisséivaghds e a tecnologia associada a estes, 0
mercado geografico acessivel, a modalidade detaedisponivel admitida pela legislacéo, ou
seja, receitas de publicidade, receitas de assmabu receitas oriundas de taxas e
contribuicdes publicas (Dematte e Perretti, 2082272).

A auséncia de explicacbes conclusivas para a faromao o mercado se organizava e a
identificacéo de efeitos deedbackda conduta e dos resultados sobre a estrutursedmado,
levaram, porém, a aplicacdo de outras abordagdinbadas atradicdo de Chicagoque
explora as motivacdes estratégicas para o compentandas firmas de modo mais direto,
levando em conta as reagfOes a concorrentes, @a¢égué a entrada gdayersem potencial

no mercado explorado pela firma. Na producédo acadéne economia da midia ganhou forca
a aplicacdo de modelos de localizacdo e avancawaséeoria do oligopdlio. Trabalhos
recentes procuram integrar as intuicdes alcangaslas modelos tedéricos com dados factuais,
confirmando ou descartando hipoteses lancadasopdritmuices mais antigas e incorporadas
ao anedotario da literatura (Bloch e Wirth, 199522).

No estudo econdbmico da midia ha hoje uma coexistéhessas escolas. Alguns autores
recentes aplicam o paradigma estrutura-condutargeseho, focando mais os efeitos da



organizacgédo industrial de setores da midia do gas motivacdes: TV a cabo em Cowie e
Yarrow (1997), Chan-Olmsted e Li (2002), cinemaAsksoy e Robins (1992) e até periodicos
académicos em Wurff (2003). No exame da oligopgépada midia e seus efeitos, autores
como Bagdikian (2000), Picard (1996), Ozanich ethV{1998) e Albarran e Moellinger
(2002) compilam dados e fatos estilizados, sem eoér porém, modelos formais

suficientemente detalhados para explicar suas \gEes.

Outros trabalhos aplicam modelos de organizacassindl ao exame de problemas de midia
(Chaudri, 1998, sobre imprensa escrita; Berry ed¥idgel, 1999-1 e 1999-2, sobre radio).
Outros, ainda, utilizam-se do ferramental econaao@éfara comprovar hipéteses formuladas
a partir de premissas gerais, sem um modelo proprite dito subjacente a anéalise (Mayo e
Otsuka, 1991; Rubinovitz, 1993; Chipty, 2001, todokre TV a cabo).

Um importante desdobramento da literatura de ec@denmidia sdo os estudos da regulagéo
do setor. Noam (1991), Hoffmann-Riem (1996), Cai®97), Galperin e Bar (2002)
compilam diversas praticas adotadas em paisestdstifazendo uma analise comparativa e
examinando os distintos resultados decorrentessdell@s cruciais, como a opcao entre
sistemas de televisdo comercial, tipicos dos Eldldspaises da América Latina, ou sistemas
de televis&o publica, implementados em diversasepada Europa e da Asia.

Ainda nessa linha, a convergéncia entre midiagthste da midia com as telecomunicaces
tornou-se um tema recorrente na literatura de eo@nda midia a partir da década de 1990. A
producdo académica sobre convergéncia e sobreussestos na regulacdo e nas relagbes
entre governo e empresas de midia dedica-se capodihistoriar as varias decisfes tomadas
nos anos noventa pelos EUA (Huntemann, 2003), Buoomental (Grewlich, 1998) e outros
paises (Jussawalla, 1999; Nakamura, 1999). No tentas poucos modelos sugeridos para
explicitar a l6gica econdmica subjacente a taiiqgaga sdo de certa singeleza e suas intuicdes

ainda séo insuficientes para fundamentar plenanzasntéservacdes dos autores.

Diante da diversidade de propostas e da coexistédoi paradigma estrutura-conduta-
desempenho com anélises baseadas na disputabitidaneercado e em modelos de jogos,
cabe perguntar se algum consenso tem emergido Gesstura. Ha certos fatos que séo
aceitos. Admite-se que qualquer modelo para expliah mercado deve abranger trés

aspectos: um tratamento do comportamento dos osuérda formacdo da audiéncia, uma



formalizacdo dos aspectos relevantes do contelidalago e uma modelagem das relacdes
entre os agentes. Modelos de escolha da progranpaigdegiam a competicdo por género e

por posicionamento do programa na grade de prog@maiodelos baseados na qualidade de
conteuido aplicam-se a competicdo entre programasedmo género ou entre posicionamento

dos veiculos, considerada a totalidade da prog@meeiculada.

Uma teoria que explicite as motivacfes para a iatggp horizontal e vertical nesse setor
ainda néo esta consolidada. Uma tentativa progast®immick (2003) adapta conceitos da
teoria da selecdo natural, em especial a teonadthes, ao estudo econdémico da midia e € um
trabalho um tanto & margem da economia convencidPalecem mais promissoras as
contribuicbes que buscam generalizar as propriedddemidia pelo conceito de “firma de
circulacdo” ou “mercado bilateral” (Chaudri, 1998rmstrong, 2002), em que uma
mercadoria, por exemplo a audiéncia vendida aoaante, tem a quantidade condicionada
ao consumo de outra mercadoria, por exemplo o @nogyr consumido pelos espectadores que
formam assim a audiéncia. Esses modelos poderduedaa em que sejam mais utilizados,

fundamentar uma teoria mais integrada da econoanmidia.

Organizacgéao do trabalho

Os artigos que compdem esta coletanea tém o abjdivaplicar o instrumental teorico

desenvolvido na literatura de economia da midilana problemas pontuais de interesse no
Brasil. Também buscam ilustrar os resultados obt@on uma contextualizacdo do mercado
brasileiro, seja mediante a apresentacdo de fastibzados, seja pela discusséo de
movimentos estratégicos de alguns gsyers nesse mercado. Pretendem, enfim, sugerir
elementos para a analise comparada com a situacgetat em outros paises. Os objetivos e 0

ferramental de cada capitulo serdo comentadosuar seg

O primeiro artigo proposto, “Publicidade e crescitoeecondmico”, trata de um problema de
interesse tedrico que tem sido explorado em digetsabalhos, o chamado Principio da
Constancia Relativa (PRC), que postula uma relasdavel entre os gastos agregados de
publicidade e o PIB. Embora o PRC seja amplameptmnhecido, documentado e
eventualmente questionado, ha uma caréncia de udelmdedrico que possa explicar
adequadamente essa estabilidade e sugerir raz@easdiferencas de valores entre paises. O



artigo busca examinar se podem ser identificadtsrefa que expliguem a regularidade
associada ao PRC e propde um modelo que discutz@ss dessa regularidade e os fatores
gue a afetam. Examina, a partir desse modelo, guedgzas poderiam ser adotadas para

comprovar empiricamente essa relagcdo e comentsa pesspectiva, a literatura antecedente.

O segundo texto, “Censura e classificacdo indiaativn conflito renovado”, desenvolve um
modelo de economia politica positiva para examiagrartir das motivacbes dos agentes na
demanda por restricbes de conteudo, as varias $odmacontrole praticadas no Brasil em
periodos distintos, entre as quais a censuraassifitacao indicativa. As recentes pressfes de
diversos grupos de interesse em busca de um madrotz do conteudo veiculado pelas
emissoras de televisdo sado discutidas nessa p@vspecomparando-se o0s resultados
desejados por um regulador benevolente com a cfeitdivre veiculacdo e sob cada um dos
mecanismos de controle considerados. Oportuniddeesso estratégico dessas alternativas

sdo brevemente comentadas.

O artigo final, “Convergéncia de servi¢os, concaegdo de mercado e implantacdo da TV
Digital: o caso brasileiro”, apresenta um modelaap&ontextualizar os movimentos
estratégicos das empresas de radiodifusdo e denieleelular diante das oportunidades que a
tecnologia descortina no momento. O foco do can@ium novo mercado em potencial, dado
pelo uso do celular como receptor de imagens. Rliamativas sao viaveis. Por um lado, a
recepcao livre e gratuita da televisédo aberta, amelia tecnologia do padrao japonés de TV
digital, que utiliza a faixa de freqliéncias assadara emissora de televisao para transmitir ao
terminal mével. Por outro lado, a recep¢do remuzede conteddo, mediante uma tecnologia
de envio de conteudo supervisionado pelo provedaelgfonia, em uma freqiéncia propria
do servico, como € o exemplo deedia flo O artigo discute os ganhos representados por esse
novo publico e a ameaca que essa Ultima alternagpr@senta para a televisao tradicional em

termos de perda relativa de receita de publicidade.

Nas conclusdes, aspectos do comportamento dassfidmanidia sdo discutidos com uma
abordagem mais geral, de modo a dar um fecho ascdes oferecidas pelos artigos

apresentados. E comentado o efeito de se lidarurormercado bilateral, em que os custos
estdo associados a producdo dos programas e agmontia grade, de modo a capturar uma
audiéncia e revendé-la ao anunciante, o que resmitdois modelos de negécio, associados
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tanto a comercializagdo de conteudo quanto a cdatizecdo de audiéncia. Enfatizam-se,
enfim, as varias funcdes sociais do veiculo deanilie serve tanto ao lazer e a veiculacéo de

publicidade comercial quanto a formacéo da opipiftaica e a@mgenda setting

Trata-se, em suma, de um setor cuja importanciapxt seu papel enquanto gerador de
empregos e receitas. E um mercado que oferecesstartes oportunidades de pesquisa, seja
por sua organizacgao industrial, pois revela-se euinado, com fortes oligopdlios regionais e
complexas interacdes entre o0os agentes, como tampeélas mdultiplas funcdes de
intermediacdo e de producado de significado quenphee na sociedade contemporanea e,
enfim, pela transformacdo que vem enfrentando timailldécada com novas solugbes de
tecnologia, que estdo modificando seu modo de bpergpromovendo uma ampla

convergéncia com os setores de telecomunicacdeseenblogia da informacao.
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1 Publicidade e crescimento econdmico

1.1 O paradoxo da relacao entre gastos de publicide e PIB

O principio da constéancia relativa (PRCPsinciple of Relative Constangypostulado por
McCombs (1972), afirma que ha, para cada pais, @agdo constante entre gastos com

midia e renda agregada.

Trata-se de uma regularidade bastante resilielis, garece ser pouco afetada por outras
grandezas macroecondmicas, sugerindo que a evaiiacpoblicidade agregada acompanha a

evolucdo da renda agregada. Nas palavras de Yahgrehan (2003):

“McCombs propds, em suma, que ‘0 nivel de gastosnddia de massa pelos
consumidores e anunciantes é determinado pelo @sgatal da economia.
Quaisquer mudancas no nivel da economia causa unndamga paralela nos
gastos com midia’. Ou seja, a proporcdo da rendaioreal gasta com midia
permaneceria constante ao longo do tempo. McCombsngrou sustentacao para
o PRC usando dados de 1929 a 1968 dos EUA.”

Em uma andlise temporal, alguns autores tém swugeayicek a relacdo entre gastos de
publicidade e PIB apresenta algum tipo de variagémnentando quando a economia se

expande e retraindo-se quando a economia entrac@ssao, como destaca Doyle (2002):

“Examinado sobre um periodo de tempo longo, os gasim publicidade tenderam
a crescer como uma propor¢ao da economia naciongQuando os gastos com
publicidade séo calculados como uma porcentagerRIBo emerge um padrao que
indica que, na medida em que a economia cresceyldicglade ndo apenas
acompanha esse crescimento, mas tende a cresckr miais rapido.®

"Yang e Shanahan (2003). Traduc&o livre. Veja quE€dinbs e Eyal (1980) estenderiam a analise comsdado
até 1977, sugerindo que “os gastos com comunicdedonassa, sumarizados no Principio da Constancia
Relativa, permaneceram estaveis entre 1968 e T@I &stabilidade consolida um pressentimento aergsplo
impacto da tecnologia: 0 uso da comunicacado paleedade, seja em termos do comportamento revesagio,
guanto as motivag@es e gratificagdes subjaceraesce notavelmente resiliente em face do avancolt@gico”.

8 Doyle (2002: 47). Traducéo livre.
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Na verdade, os estudos a respeito do PRC séo resdasecedores do que Doyle sugere. Em
alguns paises, a relacao publicidade-PIB (RPPlodarante décadas no entorno de um valor,
sem gque uma tendéncia de longo prazo fique evidéaciVeja-se, por exemplo, o caso do
Brasil nas ultimas décadas (figura 1.1), em qua esacdo oscila no entorno de 0.82% do
PIB entre 1965 e 1984, retomando esse comportarapnt1994.

Figura 1.1 — Variacao da relacéo publicidade-PIB (RP): Brasil, 1965-2006

1,2

1

PN EVAW B,
/ V \_B____/ ~ — RFF
|

0.5 -
————— ®
0.4
0,2
1] TTT T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1T 71T
o = o ™M @ @M 4 W 0 = = = O
k= k= b k= O O O Mmoo o O O
& M m @m M @m oD m ;oM m O O
— —-_— —-— — —-— —-— - — ™ (]

Fontes: Bolafio (2004), Anuario Brasileiro de Mifiiz91, Anuario de Midia 2007.

Observe-se que entre 1965 e 2005 o pais sofreuraguestruturais importantes, seja no
ambito politico, seja na conducdo da economia,reejaropria estrutura do mercado de midia.
Nesse Uultimo aspecto, bastaria citar a consolidat@qarticipacdo dominante do meio

televisdo no mercado publicitario, paralelamengg@ansdo das Organiza¢des Globo, ao final
dos anos sessenta, a entrada de novas emissomagroado (SBT, Manchete) nos anos

oitenta, a diversificacdo de audiéncia com a T\alaoce o surgimento da Internet nos anos
noventa, ou a concorréncia da banda larga a pet2003 (Bolafio, 2004: 66, 105, 116-125;

Lima, 2001: 93-101; Takahashi, 2000: 133-138).
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Uma primeira inspecdo da série sugere, porém, gquiatos relatados afetaram a relagéo
publicidade-PIB apenas conjunturalmente. Emboraaescorrido uma queda acentuada da
relacdo na “década perdida”, a partir de 1995 acéel voltou a flutuar no entorno de sua

média histérica, proxima de 0,8%

Figura 1.2 — Comportamento da RPP com a variacéo deIB: Brasil 1990-2008°
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Fontesop. cit, Baer (2001), Conjuntura Econdmica, set/2007.

O processo de flutuacdo da RPP com a variacdoRlm@Brasil é ilustrado pelo grafico da
figura 1.2, relativo ao periodo de 1990 a 2006. Hrhas gerais, a variagdo da RPP

acompanha a taxa de crescimento do PIB e o efeigerisio por Doyle parece ficar

® Parte desse efeito poderia ser atribuido ao pededcrise vivido pela economia brasileira. De 18898990
houve, no entanto, uma mudanga nos procedimentosolé¢éa dos dados, com a consolidagdo do Projeto
Intermeios, o que explica parte do crescimentcetig@io de 1990 a 1995, pela expanséo da baseate. col

1% Dados relativos a relagéo publicidade-PIB pararas® de 1990 a 2006. Para detalhes da constrdg&o
grafico, veja a secdo A.1.1 do apéndice.
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evidenciado. No entanto, em certos periodos enadara de crescimento do PIB se reduziu,
como entre 1995 e 1999, o indicador do PRC contirausubir, caracterizando uma flutuacao

no sentido oposto ao sugerido por aquela autora.

Tal regularidade varia moderadamente de um paistra.0A figura 1.3 exemplifica, para
alguns paises europeus, a relacdo entre gastgmedgsede publicidade e PIB, em 2003.

Aparentemente, paises mais desenvolvidos ou conoetas mais diversificadas tenderiam a
apresentar uma relacéo entre publicidade e PIB amsgmais alta, embora haja excecoes.
Roménia e Turquia, por exemplo, sdo paises em dasanento que apresentavam em 2003
uma participagao elevada de publicidade no PiBnace 2% e 4% respectivamente.

Figura 1.3 — Gastos com publicidade de alguns passeuropeus em 2003

Pais Gastos com publicidade PIB Relacao
(Milhdes de euros) (Milhdes de euros) %

Alemanha 17.407 2.130.00( 0,82
Austria 1.908 218.333 0,87
Bélgica 2.137 268.154 0,79
Dinamarca 1.280 182.768 0,7(¢

Finlandia 1.079 143.422 0,7%
Franca 15.366 1.551.503 1,06
Grécia 2.131 152.705 1,39
Islandia 114 9.015 1,27

Irlanda 1.156 134.000 0,86
Italia 24.624 1.300.92¢ 1,97
Roménia 1.294 50.347 2,57

Suécia 2.806 268.722 1,04
Turquia 7.855 192.800 4,07

Fonte: IP/CMI (2004). Dados em milhdes de euros.

Esses dados recomendam, portanto, um exame magatendessa relacdo. As evidéncias a
respeito desse comportamento sao mistas. Changre@insted (2005) fazem uma resenha
bastante completa dos varios estudos conduzidastaad®mdo que, embora estudos mais
antigos reforcem a hipétese do PRC, alguns trabattais recentes sugerem que teria havido,
em alguns paises, uma elevacdo dos gastos concigati® na década de 1980. A expansédo
da televisdo por assinatura é apontada pelos autoreo uma das possiveis razdes desse

comportamento.
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Alguns estudos foram feitos em duas linhas até imgenclusivas. Por um lado, identificar
outras variaveis macroecondémicas que possam afetamportamento dos gastos agregados
com publicidade, particularmente para explicarfardhca entre as relacdes observadas em
diferentes paises. E, por outro lado, desenvolvemadelo tedrico satisfatdrio que explique a
regularidade observada.

A literatura sobre o tema ndo tem sido muito edamte. Demers (1994) buscou testar 0s
efeitos do que chamou de pluralismo da sociedadeu ldomoproxies variaveis como o
tamanho da populacéo e a relacédo de trabalhaddyasas para o total. Os resultados foram
pouco significativos. Ja Dupagne (1997) obteve wetecdo dos gastos de publicidade com a
populacao e o nivel geral de precos. Descartouppwo lado, efeitos do desemprego e da
taxa de juros, que teriam o efeito de deprimir nscmo e, aparentemente, poderiam estar
correlacionados com os gastos com publicidade. Yan§hanahan (2003) procuraram
examinar os efeitos do crescimento global da ecan@anda abertura comercial sobre a
relacdo associada ao PRC, desagregando os efelits ada tipo de veiculos (imprensa,
televisdo, radio, Internet e telecomunicacdes eral)ge obtendo evidéncias de algum poder

explicativo dessas grandezas.

Chang e Chan-Olmsted (2005) estenderam essa analseporando dados de PIB,
populacao, investimento direto, liberdade da ecoa@niberdade de imprensa. Os resultados
gue alcancaram sugerem que, além do PIB, apenaslicador de liberdade econdémica
guardaria algum poder explicativo quando se examidadoscross-sectionJa no exame do
comportamento no tempo a populacdo surge como ania/el a ser considerada. Para cerca
de 30 paises, a grande maioria ndo desenvolvidashaveria qualquer poder explicativo

identificavel nas variaveis consideradas.

Os autores mencionados, ao privilegiar a idengicaempirica de variaveis que poderiam
afetar a relagcdo publicidade-PIB, deixam de comgrda extensa literatura que procura
modelar as decisdes dos produtores e a reacamdssrgidores a publicidade e que tem sua
origem em artigo de Dorfman e Steiner (1954), guarena as decisdes de firmas tomadoras

de precos em relacdo a quantidade, qualidade elgrpublicidade de seus produtbds.

O resultado mais conhecido apresentado no antégerenciado na literatura como condicdo de Dorfman
Steiner, afirma que os niveis de preco e de pdalit? de um monopolista serdo tais que a relacégadtes em
publicidade com receita sera igual a relagdo eneasticidade-propaganda e a elasticidade-pregiei@nda.

23



A relagao entre qualidade e esforco de publicidadelteriormente examinada por Nelson
(1970 e 1974), que conceituou a distincdo entres lmpre apresentam caracteristicas de
gualidade identificaveis por observacdo ou inspe¢dearch goods e bens cujas
caracteristicas s6 ficavam evidenciadas durantesm aontinuado gxperience goodlse
destacou o papel distinto da publicidade nos dmes: descritiva no primeiro, de sinalizagéo
no segundo. Milgrom e Roberts (1986) aprofundana efiscussdo, destacando o papel
sinalizador do volume de exposicéo a publicidades 12arias contribuicbes posteriores a essa
linha de trabalho destacamos Ackerberg (2003),rgteema o conceito da publicidade como
uma sinalizagéo da qualidade néo verificavel de caarca.

Abordagem diferente foi proposta por Becker e Myr(#993), que consideram a publicidade
como uma mercadoria adicional na cesta disponiveloasumidor, sendo complementar ao

bem anunciad&

Este trabalho procura aproveitar essa literatersando identificar, mediante a proposta de

um modelo de comportamento agregado da economia:
(Q1) quais os fatores que explicariam a regulagdessociada ao PRC,;
(Q2) que grandezas poderiam ser adotadas para @ean@mpiricamente essa causalidade.

O texto estd assim organizado: na proxima secautdin-se as motivacdes levantadas por
outros autores para justificar o PRC. Na secaoélBevemente discutida uma abordagem
historicista do problema. Na secdo 1.4 € apresented modelo estatico simples para
examinar o PRC, desenvolvido a partir de um modeloompeticdo monopolistica. A seguir,
sdo oferecidas algumas sugestdes de possiveis wstee dados de painel. Finalmente,

apresentam-se as conclusdes.

Assim, um monopolista ird aumentar a publicidade skemanda se tornar mais elastica em relacidcaeaoest
menos elastica em relacdo ao preco.

12 Becker e Murphy reconhecem que usualmente o aménegiculado gratuitamente e ndo ha como relaciona
consumo do bem com um preco pago pela publicidadumentam, porém, que o consumo daquele estara
positivamente correlacionado com a quantidade gestgio a esta, dada por uma condicdo de partimpde

gue o consumidor obtém uma utilidade marginal daipdade pelo menos igual a um prego pago, queigod
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1.2 Motivagdes para o PRC

Preferéncias dos consumidores séo ligadas a cattimitos exteriores (idade, poder de
compra, orientacdo cultural, nivel de educacao d&grmntre outros) que sao observados e
explorados pelos anunciantes. Anunciar a quem dor&suwmir pouco ndo é vantajoso. A
publicidade é, num certo sentido, um mecanismo pdcamar o consumidor e facilitar o
matchingentre oferta e procura. O grupo de consumidoresguleseja informar éargetda
campanha publicitaria (Boone e Kurtz, 1999: 23@-230, 248).

Essa funcgao informativa da publicidade poderiaajadexplicar o comportamento da relagao
publicidade-PIB. Um efeito da elevagdo da rendagayta seria, de fato, o de situar mais
consumidores na faixa de consumo em potencial déemh’. O produtor, entdo, ver-se-ia
estimulado a ampliar target da campanha, para alcancar esses novos consumglores
potencial, induzindo uma elevacdo da atividade ipitdlia. Tal comportamento explicaria
uma causalidade da variacao da renda, ou de elipasta respeito dessa variagdo, sobre a
publicidade. A elevacdo do PIB poderia induzir upnassao por conquistas dessa fatia de
renda pelas empresas e tenderia a elevar a pacicpda publicidade no produto interno.
Possivelmente, redu¢des do PIB poderiam tambénitaesem pressdo pelo aumento da
publicidade no curto prazo, em virtude de manobedsnsivas das firmas.

Outra funcéo da publicidade € induzir ao consuneva@do a demanda por um certo bem. O
efeito indutivo da publicidade, ao modificar os gamentes afetivos e comportamentais da
atitude dos consumidores em relacdo a mercadafarca o seu papel informacional,

estimulando a selecdo de certos bens em detrindmtoutros e pressionando por uma
elevacdo do consumo (Boone e Kurtz, 1999: 280-2B2)atos anedoticos dado conta de
grupos de individuos que tendem a formar habitosotlsumo compulsivo, comprometendo
inclusive seus rendimentos futuros (Lejoyatxal, 1996), comportamento que parece afetar
cerca de 6% da populacdo adulta dos EUA (Koesanal, 2006). Trata-se de um

comportamento extremo, associado usualmente a apiatk depressdo, mas que parece

ser inclusive igual a zero, ou negativo se a prapdg for vista como um mal. Nesse (ltimo caso,swmidor
recebe uma compensacado na forma de um programajermontexto a insercao publicitaria é veiculada.

13 Observe-se que ndo se postula aqui uma relac&aleasanteentre consumo e publicidade, mas apenas se
discute um possivel mecanismo de formagdo de eapexst do anunciante em relacdo as possibilidades d
consumaeex-postda mercadoria.

25



reforcar as evidéncias de que a utilidade decardont consumo seria elevada pelo efeito

indutivo da publicidade, intuicdo que usaremosengabalho.

Quanto ao longo prazo, ndo ha clareza na literaioesica de algum efeito cumulativo da

exposicdo a publicidade sobre o consumidor, nadsede pressiona-lo a elevar seu consumo
como um todo, em detrimento, por exemplo, da poggaBsta seria uma justificativa para

fundamentar uma causalidade dos gastos de pulbleidabre a renda, mas esbarra na
constatacédo de que o efeito da publicidade solbmsumo se da dentro do ciclo contabil da
economia, pois o giro de estoque das empresaat&aehente curto, muito inferior a um ano,

nao sendo o efeito, portanto, capturado nas comd@sonais. De qualquer modo, uma

causalidade no sentido de Granger dos gastos deigatie sobre o nivel de consumo foi

descartada em estudo desenvolvido por Astlley (1980).

E, enfim, a publicidade é usada pelas empresastgaen no mercado para superinformar o
consumidor ou induzir uma preferéncia por propiikedareais ou ficticias de um certo
produto, servindo como barreira a entrada de nqlagers (Doyle, 2002: 45-46). Tal
conjectura sugere que paises com economias oligagatk e mercados contestaveis, que
tenham maior abertura de comércio, ou que convivdm um avan¢o tecnologico
continuado, tenderiam a exibir parcelas mais alta®IB comprometidas com 0s gastos em

publicidade.

O modelo que buscamos desenvolver procura exphisagfeitos agregados da publicidade
levando em conta alguns desses aspectos. Em particaconhece que a exposicao a
publicidade podera induzir uma satisfacdo mais progporcional pelo consumo de uma

unidade adicional do bem.

1.3 Uma abordagem historicista

Se, eventualmente, a regularidade da relacdo entrbcidade e PIB podera decorrer de
razdes estruturais que afetem o comportamento adpedp economia, ndo se pode descartar,
porém, outras possiveis motivacfes para o PRC reetes do processo de formacdo do
moderno mercado publicitario. Uma destas de carm@atabil. Outra relacionada com o
surgimento do moderno mercado publicitario. Umadiea, relacionada com as praticas

gerenciais das firmas.
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Uma explicacdo de carater contabil seria sugesr @jcoleta e a consolidacdo contébil dos
montantes aplicados a publicidade guardem um viés@gulte nessa relacéo caracteristica. A
legislacdo comercial impde padrbes de registro igdazem as empresas a consolidar os
gastos e as receitas sob rubricas agregadas, fiudtain a discriminacdo dos dados por

atividade. Como a legislacéo fiscal e as normasodeedades de capital aberto vigentes em
paises diferentes tendem a ser parecidas, daéacente integracdo dos mercados de capitais,

esse vies tende a ser similar em todos os paises.

Nesse sentido, ndo é possivel distinguir, em teragpsgados, os esforcos intra-firma com

publicidade das demais atividades de producéo, rastnsicdo e comercializagdo de bens e
servicos. Os gastos com publicidade contabilizpetas entidades associativas e consultorias
dizem respeito, portanto, apenas as atividades uldicplade que foram efetivamente

terceirizadas as agéncias ou formalmente condupilasentros de custos das poucas firmas
gue praticam uma contabilidade baseada em atividstte levando em consideracdo acbes
cujos custos estejam diluidos nos gastos operasial®a carater geral. Nessa abordagem,
sugere-se gque o esforgo publicitario poderia ses mlavado e apresentar maior variancia do

gue o registrado pelos levantamentos atuais.

Quanto a motivacao decorrente do modo como surgnercado publicitério, esta focaria o

desenvolvimento relativamente simultaneo da puddm@eé na maior parte dos paises,
decorrente sobretudo da consolidacdo do modeloedécio do radio na década de 1930
(McChesney, 1993). As agéncias de publicidade raortericanas rapidamente se instalaram,
naquele momento, em um numero razoavel de paisggmciando marcos regulatorios

similares e ajudando a consolidar praticas de adtragdo da publicidade, com regras de
bolso parecidas, 0 que resultaria, no agregad@ongortamento relativamente homogéneo

postulado pelo PR¢

Uma explicacdo gerencial associada a essa abordaggirica, enfim, diz respeito as préaticas
de planejamento estratégico e operacional, de iga@finde metas de vendas e lucro, e de
gestdo de custos vigentes na maior parte das emsprésis procedimentos incorporam

meétodos de prospeccao de mercado e de avaliagéscds que tendem a se tornar comuns,

4 No Brasil as primeiras transmissdes deram-se et8,1®m Pernambuco, e em 1922, no Rio de Janeiro. A
primeira emissora a receber autorizagdo para tiingmublicidade foi a Radio Clube do Brasil, mas a
regulamentagdo da propaganda no radio ocorrerisoddgcreto n° 21.111, de 1932 (Ferraretto, 200R: 104).
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induzindo avaliagbes parecidas e decisbes de imar#b relativamente semelhantes. Essa
convergéncia tenderia a ser reforcada, nas dect®esirto prazo, pelo comportamento de

manada diante de situacdes imprevistas.

1.4 Um modelo explicativo
1.4.1 Justificativa

Sem descartar as demais explicacdes, que podentualveente contribuir para uma
compreensao de como o PRC se preserva, um modélc@sle comportamento de uma
economia fechada podera oferecer pistas para axplicegularidade entre publicidade e PIB.
Neste artigo, sera explorado o caso de uma ecorfentiada com consumidores homogéneos

e firmas que operam em competicdo monopolistica.

Utilizamos uma formulagéo baseada em Dixit e $adll977), com algumas simplificacdes,
pois n&o nos interessa examinar as relacoes dagdmdntra-setoriais ou intersetoriais, o que
€ usualmente o objetivo desse modelo, mas estabeleardem de grandeza da publicidade
guando as firmas tomam decisdes quanto a aloc&césuimos na producédo ou no esforco de
publicidadée®.

Preferimos emular a economia em seu agregado commico grande setor que produz uma
mercadoria diferenciada, de modo a representar dasacteristicas de uma economia
nacional: a variedade de mercadorias e a possitididie livre entrada nesse mercado, desde

gue atendida a condi¢ao racional de obter um ln&omnegativo.

1.4.2 Propriedades basicas das firmas e dos consumidores
Estrutura de producéo

Seja uma economia em qu¢ empresas operam em competicdo monopolistica. d=az-s
algumas mudangas nos pressupostos usuais dessdomadetando-se as seguintes

convencgdes em relacdo as firmas:

5 Dixit e Stiglitz, de fato, introduziram na econamialém den variedades de uma mercadoria com
diferenciagdo, um bem “distinto”, ou numerario, gepresentaria o restante da economia. Tal adifepie néo
adotaremos, permitiria comparar um setor da ecanooin o agregado.
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)] Cada firman produz uma mercadoria diferenciada e tem uma cdevalemanda

prépria, cuja forma sera dada por:

Pn = Pn (Zn, Tn) (1.1)
Veja quez, é a quantidade de mercadoria fabricada&a alocacdo de publicidde

i) Cada firma produz apenas uma variedade de mereaadopode também veicular
publicidade sobre a mesma. As tecnologias saoit@@npara todas as firmas e tém
retornos crescentes de escala, sendo descritasrpsfzectivas funcées de produtéo

As firmas sdo tomadoras de custos no mercado ae$at

i) T, é a alocagéo de publicidade feita pela fim{astamos, no modelo, desconsiderando

a intermediacao das agéncias e dos veiculos da)midi

iv) Além dos custos dos fatores para producédo e pdatie, as firmas incorrem em um

custo fixo de entrada no merca@b, que sera remunerado pelo lucro obtido.

N&o ha restricdes a entrada de firmas no mercamledque atendida a condi¢cdo de que o
lucro da entrante seja ndo-negativo, ou seja, desqga receita cubra o custo fixo de entrada e

a remuneracao dos fatores.

Preferéncias do consumidor representativo

A populacédo € homogénea. Cada trabalhador oferaeeunidade de trabalho, a uma taxa de
salarioww Também obtém beneficio de um estoque de captaladex-ante a uma taxa de
jurosr, e da participacao nos lucros das empresas. Ailgsn,cenquanto consumidor, assiste a

programas na midia e € induzido pela publicidadensumir as mercadorias ofertadas.

A utilidade de um consumidor representativo refletea preferéncia por diversidade e é
definida de modo a que ele possa eventualmentaicmnsima quantidade igual a zero de

alguma da$\ mercadorias.

16 Desejamos, em particular, qde,/dz, < 0 e dp/dT, > 0. Tal resultado seré obtido oportunamente, arpdati
funcédo de utilidade escolhida.

' Trata-se de uma distingdo em relagdo ao mosdelndard que atribui um custo marginal de produgéo
dependente apenas da quantidade produzida.
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Para obtermos uma expressdo adequada da curvantEndte inversa, que nos permita
examinar adequadamente os efeitos intra-setoréamlatacdo de producdo e de publicidade
de cada bem, sera preciso escolher uma funcaoildiadeg apropriada. Ha varias opcoes
possiveis e cada uma coloca em destaque um tipordgortamento a examifarEm nosso
caso é conveniente que a funcdo escolhida resultenga curva de demanda inversa de cada
mercadoria que apresente uma elasticidade constentpreco em relagdo ao consumo.

Também desejamos que um aumento da propagandgquiesiesa curva “para cima”.

Genericamente, a utilidade do consumo agregaddafor representada por um consumidor
representativo), decorrente do consumo da mereadosera expressada cong (z, T),
lembrando quez, é a quantidade consumida da mercadori@ T, € a quantidade de
publicidade que a firma oferece publicamente. Examinaremos a situacacplart em que a

funcao de utilidade do consumidor representatije dada por:
N N 0

u=> ulz,@+yT)] =D [2,.@+yT)]" (1.2)
n=1 n=1

Introduzimos o produtg/. T, para representar a absorcédo da publicidade da firpelo
consumidor representativo. Na expressao (1.2)aptwi)y < 1 pode ser vista como uma
medida da atencao do consumidor diante da pubtieidd expressao sugere que, na medida
em gue a publicidade é assistida e absorvida, cef®to indutivo resulta em uma maior
percepcdo da utilidade oriunda do consumo de unidade da mercadofd Seguindo
Benhabib e Bisin (2002), estamos entdo admitindoajaonsumidor seja um sujeito passivo
diante da recepcdo de publicidade e que esta disttamente suas preferéncias. Nao é

18 Dixit e Stiglitz usaram, por exemplo, preferéndaias elasticidade de substituicio constante pamiear os
efeitos intra-setoriais, e preferéncias do tipo lizBlouglas para comparar efeitos do setor com amistda
economia.

