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Resumo

O objetivo deste artigo é retomar o eixo de anilise do mercado
brasileiro de televisdo, para voltar a discussio da histdria econdmica da
televisio brasileira, redefinindo a periodizagio anteriormente tracada, atra-
vés da inclusio de uma nova fase, aberta em 1995, em que duas trajetSrias
tecnolégicas (TV de massa e TV segmentada) interagem, constituindo o
periodo da “multiplicidade da oferta”. Com base nisso, sera discutida, em
seguida, a evolugio recente da TV de massa no pais e suas perspectivas.
Po%ovrcs-chove: televisdio, Brasil, periodizagéo, economia.

Resumen

El objetivo de este articulo es volver al eje de analisis del mercado
brasilefio de televisién, para rediscutir un poco de la historia econémica
de la televisidén brasilenia, retomando la periodizacién anteriormente
propuesta, para incluir una nueva fasis, abierta en 1995, en que dos
trayectorias tecnolégicas (TV de masa y TV segmentada) conviven,
constituyendo el periodo de la “multiplicidad de oferta”. A partir de af sera
discutida la evolucién reciente de la TV de masa en el pais y sus perspec-
tivas.

Palabras-clave: televisién, Brasil, periodizacién, economia.

Abstract

The objetive of this paper is to analyze the Brazilian television market.
The authours’ previous research during the 80s is referred to include the
most recent changes on market, which occurred after 1995. The paper
‘discusses the economic history of Brazilian television, and traces the recent
evolution of mass TV and segmented TV.
Keywords: television, Brazil, periods, economics.

" ORIGINAL RECEBIDO PELO CONSELHO EDITORIAL NO DIA 25/02/1999.

* Jornalista formado pela Universidade de Sao Paulo (USP) e Doutor em Economia pela
Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP). Professor do Departamento de Economia
da Universidade Federal de Sergipe (UFS). Foi coordenador do GT de Economia Politica e
Vice-presidente da INTERCOM. Ex-editor da Revista Brasileira de Comunicagdo. Atualmente
coordena o GT de Economia Politica da Alaic e o convénio Capes/Cofecub 194/96 sobre
Economia das Tecnologias da Informagio e da Comunicagio. Responsivel pelo projeto de
pés-graduagio em Economia da UFS, sobre a mesma temdtica.

Rev. Bras. de Cién. da Com., S. Paulo, Vol. XXII, n° 2, jul./dez. 1999, pag.15-32 ] 5



Em diferentes situacdes histéricas, desde o inicio dos anos 80, tenho
me debrucado sobre o mercado brasileiro de televisio, mostrando que ha
uma série muito complexa de questdes a ser consideradas na sua anilise,
do ponto de vista da economia politica: desde as estratégias dos diferentes
agentes (emissoras e redes, agéncias de publicidade, anunciantes, institu-
tos de pesquisa, agentes politicos de todo tipo) até as determinantes estru-
turais (politicas, econdmicas e tecnolégicas, incluindo as relagdes inter-
industriais com os setores de telecomunica¢des ou informatica etc.).

E claro que esta complexidade nio é privilégio da televisio brasilei-
ra e muitas dessas reflexdes foram expressas em textos mais propriamente
tedricos em que ela era tomada simplesmente como um exemplo ou um
caso particular a ser considerado na anilise global da economia politica da
comunicagdo, da informacgdo e da cultura sob o capitalismo.? Mas existe
também uma teoria especifica da economia politica da televisio brasileira
(que poderia eventualmente ser também aplicada a outros casos semelhan-
tes) e que foi formulada pela primeira vez em Mercado Brasileiro de Televi-
sdo (Bolafio, 1988) e no artigo de 1987, escrito 2 mesma época e publicado
pela Revista Brasileira de Comunicagdo.”

Se aquele esforgo, realizado durante a primeira metade dos anos 80,
teve alguma modesta contribuicio ao estudo da TV brasileira, ela segura-
mente se localizard em duas ordens de questdes. Em primeiro lugar, a
discussio sobre as determinantes estruturais do mercado, em particular a
questio do publico e das implicagdes do progresso técnico, que me permi-
tiram prever tanto a longa estabilidade estrutural verificada de fato no siste-
ma, quanto as condi¢des para a atual reestruturagio.

Em termos atuais, o argumento central a esse respeito era o de que
aquela estabilidade s6 viria a romper-se (e nio antes dos 90) pela conjuga-
¢io de dois fatores: a introdugiio das chamadas novas tecnologias da infor-
magio e da comunicagio, que atuam no sentido da criagio de um mercado
novo (o da TV segmentada) e a manutencio de um elemento chave para a
compreensio de qualquer aspecto da economia brasileira: a brutal concen-
tracido de renda que vigora até hoje no pais, excluindo a maior parte da
populagdo dos interesses do mercado publicitirio que sustenta a TV de
massa.

De fato, ocorre hoje, como veremos, uma transformagio importante
do mercado de TV no Brasil, confirmando aquela anilise, bem como a
previsio de que, em qualquer situagio, os atores principais da atual estru-
tura continuario desempenhando, em geral, um papel hegemodnico na nova
situagao.’ Seja como for, em momentos de mudanga estrutural, como o

* Como nos dois artigos publicados em Bolafio (1995 a e b) ou na tese de doutoramento, cuja

versdo mais acabada estd em Bolafio (1997).

4 Uma atualizagio do tema especifico da TV brasileira, complementando aquelas anilises,

_ pode ser encontrado em dois artigos publicados pela revista portuguesa Tendéncias XXI
(Bolano 1996, 1997b).

5 Aqui € preciso esclarecer que uma divida a esse respeito deve ser posta, se pretendemos

daruma validade prospectiva para nossa andlise, em fungio das incégnitas, justamente, sobre
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atual, as situagdes de lideranc¢a sao obviamente mais contestiveis e o apa-
recimento de novos atores principais se vé facilitado. De qualquer forma,
deve-se levar sempre em consideragio a importincia das injung¢des politi-
cas que irifluenciam fortemente a estrutura econémica dos mejos de comu-
nica¢io de massa no Brasil e que sempre atuaram no sentido da manuten-
¢io das posi¢des dominantes.

A segunda contribuigio ao estudo da televisio brasileira que pode
estar presente nos dois textos supracitados € a construgio de uma
periodizagio intrinseca ao nosso objeto, alternativa as periodizacdes
centradas em determinantes externos fundamentais (politicos, tecnolégicos,
macroecondmicos) mas insuficientes, sobretudo quando tomados isolada-
mente, para uma correta compreensiao da dindmica de constitui¢io e de-
senvolvimento de qualquer sistema ou estrutura dada.

