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APRESENTACRO

0 presente trabalho, desde sua concepgdo, reflete
uma inquietacdo gque marcou minha vida intelectual  quando
decidi enveredar pelos caminhos da economia, jornalista re
cém-saido da Escola de Comunicagdes e Artes da Universida
de de Sao Paulo: a da existéncia de uma lacuna, grave do
meu ponte de vista, no estudo dos fendmenos ligados a comu
nicagdo e a cultura, 2 falta de um adequado equacionamento
das relagGes econdmicas subjacentes a produgdo dos bens cul
turais no capitalismo. Isto leva aos dois erros simétricos,
presentes em boa parte das analises marxistas que ou enca
ram a questao cultural a partir do determinismo econdmico
ou propugnam por uma tal autonomia da superestrutura que
impede gualquer tentativa de uma visao mais globalizante .
Com o advento da Indistria Cultural nos paises  capitalis
tas mais desenvolvidos, torna-se evidente que a logica da
acumulacdo invade a propria producdo de valores ideologi
cos. Este fato, ao mesmo tempo em que demonstra a insufi
ciéncia de boa parte das andlises convencionais, facilita
a adogao de uma perspectiva mais adequada que procure inte
grar 0S avangos por gue passou a Ciéncia Economica ao estu

do dos fendmenos culturais.

Entretanto, esta nova perspectiva teorica apenas
se esboga, principalmente na Europa, com o avango do siste
ma comercial de televisao e a consegllente perplexidade que
passa a tomar conta dos setores intelectuais dagueles pal
ses. Neste ponto, nos americanos teremos, sem duvida, uma
importante contribuicde a dar, ja que foi aqui que o siste
ma comercial se desenvolveu até suas Ultimas conseqliéncias
A EBuropa € hoje, na verdade, um rico campo para a expansao
das empresas que atuam no mercado cultural norteamericano,
brasileiro ou australiano. O estudo do sistema comercial
nestes paises, mesme um estudo fundamentalmente descritivo

como o nosso, pode transformar.se em pec¢a importante para
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o entendimento de questdes mais complexas e gue exigem um
esforco coletivo maior.

0 objetivo deste trabalho € descrever, dentro dos
limites da analise econdmica, o sistema comercial brasilei
ro de televisdo. No primeiro capitule procuro localizar
nosso objeto e delimitar o atcance da andiise, situando-a
teoricamente e dentro da bibliografla nacional sobre o tsg
ma. No capitulo segundo trato de localizar o sistema <o
mercial brasileiro de televisao, definindo os termos da
concorréncia no setor. Descrevo suscintamente o setor de
publicidade (agencias e anunciantes), a evolugao da concor
réncia intermidia e a formagdo dos pregos no setor de TV,
No terceiro capitulo analiso o sistema comercial brasilei
ro de televisdo propriamente dito numa abordagem dinadmica-
historica e estrutural. XNeste ponto, a analise avanga até
meados dos anos 80, procurando tracar ainda algumas  per:s
pectivas em direcfio ao final da década. Finalmente, em mi
nhas consideracoes finais, tento tragar outras perspecti
vas, tanto no que se refere as possibilidades de avanco do
sistema, quanto as necessidades de novos estudos sobre te
mas correlatos. Procuro aindsg nesta parte, a titule . de
conclusac, remeter alguns dos resultados a que chegamos ao
quadro tecrico formulado no inicio desta dissertacio.

Finalmente, nesta anresentacav quero fazer alguns
agradecimentos. Do ponto de vista de minha formagado acade
mica na Escola de Comunicacoes e Artes da USP, cito entre
outros, o Professor Fausto Castilho cuja influéncia reputo

como inestimavel.

Crelo que na minha formagao existe um marco: 0s
dois anos de convivencia com os grandes mestres da Econo
mia no Brasil, meus professores da Universidade Estadual
de Campinas. Cito apenas um nome, o de minha orientadora
Liana Maria Aureliano, mas ¢ meu agradecimento - e admira
cio se estendem ao conjunto os professores do Instituto de
Economia. Agradeco ainda a meus companheiros do  Departa
mento de Economia da Universidade Federal de Sergipe, que
me deram as condicdes de trabalho indispensaveis para a



iv

conclusao desta dissertacio.

Devo citar ainda as empresas que facilitaram ¢ traba
lho de coleta de dados (IBOPE, CENTRAL GLOBO DE COMERCIA
LIZACAO, LEDA e ABAP) e o auxilio institucional que recebi
da CAPES e da FAPESP.

Dedico esta dissertagac a meus pais e  outros  amo

res que me acompanharam neste caminho.
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I. O SISTEMA COMERCIAL BRASILEIRO DE TELEV]
SAO: UM ESTUDO ECONOMICO DOS MEDIA,

1. INDUSTRIA CULTURAL £ CAPITALISMO  MONOPQ
LISTA

A televisdo ensaia seus primeiros passos  no
Brasil, praticamente no auge do processo de industrializg
¢do iniciado nos anos 30 que culmina com a plena  instala
cdo do capitalismo monopolista no periodo do Plano de Me
tas (1956-1960)7. A crise do inicio dos anos 60 & o momen
to da concentrac¢ao, centralizacde e queima de capital que
permitira a nova expansdo do capitalismo monopolista a par
tir de 1968. No capitalismo monopolista a crise econdmica
é sempre também uma crise politica, uma crise do  Estado.
No nosso caso a crise dos anos 60 trava importantes trans
formagles politicas que redundarfo na escolha do padrdo de
acumulacdo a vigir no proximo pericdc expansivo. E no bojo
dessas transformacdes politicas, institucionais e econdmi
cas que surge a Industria Cultural.

Nos Estados Unidos; a televisdo surge alguns
anos antes do que no Brasil e encontra uma poderesa indas
tria do cinema; com quem passa a disputar ferozmente a he
gemonia da Industria Cultural ate a reestruturacio total
do mercado com a readaptagdo do cinema as novas condicdes
concorrenciais. 0O predominio da televisdo, do video, na
Indistria Cultural &, na verdade, uma tendéncia mundial
no capitalismo menopolista ¢ se evidencia hoje; por  exen
plo, no movimento de privatizacao da TV européia.

w

! Vide a este respeito, Joao Manuel Cardoso de Mello, "0 Capitalismo
Tardio", Editora Brasiliense, Sac Paulo, 1984, e, do mesmo autor, "0
Estado Brasileiro e os Limites da Estatizacdo”in Ensaies de Opiniao,2-
3, 1977, Rio de Janeiro, e o ensaio "Reflexdes sobre a Crise Atual” de
Joho Manuel Cardoso de Melle e Luiz Conzaga de Mello Belluzzo, in "De
gsenvolvimento Capitalista no Brasil", varios autores, Brasiliense, Sac
Paulo, 1982,



No Brasil, a televisao aparece jia em 1950 com
os empreendimentos pioneiros de Assis Chateaubriand, adotan
do desde o inicic o sistema comercialz, respaldado por um
esquema de concessdes do Estado a empresa privada. Mas até 1955, pe

Uma classificacao dos sistemas nacionais de televisao do ponto de vis
ta de suas formas de financiamento, como faz, por exemplo, Nadine de
Toussaint ("A Bconomia da Informacao"; Zahar, Rio de Janeiro, 1979},
de dividi-los inicialmente em dois grupos, ou dois modelos gerais de or
ganizagaon: o modelo estatal e o comercial. No primeiro caso, © sistema
¢ financiado atraves da cobranca de uma tarifa aos usuarios {e o caso
dos paises europeus em peral) ou da destinacao de uma parte do orgamen
to fiscal do Estado como no sistema brasileiro das estatais. No modelo
comercial a situagao ¢ diferente. As emissoras de TV se organizam  aos
moldes de uma empresa privada e o financiamento e feito pela venda de
espago publicitaric. Aqui se enguadram og sistemas norteamericano e
brasileiro.

Claro que se trata de uma 51mp11f1caga0 0 que existe, na maioria das
vezes, € apenas a predominancia {e nac a exclusividade) de uma das for
mas de financiamento, Nos casos onde predomina o sistema de taxacio,por
~exemplo, & comum o Fstado se ver obrigado a complementar recursos obtil
dog dessa forma através da destinacdo de uma parte do orcamento ou mes
mo admitindo, sob certas condicles, em geral bastante rigidas, a publl
cidade, 0 que ocorre sempre, nesses casos, € que a regulamentacao refle
tira um acorde entre os diversos setores socials interessados e repre
sentados no Parlamento, ao contrarioc do Brasil onde o Executive & quem
toma todas as decisdes relevantes no que se refere ndo so as tele comuni
cacbes mas, inclusive, a radiodifusao.

Desta forma, tante nos Estades Unidos quante no Brasil existe, parale
lamente ao modelo comercial largamente predominante, um sistema  finan
_egiado com recursos orcamentarios. Nadite de Toussaint descreve a situa
cdo de diversos paises, da mesma forma que Maria Elvira Bonavita Federi
co {"Historia da Comunicacde: Rddioc e TV no Brasil", Vozes, Petrépolis,
1982), Para esta ultima, a divisao poderia ser feita em quatro grupos:
um sistema estatal do tipo adotado em varios paises do Leste, um siste
ma monopolistico (caso francés), um sistema comercial {americanc) e um
misto que seria representado pelc sistema brasileiro gque a autora  des
creve a sua maneira.

Qualquer que seja a classificacac adotada, o que nos interessa ¢ dis
cutir um caso particular de sistema comercial, O sistema estatal brasi
leiro naoc sera considerado. Mas a delimitagio do sistema comercial en

contra complicagoes colocadas pela atuacgcac do governo no setor. Em
primeiro lugar, o governo &, no Brasil, poder concedente e  fornecedor
de infra-estrutura basica para o funcionamento do sistema. Veremos

adiante a importincia deste tipe de atuacdo em relacao a  concorréncia
no setor de televisdo. A funcdo de ceunsor, definindo o tipo de mensa
gem que pode ou nao ser veiculado, foge aos limites a que nos propuse
mes e naoc serd considerada neste trabalho. 0 governo atua também como
anunciante de duas formas: através da propaganda imstitucional gratuita
{0 que passa pela questao ideologica, extrapolande os objetivos  deste
trabalho) e como participante na formagde do bolo publicitario, onde a
importdncia de sua contribuigdo mac e pequena, COmMO Veremos.
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lo menos, o cardter experimental das transmissBes &  fato
comprovado por todos que se dedicaram ac estudo do tema.
Essa situagdo vai-se alterando rapidamente, ao mesmo tempo
em que a televisao vai-se transformando no principal veicu
1o publicitirio em substituicfo ac radio, que ja tinha tam
bém a sua "industria' montada no rastro da imprensa.

Mas, & s0 a partir de 1965 e, principalmente,
a partir dos anos 70 que a indiistria de televisdo brasilei
Ta assume um carater monopolista, Na verdade, entre 1965
e 1970 temos a passagem de um mercado relativamente compe
titivo para outro caracteristicamente oligopélico,fortemeg
te concentrado e centralizado. E & s6 a partir dai, segun
do entendemos, que se pode falar com propriedade em uma In
distria Cultural no Brasil. Isto porque o que tinhamos a
té entdo era um setor de publicidade tradicional” que nao
dispunha de um veiculo nacicnal e solidario com as necessi
dades colocadas pele desenvoelvimento indus;rial brasileiro,
principalmente aquele da segunda metade dos anos 50, A te
levisdo até 1969 & um veiculo regional, com uma estrutura
de comercializacdo ¢ estratégias de programacdo defasadas
em relagdo as necessidades dos anunciantes. 0 predominio
do setor de publicidade sobre a televiséod, COMO  VEeremos
adiante, € sintoma dessa situacio. '

Completa-se a ruptura em 1969 quando se inau
gura a primeira rede nacional de televisdo. A partir dai,
ja ndo se pode negar ¢ carater industrial da IndGstria Cul
tural brasileira. Informagac e cultura sao mercadorias cuja
produgac passa a Ser um Tramo que atrai os grandes capitais
e se estrutura na forma moderna de oligopdlio. Fundamental
para este avango sera a implantacdo de um Sistema Nacional
de Telecomunicagﬁess. Por este lado também podemos dizer

3 Sobre a histdria da publicidade brasileira, vide Maria Arminda do
Nascimento Arruda, "A Embalagem do Sistema: A Publicidade no Capitalis
mo Brasileiro”, Duas Cidades,Sac Paunlo, 1985, Capitules II e III,

4 CE, Luis Eduardo Potsch de Carvalho e Silva, "Estratégia Empresarial
& Estrutura Organizacional nas Fmissoras de Televisio Brasileiras (193G
a 1982)": EAESP/FCV, mimeo, Sdo Paule, 1982,

3 vide 2 esse respeito,Aloisio da Franca Rocha Filho, "Comunicacac de
Massa e Estado:Televisio e Politica de Telecomunicagdes(1950-1975)"
ECA/USP; mimen, Sao Paula, 1981,



que as transformacées promovidas a partir de 1964  vieranm
reafirmar as tendéncias que ja afloram ac final do processo
de industrializacdo. Tanto a criagdo de um Sistema  Nacio
nal de Telecomunicacoes como o aparecimento da  Indastria
Cultural permitirdo a superagao de pontos de estrangulamen
to que dificultavam o processo de acumulacdo de capital. E
ram exigéncias tdo importantes como, por exemplo, a reorde
nacdo do sistema financeiro, a modernizacfo da maguina buro
cratica e todas as mudangas institucionais que vieram depois
de 1964. Ou seja, a Industria Cultural occupa um espaco ja
aberto pela propria culmindncia da industrializacgdo e a

constituicao do capitalismo monopolista no Brasil.

A relac3o histdrica entre IndGstria Cultural
e Capitalismo Monopolista & evidente. O problema & encon
trar um elo tedrico entre uma e outro. Maria Arminda do
Nascimento, por exemplo, acredita que & através da publici
dade que se e possivel conhecer as conexfes entre Indistria
Cultura e Capitalismo Manopolista"ﬁ. E certo. O processo
de concentragdc e centralizacdo do capital que leva & passa

gem do capitalismo concorrencial para o monopolista, aoc mes

& Maria Arminda do Nascimento Arruda; "Industria Cultural e Reprodugao
do Capital"”; Cadernos de Comunicacac e Realidade Brasileira, Universida
de -Federal da Paraiba, 1982.

A questao aparece mais claramente no primeirc capitulo do trabalho
anteriormente citado, onde a autora parte de uma critica a Baran e Swe
ezy ("Capitalismo Monmopolista”, Zahar, Rio de Janeiro, 1966 e "Teses so
bre Propaganda" in "Comunicacio e IndGstria Cultural”, varios autores,
Kacional, Sdo Paulo, 1971} para mostrar que a questao da publicidade
no capitalismo monopolista ndo se coloca na discussdo dos esquemas  de
reproducado, em linguagem marxista, mas esta fundamentalmente ligada ao
momento da realizacdo. O equivoco de Baran e Sweepy, sabemos, & anteri
or e se consubstancia ma necessidade de algum fator externo sem o qual
a reproducdo ampliade no capitalisme momopolista nao seria possivel. Ma
ria Arminda aponta muito bem essa questao, mostrando como a publicida
de, em seus interlocutores, e vista como um dos elementos contrastantes
da tendéncia do capitalisme monopolista & estagnacao. A partir  dessa
revisio critica, a autora procura mostrar a forma como Se integra a pu
blicidade no momento de realizacdo do capital numa perspectiva que  se
pretende mais fiel ao texto de Marz. Segundo afirma, "a publicidade ope
ra visivelmente no dominioc do consumo, se bem.gue, cada ver mais,  sua
presenga € perceptivel na prépria concepcao dos grodutos. Como um com
ponente do planejamento do setor de vendas, que € tanto mais importante
quanto mais complexa for a estrutura produtiva, que gera nao somente a
diversificacao, mas sobretudo a existencia de mercadorias similares, a
publicidade cabe introduzir uma maior "certeza' do consumo™ (Op.cit.p4l



mo tempo em que amplia a camada dos trabalhadores ndo liga
dos diretamente ao processo nrodutivo, diversificando a es
cala de remuneracic e criando um amplo mercado consumidor ,
ac mesmo tempo, elimina a concerréncia-preco, substituindo-
a pela diversificagdo e diferenciacao do produto como for
mas de enfrentamento entre os capitais na luta competitiva.
A publicidade & um elo entre esses dois elementos, mastran
do, de um ponto de vista strictu sensu econdmico, a direcio
dada @ producdo cultural no Capitalismo Monopolista. Sob
este angulo, o sentido da relacdo que se estabelece entre o
pitblico e os meios de comunicacdo é aquele de promover 0
consumo massive, servindo a Industria Cultural como um ele
mento chave (embora ndc o Unico) no processo de crescimento
da grande empresa. Pode-se assim avaliar a questae exclusi
vamente sob a Otica da.concorréncia capitalista em geral.

Mas, esclarecido este ponto, € preciso reco
rhecer que a referida relacdo entre o piblico e o meio ndo
se limita a isto mas envolve toda uma série de considera
¢oes a respeito dos mecanismos de reproducdo ideolbgica,das
formas de dominacao social que, embora tenham uma relacio
direta com a estrutura economica, n3o podem ser dela deduzi
dos.

Na Verdade; a caracteristica mais evidente e
mais importante da Industria Cultural € o fato de ocupar u
ma dupla posicao dentro do sistema capitalista., Ou seja ;
como empresas capltalistas na mais estrita acepc¢ao do terng,
ndo ha nada que distinga os oligopdlios culturais de quais
quer outros oligopolios. Mas essas empresas tém também um

papel ideoldgico que pode adquirir importancia crucial numa

{cont. Nota 6).,.A partir dai, pode-se entender a funcionalidade da pu
blicidade dentro do circuito complete de reproducdc do capital no capi
talisme monopolista: "Como a publicidade visa assegurar a manutencao da
procu~a através da dinamizacac do consuwe, ela pode ajudar para que o
momento da circulacdo seja o mais breve possivel: ela abrevia o proces
so de reproducdc e permite gue ele seja retomade num outro patamar., Enm
suma, a publicidade, associada ao credito, contribui a realizagao do va
lor ¢ da mais-valia, na medida em gue se completa um ciclo reproduti
vo, com o consumo, ¢ gual, de sua parte, expressa a recorrencia de todo
o processo de reprodugac abreviande as metamorfeses do capital" . (Idem,
p. 62},



situacdo em que os "aparelhos" tradicionais, tém um  poder
de penetracdo limitado. No caso do Brasil, por exemplo, va
rios autores tem lembrado que a televisdo € {ao lado do ra
dio)} elemento fundamental no processo de socializacdo  dos
individuos, ja que a escola e o sistema tradicional de ensi
no sofrem de uma incapacidade crﬁnicay.

A consideragaoc da questao ideologica passa
tambem pela analise do carater reprodutor da publicidade nes
se sentido — de ideologia - , além de questdes mais abran
gentes relacionadas a temas como ¢ significado idéolégica
conferido & producio de mercadorias, como um determinado mo
do de produgdo engloba formas especificas de produgdo cultu
ral, a questdo da técnica e da linguagem em sentido amplo,
enfim, aspectos que estao fora dos objetivos tracados para
este trabalho., Mas € importante deixar explicitado esse du
plo carater, inclusive para que se possa isolar  analitica
mente um dos lados da guestdo. O erro de muitas andlises da
Indistria Cultural e do sistema comercial brasileiro de te
levisdo se deve em grande medida ao nao equacionamento des
te problema, o que leva muitas vezes a adogdo de objetivos
demasiadamente amploss,

8érgio Caparelli, por exemplo, discute o problema em "Televisdo e Ca
pitalismo no Brasil"”, LPM Editores, Porto Alegre, 1982, citando Luis Pe
reira {Urbanizacioc e Subdesenvolvimento) e F.H.Cardoso (0 Modeloe Brasti
teito de Desenvolvimento). o

8 Esta é, a meu ver, a grande limitacdo do livro de Sérgie Caparelli{Op
cit, )que toca em varias qeustoes relevantes, mas de uma maneira por ve
zes superficial e desarticulada.( trabalho pretende ser nao apenas dema
siadamente abrangente mas também conclusivo em relagdo a uma série de
questdes polémicas que mereceriam um tratamento mais cuidadoso. Teorica
mente, filia-se a uma linha de raciocinio que, embora ja muito desgaata
da no debate economlco, contlnua em pleno vigor na analise sobre o3 pro
blemas da comunicagdo em paises nao predominantes na orbita capitalista
Vale tecer algumas consideracles sobre essas teorias do  “imperialismo
cultural’,

0s dois trabalhos mais importantes nessa lipnha sac os de Armand Matte
1art("Mu1t1nac1onals e Sistemas de Comunicagao:0s Aparelhos Idecloglcos
do Imperlalismo ; Ciencias Humanas,§ Paule) e Herbert I.Schiller ("0 Im
perio Norte-Americano das Comunlcagoes sVozes ,Petropolis,1976) entre ou
Lros.