19 A formulacdo é um caso particular de propostasrimes. Veja, por exemplo, que Dixit e Norman @9a0
examinar o problema da publicidade em um monopsligerem a forma particuley= A (T) . Z®. Hochman e
Luski (1988) adotam uma forma mais geral, em gue u (g(A).z,¢). Ja Benhabib e Bisin (2002) tratam o
problema de modo mais abstrato, sem propor umassgo em particular para o efeito da publicidade.

20 Ackerberg (2003) lembra que o resultado da puddidé sobre o consumidor é desconheeidante de modo
qgue uma forma mais precisa de trabalhar o modela sensiderar a utilidade esperaddu; (z, T)/T]. No
entanto, 0 nosso objetivo é examinar o resultadegagloex-post de modo que, por simplicidade, iremos supor
gue os produtores acertam em suas expectativapeitceda reagdo do consumidor representativoosleen as
propagandas “corretas”. O modelo se reduz, em samma, problema de informacdo completa.

30



adotada, portanto a visao de Becker e Murphy (1€83publicidade como um bem ou um

mal, que pressupde que o consumidor determinessa¢he livremente.

Veja queu, é crescente e cbncava em seu argumento, ou &efa,1, e que satisfaz a
propriedade de que a utilidade marginal da utikdewh relacdo a um consumo igual a zero de

cada mercadoria tenda ao infinito, traduzindo &epéacia por diversidade (Shy, 1995: 143):

limu,'= 4o (1.3)

z, -0

1.4.3 Um exercicio de estatica comparativa

A decisdo do consumidor — problema estatico

A solucdo do problema do consumidor representatgaltara na curva de demanda inversa
com a qual cada firma ira confrontar-se. Seja,centéh consumidor representativo que deseja
maximizar a sua utilidade, resolvendo:

N
maxu = [z,.(1+ yT,)]*

Z)yeney
n=1

sa (1.4)

N
D Pz <P

n=1

A restricdo decorre do consumidor oferecer umaadadie trabalho, a uma taxa de salasio
e obter, eventualmente, algum ganho decorrenteapaiedade sobre o capital, a uma taxa de

jurosr, o que resulta em sua dotagéo

Proposicao 1.1
Curva de demanda inversa para a funcéo de utilicadistada

Dada a fungéo de utilidade descrita em (1.2) eablpma do consumidor apresentado em
(1.4), a curva de demanda inversa para a mercauseea:

_6, A+yT )
T A%

n

(1.5)
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Trata-se de uma funcao decrescente e convexa errescente e concava é&m
Demonstracéo

A demonstracéo da proposicao esta desenvolvid&g@osAl.2.2 do apéndice ao capitulo.

Veja ainda que, em decorréncia das propriedadesudea de demanda inversa obtida, é

simples mostrar que a elasticidade da demandastariie, ou seja:

Na determinacdo da decisdo de producdo da firmlsera admitido como uma constante,
dado que esse preco-sombra € assim consideradegeomidor individual e pelas firmas.
No entanto, seu valor dependerd, no equilibrio tsioeéa ser obtido, do vetor de precos das

mercadorias e do numero de firmas que irdo operar.

A decisdo de uma firma — problema estatico

Cada firma opera nesse mercado considerando a dantn mercadoria que produz, de
acordo com a expressao (1.5). Ela terd que degidifvel dos fatores na producédo e de

publicidade. Adotamos para ambos funcdes de prodigdipo Cobb-Douglas dadas por:

— S &-s
z,=SK..L,

(1.6, a-b)
T, =BKg Ly

Nas expressdeS,é a produtividade total dos fatores na producamel@zadoria anunciadas

€ a elasticidade do produto em relacéo ao cagitaké a elasticidade do produto em relacéo
ao trabalho & >1 é o retorno de escala da firma em relacdo a sueanoria de escolha, que
se admite suficientemente alto para que cada figroduza apenas uma mercaddri&Em
(1.6, b),B € a produtividade total dos fatores na criacdoi@lagdo de publicidade associada
a sua mercadoria, b é a elasticidade da publicidadeslacéo ao capital,-lbé a elasticidade

da publicidade em relacdo ao trabalho.

% Veja a secdo Al.2.4 do apéndice para um exemystativo.
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A firma é tomadora de custos do mercado de fatone8o logra afetar a forma da curva de

demanda inversa. Uma firnmara resolver, entdo, se entrar no meréado
max 7n, =p,(z,T,)z, -rK,—alL,-CF

an'an'KnT'LnT

sa

Kn = an + Kn

T <
I‘n:an-*_LnTSE

n

_ (1.7)
Kn

No problema (1.7) veja qu&,; e Ln; s&o os fatores de producdozdeKn,r e L,r S&0 os fatores
de producdo d&,, r é a taxa de jurogy € a taxa de salari@F é o custo fixo de entrada no

mercado.

Proposicao 1.2
Decisao de producédo de uma firma n

Dado o problema (1.7), a firma tomara a decisaprdduzir e prover publicidade de modo a

que:

0z, i_y oT, 1

0K, z, 0Ky @1+)T) (1.8, a-b)
0z, i—y oT, 1 o
aan . Zn .aLnT (1+ yTn)

Portanto a taxa marginal de substituicdo técniva der a mesma nas atividades de producéo

do bemn e de publicidade da firnra
Ademais, aplicando-se as func¢des de producéo dafirem (1.6, a-b), teremos:

Ke by,
K., _g'(1+ yT)

Ly _ (-b) T,
L, (£-9 @+/1,)

(1.9, a-b)

2 Se a firma ndo entrar no mercado, seu custo geah & zero, ou seja, ndo incorrera no custo fixentrada e
na remuneracdo de fatores.
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Demonstracéo

A demonstracéo da proposicéo esta desenvolvid&g@osAl.2.3 do apéndice ao capitulo.

A solucgdo simétrica do problema no agregado — mwial estatico

Resolver o problema estdtico de mercado de condjgetmonopolistica em exame é
determinar a n-upla dada pid¥,A, p., Z,, Th, N =1 ... N} Para assegurar que o problema seja

simétrico, serdo impostas as seguintes condicdes:
0] A tecnologia de todas as firmas é idéntica.
(i) A dotacdo orcamentaria e as preferéncias de talosrsumidores séo idénticas.

(i) A elasticidade da utilidade em relagcédo a consuimabdicidade é idéntica para todas as

mercadorias, ou sej& = ... = & = 6.

(iv)  Cada firma atua como monopolista em seu produttoemadora de custos dos fatores,

sendo o seu problema dada por (1.7).
(v) Cada consumidor € tomador de precos e o seu praldetado por (1.4).

(vi) A livre entrada assegura que haverd firmas entradmercado até que o lucro de

cada uma seja precisamente zero.

(vi) A demanda agregada por trabalho esgota a oferegadm de mao de obra e a
disponibilidade de capital é esgotada pelo seucosoo fator e como provedor do

custo fixo, ou seja:

N.(Kp, + Kp) =K
N.(Ly, + L) =L

(1.10)
Proposicao 1.3
Equilibrio em competicdo monopolistica

Em um mercado de competicdo monopolistica em queradicdes das proposicdes 1.1 e 1.2
e de equilibrio simétrico sejam satisfeitas, epdstim equilibrio dado por:
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1-b

+ _y#BR)(E)” 1

" N.Q+¢).y

_ S (s @+ym) Y _
2= (K)(C) '(1+(1+¢).y.TnJ (1.11, a-b)
Demonstracéo

A demonstracéo da proposicéo esta desenvolvidagéoskl.2.4 do apéndice ao capitulo.

O fator ¢ representa uma relagdo entre as elasticidadesfatioes que, para fins de
simplificacdo da expressdo apresentada, é supgssh para a producdo de bens e para a
publicidade. Das expressfes da proposicdo decageagproducédo de cada bem e da sua
publicidade dependerdo da tecnologia de producéate gublicidade, expressadas pelos
parametros das respectivas funcdes de producdogcodgportamento do consumidor,
expressado pela elasticidade da demanda e peliibgéade a publicidade, e do estoque

inicial de capital e trabalho.

Proposicao 1.4
Relacéo publicidade-producéo (RPP)

Dado um mercado em competicdo monopolistica emaguproposi¢cdes 1.1 a 1.3 sejam

satisfeitas, a relagdo entre publicidade e prodagéegada seré tal que:

b _ b s={b

T_BY &F[r_j _N (1.12)
w, y.z

Demonstragéo

A demonstragdo da proposi¢ao esta desenvolvidagéoskl.2.6 do apéndice ao capitulo.

A expressao inclui um fatd¥ ~¢ usado para fins de simplificacdo da notacaocimiado
com a tecnologia de producédo e de publicidade etepu#e a unidade nos casos em que o

mercado se aproxime de uma estrutura de produgdgeradimentos constantes de escala:
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B.b° (1-b)*™

N
-9 1+ —
« $(+W)

15 Interpretando o modelo para uma economia naciah

Fét= (1.13)

1.5.1 Interpretacdo para a relacao publicidade(RmP)

O modelo da sec¢éo anterior foi concebido de modwaginar a economia nacional como um
unico grande setor com empresas produzindo umaania diferenciada. O equilibrio
simétrico foi obtido para alcancarmos uma situagé@moples, em que a relagdo entre
publicidade e produto ficasse caracterizada poprgdades de tecnologia da producgéo e da

publicidade, bem como pelo comportamento do corcomi

Um exame do comportamento da expressédo (1.12)adoaes “pequenos” d€ ou para
economias concentradas sugere que a relacdo emlreigade e PIB, dada pdr'z seria tdo
mais alta quanto maior fosse o diferencial de tegi® entre o setor publicitario e o restante
da economia, dado pela relacdo entre as produtisgdéotais dos fatore®/S Além disso,
tenderia a crescer na medida em que o mercadorfaaseconcentrado (menhl) e tenderia a

crescer quanto maior fosse a sensibilidade doqmiBlpublicidade (maig)?.

Uma intuicdo subjacente a essa interpretacdo seteque um ganho relativo de tecnologia
na publicidade tornaria relativamente mais efi@eatpublicidade do bem, de modo que o
problema de maximizacéo dos lucros levaria as frmajustar seus gastos com insumos em
um mix que envolveria mais propaganda e menos produgia, ysufruir de um melhor

aproveitamento dos efeitos da sensibilidade doigmbl propaganda.

1.5.2 Discusséo da literatura empirica sobre o PRC

Cotejando a expressédo (1.12) com os estudos epgpfitteriores algumas explicagbes para
resultados obtidos podem ser levantadas, embosalt@sdo que se trata de um modelo

% Veja a secdo A1.2.7 do apéndice para o desenvehtoralgébrico correspondente.

36



estéatico de economia fechada, o que o torna inenfec para capturar efeitos do setor externo

da economia e de variagdes intertemporais.

Observe-se que as variaveis relativas ao compontant® publico diante da publicidade e a
produtividade geral dos fatores e as elasticidsefeem a modificar-se com relativa lentidao,
excetuados os periodos de mudanca de paradign@Edgico, o que explicaria a resiliéncia
da relacdo. Quanto ao nivel relativo da taxa desjusua variacdo tende a ocorrer dentro do
periodo de apuracdo das demais variaveis e terdikiigese. Ademais, 0 expoente dessa
varidvel € dado por uma diferenca de elasticidadegroduto em relacdo ao capital no setor
publicitario e no agregado da producdo, tendendgera“pequeno” em economias Cujos
rendimentos crescentes de escala sejam moderatiogudtificaria alguns dos resultados ja

obtidos na literatura:

a) a forte correlacdo entre publicidade e PIB e a&arrelagdo com outras variaveis
(Chang e Chan-Olmsted, 2005), na medida em quardsnetros de tecnologia e de
concentracdo de mercado na relacdo (1.12) tendsen estaveis no curto prazo e o

expoente da relacéo de precos dos insumos teretgacueno;

b) a estabilidade da relacdo publicidade-PIB (RPPRenmpo e sua tendéncia a flutuar no
entorno de um certo valor, na medida em que chogo@sinturais sejam absorvidos

pela economia (Doyle, 2002);

C) a fraca correlacédo entre a variacdo da RPP e ¢ gdéval de precos (Dupagne, 1997,
Chang e Chan-Olmsted, 2005);

d) a existéncia de correlacédo entre a RPP e a abeluexonomia (Yang e Shanahan,
2003), pois embora esse aspecto néo seja captpesmionodelo de economia fechada,
ha uma relacéo entre o tamanho das firmas e aapa&idade de exportar (Bonaccorsi,
1992; Calof, 1993);

e) a elevacdo da RPP em alguns paises como resul@dmtrdducdo de novas
tecnologias, como a TV por assinatura (Chang e @larsted, 2005), pois essas
inovacdes modificam os parametros de tecnologisetlor publicitario e a eficacia da

publicidade.

37



Por outro lado, o modelo levanta conjecturas décibdiExame, que sédo os efeitos da
diferenciacdo intersetorial da produtividade doworés e da sensibilidade do publico a
publicidade. N&do ha dados facilmente disponiveia paaminar esses resultados. A literatura
de macroeconomia é rica no que diz respeito aiftegfio da produtividade agregada das
economias da maior parte dos paises e alguns estiekniobram esses indicadores aos
grandes setores (primario, secundario e tercf&ri?Jo entanto, ndo logramos identificar

estudos que abordem, em sua especificidade, umeexianprodutividade na producéo e

veiculacao da publicidade, o que configura pobsimma interessante agenda de pesquisa.

Quanto ao problema do exame da resposta do pldsidnsercdes publicitérias, a literatura
tem focado uma andlise de casos, identificandoosagraus progressivos da eficiéncia da
publicidade e sua relacdo com os resultados aldascpelos anunciantes. Para os varios
objetivos e os varios graus de eficiéncia da pigaae (exposicao a insergdo, compreensao da
mensagem,brand awarenessatitude e vinculo a decisdo de compra) ha indicxl
correspondentes, entre os quais sdo habitualmeilizados a cobertura ddarget a
lembranca de marca e o retorno sobre investimamt@ublicidade (ROA). Luo e Donthu
(2005), Lichtenthal et al. (2006) e Buschken (20fazem interessantes resenhas e propdem
métodos para a estimacéo dessa eficiéncia. Notentanonsolidagdo desses indicadores para
0 agregado da economia, viabilizando um estudo atwilslidade do publico, seja no

agregado, seja por segmentos, ainda € um tralbvalimeinte.

1.6 Conclusobes

Este artigo procurou explicar o comportamento dacé&é entre gastos agregados de
publicidade e PIB, que tende a ser relativamertéeselsno longo prazo, variando no entorno
de um valor de referéncia que € ligeiramente diterpara cada pais, situando-se por volta de

1 a 2% do PIB na maior parte dos casos.

Essa regularidade, conhecida como Principio dat@ocis Relativa (PRC) é conhecida desde

a década de 1970 e tem sido periodicamente reeadmipela literatura, com resultados

24 Ha, inclusive, projetos institucionais com objetivde recolher e processar informacdes para consiis
indicadores, a exemplo do EU-KLEMS, que trabalHars@s dados dos paises da Unido Européia e desalgu
paises da OECD.
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pouco estimulantes. Em particular, parece ser paasivel a fatores que pareceriam
relevantes para explica-la, tais como o grau darnizlb¢do do pais, de abertura politica, de

liberdade econbmica, o nivel de emprego e o giell de precos.

Em vista desse quadro, optamos por construir umetnddorico que colocasse em destaque
os fatores que poderiam afetar a regularidade do. RRpartir de um modelo de competicéo
monopolistica, buscamos identificar as variaveie paderiam, em um equilibrio simétrico,

determinar a ordem de grandeza da relacéo puldieiedB.

Os resultados alcancados sugerem que essa regdirskria determinada por fatores de
carater tecnolégico e comportamental, tais comodytividade total dos fatores no setor de
publicidade, vis-a-vis 0 agregado da economia,naik#idade do publico a publicidade e o

grau de concentracdo da economia.

Uma implicacdo importante desse modelo é a de aureasc variaveis que tém sido
consideradas por estudos anteriores, como a dotiasdfatores de producao no agregado (que
pode estar associada ao nivel de emprego da earéfoirmacéo de capital fixo e ao grau de
industrializacdo) e o nivel geral de precos naesgrtariam relevancia para a determinacao
da RPP, o que confirmaria resultados ja existe®@soutro lado, persiste a dificuldade de se
encontrar medidas acuradas das variaveis expbsationsideradas. Agroxies sugeridas
devem ser entendidas como uma primeira aproximaggwoblema e tém carater meramente

ilustrativo.

O modelo estatico desenvolvido presta-se a extensde particular para elaborar estudos do
comportamento dinamico da relacdo publicidade-RBR), abrindo-se assim a possibilidade
de examinar efeitos de choques de tecnologia edagdes importantes dos fundamentos da
economia. Possivelmente tais extensdes logremoaxppor exemplo, os elevados valores da
RPP observados em alguns paises da Europa OrjBotaéEnia, Ucrania) nos primeiros anos

apos a abertura desses mercados e a introducétedado comercial e da livre publicacédo de

periddicos. Remetemos essa agenda de pesquisdmbdis futuros.
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2 Censura e classificacao indicativa: um conflitoenovado

2.1 Introducao

A televisdo € um veiculo de cobertura abrangentaticdmente todos os lares norte-

americanos tém pelo menos um aparelho de TV eastas sugerem que 0 americano assiste
em média quatro horas diarias de progranfacio Brasil, cerca de 97% dos lares estdo sob
a cobertura de alguma rede de televisdo aeNa maior parte dos paises, é o veiculo mais

consumido, seja por livre recepcéo ou por assiaatur

No primeiro caso, 0s programas estdo livrementpodiseis ao publico e, ressalvados os
paises nos quais se exija que algum tipo de centrsileja implantado nos aparelhos (o
chamadov-chip), ndo ha como bloquear o contetdo da programacao.

Ja os servigos por assinatura codificam o sindercem mecanismos de selecéo. A propria
oferta de pacotes de programagdiemiumserve para ajustar o conteudo as necessidades de
cada consumidor. E os controles de selecdo perng@tengeral que uma protecao por senha

seja aplicada.

Esses recursos sédo desejados por muitos paisupesis com conteddo que nao se coadune
com suas crencas pessoais ou religiosas acercgalald informacdo que deve chegar as
criangas. Também ha uma preocupacdo mais gerabsafeitos do consumo de violéncia e
pornografia entre os jovens. Ndo h& evidénciaslusivas acerca da relevancia e dos alcance
desses efeitos, mas alguns trabalhos sugerem geetipe de relacdo pode de fato vir a
ocorrer. Remetemos o leitor interessado em umaaevilessa literatura a Morrisen al,
(2006), Somers e Tynan (2006) e Taylor (2005).

Diversos paises adotam politicas de controle olintiees a programacao da televisdo. Os
mecanismos variam conforme os valores culturaisaim@ religiosos, 0 marco juridico e as

preferéncias do publico. Autores como Jongen (18%4pffman-Riem (1996) desenvolveram

ZTALBOT, Margaret. “Turned on, turned ouf’he New York Times Sunday Magazit&/2/2003. p. 9.
% Dados do Ibope, em: Anuério de Midia 2007. Volifesquisas”, p. 66. Sdo Paulo (SP): Meio e Mensagem
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classificagcbes desses mecanismos, que variam daragoropriamente dita a varios graus de

classificacdo da programacao e de restricoes alae#n.

Neste trabalho, é proposto um exame de duas almrslaistintas adotadas no Brasil a partir
dos anos oitenta. Até a Constituicdo de 1988 odrip da Justica mantinha uma estrutura
de exame da programacdo e de censura de conteédmadvapoés o fim da censura politica a
imprensa escrita, ocorrida no inicio dos anos tateomo resultado do processo de abertura
iniciado por Ernesto Geisel e consolidado por FHigae, a postura dos censores com 0S
produtores culturais e de programas de radio eiséle manteve um perfil autocratiéoA
reacado veio em 1988, com a garantia de uma liberdi®d expressdao em sentido amplo,

consagrada pelo art. 220 da Carta Magna:

“Art. 220 A manifestacdo do pensamento, a criacdogxpressao e a
informacdo, sob qualquer forma, processo ou vejcoBo sofrerdo qualquer
restricdo, observado o disposto nesta Constituicao.

§1° Nenhuma lei contera dispositivo que possatitaimsembaracgo a plena

liberdade de informacéo jornalistica em qualquercuéo de comunicacao social

§ 2° E vedada toda e qualquer censura de naturdealdgica, politica e

artistica.

As disposicdes sdo enféticas e abrangentes. Masstriigbes admitidas pela Constituicdo e
consistem na proibicdo do anonimato, na regulagiprdpaganda de produtos danosos a
saude ou ao meio ambiente e na previsao de “megassique garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ougmagdes de radio e televisdo” que
desrespeitem seus valores morais. Foi previstanenin sistema de classificacdo indicativa

cujo intuito era o de informar previamente a respéd contetido de cada progréfha

27 Episédios ilustrativos dessa dissensdo lenta eisgita de confrontos foram a tentativa de cendaréime
Pra Frente Brasil em 1982, que resultou no afastanda diretora da Censura Federal, que ocultanece®s
favoraveis a liberacao, o corte de dois episddioSlishe Contos Eréticos em 1984 e a interdicaoiltoef francés
Je Vous Salue Marjem 1985, por pressfes da igreja catdlica, jsovergo de José Sarney (Simdes, 2001).

8 Art. 5°, inciso IV e art. 220, §8 3° e 4° da Cinigio.
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No entanto, menos de dois anos depois, a lei degéo a crianca e ao adolescente, Lei n°
8.069, de 13 de julho de 1990, lancou a sementgudoviria a tornar-se um sistema hibrido.
Os artigos 74 e 76 da lei associaram a classificagiicativa ao horario de exibicdo, abrindo
espacgo para que o Ministério da Justica estabskecesediante a Portaria n° 773, de 19 de
outubro do mesmo ano, critérios de classificacaestricdes de horarios de exibicdo de

programas, de acordo com a faixa etaria a quessimassert.

Nos anos seguintes, confrontado com dificuldadespelgsoal, o Ministério ndo logrou
implantar um sistema eficaz de controle da progcéimee algumas regras de convivéncia
entre as emissoras de radiodifusdo e o governorsolkidaram. Foi admitida uma pratica de
auto-classificacédo, seguida por uma verificac&aljz&da por amostragem (Romao, 2006: 19-
23; Silva e Paulino, 2006: 231-232).

A partir de 2004, o Ministério realizou um esforpara reequipar-se, para efetivamente
acompanhar e classificar a programacdo e paraedéstab regras objetivas de andlise de
conteudo. Esse processo culminou com a proposRodaria n® 264, de 12 de fevereiro de
2007, que provocou, desde sua edicao, conflitae emiissoras e 0 governo, em especial por
associar os horarios de exibicdo a hora local da aunicipio, em lugar da hora de Brasilia,

como era adotado até entio

A substituicdo da censura por um procedimento mébivo ou misto é uma tendéncia

apontada também em outros paises. Nas palavragale M

“Esse controle ndo caracteriza nem uma permanéngtdrita (0 ‘mais do

mesmo’) nem um desaparecimento inelutavel [da cehsmas caracteriza-se por
uma transformacao das suas modalidades. No cerdesericdo do contetudo toma
o lugar da sua proscricdo. O mecanismo basico dessé&ole € a informacéo ao
espectador, fornecida pelos difusores, em lugapuiasicdo do produtor. Quando &

associado a autoclassificacdo, ele internaliza estnices e tende a tornar menos

2 O dispositivo seria modificado pela primeira v@psdez anos, mediante a Portaria n® 796, de 8tdmisro
de 2000.

% |sto resulta em um deslocamento de até duas lentas a programacado veiculada pela cabeca de rede e
reproduzida em cidades afastadas, o0 que ensejassibiidade de arbitragem entre a emissao locabmal de
satélite, prejudicando a negociacdo de insercdédicftarias na emissora afiliada. O Ministério dastica
contornou o impasse mediante a postergacdo dositispopor seis meses e a adogéo da auto-claggificpela
Portaria n°® 1.220, de 11 de julho de 2007, maspodi¢do persiste.
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visivel o exercicio da autoridade. Essas modalidadais ‘suaves’ ndo significam,
porém, que haja um desaparecimento do controlenselbar e descrever sao
também formas de prescrever e a difusdo de cerbmsegddos € efetivamente
bloqueada por esse dispositivo. Ja que a democrdegqualifica a censura, a
intervencdo publica em matéria de contetdo é \iedala por uma feliz estratégia

de diferenciacdo em relacao a esfa.

Esse processo pode ser uma fonte de riscos paméssoea e para 0 anunciante. Merece ser
lembrado, nesse sentido, que os radiodifusoresndepe das receitas de publicidade para
sobreviver e estas sdo proporcionais a audiénei@aguogramacao seja capaz de capturar. As
emissoras operam, em suma, em um mercado biléeraktrong, 2002), pois oferecem um
produto ao publico, o programa, para formar outredpto, a audiéncia, e revendé-lo ao
anunciante. O verdadeiro negdcio da midia, porfand® € vender conteldo, mas vender
audiéncia (Owen e Wildman, 1992: 3).

Mais ainda, o custeio da producdo do conteudolizada a partir da venda prévia de quotas
dos programas as agéncias, aos proprios anunciantass birds de midia. E, portanto, um
investimento em confianca feito pelo anunciantegtdmente ou por intermediacdo, junto a

emissora.

O reposicionamento do programa na grade ou a @dgsuparte do contetdo impedem que o
anunciante alcance target desejado e reduzem a eficiéncia da insercédo pidbiecie do
merchandisinglmplica, portanto, em uma perda que sera de algoeho compartilhada pelo

anunciante e o veiculo.

A oferta de conteudo agressivo (violéncia, erotisparnografia) € uma estratégia eficaz de
captura e retencdo de audiéncia. E examinar ogreblde quanto conteddo agressivo pode
ser socialmente eficiente ndo é facilmente jusifed. Em geral, aborda-se o tema com
cautela, em vista dos preconceitos e das legitforasupacdes que envolvem essa discussao.
Mas, ha que se admitir, um certo nimero de peséoasconhecidamente atraido pela
exposicao de violéncia, tenséo, erotismo ou at@qguafia. Sua oferta prové satisfacdo a

esses consumidores e um correspondente bem-estgadg a esse grupo.

31 Méon (2005: 151). Tradugao livre.
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As questdes de pesquisa que serdo abordadasextstsdo:
(Q1l) Por que ha uma demanda por controle do cootéaadnidia?

(Q2) Quando classificacao indicativa e censurace@igparadas, qual € mais eficiente e para

gue objetivos?

Pretende-se contribuir com a literatura normatixastente a respeito da regulacdo de
conteudo, integrando uma analise da eficiéncisaboom o exame das decisdes contratuais e
operacionais do radiodifusor e do anunciante. Apdsaseguir a literatura tradicional de
escolha da programacéo, em especial Anderson e (205), sera aplicada a abordagem de
considerar a qualidade agregada do programa (N@861) em lugar de um modelo de
escolha da programacéo por género (Beebe, 1977@n@wWildman (1992), e Waterman

(2006) oferecem revisdes adequadas dessa literatura

O método adotado é o de estruturar um jogo em queragulador dispde de quatro

alternativas diante da oferta de um programa aveieulado. A primeira € assegurar plena
liberdade de decisdo quanto ao conteudo veiculg@mjnterferindo na sua oferta. A segunda
€ impor uma regra de comportamento ao radiodif(igdizamos para interpretar essa situacao
o exemplo de uma emissora publica). A terceiranSw®r o programa. E a quarta é impor
uma classificacdo indicativa. Cada caso é deseidloleomo um jogo separado e 0s

resultados sédo comparados.

O texto esta assim organizado: na proxima sec&gngelvemos um modelo basico com a
decisdo de néo interferéncia. Na secdo 2.3, algspsctos da decisdo de um regulador
benevolente sdo introduzidos. A seguir, 0 compartdmn de uma emissora publica é
apontado. Na secédo 2.5, examina-se o0 problemardgairee Na secdo 2.6, comparam-se 0S

resultados da classificacao indicativa. Apresergairenfim, as conclusdes.

2.2 A provisdo privada de conteiudo em regime de Hodade de veiculagdo: um
modelo béasico de radiodifusor monopolista

2.2.1 Fundamentos de um modelo simples com infa@mapmpleta: a estrutura de oferta

do programa

a) O problema do radiodifusor
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Um radiodifusorB € uma empresa vertical que produz ou licenciaecoiat, digamos filmes,
telenovelas ou telejornais. Esses programas samuladbs a uma base de larbg>
Eventualmente a programacao sera de livre recepgaalternativamente podera ser cobrada
alguma forma de assinatura. Mas, em qualquer cabujte-se que a principal receita do
radiodifusor seja oriunda da comercializacdo derg@es publicitarias ou daeerchandising
Esta sera a Unica receita considerada no moddlecr® do radiodifusor com uma unidade de

programa sera:
m® = pAT-CB(G,X)-CF® (2.1)

T é a audiéncia capturada pelo programa. No modefpeco da insercdo publicitan? é
definido por tempo e por usuario, sendo aplicadodiéncia alcancada e tal que seja crescente
e concavo e, ou sejap™(T) > 0 ep™ (T) <033 G é uma medida da qualidade agregada
de conteddo do programaXé o nivel de agressividade do programa (tensadéndia,
erotismo, pornografia), ambos destinados a capwinater o consumidor, evitando que ele
mude de canal. Admite-se que ambos sejam estin@mtosnidade de tempo de programa e

estejam definidos em [&).

O custoC® (G, X) aumenta com a qualidade do programa e com a mapate conte(ido
agressivo. Veja que elevar a qualid&lpressupde um esforgo crescente e convexo, poss mai
gualidade demanda mais tecnologia na execucaoodintor cultural (o programa) e na gestao
desse processo. Elevar a audiéncia aplicando ma#didade ao programa tende a resultar em
custos proibitivos (Owen e Wildman, 1992: 4). Eval o nivel de agressividadendo requer
esse nivel de esforco. Um modo de expressar tgp@damento é admitir que o custo se eleve

lineamente com o nivel de agressividade, o qudtaeson:

C (G, X) >0,C=Cs (G) >0, Ci1 (G, X) >0,C=0eC12=Cy> ( G) >0 (22)

%2 A interpretacdo dessa relagéo vertical é imediataaso da radiodifuséo brasileira, que de fatesgmta uma
configuragdo em que as emissoras de televisdo gossaeus proprios estidios e produzem grande parte d
conteudo veiculado. No mercado norte-americanoenéie essa verticalizagdo associada ao contrale&m

dos produtores. No entanto, para a programacacduith nobre, que representa cerca de 90% da aeted
veiculos (Devescovi, 2003: 56), as emissoras defativamente o controle contratual sobre a produgdo
conjectura da estrutura vertical € admissivel.

33 0 pressuposto usual (Anderson e Coate, 2005)eéque o preco da insercfid (a, T)cresca com o aumento
da audiéncid@ e diminua com a quantidade de inser¢des contimtaddeste trabalho, 0 modelo ndo considera a
intermediacdo do numero de insercdes, buscanda flicetamente a comercializacdo da audiéncia. Uma
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onde, segundo a notacdo adota@iaé a derivada parcial d&® (G, X)em relacéo & primeira
variavel, ou sej&, e assim por diante. O custo fi&#F>, enfim, é um custo de infra-estrutura

gue independe da natureza do programa veiculado.

A audiéncia capturada pelo programa serd discutidaproxima subsecdo. Por ora,
reconhecamos que dependerd de trés variaveis:eadeataredM disponivel em um certo
instante em que o programa € veiculado, o nivgjuddidade globa do conteudo oferecido

e o nivel de agressividade
T=T(G, X) =1(G, X).M (2.3)
Onder (G, X)7[0, 1) é osharé* de audiéncia alcancado pelo programa.

As expressoes (2.1) e (2.3) sugerem haver uma &orexxre custos €harede audiéncia que
serd resultante do problema de maximizagdo de dudooradiodifusor. Para capturar uma
audiéncia maior o radiodifusor terd que aplicaramajualidade de conteudo, contratando
artistas conhecidos, elevando a qualidade técricgprdgrama e investindo em melhores
roteiros, ou inserir mais agressividade. Em ami®ogasos estard aumentando assim seus

custos.

b) O contrato entre o radiodifusor e o anunciargeaticas de mercado

O modelo desenvolvido neste artigo ndo ird conaider relacdo entre radiodifusor e
anunciante, restringindo-se ao problema ente rdgula radiodifusor. Porém, o regulador
benevolente ira considerar os efeitos dessa relsmidi®@ a producdo e o lucro do anunciante.
Descreveremos algumas praticas contratuais dosadwscnorte-americano e brasileiro,
buscando justificar o porqué de desconsiderarmofatoses de incerteza existentes nessa
relacéo e formularemos uma fungéo de lucro simpkes subsidiar mais adiante a construcéo

de uma funcao objetivo do regulador.

justificativa seria a de que na préatica a parceldaetinpo de veiculacdo alocada a publicidade éivataénte
constante. Além disso, a compensacao € dada emchaltérnativo.

3 Tecnicamente existe uma distincdo emfiing, que é a parcela do total de lares que esta &atia no
programa, eshare que € a parcela dos lares assistindo televisd@spa sintonizada no programa. Para os efeitos
deste trabalho, essa diferenca de definicdo n&a aferesultados perseguidos e usaremos ambosnosste
indistintamente.
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O planejamento da programacdo é acompanhado, ewsarslpaises, de uma prospeccao de
mercado para avaliar os efeitos do programa naqaielo perfil de audiéncia que podera ser
capturado. N&o se trata de tarefa simples, poigdeércia efetivamente obtida-postpode

diferir bastante das previsoes.

A cada periodo, radiodifusor e anunciante ndo amthex-anteo shareque sera capturado
pelo programa, devendo confiar em informacdes aétal; relacionadas com os pontos de
audiéncia de programas anteriores e com resul@el@esquisas de opinido, grupos focais e

outros procedimentos de identificacdo de prefeadndd publico.

A coleta dessas informacdes é empreendida por ambasartes mediante servicos de
empresas especializadas. Em funcdo das expectdtivaadiéncia, 0 anunciante adianta um

certo montant® ao radiodifusor e este 0 usa para cobrir os cag@soducéo do programa.

Ha varias formas de se negociar esse adiantamé&tomercado norte-americano, o
instrumento mais adotado é a venda antecipadang®otee inser¢cbes publicitarias, em geral
no més de maio, no chamadmpfront market Os radiodifusores oferecem as insercoes
(chamadas davails) para os doze meses seguintes, com um descordoddm de 15%.
Cerca de dois tercos das insercdes disponiveisopanadrio nobrepfime tim¢ sdo vendidas
nessas ofertas (Blumenthal e Goodenough, 1998:423)- Essa modalidade facilita a

operacéao de corretores de publicidade, os chantadssde midia.