NZo quero com isto dizer simplesmente que exista uma hierarquia
entre condig¢des internas e externas em que as primeiras seriam mais im-
portantes. O fato € que os dois tipos de determinantes, incluindo as estra-
tégias empresariais e as condi¢des estruturais internas e externas que as
limitam, definem modelos de regulagdo que garantem a estabilidade dina-
mica de uma determinada estrutura durante um certo periodo de tempo,
durante o qual estara garantida, pela acio histérica daqueles mesmos tipos
de fatores, a continuidade do seu desenvolvimento, até que o conjunto se
torne disfuncional e entre em crise, dando inicio a transi¢io para uma nova
situagio de estabilidade estrutural, sob novas condi¢des. Em todo caso, a
acao do conjunto dos fatores relevantes se materializard na configuragio da
estrutura em questio. Sobre esta base conceitual foi construida a periodizagio
da TV brasileira que propus no trabalho publicado em 1988.

Na verdade, as duas ordens de questdes citadas fazem parte de um
corpo tedrico Unico, destinado a explicar a estrutura do sistema comercial
brasileiro de televisio e a sua evolugido ao longo do tempo. A atual fase de
reestruturagio do sistema pede uma retomada daquelas discussoes e do
referencial tedrico citado, largamente ampliado nos trabalhos referidos nas
notas anteriores, em especial, no que nos interessa aqui, na discussio so-
bre as trajetérias tecnolégicas do audiovisual (Bolano, 1995b), ja que os
textos de 1987 e 1988 limitavam-se ao estudo da chamada TV de massa,
ainda que a problemdtica geral da segmentac¢io e o impacto da eventual
implantacio da TV segmentada estivessem ji claramente colocadas. Mas a
televisio segmentada propriamente dita sé existia, naquele momento, no
terreno das possibilidades e as referéncias a ela destinavam-se apenas a
iluminar o futuro da TV de massa. Hoje a situagio é diferente e ja nio se
pode pensar o futuro da televisio brasiléira sem considerar explicitamente

a capacidade que cada um deles terd de adaptar-se a0 mundo-da chamada convergéncia e
sobre as suas estratégias nesse sentido. A questio é complexa pois, tanto do ponto de vista
do mercado quanto da regulamentagio estatal, em plena mudanga ela também, é preciso
superar diferengas historicamente constituidas para chegar a um modelo de regulagio unifi-
cado, sobre a base de légicas sociais, econdmicas e tecnoldgicas diferenciadas.
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a concorréncia entre essas duas trajetdrias tecnoldgicas principais do
audiovisual.®

A Periodizacdo da TV de Massa no Brasil

No seu conciso mas importante trabalho Um perfil da Televisdo Bra-
sileira (Mattos, 1990), onde, entre outras coisas, faz um exaustivo levanta-
mento de todos os livros até entdo publicados no Brasil sobre o tema,
Sérgio Mattos apresenta uma periodiza¢io que, como a minha, incorpora
um conjunto vasto de contribuicdes anteriores. E citado especialmente o
livito mais conhecido de Caparelli (1982).7 Apesar das varias referéncias
comuns, hd diferen¢as importantes entre a periodizagdo que propus, em
meu livro de 88, com base no referencial teérico acima mencionado, e
aquela de Sérgio Mattos, fortemente influenciado pela anilise da progra-
magio de TV em cada fase e, principalmente, pela histdria politica do pais.
Tomo aqui o livro de Mattos como parametro de comparagio justamente
pela importincia do empreendimento, que se tornou referéncia obrigatéria
para os estudiosos do assunto. Assim, os pontos de contato e as divergén-
cias entre as suas defini¢des e as minhas préprias serdo, a meu ver, ilustrativas
da corre¢io da solugio que proponho em relagio 2 do autor em exame,
mas também s de um conjunto maior de autores entre os quais parece

¢ O cinema (a trajetéria mais antiga), como se sabe, adaptou-se ao surgimento da TV de
massa e ganhou novo impulso, no referente 2 produgio, com a expansio do uso dos video-
cassetes e da TV segmentada. Do ponto de vista da exibi¢ciio, de qualquer forma, nao com-
pete, na pritica, com a TV, a midia hegemdénica. A chamada TV interativa, por sua vez,
encontra-se na fase de experimentacio tecnolégica, longe ainda da definicdo das condigdes
minimas (uso social e modelo de financiamento) que poderio eventualmente garantir a sua
existéncia como inddstria concorrente com as TVs de massa e segmentada (Bolafo, 1995).
7 J4 tive a oportunidade de discutir esse trabalho de Capparelli, explicitando minha critica
geral a0 mesmo (Bolano, 1988), sem deixar de notar, no entanto, o fato de tratar-se do estudo
‘mais importante até entdo publicado sobre o tema que, pagando o tributo, compreensivel a
€poca, 3s teorias da dependéncia, avangava enormemente na compreensio das relagdes
entre TV e capitalismo no Brasil. De resto, a critica que realizei naquela ocasifio nio difere, no
essencial da autocritica que transparece no seguinte trecho: “... Capparelli também trabatha
dentro dos principios explicativos da economia politica critica. Apesar da coeréncia interna,
existe uma falta de consisténcia no ltimo recorte: estiidos posteriores mostraram que, no
caso brasileiro, a internacionalizacio do mercado n3o aumentou os indices de dependéncia
emrelagio aos paises centrais ..."(Capparelli, 1997b, p.19), citando em seguida o conhecidissimo
trabalho de Straubhaar (1983). De fato, como se pode verificar, ainda que o autor ndo defina
datas precisas, sua periodizagiio coincide essencialmente com a minha; um primeira fase que
vai até a entrada da Globo, outra de transi¢io marcada pela existéncia do acordo Globo-
Time/Life, pela ascensio e queda da Excelsior e pelo declinio do império de Assis
Chateaubriand, e uma terceira, de “internacionalizagio do mercado”, para o qual vale justa-
mente a autocritica citada (Capparelli, 1982, cap. 2). No que se refere 4 problemdtica da
internacionaliza¢io, talvez o mais adequado seja utilizar a imagem das ondas, como faz Murilo
Ramos (1997), evitando tragar uma tendéncia de avango initerrupto e irreversivel do predo-
minio do capital externo e da programagio internacional. Assim, Rumos pode falar em duas
ondas de globalizaglio da TV brasileira: uma que, como sabemos, se extingue com o fim do
acordo Globo-Time/Life e outra que se inicia agora, com a TV segmentada.
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haver um certo consenso implicito. No que segue procurarei apresentar um
recorte mais adequado ao referencial teérico que julgo capaz de dar conta
de toda a complexidade dos elementos que determinam a estrutura do
mercado brasileiro de televisao e sua dinimica.