Sobre essa literatura muito se produziu de fundamental para a compre
ensdo do sistema internacional de televisio, sobre a comunicagdo de mas
sa em certos pazses sobre relagdes entre a Indistria Cultural de um de
terminado pais e oufyros,sobre a eirculacio internacional de programas,

etc. (Continua...)



Mas, seja do ponto de vista econdmico, seja do
ideolégico, se & verdade que a relacdo entre Indlistria Cultu
ral e Capitalismo Monopolista deve ser procurada através do
elo representado pela publicidade, ndo ¢ a analise do merca
do publicitirio tout court que nos permitira compreender a
especificidade dessa indistria no capitalismo brasileiro
nem em gualquer outra sociedade capitalista. E preciso ir a
lem da "embalagem" e analisar as caracteristicas da produgdo

{cont. Nota 8)... A critica mais geral que se pode fazer a esses estudos
{naturalmente sem deixar de frisar antes a importﬁncia da sua contribui
géo, inclusive pelc carater pioneiro do debate) ¢ que falta a exp11c1ta
gac de alguma visado mals sistematizada sobre o imperialismo e o  capita
lismo monopolista. Trata-se de uma discussdc bastante polémica e dificil
onde me parece que a Teoria EconOmica tera uma importante contribuigﬁopa
ra o esclarecimento de questoes fundamentais sem as quais o debate nio a
vanga aléem de certos limites,

0 que nao podemos aceitar sao posicoes simplistas como as de  Carlos
Rodolfo Améndola Avila ("A Teleinvasao:A Participacao Estrangeira na Te
levisao do Brasil“,Cortez,S.Paulo,1982),que pretende haver definido as
relacoes da televisdo brasileira com o "imperialismo internacionala par
tir da simples constatagac de que a agencla Thompson tem 50 anos em nng
so pais, de que o8 grandes anunciantes sao na sua maloria empresas es
trangeiras ou, 0 gque € pior, citando apenas as trés malores agéncias de
publicidade de procedéncia norte-americana,sem sequer menclonar gque a
participacao das agéncias nacilonals fol crescente durante a decada de 70
e que as tTés sa0 apenas trés entre as dez maiores.

Fica clara agui a confusac entre os niveis econdmico e ideolégico. A
adogao de uma perspectzva simplista na analise do lmperlallsmo facilita
a sustentacdo do equ1voce. Mas o debate scbre o imperialismo nac acabou
¢ passa pela compreensac do debate sobre o capztallsmo monopolista. Nao
se pﬂde sxmpllflcar a questao, O melhor seria limitar o alcance da anali
se,jd que ndo se dispde de uma teoria gque integre os dois niveis,

f clare que a participagao estrangeira na televisao brasileira é tema
Aimportante e deve ser analisado com todo o cuidado,principalmente pelo
lado da programacgic e, mals especificamente,da programacao infantil que
é guase totalmente importada.Mas ndo podemos tirar conclusdes apressadas
de dados esparsos e insuficientes,como faz Carlos Rodolfo.A grande parti
cipagdo dos anunciantes estrangeiros,assim como a grande part1c1pagao
das empresas do Estado,por exemplo,nao reflete outra coisa senac o movi
mento geral da economia brasileira,particularmente durante o periodo de
expansac mais recente.Se o nosso cbjetive & reduzir a participacdo  dos
anunciantes estrangeiros em nossa televisdo,teremos,antes de mais nada,
de repensar o nosso processo de desenvolvimento economice e, a partir
dai ,procurar alternativas possiveis.Mas estas sac outras questdes mais

pratzcas

0 grande problema do tipo de andlise que estamos criticando € que se
confunde aquilo que é caracteristico de qualquer sociedade capitalista ,
com aquilo que & dado pela situagac particular dessa sociedade em termos
de divisdc internacional do trabalho,imputando todos os males do sistema
ac fato do pals ser imperializado,esquecendo-se que a dominagdo  social
se di fundamentalmente em termos de uma classe social sobre a outra e
ndo externamente,come se & economia dos paises perifericos fosse absolu
tazmente reflexa,limitande a relagao entre o imperialismo e o capitalismo
nacional dos paises subdesenvolvidos a uma relacdo simples entre setores
nacionalistas da burguesia nacional e satores "amarrades” ao capital in



des bens culturais em espacos e momentos histdricos concre
tOS -

O objetivo deste trabalho € analisar, do ponto
de vista econOmico, o nGcleo central da IndGstria  Cultural

no Brasil, o sistema comercial brasileirc de televisdo.

A IndGstria Cultural, na verdade, esta COmpos
ta de varios mercados, o da indlistria cinematogrifica, do ri
dio, da televisdo, do teatro empresarial, da indastria fono
grafica, a de publicagdes, etc. Escolhemos a televisio por
que pretendemos entender esse conjunto complexo através  de
suas partes centrais, a saber, o mercado publicitario, o mer
cado de televisdo e o plblico. Estes sdo os trés elementos
chave para a compreensao da Indistria Cultwral no Brasil A televi
sdo, além de ser, ao lado do radio, o meio de maior penetra
cdo em termos de pliblico, € o meio que centraliza todo o sis
tema, captando para si a maior parte do bolo publicitario. A
iém disso, a TV € o nucleo do processo compektitivo de toda a
IndGstria Cultural, atraindo a atencdo das mais importantes
empresas do setor, para as quals a concessao de uma emissora
de televisdo & meta fundamental dentro de uma estratégia de
crescimento {(Globo, Manchete-Bloch, Abril Cultural, Gazeta
Mercantil, Jornal do Brasil)g.

0 tipo de analise que adoto difere da maioria
dos estudos que se dedicam ao tema por trata-lo a partir de
um ponto de vista microecondomice, considerande a estrutura do
mercado televisivo, as formas de concorrencia que o caracte
rizam, as barreiras 3 entrada que conformam o oligopOlio das

grandes cadeias de televisao,

Esse modo de encarar a questdo dos "média" pos
sibilita uma visdo mais clara da estrutura do sistiema. As

{cont, Nota 8).,..ternacional,ou ouifros eﬁuivocos semelhantes que © pré
prio Caparelli as vezes parece endossar. 0 fato & que uma analise que
parte de um pressuposto ideclogico pretensamente radical, torna-se abso
lutamente irrelevante do ponto de vista do conhecimento ecbjetivo da rea
iidade e, ironicamente, serve ideologicamente para enconbrir as  reais
contradigdes existentes em qualguer sociedade capitalista, transferinde
para fora toda a discussdo. Com isto, acaba~se inclusive, por nae eanten
der ¢ significado da dominagdoc imperialista e os mecanismos peles quais
ela se exerce.

9 Um retrato aproximado da situagdo da Indistria Cultural no Brasil hoje

& feito por Sérgio Miceli em "Entre no Ar em Belindia (A Industria Cultu
ral Hoje)". Cadernos do IFCH, Campinas, 1984,



sim, as questdes mals gerais que sdo colocadas a respeito da
Industria Cultiiral e do sistema comercial brasileiro de tele
visdo, poderdo ser discutidos com o respaldo  indispensavel
do conhecimento da estrutura economica sobre a qual o siste
ma esta montado.

Para realizar esse proposito me apoio teorica
mente em Mario Possasiﬂ, Sua definic¢do de concorreéncia como
um "'processc incessante porem descontinuo € por vezes turbu
lente de transformacéo, expansao e diversificagdo da estrutu
ra tecnico-produtiva e de mercado existente a cada momen
ot
cao de capital, ao mesmo tempo em que se considera o mercado

colocando-a no proprio amago do processo de  acumula

como ¢ locus fundamental desse processo, permite uma perspec
tiva dinamica na analise do oligopdlio, sem gque se incorra
no defeito das varias teorias da firma que desconsideram a
importancia das estruturas de mercado ou as relegam ao papel

de condicionante externo do processo.

A perspectiva de Possas & suficientemente abran
gente para poder considerar as contribuigles especificas mais
relevantes das teorias da firma, como 535 a analise do cres
cimento da empresa, o5 determinantes do investimento e a
questdo financeira. Além disso, ndo apenas permite uma abor
dagem historica fundamental para ¢s nosses objetivos, Como
fornece um eixo analitico sem o qual a reconstituicgio histo
rica poderia transformar-se numa relacdo de fatos importan
tes, sem duvida, mas que nado mostraria o sentido da evolucio

do mercado televisivo come nos interessa.

0 estudo do processo competitivo numa estrutu
ra de mercado determinada, com suas caracteristicas indivi
duais distintivas se fard com base em dois elementos que,con
jugados definem o padrdo de concorréncia mnaquele mercado
1) A insergidc das empresas lideres na estrutura produtiva,
definida como o "conjunto de caracteristicas peculiares de

uma dada indGstria ou mercado pelo fato de se localizar em

10 Mario Luis Possas “Estruturas de Mercado em Oligopélio", Hucitec, Sio
Paulo, 1983,

H Possas, "Dinamica e Ciclo Econdmice em Oligopolio", capitulo 3, p.17G
Unicamp, mimeo, 1983,



determinado corte da estrutura industrial"12, 0 gque inclui o

tipo de produto, as caracteristicas da demanda e o tipo de
insumos e de bens de capital requeridos, o que se vincula a
base tecnoldgica, a estrutura de custos e as "relagles de de
pendéncia intersetorial para tras'; 2) YAs estratégias de
concorrencia, abarcando as politicas de expansdo das  empre

sas lideres em todos os niveis (tecnoiégicol3, financeiro e

as politicas de adaptagio aos e recriacdo dos mercados}”’g‘
0 conceito chave nessa perspectiva diﬁﬁmica de
anilise do oligopdlio & o de "barreiras & entrada',  visto
nao apenas em relacdc a concorréncia potencial mas também 2
efetiva. A luta competitiva €& uma luta pela ﬁestruigéa ou
manutencgac das barreiras criadas pelas empresas gque dominam
o mercado em determinada situagdo. No nosso caso especifico,
por exemplo, o periodo que val de 1965 a 1970 mostra uma si
tuagdo em que as barreiras criadas pelas emissoras que predo
minaram durante a primeira fase v3o sendo destruidas pela
Globo que, a partir dos anos 70, passa a adotar uma estraté
gia de consolidacfo das suas proprias barreiras. O processo
competitive muda entao de sentido, podendo~se observar uma
grande estabilidade da estrutura. A partir do final dos 70,
e principalmente a partir do inicio dos 80, o padrfo competi
tivo parece alterar-se mais uma vez e nao 530 poucos agueles
que procuraram enxergar o inicio da queda da Globo com a en
trada da Rede Manchete e do SBT. Mas agora as barreiras sao

2 Possas, op. cit, 1985, p. 175,

13 A questao tecnologica, neste esquema,esta colocada ac lado,tanto da
gstrutura de mercado como da estratégia competitiva das empresas. Isto
guer dizer que a tecnologla nac se resume apenas aos requerimentos tecno
1dgicos da estrutura produtiva, mas faz parte também da propria estrate
gia de concorréncia,como mais uma arma a disposigio da grande  empresa,
No caso da TV brasileira este segundo aspecto é particularmente evidente,
dado o carater essencialmente externo de gue se reveste o progresso téc
nice do setor, A técnica,enquanto elemento da concorréncia entre as emis
soras,estd determinada por necessidades diferentes daquelas que definem
as "vantagens tecnoldgicas' em outros setoves industriais., No setor de
TV, o "padrdo técnico’ esta referido ao tamanho e se constitul em vanta
gem da grande empresa fundamentalmente pela capacidade financeira que es
ta tem de adquirir os eguipamentos disponiveis no mercado nacional e in
ternacional, de utilizar a estrutura de telecomunicagoes que o governo
oferesce, de manter quadros especializados, trabalhadores capacitados pa
ra lidar com o equipamento ¢ material importado, pela capacidade adminis
trativa para sustentar uma complexa infra-estrutura,respondendo com agi
1idade aos ataques das concorrentes e pela capacidade politica de con
quistar e manter @ Concessac. B

4 Possas, op. cit. 1985, p. 175,



outras e as estratégias deverio também ser distintas. Tere
mos entao que considerar em que sentido atuam as determinan
tes estruturals gue influenciam a luta competitiva para, a
partir dal, entendermos o sentido do processo neste periods
mais recente.

O primeiroc passe do mosso trabalho € a defini
cao dos termos da concorréncia no setor de televisdo, com a
descricde do mercado publicitario e a localizagao da TV em
termos de concorréncia intermidia. Esta consideragdo inici
al do mercado publicitario €& fundamental para a compreensio
do mercado televisivoe. O ambito da concorréncia no seio da
Industria Cultural sera definide comoc a luta entre as varias
empresas do setor pela apropriacao da verba publicitéria.ﬂog
centrar-nos-emes no balango dos anos 70, valendo-nos das vé
rias estatisticas disponiveis, publicadas numa série de estu
dos e revistas especializadas. O0s levantamentos do Grupo de
Midia de S3o0 Paulo sobre o Investimento Publicitario no Bra
sil serdo basicos para esta discussao.

A partir dai, poderemos iniciar o estudo do
mercado televisivo propriamente dito, com base na sua recons
tituicdo historica desde a década de 50 até meados dos anos
80,

Num primeiro momento trabalhamos com a revisao
da bibliografia disponivel, o que inclul uma pesquisa sobre
as revistas especializadas na questao, principalmente para o
periodo mais recente. O objetivo & procurar os elementcs
que no passado condicionaram a luta competitiva entre as @
missoras e que acabaram por definir a atual estrutura de mer
cado. Serdo vistos com especial atengdao 0s momentos Concre
tos de entradas e saldas de empresas do mercado, em particu
lar a entrada da Globo que significa uma reviravolta no  pa
drio competitivo até entdo vigente. E importante frisar que
ndo pretendemos fazer nenhuma "histdria da televisdo  brasi
leira", de modo que o sentido de nossa recoustituicdo histd
rica ndo € outro senao aquele de encontrar as determinantes
estruturais que nos interessam, bem como as estratégias com

petitivas predominantes em cada momento.

H



Utilizaremos também os dados de faturamento da
LEDA (Levantamento Econdmico de Dados e Anunciantes) e de
audiéncia do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinidc Publica
e Estatistica) para o triénio 82/84, além de outras estatis

ticas complementares.

Finalmente, com base no anterior, podemos sis
tematizar as conclusoes e tracgar algumas perspectivas, levan
do em consideragdo os limites que circunscrevem nossa anali

5€.
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2. SOBRE O PUBLICO

No que se refere ao publico de televisao no
Brasil, parto da existencia de um corte fundamental entre a
massa de telespectadores e o grupo limitado que dispoe de po
der aquisitivo para participar do consumo diferenciade pro
posto pela publicidade. Isto & fruto da estrutura . distribu
tiva extremamente concentrada que caracteriza a eccﬁomia bra

sileira.

Maria Arminda aponta as conseqliéncias deste fa
to para o desenvolvimento do setor de publicidade na seguin
te passagem:

"Num contexto no qual a produgdo dos seto
res de ponta assenta-se na diversifica
cio das mercadorias e cujo mercado & nu
mericamente estreito, a publicidade tor
na-se uma peca fundamental, inerente ao
planejamento das grandes empresas. Evi
dentemente, o seu papel na reprodugdo @&
o mesmo quer seia nos paises centrais ou
perifericos. NiZoc obstante, e preciso mui
to mais esforgo para coOnvencer poucos a
consumir mais do gque induzir muitos a com
prar o bastante, Esse fato essencial em
purra o setor publicitdrio no Brasil em
diregde a organizagdo empresarial,c que
indiscutivelmente aconteceria com & pre
senca dos grandes cligopolios, mas foil
certamente acelerado pela vigéneia dessas
condicoes" {15} .

Mas esta ndo € a unica conseqliéncia do fenome
no. A radiodifusao se desenvolveu por toda a parte com  um
objetive; conquistar a simpatia do poblice. Todo sistema de
radiodifusdo existe em fungao disso. Pretendem as empresas
que a resposta do piblico seja a compra de seus servigos ou
de suas mercadorias, pretende 5 governo € 0s grupos politi
cos que tém acesso aos meios uma base de opinido plblica fa

Maria Arminda, 1985, op. cit. p. 88,

Sobre a distribuiclo da renda no Brasil, vide "A Controveérsia sobre
Distribuigdo de Renda e Desenvolvimento',Ricarde Tolipan e Arthur Carlos
Tinelli organizadores,Zahar,1975 ¢ "Ensaics de Opiniao™,2-6,1978,
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voravel a suas posicdes, pretendem as agéncias de publicida
de contentar os seus clientes.

As. emissoras de televisao ficam no centro de
um dilema, tendo de atentar, de um lado, para as empresas,as
agéncias e anunciantes, que tém um interesse especifico em
relagdo ao plblico e, de outro lado, para o governc e as au
toridades cujo interesse & absaluto‘ﬁ. No confronto entre
os objetivos comerciais e ideoldgicos da propaganda, os anun
ciantes se esfor¢am em procurar formas adequadas para uma au
diéncia bastante delimitada e precisa, tomando ‘essa audién
cia como um alvo imagindrio. O conceito de "publico alvo",
adquire assim uma caracteristica especial na televisdo brasi

leira.

Os conceites de audiencia total e horaric no
bre ndo ddo conta da situacdo, na medida em que o publico de
interesse do programa € diferente do piiblicode interesse do co
mercial. Aumentar a audiencia de uma determinada emissora,
por exemplo, rebaixande o nivel da programagdo (o que pade
causar afastamento do publico de interesse) para atingir ca
madas as quais ndo se dirige explicitamente a maior parte
dos apelos comercials, pode mostrar-se como uma estratégia

inadequada,

Da mesma forma, pagar mais por uma insercao
comercial no horario nobre justamente pelo fato dele concen
trar a maior audiéncia {consequentemente a audiéncia mais in
definida) pode nac ser interessante para um anunciante  gue
dirija seu apelo a um certo plblico alvo. Os indices de au
diéncia devem ser bastante qualificados e desagregados de va

16 Esta diferenca de objetives em relagdo & abrangéncia deo publico ndo
¢ privilégic de economias como a brasileira, Nadine de Toussalnt(op czt)
lembra que a necessidade de gualquer Estade em manter comunicagao com a
reas mais distantes do territdrio nacitnal pode entrar em confronte com
uma perspectiva calcada apenas na pura matematica economica que pode
por exemplo, ndc recomendar a ampiiacdo do nimero de retransmissores va
ra scupar uma area tdc desabitada ao ponto de o retorno de audiencia g
verba decorrentes da operagic nao compensarem © investimento realizado,
cu;o montante depende de questoes técnicas relacxonadas entre outras coi
sas as caracteristicas fisicas e populacionais da regiao.

No caso do Brasil, a questdoc se complica poils uma importante camada
da populagdo, em diferentes areas geograficas, nao interessa imediatamen
te ao mercado anunclante, N



rias formas para que possam ajudar na avaliagao da efetivi
dade das campanhas e existem varias empresas e entidades
que se dedicam a fornecer as agéncias e anunciantes dados
cada vez mais sofisticados sobre a audiéncia. Aldm disso s
naturalmente, existe a possibilidade de se avaliar a efici
encia de uma determinada campanha, observando o  acréscimo
real das vendas. Isto também € insuficiente pois se trata

de uma comprovacao a posteriori e limitada

Mas sdao estes ©0S conceitos que estio ?or tris
de todo o processo de negociagdo entre emissoras e énunciag
tes, Ainda € a audiéncia total o principal elemento expli
cativo da posicaoc competitiva das redes de televisao.  Mas
a constatacao deste fato, ac lado das novas oportunidades
de comunicacdo que aparecem num horizonte nao muito distan
te em funcdo da evelucdo tecnoldgica que desponta e ameaca
afetar o setor de televisac, 1stc, me parece, torna esta
discussdo imprescindivel para o tracado das possibilidades
de transformacgac da estrutura de mercado de que estamos tra
tando.

E claro que a linha que separa os dois pibli
cos nao pode ser definida com facilidade (é justamente so
bre essa contradicdo que se assenta todo o sistema). Exis
tem produtos que 530 mais universals que outros, existe uma
faixa de mercado que tem interesse no publico total. Seria
necessarioc um tipo de classificacfo das mensagens publicita
rias, determinando em cada caso o publico de interesse como
porcentagem do total, o que esta completamente afastado dos
Nessos objetivosjy. Para nos € suficiente colocar teorica
mente a questao, tomando-a como pressuposto analitico indis
pensével'é discussio das estrategias competitivas no setor
de TV, principalmente a partir do inicio dos anos 80 guando

a,

7 Além de as estatisticas correntes serem muito insuficientes para uma
andlise desse tipo {(a classificacdo dos produtos por categorias, como
si0 comumente apresentadas nas revistas especializadas e nos  anuarios
consultades, por exemplo, apresenta um nivel de agregagao sobre o gual
seria impossivel tracar gualguer consideracdo relevante) a questdo foge
3 andlise meramente quantitativa pois passa pelos objetivos de  audién
¢ia de cada um dos produtos veiculados,
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a questdo estd claramente colocada para os publicitirios e
anunciantes,

A criacdo da Indistria Cultural estd  intima
mente ligada ao desenvolvimento do setor produtor de bhens
de consume capitalista ("consumo diferenciado™}, No capi
talismo monopolista, com a passagem para uma "sociedade de
consumo de massas", desaparecem as diferencas entre  esse
setor e o de bens de consumo dos trabalhadores {("consumo
difundido”)is.