Ja no Brasil a negociacdo € conduzida por projetonéa com a intermediacdo das agéncias
de publicidade. Ao definir a oferta de uma novaagio, o radiodifusor oferece um
adiantamento de parte das inser¢des, das divulgat®eatrocinio e dmerchandisingna
forma de quotas, que séo leiloadas ou negociades @ potenciais anunciantes. Do mesmo
modo que no mercado americano, as decisdes sdadzsas com antecedéncia (em geral por
volta de seis meses) a partir de pilotos ou demesitas de audiéncia de programas
congéneres. O desconto é feito a agéncia, que sabsta diferenca na forma de comisséo,
podendo reparti-la com o cliefte

% 0O procedimento, conhecido como desconto de agémci@ompensacdo por produtividade, encontra-se
previsto nas normas-padrao da atividade publiaitafistadas entre as entidades representativaagéasias e
dos veiculos. O valor estipulado para esse des@d®20% e podera ser repartido entre agénciareiamte,

nos termos do contrato entre ambos.
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Dados os indicadores de audiéncia, a emissora aegid nivel de qualidade e de
agressividade a serem implementados, de modogiraim indice de audiéncia nominal dado

por:
TS =7°M(h) (2.4)

No contexto da funcéo de lucro introduzida em ($aja alcancar precisamente esse indice, o
radiodifusor podera apoiar-se em uma escolha damerosG® e X® em particular. Podera
haver diversas combinacdes@e X que chegardo ao mesrsioarerelativo 7, eventualmente
a custos distintos. Usualmente o anunciante n&fémé nas escolhas de conteddo e o

contrato entre as duas partes, emissora e anuscwmtula apenas usharenominaf®.

Pode-se modelar esse acordo mediante um contrajpah@ anunciante, eti- 1, adianta um
montanteR ao radiodifusor, condicionado ao atendimento de sinare nominal T°. Esse
montante corresponde ao preco pleno da publicidame,a aplicagcdo de um descomtdSe
essa audiéncia esperada néo for atingida no pesiglante, a pratica usual € compensar o
anunciante conavails adicionais em outros programas, que no mercade-aarericano sao

chamados dmake-goods

Essa compensacao gera uma perda ao radiodifusocysb de oportunidade, pois a insercao
correspondente fica indisponivel para ser oferecidamercadospot ou seja, para ser

comercializada a outro cliente a tarifa plena.

Admitiremos, no modelo a ser desenvolvido, quenasr;des usadas comwake-goodsao
oriundas de horéarios de menor audiéncia, afetarelonddo pouco importante o lucro
agregado do radiodifusdf.Portanto, seréo cotadas a um preco de compeiicdomado pelo

radiodifusor.

Eventualmente tanto o radiodifusor quanto o anumeigoderdo concordar em usar um
determinado conjunto de estimadores, tais como opomte audiéncia, preferéncias de

consumidores, gastos com publicidade ou valoraaisquara decidir sobre um nivel razoavel

% Ha casos, porém, no mercado dos EUA, em que tositnaais completos restringem as escolhas da e@isso
Séries de sucesso, co@imore Girls foram negociadas com essa concepcao contratgaliualmente com o
apoio de entidades representativas dos anunciaot@s, oFamily-Friendly Programming Forum

37 Veja nota anterior. O horario nobre responde pande parte da receita do radiodifusor, ficandalemais
horarios como um estoque de reserva para comeggdb no mercado de curto praspd), para venda de
publicidade local das afiliadas e para uso comae-good
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de conteudo, de forma a atingirshare nominal. Esta ndo €, porém, a abordagem mais
comum. Em geral o anunciante deixa a emissoraiadtea respeito do conteido do programa
e se concentra na producdo das insercdes pubdsitéar das pecas dwerchandising O

compromisso fica, entdo, restrito ao atingimentaw@éncia nominal.

O contrato entre radiodifusor e anunciante, em s@m2olve um investimento em confianga
deste ultimo, mas prevé compensacdes que redusemrisco de perda, no caso do programa
nao atingirex-posta audiéncia projetada. Portanto, emboraake-goochao seja equivalente
ao avail original, pois envolve questdes de falha no atnegito de um determinado perfil de
publico e de perda de eficacia da publicidade,esprta um mecanismo que transfere ao
radiodifusor parte do risco do negdcio. Além dissmno a compensacao é feita em horarios

alternativos, nao prejudica a distribuicdo das demaercdes em horario nobre.

Nesse sentido, pode-se admitir que o anunciantelate (2.1), remetendo-se o problema da
incerteza a extensdes do modelo. De fato, dadoeuta adiantamento do anunciante, a meta
de audiéncia adquirida sera efetivamente atendiggost ainda que na forma de

compensacles. Para os efeitos do modelo desta, sedésconto padrdo ou a compensacao
por produtividade podem ser incorporadas ao pragasercao no horario nobre e ao custo do
anunciante. Dado o esfor¢o publicitario, e admdiggie este seja bem sucedido, o lucro do

anunciante pode ser expressado, entdo, como:
T =p3(zT).z-C°%(2) - p*T (2.5)

Veja quep® é o preco da mercadoria,é a quantidade comercializadaC8 é o custo de
producéo, para o qual admitimos gD@ > 0 eC> > 0. Quanto a expressdS (z, T) esta

representa uma funcdo de demanda inversa, pamd apju< 0 ep> > 0.8

3 Ackerberg (2003) lembra que o resultado da puldidé sobre o consumidor é desconheeidante de modo

que a forma adequada de trabalhar o modelo semgidewar a utilidade esperaliguy; (z, T)/T]. No entanto, o
nosso objetivo é examinar o resultado agregadpost de modo que, por simplicidade, iremos supor cgie o
produtores acertam em suas expectativas a regpeiteacdo dos consumidores e veiculam as propaganda
“corretas”, o que resulta no comportamento dosqe@pontado.
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2.2.2 Fundamentos de um modelo simples com informagénpleta: o efeito do programa

sobre o publico
a) O comportamento do espectador

O publico assistira televisdo, consumindo o programeiculado. Quando tratamos de
radiodifusdo, o programa € um bem publico, por efistir rivalidade (pois o fato de um

usuario assistir ndo impede que outros o facam)exatusao (por ndo haver mecanismo que
permita ao radiodifusor identificar quem esta &isgle e impedir que assim o faca). Nao ha,

em suma, um modo trivial de estabelecer um prelgeesmprograma.

Em uma abordagem simplificada, reconhecemos em@&ocdnjuntos no publico e tratamos
cada um destes como se fosse independente do Oubrameiro € o conjunto de pessoas que
é ofendida pelo nivel de agressividadeda programacdo e que trataremos na proxima
subsecdo. O segundo, que trataremos agora, éagpdacbase de lares que forma a audiéncia
e recebe um beneficio do programa. A sua utilidageegada, decorrente do programa

veiculado, é:

UB(G®, X®)=T(G®, X®)u®(G®, X®) =r(G®, X®).Mu®(G®, X?) (2.6)
No caso, admite-se qué seja crescente e concava em ambas as variaveisjaou
U1 (¢) > 0,u®; (¢) > 0, P11 () < 0, P55 (¢) < 0, P12 () < 0eu® (0,0)=0 (2.7)

Sera considerado que o consumidassistira a televisdo quando a utilidade que exciely
maior do que uma certa utilidade de resear/aAdmite-se que esse valor seja exégeno ao
modelo e seja afetado por fatores culturais quarafa atencéo requerida pelo veiculo, outros

interesses que desviam o usuario, e assim poiediant

Ainda assim, a audiéncia formada alcanca apenasparia da base de lares. O modelo
aborda esse fato considerando qushare € construido quando o publico € exposto ao
programa. Cada espectadderda um valor de utilidade de reserva, existinao wistribui¢céo

@ (W) que é revelada nesse processo (figura 2.1).

Foi assumida uma distribuicdo de probabilidadeassante da utilidade de reserva, refletindo
o fato estilizado de que a audiéncia relativa dgq@mas de televisdo tende a se comportar de

forma parecida (por exemplo, € mais elevada noriconébre, superando os demais veiculos
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e outras possibilidades de consumo) para todosaosis; mesmo naqueles em que a

programacao nao € dotada de grandes recursos@srati
A audiéncieex-postresultara de:

u=u8(G,X)

(G, X) = jqo(u,@)du:qa[uB(G,X),@] (2.8)

Figura 2.1 — Distribuicéo teodrica da utilidade de eserva eshare do programa

& (ug)

T = p. prop. [qnf-‘. uB]

Fonte: elaboracéo propria

O valor ex-postda audiéncia € mensuravel, mas existem incertezasitea seu respeito.
Estas decorrem do desconhecimento de um vetor rifeveis © que estdo além do controle
dos agentes e que constituem parametros da furg&bsttibuicdog (u), que € admitida
estritamente decrescente ene que satisfaz as condi¢des de uma f.d.p. Asutliicles em
determinar a audiéncia resultam na utilizacéo sitende pesquisas de opinido e de analises
de programas-piloto, para construir uma funcao meshare esperado. Tanto o anunciante
guanto o radiodifusor adotam a mesma previsdo, sguelesvia do valor reax-postde
audiéncia (Napoli, 2003: 47-49). E, como j& apontad subsecado 2.2.1 (b), hd também uma
assimetria de informagéo entre ambos, pois o rddemd controla os parametros de qualidade
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e agressividade do programa e 0 anunciante s6 misece quando 0 programa ja esta

produzido.
De (2.7) e (2.8) obtemos, consideramg@)> 0 e (u) < O:

1(9)>0,2(9)>0,n1(?) <0, n2(?)<0ern2(2)<0 (2.9)

b) A ofensa por contetdo agressivo

Haverd, por outro lado, uma parte do publico, pessiente um subconjunto daqueles que
nao assistem ao programa ou até parte do publiem@o possui um aparelho receptor e nao
compbe a base de lares, que é ofendida pelo névelgdessividadX e que recebe uma

utilidade negativa ao constatar sua existénciaa Bstes, o programa € um “mal” e sofreréo,

portanto, uma perda dada pela expreSsao
L(G®, X®,a)=aT(G?, X®).D®(X)=a.r(G® X®).M.DB(X?®) (2.10)

D® é o dano per capita provocado em terceiros e étiddntrescente e convexo ek
Assumimos qu®® (0) = 0. Também admitimos quz® > 0e O’ > 0.

A grandezaa representa o tamanho relativo do grupo reativa@atio ao publico total. E
admitido constante, uma vez que a opinido de queseste agredido pelo programa decorre
de valores pessoais e ndo esta associada ao fassidg-lo. A perda decorre do mero fato do
conteudo inadequad¥ ser veiculado e visto por outros. Quanto maioaselde lares, maior

sera a percepcao de d&dho

Vérios autores, entre estes Gunther e Hwa (199&fner et al. (1999), e Chia et al. (2004),

sugerem que O apoio a censura estaria associagfeidm da programacdo sobre terceiros

% De fato, suponha qu¥ é a populacdo total. Entdo, uma certa parcelaé prejudicada pelo contetdo
indevido. Cada pessoa prejudicada preocupa-senparivel de contetdo indeviddestar sendo oferecido a uma
parcela da populagédo, dada pela quantidade individuos que assistem ao programa dividida pepulacéo
total. A perda agregada percebida pelas pessaassfetas sera, entao:

B B
L(GB,XB):a_\/,M

D(XB)=aT(G®, XB).D(X?)

‘0 Lembre que a variavél representa o instante (hora/dia/mes) em que agragé veiculado, sendo incluida
para fins explicativos. A base de lares ligadogeteviséo varia conforme o horario, pois a légicaveiculo
baseia-se na captura do espectador em seu ladi@naia, portanto, estd condicionada ao ritmo dide vida
dos consumidores em potencial (Devescovi, 200&65-
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(third-person effegt Este € um fenébmeno documentado, pelo qual dsidds tém uma
percepcdo de que o efeito negativo de conteld@iuedio € muito maior sobre os outros do

gue sobre si mesmos, e agem de acordo com eSS EEUC

2.2.3 Oferta privada de programacao por um veicwdoopolista em regime de liberdade de

veiculagéo
a) Descricao geral do jogo

O jogo a ser estudado neste trabalho é descrifigma 2.2 na forma de um diagrama de
blocos. No periodty 0 reguladoiR anuncia uma regra a ser seguida. A sua escolha podera
dar-se entre quatro mecanismos alternativos: adhlole de veiculacdo, na qual aceita o
programa oferecido pelo radiodifusor monopolistacamtrole societario do radiodifusor,
obrigando-o a ajustar-se a suas preferéncias, suendeterminando um corte de conteudo
agressivo antes da veiculacdo do programa, ou ssifitacdo indicativa, prestando

informacgdes sobre o contetdo antes da veicula¢@oodpama.

Figura 2.2 — Descricao geral do jogo

t'l tz t3 t4
_ - — — - _— _ — — — —_ = — —

o B O regulador R ; ak®
0 reguladar R | o rgdlndlfusur | : ”g _ | O programa e | B

| escolhe uma decide o3 impde um sjuste ¥ veiculado e I
regra parémetroz G, X compativel com a resulta em um share ub

| o | do prograrma | regra estipulada | de audigncia T L

o R o

Em t,, confrontado com a regra declarada pelo reguladoadiodifusorB decide o nivel de
qualidadeG e o nivel de agressividade que ir4 implantar. Produz entdo o programa e

prepara-o para a veiculagéo.
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Antes da veiculacédo ao publico, o regulador R imp@guste¥’ de modo compativel com a
regra. Para a livre veiculagdo e para a o contotéetario do radiodifusor, nada faz. Para a
regra de censura, efetua os cortes necessariogjpatar o programa. E para a classificacao

indicativa, veicula uma mensagem destinada ao &spm@c

Finalmente, emyt 0 programa € veiculado, resultando em um shaaud@&nciaz. Trata-se

de um passo que ndo envolve comportamento estratdgonseqientemente, payoffsdo
regulador, do radiodifusor, do espectador e do @mgativo séo recolhidos. Pode-se entdo
reduzir a representacdo do jogo ao grafo da figuBaem que apenas as agles estratégicas

estao descritas.

Figura 2.3 — Representacédo das decisfes estratégida regulador e do radiodifusor

b) Descricao do subjogo sob liberdade de veiculacéo

Sera examinada nesta secao a oferta de conteldibesolade de veiculacdo. Isto corresponde
a um subjogo em que o regulador, no nogalecide que a regaa ser seguida € a da livre

veiculacao O radiodifusor monopolista € privadoseibjogo € descrito como segue:
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* Emn, o radiodifusor monopolista decide os parametrogrdgrama, produz o programa e

o aloca na grade, resolvertio

r2§x77‘3 = p*(T)T -C®(G, X)-CF® (2.11)

» Diante do programa veiculado o regulador respertegea declarada de livre veiculagao e
ndo intervém. O programa é veiculado, o publicoecebe e a audiéncia € formada
conforme (2.4) e (2.8), ficando caracterizadcslare O valor der é revelado e a
satisfacdo do publica®™ é identificada. Ademais, o conjunto de pessoassageao nivel
de agressividade do programa revelam sua insdisfag perdd™, dada por (2.10).
Desse modo, fica caracterizado o valor da funcetiob do reguladorJ”. Ospayoffs em
suma, sao realizados. Como ja foi pontuado anteepte, esses passos nao envolvem

comportamento estratégico e ndo estao, portanpticiéados no grafo da figura 2.3.

¢) Solucéo do subjogo

Todas as decisdes séo privadas e o problema é&idesglor inducdo retroativa. Em, 0

radiodifusor maximiza (2.10) resolvendo:

rggan = p*(T)T -C®(G, X)-CF®

As condi¢des de primeira ordem (CPO) do problersalt@m na proposi¢ao a seguir.

Proposicéo 2.1

O radiodifusor privado, sob regime de liberdadeveieulacdo, ir4 implementar um nivel de

qualidadeG™ e um nivel de agressividad€ tais que satisfacam:

c; _C?
) I,

(2.12)

*1 Nesta expresséo, assim como em outras no restartexto, simplificamos a notagéo omitindo algurdas
variaveis que afetam as grandezas consideradas.
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Ou seja, quanto maior a sensibilidade da audiéacigualidade do contetdo, quando
comparada a sensibilidade ao nivel de agressiviftaateexemplo,;; mais alto), maior sera o

custo aplicado em prover essa qualidaZi€ fambém mais alto).

Demonstracao

Maximize a expressdo dada por (2.11). A proposiesalta das CPO.

Ospayoffsdos agentes serdo, em suma:

7" = pAT(G™,X™-CB(G™, X™)-CF®

UB™G™, X™ =M.r(G™, X™uG™", XM (2.13, a-d)
L™(G®, X®,a)=aM.r(G™,X™).D®(X™)

W"=m"+U-L=p*T+T.(u®-a.D®)-C® -CF®

Veja que o regulador considera, em gmyoff apenas os aspectos relacionados com o

mercado de midia: o lucro do radiodifusor, dado gor T — & — CP®, a utilidade dos

espectadores com o programatf e a desutilidade do grupo reatiVo . D®.

2.3  Oferta de programa socialmente eficiente impastpelo regulador
a) O problema do regulador benevolente

Um regulador benevolente que detenha conhecimentpleto do comportamento do publico
e do problema de maximizagdo das firmas poderartoma decisdo socialmente eficiente
para a transacéo entre ambas, que sirva ¢tmmohmarkEsse problema é colocado de modo

simples, admitindo que o regulador resolva o probte

rr(13571X><\NS =7(G, X).M.[u®(G, X) -a.D®(X)]+U>(zT)-C>(2) —-C®(G, X) (2.14)

As variaveis tém o significado anteriormente edtlido. Nesse contexto mais geral, o
regulador considera, em spayoff o lucro da empresa anunciante, que sera repagkepor

p>.z-C(z)-p . T ondezé a quantidade produzida da mercadoria anunaiaitero do

radiodifusor, dado pop® . T — & — CF, a utilidade dos consumidores da mercadoria
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anunciadaJ®, a utilidade dos espectadores com o programaF e a desutilidade do grupo

reativoT . a . DP.

Proposicao 2.2

O regulador benevolente, com informagdo complebeeso comportamento do publico, ira
escolher uma combinacao do nivel de qualida@edo nivel de agressividaddais que:

C_f CB G’.DB'

==2 + 7M. (2.15)
Z-1 TZ Z-2
Demonstracéo

A demonstracao esta apresentada na se¢do A2.2apé&ladice ao capitulo.

Comparando (2.12) e (2.15), fica claro que a solugé oferta de mercado sob livre
veiculacao ir4 diferir da solucdo socialmente efiteé do regulador. @nix de nivel de
gualidade e de agressividade ira depender da idmnmst relativa de cada qual na utilidade da

audiéncia, bem como do comportamento da perdaupmgeativo.

E precisamente essa diferenca entre as duas degisdédundamenta a busca por mecanismos
de controle da programacgdo. Vamos examinar brevemeas proximas secgles trés
mecanismos distintos: a televisdo publica, a censwr classificacdo indicativa com restricbes

de horério.

b) O efeito do grupo reativo na decisédo do regutadtgumas consideragdes

A expressao (2.15) ilustra a relevancia do grupdive. De fato, se este ndo fosse relevante
(ou seja, se por exemplw= 0), a escolha do regulador coincidiria precisam@&om a do
radiodifusor. Porém a sua presenca tem um resuteldtvamente complexo, que depende
das funcdes de custo e de audiéncia. Uma primeidfisa dos componentes da expressao
sugere que usualmente o grupo reativo pressioragevacdo da qualidade e a reducao da
agressividade. Por outro lado, diante de uma pnogtdo de baixa qualidade e de
agressividade elevada, a presencga do grupo rgaitera tender a reduambos
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A explicacdo seria de que, nesse estado, devidonaeacvidade da funcdo de audiéncia,
qgualquer variacédo e afeta essa audiéncia de modo significativo. Congoupo reativo é
afetado tanto pelo nivel de agressividade indegigmto pelo nimero de pessoas que poderao
assisti-la, ao se reduzir o custeio do nivel ddidade G, estara sendo reduzidoshare
Desse modo melhora-se a situacdo do grupo reatisajpminui sua desutilidadé.

Veja, de qualquer modo, que esses resultados encybar estdo condicionados a varias
consideracdes a respeito do comportamento dosscuitcaudiéncia e da desutilidade sofrida
pelo grupo reativo. O que se pode assegurar, ena,séimque a decisdo do regulador sera
diferente da deciséo do radiodifusor. Podera ssada no sentido de demandar uma reducao
de agressividade ou de qualidade, se isto resrttareducao importante das perdas do grupo

reativo.

2.4 A decisdo de uma emissora publica monopolista
a) Uma TV publica “benevolente”

Uma discussdo recorrente na literatura de econalaianidia € a comparacdo entre 0s
resultados de modelos de radiodifusdo baseadosressaras publicas, a exemplo da maior
parte dos paises europeus, € 0 modelo preponde@imeéricas, que privilegia um sistema
de radiodifusdo privada (Noam, 1991; Hoffmann-Ridr96; Armstrong e Weeds, 2007;

Santos e Silveira, 2007). Essa discusséao relageram o problema central deste trabalho,
na medida em que a emissora publica € vista comasistama de viés educacional, em
contraste com a vocacgado de entretenimento da iadiéd privada, e o seu potencial no
atendimento de uma maior pluralidade de opinidemaor respeito ao espectador €

usualmente destacado. O tema merece, pois, untarapieciacao.

Retornando ao jogo da figura 2.3, vamos examinexemplo de uma emissora que veicule
publicidade mas que esteja orientada a maximizagiam problema que inclua outras
consideracdes além do lucro. Trata-se de uma &iuabservada em paises como Reino
Unido, Italia ou Franca, em que a emissora lidenaéitida pelo Estado ou por uma taxa

especifica aplicada a cada aparelho de televiséstinelo um conselho comunitario que

“2Veja a secéo A2.2.2 do apéndice ao capitulo.
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impOe ajustes na programacao. Nessa modalidadetdazacao, praticada ndo apenas nos
casos citados, mas na maior parte dos paises esroge emissoras, além de receber uma
receita oriunda de uma taxa especifica aplicadapanicilio, por familia ou por aparelho de

radio ou televisdo, podem veicular insercdes pitétias'.

No subjogo de uma TV publica benevolente apresentadta secao, esta recebe um montante
fixo e independente da publicidaB&®, mas pode operar sem restricées no mercado hilater
da publicidade. Por se tratar de umanchmark a sua decisdo é orientada a considerar 0s
efeitos da programacéo sobre o publico, atendengicisamente ao problema do regulador
benevolente. E importante destacar, porém, queiagibede uma emissora publica dependeréa
do problema a ser resolvido por seus dirigentesgjando uma discusséo sobre seus objetivos

privados, que sera introduzida na subsetao

b) Solugéo do subjogo

Nesse caso, o0 modelo segue, na construcdo deseritigura 2.3, o nodai. A sua

particularidade reside em que o legislador decate,n;, financiar uma televisdo publica
mediante um mecanismo de financiamento estabelestidmte Ademais, a televisdo alinha-
se ao desejo do regulador benevolente, modificaedo- problema a ser resolvido pelo

radiodifusor ems.

Resolve-se 0 jogo por inducédo retroativa. Interessaexaminar a decisdo do radiodifusor
benevolente emm;, que ir4 incorporar o bem-estar do publico diretal® em sua funcgéo
objetivo, agregando ao seu lucro tanto o bem-ekiaconsumidor decorrente do programa

guanto a perda do grupo reativo, resolvendo:

maxW® = pA(T).T -C?(G, X) ~CF® +Tu®(G, X) ~aT.D®(X) (2.16)

Veja que essa funcao objetivo do radiodifusor mbdifere da funcéo objetivo do regulador

benevolente dada em (2.14), pois ndo considerailidade decorrente do consumo da

3 Um exemplo é o da televisdo estatal italiana, geebeneficia de uma taxa denominadanone di
Abbonamento TVaplicada sobre cada familia. Em 2007, o valosadaxa era de 104 euros por familia,
cobrindo todos os receptores de uso residencisli@gropriedade, em até dois domicilios e em wescul
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mercadoria anunciada e o custo para sua manufghigaessas grandezas nao sao visiveis ao

radiodifusor publict®. A decisdo do radiodifusor é descrita pela prag@sia seguir.

Proposicao 2.3

O radiodifusor publico benevolente, com informag@onpleta sobre o comportamento do
publico, ir4 escolher uma combinacéo do nivel ddidadeG" e do nivel de agressividad®

idénticos ao do planejador social, ou seja, tags(GuL5) seja satisfeita:

B B B
(MO WPV CY) (2.17)
Tl T2 T2
Demonstracao

A demonstragdo segue desenvolvimento similar aproposicédo anterior. As CPO de (2.17) resultaratatte
em:

ow?® , oT oT oT
G :[pA (T)T + pA(T)].a—G_ClB +a—G.UB +T.UlB _a'.%.DB =0
oW *® : oT oT oT ,
3 =[p"'(T)T + pA(T)].a—X—CZB +a_x'uB +Tu —a.a—X.DB -aT.D®'=0
Rescreva as duas CPO como:
B
[p*(T)T + pAMY +u® —aD® =S - T e
1 Tl
An A B B CZB T B B
[p™'(T)T + p~(T)]+u” —a.D =T——T—(u2 -aD")
2 2
Lembre, de (2.8), que se obtém:
u_uy
Tl TZ

E chega-se, em suma, a (2.15).

* Uma interpretacéo dessa diferenca pode ser eqpi@s®s seguintes termos: o regulador benevolessup
informacdo completa sobre os aspectos relevantesatomia para tomar a decisdobémchmarkNo entanto,

ao delegar o mandato a uma emissora publica, esteecera o comportamento do publico e sua distédoude
utilidade de reserva (com as ressalvas ja apont&adasota anterior), bem como a desutilidade do@reptivo,

por exemplo em decorréncia de pesquisas de opiRid@Em, ndo logra observar o comportamento geral da
economia e, por conseguinte, desconhece o compamtanda utilidade do consumidor com a mercadoria
anunciada e o custo de producédo da mesma. Nagleigaem conta essas grandezas.

65



Nesse caso, gmyoffsdos agentes serao:

WEB = pAT(GP,XP)-CB(GP,XP)-CFB +Tu®(G,X)-aT.DB(X)
UB(GP,X")=M.r(GP, X" )uB(G", XP) (2.18, a-d)
L(GP, X", a) =a.M.7(GP,X").DB(XP)

w=W°? = w*

Por se tratar de um problema que resulta nas messw@shas des e X do regulador
benevolente, teremos o0s seguintes resultados: wadey esta melhor do que na livre
veiculacdo e o grupo reativo esta melhor. No casputblico, o resultado é pouco claro. Se a
decisdo da televisdo publica for a de ofereceotant nivel de qualidadé quanto um nivel

de agressividad¥ mais baixos, o publico estara pior. Se sua ded®maoferecer um nivel de
gualidadeG mais alto e um nivel de agressividatienais baixo, os resultados sdo mistos, na

medida em que as duas caracteristicas influemrnaf@io da audiéncia.

d) O problema principal-agente

A proposicao 2.3 justificaria, em aparéncia, umsegvel atracdo do regulador pelo modelo
de TV pdudblica europeu. Tal modelo, porém, tem irtgpdes desafios regulatérios,
relacionados a configuracdo principal-agente eneigelador e gestor da televisdo publica, ou
entre o publico e a emissora, e a constru¢cdo denisecos que neutralizem os efeitos da
incorporacdo de interesses particulares a funcfaivai do radiodifusor e que previnam ou
limitem a captura da TV publica pelo Estado, pdores da classe politica ou por outros

agentes.

A oferta de uma receita fixa, decorrente de uma taxposta ao publico, ndo assegura
incentivos adequados a um comportamento beneval@néenissora publica, embora seja um
requisito para a independéncia da emissora emaelag Estado. Para que o radiodifusor se
mantenha dentro dos limites desejaveis, aproximandofuncdo objetivo as preferéncias do
regulador ou do publico, serd necessario propoinosntivos adequados e ha diversos
mecanismos preventivos ou coercitivos para tal nmstituicdo de conselhos editoriais ou

curadores, o monitoramento da reacdo de uma parepi@sentativa da audiéncia, a
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imposicdo de regulamentos técnicos e manuais ddutano condicionamento de verbas
adicionais ao atingimento de metas na forma deratmst de gestdo, a negociacdo anual de
recursos orcamentarios no Legislativo e a analiéeig de projetos e roteiros como condicéo

para a liberacdo de contra-partidas a financiamgoggrogramas.

A discusséo desses mecanismos foge aos objetigbs ddigo. Descricoes de alguns deles
podem ser encontradas em Jongen (1994), Noam endah (1998) e Armstrong e Weeds
(2007).

2.5 Processos e efeitos da censura prévia
2.5.1 Censura de costumes e radiodifusor monogolist

Diante do problema decorrente da diferenca de siigei qualidade e de agressividade dos
programas produzidos sob regime de liberdade dritagéo, dados por (2.12) em relagéo a
um referencial de eficiéncia social, dado por (B.b5regulador podera ser solicitado a impor

um mecanismo de restricdo do nivel de agressividad®nteudo.

Um mecanismo amplamente adotado é o da censurépghle consiste na proibicdo de
programas que sejam considerados ofensivos ouogesgou no corte de cenas ou imagens

especificas que carreguem, no critério do censee, &0 de risco.

Sob a denominacao de censura existe, porém, unealade de procedimentos, condicionados
pela finalidade a que o instrumento se presta, alao juridico e politico no qual é aplicado
e pela aversao ao risco do agente encarregadoadapdicacdo. No contexto do modelo
desenvolvido neste artigo, tais questbes afetanetarrdinacdo da funcdo objetivo que o

regulador pretende maximizar e a escolha do meuanimplementado.

Taxonomias das modalidades de restricdo de acessot@ldo foram sugeridas por alguns
autores (Portelli e Meade, 1998; Croteau e HoyR@63: 98-120). Mecanismos de censura
podem ser em geral agrupados em trés categoriaesag;0es de acesso a informagdes,
matéria-prima dos veiculos, as restricdes sobfertaale programas pelo veiculo, que variam
da proibicdo de veicular até o remanejamento darimgrpassando pelas varias modalidades
de corte e de reformatacdo do conteudo, e os metrios focados no receptor, que incluem

praticas de classificacdo indicativa e de restridgacesso ao veiculo.
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A censura também se comporta de maneiras disteascada pais que a adota, em
decorréncia dos objetivos pretendidos pelo reguladma censura de Estado, associada a
finalidades politicas ou a situacdes de confléode a ser viesada em relacdo ao historico de
cada emissora e a interesses paroquiais, agindmai® superficial com determinados
veiculos e duramente com outros. Seus critériodetana ser ocultados e uma sensacdo de
arbitrariedade tende a emergir (Caparelli, 1982-164; Marcondes Filho, 1986: 101-105). A
censura de costumes tende a ser mais homogénasasrdexisoes e leva em consideracao a
audiéncia capturada pelos programas, agindo coior mg@or em casos de grande visibilidade.
Seus critérios sdo em geral explicitados, embosaaplicacdo seja dubia em decorréncia da

natureza da atividafe

Nesta secdo iremos considerar 0 mecanismo do po¥téo do programa, por ser este um

procedimento da censura no Brasil até os anostaimpor ser regularmente utilizado em

outros paises. Em particular, o corte da totaliddmleprograma, ou de parte relevante deste,
equivale a sua proibicdo. Embora haja uma percegggmiblico e dos produtores de que o0s
atos dos censores sejam arbitrarios, ha usualmfenteas de disciplinamento de suas

decisbes, de modo que o comportamento do censeripager emulado com uma restricao

(por exemplo, untap ou valor maximo admissivel do nivel de agressilédd’) imposta a

cada programa previamente examinado.

Nesse caso, estipulamos um subjogo na forma p@pestigura 2.3. Emy 0 censor declara
que sera adotado um teto e assume-se que irarewsda valoX®. Emn, a emissora decide a
programacao:

0] Se a decisao é implementar um valor aquérnagicestipulado, o0 jogo recairia
no problema sob liberdade de veiculacdo e serivagate a decisdo emp,

sendo capirrelevante, situacdo que nao nos interessa.

(i) Se o radiodifusor acata o teto imposto e exerce am@censura, ird oferecer

precisamente um nivel de agressividx@e

“5 E ilustrativa da subjetividade da censura a cddaeafirmacdo do Juiz Stewart, da Suprema CorteEdbs,
em Jacobellis vs. Ohio (1964): “ndo logro defirisoenidade, mas a reconhego quando a vejo”.
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(i)  No caso do radiodifusor implementar um valor acitodeto, digamoX° > X*,
em ns 0 censor promove 0 cortex-post reduzindo conseqgiientemente a

audiéncia e obrigando o radiodifusor a incorreruemcusto de ajustamento.

O ultimo caso é considerado pro forma e, dadaseamigsas admitidas para o jogo, ndo sera
adotado pelo radiodifusor. Tal assertiva merece an@ise mais detida. Se o radiodifusor
optar pela alternativa (iii) e implementar um nidel agressividade acima do estipulado, o
programa sofrera um corte, o que o obrigara aajospara preservar a cobertura do horério
correspondente. Além disso, tera que cadeke-goodsem horarios alternativos, com o

correspondente custo de oportunidade. Isto requdar um custo adicional, que cresce na

medida do corf8. Apés o corte o seu lucro, em suma, resultararemexpresséo do tipo:
e = pA[T(G, X)].T(G,X) -CB(G, X) —c" (X = XF) = p°.[T(G, X) - T(G, X*)] -CF® (2.19)

Na expressaox® seré o teto de agressividade adotado pelo reguiddsera o custo unitario
de ajuste correspondente aos cortes promovido#eredca dada poF(G, X) — T(G, X) é a
cessdo denake-goodpara assegurar a audiéncia prevista. Como ja agominteriormente, o
precop® difere do preco de monopolispd, pois em horarios alternativos a televisdo nédo
detém a maior parcela da audiéncia e compete carasoveiculos (radio, Internet, jornais,
terminais méveis). Nesse caso, o radiodifusor iestaelhor se implementasse diretamefite

a um mesmo nivel de qualida@e uma vez que nao incorreria no custo de ajusézi@ tm

custoC® menor. Recairad sempre, em suma, na opcad (ii).

Interessa-nos, pois, apenas o problema do radsmdifumonopolista e privado, que aceita a

recomendacao do censor, 0 que pode ser escrita como

% A forma de ajuste dependera do formato de cadauleee do prazo disponivel para fazer os acertas. N
imprensa escrita brasileira, por exemplo, como reswe durante a ditadura militar era exercida poucaas
antes dos jornais irem ao prelo, a solu¢éo eralmsude preencher os espacos decorrentes dos cantes
receitas culinarias, charges ou citagbes extraidadbras literarias. Isto resultava em um custajaste pequeno,
eventualmente compensado pelo ganho de reputacéeiddo. No caso da radiodifuséo o ajuste € mais,c
envolvendo a reprogramacdo de trechos, o reapaoweitto de material descartado ou o deslocamento de
material destinado a uso futuro, pois a ocupacéempo de operacdo € mandatoria.