A primeira fase (chamada “elitista”) da TV brasileira, segundo Sérgio
Mattos, coincide exatamente com o primeiro periodo definido em meu
trabalho de 1988, exceto por um pequeno detalhe: o ano de encerramento
do periodo, que iria de 1950 a 1964 na defini¢io do autor e de 1950 a 1965,
na minha. A diferen¢a € que Mattos toma como referéncia o golpe militar
de 64, quando o mais adequado seria tomar o ano de ingresso efetivo da
Globo, que marca o inicio da transi¢io de um mercado concorrencial (i.e.,
com barreiras a entrada® frigeis e situagbes de lideran¢a extremamente
contestiveis) para outro caracteristicamente oligopélio, altamente concen-
trado e hegemonizado pela prépria Globo, pois € no movimento do pré-
prio objeto que se devem buscar os pontos de corte que separam as suas
diferentes fases de desenvolvimento e nio em fatores externos, cujo im-
pacto, por mais importante que seja, alids, normalmente s6 se faz sentir de
forma retardada no tempo. E claro que a politica do novo regime foi funda-
mental para evolugido da TV no pais. Mas 64 é um marco para o sistema
politico brasileiro. Para o sistema televisivo, o marco é 65.°

O ano de 1965 marca também o inicio da distribuicio nacional dos
programas produzidos em Sdo Paulo e no Rio, gracas 2 introdugio do
videotape, que abriri a fase precursora da integracio do mercado nacional,
marca do segundo periodo de desenvolvimento da televisio brasileira,
iniciado, para tomarmos uma data simbélica, no dia 01/09/69, quando vai
ao ar, pela primeira vez, o Jornal Nacional, inaugurando a era das transmis-
sdes em rede. Assim, o perfodo que vai da entrada da Globo, em 1965, ao
inicio da opera¢ao do sistema de redes, em 1969, deve ser definido como
um periodo de transi¢io de um sistema organizado sobre mercados locais
concorrenciais, com barreiras 2 entrada extremamente frageis e situacdes
de lideranca precirias, para um sistema oligopolista, nacionalmente inte-
grado, hierarquizado, estivel e fortemente dominado pela empresa lider, a
Rede Globo de Televisio. Essa nova estrutura, que comega a expandir-se
desde entio, permanece predominante no seio do conjunto das industrias
culturais no pafs até os dias de hoje. Mas, a partir de um determinado
momento (e é essa a questio que devemos resolver aqui) ela passa a
conviver com um novo sistema (a TV segmentada) com o qual compete
pelo publico e pela verba publicitaria.

# O conceito de barreiras 2 entrada é tomado de Possas (1985) ¢ refere-se tanto 4 concorrén-
cia efetiva quanto 2 potencial.

? Essa primeira fase da televisfo brasileira pode ainda ser dividida em sub-fases, se quisermos
uma periodizagio mais detalhada. Assim, entre 1950 e 1955, ocorre a entrada dos concorren-
tes principais que disputardio o mercado até 1960: Tupi de Sao Paulo e do Rio, TV Paulista,
Rercord, TV Rio. H4 consenso ainda, entre os estudiosos, que a entrada da Excelsior, em 60,
provocard um abalo importante no mercado, embora a sua verdadeira transi¢io para um
novo tipo de estrutura $6 se inicie com a entrada da Globo.
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Mas voltemos por um instante ao texto de Sérgio Mattos. A segunda
fase, que o autor chama de “populista”, baseando-se mais uma vez no
contetido da programacio, poderia coincidir com a fase de transi¢cio a que
me referi acima (65 a 69). Mas ndo: o autor prefere, mais uma vez, marcar
o final do segundo periodo com base no movimento do quadro politico
nacional; fixando como ponto de corte o ano de 1974 (final do governo
Médici).’® Mas é o préoprio autor quem lembra que “é somente a partir de
1969 que ela [a Globo] se firmou definitivamente. O fato de poder transmi-
tir seus programas através de microondas para virias cidades contribuiu
para sua consolidagio em termos nacionais” (Mattos, 1990, p.16). S6 a
partir de entdo a estratégia de uma programagcio dita “popularesca” pode
ser abandonada: “A Globo s6 inicia a busca da qualidade técnica de seus
programas com o chamado ‘Padrio Globo’, a partir dos anos 70” (idem).

Exatamente: uma vez rompidas as frigeis barreiras 2 entrada impos-
tas por suas antecessoras, a Globo pode passar a adotar uma estratégia de
consolidagio de audiéncias com base em aumento das exigéncias de in-
vestimento necessirio 2 manutengio um padrio de produgio e de um
formato de grade que impedem capitais mais fracos de disputar as suas
faixas conquistadas de piblico. Com isto, a Globo constrdi as suas préprias
barreiras a4 entrada, o que lhe garantiu a lideranga absoluta no setor até
hoje (vide Bolano, 1988, p.102 e seg.). -

Assim, no inicio dos anos 70, a disputa pela hegemonia no setor ji
estava definida e a estratégia passava a ser a de consolidi-la. Para se ter
uma idéia do cariter avassalador da entrada da Globo, basta citar alguns
nimeros sobre a audiéncia. No Rio de Janeiro, a Globo fecha ja o ano de
1965 em segundo lugar (atrds da TV Rio), com 28% e em 1966 assume a
lideranga com 45%, marca abaixo da qual jamais retornarid. Em Sdo Paulo,
a emissora entra em 66 e em 67 empata em segundo lugar com a TV Tupi,
atris da Record e da Excelsior que dividem a primeira coloca¢io. Em 69
atinge a lideranca isolada, onde se mantém até hoje (Bolafo, 1988, p.80).
No ano seguinte é cassada a concessio daquela que poderia ter sido a sua
principal concorrente, a Excelsior, cujo declinio é simétrico 4 ascensio da
Globo (Bolafio, 1988 p.82 e seg.). Em 1970, portanto, a nova estrutura ji
estd definitivamente montada e a Globo inicia sua estratégia de consolida-
¢do através da expansio da rede nacional e da implantacio do seu padrio
tecnoestético.

O conjunto da década de 70 foi marcado por uma estabilidade estru-
tural a toda prova, tanto no que se refere aos indices de audiéncia ou 2
distribui¢io do bolo publicitirio, quanto aos padrdes tecnoestéticos con-

19 Claro que, como toda defini¢io de um ponto de corte € mais ou menos arbitriria, poderi-
amos aproximar as duas periodiza¢des, definindo, da nossa parte, esse ponto em 1970, com
a saida da Excelsior ou, ainda, em 1971, quando a Globo salda sua divida com a Time-Life, o
que estaria mais proximo da periodizagio do Capareli cf. nota 10 acima. Nada nos autoriza
entretanto, a localizar num ano tio avancado, como o de 1974, o final daquilo que chamei de
fase de transi¢io, que corresponderia 4 segunda fase de Sérgio Mattos.

" Sobre o conceito, vide Bolano, 1995.
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correntes ou 2 tendéncia de expansio do sistema de redes. O periodo serad
marcado também pela longa decadéncia da Rede Tupi, que desaparece,
finalmente, em 1980. Em seu lugar aparecem as Redes Manchete e SBT (em
1981 e 1983, respectivamente), mas a estrutura, de qualquer forma, nio se
altera e a estabilidade verificada nos anos 70 mantém-se praticamente
inalterada por toda a década seguinte e até a metade dos anos 90.