16

No caso do Brasil, a questao deve ser coloca

da nos éeguintes termos: a passagem para o capitalismo mo
nopolista se di de forma tardia, levando a modernizacdo de
um setor de bens de consumo difundido ja existente, & ins
talacao de um setor de bens de consumo diferenciado e a
plena constituicdc do setor produtor de bens de capital, o
que permite uma dindmica setorial semelhanfe 3 das "econo
mias maduras", com os trés departamentos funcionando de ma

neira solidaria.

Para nosso estudo € importante reter que a e
xisténcia de consumo diferenciado (resultante da concentra
¢ao da renda) implica na distingao que estamos apontando,
entre o publico em geral e o conjunto especifico que a pro
?aganda.procura atingir.

As mudancgas institucionais e econdmicas reali
zadas depois de 1964, redundaram na definicao de um padrao
de acumulagdo centrado na producao de bens de consumo  de
luxo'®. E justamente a partir dai que se implanta a Indis
tria Cultural Moderna no Brasil: a economia brasileira e
solvia momentaneamente o problema de mercado para produtos
diferenciados atraves do aumento da concentracgdo de renda.

A partir da recuperacdo, o mercado volta a crescer, ao mes

18 Para uma andlise rigorosa e exaustiva desta postura teoricaver Ma
ria da Conceicdo Tavares, "Distribuigdc da Renda, Acumulagao e Pa
droes de Industrializacdo” in "A Controvérsia sobre a Distribuicac de
Renda e Desenvolvimento", op. cit,

19 Vide Joao Manuel Cardoso de Mello e Luiz Gonzaga de Mello Belluzzg
"Reflexnes sobre a Crise Atual”, op. cit.



mo tempo em que o corte entre os dois publicos se aprofun
da, 0 que diga-se de passagem, nao impede ¢ crescimento do
setor produtor de bens de consumo assalariado que no momen
to da expanséa,‘se ve beneficiado pelo crescimento da mas
sa de salariocs.

Mas se o desenvolvimento do capitalisme brasi
leiro se deu com base numa estrutura distributiva tdo con
centrada, a televisdo, por suas proprias caracteristicas,
se desenvolveu criando uma grande massa de telespeétadores
que tendencialmente € formada pelo conjunte da pépulagio
brasileira. Ja tive oportunidade de discutir o assunto em
outro trabalhogﬁ. Cito ali uma pesquilsa da empresa MARPLAN
nos oito principais mercados consumidores do pais, onde se
apresenta um dado fundamental: 88% dos lares das classes D
e E {critério ABA) possuem aparelho de televisdo. Na clas
se ( esta porcentagem se eleva para 99%. Isto num pais
onde as classes A e B (menos de 25% da populagdo) sdo res
ponsaveis por mais de 88% do consum021.

No Brasil, a existéncia de dois publicos «cla
ramente distintos ¢ devida 3 propria forma ccncentracioﬁig
ta da distribuicdo da renda nacional que relega grande par
te da populacdo a baixissimos niveils de consumo. Na cri
se¢ recente fica mals clare do que nunca o limite estrutu
ral com que se depara o crescimento do mercado consumi
dor??. I neste momento, como veremos adiante, gue o merca

do publicitario revela plena consciéncia dessa situacdo.

Ao anunciante interessa o plblico que  pode
participar do consumo proposto pela Industria Cultural, o

Cesar Ricardo Siqueira Bolano; "A Questao do Publico de TV no Bra
sil: Reflexoces seobre a Pesquisa Lintas™; trabalho apresentado na VIII
Reunido da Sociedade de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdao, I
taici, Sado Paulo,1985.

21 Pesquisa "Brasil em Foco" da Target, citade em “A Questdo do Publi
co de TV no Brasil, op. cit.

22 Isto nac significa naturalmente que existe uma imposgibilidade de
avanco do mercado consumidor brasileiro. Significa apenas que a cada
momento, o problema do mercado deve ser reequacionado e isto depende
das decisdes politicas que definirdo o padrao de acumualgas  vigente
no proxime periode expansivo.
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publico abrangente s6 & de seu interesse marginal. Ou 5e
ja, o que determina, do ponto de vista do mercado, & o pu
blico menor, exatamente o oposto do determinante do ponto
de vista ideoldgico ou institucional.

Assim sendo, conceitos como "audiéncia total™
ou "horario nobre' que sio a base de negociacio no mercado
publicitario, perdem muito do seu sentido. A situacdo se
torna particularmente grave quando comegam a surgir inova
¢cdes tecnologicas que apontam para a constituicdo de um
sistema de televisdo paga que podera adquirir importédncia
cada vez maior justamente junto a camada da populacfio para
a gqual o "efelto-demonstracao” funciona.

O objetivo a que nos propomos & avaliar as ba
ses sobre as quais se assenta o sistema brasileiro de tele
visao comercial. Neste sentido, o elemente central para 2
nessa analise € a distribuicdo da verba de midia e a luta
competitiva entre as emissoras por abocanhar uma parte des
se bolo. A anadlise de audiéncia € um elemento nas mios do
publicitario ou do anunciante que pretende efetuar uma de
terminada campanha. E uma das formas de avaliacido da efi
ciéncia das campanhas. Naturalmente, outros fatores deven
ser levados em consideragc2o. As necessidades de busca ao
individuo consumidor, de personificacdo das mensagens, de
busca de identidade, tudo isso conflita com o desejo de se
atingir a maxima audiéncia, o publico mais indiferenciado.
Por isso o conceito de audiéncia total €& insuficiente e
por 1ssp as pesquisas procuram um grau de sofisticacdo «ca
da vez maior com o objetivo de fugir aos determinantes ‘es
truturais e especificar ao maximo o pitblico.

Mas © preco mails alto da insercdo comercial &
- . - 23 - . - ]
ate hoje o horario nobre”™™, onde ¢ publico e maior e, por

3 Esse horario engloba o periodo que vai das 18 as 22 horas, dedica
do 2 apresentacao de novelas, telejornais, programacgio especial de
filmes, shows, programas humoristices, reportagens especiails e outros
Para nossos efeitos, pode enquadrar tambem toda a programacao vesper
tina dos sabados e domingos e a insercao familiar do horario do  al
moge, constituida, no case da Globo, de dois noticidrios e uma nove
la.
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tanto mais indefinido. A TV brasileira nesse horarie se diri
ge a familia e ndo ao individuo consumidor, aoc homem, 4
mulher, a crianca, ao rico ou ao pobre. Qualquer tentati
va de se definir um publico médio ou um consumidor padrio
s0 pode significar uma violéncia estatistica. Dizer que
esse tipo de programacio se dirige principaimente 2 dona
de casa também ndo resolve o problema vnois so define  as
intencdes, ndo necessariamente a realidade.



IT. DEFINICAO DOS TERMOS GERAIS DA CONCORRENCIA
NO SETOR TELEVISAQ

1, INVESTIMENTO PUBLICITARIO: GERACAO E GE
RENCIA

Antes de entrarmos na analise do mercado de
televisao propriamente dito, € preciso iniciar a  discus
sao focalizando o nosso objeto em termos da estrutura in
dustrial com a qual se relaciona e da qual & parte inte
grante. Ja sabemos que o sentido da existéncia da Indds
tria Cultural, de um ponto de vista estritamente economi
co, € dado pela publicidade que a2 torna espaco geral da
concorréncia entre as empresas do setor de bens de consu
mo diferenciado. Na verdade, a publicidade & o elo entre
a IndGstria Cultural e os setores comercial, financeiro ,
industrial ¢ o governo {(na sua funcdo de participe na for
macdo do bolo publicitario. Mesmo as empresas produtoras
de certos bens de producdao e insumos, particularmente mé
quinas ¢ implementos agricelas, vém-se utilizando crescen
temente da televisao, principalmente a partir do momento
em que a estratégia de segmentacdo da Rede Globo passou a
privilegiar o consumidor rural de forma diferenciada.

Isto, por um lado, ndo invalida o que se dis
se anteriormente. Aqui o setor produtor de bens de consu
mo “"diferenciado" & definido de maneira a abranger toda
essa gama de empresas que se valem da Industria Cultural
e particularmente da televisdo como espago para a Concor
réncia. Por outro lado, mostra que nfo € pequena a Importdn
cia da televisao na dinamizaca@o do mercado brasileiro, enquanto ins
trumento indispensavel da estratégia competitiva das grandes  empre

585,

A Industria Cultural, com a televisao, permite
que parcela substantiva do setor empresarial se comunique com ¢ pi
blico consumidor. Mas, isolando momentaneamente a questdo do piblicq
podemos buscar as relacOes mais aparentes que definem em  primeira
instincia a luta competitiva no setor de televisao.
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A definicao da mercadoria em questido nassa ne
cessariamente pela percepc¢ao da identidade emissdo-recepcgio.
Toda a luta competitiva esti baseada nesta identidade. 0
pliblico & cativo de uma determinada emissora justamente mor
que existe uma sincronia entre a emissio e a recepcio do programa.
Desta forma, toda a estratificagao sera feita pelo horario.
Pode-se, assim, definir um produtc perfeitamente  homogeéneo
{o tempo), bem ao gosto da teoria microeconomica convencio

nal.

0 ambito da concorréncia entre as emissoras de
televisdo € a luta pela distribuicdo de verba de midia, pela
apropriacac de parcelas crescentes do investimento publicita

rio,

Vamas trabalhar com os dados do Grupo de Midia
de Sao Paulo que anualmente levantam os chamado’ "nimeros o

ficiais"™ de propaganda, com base numa metodologia amplamente
1

aceita .

A TABELA 1 mostra a evolucgao do investimento
publicitario no Brasil entre 1964 e 1981, Para os dois alti
mos anos considerados, os relatdrieos do Grupo de Midia de S.
Paulo apresentam os dados de forma mais desagregada, discri
minando a verba destinada via agéncias dos investimentos dl
retos em publicidade e apresentando também as verbas de mex
‘chandising e a de producio (destinada & producdo de filmes
publicitérios no caso da televisao, por exemplo), além da ver

ba de veiculagao. A importancia de cada uma dessas variaveis

Existe uma certa polémica em torno da determinacac da verba de midia
no Brasil e € comum a discordancia publica por parte de elementos liga
dos ao mercado publicitiric em relacio aos valores anualmente estimados
por diferentes organizacOes da area. Em nenhum casc, entretanto, fica
clara qualquer critica 3 metodologia utilizada na elaboracao dessas es
tatisticas. Dionisio Poli, por exemplo, diretor geral da Central Globo
de ComercializacBo, afirmou categoricamente que os numeros referentes a
1979 vepresentavam nada menos que o dobro do que se encontraria na rea
iidade, sem no entanto apresentar qualguer evidéncia disto, a nac ser )
seu proprio "fealing” profissional. Essa declaragac fol publicada pela
revista Meio e Mensagem de margoe de 1980, Na mesma revista, em setembro
de 1981, Dionisio Poli, entrevistade por Octaviec Florisbal, membroc do
grupo de Midia de Saoc Paule, guando questionado a respeito dos valores
referentes a 1980, calculados por essa entidade, nao levantou qualquer
objecdo, respondendo apenas que "sim, esse ndmero € proximo da realida
de®,
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pode ser avaliada pela TABELA 2 (note-se o peso da verba de
veiculagao - 75% da verba geral de comunicacdo em 1980 e 72%
em 81). Os nimeros referentes a verba de merchandising  nos
dois Ultimos anos nio foram incluidos na TABELA 1 para que se
pudesse realizar a comparagao com 05 anos anteriores que nao
incluiam esses dados, Como se pode observar pelo apresentado
na TABELA Z, esse elemento representou 10 e 12% da verba ge
ral de comunicagao em 1980 e 1981, respectivamente, Nao se
incluil al a chamada *"propaganda subliminar™ que vem ganhando
um espaco cada vez mais importante, no que se refere a televi
$do, nos programas produzidos pelas emissoras.

A partir de 1982, os relatdrios do Grupo de Mi
dia passam a ser realizados com dados coletados pela empresa
de pesquisa LEDA e nao mais pela SERCIM como nos 2 anos ante
riores, de forma que os nimeros se tornam incomparaveis devi
do as diferengas nos critérios de coleta, conforme observacio
feita pelos autores do relatorio de 1982. Assim sendo, prefe
rimos desmembrar a analise em duas partes, apresentando os da
dos a partir de 1982 em separado.

_ Pelos dados da TABELA 1, observa-se que
o investimento publicitirio evoluiu entre 1965 e 1974 com ta
xas de crescimento real que variavam entre 13 e 19%, sendo
sua participacdo no PIB crescente até 1972, quande sofre uma
pequena queda. Essa queda, paralela a diminuic¢lo neo ritmo de
crescimento do investimento publicitario, continua até 1975,
gquando ambas as variiveis atingem seu nivel mais baixo  até
1979, quando o setor entra efetivamente em c¢rise, - acompanhan
do o movimento geral da economia brasileira. No bienio 76/
77, a propaganda retoma as altas taxas de crescimento do pg'
riodo 65/74, justamente numa fase em que o conjunto da econo
mia nacional passava por uma fase de graves dificuldades, a
partir de uma reviravolta na politica economica no sentido re
cessivo. Mesmo em 1978, guando a taxa de crescimento atinge
o nivel mais baixo até entdo verificade {descontado o ano de
1975), a participacdo do investimento publicitdrio no PIB che

ga 3o seu ponto maximo (excetuando-se apenas 1972).
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TARELA 1;  INVESTIMENTO PUBLICITARIO NO Brasii (1964 A 1981)

INVESTIMENTO PUBLI | INVESTIMENTO PUBLI CRESCIMENTO DO IN| INVESTIMENTO PUBLI
ANO CITARIO CITARIO EM PODER VESTIMENTO PUBLL| CITARIO COMO PR
| DE COMPRA DE 19771 CITARIO CENTAGEM DO PIB
(CR$ MILHOES) (CR$ MILHOES) %3

1964 152 4074 - -
65 280 1786 17,5 0,6353
66 Ty 553 14,0 0,692
&7 650 6275 15,0 0,7543
68 980 7161 19,0 0,781
69 1310 851 13,5 0,8091
70 1840 9395 17,0 0,8834
71 2500 11172 13,0 0,932
72 3460 13182 18,0 0,932
73 B0 1490 13,5 0,855
74 8300 16232 9,0 0,8508
75 8200 16521 2,0 0,7794
76 13650 19472 18,0 0,805
77 2675 22675 16,5 0,8987
781 33813 24379 7,5 0,9085
79 50700 23747 - 3,0 0,8126
80 95000 22072 - 6,5 0,8039
g1l 198816 2157 - 0,5 - 0,7519

FOWNTES :

Verba de Propaganda: Carlos Rodolfo A. Avila: "A teleinvasdo', segundo dados do
centro de informagoes do CBBA/SP,

1980 Grupo de Midia de SZo Paulo; relatOrio apresentado em
1981,

1987: Grupo de Midia de Sao Paulo; relatéric apresentado em
1982,

IGP/DI: Conjuntura Econdmica, maio de 1973 e novembro de 1982.

PIB: Conjuntura Fconomica, dezembro de 1979 e Boletim do Banco Central do Brasii,
jultho de 1982,



TABELA 2: DISTRIBUICAQ DA VERBA DE COMUNICACAC NO BRASIL (1980 e 1981)
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1580 1981
CR$ MILHOES % | CRS MILHOES %
Vercuagko | 45,000,000 | 43 116,292,465 | 51
AGENCIA | PRODUCRD 10,500,000 | 10 27,278,477 1 12
SUB-TOTAL 55.500.000 |53 143.5/0.9%2 | 63
VERBA DE
PROPAGAN VEICULACAD 3&._0@ 000 1 32 46,958,554 | 21
DA DIRETO | PRODUCAD 5.000,000 5 8,286,803 4
SUB-TOTAL 35000 ¥ 27,357 B
TOTAL S.00.00 |0 193,816,280 | &
MERCHAN
DISING® 10,350,000 | 10 2781311 ¢ 12
VERBA GE
RaL  DE
105,350,000 {100 225,927,600 | 100
COMUNLICA
(A0
FONTE: Verba de Midia no Brasil, 1980 e 1981, Grupo de.Midia de Szo Paulo
* (Cartazes de ponto de venda, displays, broadsiders, cartazetes, folhetos,

bandeirolas, mobiles, brindes, patrocinio de eventos com divulgacio de ma
terial promocional, etc.
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Esse comportamento invejavel do setor de publi
cidade entre 1974 e 1978, e particularmente entre 1976 e 1977,
se deve 3 necessidade tantas vizes reconhecida de se conti
nuar investindo fortemente em publicidade nos periodos de
crise, para fortalecer a posigdo da empresa frente & concor
rencia, esperando um retorno em termos de competitividade
principalmente a partir do momento em que a fase  recessiva
seja superada a nivel macroecondmice. Hsta perspectiva pre
dominou a tal ponto entre 1876 e 1977 que os mais  desavisa
dos puderam considerar o setor de publicidade como uma  "1i
nha de prosperidade'. Mas, assim como em 1975 a crise da
economia brasileira aparecia absolutamente evidente, o  mes
mo vai ocorrer com o setor de publicidade a partir de 1979,
quando a queda € bastante acentuada e se traduz em decrésci
mo real do investimento publicitario. Como se pode observur
pelos dados da TABELA 3, essa situacfo critica se mantém até

1984, Ultimo ano observado.
nos meios publicitarios sdc expectativas bastante

veis que se refletem, entre outras coisas, no

A partir dal, o que se observa

desfavora

acirramento

das divergencias entre agéncias e anunciantes a respeito da

legislacdo publicitaria.

Isto esta presente, por exemplo, no.

| TABELA 3: INVESTIMENTO PUBLICITARIO NO Brasii (1982 a 1984)
%INVESTIMENTO PU INVESTIMENTO PY | CRESCIMENTO DO INVEST IMENTO PY
: ‘BLICITARIO EM ' BLICITARIO EM | INVESTIMENTO | BLICITARIO €0
ANCS (CrR$ MILHOES)  PODER DE COMPRA PUBLICITARIO |MO PERCENTAGEM
| (CR$ MILHOES) (%) 0 PIB
198 B/LEW | 21762 - 0,751
1983 984,241 22,048 1,3 0,813
1984 3,016,150 | 21075 -l 4 -
i

FONTE: Investimento Publicitario:"Verba de Midia no Brasil", relatorio do
Grupo de Midia de S.Paulo divulgado  em
1985, mimeo.

IGP/DI: Conjuntura Economica; junho de 1985
PIB: "(Contas Naclonais do Brasil'; IBGE/FGV, 1584



debate sobre as "bonificacgdes de  volume', Esta
radicalizacgaoe de pasicoes & evidente desde ¢ ini
cio da crise no setor e pode ser observada em  praticamente
todos os debates que envolviam os diferentes responsaveis pe
1o negdcio publicitario. O IV Encontro Nacional de Anuncian
tes (26 a 28 de outubro de 1883), com a divulgagao da "Carta
da ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes)™ e do "Manifes
to dos Publicitarios™ poede ser considerado o marco_histérico
desse debate, onde as discordincias entre agénciés e a

nunciantes aparecen de forma dlara.

0s nlmeros apresentades pela International Ad
vertising Association (IAA} s3o mais favoraveis a propaganda
brasileira (TABELAS 4 e¢ 5). Apresentam para o ano de 1982,
por exemple, uma participacao no PIB de 1,1%, contra os 0,75%
calculados a partir dos dados do Grupo de Midia de S3o Paula
Como se pode observar nas estatisticas da IAA, o Brasil que
em 1979 havia caldo paraz o 992 lugar em investimento publici
tario, retoma em 1982 a 72 colocacdo obtida em 1977. Apesér
disso, o investimento per capita continua muite baixc em re
lagdo a todos oS principais paises relacionados. Em 79, por
exemplo, ao considerarmos o investimentc per capita, a posi
¢ao do Brasil cala para o 359 lugar (US$ 14,00). Vale a e
na ressaltar também a grande importancia da televisio em ter
mos da destinacao dagquele investimento. Nos dois anos consi
~derados, o Brasil apresenta a maior participacio percentual
da televisdo no total do investimento publicitario, o que
significa que a nossa TV € a quarta mais rica do mundo, abai
xo apenas dos Estados Unidos, Japao e Reino Unido.