*" H4 algumas situacdes em que o radiodifusor podgtiar por (iii). Uma seria, por exemplo, a de have
ganho de prestigio decorrente do fato do ser cadsuro que pode ocorrer diante de uma contextgalza
politica da censura. Outra seria a existéncia deosulecorrentes da adeséo ao teto imposto peltadeg, por
exemplo devido a custos internos da empresa refativconflitos entre equipes de criacdo e gerebbem
terceira possibilidade é a do radiodifusor contan wim erro administrativo da censura que “deixasssar” a
agressividade com uma certa probabilidade. Esdaa¢g8es demandariam extensdes do modelo para ser
consideradas.
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nGh';lan = p*(T)T -C®(G, X)-CF?®

sa (2.20)
X< XR

Na expressdo” serd o teto de agressividade admitido para o anogr

Proposicao 2.4

O radiodifusor sujeito a uma censura de costumesegtabelece umap X para o nivel de
agressividade ird implementaX < X® (ou seja, exercera auto-censura) escolhendo
precisamente o teto, e a escolha resultara em:

CE _CE+A(XM)
Tl T2

(2.21)

Ha um deslocamento em relacdo a solucédo de liberdadveiculacdo e a escolha sera um

second bestos olhos do regulador.

Demonstracéo

Se (2.20) tiver uma solucdo interior (a restricdo @ ativa), recai-se no problema (2.10), corredpate a oferta
de programa pelo monopolista privado sem restricbegta-se, portanto, de uma situacao que naomeessa
particularmente.

Caso contrario, se a restricao for ativa, obtereasoSPO:
[p™'(T)T + p*(M)]M T —ClB (G, X)=0
[p™'(T)T + p*(M)]M 7, —CZB(G) -A1=0
X =XFR
Das duas primeiras condi¢cdes obtemos (2.21):
G _C+A
I, 7,
Veja, também, que aplicando a terceira condicéingepa obtemos:
[p™'(T(G, X)) T(G, X))+ p*(T(G, XT)].M I,(G, X ") - ClB (G,X®)=0
De onde podemos explicitar um va®F = G (X7).

Da segunda condi¢éo obtemos, portanto:

AXF) =[P (T(G(X®), XF)NT(G(X®), XF) + pA(T(G(X ™), X NLM T, (G(X ), X*) = C; (G(XF)) -
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Observe quel > 0 e, portanto, a expressao sugere a possibilidadema implementacéo

intermediaria entre (2.12) e (2.14), ou seja, desaoond best

Uma discussdo importante € examinar se o regulbdoevolente preferird a censura a
liberdade de veiculacdo. Trata-se de um problerjtaexxame demanda uma comparacao entre
o payoffobtido em cada caso. Lembre que um regulador bérgedera uma funcéo de bem-
estar equivalente a (2.16). Nesse caso, se o ratiod exercer auto-censura ou incorrer em

corte, o resultado alcancado pela censura seffierfwed & liberdade de veiculac&b.

O resultado contrasta com as posicfes de uma adeedke autores em defesa da liberdade de
expressdo. Reflete, no entanto, a pressdo quee exsstsociedade, demandando maiores
controles sobre a radiodifusdo, em virtude da pigsee grupos reativos que sofrem o efeito

sobre terceira pessoa.

E preciso lembrar, mais uma vez, que dada a natai@spayoffs a censura cria uma situacéo
melhor para o0 grupo reativo e uma situacdo piol parempresa de radiodifusdo, se
comparados com a livre veiculacdo. Quanto ao pall#im geral, o resultado novamente é
incerto, em vista do efeito tanto do nivel de gqlade e quanto da agressividade na formacao

da audiéncia e na satisfacao do publico. Este ppdar suma, estar pior situado.

Ha refinamentos possiveis ao problema que deixaewh® introduzir, por estarem

adequadamente discutidos na literatura. Por um la@dnierarquia da administracdo publica
h& problemas de custos morais e de coordenac&ereara ndo foge a regra. Ademais, como
destaca Stigler (1971), dado que o censor tem pimleeduzir a receita da empresa, levanta-
se a questdo de quanto esta estaria disposta a(pafifaicamente) para que nao o fizesse e
gual seria a decisdo de equilibrio. Veja que & i@ um caso proximo do modelado por
Peltzman (1976), na medida em que se confrontanted@o regulador um grupo de firmas

concentradas e com elevado poder de barganha dadifasores) e grupos de usuarios
diluidos e com interesses diversificados (os eapeces e os cidadados ofendidos pela

programacao).

8 \Veja a secdo A2.3 do apéndice ao capitulo paradisnassdo mais detalhada.
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O resultado sugerido por Peltzman é previsivel: @l regulador negocie com o grupo
concentrado um ajuste dos beneficios (ou, neste das restrices), pelo ajusteXfe néo ira

em equilibrio abrir m&o do mecanismo, mas ficar&agdo socialmente desejavel.

2.5.2 Intermezzoo uso estratégico da censura

Considere agora um duopolio em que duas empresasieifusdoA, B, competem em um
mercado de venda de audiéncia. Eles exploram uricpiue esta distribuido em uma rua
linear de comprimento 1 e situam-se nos extremostop da mesma. A tecnologia de cada

empresa é dada por uma funcéo de custos tal que:
C=aG*+GX+x (2.22)

Na expressaay € um indicador da eficiéncia em prover o nivel daligade do programaje

€ um custo fixo de entrada. Veja que (2.21) satigfdo estritamente) as condi¢cbes admitidas
em (2.2). Um veicul®A tem melhor tecnologia e seu custo para implemantamivel de
qualidadeG é mais baixo do que o do concorreBt@xpressada par* < o°. A operacdo dos
veiculos é bilateral. Estes oferecem o programa gapturar uma audiéncia na rua linear e a
revendem no mercado de publicidade, onde cadalgaicofronta uma demanda inversa dada

por:
P=P——= (2.23)

Veja que, em ambos os casos, um aumenibealeva o preco, ou seja, a curva de demanda é
inclinada de modo oposto ao usualmente adotad@-Bethterpretaycomo um parametro de
valorizacdo da audiéncia, estando relacionado Gacéi da publicidade para o anunciante.
Valores altos dg/reforcam o efeito do aumento da audiéncia sobpeego. Lembre que,
estando o publico distribuido em uma rua lineacalaprimento unitario] /7[0, 1] e o preco

de monopdlio serdpm = po—1/y.

Para os efeitos do modelo, admitiremos que o beoefd espectador situado precisamente na

posicéo editorial do radiodifuséy; decorrente de assistir a um programa, seja dado p

ut(G*, X*) =[G @A+ XM)]"? (2.24)
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Ademais, estando os espectadores uniformementébdidbs na rua linear, o espectador

situado precisamente enira obter de cada veiculo:

u?(x) =u*(G* X*) -u, —9.x

u®(x) =u®(G®,X%)-u, -4.(1-x)

Na expressaaj, € a utilidade de reservakequivale ao custo de ajustamento (transporte).

Os espectadores optam por um dos dois radiodifsisGrespectador indiferente € aquele que

deriva precisamente a mesma utilidade de ambawiasaas, ou seja:

_1+ UA(GB,XB)_UB(GA,XA)
"2 2.9

(2.25)

Deseja-se obter uma expresséo para o comportam@mercado sob liberdade de veiculacdo
para, a partir deste, identificar alguma oportuthdde captura do regulador para negociar um

nivel de censura que beneficie uma das partes.

Proposicao 2.5

Sob liberdade de veiculacdo e dados (2.21) a (2dx¥ radiodifusores com tecnologias
distintas, tais quer* < @, situados nos extremos de uma rua linear de cameptd unitario
(competindo, entdo, em um duopdlio com diferencdudrizontal de programa) e expostos a
um mercado bilateral, dividem ao meio a audiéna@gtandomix distintos de nivel de

gualidade e de agressividade da programacéo, de anqde:

1
GA_
2a”
xh =@ (P 4 (2.26, a-d)
g | 9 o
Ge=_1
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Demonstracao

Considere que os dois radiodifusores cubram todaadinear. Nesse caso, 0 espectador indiferenterée
satisfazer (2.25). O problema do radiodifuspsituado enx = 0, sera:

m* =p*T"-C"-CF" = p,T" -a".(G")? -G".X* —(J1/+)(+CFA)

E chamaremos a expressédo entre parénteses ddixostjustadoCFF.

Portanto o problema desera:

maxz* = p, T* -a”.(G")? -G*.X* -CFF”"

sa

T _1_u®(G® X®)-u*(G", X"
2 25

As CPO serdo, portanto:

O _Po yh_2ghGh - X" =0

G 24

O _Poya_grzg

oxX 29

Veja, porém, que, aplicando (2.24):

Po  1=X"_agroxA=o
479.[GA.(1+XA)]U2 " :
Po 1

49 [G" @+ X M)]M?
Aplicando a segunda expressao na primeira obtem-se:

1
G* =
2a”

E da segunda expresséo:
2
Po 1 _ G*
. A -
49) 1+ X
Ou seja:
2
XA :LA & —
8 | J
Por simetria e lembrando qii8 = 1 — T" obtem-se parB, portanto:

XB :a_B(&jz -1

8 \ J
1

G® =
2a®

Veja, portanto, que:
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Nesse modelo, diferengas de custos ndo revertemarket-share diferente, mas em ajustes
distintos entre nivel de qualidade e nivel de aivekde. A implicagdo mais importante
desse resultado € a de que o radiodifésanais eficiente, escolhe uma combinacdo com um

nivel de qualidade mais alto do daie um nivel de agressividade menor do Bue

Isto abre uma interessante possibilidade. SupomnieaogradiodifusorA possa capturar o
regulador e for¢a-lo a estabelecer cep de censura tal que:

a® (p,) a® (p,)
| Po| qexrcd [P (2.27)
8 | I 8 | I

O veiculoA ira operar exatamente da mesma forma que o farestivesse sob liberdade de
veiculacao, pois capnéo representa uma restricao ativa para elevd#&oloB sera obrigado

a resolver:

maxn® = p,T° -a®.(G")* -G*.X® -CFF*

sa

18 =1, U%(G" X®)-urG", X*)
2 25

XB < xR

Nesse caso, a restricdo sera ativa e a combinagadvdl de qualidade e de agressividade

escolhidos por B levara a uma situacéo em que seotprre que® < u”, *°

Assim, a emissorA assegura para si uma operagdo equivalente adiberde veiculagédo e
obriga a emissor®8 a operar com um alcance menor. Portanto, ha urhogefetivo de
mercado pard, decorrente da captura do regulador. A emissora @figiente tem, em suma,

uma oportunidade de capturar o regulador e impocamae censura que a beneficia.

“9Veja a secéo A2.4 do apéndice ao capitulo paotugao completa.
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Uma questdo que foge a discussdo aqui empreendideespeito aos mecanismos que
poderiam ser aplicados pela emissora para capwraegulador. Remetemos o leitor
interessado a Vickers e Yarrow (1988: 107-115).

2.6  Classificacao indicativa

A classificacdo indicativa tem sido adotada comierahtiva a censura nas democracias
modernas. Em linhas gerais é apontada como um msetapelo qual se oferece informacéao
preliminar ao espectador a respeito das caraitedgyerais do programa a ser veiculado, tais
como a faixa etaria a que se destina ou a exist@eccenas com conteddo agressivo, de modo
a que este possa estabelecer uma adequacdo etnereieréncias e a decisdo de assistir ao

programa ou de permitir que outros o assistam.

O rationaleda classificagcéo indicativa baseia-se no fato @eagaudiéncia aceita ou rejeita 0s
programas durante o processo de assisti-los. Elaaldea priori se um certo programa ira
satisfazé-la, mas realiza essa descoberta aoi-#ssiBor tal razdo, as decisbes da audiéncia
séo afetadas por sinais e informacdes indiretessgcdao o0 orcamento do programa, a posi¢ao
da grade em que é inserido, o uso de artistam&oscde renome, ou o perfil do produtor. A
classificagao indicativa, ao complementar esseuctojde sinais, tem o potencial de afetar a

deciséo do espectador.

Ha dois procedimentos de classificacdo indicatisaalmente encontrados. Um destes é a
classificacdo indicativa “pura”, limitada apenam#ormacdo sobre a natureza do conteudo
veiculado e a faixa etéria a que se destina. @ a@utrm procedimento “misto” ou “hibrido”,

gue associa faixas de horario para a veiculacgaralgrama em funcédo da sua classificacao.
Esta secdo discutira um modelo simplificado desdiaacdo pura, estendendo algumas

consideracdes ao problema misto.

O problema da classificacdo indicativa serd desgélo subjogo da figura 2.3 no qual o
regulador ira construir emy uma regra de classificacdo indicativa baseadareanfuncédo de
reducao da audiéncra(X), associada a um conjunto de informacdes indicgti@ modo que

a audiéncia efetiva do programa seja:

T =p(X)T(G, X) (2.28)
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Veja que O< 7 1. O conjunto de informagdes € construido de matlgue na medida em

queX aumentay; (X) diminui, ou sejag’ (X) < 0.

Dada a deciséo do regulador, ego radiodifusor decide a sua implementacdo do rdeel
gualidade e do nivel de agressividade do prograddma.n; o regulador procede a um
rastreamento prévio e divulga um classificacdocaitlia. O programa € veiculado e captura a

audiéncia efetiva, conforme (2.28).

Merece ser lembrado que se admite que o radiodifdsienha conhecimento da funcdo de
avaliacao do regulador e seja capaz de antevenaltareducdo da audiéneidX) decorrente

da divulgacdo da mensagem. Nesse caso, seu propietaea ser descrito como:

max® = p[T(G, X)17(X)T(G, X) ~C®(G, X) = p°[L-7(X)]T(G, X) ~CF®  (2.29)

Veja que na expressao (2.39)é o preco a ser pago por compensacdes da audpidida
(make-goods Mais uma vez observamos que esse preco € efrageoaimado a um piso, ou
seja, a um preco de competicdo, pois a compensigdudiéncia é feita fora do horario

nobre.

Proposicao 2.6

O radiodifusor sujeito a uma classificacdo indieatpura, descrita por uma funcdo de

ajustamento da audiénaig(X), escolhera niveis de qualidade e de agressividageograma

tais que:

c; c? , T

=22 4[p° = (p* + P )7’ (X)IM.— (2.30)
1 2 2

Demonstracéo

As CPO de (2.29) conduzem a:

or® ,

5g = (PHT+p") T, =CP - p[l-n)T, =0

aﬂB —_ A A A ] B C C ' —
X =P T+ p ) (X)T, +p Ty (X)-C; —p~A=-n)T, —p~[1-7'(X)|.T =0

De onde:
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ClB CZB C A C ' T
—— =< 4 —_ + S —
1T, [p™=(p"+p")7] T

Expressado que resulta em (2.30).

Veja que, sendg’ (X) < 0, a expressao entre colchetes em (2.30) é seropiterp. Portanto,
pela calibracdo da fungéo de ajustamento, € pésddancar uma situacao proxima de (2.14).
A dificuldade do regulador, ao utilizar a classifjéio indicativa pura, é a de que os valores de
n (X) serdo usualmente proximos de 1, resultando enteajpequenos na audiéncia efetiva.
Ele estard melhor do que no caso da liberdadeidelagdo, mas ficara tentado a enriquecer o
mecanismo de controle para alcancar valores meardsncdo de ajustamento, tornando-a

mais eficaz.

Em veiculos que dispdem de recursos para o blogiewiprograma (Internet, TV a cabo,
celular), pode-se associar a indicacdo do regulad@rtos procedimentos de acesso, como o
fornecimento de uma senha, a identificacdo do issudediante um numero de cartdo de

crédito ou o registro de dados pessoais. Na rddgdb tais procedimentos inexistem.

Héa entdo duas formas praticas e complementaresriar tmais eficaz o ajustamento. Uma
destas € associar a classificacédo indicativa a aoamsmo de reposicionamento do programa
na grade, deslocando-o para horarios de menorrau@i@ pouca presenca dos grupos de
espectadores tidos como mais sensiveis a agresityidm particular as criangas. Ademais, é
possivel usar a classificagéo indicativa de pilo®grogramas ou de versdes de demonstracédo
como um sinal da posicdo do regulador, induzindadiodifusor a promover ajustes no
conteudo dos episodios subsequentes ou da edigo Tais procedimentos aproximariam a
classificagao indicativa mista das modalidades @esura tradicionais, pois incentivam o
radiodifusor a optar por uma forma de auto-censunala que negociada.

2.8 Conclusodes

A academia brasileira retomou, nos ultimos anogjiseussdo do papel da censura na
sociedade. Trata-se de uma iniciativa importante, \@sta da reconsideracdo que esse
instrumento comeca a receber por varios setoresenSura €, no momento, uma demanda

ativa na sociedade brasileira, como ilustram mowio® de certa projecdo, a exemplo do
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“Etica na TV — Quem Finacia a Baixaria é Contra ida@ania”’, promovido por uma
diversidade de ONGs com o apoio da Camara dos Bapsit

Este texto pretendeu contribuir para o debatepdastio o foco da abordagem tradicional da
critica a censura politica para um exame da cemgucastumes. Reconhecendo essa demanda
que ressurge no Pais, buscou modelar o fendmenbeddo por third-person effect
amplamente reconhecido na literatura que estudan@amda por controles sob o enfoque
socio-psicanalitico. E incorporou o exame das @esislos veiculos e do regulador a partir de

um enfoque racional de maximizacéo dos respectigosficios.

Os resultados sugerem que, em vista das difereega® a programacdo oferecida
privadamente sob um regime de livre veiculacdo @ wlemanda socialmente otima, a
censura representa wrcond begpara o regulador, na tentativa de ajustar a pnoggao da

radiodifusdo ao bem-estar agregado. Tal resultad@an&ém obtido pela classificagdo
indicativa, mas a ineficacia da mera oferta dermfdo a respeito do programa induz o
regulador a associar a classificagdo a outros nwwas, como 0 ajuste do horario de

veiculacao, o que resulta em uma abordagem mista.

Destaque-se que, se de um enfoque do reguladon¢agignismos melhoram o efeito agregado
da programacéo, é preciso lembrar que estes deixgrupo reativo em melhor situacdo e
prejudicam o radiodifusor monopolista. Quanto ablipd, o resultado pode ser desfavoravel.

Este podera ser prejudicado pela vigéncia do metaniegulatorio.

Uma questdo que permanece em aberto é discutirsaibpmlade de se precificar a
agressividade do programa, o que abriria as patawodalidades de barganha entre
radiodifusores e grupos de pressdo reativos aoe@dot agressivo. Nesse caso, a
intermediacdo do Estado ou de uma entidade privemlaentido de exercer uma censura ou
proceder a classificacdo indicativa do programajepa ser substituida pela relacdo de

mercado entre 0s agentes.

H&, no entanto, dificuldades de ordem prética epersu a barreira conceitual de delimitar o
gue seja contetudo inadequado ou agressivo. Trawesaima dificuldade persistente,

considerando que a justica de varios paises, eficydar dos EUA, tem sido exercitada de

*Y Dados do movimento disponiveis emw.eticanatv.org.br
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modo intenso por sucessivos embates entre os dedsnda liberdade de expressédo e os
advogados de um maior controle sobre a midia, senteapha emergido uma doutrina soélida
de intepretacdo, ou pelo menos um conjunto dea®ajue resista prolongadamente ao
guestionamento dos tribunais. As decisdes témystafuentado em testad hoGg como o de
“perigo claro e iminente”, ou em comparacoes casasa entre direitos das partes.

Uma segunda dificuldade € consolidar uma compreewtda sobre os reais danos do
conteudo agressivo sobre o espectador, de modaldicar as alegacbes dos grupos de
interesse envolvidos. No estagio atual, e apesatodgo histérico dos mecanismos de
controle, essa avaliagdo ainda é incipiente, abropbrtunidades de ideologizacdo do debate,
gue se desenvolve no contexto da moralidade, dimsegade comportamento socialmente

aceitos e de dogmas religiosos.

Um aspecto nao tratado neste artigo, mas de grammetancia para a compreenséao do papel
da censura e da classificagcéo indicativa de contedid respeito ao uso desses mecanismos
com finalidade politica. Nesse caso, uma discussis aprofundada dgsyoffsdo regulador

em cada caso seria um primeiro passo para adahordagem aqui desenvolvida a essa

vertente do problema.

No entanto, ha alguns elementos complicadores gonduziriam a uma revisdo do modelo
adotado. Por um lado, a censura politica esta msumdd associada a regimes que envolvem
restricbes a liberdade ou controle social significa A funcdo de bem-estar do regulador
refletiria, nesses casos, o interesse de uma péuiacdetentora do poder. Mas os elementos
da relacdo principal-agente entre governante eocdnsna-se essencial a compreensdo do
comportamento deste ultimo, pois regimes de excetdiem oportunidades diversificadas

para apropriacdo dents

Por outro lado, os instrumentos tratados nesteo tprideriam estar associados a outros
mecanismos coercitivos, tais como multas ou penaspdvacdo de liberdade, que
personalizam as responsabilidades e estabeleca®etno relacionamento intra-firma, por
exemplo entre produtores de conteudo e tomadoretecisdes editoriais. E, finalmente, o
ambiente de controle sobre a sociedade poderigtausma escalada dos critérios aplicados,

enriquecendo-os com elementos de restricdo a dert@s ou enfoques.
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Tais consideracdes escapam ao modelo aqui desalva@vremetemos sua andlise a uma
agenda de pesquisa futura. Mas servem para ilusraiscos colaterais da adocao desses
mecanismos. O que em um primeiro momento nasce aon® demanda coletiva, com o0
tempo torna-se um instrumento de politica. E t@madma ferramenta de coergdo, de
preservacdo do poder, independente de partido @ordéccéo ideoldgica. Tais mecanismos,

nesse sentido, corroem a democracia e constrangimito a informacao do cidadéo.
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3 Convergéncia de servigos, concentracdo de mercaglamplantacao da

TV digital: o caso brasileiro

3.1 Introducao
A esperada competicao entre TV digital e celulares

O Brasil esta em processo de implantacdo da TWtatlighpés um longo periodo de
maturacdo, em que diversos interesses econdmicpslitcos estiveram em jogo, foi
anunciado o lancamento, a partir de dezembro dé, 226 primeiras transmissdes nas cidades

de maior porte.

Varias questdes regulatorias estdo em jogo. O Beofe5.820/06 garantiu uma transicao as
emissoras e repetidoras que detenham outorga @smlagsegurando a estas a mesma largura
de espectro que hoje detém. Isto representa unemiésip do recurso se for feita apenas a
transmissao de um canal de sons e imagens emediltéicdo. Por outro lado, outras opcdes
para o servigco digital, tais como a possibilidade aferecer programas simultdneos
(multicasting e servicos de informacdo sobre blocos de dadadasting, sdo inovacdes
nao previstas na legislacdo vigente, a Lei n°® 46R17(Codigo Brasileiro de
Telecomunicagdes), que vincula cada concessacalagiio de um Unico programa em uma
Unica localidade. Ha, portanto, questionamentoespeito da autonomia das emissoras

incumbidas para oferecer esses novos servicogiagmautorizacdo dada pelo Decreto.

Também ha intenso jogo de interesses entre osqiaiebeneficiarios dessa inovacdo. A TV
digital chega ao mercado em um momento de trangigémologica de véarias midias. A
digitalizacdo de contetdo audiovisual gradualmealeanca todas as plataformas de
comunicacdo, compartilhando solucdes técnicas gedto, e torna nebulosas as fronteiras
entre servicos de comunicacdo pessoal e comunicdEdnassa, ou entre dados, audio e
video, ou entre servicos residenciais e comerckamspresas de midia, de telefonia e de
servicos de valor adicionado, como a Internetuuidiram ganhos de escala no uso da infra-
estrutura e na contratacao de contetdo se consatidessses mercados.

Diante de um marco regulatorio que ndo acompanbea gpida evolucdo, os conflitos se

multiplicam. Estacfes de televisdo e operadoraB\Wa cabo ndo chegam a um acordo para
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interpretar as regras deust carry Empresas de telefonia buscam uma entrada no doedea
cabodifusdo e na producédo de conteudo, encontreggisténcia dos canais de televisao.
Provedores de Internet oferecem servicos de tetefBnde radio e de video sob demanda que

nao estao claramente especificados na legislacéo.

Um dos conflitos que tém sido, no momento, masnsamente discutidos é a transmisséo de
conteudo a terminais moéveis. O foco desse conBita luta pela oferta de conteudo
audiovisual a telefones celulares. H4 uma percepaéto das emissoras de televisdo quanto

das operadoras de telefonia celular, de que estaigeinteressante mercado a explorar.

Ha duas formas de se chegar ao celular. A prireirzediante a recepc¢édo do sinal “livre e
gratuito” da propria emissora de televisdo. A dsealo sistema japonés de televisao digital, o
ISDB-T, foi justificada precisamente por ser o @ngue oferecia, nagquele momento, uma
solucao técnica testada para veicular esse contgntoo da mesma faixa de frequéncia da
TV digital. Nessa alternativa, o celular funciorerdodo similar a um receptor de televisao,
sintonizando as estacfes que operam em TV digaghstando-se a logica de construcao da

grade do veiculo televiséo.

7

A segunda forma é mediante a veiculacdo desse sutal forma codificada Nessa
alternativa, o consumidor teria a seu dispor uncalka entre cerca de trinta canais distintos,
podendo selecionar o contetado que deseja receldern€cimento do aparelho apropriado ou
do chip para recepcéo é feito pela operadora, mediaméranca de uma taxa mensal fixa ou
de uma remuneragao por volunpay-per-view, mas nao exclui a replicagcédo do modelo de
negdcio da radiodifusédo, centrado na formacao deacia.

Usuarios de celulares: uma nova audiéncia?

A conquista desse mercado parece crucial para &saas de televisdo por significar o
acesso a uma extensa base de usuarios, represpataslanais de 100 milhdes de terminais
em uso, dos quais 15 milhBes sdo assinantes dososede celular pés-pagos, que poderdo

°1 H4 vérias opcdes para realizar essa veiculacaite-8& por exemplo, transmitir com uma qualidadis breixa

e sob demanda, usando uma tecnologia de origene-aowtricanamedia flg ou adaptar protocolos de
cabodifusédo a rede movel, ou utilizar o sistemd daligital com identificagdo do programa, em umidade
frequéncia distinta da usada pelas emissoras aberta
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receber insercdes publicitarias em horarios hojecporentaveis. Essa preocupacdo esta
relacionada com a necessidade que essas empnesdg {@reservar sua principal receita, a
venda da audiéncia (intermediada pela remunerag@uldicidade), e deve ser compreendida

no marco mais geral do papel desempenhado pela madisociedades contemporaneas.

A comunicacgdo de massa expandiu-se até o ponggderiar-se como intermediaria dos mais
diversos processos de interacao entre pessoaredretituicdes, na cultura, no comércio e na
politica. Os veiculos de midia comercial aberta, panticular o radio e a televiséo,
consolidaram um modelo de negécio dito de mercadd du bilateral (Picard, 1998: 116;
Armstrong, 2002). Ao disseminar conteudo ao publias empresas estdo capturando uma
audiéncia que sera, por sua vez, oferecida ao mmiec Seu verdadeiro nego6cio ndo e
produzir e oferecer conteudo, pois este ndo geritaesuficiente para o sustento da estrutura
vertical da radiodifusdo, que agrega a producdacatdeudo, a montagem da grade e a

operacdo da infra-estrutura de veiculacdo. Seuadeitb nego6cio é constituir e vender
audiéncia (Owen e Wildman, 1992: 3).

Essa venda da audiéncia é feita, tradicionalmeetla, remuneracéo de insercdes publicitarias
claramente diferenciadas do contetdo editorial.eNt@anto, a competicdo de novas midias,
como a Internet, esta exigindo uma mudanca de abend, diluindo as fronteiras entre
conteudo e publicidade, de modo a néo perder g&taio usuario antes que este seja exposto

a mensagem publicitaria.

Hoje a midia intermedeia em grande medida as tt@esacomerciais, no sentido de ser o
mecanismo por exceléncia para promovematching entre o vendedor anunciante e o
comprador espectador. Foi, portanto, uma instituicéucial para o amadurecimento do

moderno mercado de consumo de massa.

Além disso o mercado, enquabcusem que se efetuam as transacdes comerciais,agkta ¢
vez mais virtualizado. Gradualmente perdem impgeitéos locais fisicos em que se da a
interacdo comercial, tais como a loja de convemgmcsupermercado ou o pregao da bolsa de
valores. Eles sdo complementados, com vantagets, vieeda direta do fornecedor ao
consumidor e pela entrega a domicilio. Catalogosrddutos esitesda Internet sdo exemplos

de modalidades de acesso ao consumidor que promessarinteracao, expondo o comprador
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em potencial apenas a imagem do produto, sem ac@Enslo pegar e apalpar tipica das

transacoes tradicionais.

Nesse contexto, a intermediacédo dos veiculos dandha-se elemento crucial do mercado.

Nas palavras de Jameson:

“E claro que no processo do desaparecimento gradisaspaco fisico do mercado
e da identificacdo gradual da mercadoria com suagem (ou marca, ou logotipo)
da-se uma outra simbiose, mais intima, entre o atkr@ a midia. Nessa simbiose,
as fronteiras ficam submersas e (de formas profoadde caracteristicas do pos-
moderno) a indiferenciacdo de niveis gradualmeot@a o lugar da separagéo
anterior entre a coisa e seu conceito... Hoje asdptos estdo, digamos, difusos no
tempo e no espaco dos segmentos de entreteninmentoeSmo nos do noticiario)
como parte do conteudo, de tal forma que, em algas®s bem conhecidos, as
vezes nao fica claro quando o segmento narrativonita e comecam 0S

comerciais.”®?

Discutir as razdes do surgimento e da consolidagémercado publicitario na forma como
hoje opera escapa, porém, aos objetivos destdhioabateressantes referéncias a tal respeito
sao Steiner (2001) e Comanor e Wilson (2006). Resse aqui examinar como a
consolidacdo de uma nova tecnologia podera afetawodo de operacdo da midia e que
estratégias estdo sendo ensaiadas pelos vpl@y®rs no mercado de midia, quando
confrontados com uma inovagéo, representada pdiaragdo quase simultanea da televiséo
digital e da telefonia mével de terceira gerac@omitindo que programas audiovisuais sejam

oferecidos em aparelhos de celular.

Tal inovacdo é particularmente importante na medisaque possibilita o surgimento de
novos segmentos de mercado para a publicidadetratézgia comercial da televisdo, como
serd discutido na proxima sec¢éo deste artigo,dosttuida em fungcdo do espectador que se
encontra em seu lar e que dispde de atencao astireso veiculo. Por tal razdo, grande parte
da receita da televisédo é oriunda do horario namegue as pessoas deixaram suas atividades
profissionais e encontram-se no periodo de rep@seescovi, 2003: 55). A possibilidade de

veicular ao celular, aberta pela tecnologia digibérece um novo publico a ser explorado,

2 Condensado de Jameson (1997: 282)
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em horarios hoje considerados pouco rentaveis.tiatégia da televisdo é assegurar para Si

essa nova base de espectadores. A do celular é&tiopgra apropriar-se desta.

O artigo foca, em suma, o conflito entre os proveslae televisdo aberta e as empresas de

telefonia fixa e celular, buscando examinar:

(Q1l) quais as motivacOes para a entrada das ersptedalevisdo no mercado de celulares
e, reciprocamente, da telefonia no mercado de gdote de que modo esses movimentos

afetam o negdcio da radiodifuséo;

(Q2) quais sao os riscos dessa competicao pangesadoras de televisao aberta no Brasil e
que estratégias estdo sendo conduzidas por esgassas) para confrontar a competicdo na

telefonia celular;

(Q3) como explicar os mecanismos da competicae eelevisao e celulares, comparando a

outros episodios anteriores, tais como a compe&gée radio e televiséo.

O artigo estd assim estruturado. Na préxima sed@uutem-se o histérico recente da
evolucdo tecnoldgica do setor e sua relacdo comnaecgéncia entre midia, telefonia e
computacdo. A seguir, na secao 3.3, apresenta-smauhelo simples de competicdo entre
empresas de televisdo e operadoras de telefonitacetle modo a estabelecer o possivel
comportamento dos agentes em um mercado convergdatesecao 3.4 discutem-se as
motivacfes para as estratégias seguidas pelosetoies na adocdo do modelo brasileiro de

TV digital. Apresentam-se, enfim, as conclusdes.

3.2 Evolucao tecnoldgica e convergéncia entre midiglecomunicacdes e informética:

os efeitos sobre o modelo de negdcio da radiodifusa
3.2.1 Convergéncia digitaltaple play

Os avancos na tecnologia de comunicacdo socialseeopnsolidando, desde os anos oitenta,
em uma diretriz que é usualmente referida peleatitea como de convergéncia tecnolégica
entre informatica, telecomunicagfes e midia. Inikde na década de 1970, a partir de
pesquisas com a transmissao em fibras oticas, atigitalizacao de sinais de audio e video e
com a estruturacdo de grandes redes de comunidagaobeneficiada, nos anos seguintes,

com a criacdo de diversas técnicas de codificag@opressado e armazenamento de dados,
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com o desenvolvimento de programas de computadonégiveis e com o rapido avanco da
microeletrénica. Ao final dos anos oitenta, gragaslisseminacdo do computador e ao
barateamento das telecomunicacdes, ja existianpenagho grandes redes em escala mundial
para aplicacGes especiais (por exemplo, SITA, paetor aeroviario, ou SWIFT, para o setor
bancario) ou comunitarias (por exemplo, BitNet paraneio académico) (Abbate, 2001,
Gurbaxani, 1990; Sherif, 2003: 177-181).

Com a proposta, em 1993, do primeiveb browserviabilizou-se a abertura ao publico em
geral de uma rede de redes em rapida expansateraehi O protocolo IP, que estabelecia a
codificagdo do contetdo e os procedimentos degiwate dados e de reconhecimento dos
elementos dessa rede, tornou-se um padrdo pargag@s em telecomunicacoes,
estabelecendo uma base comum para transacdes des, daokz, imagens e outras
representacées (Takahashi, 2000: 133, 139-140)alhante 0s principais veiculos de
comunicacao e de tratamento de informacgBes corifzartias mesmas técnicas, de modo que
uma infra-estrutura de telefonia pode ser usada tpafegar dados ou video, da mesma forma

gue uma rede de TV a cabo pode oferecer servicteafenia fixa.

Nesse novo contexto de convergéncia, diversas@dugomerciais aproveitam oportunidades
de oferta casada de servigos, no que vem sendond®eado detriple play, caracterizada pela
disponibilidade simultanea de conexdo ponto-muttipo(ou seja, de um distribuidor para
muitos usuarios) para distribuicdo de programadudio e video, de conexdo ponto-a-ponto
para servicos de comunicacéo pessoal (teleforig) servicos de banda larga, para o trafego
de dados em alta velocidade. Provedores de tetefoai local, de telefonia celular e de TV a

cabo estdo competindo nesse mercado convergerget{tédein e Weiser, 2005: 195-196).