Erra, portanto, Mattos, e desta vez de forma mais grave, ao definir
uma quarta fase (“de transi¢io e de expansio internacional”) iniciada em
1985. O ponto de corte seria, mais uma vez, definido por um evento exter-
no ao sistema televisivo: a campanha das diretas e a eleicio de Tancredo e
Sarney para a presidéncia da Repiblica. Do ponto de vista do mercado de
TV, essa “quarta fase” se caracterizaria pelo aprofundamento do processo
de internacionalizag¢io, iniciado no periodo anterior, com a exportagio das
novelas da Globo. Na verdade, esse é um movimento muito importante,
iniciado nos anos 70 e que cresce exponencialmente ao longo dos 80,
como bem mostra o autor: “Em 1977, o faturamento da Globo com vendas
externas nio chegou a US$ 300 mil. Em 1981, o faturamento atingiu o total
de US$ 3 milhdes, o que seria triplicado em 1983 (US$ 9,5 milhdes), che-
gando a US$ 14 milhdes em 1985” (Mattos,1990, p.18). O autor lembra, em
seguida, a criagio, em agosto de 80, da Divisao Internacional, responsavel
pela aquisigio da Tele Monte Carlo em 1985. O fato é realmente importan-
te porque se trata de uma primeira tentativa de exportagio de capital (e
nzo simplesmente de programas) por parte da Globo. A tentativa fracassa-
ra, como sabemos, mas a empresa nio abdicarid desta pretensio, conquis-
tando um espaco mais sélido em Portugal nos anos 90.

Mas nada disso altera os dados basicos do mercado brasileiro de
televisio, mesmo porque, como sabemos, o produto brasileiro, como o
norte-americano, € feito antes de tudo para o mercado interno, onde ele se
viabiliza economicamente. Essa é uma das vantagens da producio brasilei-
ra no mercado internacional. Seja como for, se houve alguma influéncia
desses movimentos de internacionalizac¢io sobre a estratégia da Globo para
o mercado brasileiro (sentidas, eventualmente, no padrio de producio),
ela nio foi mais do que cosmética. Assim, a “internacionaliza¢io” é uma
caracteristica importante da TV brasileira a partir do inicio dos 80, mas nio
caracteriza em hipdtese alguma, uma nova fase do sistema. Nem sequer no
nivel dos contetidos.

Os anos 80 apresentaram ainda outros processos importantes como
o da expansio do uso dos aparelhos de videocassete, o inicio da produgio
independente, os primeiros movimentos no sentido da segmentacio dos
publicos, tanto pela utilizagio de outros veiculos por parte do mercado
publicitario, quanto pelas experiéncias de TV segmentada, como a da Abril
Video no hordrio nobre da TV Gazeta ou a das emissoras, abertas ou codi-
ficadas, em UHF, em S3o Paulo, por exemplo. Nada disso altera, no entan-
to, a estrutura do mercado brasileiro de televisio. Apenas a consolidagio,
muito tempo depois, da TV segmentada provocard uma mudanca estrutural
significativa. )
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A Multiplicidade da Oferta

Num artigo recentemente apresentado, Valério Brittos (1998), se-
guindo a periodizacio de Mattos, propde a definicio de uma quinta fase, a
da “multiplicidade da oferta” que “aberta nesta década, quando os sistemas
de televisdo por assinatura sio decisivamente implantados no pais € ampli-
am o nUmero de canais, relaciona-se com a aceleracio definitiva da
globalizacio (..), ocotrendo a formagdo e expansio de conglomerados
multimidia, o intercAimbio entre corporag¢des transnacionais, a proliferacio
de formatos de programag¢io mundializados e a transmissio em larga esca-
la de bens desterritorializados,”? principalmente nos canais pagos”(Brittos,
1998, p.8).

A idéia de uma fase da multiplicidade de oferta parece-me bastante
interessante, mas seria preciso dizer, em primeiro lugar, que ela nio condiz
com a periodizagdo de Mattos que, como vimos, baseia-se em elementos
de ordem externa (politicos) e na analise de contedidos da programacio. A
proposta de Brittos, ao contririo, esti calcada em fatores de ordem estrutu-
ral. Em segundo lugar, e como decorréncia, o autor nio apresenta nenhu-
ma preocupagio em definir o ponto de corte a partir justamente desse tipo
de fatores, assumindo simplesmente o ano de 1990 como final da fase
anterior e, portanto, inicio da atual. Assim, apresenta o caso dos movimen-
tos estratégicos de 1990 (a partir da novela “Pantanal”, da Manchete) e
1991 (a partir da apresentagio da novela infantil “Carrossel”, pelo SBT)
como exemplos da fase da multiplicidade da oferta, quando estao na ver-
dade perfeitamente inseridos na légica do oligop6lio em que se constituiu
a TV de massa na fase anterior, de acordo com a configuragio do sistema
nos anos 80.

Para superar essas limitagdes, seria preciso formular de modo mais
preciso a idéia de uma fase de “multiplicidade da oferta”. Na minha opi-
nido, sé ha sentido em falar-se numa fase com essa caracteristica no mo-
mento em que a TV segmentada se constitua, ela também, como oligopélio
nacional, disputando efetivamente mercado com a TV de massa.”® E esse
justamente o ponto de ruptura em relagdo a configuragio anterior que

20 autor cita Armand e Michele Mattelard (1991) para’esclarecer que essa desterritorializagio
é paralela a uma reterritorializa¢io, de modo que “o consumo elevado de bens globalizados
conduz a uma valorizagio do local, do nacional”, de modo que hd uma “recomposicio dos
espagos particulares como unidades dotadas de sentido para as identidades” (Brittos,1998,
p-9). Essa mesma visio os autores apresentam, como sabemos, em seu livro de 1987 sobre a
televisio brasileira. Brittos lembra ainda que também Canclini (1995) “vé a tendéncia de
reterritorializagio, simultaneamente 4 de desterritorializacio, representada por movimentos
sociais que afirmam o local e o processo de comunicagio de massa: ridios e televisdes regio-
nais, criacio de micromercados de miuisica e bens folcléricos, a desmassificagio e a mesticagem
dos consumos engendrando diferencas e formas locais de enraizamento”(idem, p.9).

3O préprio Valério Brittos formulou uma hipétese nesse sentido (justica seja feita) em uma
versao do seu projeto de tese de doutoramento 2 qual tive acesso. L4 o autor afirma que s6
se pode falar em um mercado nacional oligop6lico na TV segmentada em meados dos anos
90, sem precisar ainda o ano exato.
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marca o surgimento de uma nova fase em que as duas trajetdrias tecnolégicas
conviverdo, formando dois mercados que se interseccionam, tendendo a
unificacido. Nio tenho duvidas de que esse periodo ja se iniciou e que essa
nova configuragio do conjunto do sistema € um dos fatores determinantes
das transformag¢des por que passa hoje a prépria TV de massa no pais.