Em termos  qualitativos, podemes  afirmar

que o mercado publicitario brasileiro € sem divida muito im
portante e que a crise que tem enfrentado
desde o inlcio dos anos 80 ainda nao fol suficiente para con
trarrestar o grande avanco alcancado na década de 70.  Esta
dltima € apontada nos meios publicitarios como a década da

consolidagdo da propaganda no Brasil.  Uma analise ainda
que sumaria do setor de agéncias de publicidade servira para

ilustrar esse fato.
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TABELA & INVESTIMENTO PURLICITARIO NO MUNDC EM US$ MILHGES (1979)

INVESTIMENTO | INVESTIMENTO | PORCENTAGEM
PAISES PUBLICITARIO DESTINADA
TOTAL M TV ATV
ESTADOS UNIDOS DA AMERICA 49,720 10.1% 20,5
JAPEQ 8.851 1,867 35,6
ALEMANHA OCIDENTAL 6,271 599 9,6
REINO UNIDO 5.136 1.007 20,4
FRANCA 4,350 U6 10,3
CANADA 2.8 450 15,8
HOLANDA 2,207 v 1R 5,1
SUECIA * - 1.673 - -
BrasiL. 1,650 685 41,5
AUSTRALIA 1.647 198 30,3
SUICA 1.265 73 5,8
ESPANHA 1,259 331 26,3
ITALIA 1,078 231 21,4
AUSTRIA 735 17 15,2
DinamMaRCA * /0b - -
TOTAL (15 PAISES)
TOTAL (86 PAISES PESGUISADOS) 97.000 - -

FONTE: World Advertising Expenditures; 1980 Edition; Starch INRA IAA. Pu
blicado no Anuario ABAP, 1581,

* Publicidade em TV proibida
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TABELA 5: 1982 ~ INVESTIMENTO PUBLICITARIO MO MUNDO EM US$ 311HGES

INVESTIMEMTO | INVESTIMENTO INVESTIMENTO
PAISES PUBLICITARIO | . EM V| PER CAPITA | % IO
TOTAL TV A (US$) PR

USA 6.6 | 22,0 33 2% 2
JAPED 10,6 4,9 46 89 0,8
REINO UNIDO 6,5 2,9 30 115 1,2
AL EMANHA OCIDENTAL 5,7 1,6 11 87 0,6
FRANCA 4,1 0,7 18 76 7,6
CANADA 3,6 0,8 23 150 0,8
BRASIL 3,3 1,5 b6 % 1,1
ITALIA 3,2 1,2 36 55 1,8
AUSTRALIA | 2,3 0,8 33 155 1,4
HOLANDA 1.9 n,2 08 131 1,1
ESPANHA 17 9,5 31 iy 0.7
ARGENT INA 1,5 0.5 ) 52 2,0
SuicA 1,2 0,1 07 1% 1,1
SUECIA 1.1 - - 135 0,9
TOTAL (14 PAISES) 113,0 - .
TOTAL DE PAISES PES .

QUISADOS: 98

FONTE: World Adventising Expenditures; 1984 Edition; Starch INRA/IAA. Publica
do pela Folha de Sao Paule, 10.02,1985.
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A TABELA 6 da o ranking das maiores empresas de
publicidade para os anos de 1970 a 1080 inclusive,sedundo o fatura-
mento de cada uma delas no periodo. A TABELA 7 apresenta esses
dados para o quadrienio 81/84. A TABELA 8 reagrupa esses da
dos e apresenta o faturamento como percentagem da verba geral
de midia. A analise dos anos 70 nos mostra um crescimento TS
lativo das cinco maiores empresas do ranking, um decréscimo
das empresas situadas entre a sexta ¢ a dé€cima posicdes e um
aumento paralelo dos Gltimes grupos relacionados. Isto signi
fica que, embora tenha havido uma certa concentragdo na clipu
la, o setor intermediario das agéncias sofreu um processo de
homogeneizacao com o aumento relative das empresas menores e
a subida para o ranking de outras que poderiam antes ser con
sideradas marginais. Trata-se de uma evolucao previsivel num
momento de crescimento absolute do mercado publicitirio, como

ocorreu no periodo,

0 aumento da participacao das cinco maiores con
tinua até 1982. Ja a partir de 78, comeca a recuperacio do
grupo das 10 maiores que atingem em 1983 a mesma participagao
de 1970, estabilizando-se al no ano seguinte, sen que 1sto
signifique entretanto, a retomada aos niveis de 1970 da parti
cipacdo das agéncias situadas entre a sexta e a décima posi
¢oes. O ponto mais alto no que se refere a este grupo nos a
nos 80 situa-se também em 1982, quando ocorre um certo decil
nio, o mesmo acontecendo com o grupo daquelas entre a 112 e a
152, Com relagdo ao Ultimo conjunto deo empresas, o aumento
da participagdo continua até& 1984 (a queda verificada em §1
e 82 deve ser imputada em grande medida ao menor nimero de ob
servagoes), Em 1983, mesmo considerando-se apenas 19 observg'
¢bes, a participacao desse grupo € a mais alta até entdo  ob
servada, aumentando ainda no ano seguinte. Com isso, a parti
cipacao das 20 mailores empresas de publicidade na verba geral
de midia chega ao elevado indice de 45 % no dltimo periode ob
servado. Existe portanto, uma concentracao do mercado em tor
ne das 20 maiores agéncias, ao mesmo tempo em que subsiste
uma certa tendencia a homogeneizagao dentro desse grupo. Mais
uma vez isto se relaciona 3 conjuntura, desta vez critica,por

que passa o mercado publicitario e que leva ao acirramento da



TABELA 5: RANKING DAS VINTE MAIORES AGENCIAS POR MOVIMENTG BRUTO {(1970/1980) &M Cr$ MILHOES

AGENCIAS SEDE & 73 78 77 76 75 74 73 72 71 70
. Aupap '

05, McCany SP 290) 1830 127G 6/0 257 213 152 11/ 83 63 55
04, SALLES SP 2840 1404 850 . 590 240 130 148 89 71 51 38
05, DPZ SP 2200 1 102 531 387 241 141 91 56 12 28 18
U6, NORTON SP 2160 BBV 550 350 210 140 105 2 /6 56 L5
07, DENISON SP 2100 9% 638 005 215 151 122 & 74 B4 H2
08, J,W, THOMPSON SP 2038 { 10% 700 120 287 187 16 122 105 &8 /5
09, STAMDARD SP 1742 1104 4% 313 183 112 84 &7 12 50 35
10, ARTPLAN RJ 1156 635 393 256 07 52 28 15 07 03 -
Lo oS0 & B LINTAS SP 1180 748 572 | 29 163 112 9 81 b3 38 27
12, CCBA SP 1102 &20 302 160 106 74 49 25 18 02 -
13, Gang SP %50 346 236 144 65 54 H) 24 12 ~ ~
14, NovAGENCIA SP gl g7 519 123 839 41 27 ~ - ~ ~
15, PROEME SP 873 414 220) 156 103 o4 0 &7 20 24 12
16. SCB R 810 406 332 305 172 % o4 50 39 23 15
17, LAGE SP 603 351 176 68 30 21 18 - 09 03 2
18, oM SALV 600 3% 177 & 41 21 12 05 {2 - -
19, ESQUIRE RJ 573 289 173 127 57 53 65 62 M 15 06
20, PrEMIUM RJ Lg/ 198 210 118 70 40 16 02 ~

FONTE:  ANUARIO ASAP; 1981

0%



TABELA 7 . RANKING DAS VINTE MAIORES AGEMCIAS ENTRE 1981 E 1924

ACENCIAS SEDE FATURAMENTO  (CR$ MILHOES)
1984 1983 192 (1981
0L, MP RO | 183200 58,4000 24,980 | 10,144
02, Auep sp | 175408 . 56,516 20,056 | 7.700
03, SALLES sp | 112,1%2 38204 17.600 | 7.372
Ol4, McCann sp | 105700 @ ¥.2200 1538 | 5.800
(5. STADARD sp | 100,004 20,484 7.468 | 4,344
06. DPZ SP ®200  RO0 14,120 | 5,400
07, MORTON sp 91,200 30,000 14,440 | 5.440
08, THOMPSON 5P 90,816 = 3B/WO. 1L46 | 4520
09, Denison sp 63,000 24,000 18,000 | 4,400
10, .CRBA/PROFEG sp W00 0 168%0 8452 1 3.30

11, PO DE ACUCAR PUBLICIOADE SP | 12,008 12,668 4.6 | 2.064

12, ARTPLAN RJ Ww.uR o 132160 6.5 | 2,516
13, Assessor.Com.Soc, R R264 0 2,00 502 | 1,86
14, BrASIL AMERICA PupLICL | *

DADE | RJ 0,404 8424 1,044 -
15, PROVAREJD PROPAGANDA | R4 | 30,276 9,228  L.556 -
16, YOUNG E RUBYCAN e | 30,120 840 2,988 | 1,128
17, SGB sp 26,000 - 7,904 3520 | 1.564
18, LAGE/BEDO sP 2580 9348  3.876 | 1.5%
19, ESCALA RS | 2uMAp8 - - -
20, LINTAS sP . 2304 13.620  6.6% | 2,584

FONTE: MELO E MENSAGEM DOCUMENTO: AGENCIAS E ANUNCIANTES; JUN/S5



TARFIA B: FATURAMENTO DAS MAIORES AGENCIAS EM CR$ MILHOES £ COMD PORCENTAGEM DA VERBA GERAL DE MIDIA

% 18 MAIORES

12 no 2A 3A 4a | 5A 5 10 |paleA 15 pA 114 20 DA 164 ]
A | RANKING | MAIORES MAIORES | A 10A MAIORES A 1584 MAIORES 204
CR Z | CR$ % |cr$ % | RS % |CR$ % | CR$ % | CR$ % % CR$ 4 4 | CR$ 4 A
1970 750 4,1 550 3,0 w24 w23 @ 2,3 259 11| 61 3BA| 21,3 686 | 73 19| ~| - -
- 88 3,5 6426 63125 58 2,3 561 2,2]  39/131] 85| 30| 19,90 R1 | 368 38| %57 ¥D -
72 105/ 3,0 8926 826 7622 76|22 u4% 125 88 59| 133\ 1045 | 302 43| 1075 310 -
73 22027, 17|26 17|26 10523 @ | 2,0 5530122 145 254 132| 1333 | 295 42| uet| 258 -
74 152 2,4 148 2,3 14623 W5 23| 139 2,2 730|115 1372 216, 101| 1640 | 258 2| 1613 | 254 0.4
75 224/ 2,70 20|27 213]2,6( 180,23 18| 2,3 1034 125 1877 29| 103| 2234 | 272 43| 23 | 72| ZERO
78 350 3,2 F7 |26 3u62,5] 34025 287 21| 1765 128| 3094 227, 98| 3682 | 270 4,3| 36% | 70| ZERo
77 7270 3,2) 680 | 30 &0(29| 590 26| @0 1,8 30 135 u8R2 213 78| 587 | 256 43| 6453 | 285| 2.9
78 | 128! 3,8 10|38 126337 8025 700] 21| 5368 159 &4 243 84| 9623 | 285 4,2 10740 | 318] 33
79 | 28|45 1972 | 3,9 1830|3,6] 1904|2,8| 12| 2,2| 803 170| 13507| 266, 95| 16100 | 317 51|/16% | 38| 31
80 | 49| 45| 335 |34 2000|31| 2810 3,0] 200 2,3 15504} 163 2470 260 97| 29729 4 3L3 53| 38R | 35| 3.2
8L | 1014|551\ 7700 | 3,9 7372|3,7| 5800 2,9| 5S40 | 2,7| 36456 183| S840 294 111| 68984 | 347 5,3|71668 | 360| L3
B | 2u980| 6,5| 20056 | 5,3 17600 | 4,6 | 15384 4,0 | 14440 | 3,8 QuE0| 242 145916) 362 140| 173384 M54 7,2 1812 | W5| 2.1
83 | 58400|5,9| 56516 | 5,7| 39204 | 4,0 | 37220 3,8 | 338M0 | 3,4 225180 228 3uBML 354 125| HOBI6 | HlH 6,2 W2 | W5D| 34
84 | 183200 6,1| 175408 | 5,8[1121%2 | 3,7 [ 105700 | 3,5 | 101424 | 3,4 | 677%4 | 225 1070540 354| 129 |1246%4 | ul2) 5.8 B75%6| W5 4.3
! |
: }
V1 matores
2 v MAIORES
_j 3 19 MAIORES

[4
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competigdo e a concentracio.,

Vejamos agora as principais alteracgdes ocorri
das na classificacio das maiores agéncias, comparando as TABE
LAS 6 ¢ 7. Entre as quatro maiores, a Unica mudanga observa
da se dia ja em 1981, quando a Salles supera a McCann Ericson,
assim permanecendo at€ o final do perIodo observade. Qutro
importante rearranjo se dara em 1984, quando a Standard sobe
do 99 paras o 59 lugar, deslocando DPZ ¢ Norton para o 6% ¢ 79¢
respectivamente. A Thompson mantém a 8% posiclo, caindo a De
nison para a 92. A CCBA e a Artplan trocam de lugar, indo a
primeira para a 10% e a segunda para a 12% colocacgao. A queda
mais significativa foi a da velha Lintas que se  equilibrava
desde 1970 entre a s&tima e a décima-primeira posicao e que
em 1984 cai para o 209 lugar. E substituida no 119 posto pe
la irresistivel P3c de Agucar Publicidade, detentora da maior

verba publicitaria do Brasil, a dos supermercados do meswo grupo.

Entre a 112 e a 202 posicao, o panorama se alte
ra completamente. Nada menos que seis agencias abandonam o
ranking das 20 maiores (Gang, Novagéncia, Proeme, GFM, Esqui
Te ¢ Premium), substituidas pelas novas Pdo de Acgucar, Asses
sor, Brasil América, Provarejo, Young e Rubycon e Bscala. Ou
seja, existe uma cristalizacao de posicles entre as quatro
primeiras, um rearranjo entre a 52 e a 10% posigoes e grandes
‘alteracbes dal para baixe, o que mostra que as barreiras 3 en
trada criadas no periodo anterior nac foram suficientes para
evitar mudangas significativas, principalmente no setor inter
mediario., Apesar disso, deve-se notar que a mobilidade € mui
to menor do que aquela verificada nos anos 70, quando pratica
mente todas as posigdes sao alteradas.

0s anos 70 foram anos de muitas alteracoes no
setor de publicidade, entre as quais a perda da participagao
das grandes agéncias multinacionais, a favor das grandes na
cionais. O GRAFICO I e a TABELA 9 foram extraldos do Anuario
ABAP de 1981 e ilustram esse decliinio da participacao das a
géncias de capital estrangeiro ({(Thompson, McCann, Lintas e
Standard } em relacdo as nacionais entre as dez primeiras do

ranking. O maior incremento na participacae no faturamento
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PARTICIPACAQ PERCENTUAL DAS 10

GRAFICO 1. E TABELA G MAIORES
- AGENCIAS NO FATURAMENTO,
207
o, Thameser MEM
., . . ot
157 *
i Eann > Admag
Draniaon - W‘ et “;Itic’:nn
0L
iy oee
Sotler  Sionderd o Bd:e‘?mn
-}, W‘fnmnmpm
e - Stondutsd
Cinbex
5 Z“ ............. T e iy
o
70 71 72 713 74 75 76 77 78 79 80 dnos
AGENCIAS (%) pa 79 78 77 b 75 74 i 72 n Ia
. M.PM 17,82 1692 1538 15,05 15,50 13,25 11,24 1,28 10,60 249 29
2. Alchntora 1215 14,60 15,64 14,07 12,33 133 11,83 12,57 12,41 1,58 10,06
3. McConn<Erickson 11,40 13.55 15,46 1387 1272 12,60 12,40 1257 12,41 11,50 1310
4, Solles A0 1039 16,35 12,24 1210 11,24 12.07 954 9250 .31 05
4 D P L 895 757 7.2 841 022 no7 11,93 13,10 14,64 15,06 17 86
&, Norton B9 823 470 124 873 8,94 995 912 033 1148 10,00
7. Danison 8,55 P 774 832 859 8,34 7 A2 802 5,86 51 4728
g. Thompson £,25 7 56 852 8,69 4,57 4,63 6,85 7.20 5,54 9,12 9
. Stondard 7.09 817 503 &.48 748 - 8,138 855 288 10,60 10,22 1071
16, Lintes 4,80 554 6,96 4,00 581 4,63 747 80 139 £33 443
TOTAL 160 100 WS 100 100 100 100 100 100 100 100

FONTE: Anuario ABAP, 1981
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coube a DPZ {(de 4,28 a 8,95), seguida pela MPM (de 9,29 parh
17,62), Almap {de 10 a 13,15} e Salles/Interamericana {de 0,95
a 11,40,

No periode recente esse movimento se inverte.
No que se refere as 20 malores agéncias; tinhamos em 1980, a
1ém das quatro citadas, mais uma estrangeira; a BBDO, associa
da a CBBA. O faturamento das cinco somadas representava 4,5%
da verba geral de midia. Em 1984, como vimos, a Lintas e a
McCann perdem particinacdo no faturamento; 40 MEeSmo tempo  en
que a Standard sobe, A CBBA se nacionaliza e a BBDO une-se 2a
Lage., Além disso, sobe para o ranking das 20 mailores. . mais
uma estrangeira, a Young e Rubycan. Com ista; a participacao
das estrangeiras situadas entre as 20 maiores mna verba geral
de midia eleva-se para "12,5%. Ambos os nameros estdo superes
timados pols incluem a CBBA (em 80) e a Lage (em 84} entre as
estrangeiras, sem considerar a participacdo majoritaria do ca
pital nacional nos dois casos, '

De qualguer forma; isto absolutamente nac inva
1ida a conclusédo de que a participacao das multinacionais tem-
se elevado a partir do inicio da crise. O fato e que existe
um interesse crescente por parte das agéncias internacionais
pelo mercado brasilelro de pIOpaganda; 0 que aliés; nio € re
cente. Isto & decorréncia da propria importancia adquirida
pelo mercado brasileiro ja desde a decada de 50, os anos de

ouro das agéncias multinacionais no pais.

Na verdade, o negocio da propaganda € cada vez
mais internacional e a proliferacdo dos chamados "acordes ope
racionais" € uma prova disto. O QUADRO I resume algumas in
formacdes: esparsas levantadas na leitura das revistas especia
lizadas. Podemos observar que as principais agéncias nacio
nais tém acordo operacional com agencias estrangeiras, com O
ébjetivo de atender melhor a seus clientes internacionais.

“"Muitas vezes isto pode se tornar ate 4
base estratégica para a conguista ou
preservacac de uma conta, Como fol o ca
so da Salles e Kenvon e Eckhardt — ho
je associada ac GTMec -— que em 1967 por
intermeédio de Maure Salles se ligaram.



QUADRG I ACORDOS DPERACIDNAIS
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AGENCTA NACIONAL ACORDO  COM ALGUNS DOS CLIENTES ATEN
DIDOS PELO ACORDO
SALLES BENTON & BOWLES PROCTER & GAMBLE Acos VIL
LARES, BB
GM&C KENYON & ECKHARDT
DENTSON TED BATES WORLDWIDE COLGATE-PALMOLIVE,  MARS
CONEECT IOMERY
DPZ PLP ADVERTISING STUDIO EMBRAER
Dovie, DANE & BERNBACH PAN AMERICAN (HOJE  DESLL
GADA DA AGENCIA)
K_ETCHUM INTERNATIONAL
INC, WESTINGHOUSE
MM GREY
ALMap STAATCHI & STAATCHI

FONTE: ME1o E MENSAGEM, 1A QUINZENA DE MOVEMBRO DE 1084 £ 15,04,1885,
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A razao da procura foi Gnica: a Willys,
conta ovrigem da Salles, foi comprada
pele Ford, a qual era atendida em todo
¢ mundo pela JW Thompson. Para nao ver
sua conta engolida por esta agencia,Mau
ro procurou se estabelecer com a segun
da agencia da Ford no mundo, a qual era
justamente a Kenyon.