3.2.2 Os dilemas da radiodifusao

Os servicos tradicionais de radiodifusédo abertardicn & margem desse avanco por duas
razBes. A primeira é a dificuldade de se desenvalvkicdes para a comunicacado bidirecional
com esses veiculos, voltados a recepcdo passivgprogramacdo. A segunda é a
impossibilidade de oferecer servicos digitais qasspm ser usados com o0s atuais aparelhos

receptores de radio e televisdo. A enorme basalauist de televisores e radios é incompativel
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com a tecnologia digital e deixarda de funcionaraseadiodifusdo se tornar digital. A

radiodifusdo, em suma, ndo compete por oraipke play.

Por outro lado, o0 modelo de negdécio de mercaddebdbhda televisdo devera persistir. As
novas estratégias de mercado propostas pela c@émaggigndo descaracterizam as motivagdes
gue determinam as decisfes de consumo dos espestal@uvintes e o investimento em
publicidade dos anunciantes. Assim como nao diltras motivacdes e fetiches que os
afetam. O publico continua a consumir televisaataberadio baseado no beneficio que estes
Ihe proporcionam. Os anunciantes procuram explmsareiculos de midia de modo a obter a
cobertura de publico mais eficiente para seus igbgtle maximizacdo de vendas do produto
anunciado, de lucro ou de participacdo de merc&das empresas de midia procuram
maximizar os rendimentos pecuniarios e ndo pedosi@lecorrentes da atividade, dentro de

estratégias determinadas por seus objetivos ecpatiportamento dos demais agentes.

No entanto, alguns dos pressupostos subjacentan@ideos de negdcio da televisdo aberta
estdo sendo colocados em xeque, canibalizando apssldas emissoras. As receitas da
televisdo sdo oriundas da jA mencionada venda di€érmia, que resulta em um mercado

bilateral, e se beneficia de ganhos resultantesaledagem ou reapresentacdo do contetdo em
horarios alternativos ou veiculos associados, teiaando janelas secundarias de distribuicao

(windowing.

Na venda de publicidade, o veiculo, ndo so teleyigdas também radio e midia impressa,
constréi um formato de modo a atrair uma parcelapdblico potencial, formando um
conjunto de consumidores (espectadores, audiénaiacioculagdo). Essa massa de
consumidores € entdo exposta a inser¢cdes pubbsitgne divulgam produtos de anunciantes.
A venda dessas insercfes assegura uma receitatamjgoao veiculo. No caso dos jornais,
cerca de trés quartos da receita € oriunda da \dmdauncios (Picard, 1998: 118). No radio e
na televisdo aberta, a venda de inser¢cdes pubbsitéiesponde pela quase totalidade da

receita.

Ja a exploracao de janelas secundarias consisteagmoveitar o conteudo para veicula-lo em
outros periodos de tempo ou em outras midias, ddonaoatingir segmentos de publico
distintos. Os exemplos s&o os mais diversos e dodos tanto dos mercados de programas

noticiosos quanto dos de entretenimento. Uma enaisde televisdo pode produzir uma

91



novela para o horario nobre que sera posteriornreagoveitada em programas vespertinos,
em canais segmentados de TV a cabo e, finalmantsitesda Internet. Ou uma empresa de
comunicacdo pode encomendar uma adaptacdo de waa@eeatro musical para o cinema,
gue apds ser veiculada nas salas destinadas ankamips € distribuida a salas menores e ao
mercado externo. Esse mesmo filme poderd ser wendidemissoras de televisdo e,

posteriormente, reproduzido em DVD para locadoris&mente, para consumo domiciliar.

Cada instancia de distribuicdo € chamada de unsajak a reformatacdo do conteudo ira
sucessivamente atender, em cada janela, a um @uib&oos propenso a pagar pelo mesmo.
Windowing portanto, € uma modalidade de discriminacao degsrde segundo grau na qual

o tempo de espera seleciona os consumidores (OWéldman, 1992: 28-38).

A fragilizacdo dos mecanismos de protecao a esatisgs de negocio, porém, estdo tornando
premente uma revisdo do mesmo, em vista do compiroargo de trés fatores. O primeiro é
a defesa dos direitos sobre o conteudo por mecesisi@ natureza legal, em particular a
capacidade de dar eficacia a ampla legislacdo regadido autor. O segundo € a oferta de
conteudo em niveis adequados de qualidade, gatanénretencdo do usuario mediante a
satisfacdo na experiéncia de assistir ou consumiograma. O terceiro € a propriedade sobre
a estrutura de distribuicéo e a criacdo de basr@irentrada no mercado de midia.

Até os anos noventa a protecdo ao direito autoaahgsegurada, em parte, pelos altos custos
de reproducdo do material audiovisual, fonografinoceditorial e pela perda de qualidade na
coOpia pirata. Tal quadro modificou-se substanciabmeom a possibilidade de distribuicdo de
conteudo por meio digital. Hoje é possivel replieadistribuir, a um custo negligenciavel,
textos, audio e, mais recentemente, video, em graschala e elevada qualidade. A Internet é
0 meio mais usado para essa disseminacao. Esldai@eiviabiliza a arbitragem de conteudo,

inclusive pela pirataria, e enfraquece a logicaatala de material autoral e windowing

Além disso, o preco da insercdo publicitaria eratesuado pela retencdo da atencdo do
espectador, do leitor ou do ouvinte de um certowei Hoje, porém, as mudancas de habito
exigidas pela vida moderna, a concorréncia entieiles e a disponibilidade de recursos para
saltar os intervalos comerciais, como a gravacacaltdeludo ou sua captura na Internet,
prejudicam essa retencdo e reduzem a eficacia slacao publicitaria. Desse modo, na
medida em que o retorno sobre investimento (ROPuwddicidade eventualmente se reduzir,
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caird também a receita apropriada pelas emissbeatag, ficando esse montante diluido em

outras midias ou realocado a outras atividadesateqgédo de vendas.

A preservacao de barreiras a entrada no mercadddia, enfim, tem sido assegurada gracas
a alguns argumentos que vém perdendo relevanc@in@iro argumento € a escassez do
espectro radioelétrico, em vista da elevada ocupag@osta pela televisdo analdgica. Tal
argumento, além de ser anacrbnico em vista daéexist da alternativa do cabo, seria
questionavel também pela potencial reducéo dessaglo, viabilizada pela digitalizacdc0
segundo diz respeito a necessidade de manter wadel@ivel de qualidade da programacao
em um ambiente de elevados custos de producado.nkémte, a tecnologia digital vem
oferecendo alternativas de menor custo, em espeeialeconomia em insumos, permitindo
gue programas produzidos artesanalmente a baixto atleeguem ao grande publico,
episodicamente com algum sucesso. Tal circunstaoogpe um importante argumento da
doutrina do interesse publico, que associa as it@srex entrada no mercado a uma
preservacao da viabilidade financeira da emisddamtém-se, em suma, apenas o discurso da
protecdo do conteudo nacional e da continuidadevdtmses culturais, consubstanciado na
tese conhecida como “lei de ferro de Hollywood”’ecassocia o0 controle internacional da
distribuicdo de conteldo por empresas americanasaapressao pela maior veiculagdo de

producdes estrangeiras nas midias locais dos dgaiaiss (Noam, 1991: 11-27).

3.2.3 Em busca de solugbes: novos servigos ou auo¥i@ncia

Para a radiodifusdo, em suma, € prioritaria a ifiesxtdo de um novo modelo de negdcio ou,
pelo menos, de alguns ajustes. E trés frentes e@oosexploradas de modo sistematico. Em
primeiro lugar, promover um maior reconhecimentaloleito de autor e coibir a pirataria. Em
segundo lugar, oferecer novos servicos sobre afptata digital, em especialraulticasting

(emisséo de varios programas simultaneos sobresmmmeanal) e datacasting(emisséo de

3 Cada canal analégico requer uma faixa de 6 MH=za mam operacdo. No entanto, por problemas de
interferéncia, evita-se alocar canais contiguosanumsma localidade, o que em termos praticos sigmifue
esse uso de freqiiéncias é dobrado. Isso reprageatalocacdo cerca de vinte vezes maior do quguernida

por uma estacdo de radio FM. Nessa mesma faixaMelfy o sistema ISDB-T opera com uma transmisséo
unidirecional a uma taxa de 19,3 Mbps, o que permialocacao de 4 programas em defingtdaadardou um
programa em alta definicdo, mais a veiculacéo mmit@l movel e mais uma faixa a ser alocada améssio de
dados com urthroughputde cerca de 1,4 Mbpddtacasting.
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servigos de informacao e dados no mesmo canaladpgma). E explorar novos segmentos de

audiéncia, capturando publico atraido por outréswes.

Figura 3.1 — Comparagcéo da audiéncia de radio e ®fisdo: um exempld*
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Fonte: elaboragao propria.

As emissoras de televisdo aberta, nesse aspedtentam tradicionalmente um desafio: o

comportamento da audiéncia nos horarios de atieidadnercial difere substancialmente do
comportamento nos horarios nobres. A comparacaooctadio € esclarecedora. Entre as seis
horas da manha e as seis horas da tarde, o m@&ocadpete com a televisdo de igual para
igual pela audiéncia, e eventualmente a superareliante do dia, a televisdo torna-se o

veiculo dominante.

A mecanica da audiéncia da televisdo e as raziasepae comportamento sédo apontadas por

Devescovi:

“A audiéncia da televisdo é condicionada pelo clinzs estagbes e as faixas

horérias... A curva de audiéncia média por horarimmtema planimetria com os

** para explicacdes sobre a construcéo do gréafijmasecio A3.1 do apéndice.
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picos ao final do dia. Em contraponto, a curva deli@ncia do meio radio tem um
andamento oposto, com os indices mais elevadasdsgupela manha... A rotina
televisiva comeca quase sempre preguicosa. O ponteiejornal tem indices
relativamente baixos... O publico matutino é formgmedominantemente por
donas de casa e idosos... Ao meio-dia, 0 publicomposto prevalentemente por
pessoas que almocam em casa. O programa de madiéraua € o telejornal,
também acompanhado em alguns locais de trabalho.finAbda tarde a televiséo
atrai os jovens. As 18 horas comeca, enfim, a \i&ua guerra pela audiéncia
entre as emissoras. O objetivo é capturar o maiamero de espectadores e néo
deixa-los fugir. O primeiro horario é a faixa dewis, seja pelo indice de audiéncia,
seja pela heranca aos demais programas. Pareceoclap0s varias tentativas
frustradas de mudanca de género, que os prograigpesds sdo mais eficazes para
tal fim... O telejornal vespertino é também impotéa seja porque da prestigio a
rede e contribui para formar sua identidade, sepaque preserva o publico para a
programacao da noite... Na faixa que vai das 19 gsaZdmissora obtém por volta
de 80 a 90% da sua receita de publicidade, o qudiexo porqué dos principais

esforcos de programac&o estarem voltados a essgibdr >°

No caso das principais pracas no Brasil, a situalifexe muito pouco da descrita por
Devescovi para 0 mercado italiano. O meio radio eééstivamente uma audiéncia elevada no
horério comercial, superando eventualmente a acidié@a televisdo em alguns periodos do
dia (figura 3.1). As considera¢@es do autor quartomposicdo da audiéncia de cada uma das

midias parece igualmente aplicavel.

A disputa entre estacfes de televisdo e operad@razlular pode ser compreendida nesse
contexto. Se a televisdo ocupar o mercado de cedylpodera competir com o radio em seu
proprio campo, o da mobilidade. Se ndo conquigae enercado, tera um novo competidor

nesse horério, capaz de oferecer conteudo audabyvisu

Algumas das motivacdes que alavancaram a adocay dégital em outros paises sdo pouco
importantes no Brasil. Nos EUA, por exemplo, cetea85% dos lares estdo cabeados para

televisdo por assinatura, recebendo o sinal a preglativamente baixos se considerado o

%5 Condensado e livremente traduzido de DevescoGiy265-56).
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poder aquisitivo da populacdo. Nesse sentido, Kveekevy (2006: 25) argumentam que uma
motivacdo para adotar a TV digital teria sido aopupacdo em preservar a competicao
intermodal entre as principais cadeias de televak@ta e os canais segmentados da televisédo
por assinatura, que vém avancando sobre os mertatbsionais daquela. J& nos paises
europeus, em que a densidade de penetracdo dsdel@or assinatura € mais baixa, a TV
digital seria uma alternativa para aumentar o nant® canais, facilitando a entrada de
empresas privadas em mercados dominados por uodifadior pablico (Ungerer, 2005: 57-
58).

No Brasil ndo se configura qualquer das duas siggacGalperin (2006: 40) sugere que a
adocao da TV digital na América Latina como um ta@oia motivada por tentativas de
revisdo da estrutura do setor de comunicacéo, d#o raccriar mecanismos para romper a
concentracdo de mercado existente na radiodifus@opaises da regido. Nesse sentido, se
olharmos apenas para a forma como esses mercauld®jsdexplorados, migrar para a TV
digital ndo agregaria publico significativo a teg&io aberta. De fato, a capacidade dessa
inovacao trazer novas receitas ao sistema de déleestaria restrita basicamente a captura de
mais atencao dos espectadores, elevando o aproeei@a na base de lares, em detrimento de
outras midias tradicionais. Esses ganhos dificitm@rstificam a adocdo do sistema digifal.

As estimativas de investimento para a implantag@old digital no Brasil encontram-se,
segundo Martingt al (2006: 75-78), na ordem de US$ 10 bilhGes, sén@dilhdes para a
construgédo de infra-estrutura de transmissao, arsado pelas emissoras incumbidas, e o
restante para a reposicdo dos atuais receptorepa@ a compra de conversores pela
populacdo. Os mesmos autores trabalham com unmmaéish de ganho de receitas de
publicidade da ordem de 10% do total aplicado resiBou seja, de cerca de US$ 800 milhdes

ao ano quando o sistema estiver implantado, emrarople cerca de cinco anbs

% O interesse do Estado na transicdo para a TVatligiside na devolucdo de freqiiéncias de UHF ugaelas
TV analdgica convencional e que representam unxa fd& espectro cujo uso € muito eficiente. O ledae
freqUiéncias devolvidas rendeu a FCC, nos EUA, cgecd9,5 bilhdes de délares em 2008 (os resultasi@i®
relacionados pela FCC em http://wireless.fcc.gatians/default.htm?job=auction_summary&id=73). Quan
aos beneficios potenciais ao publico, merece stackdo que a TV digital oferece a opg¢éo entre mmimero
de canais em definicao equivalente a analdgica Y{§@U uma qualidade superior de imagem em altanéio
(HDTV), associada a audio com qualidade equivalarite CD e a possibilidade de receber dadatasting,

" O valor foi estimado a partir do investimento kaen publicidade para 2006, de US$ 8 bilhdes, aoméo
levantamento do Projeto Intermeios, publicado rueEisl Agéncias e Anunciantes, de 11 de junho @& 2840
Paulo (SP): Meio e Mensagem, pp. 16-17.
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Figura 3.2 — Estimativa de resultados do projeto ddigitalizacéo da T\?®
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Fonte: elaboragao propria.

Essas estimativas levantam duas questbes impatdfite primeiro lugar, com tais dados e
considerando que a conversao da base de receptcoegpanhasse a evolucdo da infra-
estrutura (0 que ndo ocorreu em nenhum pais), @rtieio contabil simples sugere que 0s
ganhos de receita de publicidade decorrentes dildigcao levariam cerca de quinze anos
para cobrir a parcela dos gastos das emisSdfagra 3.1), 0 que caracteriza essa migracdo
como um projeto de longo prazo, necessitando @ivelprevisibilidade dos resultados ou,
alternativamente, de beneficios fiscais ou cradgicque amenizem a incerteza do
empreendimento em um ambiente de rapido avancolégpoo. E em segundo lugar, um
ganho de receitas da ordem sugerida pelos autofieneente seria obtido sem uma
acentuada elevacdo da audiéncia, a ser capturadahoeémios hoje considerados de

importancia secundéria, fora do horario nobre.

%8 para uma explicac&o sobre a construgéo do gréfijma secdo A3.2 do apéndice.

9 0 mesmo exercicio, feito apenas considerandotiipacdo estimada da principal emissora (Rede @lohs
receitas de venda de audiéncia e 0s seus gastoa toptantacao e atualizacdo da infra-estrutureiadesmissao
digital, reduziria esse prazo para dez anos.
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A explicacdo para que essa decisdo tenha recebmjmio das emissoras teria, em suma,
motivacdes relacionadas com o surgimento de nowwsados para a televisdo, associados a
uma melhor exploracdo de horarios em que o vetem por ora, penetracdo mais baixa do
que no horéario nobre. Os avangos da infra-estruidam@edia flonos EUA, porém, servem
como um sinal de que as operadoras de telefonidacetlispdem de uma tecnologia
alternativa para criar o novo mercado de recepiaogsiteis de televisdo, atingindo as pessoas

gue estejam no local de trabalho ou em transito.

Tal quadro representa, no entanto, um desafio mkamge distinto do oferecido pelo meio

radio, que hoje compete nesses horarios com as@étevwor um lado, o conteudo veiculado
no celular é audiovisual, concorrendo diretamemi® @ televisdo, tarefa que o radio nao
lograria cumprir. Por outro lado, contrariamentaracado de radio, formado por um namero
elevado de pequenas empresas de alcance munampainoderado uso do espectro e baixos
custos de infra-estrutura e de operacédo do veinoleaso do celular a televisdo ira competir
com poucos provedores regionais multiproduto, distade poder de mercado, de receitas

muito superiores as da radiodifusdo e de grandecidgule de retaliacib

3.2.4 Os dilemas da telefonia

A telefonia foi também agressivamente afetada petgimento dos servigcos baseados em IP.
A concorréncia das solucbes de longa distanciaesdhiernet, que exploram tanto a

comunicacdo de voz sobre IP entre usuéarios daqedeto a interconexdo entre a rede de
dados e redes de telefonia local mediante serago® Vonage ou Skype, vem reduzindo a
relevancia da telefonia de longa distancia tradaliotendéncia ja reconhecida, por exemplo,
em decisdes da FCC (Tardiff, 2007: 110-111). A itacde trafego sobre a estrutura de
backbonegle Internet, embora importante, representa uman@gdenos rentavel em termos

de receita por usuario, em virtude da modalidad®udf@ flat que se consagrou nesse mercado

e da agressiva competicao entre provedores da;eervi

% Em termos comparativos, no ano de 2004, enquareoeita total de investimento em midia no Brasilde
cerca de R$ 12 bilhdes (Anuério de Midia, 2007:)18%eceita bruta das empresas de telefonia fixem@&smo
ano foi de R$ 64 bilhdes, com um EBITDA de R$ 1ihd®s (Teleco Consultoria, 2005-1: 4, 33-34) e a de
telefonia movel foi de R$ 35 bilhdes, com um EBITOA RS 7 bilhGes (Teleco Consultoria, 2005-2: GybBra

as empresas celulares convivam com uma demandxpansao da infra-estrutura que esgotam suas nsam@en
sua capacidade de alavancar recursos é aindamssinelevada do que a do setor de midia.
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Além disso, a arquitetura IP, ao associar os ussi@inomes de dominio e enderecos l6gicos,
torna irrelevante a preservagcao do numero da lmigaentdo uma motivacao importante para
manter a fidelidade a empresa de telefonia, ena \Wss custos de troca. Voltar-se para a
comercializacdo de conteudo, verticalizando a @deraé uma oportunidade para que as
empresas de telefonia, além de obter receitasoadisi, reforcem a retencdo do cliente.

As operadoras de telefonia celular, por sua vea,ua motivacdo adicional para avancarem
na oferta de conteudo. Embora deva persistir gunal anos o rapido crescimento da base de
usuérios, que se encontra atualmente na ordem %ea?0ano, mudardo suas motivacoes.
Atualmente essas taxas tém sido alcancadas gragaferta do servico pré-pago e a
substituicdo de aparelhos, nichos nos quais o mercameca a estabilizar-se e a competicéo
entre operadoras tende a explorar a substituicAmatea em lugar da captura de novos
clientes (Bossuyt e Hove, 2006). Tal situacdo indom canibalizagdo de receitas, pois o
usuario promove uma arbitragem de ofertas, logramoper os acordos de fidelizagédo
impostos pelas empresas, elevanatiarn Além disso, como a tarifa do pré-pago € elevada e
o sistema de aquisicdo de créditos assegura unolmeficiente do usuario sobre o uso da

linha, o crescimento da receita por usuario tem sidderado.

Nos préximos anos, o crescimento devera ser aladangor duas tendéncias. Por um lado, a
adocéao de soluctes de localizacdo geografica, cosoaechipsem veiculos e a oferta de
servicos de seguranca individual. Por outro ladonplantacdo de redes de nova geracao,
como a 3G no Brasil, cujos leildes de frequiénaiaarh realizados em dezembro de 2007. Em
ambos os casos, o investimento em infra-estrutevard esgotar a capacidade de geracdo de
margens das empresas do setor, como ja vem ocorr@sdultimos anos. Nesse contexto, a
oferta de um novo servico de acesso a conteudo & apusta para elevar o consumo de

telefonia celular e recuperar margens.

3.3 Efeitos sobre a concentracdo de mercado: um meld simples
3.3.1 Um modelo estatico de escolha da programacao

O modelo proposto nesta se¢édo confronta uma firenteldvisdo, que oferece conteddo com

orientacao editorial preestabelecida e demanddoeério comercial, um esfor¢o de acesso ao
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receptor, e uma firma de celular, que oferece umunae conteldos a um preco de acesso
dado.

Comportamento do espectador

Seguindo Chae e Flores (2002), vamos considerar marcado de espectadores
uniformemente distribuidos ao longo de uma ruaalirde comprimento igual a 1. Essa rua
representa um continuo de preferéncias pela posdéorial da programacao. A alternativa
gue se coloca no modelo é que uma firma que vemrxplarar esse mercado ofereca sempre
uma unidade de programa cujo tipo seja igual a mer@eja, se situe no extremo esquerdo da

rua.

A utilidade de um consumidor situado em uma posicx <1 sera dada por:

u(x,a) =§1i(1—£—vi a’)-p (3.1)

Na expressao, segundo a interpretacdo de Chaeaes KRD02),8 > 0 representa a taxa de
intensidade do programaA utilidade mais alta, assegurada ao espectadoegteja situado
em x = 0, sera precisamente/@ A partir de entdo esta decaira. Se o programa for
caracterizado por unf] elevado, a utilidade de pico é pequena mas a géiddata e ele
atingirA um numero grande de espectadores. Ser@ragrama de interesse geral ou, na
linguagem dos autores, extensivo. Se for caraemwizpor um indice pequeno, dara alta
satisfacdo de pico com uma queda rapida. Sera emtaprograma de nicho ou intensivo
(figura 3.1). A variaveh /7/[0, 1] representa a proporcdo do programa alocgubcidade.
Nesse modelo, portanto, os usuarios do servicoid&rsdo avessos a publicidade e sofrem
uma desutilidade ao recebé-la. A varidgetepresenta, enfim, o preco que cada espectador
deverd pagar ao provedor de midipara ter acesso ao programa. Esse preco podera ser

eventualmente, igual a zero.
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Figura 3.3 — Utilidade oferecida pelo programa e qaura de publico

uix,a)

utilidade sem
178
prego ou esforgo

u= 1f€li -:t,fef

utilidade com
prego e esforgo

rua linear (comprimento 1)

Fonte: Chae e Flores (2002).

Programas de interesse geral ou extensivos tenderiser mais caros. O custo de producéo
do programeC; (8) eleva-se cond. Por simplicidade, admitiremos que para cada \eicu
havera um custo fixo de producgéo do progr&faagregado a uma parcela decorrente da sua

extensividad®:

C(6)=CF +c g (3.2)

Comportamento das empresas de midia

Para fins de explanacg&o didatica, considere umacgib em que dois sistemas compitam em
um mercado em que ndo haja esforco de acesso gama. Suponha qué& > 6. Além

disso, suponha que o sistema 1 (S1) tenha uméacpalié auferir ganhos oriundos apenas da

®1 Em uma primeira abordagem, o jogo descrito maiantel compara duas estruturas verticais de progucéo
montagem da grade e veiculagdo de conteldo, seexjfr@ssao valida para ambas.
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venda de audiéncia, caso da TV aberta, e 0 sisBif82) apenas imponha um preco de
assinatura ao espectador, a exemplo das operadi®resiular. Nesse caso, se 0 sistema S2
escolher um preco que assegure sua participacaereado, o espectador indiferente aos dois

programas sera aquele para quem:

1 x® o1 x®
—(Ql-—v,a)=—(@0-—)-
91( , 1a) 92( 92) P,
E portanto:
9
X*=[6,0-6,p,) =6, A-v, )] —o (3.3)

Nesse caso, seQx’ < 1, sistema S2 se apropriaria do pablico situado gnJ@ o sistema
S1 obteria o publico situado grf, min{6.(1 —v.a?), 1}] . Veja que s& > 6, isto implicara

em uma mudanca na definicdo desses intervalosnauaafetara (3.3).

Define-se gpayoffde cada firma como o lucro decorrente da sua ofenagsse mercado. No

exemplo, sé..(1 — v.a;%) < 1 e os sistemas n&o incorrerem em custos de isfratera;

6,0,
_gZ

m=p"a6.1-va’)-[6,1-6,p,)-6,L-v.a)]. } CF -c.6, (34 ab)

o,

= P 6,0-6,p.) -0,0-v.al)]. ;e % o

>—CF -c.6,

Um jogo que explique adequadamente as decisOegégptias dos dois sistemas deve levar
em considerag¢do, porém, outros dois aspectos. folado, 0 jA comentado potencial de
retaliacdo da telefonia ao engajar-se em uma gderpaecos. Por outro lado, a capacidade de
lobby das empresas de radiodifusdo, que dispdem deaxddpde junto ao publico e de
instrumentos para participar na vida politica. Asias alternativas decorrentes de decisdes
estratégicas dessplyersterdo de ser examinadas, para determingageffsdas firmas nas
varias situacdes propostas pelo jogo construidtarsesdo. Para preservar a legibilidade do

texto, remetemos 0s varios casos ao anexo do kapitu
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Estrutura do jogo

No modelo, dois tipos de midia competem pela eatnaol mercado, com tecnologias e
modelos de negocio distintos. O primeiro sistemB),(§ue emula a situacdo da televisao
aberta, tem a capacidade de oferecer o servicoitgraente, obtendo seus ganhos da receita
da publicidade. O segundo sistema (S2), que emsiacao dos servigos de infra-estrutura
em geral, e da telefonia celular em particular, petencialmente a capacidade de oferecer um
servico pago a esse conjunto de espectadores. Aosbsistemas incorrem em um custo fixo
relativo a dotacdo da infra-estrutura de transmissé caso o sistema ISDB-T oumedia flq

gue chamaremos respectivamenté&tiee Cl,.

O jogo desta secéo discute uma situacao em quei®sidtemas tém uma estrutura vertical
prépria de producéo e veiculagdo de conteudo astaéi propriedade sobre a infra-estrutura,
de modo a simplificar a obtencdo doasyoffs No entanto, esta ndo € a situacdo real das
empresas brasileiras de telefonia. Um refinamerdssal discussdo sera introduzido na
préxima secao.

A concepcéao geral do jogo é descrita na figura Big¢ialmente o mercado de terminais
moveis (parcelan do publico total, sendm <1) ndo esta ocupado por um sistema.tEm
primeiro sistema S1 (correspondente a televisaatligem a possibilidade de impor uma
tecnologia que Ihe garante a operacdo nesse mefoguhdréo ISDB-T), incorrendo em um
custo ddobbyLS;. ®

Caso S1 nao desejar alocar sua tecnologia (ISDB-3ijuacdo sera a seguinte:
* O sistema S1 estara excluido de participacdo dadsmterminais moveis.

» A parcelam dos espectadores detentora de terminais moveislégpaocurar um terminal
do servigo S1 (por exemplo um televisor), a umresfe; que suporemos elevado. Apenas

a parcela + mdispde desse terminal sem esforco.

%2 Trata-se, no caso, de um custololeby moderado, pois status quofavorece a adocdo do modelo de TV
digital preferido pelas emissoras. Por um ladointeéresse do proprio Estado em reaver as freqi€deidJHF
gue ficariam liberadas, para leiloa-las futurameAtiemais, a legislacéo vigente inclui restricdesdmposicao
do capital da TV aberta que descartam a entradaulesplayersem seu mercado. Embora, por outro lado, a
escolha do padrdo ISDB-T (que oferece implicitamenpossibilidade de veicular a terminais méveads a
mesma freqiiéncia da TV fixa) tenha problemas ditigindustrial, a escolha de outro padrao podetazir as
emissoras a postergar indefinidamente a implantdg&servico, para fugir dos custos inerentes a me&mnna
realidade, esse passo ja ocorreu, com a edicad@de®d n° 5.820, de 29/6/2006.
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« Emty o sistema S2 dispde de condicbes técnicas pgvkaritar sua tecnologia (por
exemplo, anedia flg e, se assim o fizer, podera escolher livrememegrama a veicular

nos terminais moéveis. A parceta(mercado movel) o acessa a esforgo zero.

Figura 3.4 — Concepcao geral do jogo

ty Empreende
_— = 52 opera
Nao . 52 decide se |/ sozinho
t3 bloqueia empreende
|_____| guerra de | Possivel
. S1e 52 competem pregos com S1 ossivel
Ohtém lobby bara L coexisténcia
ISDB.T 15 9UhY para de S1e S2
t, l:luque[;;én:‘dla TER
0 ou -
_ - — — o mme empreende
0 sistemna 51 .
(TV) tenta obter Bloqueia™ $1 opera
ISDB-T | sozinho
| 2 52
—_— — — opera
- - |_CI sistema SZ_L/Eﬂ“/a/ suzirrhu
ET tenta entrar
obtém sozinho |
ISDB-T | no mercado
'—dE [:_nntnﬂdu_ . Mercado de
Nao conteiddo movel
entra desocupado
(status quo)

Por outro lado, se S1 tiver sucesso, a situac@oasseguinte:

« O sistema S1 tera acesso a base de terminais mdvelanto os espectadores nos
domicilios (parcela + mdo mercado) como qualquer usuario de celular itedbil para
ISDB-T (parcelam do mercado) podera acessar o programa veiculad&pa@om um

esforco igual a zero.
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O sistema S2 podera deter uma tecnologia de tras&mialternativa (por exemplo, o
media flg, podendo competir com o sistema S1. Caso logpéemmenta-la, a parceta o
acessa com esforco zero. A parcefarindo o acessa.

Se o sistema de televisdo S1 teve sucesso em suopotecnologia, podera optar égrpor
bloquear a entrada do sistema das operadoras drcé o fara com probabilidad®),
incorrendo em um custo debbyLB,;. Caso faca essa escolha, o celular estara restritso

da prépria rede de telefonia celular mediante ailios de tratamento de dados. Ou seja,
estard limitado, na prética, aos servicos de teleoicacdes e transmissdo de dados usuais,
podendo oferecer conteldo muito pontual, digames om & muito pequeno, ficando na

prética alijado do mercado movel.

Veja que embora em tese ambos os sistemas compitatobby, a acdo relevante € da
televisdo aberta. De fato, dada a legislacédo wgers operadoras de celular podem optar por
negociar junto ao 6rgdo regulador freqUéncias éfpes para sua tecnologia de escolha e
posicionar-se como meros provedores de infra-esgutcom uma estratégia de mercado
similar & de um provedor de cabodifusdo ou de MMIEas emissoras de TV aberta terdo
gue construir um bloqueio, impondo as operadoraseli@ar, por exemplo, restricbes de
capital nacional similares as vigentes para a dais#b (mas ndo para MMDS!), para que
possam prover conteudo. Como as operadoras dearceléib satisfazem essa exigéncia,

ficariam excluidas do mercado movel de conteudo.

Se o bloqueio fracassar, o sistema S2 (celular) devera decidir se entra acanlo de
contetdo mével. Se entrar, estard implantando afmaéstrutura de operagdo em midia, por
exemplo a tecnologienedia flg e ira incorrer no custo de implantacdo dessa-estrutura
Cl,. Emt, decidira, também, se opta por wlmmpingde precos (e o fard com probabilidade
), pressionando S1 a abandonar o mercado moveb. [@aferir a coexisténcia com o outro

sistema, ambos decidem se permanecem ou ndo naduoerc

AcOes estratégicas e descri¢cdo do jogo

Ao nos limitarmos as acdes estratégicas dos sistethagaremos a um jogo como o descrito

na figura 3.5. Veja que:
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« Emn, o sistema S1 (televisdo) decide se investe nadadibg ISDB-T. Se o fizer, obter4 a

possibilidade de fazer a transi¢céo ao digital uimclo a transmisséo a terminais méveis.

* Emn,, diante da ndo adocédo do ISDB-T, o sistema SRlégldecide se entra no mercado

movel.

Figura 3.5 — Descricao do jogo

Obtém
ISDB-T

Bloqueia
media flo

S
5
Gl N
m /(8
oY) g
Guerra de G NG
pregos
my - LS - Cl, wd.1s.Cly
d
6. Cl, Ty Cla

« Emny ja com o ISDB-T, o sistema S1 decide se blog8@iaPara tal, devera considerar o
risco p que olobby envolve para os demais agentes (0 que eleva s#n) castabelecido

pela natureza ems.?® Se o bloqueio for implementado, S1 opera sozinho.

8 As razées para considerar esse risco sdo as sjuiiob as leis brasileirasbby é uma atividade ndo
regulamentada. Nao ha, portanto, critérios paraeseaucao dentro de um marco legal definido. O akdeg
moral dos agentes sujeitos labby depende, pois, de circunstancés ho¢ tais como a acdo das autoridades
policiais na investigacédo de acdes desse tipobartoa da midia em operagbes especificas ou tarmeEntos
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e Em ng, diante da desisténcia de S1 bloquear, S2 entranex@ado e decide se ira
empreender uma guerra de precos. Caso o faca, &logé entrar no mercado de
contetdo movel. Sendo, ambos operam em compeBgiém, para tomar essa deciséo,
deve considerar a situacdo financeira mediante seredcdo de um parametm

determinado pela natureza em

Payoffs

No jogo, o sistema 1 (televisdo) opera também sobrerminais fixos (TV aberta), ou seja,
sobre a parcela4+ mdo mercado. Para facilitar a determinacéo mhgffs vamos adotar as

seguintes hipoteses simplificadoras:

@ O valor do esfor¢as para que o usuario movel busque uma televisaodixauito
elevado. Desse modo, quando S1 nao logra impatesnalogia, fica restrito a operar
apenas no mercado-1mdos espectadores residenciais. Isto significamardjue as
pessoas que estdo fora dos lares terdo propensdarapenas 0 terminal movel,
mesmo que S2 decida nao investir em infra-estri@digue restrito a operar de modo

ancilar.