Nao é possivel, nos limites deste artigo, reconstituir a histéria dos
primdérdios da TV segmentada no Brasil. Para isso, cito Duarte (1996) que,
baseado nas perspectivas dos estudos de marketing, é até hoje o trabalho
académico mais extenso sobre o tema no Brasil.¥ Concluido em 1992, o
livro foi revisado em 1995. Na introdugio, de 1996, o autor aponta que a
“tendéncia mais marcante” daquele momento era a de “uma forte concen-
tragao no mercado”, revertendo a situacio anterior de pulveriza¢io dos
capitais do setor que apontava para “uma expansdo da industria televisiva
a0 mesmo tempo democritica e competitiva”. Em 96, ao contrdrio, parecia
evidente que

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

Sem questionar explicitamente a periodiza¢ido de Mattos, citada na
pigina 28 do seu livro, Duarte propde uma outra em que a segunda fase
iria de 1965 a 1980 (chamada “massiva” por oposigio a “elitista”) e a tercei-
ra, de 1980 até hoje, denominada “segmentada”. Na verdade, o termo “elitista”
confunde mais do que esclarece pois se pode ter alguma validade (nZo
entro nesta questido) do ponto de vista das caracteristicas da programagio,
especialmente entre 1950 e 1955, no que se refere 2 estrutura, ele encobre
o fato de que todo o periodo considerado (1950 a 1995) é dominado pelo
que os economistas da comunica¢io chamam de TV de massa (por oposi-
¢ido a TV segmentada).

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

Assim, em janeiro de 95, quando é finalmente publicado a lei da TV
a cabo, o mercado ja havia assumido a sua fei¢io atual. Seja como for, ndo

¥ Para uma visio mais atualizada, vide Mendonga e Rodriguez (1998) e Brittos (1998).
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se pode dizer que a situagio pés-95 seja de uma estabilidade estrutural
importante no setor, pois aparecem hoje no horizonte possibilidades de
mudangas provenientes das alteragoes legislativas em curso que podem
repercutir no setor, tendo em vista o eventual interesse por esse mercado
por parte de empresas internacionais e investidores vindos de outros setores,
em especial, do setor de telecomunica¢des. Ambos esses tipos de entrantes
poderio ver a barreira institucional, eliminada, a partir da aprovagio da lei
da comunica¢fo de massas, que tramita no Congresso Nacional.

Além disso, estd em curso um processo licitatério para novas con-
cessdes de exploragio de servigos de TV por assinatura (cabo e MMDS) em

-vdrias cidades brasileiras. A entrega das primeiras propostas foi marcada
por diversas agdes judiciais impetradas por consércios que contestam porn-
tos dos editais™ elaborados pela Anatel (Agéncia Nacional de Telecomuni-
cagdes), o que acarretou o atraso no processo. Espera-se, no entanto, que,
uma vez resolvido o impasse juridico, o mercado possa reorganizar-se.

O aumento do nimero de operadoras locais, somado ao interesse
das teles surgidas do desmembramento da Telebris e, especialmente, das
empresas-espelho que concorrerio com elas (leilio previsto para 15 de
janeiro de 1999) e a eliminagio das barreiras institucionais que impedem a
explora¢do das diversas possibilidades de convergéncia técnica e econdmica
e a entrada de capital externo no setor, podem facilitar uma certa
desconcentracio do mercado em TV segmentada que, em todo caso, nio
se tornard “mais concorrencial”. O que poderia ocorrer, com base nessas
transformacoes, seria a mudanga de forma da estrutura de mercado na
questio que, nio obstante, nio deixaria de ser oligopdlico, nacionalmente
integrado e articulado ao oligopélio mundial da TV segmentada.

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

15 O conséreio Televisio Cidade S/A, empresa formada pela Rede Bandeirantes e pelo jornal
do Brasil, questiona um item que discrimina a propriedade cruzada, prevendo a perda de
pontos no processo licitatério para grupos que exploram outros servicos de telecomunica-
¢bes, como televisio aberta e ridios. Esse mesmo consorcio questiona também a competén-
cia pela condugio do processo de licitagdo, que foi iniciado pelo Minicom e assumido poste-
riormente pela Anatel. Outro impasse desse processo foi o pedido de anulagio da licitagio
em localidades que j4 t&m empresas explorando os servicos de TV por assinatura. Essas
empresas pretendiam explorar sozinhas o servigo.
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Esta periodizag¢io, por outro lado, pode ser vista como complemen-
tar aquela que Caparelli (1997) adota para a TV mundial'®, citando Garnham

19917 .
Evolucéio Recente da TV de Massa

Essa nova situagio por sua vez, tem se refletido em alteracdes im-
portantes nas estratégias e na prépria estrutura da TV de massa no Brasil.
Nio é possivel aqui retomar a analise da histéria do mercado brasileiro de
televisdo. Como ji disse, a situacio descrita em 1988 ndo se alterou no
essencial até 95. Isso nio significa que no tenha havido mudangas mais
ou menos considerdveis do ponto de vista de uma anilise mais fina. Os
fatos mais importantes talvez tenham sido a derrocada da Manchete apds o
sucesso da novela Pantanal (Bolafi0,1997b) e o avan¢o da Rede Record
que, recentemente, passou a disputar a segunda posi¢do com o SBT. Almeida
descreve assim a situacio da Record em 1987:

“Sem ser exatamente uma rede no sentido majestoso da palavra, a
Record consegue, com as 7 emissoras membros, uma penetracio
estratégica no Rio de Janeiro, Sao Paulo, Parani e Brasilia, o que

1% Capparelli (1997) fala-em uma televisio fordista e outra pds-fordista, ainda que os termos,
por sua reconhecida imprecisao (principalmente o segundo) nio me agradem (o autor nio
define com precisio 0 momento da passagem de um modelo a outro, localizando apenas os
anos 70 como anos de crise do fordismo; no que se refere aos sistemas nacionais de televisio,
essa crise € a reestruturagido que ela acarreta na Europa sdo dos anos 80). Minha prépria
periodizagio, vilida para o caso brasileiro, de certa forma, complementa a de Caparelli, ao
considerar a dindmica efetiva do mercado de TV de massa, e a passagem da fase concorrencial
para a oligopdlica, e ao definir, inspirado em Brittos, a fase da multiplicidade da oferta como
uma fase de intersec¢io e unificagio tendencial das duas trajetdrias do audiovisual conside-
radas. Os anos 80 sio efetivamente anos de transformagdo do panorama televisivo mundial,
inclusive pelo surgimento da TV segmentada. E preciso perguntar se, no entanto, da mesma
forma que para o Brasil, em que momento preciso se poderd pensar em uma concorréncia
efetiva entre as duas trajetorias e, ademais, em que momento haverid uma mundializagio da
concorréncia no setor. No primeiro caso, sabemos, inclusive, que a Europa € os EUA apresen-
tam dindmicas de desenvolvimento bastante diferenciadas.