0 romance teve seu fim guando Lee lacoc
ca, VP da Ford mundial, mudou de lade ,
indo trabalhar na Crysler e levando on
sigoe & ageéncia Kenyon para atender sua
conta publicitaria de US$ 22 milhoes. A
Salles teve de optar pela nova conta de
sua associada ou deizar o acordo. Como
a Crysler ndo 13 muilto bem em seus nego
cios na época, a géncia brasileira aca
bou optande por deixar de operar com a
Kenyon e manter segura sua parte da con
ta Ford" (Meio e Mensagem, 14 quinzena de mno
vembro de 1984), -

Este trecho & - réproduzido  -apenas como uma
ilustracado . da . forma . de funciconamento do negﬁcior'darprg
naganda " a - nivel- mundial, refle&o . do que
ocorre com ‘0 movimento do capital. Isto nos remete para a
analise da situagdo dos principais anunciantes do Brasil, onde
se podera avaliar de modo pouco mais preciso o significado da
insercdo do Brasil na economia capitalista internacional. 0
setor de publicidade, na verdade, € apenas subsidiario e acom
panha o movimento geral dos setores mais poderosos da economia

A TABELA 10 mostra o quadros dos maiores anun
ciantes em televisaoc no Brasil para os anos de 1980 e 1981. A
TABELA 11 apresenta oS mesmos dados em relacdo a 1983 e 1984,
Podemos observar na primeira delas que, de um modo geral, os
maiores anunciantes em televisdo sdo também os maiores anun
ciantes em relagdo a todos os meios e que, também de um modo ge
ral, ndp ocorreram mudan¢as multo significativas entre 1980 e
1981, A grande excecdo € a Alpargatas que em 1980 ndo figura
va entre os maiores anunciantes em TV (apesar de ostentar a sé
tima colocacgdo em relacdo a todos os meios somados) e no  ano
seguinte figura em quarto lugar (62 em relacac a todos os meios).
Entre 1983 e 1984 as alteracOes sao maiores, com 11 empresas
integrando-se ac ranking no Qltimo anc {(algumas das quais figu
ravam na lista de 1981 e haviam perdido posigao, como a Coca-

" Cola, LPC e Banespa).

Na verdade, se somarmos as duas listas, teremos um qua
dro bastante representativo dos principais anunciantes hrasi



TABELA 10:

RANKING DOS MAIORES ANUNCIANTES EM 80 £ 81 £ PORCENTAGEM DA VERRBA DESTINADA A TV,

PDSégAO EM RE [ VERBA  TOTAL { 7% DESTINA | POSICAD £M &0 VERBA  TOTAL % DESTINADA A
LACAD A TODOS .
MAIORES ANUNCIANTES EM TV EM 8l 0S MEI0S (CR$ OND,00) | DA ATV, | TV Togg?ogs M 80 TV EM 80
(1, NESTLE 0l 2,566,892 88,6 (3 13 662,39 81,5
(07, GESSY-LEVER 74 2,036,552 97,5 01 02 778,798 97,4
03, SOUZA CRUZ 03 1.814,7990 55.4 072 01 846,443 66,7
(4, ALPARGATAS 06 1.154,658 83,1 - 7 469,192 e
b, OLGATE~-PALMOLIVE 03 976,450 99,1 07 10 364,502 100,0
06, JOHNSON & JOHNSON 07 1.0654,874 86,8 04 335 U73,723] 94,6
{0/, BANESPA g 924,846 1.1 5] 05 475,764 89,0
08, RIO GRAFICA EDITORA 11 330,769 %,3 14 21 262,318 %,5
{3, DORSAY O 1.4311,081 47,9 08 04 548,693 64,1
10, VOLKSWAGEN 05 1.271,877 43,9 23 9 369,076 47,6
11, REFINACGES DE M, BRASIL 16 636,659 95,3 19 e i
. ESTRELA 15 652,903 92,8 10 12 343,035 92,5
15, PHILIP MORRIS i3 633,964 82,7 17 16 316.567 77,3
14, Kipon 13 608,142 93 6 12 17 280,69 5.6
15, GILETTE 19 582 . 664 22 22 262,166 /8.8
16, CAIXA ECONGMICA FEDERAL 10 395,551 58, 13 11 364,467 74,2
17. R, J. REYNOLDS 17 b%2,601 74,0 — — e —m
18, ANAKOL., 23 4y, 280 99,6 - T o
19, LAT., POCOS DE CALDAS 25 448,217 92,1 09 13 339,844 08,72
20, PHILIPS-WALITA 14 670,215 5.8 11 08.. 419,613 70,4
21. COCA-COLA 24 454,398 87,7 15 18 286,109 86,4
22, GRENDENE 29 409,641 91,5 - - ——— —
23, BRAHMA 27 434,493 82,1 —— — e —
24, SOM LIVRE e -~ - - it e
25, FIAT 22 518,562 65,2 21 18 276,198 75,2

FONTE: GRUPD DF MIDIA

8%



TABELA 11: MAIORES ANUNCIANTES EM TELEVISAD ~ MERCADO MACIONAL (83 £ 84)

+

CLASS, - ANUNCIANTES CRE MM, CRS M.M. * % REAL
01 NESTLE-C1A, INDL, COML.BR.PROD.ALIM, 20,090 2,08 10.616 2,22 - 12,5
7 MeseLA S/A 25,939 1,79 8,501 1,77 - 5,8
03 IND,GESSY LEVER LTDA 23,128 1,60 8.136 1,70 - 12,2
04 Cia DE C1GARROS Spuza CRUZ 20,655 1,83 633 | L2 + 0,1
5 GruPO PRO DE ACUCAR , 20,632 1,42 6,571 1,37 - 530
6, DorsaAY IND,FARMACEUTICA LTDA 17,969 1,24 6,364 1,33 - 12,8
07, CAalxa ECONOMICA FEDERAL | 14,034 0,97 4,316 0,90 + 0.4
08, JOHNSON & Jounson 5/7A 13,746 0,95 6,512 1,36 ~ 34,8
09, LUNDGREN [RMADS TECIDOS S/A 12.751 0,83 4, 36 0,91 - 9,1
10, MaPPIN-CASA ANGLO BrAS, S/A 12,500 0,8 4,511 0,94 - 14,4
1, SAO PAULO ALPARGATAS S/A . . 11,981 0,85 2. 850 0,59 + 30,0
12.(+) LPC-Inps, ALIMENTICIAS S/A 10,929 0,75 - -
1%,(+) PETROBRAS DO BraSiL S/A 10,089 0,70 - - -
14, INST.DE ANGEL! PrOD,TER, LTDA 10,035 (0,63 2.945 0,61 5,3
15, PHILIPS TO BrasiL S/A 9,997 0,62 4,047 0,54 25,6
16, CIA CERVEJARIA BRAHMA LTDA 9,846 0,68 2.358 8,50 6.8
i7. ReFiNacOES DE MitHo BrasIiL LTDA 9,706 0,67 3,450 0,72 15,1
18.(+) Q-Rerresco S/A Inp, CoM, 9,493 0,66 ~ - _
19, PHILIP MORRIS MARKETING S/A , 9,189 0,63 3,338 0,70

20,(+) SAMBRA-SOC.ALG NORD, BRASIL 3,825 0,61 - -

21.{+) Banco po ESTADO DE SAO PauLo S/A 8.709 0,60 - -

22.4+) Coca CoLA INDUSTRIAS LTDA 8,638 0,60 - -

2%.(+) BANCO BRASILEIRG DE DESCONTOS S/A 8,650 - 0,80 - -

24,(+) FORD Do BrasiL S/A 7,981 0,55 - -

25, (+)  CaAsa pa Bands Com. Inp, S/A 7,643 .55 - -

26.(+} Banco CoMvERCIC IND, S/A 7\ 0,55 - -

27, MaNUF  BRINQUEDOS ESTRELA S/A 7.605 0,53 2.303 (0,59

28, LABS, ANAKOL LTDA : 7,582 0,52 3767 0,79

29.(+) CIA FiacAo £ Tec,STA Rosa 7,085 0,49 - -

30, AGROCERES S/A Imp ExPorT. IND.COM, 6.786 0,47 2.228 0,45

t+) NAQ PARTICIPAM DA RELACAD DOS 30 MAIORES ANUNCIANTES DE 1983,

8¢
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leirocs. O fato de alguns perderem ou ganharem posigfo en

tre um ano e outro ndo significa mudanca drastica e definiti
va. Como vimes, alguns dos anunciantes gque figuravam na lis
ta de 1981 deixam de aparecer em 1983 e retomam sua posigio
no ano seguinte. O fato € que a 1ista de 25 ou 30 maiores &
muito pequena para abarcar todos os principais anunciantes
brasileiros. Comparando-s5e a lista de 81 com aquela de 84,
por exemplo, verificamos que desapareceram do ranking Colga
te-Palmolive, Rio Grafica Editora, Volkswagen, Kibon, Gillet
te, Reynolds, Grandene, Som Livre e Fiat. Entretanto, todas
elas tém um espago claro no video. Da mesma forma,za maio
Tia das empresas que se agregaram ao Tanking somenté em 1983/
84, sao empreéas tradicionais no panorama economico e publi

citario, come a Sambra, a Ford do Brasil ou o Bradesco.

0 interessante a observar € que se trata das
grandes empresas oligopelistas, a maioria multinacionais,que
predominam no cenario ecendmico nacional nos setores de bens
de consumo diferenciado, comércio e bancos principalmente .
Entre elas, podemes localizar importantes empresas do gover
no, como a Petrobras, a CEF e o Banespa. A participacio do
governo na formagdo do bolo publicitario, alias, € importan
tissima. A LEDA (Levantamentos Economicos de Dados de Anun
ciantes), por exemplc,‘divulgou em 1982 alguns nimeros ilus
trativos dessa participacdo durante o periodeo de janeiro a
fevereiro daquele ano. Esses dados foram publicados pela Fo
tha de Sdo Paulo de 20.06.82 e estao resumidos na TABELA 12.
Como se ve, apenas o estado de S3ao Paulo responde por 25%dos
gastos do governo em publicidade mais do que todos os demais
estados somades. O governo federal responde por mais da me
tade desses gastos. O total geral representa nada menos que
5,7% dos Cr$§ 34,7 bilhfes investidos em publicidade no perio
do. A TABELA 13 mostra como se distribuiram esses Cx3 1985,6
milhdes entre os veiculos de comunicacZo. A concentragdo na
TV € ainda maior do que a tendéncia observada na distribui
cio da verba geral de midia (TABELA 19), particularmente 1o
estado de Sao Paulo,



TABELA 12: GASTOS PUBLICITARIOS DO GOVERNO NO 10 BIMESTRE

DE 1982 &M CR$ MILHOES
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Caixa ECONDMICA FEDERAL
EMBRATER

DNER

ABECIP

MINISTERIO DA AGRICULTURA
TELEBRAS

BHNH

COBAL

Banco DO BRASIL S/A
PETROBRAS

EMBRRATEL

EBCT

DEMAIS ANUNCIANTES DO GOVERNO FEDERAL

GOVERNG FEDERAL: TOTAL

BANESPA

GOVERNC DO ESTADO DE SA0 PauLo

Caixa ECONOMICA DO ESTADO DE SAC PAULO
CESP ‘

PREFEITURA DE SAg PAULD

VASP

TELESP \

DEMAIS ANUNCIANTES DO GOVERNO DE SAQ PAULO

TOTAL DE SAD PAULO
OUTROS ESTADOS
TOTAL GERAL

309,2
177,5
87,8
69,0
66,9
60,9
59,1
55,4
49,2
21,9
20,3
20,0
19,5
1.016.7

163,3
111,14
56,7
46,9
41,2
39,2
29,7
7,3
495,5
4734

1.985,6
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TABELA 13: DISTRIBUICAO DOS GASTOS PUBLICITARIOS DO GOVERNO
ENTRE 0S VEICULOS NO 1° BIMESTRE DE &

PORCENTAGEM

VEfCuLOS N

UNIAO E DEMAIS
SRO PAULD ESTADOS

TELEVISAD 78,8 61,7
JORNAL 11,1 20,1
RADIO 7,5 12,6
REVISTA : 18 4,6
REVISTAS TECNICAS 0,8 LD

Temos assim, uma amostra das grandes em

presas do Brasil com excec¢ao dos setores de bens de produ
¢ao, insumos e componentes, para oS quais a publicidade em
larga escala naoc representa condicdo basica de sua estraté
gia competitiva. O QUADRO II resume as relacoes entre malo
res agencias e maiores anunciantes verificadas em 1981. Foi
elaborado a partir dos dados das TABELAS & e 10 e mostra que
quase todas as principais agéncias tem entre seus clientes
pelo menos um dos maiores anunciantes. Na verdade, a dis
tancia pelas principais contas de publicidade & bastante acirp
rada e a perda de uma delas pode sighificar para a agencia
uma queda de sua posicao no ranking. Um elemento que joga a
favor das agéncias nacionais & o fato de o governo ndo apli
car suas verbas nas estrangeiras, embora mao exista  nenhum
preceito legal neste sentido. No caso do governc de Sac Pau
1o, por exemplo, o procedimento adotado desde 1975 é a forma
cdo de um consorcio limitado de agéncias que detém todas  as
contas do Estado. '

Ji temos aqui delineado o panorama  publicita
rio no gque se refere a formagdo do "bolo" . e . sua geréencia.
Resta-nos saber ainda nesta primeira aproximac¢ado como se dis
tribuem as verbas publicitdrias entre os veiculos de comuni
cagdo e qual a posigao da TV para, em seguida, abordar o re¢
lacionamento entre 0s trés elementos (agéncias, anunciantes
e televisac) de forma conjunta.



GUADRO 2, RELACBES ENTRE MAIORES AGENCIAS E MAIORES ANUNCIANTES (1081)

AGENCIAS
ANUNCIANTES

McCann

SALLES

DENISON

THOMPSON

STANDARD

ARTPLAN

LINTAS

GANG

NOVAGENCIA

FROEME| 5GB

NESTLE
GESSY-LEVER
Souza Cruz
ALPARGATAS
COLGATE~PALMOLIVE
JOHNSON & JOHNSON
R10 GRAFICA
VOLKSWAGEN

REF INACOES DE MILHO
ESTRELA

PHILIP MORRIS
KIBON

GILLETTE

CEF

REYNOLDS

ENAKOL

Pocos pe (ALDAS
PRILIPS-WALITA
Coca CoLa

BRAHMA

FIaT

X

FONTE: ANUARIO BRASILEIRO DE MDIA, 1981/

* FONTE: ANUARIO ABAP, 1981

- NORTON E PREMIUM NAD APRESENTARAM RELACAO DE CLIENTES EM NENHUM DOS ANUARIOS CONSULTADOS
~ GFM € ESQUIRE NAO INCLUEM ENTRE SEUS CLIENTES NENHUM DOS MAIORES ANUNCIANTES ACIMA RELACIONADOS
~ BANESPA, DORSAY, GRANDENE £ SOM LIVRE NAO CONSTAM DA RELACAD DE CLIENTES DE NENHUMA DAS 20 MAIORES AGENCIAS
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2. CONCORRENCIA INTERMIDIA

O GRAFICO II mostra a evolucdo do nimero de
emissoras de televisao entre 1950 e 1880, A TABELA 14 apre
senta o nimero total de emissoras e sua distribuicio pelo
territdrio nacional nos anos de 1983 e 1984. As TABELAS 15
e 16 ddo a evolucdo do nimero de televisores em uso no Bra
sil (1951 a 1978} e do nimero de domicilios com TVE(1979 a
1982), respectivamente. Para o ano de 18983, a estimativa pg
blicada pela Secretaria de Imprensa e Divulgacao do Gabinete
Civil da Presidéncia da Repﬁblicaz dava um total de 22 mi
1hGes de aparelhos de televisao, sende 625% {33;5 milhoes) pre
to e branco e 38% (8,5 milhoes) coloridos. Essa mesma esti
mativa, elaborada pela Lintas, dava, para o ano de 83, 15,6
milhdes de domicilios com TV, ntmero incompativel{porque infe
rior ao de 82) com os dados da TABELA 16, que também consta
va na referida publicacao. Os dados mais completos para 1983
estao na TABELA 17. Finalmente, a TABELA 18 mostra a evolu

GRAFICO Il: CRONOLOGIA DAS EMISSORAS BRASILEIRAS DE TELEVISAC

113,
e
g
35

&

50 55 60 65 70 75 80
FONTE: DENTEL - Extraido de Potsch, op. cit.

2 "Mercado Brasileire de Comunicacdo" ; Gabinete Civil da Presiden
cia da RepGblica; Secretaria de Imprensa e Divulgagac; Coordemadoria de
Divulgacdo; Brasilia, 1983.

44



TABELA 14: NUMERD DE EMISSORAS DE TELEVISAO NO BRASIL EM

1983 E 1984
ESTADOS 1983 1984
ACRE 01 01
ALAGOAS 2 2
AMAZONAS 04 04
AVMAPA 2 074
BAHIA 04 04
CEARA 04 04
DISTRITO FEDERAL 04 O
ESPIRITO SANTO 04 o4
FERNANDO DE NORONHA - -
Go1AS 06 06
MARANHAD 03 04
MINAS GERALS 0 11
MATO GROSSO DO SUL. 04 04
MATO GROSSO 874 2
PARA 04 04
PARA{BA 01 0l
PERNAMBUCO B 05
Prauf 2 02
PARANA 12 12
R10 DE JANEIRG 09 i0
RIQ GRANDE DO NORTE " 01 01
RONDONIA 17 w®
RORAIMA 01 01
~ RIO GRANDE DO SUL 16 16
SanTa CATARINA 09 09
SAo Pauio 16 1o
SERGIPE /4 2
TOTAL 13 133
FONTE: DENTEL |

Extraido do Boletim da ABERT de julho/84.



TABELA 15: TELEVISORES EM USO NO BRASIL

46

PgB P&B CORES PeB  CORES

AL APARELHOS APARELHOS APARELHOS APARELHOS
VENDIDOS INUTILIZADOS |- VENDIDOS EM USO

1951 3.500 - - 3.500
1962 7,500 - - 11,000
1953 10,000 - - 21,000
1954 13,000 - - 24,000
1955 40,000 - - 74,000
1956 67,000 ~ - 141,000
1%7 81.000 - - 222,000
1958 122.000 - - 364,000
1968 90,000 - - 35, 000
1960 164,000 - - 598,000
1961 200,000 3,500 - 763,000
1962 269,000 7,500 - 1,056,000
1963 294,000 10,000 - 1.340,000
1964 336.000 13,000 - 1,663,000
1965 370,000 40,000 - 1,993,000
1966 408,00 67,000 - 2,334,000
1967 467 ..000 81,000 - 2,720,000
1963 678.000 122,000 - 3,276,000
1969 746,000 0,000 - 3,932,000
1970 816,000 164,000 - 4,584,000
1971 958.000 - 200,000 - 5,342,000
1972 - 1,309,000 269,000 68,000 6,250,000
1973 1,345,000 294,000 152. 000 7,455,000
1974 1.341,000 336,000 323,000 8,781,000
1975 1,184,000 370,000 532,000 10,127 .000
1976 1,238,000 408,000 666,000 11,603,000
1977 1,254,000 467 ,000 766,000 13,196,000
1978 1,347,000 678,000 - 33,000 14,818,000
1979 1,591,000 756,000 1,074,000 16,737,000
FONTE: ABINEE

0BS:- VIDA (TIL DE TV £M PeB= 10 ANOS; VIDA UTIL DE TV A CORES=8 ANOS.
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TABELA 16: EVOLUCAD DO NOMERO DE DOMICTLIOS com TV MO BRASIL

1670/1982
16
15
I
13
12
1
;. -
9
. 8
N
b
5
€}
3 _
R EVEL R ER L E ERER EL R
QIBIRIR (B2 1B I8 IBI & E |8
S EEIEYIEE S RN =N = R IS 1 g feg e
}

FONTE: MERCADO GLOBAL: EDICAD ESPECIAL; MAIO DE &

OBS:~ O0s DADOS DE 1970 £ 1980 FoRAM EXTRAIDOS DO CENSO (IBGE), 0 ©DE
MAIS ANOS FORAM PROJETADOS A PARTIR DESSAS BASES,
PARA O ANO DE 1980, A PROJECAD EEITA PELO DSIWVREDE GLOBO, ANTES
DE DIVULGADOS 0S DADOS DO CENSO, ERA DE 13,900,000 pomiciLios
coM TV NO BrASIL, &% ABAIXO DO NOMERO OFICIAL.