(i) S2 fica excluido do mercado se ndo obtiver licggaga implantar sua tecnologia, ou

nao desejar fazé-lo, no caso de S1 oferecer ogservi

Os payoffsserdo definidos em funcdo do problema a ser rieglsolpelas firmas em cada
situacdo em particular do jogo. Veja na secao 8.ap#ndice ao capitulo a obtencéo dos seus

valores, que sao:

* Emn,, se S2 escolhe entrar no mercado para operaruainfsa-estrutura:

7, =" =(@1-m).p~. /ﬂ -CF, -c.6" (3.5, a-b)
Vl

or -1
(6’

m,=m, —Cl,=m -CF, -c¢,.8, -Cl,

de pressao utilizados pelo lobista. O motivo palal egesse risco ndo foi considerado antes,dé o de que o
esforco para obter o ISDB-T era baixo e o riscopenaco relevante. Nesse caso, o0 esfor¢co é altose@torna-
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» Emny,, se S2 preferir ndo entrar:

= =(1- m).p’*.wll_lvle1 -CF, -¢c 8" (3.6, a-b)

m,=0

 Emng, S2 ndo entra, por ter sua capacidade de inveastnnoqueada por razdes legais:

7" ~Cl, - LS, - LB, = pAq/l_l/Hl ~CF,-c,8"-Cl,-LS,-LB, (3.7, ab)
v

m,=0

n

* Emng, se S2 decidir bloquear S1 mediantedumpingde pregos:

m =n’-LS -Cl, = (-m).p~. /1_1/51 -CF, -c 8" -LS -Cl, (3.8, a-b)
Vl

or -1
(65"

7, =" -Cl,-CG=m ~CF, -c, 8" -Cl, -CG

* Finalmente, enmg, sSe S2 nao bloquear:
m=m-Cl,-LS <m"-Cl, -LS (3.9, a-b)

m, =1 —Cl, <m' -Cl,

Solucéo do jogo
Resolve-se o problema por inducgéo retroativa.

Emn,, S2 decide entrar se a seguinte condicdo de ipatéo € satisfeita:

n;“—mz:m(ggT;j—CFz—cZ.e;—C|2>o (3.10)

2

Em qualquer caso, mayoffde S1 &p.

se relevante.
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Na outra sub-arvore, ems, S2 sempre entra no mercado, desde que:
m, -Cl, >0 (3.11)

Assume-se que essa condi¢cdo sempre ocorre. SZngref@a guerra de precos (e o farg, para
as acoes precedentes, com probabiligadana vez que o cus®G, por depender do fluxo de

investimentos, ndo é conhecielo-antg, afastando S1, se:
' -CG> 7 (3.12)

Como a probabilidade de S2 promoveduwmpingde precos ¢, entdo opayoffesperado de

S1 antes des sera:
= oty + (- B - LS, -Cl,

Em n4, S1 decide bloquear a implantacdo da infra-esautie S2 (e o fara, para as acoes
precedentes, com probabilidade iguafr,auma vez que o custo debby, por depender da

capacidade de captura de beneficios pelo reguladoré conhecidex-ant¢ se:

' - LB, > B+ (1- B’ (3.13)
Emny, portanto, S1 decidira entrar no mercado se:

a(n" - LB) + L-a)[ B, + - f)m] - LS, -Cl, > 7,

Expressdo que pode ser reescrita como:

Cl,+LS <am"+Q-a)1-p)m - (1-B+ap).m,—-a.LB (3.14)

Uma interpretacdo do modelo

Examinando a decisdo de S2 ggnele decicira afastar S1 se o custoddmpingde precos,

ou seja, de forcar o prejuizo de S1 para que ést®pere, for coberto pelos ganhos que serao
obtidos ap6s essdumping ou seja, quando S2 for monopolista em Esse custo esta
vinculado a operacdo no mercado oferecendo contgnadiaito ou a um prego suficientemente

baixo para que S1 n&o logre reagir pela reduciublicidadé”.

% Vide subsecdo A3.3.5 do apéndice.
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Aparentemente, tal decisdo independe do custo fdaastrutura, que existe em ambos 0s
casos. No entanto, isto ndo é correto. Para fadamping S2 podera ser obrigado a deslocar
sua escolha quanto a extensédo do progm@neaa reduzir o preco cobrado do assingateor

um certo numero de periodos, alongando o prazedeeracdo do investimento de S1 em
sua infra-estrutura até comprometer a viabilidadantceira do projeto. Além disso, deve-se
lembrar que S2 terd que sustentar sua propria gaod@por ora 0 modelo compara duas
estruturas verticais). Por tal motivo, co@G esta associado ao valor presente desses fluxos
de investimento, sendo afetado por uma variavebdgportamento monetario e financeigp

pode-se escrevér

CG= f(Cl,+LS,,Cl,,c,,CF,.¢¥) (3.15)

Veja que, dado (3.12), quanto mais elevadoG®@; menor é a probabilidadgé de S2 se

engajar naumping

Ja a deciséo de S1 emesta determinada pelo custoldbby para bloquear o acesso de S2 ao
mercadom, que pode ser entendido como um custo relativdp geela diferenca entre o
esforco de S1 e o de S2 para impedir o bloguei@ug€o dolobby estard associado ao
ambiente institucional, que consiste de diverstzgda importantes para a sua determinacao: o
viés ¢ do status qudlegislacdo em vigor) no sentido de favorecer aabérta em relacéo as
telecomunicacdes, a capacidade das instituicbe®se agentes em capturar os ganhos
decorrentes do beneficio assegurado a TV ou amteleicacdes em cada caso e 0 rigco
associado a praticas nao ortodoxas ou ilegaismtareadesses ganhos (Stigler, 1971; Tullock,

2004: 169-179). Uma forma de expressar esse coanperto € escrever:

LB, = g(¢. 7" - B, - (1- P B ~CG) + A= AT, p) (3.16)

Dada a expresséao (3.13), S1 tendera a decidirlpetpueio na medida em que a diferenca
entre o beneficio do monopdlio seja mais elevado €gemplo devido a umn alto, ou seja,
em horarios em que a parcela de espectadores niciliorseja pequena) e também em

decorréncia de uma probabilida@elevada. Por outro lado, o beneficio liquido déasnos

% Veja que S1 dispde do mercatle- mpara cobrir os custos da produgéo, de modo queetsmento nio é
incorporado aos custos do projeto.
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sistemas tendera a elevar o custdaliby, desestimulando-o. Quanto mais elevadolLBy,

mais baixo sera.

Em n;, enfim, S1 preferird optar por abrir a possibiidade implantar seu sistema se a
condicdo dada em (3.14) for satisfeita. Veja quss@e&aso custos tibby baixos estimulam
a decisdo e que a condicao torna-se mais facédatendida na medida em giseja menor,
reduzindo o risco de S1 sofrer impedimento de ataanercado apos dispor da infra-estrutura

para tal.

3.3.2 Os efeitos da rotina do consumidor

Uma das discussdes que vem produzindo uma litaraastante rica € a mudanca dos habitos
do publico, que gradualmente divide sua atencae emh nimero crescente de midias, o0 que
resulta em maior dificuldade de captura da audé€por cada uma destas. No modelo da
subsecéao anterior, tal comportamento implicarigii@eira vista, em um aumento da parcela
m do mercado que seria objeto da politica de imptEd da TV digital. Isto elevaria o

diferencial de beneficios de S1, aumentando o aeltibbyLB; .

Quanto a um estimulo a um aumento da propensast@ma de televisdo (S1) em avocar a
implantacdo de sua infra-estrutura em os resultados sdo mistos. De fato, considere por
exemplo a segunda parte da expressao (3.14) e mx&@®il comportamengx-anteem face

de uma variagéo dafazendo:

Zfa +@-a)i- e - 0= f+ap) 7, -aLB] =

_ anm anﬂ OB, (3.17)
om
>O <0 >O >0

No entanto, além da indeterminacdo no sinal davaiga, ha nesse resultado outras davidas
gue permanecem em aberto. Ha que se considerap quercado como um todo (cujo

tamanho foi normalizado em 1 no modelo) poderiamgerenor receita oriunda da venda de
audiéncia, na eventualidade da base de usuariuts @erogramacao da TV ou do celular ser
efetivamente menor. A davida é se a oferta de uova midia, resultante da veiculagcédo de

conteudo audiovisual no celular, iria recapturateancdo dos usuarios hoje atraidos por outros
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veiculos, logrando compensar a perda de eficacialedisdo aberta diante das novas midias e
restaurando assim o tamanho total do mercado daoli\se essa possibilidade deve ser

descartada.

Outra questdo ndo incorporada ao modelo é a idexist de incentivos por parte das
operadoras a oferecer aparelhos dotados de recppdtelevisdo digital, o que retardaria os
beneficios para S1 e poderia ensejar mais umdéggtae bloqueio a entrada na parceldo
mercado. Uma forma de intuir os seus efeitos €iderss que, ao dificultar a oferta de
terminais, S2 estara reduzindo o tamanho do meréadbora seja um aspecto nao tratado no
modelo, que normaliza o tamanho do mercado em ihjcativa reduz a capacidade de
geracdo de receita de S1, prejudicando o excedmstiee o0 custo de infra-estrutura e
desestimulando a entrada de S1mmisto poderia resultar, em suma, no bloqueio éadat

de S1.

3.4  Propriedade sobre infra-estrutura, modelos deegodcio e movimentos estratégicos

na adocéao do modelo brasileiro de TV digital
3.4.1 Carateristicas do mercado brasileiro e aigiadl

O modelo da secao anterior pressupunha que ambasstesnas considerados tivessem
estruturas verticais proprias de producdo do cdotedonstrucdo da grade e propriedade
sobre a infra-estrutura. Tal suposicdo, porém, etcesponde as evidéncias sugeridas pela

literatura para o mercado norte-americano.

Nos EUA, em virtude da forte presenca dos estudiosmatograficos de Hollywood na
producdo audiovisual, ha uma competicdo na produigh@onteddo entre alguns grupos
empresariais de grande porte, inexistindo evidérbgaconcentracdo nesse mercado (Owen e
Wildman, 1992: 54-57). Tal situacdo ndo modifichssancialmente os resultados da analise
empreendida, na medida em que 0s precos de aquidgg programas iriam acompanhatr,
para ambos os sistemas, a evolugdo dos custosaig;ap.

Por outro lado, na América Latina, incluindo-seseegrupo o Brasil, a situacéo existente € de
estruturas verticais de producéo, veiculacdo edestrutura na televisdo aberta e, em alguns

paises, na televisdo por assinatura. Tal estruteirmercado reduz as oportunidades para a
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producdo de conteudo fora desses conglomeradadue uma concentracdo de mercado no
setor e uma baixa integracdo com outros veicudds,domo cinema ou videolocadoras,
situacdo que comecou a mudar nos ultimos dez amosacentrada das principais redes de
televisdo no mercado de filmes (Johnson, 1991:1100Q-Simis, 2005: 342-343). Ademais, as
restricdes legais a propriedade dos veiculos e amtrate editorial e da grade imp&em
organizacbes administrativas que sdo peculiaresetor de midia local, tais como a
propriedade familiar das empresas ou as restrid@exesso a solucdes de gestao estrangeiras

e a contratacao de estrangeiros.

Nesse ambiente, a organizacdo operacional das smspde televisdo (e demais empresas
detentoras de veiculos de fluxo continuo, comaradem certa medida, canais por assinatura
de conteudo dotado de extensdo ampla e alguns la®idmpressos) orientou-se a

verticalizacdo das operacdes, como resposta a sie@ds de estruturar uma cadeia de
producdo continua de conteddos voltados ao preeeold da grade e de perseguir a
fidelizacdo da audiéncia (Bolafio, 2000: 172-180).eXclusividade do conteudo ficaria

assegurada pelos vinculos verticais, 0 que levasesmpresas a dotar-se de recursos e
qualificagdo técnica adequados a producdo de admtetn grande escala. De tal modo, as
emissoras de televisédo e alguns grupos de radeueos no Brasil, os estidios audiovisuais

melhor equipados do mercado local, apoiadosa&stsde técnicos e de artistas exclusivos.

A competéncia das empresas de telefonia € de iiemnsd. Seu foco na prestacao de servicos
de infra-estrutura transparentes ao contetdo \aloyltais como a comunicacdo ponto-a-
ponto e o trdfego em banda larga, criou elevadéfigagdo na construcdo, manutencdo e
suporte a redes, com experiéncia na terceirizagd&®e/icos e na aquisicdo de insumos, mas

com escassa competéncia na producao de conteudo.

As telecomunicacdes diferem da radiodifusédo, emasem seu modelo de negdcio, pois estdo
orientadas a tarifacdo dos servicos em contrapmsac@im modelo de mercado bilateral.
Diferem, também, na sua légica social, pois na@ddisr dos recursos da midia para a
mobilizac&o da opinido publica. Na sua dotacaatiads, pois ndo dispdem dos recursos para
a producéo de conteudo. E, enfim, na sua maiorcague de alavancagem de financiamento,

pois o setor é tipicamente dominado por empresasa@éal aberto, em contraste com a
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preponderancia de empresas familiares na radiédifus sua geracdo de receitas é muito

superior.

3.4.2 Uma rediscussao das estratégias dos damsist

Os resultados do modelo da secao anterior teriaensgu revistos nesse contexto, pois o
sistema de telefonia celular ndo disporia de farderes de conteudo independentes com
capacidade para suprir 0 servico com garantia deancodade, e teria de construir parcerias
com o proprio sistema de TV aberta para ter acessmtelldo em quantidade suficiente para
preencher a capacidade da nova midia.

Nesse caso, 0 lucro do sistema S1 ndo dependemnaspe suas decisdes e da exploracdo da
sua infra-estrutura, mas seria beneficiado pelaael® conteddo ao sistema S2. Uma forma
de descrever essa situagao, desconsiderando @s desinfra-estrutura e debby, poderia

ser:
m, = pta.(x, —mx®) +7.R(6,) —-CF, —c,.(6, +6,) (3.18)

Na expressdo (3.18); € a extensdo efetiva do contelido veiculado poreSE é o
posicionamento do espectador indiferente aos dstiensas na parceld do mercado, dado
por (3.3). Veja que estaremos admitindo que Sleseflriaria de economias de escala, nao
havendo elevacao apreciavel do seu custo fixo pelducdo dos dois conteudos (para si e
para S2)R (&) seria a receita total de aquisicdo de conteudd@pa/ a participacdo de S1
nessa receita, o que equivaleria a uma quota detm@mnacional. No caso detender a zero,

o resultado se aproximaria do modelo da segaoi@nter

Por sua vez, o sistema S2 deixaria de dispor de estratura verticalizada e compraria
conteudo do sistema S1. O seu lucro teria de irefig$a carateristica, podendo, por exemplo,

ser expressado como:
7, =mp,.x° —R(6,) (3.19)

O resultado do modelo, portanto, sugeriria outsiisagias. Na medida em que o sistema de
televisdo possa obter receitas com a venda delmbnfgara veiculacdo na base de telefonia

movel, novas alternativas irdo surgir.
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Por um lado, enm,, 0 custo ddobby para bloguear o acesso de S2 ao mercado (3.16j)ipod
cair, pois esta condicionado ao diferencial de fieilns de S1, de uma situacdo de monopdlio
em m a uma situacdo de exposicdo a competicdo com &8, pbr outro lado, o proprio

diferencial se reduz, em virtude das receitas dasrda venda de contelido a S2.

Da mesma forma ficaria prejudicada a estratég@dudepingde S2 (3.16) emg, pois S1 passa

a ter acesso a uma receita alternativa, podendensaisa expansao do seu préprio sistema,
mesmo sem as receitas de publicidade, ainda quepamrns de retorno mais alongados. Um
resultado possivel seria, portanto, o perfil deagsgias Q, S, NB, N§§ em que o resultado
final do jogo é a coexisténcia dos dois sistemgsaneelam do mercado.

3.4.3 Estratégias de protecdo de mercado da TYabigi

Desde o inicio da discussdo de um sistema de TWaldigara o Brasil as emissoras de
radiodifusdo posicionaram-se por um conjunto deaegue Ihes assegurassem uma protecao
desse novo mercado. JA em 2003, quando o progranraptntacdo do novo sistema foi
suspenso pelo governo FHC em virtude da proximidiadeeleicdes presidenciais, havia uma
tendéncia a seguir o modelo norte-americano degassmeas empresas incumbidas uma
duplicacdo do espectro de frequencias assignada, \pabilizar a difusdo simultanea dos
sinais analogico e digitasimulcas} (Galperin, 2006: 40). Também negociavam a esatha
modelo japonés (ISDB-T) justificando-o0 com o0 argainea época pouco claro, de que essa

solucgéo facilitaria a veiculagdo a terminais maveis

A deciséo, em 2006, sobre a escolha do sistema-[EBBs regras de transi¢cao representaram
uma vitoria expressiva das empresas de televisdoriddio oferecida pelo modelo da secéo

anterior, podera ter concorrido para essa deciséituacao privilegiada das emissoras de

televisdo em relacdo ao marco legal do setor, glemeficia com regras de protecdo bastante
claras de alocacao do espectro, de direito a redovda outorga e de restricdes de origem do
capital para a operacao no setor. Nesse sentitigsto ddobby dessas empresas pode ter sido

reduzido pela proximidade da decisdo proferida costatus qupou seja, por um Viég

elevado.
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Também é de se destacar que as empresas de wleisp@em de argumentos bastante
agressivos nessas negociacbes. Como lembra S{iperl), “a industria que desejar
regulacéo deve estar preparada para paga-la condwes coisas de que um partido precisa:
votos e recursos. Os recursos podem ser dadosrnafde contribuicbes de campanha, de
servicos (por exemplo, um executivo da empresadeoando algum comité) ou por métodos
mais indiretos, como o pagamento do salario deiurérios do partido. Os votos favoraveis
devem ser estimulados, os da oposicao dispersosnpm de programas de educacao (ou
deseducacgao) de pessoas do setdt” dos eleitores, poder-se-ia complementar, mesglian
cobertura jornalistica, editoriais ou propaganda.

A partir de 2006 as empresas de telefonia deramntapé inicial na disputa por espaco no
setor de midia, combinando aquisicbes agressivasngwesas de cabodifusdo, pleitos de
revisdo do marco regulatorio, em especial o PlaamiGle Outorgas da telefonia fixa, e a
proposta de projetos de lei que inovavam as rexplisaveis ao setBt A viabilidade da TV

digital movel tem que ser examinada, portanto, emmarco mais amplo de movimentacdes

estratégicas das telecomunicacoes.

A reacéo inicial das empresas de televisdo esteeatada ao bloqueio dessas iniciativas,
aproveitando-se dstatus quofavoravel. Nos ultimos meses, porém, seus moviosent
comecam a voltar-se a busca de um espaco paraiagimcprecisamente buscando garantir
receitas de venda de conteudo, em especial pelssigdip de quotas de conteudo nacional até

entdo inexistentes.

35 Conclusodes

Este artigo buscou examinar, a partir de um modelmferta de conteddo audiovisual, as
estratégias dos dois setores envolvidos na defirdpdmarco legal e dos investimentos em
infra-estrutura para a TV digital no Brasil. A partla constatacdo sobre a importancia
atribuida pelas empresas de televisdo a transmast&ininais méveis, buscou-se analisar as

motivacdes que justificariam a adocédo desse nawigseno Pais.

% POSSEBON, Samuel. “TV paga em ebulicio”. Revista Viva, 16 (175): 18-22. Setembro de 2007.
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Um simples exercicio contabil serviu para ilusaamportancia que o mercado de telefones
celulares podera representar para a oferta de tmmtaudiovisual. Assim, examinou-se as
alternativas estratégicas que os setores de i@tegisle telefonia movel teriam para direcionar

a legislacéo a seu favor e para bloquear a enti@mdancorrente nesse mercado.

O modelo construido ilustra as motivacdes que taieras decisdes de emissoras de televisdo
e operadoras de telefonia, bem como procura laogasobre algumas das alternativas a
disposicdo dessqdayerse as relacbes que estes estabelecem entre si.cbmehusdo do
modelo é de que a televisao teria dificuldades parstruir uma estratégia de exclusdo do
concorrente baseada na oferta de programacéaotgrgiais ndo seria capaz de abrir m&o das
receitas oriundas da propaganda. J4 a empresdettmi®, se fosse capaz de produzir seus
programas, poderia fazer frente a televisdo maegiantposicionamento editorial da sua
programacao, mesmo cobrando pelo contetdo. E géagaa maior capacidade de geracédo de
receitas com 0s demais servicos e de alavancagdmaseiamento, poderia sustentar uma
estratégia delumpingaté a exclusdo da outra parte. A telefonia tambeérbeneficiaria das
vantagens de que dispbfe no mercado de venda déndesnpara dificultar a oferta de
aparelhos com sintonizacao de TV digital, o queesgnta uma forma adicional de bloqueio a

entrada da televisdo nesse mercado.

A discussao das estratégias ja empreendidas pelasogas de televisdo e pelas empresas de
telecomunicacdes sugere que, dadstaius quoda legislacdo, o custo de implantar regras
favoraveis é relativamente pequeno para a televida@ooutro lado, a possibilidade de entrar
no mercado movel oferecendo contetdo as operadertdefonia representa uma alternativa
para a televisdo, criando variantes nessa negoc@gd poderdo sinalizar caminhos para um

entendimento entre os dois setores.

Se esse entendimento ndo for alcancado, a TV ldigsaltara em um projeto que, embora
importante para os programas de integracao da agfmlde baixa renda a tecnologia digital e
do interesse de varios setores da industria, iemdliem custos ndo recuperaveis pelas
emissoras, seja ha implantacdo da infra-estrutwaservico, seja na operacdo em
simulcasting Tal situacdo podera retardar a consolidacdo daceee obrigar o governo a
oferecer subsidios e beneficios compensatériofornza como ja vem ocorrendo em outros

paises.

117



Referéncias bibliograficas

ABBATE, Janet (2001). “Government, business, ane thaking of the Internet’The
Business History Review5 (1): 147-176.

Anuério de Midia 2007. Volume Pesquisas. Sao P@M): Meio e Mensagem.

BOLANO, César R. (2000). Industria Cultural, Infagdio e Capitalismo. S&do Paulo (SP):

Hucitec/Polis.

BOLANO, César R. (2004). Mercado Brasileiro de Vid&o. S&o Paulo (SP): EDUC. 22 ed.
(12 ed. 1988, ed. UFS).

BOSSUYT, Michaél v. e Leo van HOVE (2006). “Mobilgayment models and their
implications for NextGen MSPsInfo, 9(5): 31-43.

CHAE, Suchan e Daniel FLORES (2002). “Allocationpobgrams between broadcast and pay
television”. Department of Economics working pagdouston (TX), EUA: Rice University.

mimeo

CHANG, Byen-Hee e Sylvia CHAN-OLMSTED (2005). “Relee constancy of advertising
spending: a cross-national examination of advedigxpenditures and their determinants”.
The International Communication Gazet&(4):339-357.

COMANOR, William S. e Thomas A. WILSON (2006). “Aditising and Steiner’s dual stage

model: our assessmentiternational Journal of the Economics of Busindss(1): 39-44.

DEVESCOVI, Francesco (2003). Principi di Economiellal Televisione. Mildo, Itélia:

Guerini.

DOYLE, Gillian (2002)._Understanding Media Economitondres, GB: Sage.

DOYLE, Gillian (2003)._Media Ownership. (12 reimpsé@o). Londres, GB: Sage.

GALPERIN, Hernan (2006). “Digital broadcasting hretdeveloping world: a Latin American
perspective”. In: CAVE, Martin e Kiyoshi NAKAMURAGdQ[gs.)._Digital Broadcasting: Policy

and Practice in the Americas, Europe and Japarthlopton (MA), EUA: Edward Elgar. pp.
39-53.

118



GURBAXANI, Vijai (1990). “Diffusion in computing nievorks: the case of BitNet".
Communications of the ACN33 (12):65-75.

JAMESON, Fredric (1997). P6s-modernismo: a Légicdial do Capitalismo Tardio. Séo
Paulo: Atica.

JOHNSON, Randal (1991). “The rise and fall of Blian cinema, 1960-19907Iris: A
Journal of Theory of Image and Soudd: 97-124.

KWEREL, Evan e Jonathan LEVY (2006). “The DTV traios in the US”. In: CAVE,
Martin e Kiyoshi NAKAMURA (orgs.)._Digital Broadcéisg: Policy and Practice in the

Americas, Europe and Japan. Northampton (MA), EBédward Elgar. pp. 25-38.

LINS, Bernardo E. e Bernardo MUELLER (2003). “Ahed do capital das empresas
jornalisticas e de radiodifusdo no Brasil: uma isratla Emenda Constitucional n® 36, de
2002". Artigo apresentado no XXXI Encontro NaciodalEconomia — ANPEC. Porto Seguro
(BA). Dezembro de 2003.

MARTINS, R. B., G. M. HOLANDA, J. C. DALL'ANTONIA,C. A. TAMBASCIA, C. M.
OGUSHI, D. M. PATACA, E. MENEZES, G. C. BONADIA, M. AVILA, J. C. PINTO, J.
M. RIOS, L. M. LEMOS, M. C. MARQUES, S. LONGO (2006Modelos de Referéncia:
Sistema Brasileiro de Televisdo Digital TerresiiRelatério técnico do Projeto “Sistema
Brasileiro de Televisao Digital”, OS 40539). Cangsr(SP): Fundacédo CPQD.

Midia e Mercado 2007. Caderno Especial de 24 dendmo de 2007. Séo Paulo (SP): Meio e
Mensagem.

NOAM, Eli M. (1991). Television in Europe. Oxfor@B: Oxford University Press.

NAPOLI, Philip M. (2003)._Audience Economics: Mediastitutions and the Audience
Marketplace. New York (NY): Columbia University Bee

NUECHTERLEIN, Jonathan E. e Philip J. WEISER (200Bigital Crossroads: American
Telecommunications Policy in the Internet Age. Cadde (MA), EUA: MIT Press.

OWEN, Bruce M. e Steven S. WILDMAN (1992). Video daomics. Cambridge (MA),
EUA: Harvard University Press.

119



PICARD, Robert G. (1998). “The economics of the lydanewspaper industry”.In:
ALEXANDER, Alison, James OWERS e Rod CARVETH. Medigonomics: Theory and
Practice. Mahwah (NJ), EUA: Lawrence Erlbaum Assies. 22 ed.

SHERIF, Mostafa H. (2003). Protocols for Securecttmic Commerce. Boca Raton (FL),
EUA: CRC Press. 22 ed.

SIMIS, Anita (2005). “A Globo entra no cinemalh: BRITTOS, Valério C. e César S.
BOLANO (orgs.). Rede Globo: 40 Anos de Poder e IHesrga. Sdo Paulo (SP): Paulus.

STEINER, Robert L. (2001). “Manufacturers’ brandvedising and how it influences
manufacturers’ and retailers’ margindaurnal of Marketing Communications (1): 35-46.

STIGLER, George J. (1971). “The theory of econoregulation”.Bell Journal of Economics
and Management Sciencz(1): 1-23.

TAKAHASHI, Tadao (org.) (2000). Sociedade da Infaigéo no Brasil: Livro Verde. Brasilia
(DF): Ministério da Ciéncia e Tecnologia.

TARDIFF, Timothy J. (2007). “Changes in industryusture and technological convergence:
implications for competition policy and regulation telecommunications”International
Economics and Economic Poljey (2): 109-133.

Teleco Consultoria (2005-1). Relatério Teleco: Tada Fixa no Brasil 2005 (Dados 2000-
2004).

Teleco Consultoria (2005-2). Relatorio Teleco: Tatéa Celular no Brasil 2005 (Dados 2000-
2004).

TULLOCK, Gordon (2004)._Virginia Political EconomyCharles K ROWLEY, org.).
Indianapolis (IN), EUA: Liberty Fund.

UNGERER, Herbert (2005). “Competition in the medector: how long can the future be
delayed?”Info, 7(5): 52-60.

120



Conclusoes

Este trabalho procurou oferecer um exame de algujnastbes de interesse do mercado
brasileiro de midia mediante um tratamento econdngice explorasse fatos estilizados a
respeito da sua estrutura e seus modelos de negacaexplicar algumas de suas estratégias

em face de episodios de inovacgéao tecnolOgica evigfio de instituicoes.

O setor de midia agrega uma receita consideragaleta de 1% do PIB, ordem de grandeza
similar & encontrada em outros paises. Tal regidde é conhecida na literatura como
Principio da Constancia Relativa (PRC), e procusamigcuti-la no primeiro artigo desta
coletanea. Mediante a modelagem de uma economizadacna forma de competicédo
monopolistica, evidenciamos grandezas econémicapqgdem afetar o PRC e que explicam

algumas das razfes da sua resiliéncia.

Trata-se, pois, de um setor que poderia ser camasidemenos importante do que outros
capazes de gerar receitas e empregos em uma esggaifecativamente maior, tais como

telecomunicagfes, petroquimica, mineracdo, autemoti de servicos de intermediacao
bancéaria. O maior grupo de midia brasileiro se@staria situado entre os vinte maiores do

Pais.

No entanto, a relevancia do setor de midia resldtaua situacao privilegiada na ordenacao
econdmica e social das modernas sociedades cspisalPor um lado, a midia intermedeia as
relagbes de troca, pois tornou-se o instrumento ¢areléncia para a veiculagdo de
publicidade comercial. Por outro lado, consolideueomo espaco de embate politico,
contribuindo de modo determinante para a formagiopinido publica e para a propaganda
politica. E representa, enfim, uma forma extremaengopular de lazer, de informacédo e de
divulgacao da cultura.

Tais funcdes da midia, por si s, justificam unikexéo a respeito do seu papel na economia
e na vida politica, e da importancia de se presaraecteristicas de compromisso ético na
oferta de programas, de fidedignidade na apresami@e informacdes e de independéncia de
atuacao na apuracao dos fatos de interesse daadeieA intervencédo do Estado na operagéo

das empresas de midia, tema do segundo artigo fguecemos, abordando a censura e a
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classificacdo inducativa, € demandada periodicaangnit setores da sociedade agredidos por
externalidades negativas resultantes da atuacdoveiesllos de midia, em especial na
veiculacdo de conteudo de apelo sexual, de vi@éaui de viés ideolégico ou religioso.
Implica no entanto em riscos importantes que desenexaminados de forma detida e para os

guais a economia politica positiva dispde de vaiderramentas de analise.

Ha, enfim, uma necessidade de se examinar de qde osomodelos de negdcio praticados
pelas empresas de midia poderdo ajustar-se a meabdades propostas pelo avanco da
tecnologia. O Ultimo artigo deste trabalho abordew particular, alguns efeitos da

convergéncia tecnoldgica entre midia e telecomgfies na exploracdo de novos mercados,
em vista da possibilidade de se veicular contedditogisual a terminais moveis, alcancando

parcela de publico até entdo pouco explorada pkaisdo tradicional.

Existe, em suma, uma ampla agenda de pesquisammanéd ser cumprida pela comunidade
académica e que tem sido, por ora, relegada adeglano, ficando as valiosas contribui¢cdes
ja existentes, e oportunamente destacadas no textop referéncias dos problemas mais

relevantes e marcos em relacdo aos quais futwaiosliitos deverdo se comparar.
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Apéndice ao Capitulo 1

Al.1 Dados relativos aos graficos das figuras 1.11e2

Na construcao da tabela, foram utilizados os séggislados:

(i)

(ii)

(i)

(iv)

(v)

Gastos agregados com publicidade em midia, de 49884, denominados em bilhdes
de cruzeiros, obtidos de Bolafio (2004: 56), reprmths dos relatoriogerba de Midia
no Brasilde 1981 a 1985, divulgados pelo Grupo de Midi&&® Paulo.

Gastos de 1985 a 1990, publicados no Anuério Biesitle Midia 90-91, pp. XLIV-
XLVII. Meio e Mensagem.

Gastos com publicidade em midia, de 1990 a 200®rdmados em dolar, divulgados

pelo Projeto Intermeios e publicados_no Anuaridviidia 2004, volume Pesquisas, p.

101, no_Anuario de Midia 2007, volume Pesquisad,96, e noCaderno Agéncias e
Anunciantegie 11 de junho de 2007, p. 14. Meio e Mensagem.

PIB em dolar a precos correntes publicado@omjuntura Econémicgset/2007), p.
XIX.

Taxa média de cambio, conforme Baer (2001: 470,44 partir de dados publicados

naConjuntura Econémica

Tabela Al.1 — Dados de participacéo de publicidad®o PIB no Brasil

Ano RPP Ano RPP Ano RPP Ano RPP
1965| 0,647346 1976| 0,828598 1987| 0,705136 1998| 0,814455
1966| 0,700771 1977| 0,907297 1988| 0,67424 1999| 0,811405
1967| 0,770075 1978| 0,928471 1989| 0,657489 2000{ 0,89089
1968| 0,827165 1979| 0,843379 1990| 0,488794 2001| 0,778349
1969| 0,854493 1980| 0,750165 1991| 0,471555 2002| 0,720973
1970| 0,939496 1981| 0,825947 1992| 0,494455 2003| 0,72614
1971| 0,959477 1982| 0,784245 1993| 0,534578 2004| 0,793391
1972| 0,998163 1983| 0,900682 1994| 0,631206 2005| 0,840031
1973| 0,682362 1984| 0,896805 1995| 0,703807 2006| 0,83245
1974| 0,706046 1985| 0,892928 1996| 0,759148

1975| 0,779381 1986| 0,724326 1997 0,819
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Tabela A1.2 — Estimacao da RPP: dados iniciais elcélo

ANO[PIB (US$)|GPA (Cr$) | Cambio | GPA (US$) [Var. PIB (%) R PP
1965 22765 280 1,9] 1473684 2,4 0,647346
1966 28540 440 2,2 200 6,7| 0,700771
1967| 31262 650 2,7 240,7407 42| 0,770075
1968| 34135 960 34| 2823529 9,8 0,827165
1969 37392 1.310 41| 3195122 9,5 0,854493
1970| 42576 1.840 46 400 10,4 0,939496
1971 49162 2.500 53| 4716981 11,34| 0,959477
1972 58752 3.460 59| 586,4407 11,94] 0,998163
1973| 84086 3.500 6,1] 573,7705 13,97| 0,682362
1974| 110391 5.300 6,8 7794118 8,15 0,706046
1975 129891 8.200 8,1 1012,346 517 0,779381
1976 153959 13.650 10,7| 1275,701 10,26] 0,828598
1977 177247 22.675 14,1 1608,156 4,93 0,907297
1978 201204 33.813 18,1 1868,122 4,97 0,928471
1979 223477 50.700] 26,9 1884,758 6,76] 0,843379
1980 237772 94000 52,7| 1783681 9,2| 0,750165
1981| 258553| 198.816] 93,1 213551 -4.25] 0,825947
1982 271252| 381.634] 1794 2127,28 0,83 0,784245
1983 189459| 983.241] 5762 1706,423 -2,93]  0,900682
1984 189744 0 54| 0,896805
1985 211092 1.885 7,85/ 0,892928
1986 257812 1.867 7,49 0,724326
1987| 282357 1.991 3,53| 0,705136
1988 305707 2.061 -0,06]  0,67424
1989 415916 2.735 3,16] 0,657489
1990 469318 2.294 -4,35]  0,488794
1991 405679 1.913 1,03[ 0,471555
1992 387295 1.915 -0,47| 0,494455
1993 429685 2.297 4,67 0534578
1994 543087 3.428 5,33 0,631206
1995 705449 4.965 4,42]  0,703807
1996| 775475 5.887 2,15 0,759148
1997| 807814 6.616 3,38 0,819
1998| 787889 6.417 0,04| 0,814455
1999 536600 4354 0,25 0,811405
2000| 602207 5.365 431 0,89089
2001| 509797 3.968 1,31] 0,778349
2002| 459379 3.312 2,66] 0,720973
2003| 506789 3.680 1,15] 0,72614
2004| 603990 4792 571 0,793391
2005 796280 6.689 3,16] 0,840031
2006| 966545 8.046 3,75 0,83245

Obs: GPA — gastos com publicidade agregados

124




(vi)  Os dados de variacdo do PIB real foram obtidosas® e dados IPEADATA, que
contém informacdes a respeito das contas nacicdDbserve que essa variacao difere

da mera mudanca de valor em dolar a precos costente

Al.2 Solugdo completa do modelo da secéo 1.4
Al1.2.1 Estrutura de producao
Seja uma economia em ghleempresas operam em competicdo monopolisticayi¢al q

e Cada firman produz uma mercadoria diferenciada e tem uma alevdemanda propria,

cuja forma sera dada por:

Pn = Pn (Z0, Tn) (1.1)

Veja quez, é a quantidade de mercadoria fabricada@a alocacao de publicidade.