7 Capparelli cita também Garnham em um artigo da mesma época (1997b), no qual sintetiza
uma série de diferentes tentativas de periodizagao incluindo entre elas o conceito de “gera-
¢des do audiovisual” de Salaun (1989), que tive a oportunidade de discutir em diferentes
ocasides, inclusive no meu artigo citado de 1995, onde proponho o conceito alternativo de
“trajetSrias tecnoldgicas do audiovisual”, importante para a periodizagio aqui proposta. Se-
gundo Capparelli, nesse artigo de 91, Garnham identifica o pés-fordismo com a implantagio
da HDTV (high definition TV), influenciado pelo debate europeu da época (Herscovici —
1997 - também fala de um modelo pés-fordista de organizagio das industrias culturais a partir
dos anos 80, identificando-o, mais corretamente, com a segmentagio). Em compensagio, a
fase de reestruturagio da chamada TV fordista (em que “o Estado garante a existéncia de
infraestrutura para a radiodifusio através da planificagio de um desenvolvimento tecnolégico
paulatino e a longo prazo ... assegurando um mercado estivel e um desenvolvimento para a
indistria eletronica de consumo”), com a entrada de novos atores, a desregulamentagio e
privatiza¢do na Europa e o desenvolvimento da TV segmentada & chamada adequadamente
de “transigio” (Capparelli, 1997b, p.10 e seg.).
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poderia atender com eficiéncia um projeto dirigido. Nio é o que
acontece, e a programacio da Rede Record € hoje um coquetel de
propostas que mistura pastores. batistas, enlatados antigos e surfistas
desavisados. Essa situagio deverd se modificar em breve, dada a
necessidade de Silvio Santos, um dos proprietirios da Rede, de des-
fazer-se de suas agdes por forga das exigéncias legais” (Almeida,
1988, p. 25).

A aquisigio da rede pela Igreja Universal do Reino de Deus nido
alterard de imediato a sua posi¢io no ranking nem as suas estratégias de
programagiao, com exceg¢do obviamente do crescimento da programagio
religiosa.”® A partir de meados desta década, no entanto, a Record passa a
adotar uma estratégia extremamente agressiva de expansao da rede (a pon-
tode, no final de 1997, langcar uma campanha promocional em que afirma
ja haver atingido a segunda posi¢io em nimero de afiliadas no pais) e de
programagio. Neste caso, podemos citar a contratagdo de Boris Casoy, um
dos trunfos do SBT até aquele momento e, durante 1998 sobretudo, a
disputa acirrada com este Ultimo no terreno dos reality shows. A recente
contratagio do apresentador Ratinho pelo SBT é apenas um lance dessa
disputa.

A imprensa di conta de que a prépria Globo acabou sendo afetada
em sua audiéncia por essa disputa . O que se vé, em todo caso, é uma
queda do padrio de qualidade da TV brasileira, inédita desde o inicio dos
anos 70, com a constitui¢do do padrio Globo. Esta dltima, evidentemente,
nao chega a acompanhar de forma decidida esse rebaixamento, mas é
obrigada, sobretudo nas tardes de domingo, a fazer sérias concessdes para
a velha “estética do grotesco” (Sodré, 1989). O movimento chegou a um
ponto em que se fala de uma inflagio de custos proveniente do aumento
incrivel dos cachés de apresentadores populares como Ratinho, o que nio
deixa de ser um contra-senso pois esse padrio “popularesco” (Pereira e
Miranda, 1983), como sabemos, estd sempre ligado, no Brasil, a incapaci-
dade de certas empresas em acompanhar o nivel de investimento requeri-
do pelo padrido Globo, sendo obrigadas a contentar-se com esse nicho de
publico, grande mas pouco interessante para o mercado publicitdrio.

Alids, esse tipo de programacio € pouco interessante também ao

18 Almeida (1988) cita 16 programas religiosos na televisio brasileira em 1987 (p.26), distribu-
idos entre as Redes Bandeirantes e Record, principalmente, lembrando que “os primeiros
programas evangélicos na televisdo brasileira comecaram a ser exibidos no final dos anos 70,
nwitos deles originais importados, recebendo aqui apenas a trilha de dudio dublada” (p.25).
Campos (1997) realiza uma pesquisa exaustiva sobre comunicag2o e neopentecostalismo,
dedicando um item 2 televiso (p.280 a 292), com dados de audiéncia na grande Sio Paulo
bastante pormenorizados. O autor mostra que, num total de sete emissoras, 2 programagio
religiosa semanal (catélica, protestante e pentencostal) chegou a 82h14min em 1995, subindo
para 110h22min em 1996, sendo que a Record lidera com 40h em 95 e 60 em 96, seguida da
CNT/Gazeta, com 20h e 19h respectivamente, da Bandeirantes (10h e 11h20min) e Manchete
(10h € 17h50min). Cultura e Globo mantiveram 1h semanal de programas religiosos nos dois
anos € o SBT reduziu esse tempo de 14 para 12 minutos apenas (idem, p.281).
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Estado e as reagdes ji comegaram a surgir, com processos contra a Record
{Programa Ledo Livre) e SBT (Programa do Ratinho) tramitando hoje, com
risco efetivo de saida do ar.” Tudo isso nos leva a recomendar cautela na
interpretagio desse processo, que tem pelo menos dois precedentes im-
portantes no Brasil: a entrada da Globo que, ap6s conquistar o primeiro
lugar em audiéncia, passou a adotar uma estratégia de qualificagdo que € a
marca da sua hegemonia no setor até hoje, e a entrada do SBT, que conse-
guiu estabilizar-se na segunda posi¢io em audiéncia ao longo dos anos 80
até, ao que parece, pelo menos, 1997, sendo obrigado, no entanto, a ame-
nizar o padrio excessivamente popularesco de programas como “O Povo
na TV”, para garantir a segunda posiciao em participa¢io na verba de midia,
fortemente contestada, durante boa parte do periodo, pela Manchete.

O que distingue a situagio atual é o fato de que o conjunto da
estrutura de mercado estd se alterando por for¢a do surgimento da TV
segmentada. A estratégia mais recente da Globo tem levado esse fato em
alta considera¢do, nao apenas no que se refere ao seu (invejivel)
posicionamento no mercado e, inclusive, no setor das telecomunica¢es,
pensando nas possibilidades abertas pela convergéncia (Bolafio, 1996), como
também nos altos investimentos realizados em estiidios, materializados no
Projeto Jacarepaguia (Projac) € nos planos de produgio cinematogrifica,
tudo isso no sentido de aproveitar-se do brutal aumento da demanda por
programacio que o novo ambiente competitivo global acarreta. Tudo indi-
ca (inclusive o investimento realizado em Portugal, na SIC) que a empresa se
organiza para consolidar sua posi¢io de global player no setor nos anos 2000.