TABELA 17: A TV NOS LARES BRASILEIR0OS (1963}

48

POPULA pomiciLio o/TV | TELESPECTADCR

MERCADOS 1. ) | (1.0003 EM(?O‘%(}:I&L
RIO DE JANEIRD 12,098 | 2,600 11.170
. RIO 11.377 2,500 10.740
, CAMPDS 721 100 1430
DISTRITO FEDERAL 1,484 250 1.180
SK) PAULD 27,79 5530 24,700
¥ [ 201853 Lllzm 181525
. BAURU 4,100 640 3,040

. CAMPINAS 2,224 410 1,948 .
. RIBEIRAD PRETO 1,756 250 1,187
MINAS GERAIS 14,014 ! 1.620 7,930
. BELO HORIZONTE 9,756 1.115% 5,354
. JUIZ DE FORA 2,86/ | 30 1.624
. TRIANGULO MINEIRO 1.381 185 %2
PERNAMBUCO-3 ESTADOS 11,393 83 4,149
. PERNAMBUCO 6.475 550 2,750
. PARAIRA 2,898 165 833
. Ri10 GrRaNDE DO NORTE 2.020 115 589
PARANA 7.847 1. 010 4,787
. CURITIBA 3,275 2,247
. LONDRINA 1.564 195 a85
, MARINGA” 3.008 310 1.560
" RIO GRAMDE DO SUL 8,146 | 1,410 5,950
. RS2 b3 60 2.840
SﬁN’m CATARINA 3,883 575 2.750
C-1 1.210 ¢ 220 990
MATO GROSSO ~ 2 ESTADOS 2,832 225 1.089
A8 1.502 145 533
i 1.380 &0 406
DI 4.1% 285 1.880
. G0-1%% 2.534 310 1.497
. G0-7%* 52 75 252
ESPIRITO SANTO 2,168 265 1,272
BAHIA 10,156 680 3,510
SERGIPE 1.220 % 464
ALAGOAS 2.128 120 607
CEARA 5,612 360 1,910
MARANHAD 4,362 115 5
PIAUL 2,299 85 463
PARA 3,810 230 1.310
MANONAS 1.603 1% 7P
REDE AMAZONICA 1,17 75 391
BRASIL 128,253 16,590 76,869

Fowme: DivisEo pE SERvICOS DE MARKTING DA CGC; EXTRAIDO DA REVISTA MEIO E MENSAGEM
INFORME ESPECIAL NO 25, NOV/8H

* EXISTEM 115 MUNICIPIOS COM TV COBERTOS PROVISCRIAMENTE POR S,PauLo E R0 DE Janel
RO,

% CONSIDERAMOS SOMENTE A POPULACAO COBERTA,
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TABELA 18: EVOLUCAD DO NOMERO DE HORAS/DIA EM QUE 08 TELEVISQ

RES ESTIVERAM LIGADOS

DIAS | 16| 1977 | 1978 {1979 1980 | 1981 | 1982 | 1983 |1
GRANDE SP

(2AABA |54 |58 | 60| 62| 64| 67|71 |70 |65
. SABADOS | 5.6 | 5.7 | 6.0 | 60| 6.6 | 69| 68 | 7.0 | 66

L DOMINGOS| 6.8 | 7.2 | 73| 73| 80| 89|78 |79 |76
GRADE RJ

L2AABA |54 |56 | 57| 57|61 62| 59]63]6.1
L SABADOS | 5.2 | 54 | 55| 52| 55| 55| 52|57 | 6.1
,oomincos| 6.1 | B4 | 65| 62| 6.6 62| 58 | 64 | 6.7
FONTE: AUDI-TV

EXTRAIDO DA REVISTA MEIO E MENSAGEM, INFORME ESPECIAL NO 25,NOV/SH

cdo entre 1976 e o primeiro semestre de 84,

do nuUmero

de horas/dia em que os televisores estiveram ligados,

lizados também mais adiante quando analisarmos o

médio

Numa primeira abordagem (esses dados serao uti
mercado de
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televisao propriamente dito), 0 que observamos € a notéve;
expansao da penetracao da TV no Brasil desde praticamente a
sua implantacac e principalmente, a partir de meados da de
cada de 60,

Quande surge a televisdo em 1950, 3a havia um
setor de publicidade tradicional no Brasil, dominadec pelas
agéncias estrangeiras que tinham no jornal, radio e revis
tas seus principais velculos. A televisio nasce para con
correr diretamente com esses meios pela participagac no bo
lo publicitario. O sistema comercial € implantado aesde o
inicio e as ag€ncias e anunciantes tém um papel funaamental

até mesmo na producdo de TV, como veremos.

Potsch lembra que Y 3jd em 1952, a TV Tupi/Difw
sora superava o faturamento de qualquer emissora paulista de
réadio; em 1956 as emissoras de TV naulistas faturavam qua
se tanto quanto as 13 emissoras de radio”>,  Em seguida a
presenta os dados para a distribuicio da verba de publicida
de entre os veiculos na década de 50 que reproduzimos no
GRAFICO III. Apesar do crescimento verificado, tanto a pe
netracdo da TV no territdrio nacional (GRAFICO II), quanto
o nimero de televisores em uso (TABELA 15), sdo insuficien
tes para dar a esse melo uma participacao maior do que %,
contra os ainda 33% do jornal ou os 14% do radio, os dois
veiculos mais afetados (principalmente o segundo) pelo cres
cimento da televisao, em 1960. Mas o crescimento vertigino
so da penetracao da TV nos lares brasileiros, como se pode
avaliar a partir de qualquer uma das séries  apresentadas,
val alterando rapidamente a situacac e a TV se transforma no
principal velculo publicitario ja no inicio da década de 60.
0Os dados- sobre a distribuicao do investimento publicitario
entre os meios a partir de 1962 estao representados na TABE
LA 19 e no GRAFICO IV. T preciso frisar que esses dados se
limitam a veiculac@o via agéncia, o que diminui a participa
cao efetiva do radio que tem um percentual muito elevado

Potsch, op, cit, p. 137,



GRAFTCO 111 ¢ DISTRIRUICAD DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO (1950/1960)

QUTROS
VIA PUBLICA

RADIO

REVISTAS

TELEVISAD

FONTE: REPRODUZIDO DE PUBLICIDADE BRASILEIRA, ANO 11, N0 17, JunHo 1978,
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TABELA 19: DISTRIBUICAO PERCENTUAL DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO POR
MEIO, VIA AGENCIA

ANO v JORNAL | REVISTA | RADIO wr&xgm Cingva | DIVERSOS

1962 24,7 1 18,1 27,1 23,6 6,4 ¢ 0,1 -
63 32,9 1 16,6 21,9 23,0 4,6 1,0 -
64 3,0 | 16,4 19,5 23,4 4,1 0,6 -
&5 32,8 | 18,4 25,6 19,5 3,4 0,3 -
66 395 | 157 23,3, 5| 37 | 03 -
67 43,0 1 14,5 2,0 15,5 4,4 0,6 -
68 w5 1 15,8 20,2 14,6 4,3 0,6 -
69 43,1 ¢ 15,9 22,9 13,6 3,9 0,6 -
70 39,6 | 21,0 21,9 13,2 3,8 0,5 -

71 39,3 | 24,8 17,0 12,7 5,3 0,9 .
72 4,1l | 21,8 16,3 9,4 5,1 1.3 -
73 46,6 | 20,9 15,6 10,4 5,1 L4 -
74 51,1 | 18,5 16,0 9,4 4,0 1,0 -
75 53,9 | 19,8 14,1 8,8 2.7 0,7 | -
76 51,9 | 21,1 13,7 9,8 2,9 0,6 -
77 55,8 | 20,2 12,4 86 | 2.4 0,6 -
78 56,2 | 20,2 12,4 8,0 1.5 0,5 1,2
79 55,9 | 20,1 13,0 8,5 1,5 0,6 0,4
0 57,8 | 16,2 14,0 8,1 1.5 0.6 ' 18
g1 59,3 | 17,4 11,6 8,6 1,8 0,5 . 0,8
8 6L2 | 14,7 12,9 8,0 2,3 0,4 0,5
83 &,3 | 13,4 14,3 7.4 1,3 0,3 0,5
8l &,1 | 14,8 12,7 8.1 1,6 0,4 0,3

. ch;: MNUARIO ABAP, 1981 £ RELATORIO DE 1982 DO GrUPO DE MIDIA DE SAO
PAULO,

(1) CARTAZ MURAL, PAINEL URBANO E DE ESTRADAS E LUMINOSOS

(2) MALA DIRETA, CARTAZES EM OMIBUS, TRENS, METRO, AEROPORTOS, ESTACOES,
" PAINEIS EM ESTADIOS, PLACAS INDICATIVAS DE RUA, PAINEIS  ELETRONL
€0S, BALOES, ETC,
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GRAFICO 1V: RETROSPECTIVA DA VERBA DE VEICULACAD POR MEIO VIA AGENCIA
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de investimentos diretos?.

Os dados apresentados mostram que em 1962 o
radio se recupera da gueda observada em 1960, mantendo até
64 uma participagdc ndc muito inferior aquela verificada
em 1950 e 1955, anos em que a televisao ainda niao figurava
nas estatisticas sobre distribuicio do investimento publi
citario. A revista, por seu turno, aumenta a participacic até
1962 quando sofre uma queda significativa durante dois anos
consecutives, recuperando-se em segulda em 1965 e mantendo
uma penetracdo oscilante da ordem de 20% até 1970,a partir
de quando reduz definitivamente sua participacic a niveis
inferiores ao de 1950, O principal afetado pelo avancgo da
televisdao até o final da década de 60 foi o jornal que cai
da primeira para a terceira posigdo entre 60 e 62, al se
mantendo até 1970, apesar da recuperacdo verificada nesse
Gitimo ano, em grande medida as custas da propria  televi
sao. A partir de 1971 assume a segunda posicao e aisenwg
tém até o ultimo ano observado, mesmo com uma participacgio
decrescente durante todo o periodo. A mesma tendéncia de
clinante se verifica em todos os demais meios que nao 2 te
levisdo. Esta Gltima, pelo contririo, avanca ano a ano. Dos
9% obtidos em 1960, salta para 24,7% em 62, pouco abaixo da
revista. No ano seguinte, ja assume a primeira colocagdo,
posic¢io que nic mais abandonara. Pelo contrdrio:em 1967 j3
ultrapassa os 40% de participagdo, em 74 passa de 50% e em
82 ja supera os 60%.

Ou seja, ja desde o inicio dos anos 60,a posi
¢io da televisdo € inquestionavel. E justamente nesse 1o
mento que ¢ mercado das emissoras comeca a sofrer impertag
tes transformacoes, com a entrada de grandes capitais no se
tor, como veremos. A partir da entrada da Globo em 1965 o

4 A este respeito & interessante citar uma declaracao de QOtavic Florls
bal 2 revista Meio e Mensagem de marco de 1980, quando a participacgio
do rddio na verba de midia girava em torno de 8 e 8,54, de acordo com
os dados da Tabela:

") Brasil me parece que € um dos pouces paxses onde o radio tem uma
participagac nas verbas tao alta.Bxistem estimativas feitas através
do TAA, de algumas projectes gerals, de que somando verbas de agen
cias mais anunciantes diretos,em fungao de todo esse interior, o ra
dioc teria uma participacao ac redor de 18/20% do total da verba. ngg
do na maiocr parte dos paises industrializados, ¢ radio tem 5 ou 6%
de participacao”.
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mercado se reestrutura e a década de 70 marca o periodo de
maior estabilidade na concorréncia e de malor avanco do
sistema comercial brasileiro de televisao, com a constitui
cdo das networks., Essa forte expansdo do setor se refleti
ra também sobre os precos e os custos de veiculacifo, o que
viria a facilitar a capitalizacdo das emlssoras, particu
larmente da Globo, 1ider absoluta do mercade. - O aumento
do nimero de domicilios com aparelho de TV & utilizada pe
la Globo para justificar a grande elevacao dos precgos de
tabela: |

"A este aumentc de domicilios com televi
sac corresponderam, no casc da Globo,vul
tuosos investimentos em equipamentos de
tecnologia avancada, mac-de~obra técni
ca e administrativa especializada, aléum
da contratagac de talentos da arte bra
sileiram(5). o

Na verdade, esses altos investimentos sao os
responsaveis pela construgaoc do conhecido “padrio Globo de
qualidade™, elemento central na consolidacdo da rede den
tro do mercado, como sera discutide adiante. O que vale
apontar € que esse aumento no custo absoluto entre 1972 ¢
1978 foi mails do que compensado pelo aumento da penetracao
da TV nos domicilios, de modo que o custo por mil domici
iios atingidos {(CPM) se reduziu em 6% no mesmo periocdo.

Esse movimento dos precos em relacao 2 infla
cdo sofreri alteracdo a partir de 1979 como mostram os da
dos das TABELAS 20 e 21, A partir desse ano, o crescimento
dos precos se dara, de um modo geral, abaixo da inflacgdo,
revertendo-se a tendéncia vigente durante toda a década de
70, Em 81 os precos voltam a crescer mais que a inflagao,
mas de janeiro de 83 a abril de 84 retoma-se a tendéncia
vigente a partir de 79. Ja no Gltimo periodo considerado
{abril de 84 a abril de 85) 0S8 Prec¢os no horarioc nobre a
companham o ritmo de elevagao do indice geral de precgos, en
gquantoc que no horario diurno 05 custos de veiculagao se e

levam em termos reais,

Isto & resultado da propria expansaoc anterior
que, ao elevar o patamar da negociacdo, permitindo a conso
lidagao do sistema de redes no Brasil, criou as condig¢oes

Mercado Global, mai/ago de 78,
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TABELA 20: EVOLUCAD DOS CUSTOS DE VEICULACAO EM TV pE 1974
A 1982 (RASE: 74=100)

ANO CusTo AUMENTO INFLACAO AUMENTO
ABSOLUTO | PERCENTUAL | (IGP - FGV) PERCENTUAL

74 100 - 100 -

75 128 28 129 29
76 243 89,8 189 46,5
77 436 79,4 262 38,6
78 794 82,1 369 40,8
79 1,127 50,5 655 77,5
80 2.175 93 1.376 110,1
81 5,065 132,9 2,686 95,2
82 3,933 96,1 5,360 99,6

FONTE: “0S CUSTOS DE MIDIA E O PODER DE COMPRA DO ANUNCIANTE”:
ESTUDO DO GRUPO DE MIDIA DE SAC PAULO, PUBLICADO EM
MERCADO GLOBAL; JAN/FEV DE 84,

TABELA 21: EVOLUCAO DOS CUSTOS DE VEICULACAD EM TV (uan-83/

ABR-85),
AUMENTOS PERCENTUAIS
PERIODO HORARIO HORARIO
A i}
NOBRE DIURNO INFLACAO
JAN-83/ JaN-8l 143 200 211
ABR-8%/ ABR-84 140 jlivg 229
ABR-BH/ ARR-E5 234 300 234

FONTE: PANORAMA TRIMESTRAL DOS AUMENTOS DOS CUSTOS DE MIDIA NO BRASIL
REALIZADO PELA LINTAS £ PUBLICADO POR “MEIO E MENSAGEM" NOS DA
JA QUINZENA DE JUNHO DE 84, NO INFORME ESPECIAL N~ 22,DE ABRIL

DE 84 E NO “DOCUMENTQ” DE JUN DE 85,
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necessarias para a manutencdo desse patamar no momento  se
guinte, Ou seja, dadas as transformacdes na estrutura de
custos das empresas de televisao, sobre as quais infelizmen
te ndo se dispoe de dados, mas que consolidaram a atual es
trutura de mercado, foi possivel reduzir o ritmo de cresci
mento dos pregos de maneira a defender o mercado de  anun

ciantes no momento da crise,

Esse fato pode estar mostrando também o acirra
mento da luta competitiva no setor que ja comeca a se deli
near ne rearranjo estrutural que se inicia em 1876/77, Ou
seja, um certo rebaixamento relativo dos precos em face a0
aceleramento do processo inflacionario, paralelamente & con
tinuidade das exigéncias de investimentos cada vez mais vul
tosos para a entrada e conquista de faixas significativas de
mercado, poderia estar dando a medida da atuagao dos meca
nismos de defesa da empresa lider que, desta forma, aceita
ria uma margem de lucro mais reduzida, num momento em que a
preservacdo da posicdc conquistada € o aspecto central de
sua estratégia competitiva. De fato, existe forte Ilideran
Ca-PTECO no mercado televisivo. No painel "Custos e Pre
cos de Midia", promovido pela Associacdo Brasileira de Anun
ciantes nos dias 17 e 18 de julho de 1985, Octavie  Floris
bal, da TV Globo, concordou com Rubens Furtado, da Manchete,
quando este afirmou ser “injusto™ para as redes menores O
fato de os anunciantes se recusarem a nagar de acordo comum CPY
superior ao da 1ider, na ~medida em que 0s custos de  producio
sdo semelhantes, embora considerasse correta a atitude dos
anunciantes do ponto de vista da ™eficacia™ da comunicacido.

Luiz (rotera, diretor de marketing do SBT, en
‘entrevista & Revista Meio e Mensagem {segunda quinzena de
agosto de 84), depois de afirmar que sua empresa vem operan
do no vermelho, que vem sendo dificil rentabilizar os inves
timentos feitos pelo Grupe Silvio Santos desde o inicio da
operacao da rede e que "agora a fonte de reservas sdaoc mesmo
0s bancos com todos os riscos gue os altos juros do mercado
financeiro podem significar™, coloca a questao nos seguin
te¢s termos:
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" Somos hoje a segunda maior rede de tele

visao do pais. Mas nossa posicdo de v1
ce-lideranca & extremamente desconforta
vel. Temos gque praticar uma politica de
precos compativeis com o primeire colo
cado e ndo compativel com GS NOosSsCs Cus
tos... Gerenciar isso € uma coisa essen
cialmente anti-administrativa,. Muitas
das decisoes gue dizem vespeite ao S3BT
estiac as vezes mals nas maos do diretor
administrative~financeiro da Globe do
que do nosso'.

Mas, na mesma reportagem, Dionisio Poli, supe
rintendente comercial da Globo, nega veementemente as acusa
¢bes de dumping 3 sua empresa. Segundo afirma, se fosse es
sa a intencao da Globo, ela teria praticado pregos muito
inferiores aos que praticou por um periodo de Y“pelo menos
6 meses"™, com o que desestabilizaria as concorrentes. Anun
ciou ainda a retomada do ritmo de reajustes aos niveis da
inflacgao, o que, como vimos, ocorreu de fato. Segundo ele,
o maior perigo enfrentado pelo negdcio da televisdao  como
um todo € a politica das empresas menores de conceder for
tes descontos sobre os pregos de tabela para conquistar o
anunciante., Afirmou que o CPM das concorrentes oscila enm
média "em torno de 20% a menos que o da Globo, no papel.
Mas na hora das negociacoes finais, chegam a fechar contra
tos 50% abaixo do preco da lider". Afirmou ainda que o ano
de 82, ano da Copa do Mundo, fol excepcional para a Globo,
cuja receita subiu 28% em relagdo a 82. Ji o ano de 83 foi
terrivel, com uma queda de 20% no faturamento real.



3.  AGENCIAS, VEICULOS E ANUNCIANTES: O DERATE NA
CRISE

Q fato € que, no momento da crise, as divergén
cias aparecem mais claramente, revelando aspectos que as ve
zes passam despercebidos nos momentos em que uma conjuntura
favoravel permite gue todos obtenham ganhos significativos.,
Vamos deixar por enquanto as questoes mais ligadas 3 analise
do mercado televisivo propriamente dite, voltando nossa aten
¢do para as relacBes gerais entre agéncias, anunciantes e ¢
missoras. Aqui tambem as divergéncias gue aparecem com a cri

se s3p bastante instrutivas.

Uma questac que tem provocado grandes  discus
sdes entre agéncias e anunciantes & sobre as conhecidas “bo
nificacdes de volume” (BV), descontos que os veiculos ofere
cem as agéncias que veicularem grandes volumes, o gue segun
do os anunciantes, além de representar uma pratica imoral,na
medida em que as ageéncias estariam usufruindo de rendimentos
a custa de suas verbas, faria com que a eficiéncia da comuni
cacao nao fosse maximizada em certos casos, pois as verbas
se dirigiriam "naturalmente” para determinados veiculos e de
terminadas empresas de comunicagdo, ja que a bonificacio €
tanto maicr quanto maior for o nimero de insergdes programa
das. Isto ajudaria ainda a aumentar a concentracido do merca
do em torno dessas empresas e desses velculos, sendo portan
to prejudicial aqueles menores. Além disso, a BV contribui
ria para elevar o prege do espago publicitario, pois os wvel
culos repassariam esses descontos. Os publicitarios natural
mente se defendem dizendo que a BV nao provoca nenhuma  dis
torgio, que o custo adicional para o anunciante €  desprezi
vel, enquanto que a receita adicional das agéncias & absolu
tamente indispensivel, caso contrarioc elas teriam prejuizo.

A partir do IV Encontro Nacional dos Anunclan
tes (ENA), quando as posic¢fes se radicalizam ao maxime, o de
bate se desloca da questdao do BV para o questiconamento dire
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to do Decreto-lei n® 57.690/66 e sua regulamentacao que 1m
pdem o pagamento as agéncias de 20% dos gastos com veicula
cao. Isto, entre outras coisas, provocaria uma anomalia no
mercado, na medida em que as agencias teriam o interesse de
glevar os gastos com veiculacao, programando preferencialmen
te os veiculos mais caros, particularmente a televisio, e
dentro desta as empresas mals poderosas, o que mais uma vez,
além de nio maximizar a eficiéncia da comunicacéo, aumenta
ria a tendéncia a concentracio.