 Cada firma produz apenas uma variedade de mereadorpode também veicular
publicidade sobre a mesma. As tecnologias saoit@@npara todas as firmas e tém
retornos crescentes de escala, sendo descritasrpsfgectivas funcdes de prodiféads

firmas sdo tomadoras de custos no mercado de $atore

* T, € a alocacdo de publicidade feita pela firm@stamos, no modelo, desconsiderando a

intermediacao das agéncias e das empresas de.midia)

» Além dos custos dos fatores para producédo e pdatiei, as firmas incorrem em um custo
fixo de entrada no mercadoF. Por se tratar de um modelo estatiG¥; devera ser

compensado pelo lucro obtido.

* Nao harestricbes a entrada de firmas no mercasoedque atendida a condi¢cdo de que o

lucro da entrante seja ndo-negativo.

Al.2.2 Problema do consumidor e curva de demandactdeadorian

®" Trata-se de uma distincdo em relacdo ao moselndard que atribui um custo marginal de produgéo
dependente apenas da quantidade produzida.
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A populagdo é homogénea. Cada trabalhador ofereeeunidade de trabalho, a uma taxa de
salarioww Também obtém beneficio de um estoque de captaladex-ante a uma taxa de
jurosr, e da participacao nos lucros das empresas. Ailgsn,cenquanto consumidor, assiste a

programas na midia e € induzido pela publicidadensumir as mercadorias ofertadas.

Genericamente, a utilidade do consumo agregaddafor representada por um consumidor
representativo), decorrente do consumo da mereadosera expressada cong (z, T),
ondez, é a quantidade que o consumiflaonsome da mercadonmee T, € a quantidade de
publicidade que a firma oferece publicamente. Examinaremos a situacacplart em que a

funcéo de utilidade do consumidor representatiye gada por:
N N o

U= [z @+ yT)] =3 [7.A+yT)]" (1.2)
n=1 n=1

Veja queu, € crescente e cOncava em seu argumento e quzsatiseguinte propriedade,

gue traduz a preferéncia por diversidade:

limu,'= +c (1.3)

z, -0

A solucdo do problema do consumidor representagaltara na curva de demanda inversa

com a qual cada firma ira confrontar-se:

N
maxu = [z,.(1+ yT,)]*

Z)yenny
n=1

sa (1.4)

N
D Pz <SP

n=1

A restricdo decorre do consumidor oferecer umaadedde trabalho e obter, eventualmente,
algum ganho decorrente da propriedade sobre catapih um equilibrio simétrico, todos os

consumidores terdo idéntico retorno.

Proposicéao 1.1

Curva de demanda inversa para a funcéo de utilicadistada
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Dada a fungéo de utilidade descrita em (1.5) eablpma do consumidor apresentado em

(1.7), a curva de demanda inversa para a mercauseea:

_ 6, A+yT)”
T A%

n

(1.5)

Trata-se de uma funcdo decrescente e convexa errescente e concava ém

Discusséao

Montando-se um lagrangeano, a CPO para a mercatdses dada por:
6, —

8,1z, @+ yT )% ™A+ yT,) - Ap, =0

Da expressao acima obtém-se (1.8).

Veja queA é o preco-sombra > 0 é a sensibilidade a publicidade ou um fatorl®egédo da publicidade pelo
consumidor. Como € 4, < 1 e considerando que> 0 seja uma constante:

op 6 @+yT,)* p
n=—1-9,)2. o) = _1-6,) 2 <0
=0 =maa)
9°p, 6 (L+yT,)”
> =(1_0n)(2_0n);'T>0
E:
a n 1 n
LZQHZZ' 1-6, -6, =y, : >0
oT, A z7".A+yT,) @+yT)
92p, 2 1
—pzz_gnz'(l_gn)y_' 14 g <0
aT; A2 (L T

Al1.2.3 A decisao de uma firma
Cada firma opera segundo funcdes de producéo dd&vpb-Douglas dadas por:

— S &-s
z, = SK:.L5

(1.6, a-b)
T, =BKgr Ly

A firma é tomadora de custos do mercado de fatonedo logra afetar a forma da curva de

demanda inversa. Uma firnmara resolver, entdo, se entrar no mercado:
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max 7, =p(z,T)2, -1 K, -al, -CF

58 N (1.7)
Kn = an+KnT < n

I-n = an + I—nT < En

Proposicao 1.2
Decisao de producéo de uma firma n

Dado o problema (1.7), a firma tomara a decisaprdduzir e prover publicidade de modo a

que:
0z, i_y oT, 1

0K, z, ~ 0Ky @1+)T) (1.8, a-b)
oz, 1 _ 0T, 1 o

oL, z, VoL, @+,

nz

Portanto a taxa marginal de substituicdo técniea der a mesma nas atividades de producao

do bemn e de publicidade da firnra

Ademais, aplicando-se as func¢des de producédo dafirem (1.6, a-b), teremos:

K _b 4T,
Ko 8@+ Lo.a
I—nT _ (1_b) yTn o

w (E-9) @+)T,)

—

Discusséao

Como a funcao de producao tem retornos cresceatesadla, o problema ird configurar-se como “quardes,
melhor”. Por se tratar de uma funcdo Cobb-Douglas solucéo interior ira resultar em um minimojo ducro

é negativ8®. Suponha entdo que a firma receba uma dotacdpnsdends que serdo esgotados, sendo entdo o
problema associado ao lagrangeano:

L = pn(Zn’Tn)Zn - r'(an + KnT) - a)'(an + LnT) _CFn + IU(IZn - an - KnT) + 7'9(En - an - LnT)

As expressdes (1.8, a-b) decorrem da combinacddCB&» sem a necessidade de se aplicar as fungbes de
producéo e lembrando que:

% \eja MAS COLELL, Andreu et al. (1995). MicroeconimnTheory. Oxford, GB: Oxford Univ. Press, pp. 142-
143, para uma discussdo desse problema no casmadirma tomadora de precos. Os mesmos argumentos
aplicam-se ao caso presente, considerando-se puréna firma conheca o comportamento da demanda e se
comporte como monopolista.
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a—p”-zn * P, =6.P,
Z,
6pn P
T =V
@)

Ja o resultado (1.9, a-b) é obtido da solugdo d® €éplicando-se a expressdo da funcdo de demawdesa

(1.5), a funcéo de producéo ©ig1.6, a) e as restricdes dos fatores na funcéetiebje obtendo as CPO, a partir
das quais expressamos:

Z, _
6, p, s =r+
hPa S H

nz

en.pn.(f—s).Li = W+

nz

z, T _
O..V.P, b—"-=r+
SAREYZ SRS
Z, T, _
6, y.p,—T——.(1-b).—" = W+
(1+yTn) nT

As expressdes (1.9, a-b) sdo obtidas da combindggwmimeira CPO com a terceira e da segunda CPOacom
quarta.

Um modo simples de esclarecer o ponto mencionadinicg dessa discussdo é resolver o problema de

minimizacao do dispéndio (PMD), obtendo uma exgresdo uso eficiente dos insumos. Isto resultara no
problema:

1 1
s Fey
minCT =r.(K, +K ) +ad| -2 |+ T |7 l4cF,
SKE BK,,

As CPO resultardo em expressdes tais como:

1
— s
T S [B )7k )y =0
aK E-s S

De onde:
&-s

Kn2={w. > Jé.[znf
r (-9 S

E de modo assemelhado:

(w b e T,
K. =% -~
ra-b)) B
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Substituindo na fun¢éo de lucro obtem-se a expoessa

1

s 1 _ b
e :ﬂ.(1+y.Tn)9".zf” _il ¢ w(L({_S)sz;: _l. 1 w(Ll b} T -CF,
A . £-s w S B1l-b \w b

Resumidamente:
1

" =p.(z,T,)-c,zf —¢, T, -CF,

Se houver uma solucéo interior, esta ir4 satisfazexpressdo. Nesse caso, as condicdes de segulea o
(CSO) seréo:

2 — —
O g a-6,) P+ e Jwen=_qog -CTH P
r? Zn 52 f Zn
2
O yg P 5g
0z,.0T, @+ yT)
2 —
a ]Tn - 0 y'gn'pn'zn y'pn'zn <

oT? @+ yT,)?

Veja, portanto, que h& um intervalo dos parameffos ¢ para o quaD? (77) é definida negativa (ou seja, a
solugéio é um maximo). Por um ladbzz/dz,2 < 0 ou seja:

% >, (Ap-1.9, a)

Por outro lado, seu determinante deve ser poskvaste pode ser expressado como:
2 1_ 8 2
|D2(7,) = 16,2 2{( S g
1+/7.) ¢

A expressao entre colchetes estabelece o intedeal@lores dé&, e £ para que o determinante seja positivo. Isto
equivale a:

1-6,)>-¢é6° =0

Veja que, aplicando (1.10, a):
1-6,)*-62>(1-6,)' -£6° >0
E a condicédo se reduz a:

1.6 >% (Ap-1.9, b)

Essa condicdo ird conflitar com a condi¢éo necispara que a solugao simétrica seja um equiltteidlash em
estratégias puras (ENP). Portanto, se impusernmendi¢cdo para que o problema de maximizagdo dm lucr
(PML) ofereca um maximo interior, essa solugdo é&stavel. Por esse motivo, precisamos consideras@ de

uma solucdo em que as restricdes sejam ativas. §legaessa situacdo ndo decorre de considerarmos a
publicidade, mas apenas de termos a fung&o de ¢giodiwm dois insumos.

Uma solucdo completa do problema da firma
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Uma solucdo completa do problema da firma indiMidéieobtida a partir das seguintes

expressoes, associadas a solu¢cdo do PML:

K _ b pT,

K S @+/,)
Ly _ @-b) T,
L, (E-9) @+,)
Ko + Kyr = K,

Ly, + Ly =L,

T, = B.(Kr)" (L)

Veja que:
an = Kn - KnT
an = EI"I - LnT

Aplique nas primeiras duas expressodes, obtendo:

9 y.T1,
s (L+yT,)
1+9.7y'Tn
s @+yT,)

~

Kar =

d-b) pT,

(£-9) (+)T,)
L. @b T,

(£-9) @+yT,)

L.=L,.

Finalmente, substitua:

Tn = B'(KnT)b-(LnT)l_b

b yT, Y a-b) T,

s (L+yT)

2 =Bl K —
142 Yl

s @+yT)

| L

O _(£-9 @y
Oz
(£-9) @+yT,)
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b 1-b

b (1-b)

_R(ic iy YT s (E-9)
T, = B.(K,)".(L,) A+yT) ] P YT |1, @Dy,
s @+yT) (§-9) A+yT)
b YV -0 ) i (gjb(a—b)]“’
1+yT +—yT | |1+ yT yT | =B )LL)y =],
(+yn+synj(+yn+(£_s)yn] (Ka)™ (L) 9

E da expresséo obtem-se um valoifglpara a firma. Um caso particular, por exemplo,d& o

escolhermos funcdes de producdo com a mesma redag@ocas elasticidades dos fatores:

nloc

_1-b _
=——=¢
£-s
Nesse caso, a expressao resultard em:

T = y-¢-B-(Zl);§E;)1‘b -1 (Ap-1.9, C)

Pode-se, enfim, determinayfazendo:
z, = S(K,) (L)

Zn = S(Kn - KnT)S'(En - I—nT)E_S

b yT, Y a-b) yT, Y
ey s ies|q S @y _ (6-9) @+yT)
z, =S(K,)(L)5)1 BT {1 @b
s (L+yT) (§-9) (L+yT)
s &-s
e (e s (TS 1 1
z, = S(K,)5(L) | b ||, @B o
s @+yT) (§-9) Q+yT)

E veja que como o valor dg é conhecidoz, fica determinado. Mais uma vez, considerando

o exemplo simplificador de fungcdes com a mesmag&el@ntre as elasticidades dos fatores:
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é
1+ yT, j (Ap-1.9, d)

—_ I \S /1 \¢-s
Zn - S(Kn) (Ln) (1_'_ (1+¢)y.|_n

A partir das duas expressdoes e de (1.5) deterreina-wvalor do preco de equilibrio,
dependente del. Ademais, veja que os multiplicadores de Kuhn-Bucd#o PML ficam

também determinados. No caso do exemplo simplidicad

L ar
s @+yT,)

u=r-6.p,.z,.
n.(y. nj
S

LA J
(£-9) @+yT,)

(s
(§-9)

Desse modo, sera adotada a notacdo de taxas de satie juros “ajustadasiy e r,, que

J=w- Hn.pn.zn( (Ap-1.9, e-f)

descrevem as relagdes entre insumos aplicado®dagéio da mercadoria e na publicidade.

Al.2.4 A solucéo simétrica do problema no agregado

Para assegurar que o problema seja simétrico, sep@stas as seguintes condic¢oes:
» Atecnologia de todas as firmas é idéntica.

» A dotacdo orcamentaria e as preferéncias de talosrsumidores séo idénticas.

* A elasticidade da utilidade em relagdo a consurpaldicidade € idéntica para todas as

mercadorias, ou sej& = ... = & = 6.

» Cada firma atua como monopolista em seu produtdan@dora de custos dos fatores,

sendo o seu problema dado por (1.7).
» Cada consumidor é tomador de precos e o seu praldetado por (1.4).

* A livre entrada assegura que havera firmas entrandmercado até que o lucro de cada

uma seja precisamente zero, considerado o cust€fx
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« A demanda agregada por trabalho esgota a ofertagadm de mé&o-de-obra e a

disponibilidade de capital é esgotada pelo sewcosw fator (figura A1.1) , ou seja:

N.(K,+K ) =NK, =K

" (1.10)
N'(an + LnT) = N' n = L

Figura Al.1 — Fluxo de bens e insumos no modelo

i ——— Bens —1 Consumo
| 2T | pz
Firmas Pessoas

J—

Trabalho
Salarios
@.L

L Reservas

Proposicao 1.3
Equilibrio em competicdo monopolistica

Em um mercado de competicdo monopolistica em queradicdes das proposicoes 1.1 e 1.2

e de equilibrio simétrico sejam satisfeitas, epastim equilibrio dado por:
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1 _y#BR)(E)” 1
" N.L+¢).y
e[ @+yT) )
z, :%.(K) (CY (%j (1.11, a-b)
Discusséao

As expressdes decorrem de se aplicar as condigd@mdtria as equacdes (1.9, c-d) e (1.10).

Quanto aos precos, ao numero de firmas e ao poegbra, estes sdo determinados considerando que, do
problema do consumidor:

Ty _
Veja que a condic&o de livre entrada imp&e que:
m =p,(2,T)z -rK, -—wL, -C7 =0
De onde:
p,-z,—r.K,—wlL, =CF

Ademais, as condi¢des de simetria levam a escrever:

p,--Z, —r.%—mﬁ=CF (Ap-1.11, a)
Faca, entéo:

(Kol icr =§.(1+ yT )02’
N N A

Veja que, de (1.14, a-b), determinamos os valoeé, @ dez, Portanto, sendo o0s custos dos insumos dexios
ante o parametrol fica determinado, dependendo Mer e w A expressao (1.15) equivale a condicdo de
igualdade entre a demanda, dada poe custo médio, dado p&T,/z,. Além disso, expressa o pleno uso da
receita obtida pelo consumidor representativo.

Das expressOes da proposicao decorre que a prodiec&ada bem e da sua publicidade
dependerdo da tecnologia de producdo e de puldiEidexpressadas pelos parametros das
respectivas funcdes de producdo, do comportamentocahsumidor, expressado pela

elasticidade da demanda e pela sensibilidade dcpuldule, e da relagdo entre taxas de juros e
de salario, que decorrem do estoque inicial dealapirabalho.
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Al.2.5 Validade da solugdo: comentarios
Rendimentos crescentes de escala: uma ilustracéo

No modelo, é necesséario que se admitam retornossdala da firma, em relacdo a sua
mercadoria de escolha, suficientemente altos pam apda firma produza apenas uma
mercadoria. O exemplo a seguir ilustra tal pontgpd®ha que em um equilibrio simétrico
todas as firmas produzam uma uUnica mercadoriantiistias decisdes das demais firmas. O
equilibrio ser& um ENP se a firmando puder melhorar passando a produzir alguma
guantidade da mercadorja Considere uma situacdo de equilibrio em que apera
produzida:

m=p(f'(K,L),T).f(K,L)—wL-r.K-CF

Um exemplo convencional: rendimentos crescentesckda e precos inelasticos

Compare com uma situagcdo em que, desprezando s despropaganda, diante da mesma

disponibilidade de insumos, a firma decida produma pequena quantidadejdeu seja:
7=p(f'(K-dk L-dL)).f'(K-dK,L-dL)+ p(f ' (dK,dL)).f "(dK,dL)-wlL-r.K -CF

Admita que o diferencial considerado seja tal gaea um certalg, tenhamoslK = K deedL
=Ld&

77=p(f'[(1-de)K,@-de)L)]. f'[A-de)K,A-de)L]+ p(f ! (de.K,de.L)).f' (deK,deL)—wl —r.K —CF

E a firma preferira produzir mais de uma mercadamiaxistindo portanto o ENP no equilibrio

simétrico, sempre qu& = 77 Ou seja:
p(f'[(1-de)K,(1-de)L)].f ' [(1-de)K,A-de)L] + p(f ! (de.K,de.L)).f' (de.K,de.L) = p(f'(K,L).f'(K,L)

No equilibrio simétricgp' = p'. Além disso, por se tratar de uma variacdo difgeénse os

precos forem suficientemente inelasticos, escreweeeondicdo como:
f'[(1-de)K,@A-de)L]+ f'(de.K,de.L)= f'(K,L)

Veja que se a funcédo de producéo tiver rendimeatescentes de escala, serdio< 1,

assegura-se que:
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A-de)f'(K,L) > f'[(1-de)K,([L-de)L]

de.f1(K,L) > f ! (de.K,de.L)

Portanto, dada a igualdade das fun¢des de prochacéquilibrio simétrico:
fI(K,L)=f'(K,L)-de.f (K, L)+de.f i (K,L)> f'[(1-de)K,(@L-de)L]+ f ' (de.K,deL)

E a firma prefere produzir apenas uma mercadassgggurando o ENP.

O problema em exame: elasticidade-preco constante

A andlise anterior ndo se aplica ao problema quddsenvolvido neste apéndice, na medida
em que a funcdo de demanda inversa apresentaielasé constante. Nesse caso, inexistindo

publicidade, cada firma obteria um lucro dado por:

gL @+)T)

7=p(f'(K,L),T).f'(K,L)-wL-rK-CF= @) Z -wlL-rK-CF=
VA

=A[Z(K,L)]’ —wL-r.K-CF
Veja que na expressao acii& uma constante que independédau L.

Se a empresa i decidir pela produgdo de uma peqyuesnatidade de!, deslocando-se do

equilibrio simétrico, ira auferir:

m=A[Z(A-de)K,d-de)L)])? + A[Z' (de.K,deL)]? —wL-rK -CF

Portanto, a firma preferird manter a producdo da unica mercadoria se:
[Z(K,L)]? >[Z(1-de)K,@-de)L)]? +[2' (de.K,de.L)]?

Lembre, porém, que a funcao de produc¢édo da firomaa Cobb-Douglas dada por:
z(K,L) = SKs.LS®

De onde obtem-se:

z(aK,al) = a‘.z(K,L)

E, portanto, a desigualdade pode ser rescrita como:
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1> (L-de)? +(de)™

Veja que as expressdes entre parénteses sdao meunerds A desigualdade, portanto, sé se
cumpre sed.& > 1. Dai que a funcdo de producdo tenha que ter mamdos de escala
“suficientemente crescentes” para que a solucdétsoa resulte em cada firma produzindo
apenas uma mercadoria. Veja que, como ja se comanteriormente, essa condi¢cdo conflita
com (Ap-1.9, b)

O problema com publicidade
Para considerar o problema da publicidade, resardwero da firma como:
m=A[Z (K,,L)]°.1+T(K;,L;)]? —wL-r.K -CF

Na expressaoA € uma constante. A funcdo de producédo da pubtleidam rendimentos
constantes de escala. Lembre que, das CPO, haalat@o entre a aplicacdo de capital e
trabalho em cada setor dada por:

S

&-s

L_b L_r
‘K, 1-b K, w

Para que essa relacdo se preserve, ndo apenagsamnacréscimo proporcional a ambos os
fatores, mas trataremos separadamente a transtemd@m@arcela diferencial dos fatores na
producéo de bens e de publicidade. Em suma:

= Al-de)? [Z(K,,L)]°.A+y.(l-dg)T")? + A(de)?“ [z (K,,L)]°.(0+ ydpT)? —wlL -rK -CF

Para que a firma prefira, nas condicbes de equilisimétrico, produzir apenas uma

mercadoria, devera ocorrer:

L+yT)’ > A-de)™.A+y.A-d@)T)" +(de)**.A+ydpT)’

Rescreva:

1> - dey¢ EVTVAOTY | (ggyoc @ 90T)
- @+yTy’ C@HyTy

138



Veja que as fracbes sdo menores que 1. Ademasla®sds e 1- ds sdo menores que 1.
Desse modo, é suficiente que a condi¢ggo> 1 seja satisfeita para que a firma produza
apenas uma mercadoria, com a veiculagéo de puddieicEssa condicédo, inclusive, excede o

valor minimo necessario pafg .

Al1.2.6 Relacao publicidade-producéo
Proposicao 1.4
Relacéo publicidade-producéo (RPP)

Dado um mercado em competicdo monopolistica emaguproposi¢cdes 1.1 a 1.3 sejam

satisfeitas, a relacdo entre publicidade e prodagéegada sera tal que:

b _ pI-b s={b
T_BO U0 pesff)  _N (1.12)
z S s (-9 w, yz
Discusséo

Novamente considere que, no equilibrio simétriemam firma n, teremds,r = Ki/N, etc. Entéo:

b 1 1<b b 1-b b-s

T BKp.LY B (K;)(L, K, e
—= = [ =5 = == L%
z NYSK:L® NYslK,) (L L

z z

Aplicam-se as expressdes (1.10, a-d), onde ossdstfatores sdo ajustados pelos precos-sombea@itbrio.
Ademais, considera-se que, em decorréncia dosmendbs constantes de escdlas T/N, chegando-se a:

b 1-b
b-s &-1
T_ B |b 1 1-b 1 (ﬁ s j ( w, j
z N7s|s N ||&-s, N | {r, ¢&-s)] (({-9)08.pz
al yT
T_ B gjb 1-bY"(w, sV @ Y 1
z NYsl\s)(é-s) \r, &-s) (E-96.pz .1+£

yT

Da expresséo acima obtém-se, com as manipulagfisiabs adequadas:

T_ B (9) 1-b) @ s ) e )TN
z NYsl\s)(é-s) \r, é-s) ((E-96.pz y.z

E lembrando que:
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+
oz 21t/ 1 1

n Vrn BH b b 1—b 1-b
B

Aplica-se, chegando a:

b 1
.
1- b-s B —a .bb 1_ b b
T__B f%Tijﬂb{%-s j [uJ P _N
z N¥¥sls)lé-s r, £-s N(E-S)-(1+;J Y.z

E simplificando a notacdo chega-se a (1.12). Ve@ q
&1

B.b°(1-b)*™

N
-98)|1+—
[z

Fet= (1.13)

Al1.2.7 Variacdo da relacdo T/z em funcédo de aldmtoses

Um problema de interesse é examinar como a relsg@omporta ao mudarmos cada um dos
fatores que a afetam. Na analise a seguir, supgees® ajuste da publicidade no agregado
seja menos rigido do que o das decisdes de prodog&eja, que mudancas de curto prazo na
relacdoT/z decorram principalmente de ajustes Bnfraca entd@ = T/z e substitud = 0. z

em (1.12). Expresse como uma fungéo implicita:
&-1

1~ 3 _ 1-
G:mﬁ_g_b_z_(l—b):s (r_J |_Bpa-b"
y'Z S (E_S) wa (g(_s)(l_l_ N ]
y.o.z

a) Efeito de um ganho relativo de produtividade dorsptiblicitario

Nesse caso, haveria uma elevacdo da produtividéaledbs fatores do setor publicitario, dada

por B, permanecendo inalterados os demais fatores.

T b 1-b -1 s=¢b
6(/2): yT .b_'(l—b)l_ {F‘Z +B_(€¢_1)}(Lj ‘ (1.14)
0B yT-(E-)YN s* (1-9)°| S w
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Veja que o sinal da expressdo é dado pdr— (£ — 1).N e sera positivo para valores

“pequenos” def ou para economias concentradas, ou seja, para:

g<1+% (1.15)

Sendo satisfeita a condicdo (1.15), ganhos de pvadhde da propaganda elevam a relagéo
publicidade-PIB, dada pdi/z
b) Efeito de um ganho de produtividade da economia,lseneficios a publicidade

Nesse caso, haveria um crescimento de S, sem maglaas demais variaveis, de onde se

obtém:

a(T/Z) __ yT (Tz)

S yT-(E-DN S

Satisfeita a condicédo (1.15), ganhos de produtiledaa producdo da mercadoria reduzem a

relacdo publicidade-PIB.
c) Efeito do grau de concentracdo da economia

Nesse caso, teremos:

a(VZ) 1

N yT —(£-DN

Satisfeita a condi¢ao (1.15), a relacéo entre pulaide e PIB tenderia a crescer na medida em
gue o mercado fosse mais concentrado (miinor

d) Efeito da sensibilidade do publico a publicidade

M: N >0
oy y’z

E a relacdo publicidade-PIB tenderia a crescertquaaior fosse a sensibilidade do publico a

publicidade (maiop).
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Apéndice ao Capitulo 2

A2.1 Uma forma funcional da curva de demanda invers

Um problema a ser delimitado ¢ a forma funcional déaanda inversa no caso desta

satisfazer as seguintes condicdes:
p*'(T)>0 (Ap-2.1)
pt(T)<0

A dificuldade reside em assegurar que, apesar d@agdo contraria ao que usualmente se
admite, fique garantida a condicdo para a exisdédoi equilibrio de monopdlio, dada pela
situacdo da curva de receita marginal cortar aacdey custo marginal vindo “de cima”, ou
seja:
ORMg < 0CMg
0G 0G

ORMg < 0CMg
oX X

(Ap-2.2)

Veja que a curva de custo considerada é crescenfma@va, de modo que uma solugéo
suficiente para o problema seré considerar quevaae receita marginal tenha uma derivada

segunda nao positiva:

p""(T)T +2p™(T)<0 (Ap-2.3)

Se considerarmos o0 caso dessa condicao ser precitapero, teremos a equacao diferencial:
pM(T)T +2p*'(T)=0

Cuja solucao é dada por:
=A-— (Ap-2.4)

OndeA eB séo constantes de integracdo. Veja que (Ap-2téfaa(Ap-2.1) e (Ap-2.3).

Expressbes em que o expoente Teseja maior também irdo satisfazer (Ap-2.3) pela
desigualdade. Ha, portanto, véarias familias dedasgue poderdo ser adotadas.
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A2.2 Discussao da decisao do regulador benevolente
A.2.1 Decisao do regulador benevolente (demonsirdadroposicao 2.2)
Proposicao 2.2

O regulador benevolente, com informagdo complebaeso comportamento do publico, ira
escolher uma combinacao do nivel de qualidagedo nivel de agressividaddais que:

B B B
S _C . yeD (2.15)
Tl T2 TZ
Demonstracéo

O planejador social, diante do problema de alcangaa producdo de bens e uma producdo de programas
eficientes para o contrato em exame, e tendo irfofim completa sobre 0 comportamento do publica, iri
resolver o problema de maximizacéo de (2.14) eRa3 §erdo:

ou s _dCS o
0z dz
ou ® c?
r,.[u®—-aD®]+ru’ +—r, -—2=0
il 1+7y T M
ou ° c?
r,.[u® -aD®]+r.(ud -aD®")+ I,——2=0
2 1+7.(u; iy
E destas expressfes obteremos as seguintes candicde
oU*® _dc?®
0z dz (Ap-2.15, a-b)
S CB CB
u? —an® +9Y =—l—i.ulB =—2—L.(u2B -a.D®)
or .M 1, ,M 1,

A expressédo (Ap-2.15, a) é a condicao usual ddikdaipela qual o beneficio social marginal do emo do
bemz é igual ao custo marginal para produzi-lo.

Ja a segunda expressao (Ap-2.15, b) estabelecesguequilibrio, o beneficio social marginal decoteede
capturar uma unidade de audiéncia é igual ao camt@l marginal, por lar, de se prover a quantiddee
conteldo para essa captura. Mais ainda, o custal snarginal para capturar uma unidade de audiépeia
oferta adicional de qualidade ou de agressividadem ser iguais em equilibrio.

Finalmente, parte de (Ap-2.15, b) pode ser rescatao:

B B B B _ B
C71:C72+T_M_u71_u2 a.b
Z-1 T2 Tl T2

Aplicando (2.8), obtenha:
7, = @u®)uy
I, = (0(UB)-UZB

E, aplicando, chegue a (2.15).
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A2.2.2 Efeitos do grupo reativo sobre a decisacegoilador benevolente

Trata-se de examinar os resultados de um aumemnedaincia do grupo reativo. Uma forma
simples de intuir esse efeito é considerar o pardngecomo um indicador da importancia

desse grupo reativo. Construa, pois, de (2.1%)negéo implicita:
F(G,X,a)=Clr,-Clr,-1Ma.D® 1, =0
Obtenha:

dG_ F rM.D®'1,

a

da~ F, CBr,-CBr, +(CP-CP)r,-MaD® (i’ +r1,)

Examinem-se o0s sinais da expressao:

>0

dG _ rM.D®'r,
T ~B B B B B, 2
da C;.r1,-C,.r,+(C ' -C,).1,—M .a>'6D (r7+1.1,)
>0 >0 >0 >0 <0 2 >0 <0

N&o ha como determinar com clareza os efeitos da ekemento da expressédo, mas algumas
conjecturas razoavelmente seguras podem ser |lelentBiante de uma programagao pouco
agressiva X pequeno), teremo®® “pequeno”, bem comor, “grande”. Nesse caso, a
suposicao usual de que a expressao seja posidvgualidades cresgca com a relevancia do

grupo reativo é admissivel.

No entanto, diante de um nivel de agressividadeadt® veja que, se o custo de elevar a
qualidade do programa variar lentamente (ou s€i& e Ci;.® forem suficientemente
pequenos), a expressao pode tornar-se negativaceescer a importancia do grupo reativo,
cai a qualidade. Este pode ser o caso em que ssagdade elevada esteja associada a uma

qualidade da programacé&o relativamente aixa

7

A explicacdo é intuitiva, sendo apresentada nootekd capitulo: nesse estado, devido a
concavidade da fungédo de audiéncia, qualquer ZrianG afeta essa audiéncia de modo

significativo. Como o grupo reativo é afetado taptlo nivel de agressividade indevida

guanto pelo nimero de pessoas que poderdo assiatr-lse reduzir o custeio do nivel de

%9 Observe que nesse caso o comportamento da ulipnass&o entre parénteses depende da forma fuhdmna
demanda. No entanto, além de terr®5s “grande”, é uma suposicdo viavel que, para valde6 pequenos,
I.7y; tenda a ser pequeno, favorecendo ainda mais longigativo da derivada em exame.
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qualidadeG, estara sendo reduzidoshare Desse modo melhora-se a situacdo do grupo

reativo pois diminui sua desutilidade.

Obtenha também:

rM.D®'r1,
C,.I,+(CE-C})1,, ~M.a(r,.r,D%+1.1,.D®'+71.71,.D"")

Fa —
FX

O exame dos sinais da expressao €:

>0

dX _ r.M.D®'r,
da CJ2r,+(C2-C}).r,-Ma(r,r,D*+1.r,D®+1.1,.D®")
>0 >0 >0 <0 >0 >0 <0 >0

Nesse caso, o resultado também depende das fonmaerfais do custo e da audiéncia. Para
niveis elevados de agressividade tereMUse D™ “grandes” er “pequeno”, o que sugere
gue o comportamento usual de uma reducaX @@ aumentarr seja atendido. O mesmo
ocorre diante de um nivel de qualidade alto, fseleva-se rapidamente. Nesses casos, 0
efeito do grupo reativo seria o de induzir o redataa reduzir o nivel de agressividade da
programacao. Um comportamento menos claro podeeycge o nivel de qualidade for muito
baixo, poisC;® tende a ser “pequeno”. No entanto, como nesse Badoelevado, podera

persistir o sinal negativo da expresséao.

A2.3 Comparacgao entre a decisdo do censor, a liweiculacdo e denchmark

Deseja-se, de inicio, estabelecer o comportamenioacdmetrol (X5). A partir da primeira
CPO do problema (2.20), obtenha:

[P (T(G, XF)T(G,XF)+ pA(T(G,X*N]M.I,(G,X*)-C>(G,XF)=0

De onde podemos explicitar um va®t = G (XF).

Da segunda condi¢ao obtemos, portanto:

AXF) =[P (T(G(X ™), XFNT(G(XF), X %) + pAT(G(X ), X INIM.T,(G(X F), XT) = C(G(XF)) -

Deseja-se examinar o comportamentaldkelX®, fazendo:
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dA _ 0A dGR+ oA _
dX®  9GR dxR axR
=[p*"(M)T +2pNMIM2 (T, G +7,).0, +[p*'(T)T + pATM.(7,,. G '+7,,)

Quanto &G", veja que:

i _[PMMT+2p MM 7,7, +[p"' M) T + p* (MM, -Cpy
[p"(T)T +2.p" (MM %7 +[p™(T)T + p"(T).M.1,, -Cj]

Note que “usualmente” tanto 0 numerador quantormknador serdo negativos. As Unicas
parcelas positivas sdo dadas pop™ZT).M%zn.7» no numerador e @(T).M2%5r% no
denominador. Para audiéncias elevadas, esses @sothridem a ser “pequenos”. E para
audiéncias pequenag.’(T), nr1 e 71, tendem a ser elevados, possivelmente mascarando o
maior efeito das parcelas positivas. Ademais, gej@ uma mudanca de comportamento da
derivada implicaria na mudanca de sinal apenasunterador ou no denominador, 0 que em
vista da semelhanca nas expressoes dificilmentergaatorrer. Portanto, 0 comportamento

plausivel & > 0.