Confortavelmente instalado na segunda posi¢io no mercado brasi-
leiro ap6s a débdcle da Manchete, o SBT acompanha a estratégia da Globo,
investindo pesadamente nos estidios da via Anhangliera e buscando con-
solidar um padrio de produgio “mexicano”, através inclusive de um acor-
do mais ou menos informal com a Televisa. Fala-se até mesmo, na possibi-
lidade de aquisicio do SBT (ou de uma parte) pelo grupo mexicano, o
principal concorrente da Globo na América Latina, assim que a legislacio
brasileira o permitir, fato que, evidentemente, alteraria profundamente os
dados basicos do nosso problema.®

E nessa situacio que surge o furacio Record. A Globo provavelmen-
te nfio sera abalada em sua trajetéria, mesmo havendo uma eventual perda
de audiéncia no horirio nobre. Em primeiro lugar, sera preciso verificar se
essa possivel perda nio estd sendo compensada pelo ganho na TV seg-
mentada. Além disso, como ficou explicito acima, ainda € muito cedo para
saber se a estratégia adotada hoje pela Record e pelo SBT se sustentard a
médio prazo e se o mercado publicitirio serd suficientemente generoso
para manter a ambas nessas condi¢des. De qualquer forma, mesmo que se
verifique, no final, uma perda efetiva de audiéncia pela lider, nada nos

1 Uma outra polémica envolvendo a Igreja Universal ocorreu em 1995, envolvendo dénin-
cias veiculadas pela Globo (Rocha, 1997), o que pode ser visto como indicativo da tensao por
que o mercado vem passando desde aquele ano aproximadamente.

* Para um conhecimento amplo da histéria de Silvio Santos e do SBT até 1989, vide Mira (1990).
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autoriza a afirmar que o mesmo ocorrerd em relagio a verba de midia,
mesmo considerando apenas a TV de massa.

O problema da Globo hoje situa-se, de fato, no equacionamento de
uma estratégia complexa de atuagio em trés mercados diferentes e conver-
gentes (TV de massa, TV segmentada e telecomunica¢des), tendo de reali-
zar aliancas flexiveis visando os mercados nacional e mundial, numa situa-
¢do em que o progresso tecnoldgico e a reestruturagdo institucional torna
cada um deles mais contestivel. Trata-se de uma equacio extremamente
complexa, justamente naquele momento, sempre critico, de sucessio em
empresas familiares. Eis o desafio da lider nos anos 2000.

No caso do SBT, a situagio é bem mais nebulosa, Seria preciso
saber, em primeiro lugar, a situagio financeira do grupo apés os investi-
mentos do projeto Anhangiiera. Além disso, terfamos que questionar forte-
mente a estratégia de risco que foi a contratagio do apresentador Ratinho,
com um caché biliondrio e perspectivas extremamente incertas de retorno.
E claro que uma associa¢io com a Televisa ou outro parceiro internacional
importante? seria um elemento chave para as pretensdes futuras do grupo.
Finalmente deverfamos saber qual € o f6lego da prépria Record e da Igreja
Universal na sua estratégia. Ademais, a possivel abertura do setor ao capital
externo torna qualquer rede (inclusive a Record) negociivel no mercado
internacional.

Outra mudanga importante no panorama recente da TV de massa no
Brasil foi o desaparécimento das emissoras locais independentes e a sua
transformacio em pequenas redes independentes de alcance mais ou me-
nos limitado. Assim, a nova estrutura do sistema comercial brasileiro de
televisio apresenta cinco redes nacionais (Globo, SBT, Record, Bandeiran-
tes e Manchete), uma rede regional afiliada da Globo mas com grande
capacidade de agio, inclusive em nivel internacional (a RBS),% duas redes
regionais de menor porte (CNT e Rede Mulher).? Além disso, a Igreja
Catdlica mantém duas redes nacionais nio propriamente comerciais (Rede
Viva e Cangio Nova) e o estado brasileiro opera na pratica, duas redes nio
comerciais importantes.*

De fato, cada uma dessas diferentes redes (comerciais e nao comer-
ciais) t8m hoje a capacidade de competir no mercado nacional em fungio
do acesso, além da sua drea mais ou menos limitada de agio por via
hertziana (VHF ou UHF), aos mercados mais distantes através dos sistemas
de grandes parabdlicas ou de cabo, o que naturalmente as valorizam no
mercado internacional. Nota-se af uma faixa ja estabelecida de intercessio

3 Desejo verbalizado por Silvio Santos — revista Isto é Dinbeiro, 9/9/98.

2 Rede Brasil Sul, que atua nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina e nos paises
do Mercosul.

# A CNT, ex OM, tem cabe¢a no Parand e inclui a TV Gazeta de Sdo Paulo. A Rede Mulher é
baseada na antiga TV Morada do Sol de Araraquara - SP.

* De fato, hd apenas uma rede oficial no pais, formada por emissoras locais ligadas aos
governos estaduais ou as Universidades. A cabega dessa rede é a TVE do Rio de Janeiro, mas
a TV Cultura de Sio Paulo, principal produtora, oferece uma programagio alternativa. O
governo federal e a iniciativa privada também tém investido em canais educativos gratuitos para
audiéncias especificas, como € o caso da TV Futura. Mas o assunto foge aos limites deste texto.
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entre 2 TV de massa e a TV segmentada (Redes como as catdlicas ou a
Rede Mulher sio stricto sensu segmentadas, ainda que abertas e gratuitas),
complexificando e tornando mais incompreensivel a evolugio do panora-
ma da televisio brasileira nesta fase de multiplicidade de oferta.”

O que se vive hoje € a passagem, em nivel mundial, de um modo de
regulacio dos sistemas de comunicagio (audiovisual,® informatica, teleco-
municagdes) a outro, mais complexo, marcado pela mundializa¢io da con-
corréncia e a convergéncia, entre outras coisas. Nessas condig¢des, os siste-
mas nacionais constituidos se fragilizam. O Brasil, no caso especifico da
televisio, tem trunfos importantes nesse novo ambiente, ainda que essen-
cialmente limitados ao poderio da Globo. Uma politica audiovisual nacio-
nal, voltada para garantir a qualificacio e a capitalizagio da produgio inde-
pendente e sua disseminac¢io em nivel local e regional, poderia sem davi-
da ampliar esse limite.

Sem entrar nessa questio, totalmente alheia aos objetivos deste tex-
to, devo afirmar que uma politica industrial desse tipo esbarrara entre ou-
tras coisas, na estrutura do sistema de afiliacgio as redes nacionais que
vincula os interesses econdmicos e politicos das empresas oligopolistas
nacionais, dos governos de plantdo e das oligarquias locais proprietirias
de concessdes de radio e televisio.”