Mais uma vez, em nome do profissionalismo, 0s
publicitarios discordam das acusacdes {e desta vez,? natural
mente, com veeméncia, pois se estad questionando um 5preceito
legal que os beneficia), embora muitos deles reconhegam que
"durante os anos das vacas gordas™ nao souberam controlar os
seus custos e o negdcio da propaganda se tornou de fato um
negécio muito caro, especialmente para 0S DPEequenos anuncian
tes. FEstes Ultimos, n3o teriam sequer interesse para as a
géncias, na medida em que 0 pequeno volume de suas verbas
nio compensaria tedo o trabalho que se dispende na organiza
¢gao de uma campanha. Desta forma, 0S anunciantes menores,
locals, tratan diretamente com os veiculos (principalmente o
radio). A luta das agéncias contra os "diretos™, na verda
de, € uma luta apenas contra os grandes anunciantes diretos
que mantém suas "houses™ (agencias da casa) e que aumentaram
nos Gltimos anos.

O debate entre agéncia e anunciantes &  funda
mentalmente politico e certamente nao serdo os argumentos
mais ou menos racionais que determinarao as concluses a que
se chegara. Mas, independentemente dessa discussao, o fato
€ que o mercado se vem dando conta da excessiva concentracgdo
da verba de midia no Brasil e questiona crescentemente a efi
cacia dos métodos convencionais que conferiam excessiva im
portancia as grandes audiéncias. Essa questao foi  levanta
da, por exemplo, no debate "0s Caminhos da Midia Brasileira"
promovido pela revista Briefing e publicado na edicao de out/
nov de 1980, Vale a pena citar alguns depoimentos
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2,

3.

"Nos anos 80, o problema que passara a ser

vital & o do custo da audi€ncia qualiflca
da de um anuncio, Hoje temos comerciais
em TV para vender passagens aereas e auto
moveis de luxoc, que desperdicam uvma audi
éncia tremenda. Penso que isso deva nudar
pois o comerciante precisa & comprar ape
nas aqullo que lhe interessa,ao menor cus
to possivel., E os veiculos teraa que se
aperfeicgoar pava suprir essa expectativa
dos anunciantes.” {0swaldo de Almeida~ D1
retor de publicidade da Editora Abril).,

"¢ai haver um choque na area de midia, den

tro desse raciocinio. Porque na busca da
eficieéncia de widia para o anunciante, po
de-se por em risco até a estabilidade da
agéncia como negécia.,. Sabemos que exis
tem agéncias que nao scbreviveriam uma se
mana se fosse trabalhar profissionalmente
ne sentido estrito do termeo.” {Joseé Car
los Perrone-Gerente de publicidade em Sao
Paulo dp Grupo Jornal do Brasil).

Yvrabalho numa rede de televisio com 22 e

missoras. Se as 10 maiores agéncias do pais
fecharem, fico sabendo pela imprensa espe
cializada, Em termos de faturamento nio
vai acontecer nada... Vocé chega na agén
cia querendo anunciar-— vamos dizer— cin
¢o milhoes para investir em propaganda.Pa
ra a agéncia ¢ mais facil pegar esse di
nheiro todo e gastar num grande megdcio
de uma $0 vez, do que ficar fazendo conju
gacoes de varios veiculos e programacoes'
per um longo periodo de tempo. A agéncia
usa esses cinco milhdes na compra de uma
Copa do Mundo, por exemplo, & ndo tem mais
trabalho para o resto do ano... Na situa
gao em que a midia do Brasll esta hoje, 15
so fica bem evidente., A TV é a lider ¢ o
resto €...0 resto, E dentre da TV ainda
escutamos colsas como 'menos de 10Z de au
difncia ndo tem consisténcia estatistica .7
(Rubeuns Carvalho dos Santos-Diretor Comer
cial da TV Bandeirantes de Sac Paule),

4, "Sem duvida alguma o alto custe da midia

5“

ja esta fazendo com que o anunciante exi
ja muito mais eficiéncia. £ clare que um
antncio de Alfa-Romeo na televisao, um car
ro que vende umas oito mil unzdades por a
no, nio tem légica. £ um desperdicie que
$0 tem loglca se for levado em conta ¢ po
der de comunicacao e o prestlgio da TV.T
{(Octavio Florishal-Diretor de midia da
Lintas).

"Gue deve ser levado em conta. Quero res

saltar gue mesmo ncs EUA, onde existem mi
lhares de maneiras de compor uma programa

&1
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¢ao de midia para um produto sofisticado
como um automovel de luxo, eles nao dei
xam de ser anunciados em televisao™ {(Iza
¢il Guimarades Ferreira-Coordenador do de
bate).

6. "Acho isso perfeitamente cabxvele até me s
mo concordo com e€sse raciocinio., Mas ...
quando se coloca 80X da verba de um auto
mével num meio que atinge 5% do mercado
consumidor verdadeiramente potencial, a
coisa perde todo © sentido 2 me parece
que s0 pode ser fruto de um grande condi
cionamento,"{Oswaldo de Almeida),

Por aqui se pode ter uma idéia do teor do de
bate que se trava neste inicio dos anos 80. Mas nio & ape
nas issc. Vejamos duas colocagles de Octavio Florisbal, a
primeira dentro dessa mesma mesa redonda e a outra na revis
ta Meio e Mensagem de marco de 1980:

t. "Um fato que sera sem divida nenhuma basi
co para a midia, na década que se inicia
€ a entrada no mercado de novos contin
gentes de consumidores, principalmente no
meio rural’.

2., "Acredito muito num crescimento dinamico do
mercade brasileire, Pelo seguinte motive
acho que o Brasil hoje enfremta um pro
blema economico bastante sério e enfren
ta um problema social mazs serxo ainda .,
Entao o governo tem urgéncia maxima e
tem pouco tempo para fazer isso, de ten
tar por algumas formas e de alguma mane?
ra distribuir renda, ampliar mercado in
terno, awmparay soclalmente a populagao.
A medida em que ele fizer isso, ampliar
o mercado interno, guer melhorando a dis
tribuicho de renda nas areas urbamas,quer
abrindo novos mercados nas areas rurais
através do ineentivo a agricultura, ele
vai permitiyr um aporte de poder aquisiti
vo a uma grande parcela da populacao que
heoje esta marginalizada. Esse aporte de

" poder aquisitivo do ponto de vista dos
meios de comunicagao, acrediteo que vail
beneficiar diretamente a televisao... e
ao beneficiar a televisac fara com que o
anunciante nacional que tenha um mercado
interno ampliado, principalmente de pro
dutos de consumo, val ter que se concen
trar na televisao”, e
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Este ultimo raciocinio em wrincipio € werfeito. No que
se refere ao consumidor rural, de fato, essa ampliacac do
mercado vem ocorrendo de forma bastante significativa e a te
levisao vem realmente procurando atingir  esse consumidor.
Claro que se trata daquele grupo restrito de pessoas do meio
rural que tém poder aquisitivo para consumir, os faiendeiros
que lucram com a agricultura da expértacao e a c}asée média
que s¢ ampliou bastante no interior, principalmente nos esta
dos mais ricos. Ja com relacdo a questzo distributiva, até
o presente momento (final de 1985) nenhuma transformacac no
sentido apontado se verificou. De qualquer forma, pode-se es
perar que mals cedo ou mals tarde o problema deva ser ataca
do. No entanto, o que me parece questionavel na  afirmac3o
de Octivie Florisbal é a questdo da concentracio na TV e do
beneficio que tera a TV a partir do momento da solucdo do
problema distributivo brasileiro. Porque, como vimes, essa
concentracao ja existe e € muito forte. A TV atinge pratica
mente tode o territdrio nacional e a populacdo que "vende'ao
anunciante €& a populag¢do total atingida e nao apenas aquela
de interesse imediato do anunciante. Na realidade, & possi
vel que as previsdes de Florisbal se confirmem, ja que a ques
tdo & mais uma vez politica e dependera da forca da  televi
$40 em convencer o empresario que ele deve pagar mais pelo
mesmo publico atingido porque esse publico melhorou seu PO
der aquisitivos. De qualquer forma, enquanto a distribuigao
nao vem, a palavra chave no debate & segmentacdo.

3 A Rede Globo ja vem por antecipacac defendende um argumento a ser com
siderado: o preco da veiculacao em TV no Brasil & baixo em relacdc a ou
tros paises. A revista Briefing de set/83 apresenta, segundo informa
goes dadas por Dionisio Poli, os seguintes dados de um estude feito pg
la Globo em 1983 sobre pregos de TV na Globo comparades com os pratica
dos em outros paises (inclusive alguns em gue a Globo tem penetrado):
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A tdo discutida segmentacio nio € outra coisa
sendo a conseqliéncia, a nivel de marketing, da necessidade
de diferenciacao de produto como elemento central na estraté
gia competitiva no capitalismo moderno, conseqliéncia natural
do processo de desenvolvimento capitalista, quande a idéia de
“sroduto universal” vai dando lugar progressivamente & ne
cessidade de se conquistar nichos de mercade para ampliar ou
simplesmente garantir a sustentacao de uma determinada posi
¢ao competitiva. Mesmo na concorréncia entre as emissoras
de televisao essa estratégia vem sendo adotada crescentemen
te, ndo sd como decorréncia da segmentacao que se verifica
pelo lado do mercado anunciante mas também como conseqléncia
do propric desenvolvimento do negbcio da televisao, se € que .

se pode separar essas duas coisas.

No Brasil, os métodos de segmentacdio utiliza
dos, que variam com as caracteristicas de cada produto, embo
ra ainda uzo completamente desenvolvidos, como se percebe a
través do amplo debate travado sobre o tema) sao aqueles
criados principalmente nos EUA,  Assim, gquando falamos en
segmenta¢do no Brasil, estamos falando em segmentacao dentro
do mercado consumidor com poder aquisitivo ou condigoes de
crédito suficientes para adquirir os produtos da  indistria
de consumo diferenciadce. Vale a pena citar uma declaracao
de Ivo Miranda Reis também 3 revista Meio e Mensagem de mar
go de 80:

FAIXA VESPERTINA (CPM) FAIXA NOTURNA (CPM)
“GLOBO Us$ 0,54 GLOBO UsS$ 1,64
Inglaterra 14,79 Inglaterra 14,43
Franca 8,81 Franca 9,32
Canada 3,20 Alemanha 8,47
EUA 2,32 - -Holanda 65,55
Italia 2,25 EUA 6,04
Japao 2,10 Japao 3,84
Canada 2,81
Italia ' 2,52
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"Essas empresas que saoc os anunciantes,os
fabricantes do produte, ja estdo numa es
cala multinacional. Essas redes que cres
ceram tentacularmente estic numa escala
internacional, vao buscar ¢ mercado de
Portugal, da Espanha, do Paraguai, da Bo
1ivia, etc, Issoc & natural que acontega...
0 crescimento chegou a seus limites, ja
esta acontecendo em certa medida. Quando
vocé val vender repartes de fotonovela
em Portugal & porque Vocé nao esta conse
guindo vender aqui... Isso & o que esta
acontecendo ja hoje, ndo & que o negdcioc
vai acontecer mais tarde, Mesmo  porque
as agencias tendem a Se compor com  ou
tras agencias™. *

Podemos traduzir essa colocacao um pohco a nos
sa maneira dizendo que quando o potencial de acumulacdo das
empresas ultrapassa o potencial de «crescimento do mercado ,
uma das saidas para o problema & a busca de novos mercados
no exterior. Para o autor da citagdo, esse momento ja che
gou no Brasil e existem varias evidéncias nesse sentido,
Claro que deveria ser feito o desconto da situacio conjuntu
ral e da politica economica adotada no sentido de se incenti
var as exportagles, mesmo a custa de uma reducdo do mercado
internc, como era flagrante no momento em que essa declara
¢do foi feita. |

Quando Ivo Mesquita faz essa afirmacfo,estd im
plicitamente assumindo, ao contrario de Florisbal na citagdo
anterior, que os dados basicos do problema interno sao inal
teraveis. Assim, a exportacdo surge como a lnica saida. A
revista Brieging (nov/dez de 1983) publicou os resultados de
uma mesa redonda realizada entre representantes de anuncian
tes, de onde & interessante extrair algumas declaracles:

1. "0 problema fundamental hoje de gualquer
empresa na area de consumo massivo sao
as mudangas que vimos observandoe no per
£il do consumidor... NGs hoje estamos
com a classe média brasileira gue, no
dia a dia, esta tendo menos recursos,es
tamos numa fase economica de achatamen
to, Ha cerca de dez anos alguém afirmoy,

nio me lembre quem, que no Brasil tinha
mos aproximadamente 25% do total de fa
milias com poder aquisitivo para comprar
alguma coisa. Hoje, os indicadores di
zem que devemos estar bem abaixo deste
percentual, talvez na faixa de 19 a 204L.,



Ho nosso setor de detergentes, por exem
plo, esta havendo sem sombra de ddvida
uma mudanga: parte das consumidoras es
tdo saindo do detergente em po tradicio
nal e passando para o sabhao em pedra...
0 nosso problems, portanto, &€ estabele
cer quem & que compra, definir o consu
midor maior, as modificacdes de habitos,
como isto esta afetande as empresas e
como as empresas devem se reaparelhar
para comercializar, dentro do principioe
de que no continente brasileiro temos
algumas areas geograficas de maior Ti
queza, de maior poder aquisitivo, & ou
tras onde o poder aquisitivo é zero., ¥
(Tomas Kenedi-Diretor Presidente da Hepn

kel).
Z. "Voltando 2 década anterior: todos que
lutamos nesta area, vivemos uma época

de artificialismo muito grande. Dentro
daquile que o Kenedi falou..,acho gue a
gama de produtos representadeos agui &
praticamente dirigida {ou era dirigida)
a esse mercado de 25%Z da populagac eco
nomicamente ativa. Que era um mercado
no qual havia o ingresso dg populacie
de baixo para cima, era um mercado em
que toda e gqualquer projecaoc que se fa
zia mostrava que estava em crescimento,
Entao, todas as industrias se prepara
ram.., ndo §0 nara vender mais.. Se egui
param, se veStiram violentamente nas
suas operacoes, preparando-Se para um
mercado sofisticade. Desenvolveram & im
poertaram tecnologla para esse mercado
crescer... Hoje, o perfil do consumider
esta mudando, mas naoc para aquilo que
estavamos esperando e para o que inves
timos nos ultimoes 15 anocs." (Nelson Ho
men de Melo-Vice Presidente de marketing
da Philip Merris}.

3. "0 brasileiro passou por putras crises ,
crises inflaclonarias, que o levaram a
uma atitude comportamental de sempre a
postar na inflacdo. Ele apostava porgue
consumia mais. Entae isso deu um artifi
cialismo ac consumo, Hoje,a situagio se
caracteriza c<omo muito mais séria... Is
go tudo leva a crer que as empresas prim
cipalmente as fabricantes de produtos
de consumo,tendem a um reposicionamento
dentro do seu mix de marketing, procu
randop adequar melhor, encontrar um ni
cho adequado dentro de seu proprie seg
mento e procurande otimizar melhor o seu
investimento a nivel de publicidade. Vi
vemos uma situvagdo, no passado, na qual
davamos tiro de canhfo e atingiamos a
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pombinha, a vrolinha e o pardal..,. Ho
je issc ja nao pode acontecer.0 inves
timento tem que ser melhor adequado ao
alvo gue s@& pretende atingir.” (Luiz
Antonio Olintho-Chefe do departamento
de marketing corporative do Banco I
tad). -

4, "Na minha empresa especificamente ja
vinhamos procurando racionalizar mnos
5a midia hd bastante tempo. Ao invés
de ficarmos naquels parafernalia de
todo mundo anunciar e anunciar de ma
neira semelhante...resolvemos buscar
uma midia alternativa, que tinha um
custo por mil muito mais elevado, mas
um custo em valores absolutos bem mais
baixo... Comecamos campanhas especifi
cas dirigidas ao nosso target... Sumi
mos da midia cruzada, desaparecemos
praticamente da midia eletroncia” (Ra
ul Sulzbacher-presidente da Jeans Sto
re), ? -

5. "Gostaria de dar um depoimento... No&s
entramos na Argentipna ha tres anocs
com 150% de inflacao e, hoje, estamps
com 330Z. Entrao, se voces acdham que a
qui no Brasil a coisa esta ruim, ima
ginem la, $4 que existe uma grande di
ferenga:na Argentina nido tem pobre., .
Crise todo mundo tem, maior ou menor.
Agora, pobre temos nods, Estamos empo
brecendo num ritmo violento nossa po
pulacaoc. E isto € um problema social,
foge da nossa algada.” (Pedro Carlos
de Andrade~direter comercial da CICA)..

Temos aqui um pequeno panorama do debate que
ora se trava no seio do mercado publicitario. Varios proble
mas dos que estio al colocados tocam diretamente as empre
sas do setor de televisao gue vames analisar. Claro que nao
podemos ainda tirar qualquer conclusao definitiva sobre as
conseqliéncias que terao sobre nosso objeto essa "tomada de
conscifncia™ dos elementos responsaveis pelo mercado publici
tario. Muitos deles tém declarado que o numerc de empresas
entre os diferentes veiculos de qomunicagﬁo € excessivo mo
Brasil. No caso da TV, por exemplo, temos hoje 5 redes na
cionais enquanto os EUA so dispdem de trés. Mas nio & possi
vel avancar a partir dagui sem entrar ja na analise do merca
do de TV. Os depoimentos aqui apresentados foram escolhidos
com ¢ objetivo de ilustrar o debate que atualmente se trava
no seioc do mercado publicitario no que nos interessa € nos

& dado a conhecer. Vale concluir lembrando que € a publici



dade que define o espago de atuacao dos oligopdlios cultura
is, influenciando decisivamente a dinamica da IndUstria Cul
tural e, particularmente, da televisao, seu ntcleo fundamen
tal {seja porque concentra as malores verbas, constituindo-
se na midia basica da grande maioria das campanhas, seja
porque centraliza todo o mercado cultural, expandindo-ss enm
direcdo a outras areas ¢ atraindo para si o interesse dos

mais importantes grupos da Industria Culturaﬂ.

0 setor de propaganda £ um elo entre a empre
sa de televisao e o anunciante., Bste GQltimo &€ o deflagrg
dor do processc quando, na busca do publico, desloca- parte
dos recursos criados pela sociedade para sustentar o siste

ma comercial brasileiro de televiszo.



IT1. MERCADO BRASILEIRO DE TELEVISAO: UMA  ABORDA
GEM DINAMICA

A analise do desenvolvimento histdrico de uma
dada estrutura de mercado € a base para uma abordagem dina
mica da concorréncia, na medida em que, através dela, podem
-3¢ apreender 0s elementos que, ne passado, condicionaram
a luta competitiva, explicande as transformagoes qué acaba
riam por definir a forma atual da referida estrutura,

Este € 0 sentido que pretendo dar a este pon
to. Nio se trata, portanto, de reescrever a historia da te
levisao no Brasil desde as suas origens, o que seria, mais
que redundante, desnecessario para 0S5 nossos objetivos. A
nossa preocupacgao € fundamentalmente aquela de explicitar
os fatos e as condigfes relevantes para a compreensio do nos
so objeto: o sistema comercial brasileiro de televisao tal
qual se apresenta hoje.

Por ocutro lado, o tipo de reconstituicao que
proponho, ndo pode limitar-se a uma apresentagao da histd
ria singular das empresas gue compdem o mercado € suas rela
¢oes, mas deve procurar todos oS elementos responséveis pe
1o desenvolvimento da concorréncia no setor, inclusive as
alteracdes da estrutura macroeconomica dentro da qual se in
sere o nosso objeto.

Na medida em que nos afastamos de uma discus
s30 mais detalhada sobre a histdria da televisio brasileira
devemos procurar tambeém um tipo de periodizacao que atenda
aos nossos objetivos especificos, Desta forma, por exemplo,
a fase de implantacdo da televisao e suas primeiras experi
éncias nio terioc maior importancia para ndés. Da década de
50, interessa-nos basicamente definir em termos bastante gg
néricos, o padrdo de concorréncia dominante, para que possa
mos entender o significado das transformagoes que ocorreri
am a partir de meados dos anos 60.
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0 primeiro corte fundamental que nos interes
sa € o ano de 1965 (entrada da Globo no mercado}, embora ja
antes disso poder-se-iam localizar uma serie de fatores
que mostravam a iminéncia de grandes transformacgoes nos pa
drdes de concorréncia até entae vigentes (a introducic  do
video-tape, a entrada da Excelsior, a criacido do Codigo Bra
sileiro de Telecomunicagdes, as transformagoes politicas tra
zidas pelo movimento de marco de 64 e que se refletiriam de
forma aguda sobre o nosso mercado). Mas o ponto de rupturs
€ dado pela entrada da Globo que viria inaugurar o periodo
de concorréncia mais acirrada no setor de televisdo no Bra
$il até hoje. 0 periodo que marcou
a maior transformagdo estrutural por que ja passou o merca
do televisive, com a mudanca completa do padrao de concor
réncia, das relacles de dominacac do mercadoe por parte das
empresas, das relacgbes entre as empresas do setor e o Esta
do, enfim, um momento de transicaq se toda  uma  revi

ravoita no sistema comercial brasileire de 3elevisao .