Por consideracdes similares, chega-se a um compenta “usual” del’ (X) < 0, ou sejad

diminui na medida em que o regulador afrouxa ai¢ést de censura, elevanib.

Dado esse comportamento A€X"), é possivel, mediante o ajustamentoXBechegar a um
valor de utilidade do regulador que seja superda livre veiculagdo, com um bem-estar

superior para esse mercado em particular (an&isgap).

A2.4 Solucdo completa do problema da secéo 2.5.2
a) Conformacéo do modelo

Trata-se de um duopdlio em que as empresas dedifadi®ilo competem em um mercado
bilateral. No lado da programacgéo, operam com ctnas de competicdo pela diferenciacéo
horizontal do produto segundo uma variax€l/ [0, 1]. Também aplicam uma diferenciacéo
vertical, dada pelo p4d6, X) Ademais, ndo vendem o programa, mas capturan@razidiem

uma rua linear de comprimento unitario, correspatelé preferéncia pela diferenciacéo

horizontal.
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O publico esta distribuido uniformemente na rua paecela capturada por cada veiculo

caracteriza a audiéncia a ser vendida ao anunciante

A receita decorre da venda de audiéncia. Os rddemlies estao situados nos extremos da rua.
Um veiculoA tem melhor tecnologia e a variacdo do seu custeetando a um aumento Ge

€ mais lenta. Vamos expressar o custo de produgéo:c
C=aG*-G.X-yx
E nesse casd” < &”.

No mercado publicitario, por sua vez, as emissoos$rontam funcdes de demanda inversa

pela audiéncia dadas por:

O beneficio ao espectador situado precisamenteos&do editorial do radiodifusod,

decorrente de assistir a um programa, é dado por:

UA(GA, X A) = [GA(1+ X A)]1/2

Ademais, estando os espectadores uniformementébdidbs na rua linear, o espectador
situado precisamente enira obter de cada veiculo:

ut(x) =u®(G*, X*) —u, - 9.x

u®(x) =u®(G®,X®)-u, -4.(1-x)

Na expressaaj, € a utilidade de reservasequivale ao custo de ajustamento (transporte).

b) Espectador indiferente

Os espectadores optam por um dos dois radiodifsisGr@spectador indiferente € aquele que

deriva precisamente a mesma utilidade de ambasiasaas, ou seja:

_1_ UB(GB,XB)_UA(GA,XA)
2 29

Xing

Pode ocorrer que (%nq) Seja negativo, ou seja:
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A A A B B B
u™ (G-, X )+u (G, X )—u0—£<0
2 2 2

U(Xing) =
Nesse caso, haverd uma parcela do eleitorado e&dida por alguma das operadoras. O

limite a esquerda desse grupo sera:

« = ut(G*, X" —u,
esq 9

E a direita:

_uP(G®,X®)-u,
g

Xgr =1

C) Lucro das firmas

Veja que a fungéo de lucro desera:
7t =p*TA-C*"-CF*=p,T*-a”.(G*)*-G*.X* —(1+)(+CFA)
4

E chamaremos a expresséao entre parénteses ddixostpistadoaCFF.
Portanto o problema desera:
Seu (%nq) > O:

maxr® = p,T* -a”.(G*)* -G".X* -CFF*"
sa

1 u®(G®, XB)-u*G* X*)

2 2.9

TA=

Caso contrario:

maxr® = p,T* -a”.(G*)* -G"*.X* -CFF*"
sa

— UA(GAaXA)_Uo

B 9

TA

Ja o problema dB sera:
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Seu (%nq) > O:

maxr® = p,T° -a®.(G®)* -G®.X® -CFF®
sa
TB :1+UB(GB’XB)_UA(GA’XA)

2 29

Caso contrario:

maxr® = p,T® -a®.(G®)* -G®.X® -CFF*
sa

— UA(GAaXA)_Uo

B 9

TA

d) Comportamento sob liberdade de veiculacao
Vamos examinar o problema sob liberdade de veigolag
Veja que no primeiro caso (espectador indiferetgrdddo) as CPO séo:

Para A:

maxr* = p,T* -a*.(G")* -G*.X* -CFF*

Sa
a1, UAGA XM -URGE, X )

2 29
g%=§%.f—2aNGA—xA=o
o5 =gy ~6t =0

Veja, porém, que:
UA(GA, XA) = [GA(1+ xA)]l/Z

ol 1xt
1 2[GA(1+ XA)]l/Z
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ur =1 G”
2 2[GA(1+ XA)]l/Z

Portanto:

Po 1-x*

Po —2a*G*-X*=0
49 [G*.(1+ X A)]V'2

Po 1 _
49 [G* L+ X ™)V

Aplicando a segunda expressao na primeira obtem-se:

1
2a

G" =

A

E da segunda expressao:

2
& 1 :GA
49) 1+ XA

Ou segja:
XA:a_A & 2—1
8\ &

Por simetria e lembrando qlié = 1 — T* obtem-se parB, portanto:

Para B, portanto:

XB :a_B(&jz —
8 \ &

1

n=n=%
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Veja, no entanto, que o lucro de cada radiodifésdiferente, como decorréncia das

diferentes tecnologias:

2
1 1(p, Y _ 1
7 = p,TA—a* (G*)? -GA XA ~CFrA =P _ ——(_Oj ~&+ y+cF?
o € 2 a1l 4 TATCRD)

po=Po_ 1 _iﬂg
J

2
1
- - —-(=+ x+CF?®
2 4a® 16 j (y X )

Suponha, por outro lado, que possa ocorrer quepariela do publico ndo seja atendida, o
gue corresponde ao segundo caso (utilidade negativespectador que seria indiferente).

Resolveremos entéo:

Para o veiculador A:

maxr* = p,T* -a*.(G")* -G*.X* -CFF*

sa

TA - u®(G*, X" —-u,

g

De onde:

aa’g =—'°°1'9ulA ~20"G - X" =0
orr" _ poy _G =0

oX g
Portanto:

Pl 1+X*

— -20"G*"-X"=0
19 Z[GA(1+ xA)]l/Z

Pl G ~G*=0
9 2[GA L+ XM

Substituindo a segunda expressao na primeira okstam@amente:
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Portanto a condi¢do para que o mercado seja seroppado por completo é:

Da segunda expressao:

2
& 1 :GA
29) 1+ X*

Ou seja:

a*(p, )\
XA="-2| -1
2\ J

E portanto:

uA(GA, X ") = o
29

Po _
_29 o

esq

Do mesmo modo, pait

X8 :a—B.(&jZ -1

2\ J
1
G® =
2a°
ur=ur=Po
49
P
Xdll‘ _1_ 19 =1 Xesq

9% = p, +29u,<0
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Ou seja, para custos de ajustamemigequenos (0 que é de fato o caso na televisataaber
gue aposta numa programacao “mediana”), paraadiéisl de reserva pequenas (que também é
uma caracteristica do publico da televisdo) e parazas de demanda que resultam em precos
elevados da audiéncia (0 que também ocorre nadatgy a condicdo € satisfeita e podemos

considerar que os veiculos sempre ocupam toda a rua

Veja de qualquer modo que, quanto mais eficienteioulo, sua escolha é por m#&se
menosX.

e) O problema da veiculac&o sob censura.

Suponha que o regulador imponha um ceajdado por:

A 2 B 2
a__& _1<XR<G__& -1
8 \ 8 \ &
Nesse caso, para a primeira configuracdo (toda atandida) teremos o problema do

radiodifusorA:

maxrt® = p,T* -a”.(G*)* -G". X" -CFF*"

sa
a1, u®(G*, X" -u®(G®, X"
2 25
XA < XR
As CPO serao:
A
ﬁ: pO.u_l—ZOfAGA—XA =0
0G 25
A
a_L: polu_z—GA—/} :O
oX 29
AXR=X"=0

SeX® > X* entdo) = 0 e recairemos na mesma solucéo com liberdadeideagdio.

Isto é factivel, pois a decisdo do regulador nBmeéing pois implica em:
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A 2
xR>9 [P} 4
8 | o

Teremos, em suma:

Ja para o radiodifus@:

maxr® = p,T° -a®.(G*)* -G".X® -CFF”"

sa
e :£+uB(GB,XB)—uA(GA,XA)
2 29
XB< Xk
As CPO serao:
B
%: pO.u_l—ZOfBGB—XB =0
0G 29
oL us g
— = p,—=- -A1=0
ax oo
AXR=-X®)=0

Nesse caso, a restricdo é ativa, pois:

B 2
X R <a—.(&j -1
8 | g

Teremos entéo a solugdo dada por:

X® = XR
P (1+ X2 e o Uk
2ol age| "20°6°-Xx"=0

Divida por (1 +X7) e aplique & definicdo dé&:

Po 1+ XFR

uB GB,XB :GBl+xR 1/2: )
( V=167 ) 49 2a°G® + X*
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Veja que ndo ocornd® > u”. De fato, se isso ocorresse:

1

GB <
2a°®

E a emissora B estaria operando tanto com umadaui&iquanto com uma agressividade
menores que na livre veiculacdo. Portadffo < u” e terfamos uma contradicdo. Portanto,

sempre ocorre qué < u”.

Assim, a emissorA assegura para Si uma operagdo equivalente adiberde veiculagédo e
obriga a emissorB a operar com um alcance menor. Portanto, a eraissars eficiente tem

uma oportunidade de capturar o regulador e impocamile censura que a beneficia.
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Apéndice ao Capitulo 3

A3.1 Estimacao da audiéncia comparativa entre radie televiséo

Para estimar as audiéncias, foi feita uma avalideddados de audiéncia média de programas
divulgados por emissoras de radio de Sdo Paula emissoras de televisdo em anuncios e
em sites. Foram usadas as seguintes fontes: Amlgidia 2007, Caderno Midia e Mercado
2007, relacdo das trinta maiores audiéncias da Béaleo Comercial. Os dados compilados

sdo apresentados a segquir.

Tabela A3.1 — indices de audiéncia estimados paradio e televisio

Hora Audiéncia média de Audiéncia média de TV
radio (praca SP capital)
0 2,5 12,8
1 1 6
2 1 3
3 1 1
4 1 1
5 2,9 2,4
6 7,3 10
7 11,4 12
8 17,0 8
9 24,2 7,8
10 26,1 9
11 24,7 18,4
12 21,6 38,7
13 20,7 40,3
14 21,4 30
15 21,4 28
16 19,4 32
17 15,9 39,8
18 13,8 53,8
19 11,4 57,4
20 10,2 60,1
21 8,3 65,1
22 7,2 59,5
23 4.6 442
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A3.2 Construcao do exercicio de estimacao dos gastwreceitas com o ISDB-T

Para estimar os gastos com a implantacdo e atg@bizda infra-estrutura, assumiu-se que 0s
valores estimados por Martires al (2006: 75-78) estejam bem delimitados. Os auteees
basearam no numero total de geradoras e retramsassde televisdo existentes e na sua atual

classificacédo pela poténcia de operacédo, dadodasinto ao Ministério das Comunicacoes.

Em lugar de seguir o cronograma de implantacaasiensa previsto no estudo, que ja vem
sofrendo atrasos, preferimos acatar sua estimglnidal de um prazo de 5 anos para a
completa implantacdo do sistema e distribuir ogogasesse horizonte de fornaa hoc
Atribuimos an = 1 um custo de implantagdo de US$ 800 milhSes ejuaso anos seguintes

o valor de US$ 1,2 bilh&o, cumprindo assim o vadtal e o prazo previstos.

Nos quatro anos seguintes a implantagdo=(6,..., 9), consideramos que 0s custos de
manutenc¢ado e substituicdo de equipamentos serieom Zepartir de entdo, pelos onze anos
seguintes, atribuimos um custo de US$ 100 milhdeana, a titulo de atualizagdo fisica da
infra-estrutura e de substituicdo de equipameniada-se de um valor de cerca de cerca de
1,8% do valor patrimonial instalado, portanto ildela uma taxa de depreciacédo fisica usual.
A partir do vigésimo ano, dobramos esse valor,aprando-nos da taxa de depreciacdo usual

de 4% ao ano.

Quanto a evolucéo das receitas das operadorasepoatar de emissoras de televisdo aberta,
suas receitas sao oriundas em sua totalidade dia \@enaudiéncia. Admitimos o valor de um
adicional de 10% do bolo publicitério brasileirgpttagado pelo sistema, o que totalizaria cerca
de US$ 800 milhdes a valores correntes de 208@licamos uma taxa de crescimento de 2%
ao ano ao longo de todo o periodo consideradopN®iros cinco anos, limitamos a captura

dessa parcela a um valor proporcional a infra-esumplantada.

Ao débito liquido foi aplicada uma taxa de juros1#& ao ano, portanto inferior ao valor
corrente da Selic em 2007 mais 6%.

158



Tabela A3.2 - Construcéo de exercicio contabil pareetornos do ISDB-T

n Receita no Gastos com | Saldo obtido no Ganho liquido
periodo infra-estrutura periodo acumulado
1 0,11 0,8 -0,69 -0,69
2 0,29 1,2 -0,91 -1,7104
3 0,48 1,2 -0,72 -2,704064
4 0,67 1,2 -0,53 -3,66671424
5 0,87 1,2 -0,33 -4,583388518
6 0,887 0 0,887 -4,429730681
7 0,91361 0 0,91361 -4,22487759
8 0,941018 0 0,941018 -3,959839705
9 0,969249 0 0,969249 -3,624165209
10 0,998326 0,1 0,898326 -3,305705327
11 1,028276 0,1 0,928276 -2,906342076
12 1,059124 0,1 0,959124 -2,412232421
13 1,090898 0,1 0,990898 -1,80729149
14 1,123625 0,1 1,023625 -1,072833066
15 1,157334 0,1 1,057334 -0,187152543
16 1,192054 0,1 1,092054 0,874956879
17 1,227815 0,1 1,127815 2,142765423
18 1,26465 0,1 1,16465 3,650257797
19 1,302589 0,1 1,202589 5,436888449
20 1,341667 0,1 1,241667 7,548457687
21 1,381917 0,2 1,181917 9,938128015
22 1,423375 0,2 1,223375 12,75160311

Trata-se, em suma, de um exercicio contabil extmenge simplificado. Nao foram
considerados aspectos relacionados com o riscamgweendimento. Ademais, as taxas de
juros consideradas ficaram aquém dos valores pdatic pelo mercado, inclusive para o
financiamento oferecido por bancos oficiais de deskimento. E, finalmente, a parcela de
crescimento da participacdo em publicidade, emtamiaa sido seguida a sugestéo de Martins
et al (2006) de agregar-se 10% do montante total aitaeda televisdo digital, parece
superdimensionada, pois é superior a participaggistrada de radio, televisdo por assinatura
e Internet no bolo publicitario, que totalizari@®, Tais consideracdes sugerem que o retorno

sobre o investimento poderia ser mais demoradadmcugerido pelo exercicio.

00 valor foi estimado a partir do investimento kaen publicidade para 2006, de US$ 6 bilhdes, aoméo
levantamento do Projeto Intermeios, publicado nueEsl Agéncias e Anunciantes, de 11 de junho @& 2840

159



Por outro lado, a escolha de uma taxa de cresaniixat de 3% ao ano para as receitas de
publicidade é uma simplificacdo adicional. Dado guiste uma aderéncia da variacdo dessas
receitas a variacdo do PIB (Chang e Chan-Olmst@®5)2 tomou-se esse valor que
corresponde a uma estimativa de longo prazo daiotesto brasileiro a partir dos anos

noventa®.

A3.3 Obtencéo dogayoffs dos sistemas no jogo da sec¢éo 3.3
A3.3.1 Nodon; e perfil de estratégigdslO, S,e,

Em n,, se o sistema 1 ndo logra implantar sua tecnogiasistema 2 entra no mercado, ou
seja, se o perfil de estratégias do joglN®, S,¢, ¢), a televisdo nao tem gastos ctwhby,
mas atinge apenas a parcela- In da populacdo que tem acesso a um televisor. D¢ fat
admitimos que o esfor¢g é muito elevado e previne 0 acesso ao aparelbadfixquem esta

no trabalho ou em transito.

S1 resolve:

maxz, = (L-m).p*a.(6,A-va}))-CF -c 6,
1,8

Sa
6,1-v.a?)<1

As CPO resultardo em

[(1-m).p*a -A].(1-v.a?)-c =0
@-m).phg @-3va’)+216va =0
All-6,0-v.a?)]=0

No caso da restricdo nao ser ativa, ou seja, desenai ndo capturar toda a parcela de mercado
1—-m(A = 0), obtém-se da segunda CPO:

Paulo (SP): Meio e Mensagem, pp. 16-17.

" Esse é o valor considerado, por exemplo, em ALVIESE E. e Miguel A. BRUNO (2006). “Populacéo e
crescimento econémico de longo prazo no Brasil: c@proveitar a janela de oportunidade demografica?”
Texto para discusséo n° 1311. Rio de Janeiro (FERRJ/IBGE.

160



- |1
>y

Da primeira CPO obtemos, por outro lado, que dara:
¢, =(@-m.p"a.1-v.a)
Aplicando o valor d&; acima obtido:

2 1
=Z@a-m).pr. =
C 3( m).p 2

E essa seria a Unica combinacdo possivel de vallergsarametros que resultaria em uma
solucéo interior. Portanto, ndo ocorrendo a perfedincidéncia desses valores, a solucéo
usual do problema sera a completa ocupacao dalgpdreando mercadoA #0) e a taxa de

propaganda do programa sera dada por:

1178,
% Vv

Os valores exatos d& e a; serdo obtidos das CPO, eliminandoissntre ambas:

@-m).p*.(L-3v.a})

(@L-m).p"a, +

- 2v.a, d-val)-¢ =0
_1+(1_2_§—leaf)}(1‘ m).p*.a,.(1-v.a?)-c, =0

@- m)-IOA-(1%'2‘112)2—c1 =0

(L-v.a?)’ _a—z}:ﬁ@ “o

A expressao oferecera o resultad@ageajue deixamos aqui indicado.

O payoffdo sistema S1 sera, em suma:

= (1- m).p“.,{l_ll//gl -CF,-¢.6,
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Por sua vez, o sistema S2 (celular) entrara nalsancdo mercado e resolvera:

maxsz, =mp,.(6, - p,.6;) -CF, -c,.8, -Cl,

6.0,
Sa

1>6, - p,.0;

As CPO serao:
(mp,-A4).A1-2p,.6,)-c, =0
m-2mp,6, + 1.6, =0
AQ-6,+p,.02)=0

Se existir uma solucao interiot € 0) obtém-se da primeira CPO:

6, =— (1—- = J
2.p, mp,

e da segunda CPO

1
G, =
? 2p,

E necessariamente; = 0. Portanto, se houver custo marginal de pramugé solucao

corresponde a restricdo ativa£0) e:

(N7
(1_ pzez)-(l_sz'Hz) - 2m2

=0

1-6,+p,6; =0
Substitua na primeira expressao:

6,-1
6;

P, =

Obtenha:

C,6;

-6,-2=0
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De onde:

8c
g - I+q41+ %n _ m+ym’ +8me,

2 ZC% 2c,
m

E entao:
0 = 6,-1_ 2c, ~ 4¢?
’ 622 m+1/m2+8mcz (m+‘lm2+8m.(;2)2
Portanto:
T, = m.évz—zl—CF2 -c,.0, -Cl,
A
A3.3.2 Nodon;, e perfil de estratégiddlO, N, ¢, °)

Nesse caso, nada se modifica quanto a solucéaootiepra de S1. Quanto a S2, este prefere

nao entrar no mercado e nao incorrera nos cusios. fPortanto:

m,=0

A3.3.3 Nodon, e perfil de estratégid®, ¢, B, °)

Nesse caso, S1 logra ter acesso aos dois mercdidoguear o acesso de S2 a tecnologia de

audiovisual.

S1 resolve:

max7z, = pta.(@@-va’)-CF -c.6 -Cl, -LS -LB
1,3

sa

6,(l-va’)<1

As CPO resultardao em

(pha, - A).L-va?)-¢, =0
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p*.6,@Q-3va’)+246,v.a =0
A[1-6,0-v.a?)]=0

No caso da restricdo n&o ser ativa, ou seja, dssemal ndo capturar o mercado compldte (

0), obtém-se da segunda CPO:

3125

Da primeira CPO obtemos, por outro lado, que garaD:

¢ =pta.l-va)
Aplicando o valor d&; acima obtido:

e
“ 37 V3

E essa seria a Unica combinacdo possivel de vallergsarametros que resultaria em uma
solucao interior. Portanto, ndo ocorrendo a peérfedincidéncia desses valores, a solugéo
usual do problema sera a completa ocupacao dalgpdreando mercadoA Z0) e a taxa de

propaganda do programa sera dada por:

_ 118,
% Vv

Os valores exatos d@ e a; serdo obtidos das CPO, eliminandoAsentre ambas, com o

resultado dey indicado em A3.2.1. Qayoffde S1 sera, em suma:

=)
' v

=P -CF -c.6,-Cl, -LS -LB,

Quanto a S2, este prefere ndo entrar no mercaéo meorrera nos custos fixos. Portanto:
m,=0.

Veja, em suma, que o posicionamento editorial lilsgor S1 é precisamente 0 mesmo de

A3.3.1.

m,=0

164



A3.3.4 Nodong e perfil de estratégid®, ¢, NB, G)

Trata-se de uma situacdo de competicdo potenciahereadom, pois ambos os sistemas
podem dispor de infra-estrutura propria. No entaBfbdecide enfrentar uma guerra de precos
(lembre que o EBITDA da telefonia fixa € mais ellvaue a receita total do setor de midia e
gue o custo da infra-estrutura do servigo). Setp@hae e Flores (2002), examinaremos dois

casos:
Caso (A):6,> 6

Dadoé, > 6, teremos uma situacdo em que, conforme (3.3):

6.6,
2

x*=[6,0-6,p,)-6, (1_V'a12)]' 6; _05

Veja que S1 opera na totalidade do mercado, mapetenapenas em. Nesse caso, na
parcela - m em que S1 opera sozinho, este captura o segfiien¢, onde:
X, =min{f, 1-v.a’)1} (Ap-3.1)

Ja na parcelan, se 0< x°® < 1, S2 se apropria do publico situado €t X°) e S1 obterd o
publico situado enfx®, min{6..(1 — v.a,%), 1}] .

O payoffde S1 sera dado, entéo, por:
m=mpta.f,L-va’)-x]+@-mp"a.bL-va’)-CF -c.6 -LS -Cl,
Ou também:

m=ptaf l-va’)-mpha.x-CF -c.f -LS -Cl,

Vamos modelar o problema na forma de determinaigoltdnea das decisdes dos agentes.

Teremos as seguintes possibilidades:
+ x®=1 e S1 sai do mercado

Trata-se precisamente do caso em exame. Correspasulecdo em que cada S1 opera no

mercado 1- me S2 no mercadm. Veja que essa situacdo pode ser forgcada por S2

impondo um preco pelo menos tao baixo quanto:
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2 _p2
L 6.-6,+0,va2-5"%
6,6, 6,6,

]

p, =

Por um lado, qualquer que seja o valor&le 0, S2 escolhera um valét < 6, e existira
um valor ndo negativo d® que forca a situagcdo, mesmo @yeseja zero. De fato, nesse
caso:

p, < 61_62 _ 912 _022
, <
6,6, (6.6,

Efetuando a subtracdo, o numerador da fracdo alegi¢ a condigdo para qpg> 0 se

cumpra possa ser escrita como:

6:6,-66: -6>+6;=(6,-6,)(66,-6,-6,)>0
E entdo:

66,>06 +6,

Ou segja:

e
6 >0,>—2
! ")

(*)

1
x*= 0 e S2 sai do mercado

Nesse casdS1 € monopolista no mercado inteiro. Para forcaa sguacdo, S1 tera que

impor uma quota de publicidade tal que satisfaca:

312 < 32 _91(1_ ngz)
B 6,v

No entanto, tal ameaca néo é crivel. Veja que sanpdser um precp, = 0 a guerra

implicaria em que S1 tivesse que oferecer:

2S62_91

<0
% ZA%

Tal alternativa ndo é factivel.



« As condi¢cbes acima descritas soxfrado ocorrem. O caso sera visto na proxima subsecéo

e corresponde a competicao efetiva entre os dsiensas.

Caso (B):& < &

Supondoé < & e 0< x°< 1, S1 ird obtef0, X) e S2 obterfx®, x|, onde:

X, =min{f, — p,.62)1} (Ap-3.2)
Mais uma vez, teremos (3.3):

6,0,

x® =[6,01-6,p,)-6,d-v.al)]. o - 62

Veja que novamente S1 opera na totalidade do mmreads compete apenas @mNesse

caso, na parcela-1m em que S1 opera sozinho, este captura o seginid, onde:
X, =min{, 1-v.a’)1}

Ja na parcelan, se 0< x° < 1, S1 se apropria do publico situado fonx’). O payoffde S1

sera dado, entéo, por:

T =mp*a.x®+@1-mpia.b@-va’)-CF -c.6 -LS -Cl,
Neste caso, teremos as seguintes possibilidades:

« XxX°=0e S1 sai do mercado

Corresponde a solucdo em que S1 opera apenas-amelS2 opera em. Veja que essa

situacdo poderia ser forgada por S2 impondo unogrelp menos tao baixo quanto:

< g,v.al +6,-6,
2 0,.6,

Os custos de S1 terdo que ser tais que, nessgdsiflaagente obtenha um lucro negativo.
Veja que se S1 pudesse reduzir a zero sua alodagaoblicidade, ndo existiria um preco

p, Nd0-negativo que viabilizasse a guerra de prefetiv@de S22

"2 Por outro lado, um pressuposto do jogo é o deuqueeposicdo de S1 com = 0 ndo é sustentavel, pois a TV
aberta ndo teria excedente para remunerar o imeysttdb em infra-estrutura apenas com as receitagréates
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e x°=1e S2 saido mercado

Nesse caso, S1 é monopolista no mercado inteira.tBi S1 teria que impor uma quota
de publicidade tal que satisfaca:

a12 < 62 _01 +0102p2 _ 022 _012
B Vo, v6,6;

Na situacdo em que S2 respondesse om0, para que existisse uma possibilidade de

S1 efetivamente engajar-se na guerra de pregos() seria necessario que:
6,6,(0,-6,) - (922 - 012) =(66,-6,-6)6,-6)>0
Ou seja:

&,

6,>06 >
o,
« As condigbes sobn€ acima descritas ndo ocorrem. O caso sera vigiodxama subsecio

e corresponde a competicao efetiva entre os dsiensas.

Em suma, para que S2 possa retaliar S1, é suBicgue escolha um posicionamento de
conteudo tal que a condicdo (*) seja satisfeitajue previne qualquer possibilidade de
retaliacdo do outro agente. Veja que, nesse casngo se pode supor que a escolha de
monopdlio sobrem satisfaca esse posicionamento, pois esta depemadeisio marginat,
(veja na subsecdo 3.3.1). Portanto, o sistema 8tébm lucrorr< 75", eventualmente
negativo. Para os efeitos gayoffdo jogo, podemos expressar essa condicdo comasim ¢

de deslocament6G aplicado sobrez™*.

A3.2.5 Nodong e perfil de estratégid®, ¢, NB, NG)

do mercado + m J& o sistema S2 teria, por hipétese, a possbdicde conviver indefinidamente (ou, pelo
menos, por um intervalo de tempo suficientementeydd com a inexisténcia de receitas do novo servico
decorrente da exploracdo do mercadd sistema S1, em suma, sempre seria obrigaderecef uma quota de
publicidade ndo negativa e uma cobertura de pulsiidiziente para capturar a remuneracdo do investion
caso contrario ndo entrard no mercado

3 A expressdo sugere, também, que S2 sustentamqaeid a um custo CG até que S1 ndo logre obter um
retorno sobre o investimento em infra-estruturauemtempot “razoavel’. Com o abandono da infra-estrutura,
S2 torna-se monopolista no mercaxo
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Nesse caso, persistem os dois casos examinado8.2&d A/ejamos cada um deles.
Caso (A):6, > 6

S1 resolvera, considerando (A3.1):

maxrr, = pta.6 @-va’)-mp*a.x*-CF -c.6 -LS -Cl,

sa

6.6, (Ap-3.3)

x* =[6,1-6,p,) - 6,1-va). 62 - 9?2

6, a-va’)<1
Por sua vez, S2 competira apenas na pancela mercado e resolvera:

maxs, =m.p,.x* -CF, -¢,.6, -Cl,

6.0,
sa (Ap-3.4)
. 6,0
X :[61(1_62 pz)_ez (1_V-a12)]-021 202
1~ U2

Resolvendo o problema de S1, as CPO resultardo em

ox°®

hPa —-A).(l-va?)-mpa.
(p"a - A).A-va)-mp a:l.agl

-¢, =0

g);l) +2A.6va =0 (Ap-3.5, a-c)

p*.6,L-Iva’)-mpi(x® -a,.
Af1-6,a-v.a?))=0
No caso de existir uma solucéo interidr= 0), teremos:

ox° C,
1-va’-m—-—% =0
%6, pa

6x):0
0

6,A-3v.a’)-m(x° -a,.

Caso contrario:

6,l-va’)=1
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Para S2, as CPO serao:

ox°®
06,

mp,. -c, =0 (Ap-3.6, a-b)

e 0x° _
mx +m.p2.a =0

2

Veja que de (3.3) obtemos:

K _ gy Bl ErE X
22
26, 62-02 9 -62 6,
oxt 2v.a, .6 .62
2 Hf‘i_ P (Ap-3.7, a-d)
1 2
0x°® G .6 6> +6? x°
28, CPOTINVa) G o e g,
2 1 2 1 2 2
ox® _ _ (6,.6,)*
apz 012 _02?
De onde:
xe O 6,6 (8,6,) ox?
6 —+6,—=[6,-2p,006,-6,+0,va’)—22=x-p,~222._=x*+p —
1691 2692 [1 p,.6,6, 2 2 al)]elz_ezz 2912—922 pzapz

SeA =0, de (Ap-3.5, a) e (Ap-3.6, a) obtemos:

G

1-va? -

A
0% +9, X g P& g, <
00, 00, m mp,

De (Ap-3.6, b) obtemos:

0x -0

Xe + p26p =
2

Ou seja:
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B )+6,2=0

6,(l-val -
' pta, P,

E quando a solucéo for interior teremos:

c, > pha@-va’)

Portanto essa condicdo ndo permite que o lucrommdivo. A solugcédo, portanto, devera

satisfazer a mesma condic&o da solucdo de mon&holio

6,1-v.a?) =1

Porém, os valores d8 e a; poderao diferir da escolha do monopolista. Adepisstira o

desconto da parcela de audiéncia capturada pébonsisS2. Portanto, consideradas apenas as

receitas e custos inerentes a programacao, SHabtetucrorz® < 7z

" Veja que uma solucdo cofh (1 — v.a,°) > 1 também n&o é uma escolha de S1 compativel conuibibeip

desejado. De fato, isto resultaria no problema:
maxz, = p*.a, -mp*.a.x®-CF —-c.6,-LS -Cl,
sa

6,6,

x® =[6,0-6,p,)-6,1-v.al). 57 -0

6,1-va’)=1
E entdo as CPO seriam:

ox°®
26,

-mpa,.—-c, +A(Ll-1a%) =0

ox°®
-2Ava, =0
aal) v.a,

p*-mp”(x® +a,.

E se admitissemos que= 0O:
ox°
00,

-mp*a,. c,=0

e

ax):0
oa,

1-m(x® +a,.

Seguindo desenvolvimento similar ao do caso exaibineghegariamos a:

elcl +%:0
pha, p,

E a solucéio nao é factivel. Portantaz0 e S1 escolhe precisame#gl — v.a;?) = 1.

S Veja que poderemos escrever, a partir de (3.3):
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Quanto a S2, sua escollth > 6 exclui a possibilidade de uma solucdo idénticaoa d

monopolista o8’ < 7™ Portanto escrevemos payoffscomo:
m=m -LS -Cl, (Ap-3.8, a-b)

T :n*; -Cl,

Caso (B):6.< &

Supondoé < & e 0< x° < 1, no mercadm, S1 ir4 obtef0, X) e S2 obterfx®, X, onde:
X, = min{8, - p,.02)1} (Ap-3.9)
Mais uma vez, teremos (3.4):

6.0,
6; - 6;

X® = [01 (1_ 92 pz) - 92 (1_ Vaiz)]
Veja que novamente S1 opera na totalidade do mmreads compete apenas emNesse
caso, na parcela-1m em que S1 opera sozinho, este captura o segienid, onde:

X, =min{f,1-v.a’)1}

Ja na parcelan, se 0< x° < 1, S1 se apropria do publico situado fonx’). O payoffde S1

sera dado, entéo, por:
T =mp*a.x®+1-mpia.b@-va’)-CF -c.6 -LS -Cl,

S1 resolvera, entdo:

62
6; - 6;

x© = [‘912 1-6,p,) - 6,1

Portanto, eliminandd entre as CPO de S1, considerando as CPO de 3i2andp a expressado acima, obtem-se
a solucéo do problema.
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maxz, = (L m).p*.a,.6,(Ll-v.a?)+mp”.a.x*-CF -c.6 -LS -Cl,
118y

sa
6,6, (Ap-3.10)

6 - 6;

X =[6,1-6,p,)-6,L-v.a))].
6,l-va’)<1
Por sua vez, S2 competird apenas na panceia mercado e resolvera:

maxs, =mp,.(6, - p,.67 —x°)-CF, —c,.6, —Cl,
21 P2

sa
. 6,6 (Ap-3.11)

X" = [01 (1_62 pz) _32 (1_V-a12)]- 921 202

1~ U2
6,-p,0;<1
As CPO de S1:

A 2 A, OX° _
[(A-m)p~a, —Al.A-va)+mpa.—-c =0
26,

@-m)pto.L-v.a’)-[(1-m)pra —1A].6,2v.a +mp”.(x° + aigzi) =0 (Ap-3.12, a-c)

Af1-6,a-v.a?))=0

E as CPO de S2:

ox°
(mp, —4).1-2p,.6,) -mp,. —C, =0
26,
m.(8, — p,.07 —x°) +(u—-mp,).67 - mpz.g); =0 (Ap-3.13, a-c)
2

plL- (6, - p,62)] =0

Nesse caso, uma solucéo interior, chnw = 0 ndo pode ser descartada. Portanto, o equilibrio
poderd ficar ainda mais afastado da solucdo de pdtinoe a solugcdo do caso anterior fica

reforcada.
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