% De fato, a segmentagio no espago hertziano € um fenémeno antigo, que atinge até mesmo
redes importantes como a Bandeirantes, conhecida, desde os anos 80, pela programagio
esportiva. A prépria Globo segue, hi ja muito tempo, estratégias de segmentagiao em horarios
especificos como as manhds de domingo. A dindmica homogeneizagio/diferenciagio é ca-
racteristica de toda a inddstria cultural, de modo que a passagem de uma TV de massa para
outra segmentada deve ser vista como un1 processo em grande medida incremental. O mes-
mo nio ocorre com a chamada TV interativa (como € a tendéncia dos sistemas de pay per
view ou da web-TV). Neste caso, a 16gica social da “cultura de onda” ser4 substituida, seja por
uma 1égica préxima da dos mercados de edicio (audiovisual, grifica, discogrifica, de CD-
ROM), no caso de acesso a bancos de programas, seja por uma outra préxima da de aquisicao
de ingressos da “economia do espeticulo ao vivo”, no caso da transmissio de eventos artis-
ticos ou esportivos. A atual TV segmentada ja traz embutidas essas novas configuragcdes, mas
ndo € delas que estamos tratando neste contexto. Podemos dizer que, nestes casos, a concor-
réncia com as TVs de massa e segmentada s6 existe de fato no que se refere 2 economia do
tempo do &cio: Fora isso, esses sistemas rivalizam, mais diretamente, com as salas de cinema
e de espetdculos em geral e com as redes de distribuicdo de video para consumo doméstico
(videolocadoras e venda direta). Para uma discussio sobre as diferencas entre “cultura de
onda” e edicio vide, entre outros, Miége 1986.
% Que determina, por sua vez, mudangas no conjunto das industrias culturais e setores
conexos, como as artes do espeticulo e os eventos esportivos.
7 Falando sobre a constituicio de 1988, Sérgio Mattos lembra que: “O Artigo 223 trata sobre a
outorga e renovagio de concessdes, permissdes e autorizagdes para utilizagio de canais de ridio ou
televisio. Agora, as concessdes ou renovagdes que forem feitas pelo Poder Executivo serdo apreci-
- adas pelo Congresso Nacional e o cancelamento da concessiio ou permissio dependeri de decisdo
judicial. Porém, antes da promulgagcio da Constitui¢gio houve um verdadeiro festival de concessdes
de canais de ridio e de televisio no Brasil. No periodo de 1985 a 1988 foram outorgadas exatamente
90 concessdes de canais de televisio, assim distribuidas: 22 em 1985; 14 em 1986; 12 em 1987; 47
em 1988". (Mattos, 1990, p.21). A imprensa tem denunciado com freqiiéncia o fato de que boa
parte dessas concessOes sio dadas a parlamentares. Durante o governo Sarney por exemplo, falou-
se muito do festival de concessbes de emissoras de ridio e TV as vésperas da votagio da extensio
do mandato presidencial para cinco anos. Apés a promulgagio da Constitui¢io de 1988 essa situa-
¢io modificou-se.
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Perspectivas

O panorama recente da TV de massa no Brasil nos mostra, em linhas
gerais, portanto, uma situacgio de continuidade de predominio da Rede
Globo, que poderia estar perdendo eventuais pontos em audiéncia (nfo
necessariamente em faturamento), compensados pelo ganho no mercado
emergente da TV segmentada, e uma disputa mais acirrada entre as demais
redes generalistas abertas, com uma queda geral da qualidade da progra-
magdo, indicando uma énfase nos publicos de menor poder aquisitivo e
menor grau de instru¢io. A expansio das TVs religiosas deve também estar
centrada nessas camadas. Finalmente, hd uma clara tendé&ncia de
segmentacio, tanto na TV fechada como na TV aberta.

Observa-se, em suma, um duplo movimento, de massificacio e de
segmentacio, coerente com o reforco ao cariter excludente do desenvolvi-
mento econdmico brasileiro e das comunica¢cdes em particular. De um
lado, a segmentacio introduz uma forte exclusio pelos precos, oferecendo
auma parte restrita da popula¢io do pais uma programacio que segue os
padrdes internacionais de oferta diferenciada, enquanto que a maioria é
dirigida uma programacio massificada e de baixissima qualidade. Essa é a
situacio do mercado brasileiro de televisio, deixado que esti ao livre jogo
das for¢cas de mercado.®

Nio vou alongar-me aqui num ponto sobre o qual venho insistindo
desde meu primeiro trabalho publicado sobre o tema (Bolafio, 1987): o
corte radical entre os dois piblicos de TV no Brasil (aquele que é de
interesse explicito do mercado publicitirio e aquele que sé interessa mar-
ginalmente) fragiliza o sistema de redes no momento em que o desenvol-
vimento tecnoldgico lhe rouba o principal em favor da TV segmentada. O
problema é que, se do ponto de vista da publicidade, a segmenta¢io com-
pleta é o sistema ideal, do ponto de vista dos interesses do Estado, a parte
maior da populacgio, que s6 tem acesso a TV de massa, é fundamental.

O abandono puro e simples dessa maioria a sanha de programa-
dores inescrupulosos ou 2 a¢do catequizadora das igrejas ndo faz senio
demonstrar o fracasso do projeto iluminista de um Estado laico, pedagogo
(instituteur du social), destinado a incluir, a universalizar e a garantir as
liberdades e a igualdade formal dos individuos que constituem o povo-
na¢io. Assim, mais cedo ou mais tarde, a tendéncia atual de desqualificagio
devera ser infletida, se por outro motivo nio for, pela prépria agio regula-
dora do Estado e pela pressio da opinido puablica mais esclarecida.

O préprio setor publicitirio podera encarregar-se de inviabilizar eco-
nomicamente as programagdes de qualidade inferior aos padrdes aceita-
veis pelo mercado anunciante. Nessas condigdes, o panorama mais prova-
vel seria 0 de uma reducio ainda maior do nimero de op¢des oferecidas

# Nesse ambiente, a programagiio de massa das TVs publicas aparece como uma honrosa excegio,
sofrendo, no entanto, como sempre, as dificuldades de um financiamento quase que exclusivamen-
te baseado em recursos orgamentirios e, secundariamente, em patrocinio.
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ao publico maior, num movimento oposto ao da segmentacio, que benefi-
cia o publico menor. Uma perspectiva social-democrata buscaria cobrir as
diferencgas, definindo instrumentos legais capazes de ampliar o acesso da
maioria ao sistema mais avancado, regulamentando rigorosamente a TV de
massa e ampliando a oferta de canais publicos, comunitirios, universitari-
os, educativos na TV aberta, inclusive através de uma politica industrial,
como a citada hd pouco, com énfase na regionaliza¢io da produgio
audiovisual e na capacitagio da produgio independente. E o minimo que
se poderia esperar da futura lei da comunicag¢io de massa.
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