0 segundo corte de importancia pode ser loca
lizado no inicio da década de 70 quando ja tendo o dominio
inconteste do mercado, a Rede Globo passa a moldar o padrao
coﬁpetitivo de acorde com os seus interesses de empresa 11
der, construindo fortes barreiras limitativas da concorréa
cia interna e da concorréncia potencial, consolidande o seu
poderio e ditando os termoes da concorréncia no setor1. Es
te e o momento de maior estabilidade da estrutura de mercado e tam
bém 0 momento em que ja podemos falar na industria de televisdo

como umaindistria madura”.

Finalmente, tendo por pressuposto a situacao
do mercado televisive e do mercado publicitario na decada
dos 70, passaremos a analisar as transformacoes  ocorridas

| 0 inicio desta segunda fase da televisao brasileira (entendendo o
periodo que se inicia em 65 como o momento da transigao) pode ser loca
lizado no ano de 1970 ou, mais precisamente, no dia 01.08.69, quando
entra no ar pela primeira vez o "Jornal Nacional”, primeiro  programa
transmitido em rede nacional, que marca ¢ inicio do sistema de  redes
de televisao no Brasil.
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neste inicio dos anos 80 com a entrada do SBT e da RedeMan
chete, a salda da Tupl e o aparecimento da chamada "televi
sao alternativa"™ (proliferacao dos produtores independen
tes, a experiéncia local da Abril Video),» aperspectiva de
introducdoe de novos avancos tecnolOgicos que poderdo alte
rar os termos da concorrencia no setor com a possibilidade

de surgimente de uma “TV paga”™ no Brasil .



1. UM MERCADO CONCORRENCIAL®

Ja vimos no capitulo anterior o avanco da te
levisdo em termos de concorrencia intermidia, pari passu o
crescimento do numerc de aparelhos e emissoras. No inicig,
o aparelho de televisdo era artigo de luxo que so podia ser
adquirido pelos setores de mais alta renda. E claro que,
com ¢ inicio da producdo nacional, esse quadro vai-se alte
rando rapidamente, mas sO ‘em 1968 se daria o grande boom de
venda de aparelhos-receptores de tevé no pais. Gragas 2 ins
titulglo do crédito direto ac consumidor, as vendas de apa
relhos receptores tiveram naquele ano um aumento de 48% em
relacio a 1967 .,."2

A contradicao de um meio que tem por destino
e objetivo constitulr-se no centro de uma producgac cultu
ral massificada estando, por outro lado, limitado nessa sua
perspectiva pela incapacidade do publico em ter acesso ao0s
seus conteudos, val caracterizar toda a linha de programa
¢do da televisdo brasileira nesse periodo, que balanca en

tre uma programacao mais popular, como a que era adotada no

* A divisio do mercado em dois periodos distintos, um concorrencial e
outro 0ligopolico, nao se relaciona diretamente LOm a taxonomia propos
ta por Pessas contra & qual tampouco tenho qualquer objecao., Mas a 00S
sa classificacao obedece a necersidades distintas relacionadas ao con
junto do quadro tedrico formulado no infcio. As caracteristicas def?
nidoras de cada uma das fases levam em consideracac o padrao COmpetltl
ve, a situacao do mercado publicitario, da 1nduerLa cultural e do ca
pitalismo brasileiro. 0 conceito de barreira a entrada, este sim, € to
mado de Possas conforme indicade acima, Se, ao contrario, as barrel
ras fossem entendidas de ocutra forma, apenas como 'barre1ras institu
cionais', a distingio entre as duas fases nao poderia tomar por base B
referido conceito, o que dificultaria a adequada compreensio do nosso
objeto.

Muniz Scdré€; ¢ Monopdlio da fala, Vozes, Petrdpolis, 1981,
p. 9.
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P = , . 3 :
radio, e uma programagac '‘culturalista'™, como se convencio
nou chamar, para atender aos interesses do seu piblico limi
tado.

Conforme a televisdo val ampliando o seu pi
blico, a programacaec vai-se popularizando também. Mas € so
a partir de 1965 que essa peyxspectiva culturalista pode ser
superada.

0 que vai caracterizar a industria de televi
s3o brasileira na sua fase inicial (num momento em que €la
ainda nic se conmsolidara na Buropa e nos BEstados Unidos) @&
o carater experimental de sua produgao. Do ponto de vista
das empresas, 0S grupos que passaram a investir na  televi
sao vinham geralmente de outras areas da produgcio cultural

(principalmente radio e jornal), com um volume de  capital

relativamente baixc. "0 negoécio da televisao devido as
suas caracteristicas nascentes — mercado limitado e baixa
taxa de lucre — mnao tinha a capacidade de atrair os gran

des capitais"a.

Dessa forma, essas empresas assumiram o papel
de "beoi de piranha™, na expressio de Potsch, desenvolvendo
tecnicas e elaborando experieéncias, geralmente a partir do
radic, que seriam incorporadas mais tarde pelos grandes ca
pitais que se dirigiram a essa indUstria a partir da década
de 60.

S"Na verdade, a televisao, no seu inicio, tentou aqui no Brasil assimi
lar as linguagens de outros meios de expressac, come o teatro s o cine
ma, aliados ao emprego dominante de téenicas radiofdnicas,  sobretudo
porque o radio tinha uma experiéncia ponderavel na realidade brasilei
ra e se aproximava bastante da TV enquanto um meio de comunicacac  de
massa dominado pele divertimento propric da sua produgac e também pelo
carater de comercializacae atraves da publicidade.

Contudo, se esse ponto pode explicar rapidamente as influéncias do
radio na televisdo.., forgose é reconhecer que ainda estamos na etapa
em que a TV € vista como uma mera inovacao tecnoldgica, um  'brinquedd’
de elite,., na auséncia de uma estrutura comercial publicitaria, a 1i
nha de programacie da TV nao podia ser outra senao a  culturalista®
{Aloisioc da Franga, op. cit. p. 65),

4 Potsch, op. clt. p. 404,
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Embora a estratégia de crescimento caracteris
tica do periodo analisado fosse a expansao geografica, com
a implantacfo de emissoras em diferentes pontos do pais (prin
cipalmente pelo grupe das Emissoras Associadas, que dominou
0 negdcio da televisdo naquele momento), ndo havia nenhum ti
po de integracio que apontasse para uma programacao minima
mente homogeénea que pudesse caracterizar redes de televisaa
Iss0 S0 comecara a ser esbogado a partir da introducio do
video~tape em 1960, mas as dificuldades para a implantacgao
de uma programacao nacional vao permanecer mesmo depois dis
so, Desta forma, o gue marca a produgio e a programacdoc de
TV € o seu carater local. Portanto, nio se pode absoluta
mente falar em um mercado nacional de televisdo. As varias
emissoras de Um mesmo grupo sé poderiam funcionar como  pe
quenas empresas isoladas em suas cldades, concorrendo a ni
vel local, pelo publico local.

A fragilidade de capital das 'empresas as coloca
va numa posigdc de dependéncia em relacgio aos  anuncian
tes e suas agencias: '

"A caracteristica bdsica das estratégias
de comercializacio adotadaspelas emisso
ras de TV brasileiras na decada de 50
consistia em gue O$ anunciantes pao se
limitavam a comprar uma programacgao pre
viamente definida e produzida pela emis
sora, mas ao contrarrio, na maioria dos
casos, cabla ao proprio anunciante esta-
belecer os tipos de programa do seu inte
resse, levando as emissoras a sO0 inicia
rem a producido apés o patrocinio ter si
de vendido. -

Especialmente nos programas mais sofisti
cados, dados 0s poucos recursos das emis
soras, cabla aos anunciantes um papel de
financiay -— viablilizar -— as produgoes,
colocando=-0s numa posigao de estarem com
prande os proprics programas € nao um sim
ples acesso a um grupo de telespectado =
res/consumidores” (B)

A interferéncia do anunciante ia até a produ
¢ao propriamente dita, onde varios autores apontam exemplos

de técnicos e artistas que eram contratados pelo anunciante

Idem, p. 161,



¢ nao pela emissora. O programa era visto, dessa forma,
como propriedade do anunciante que o comprava a emissora
{previamente a producdo) ou o executava ele proprio. Tra
ta-se de uma arma em poder do patrocinador que sempre pode
ria ameacar a transferencia do seu programa para a emisso
ra concorrente, colocando a empresa de televisdo numa  si

tuacio de inferieridade na negociacao dos precos.

"A consequencia dessa estratégia € uma po
1itica de pregos que deprecia o produte
vendide — o0 espago comercial — , onde
nao se estabelecem diferengas entre o
conteudo do programa € as caracteristi -
cas do publico atingido para efeito de
comercializagao, ao tomar-se aquele como
sinonimo dessa, 0 gque leva a um grande
grau de interferencia dos anunciantes na
definigdc das peoliticas seguidas pelas
emissoras, cula atuacgiao € estabelecida
de uma maneira conjuntural, sem uma 11
nha de agdo definida®™ (6) -

Nic me parece que se possa falar em predonmi
nio absoluto de qualquer emissora durante esta primeira fa
se, a Nao ser que estejamos mos referindo a um possivel
mercado nacional que, como ja afirmei, ndo existia até en
tao.

Vejamos o caso de Sdo Paulo. A TV Tupi surge
em 1950, a Paulista em 1952 e a Record em 1953, Este que
dro vai-se manter até 1961 com a entrada da Excelsior. Se
gundo dados de audiéncia apresentados por Potsch?, havia
um predoninio da Tupi em  1954. Mas em 1960, essa
situacdo ja se havia alterado e a Record superava a  audi
encia da Tupi, como se pode observar na TABELA 22. Ou se
ja, se partirmos do priﬁcipio que € apenas a partir de 1954
que comega o ataque efetivo a audiéncia da Tupi, vewmos que
a situagao se altera rapidamente, o gque demonstra que a 1i
deranca alcancgada por agquela emissora era conjuntural e as
barreiras que havia conseguido impor para garantir a manu

Idem, p. 166
Idem, p. 150



TABELA 22 AUDIENCIA DA TV
ESTACOES/ANGS 60 161 16203} 646D 66\ 67 1 B8IBS {70 V7LV 72173 {74 |75 763177 178 179 ) &8l 82
SAO PAULD
Cultura - 3 6] 5 3 5 3 - 3 2 12 2 pA 2 213 - -1 - - - -
Tupi 33135 135 |29 |28 {45 17 14 121 17 121 19 19 119 | 25 116 15 § 22 12 - - -
TVS - - 4~ - - - - - -1 - - - -~ - - - - - - 4 28
Paulista 21 |17 619 8 6 - - = - - - - - - - - - -1 - - -
Globo - - - - - - 17 123 _30 43 {48 51 58 |53 50 154 54 159 ¢ 633 60 60 52
. Record 37 142 39136 1286 |25 29 133 124 7 30 21 15 8 8 104 9 (12 12 13 ¢ 251 32 16
Excelsior - 8 111 i34 139 39 29 {28 122} 61~ (- |~} -1 {1 -1-1-1=-l~-1=-1-
Gazeta - - o - - - - - 1 2 i 1 2 2 1 1 1 2 1
Bandeirantes - - -1 - - a 14 112 5 8 (12 1 10 H 10 91 144 151 13 9
R10 DE JANEIRO
Cultura - - - - - - - - - - f - - S - - - -] - - - 2
Tupi 21 124 1 31 {32 127 {20 27 119 120 27 132 16 |18 14 17 117 (12 154 13 - - -
Rio 19 126 | 36 40 35 (41} 23 |28 5 2 15 7 4 81 2 - -] - - - -
Continental 14y 7 110 6 4 3 313 - 1§ - - - -l - - - - | - - -~ -
V8 sl e s o T e b o b o e |12 v3 ] 20 28] 20
Excelsior - - - -] - 123 133 {17 |28 1] - - = - - - - - - - - -
Globo Sl ob ol o) - (28 1 45 |45 40 54 153 150 {61 [ 59| 59163 62 {601 68{ 66| 63} ©8
Bandeirantes - - - -F - - w ] o~ b o - - - - - -1 11§ 15} 16) 12 8
Record - - - -~ - - o~ - o - - o - - - -] - - g

FONTE: Estudos MARPLAN
Ixtraido de Potsch, op.

cit.
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tencdo da sua audiéncia eram bastante frageis.

0 mesmo ocorre no Rio de Janeivo. A Tupi apa
rece ali em 1951 e sua concorrente (A TV Rio) sé se insta
la em 1955,e em 195§8, em condicdes técnicas precarias, ja
empata na audiencia. Tudo o que a TV Rio precisou para su

perar a Tupi foi a “criatividade"g.

Ou seja, havia uma grande mobilidade nesse
mercado e as barreiras @ entrada limitavam-se 3 possibili
dade de se conseguir ou ndo uma concessac para a  instala
¢ao de emissora, situacao bastante diferente da que val vi
gorar a partir da implantacao das redes de televisao no

Brasil.

Nao quero dizer com 1sto que as Emissoras As
sociadas ndoc tivessem vantagens na concorréncia com os <a
pitais menores. Pelo contrario, ja em 1956, as Associadas
contavam com emissoras instaladas em Sao Paulo, Rio de Ja

neiro, Porto Alegre, Belo Horizonte, Curitiba, Salvador

fea) =

Recife, Campina Grande, Fortaleza, Sao Luiz, Belém e Goij
nia, o que fazia prever uma grande rede de televisao, as

sim que as condigdes técnicas o permitissenm.

Essas condigles comegam a surgir ja no inicio
dos anos 60, com a introdugac do video-tape,que vai possibili
tar ums malor integragéb entre as diferentes emissoras 4o
grupo e a diluicdo dos custos de produgao entre diferentes
localidades, permitindo importantes economias de escala .
Nestas condigoes, a Tupl despontaria como a mais capacita
da para assumir a lideranca de piblico e de faturamento
num mercado nacional unificade. O problema &€ que, no mo

8 idem, p. 160

9 Alias, este aspecto da criatividade da TV Rio foil ressaltade  pox
varios autores e lembrado por warios profissionais da época. As expe
riéncias desenvolvidas por essa emissora (programas humoristicos vin
dos do radio, programagac por faixa, uma perspectiva mais independﬁg
te na comercializagio) serac adotadas e aperfeicoadas pela Excelsior
2, mais tarde, pela Globo,
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mento em que se instaura essa possibilidade, o setor de te
levisdo 34 era suficientemente interessante para atrair os
grandes capitais. Como as barreiras 3 entrada criadas pe
la Tupi eram muito fragels, a possibilidade de  enfrentar
esses noves concorrentes, muite melhor aparelhados que
0s seus antigos rivals, era pequena. Mesmo assim, a Rede
Tupi se mantém ainda durante muito tempo como a segunda do
pais em fungao do espago que ja havia conqﬁistado neste pe
riodo. | |

"No aspecto da producac, © video-tape vati
viabilizar, a partir de 1963, o surgimen
to das novelas diarias..., que em pouco
tempo ocupariam um papel fundamental na
televisaoc brasileira, poessibilitando a
implantagao de uma estratégia de progra
macac horizontal -— divisfio em faixas ho
rarias repetidas nos diversos dias da se
mana, com ¢ intuite de criar o habito —,
ne lugar da entao adotada programacio ver
tical - uma especie de 'TV & la carte',
com programas distintos a cada dia. (10)

Outro fato importante decorrente da introdu
¢ao do video~tape fol o aumento da importacao de producdes
estrangeiras que val permitir a sobrevivéncia de empresas
menores no mercado, ao facilitar a aquisigiao de produgao
importada mais econdmica do gue a produgio propria, pois
os seus custos de producdo ja foram amortizados no pais de

origem.

0 primeiro grande capital a entrar na  indds
tria de televisdo no inicio da década de 60 foi a  Excel
sior, com uma politica bastante agressiva. A Excelsior en
tra em 1960, com capital do Grupo Simonsen, ligado a eXpor
tacao de café, concessionario do Porto de Paranagua ¢ dono
da Panair do Brasil. A partir de 1962, a emissora Dpassa
a impor uma politica extremamente agressiva, adquirindo a
mais moderna aparelhagem e contratando os melhores profis
sionais de TV do momento, pagando altos salarios. ATV
Rio, por exemplo, foi extremamente afetada pela entrada da
Excelsior, para quem perdeu boa parte dos seus principais

10
Potsch, op. cit. p. 136,
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artistas., Em 1964, a Excelsior inaugura a sua emissora do
Rio de Janeiro, abrindo a possibilidade de constituicioe de
rede. A estratégia de programacdo adotada seguia duas 1i
nhas: a linha de shows, produzidos no Rio de Janeiro, para
conseguir picos de audiéncia; e a linha de novelas, produ

zidas em Sao Paulo, com o objetiveo de fixar essa audiéncia

"Além da area de programagao, a Excelsior
inovou atraveés do tratamento mercadologi
co dado a2 televisao, onde a emissora,seus
artistas e programas passaram a ser obje
to de amplas campanhas publicitarias...,
visando criar um conceito diferenciado
do produte para o consumidor,

Na area de produgac/teéecnica fol a primei
ra emissora brasileira a investir forte

mente €m equipamentos, construindo um
dos maiores estudios horizontails do mun
do «— Vila Guilherme — alem de dar algu

mas iniciativas no sentido de dispersac
geografica, com a TV Vila Rica de Belec
Horizonte® {11).

Mas a subida da Excelsior fol tao vertiginesa
quanto a sua queda. Quando a emissora ja esbocava colocar
-se na lideranca, o grupo a que pertencia comeca a enfren
tar problemas com 0 novo regime instaurado no pais em 1964,
Perde a concessao do Porto de Paranagua, a Panair do Bra
sil sofre a intervencao federal, de forma que sao cortadas
as possibilidades de financiamento a televisio, num momen
to em que esta ainda nao havia garantido suficiente autono
mia financeira para poder desenvolver-se por si s0. Com
isto, val perdendo impulso e passa por alguns outros pro
prietarios antes de fechar definitivamente em 1970,

Potsch tenta encontrar uma explicacao para a
gqueda da Excelsior em possiveis problemas administrativos:

“"A arrancada da Excelsior foi realizada
dentro de uma linha voluntarista, sem
gualquer planejamento economico~ finan

' ordem, p. 219,
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ceiro, adotando uma politica salarial
irreal, que sG poderia viabilizar- se
com investimentos externos continuos,
pele menos ate o ponto em gue o retor
no publicitario fosse suficiente para
financid~lo (12).

Ora, me parece um pouco precipitada essa afir
macac. Em primeire lugar, nenhuma das redes de televisao
conhecidas no Brasil conseguiu se firmar sem um fluxoe ini
cial de “capital externo” (A Globo, por exemplo, énecessi
tou da ajuda do Grupo Time/Life e o SBT nao se viabilizé
ria sem o apoio das outras: empresas do canglemeradé Silvio
Santos). E claro que esse fluxo de capital de fora da en
presa so deixara de ser necessario a partir do momento em
que o retorno publicitario seja suficiente para financiar
um crescimento auto-sustentado, £ disso que se
trata: o grupo interessado se dispOe a financiar um empre
endimento ainda nac rentavel, ou pouco rentavel, esperando
que, depois de um certo tempo, o retorne passe a ser com
pensador. E esse retornc so pode vir do mercado publicitd
rio, posto que ndo ha outro. De maneira que essa " falta
de planejamento' encontrada por Potsch & inconvincente,par
tindo-se apenas dos dados apresentados. Pelo contrario, a
partir desses dados parece que havia toda uma linha de a
tuacaoc no sentido de se conquistar a liderancga de audiég
cla em tempo recorde, aoc mesmo tempo em que se atacava 0
mercado dos anunciantes. O problema € que o empreendimen
to necessitava do afluxe de capital que foi cortado antes
que se pudesse atingir o ponto desejado. Uma"estrutura or
ganizacional” diferente s¢ poderia resolver o problema se
se decidisse entrar com um menor volume de capital para
concorrer em pé de igualdade com as emissoras ja existen
tes. Mas, neste caso, a situacfo seria totalmente outra.

A falta de prova-em contraric, a queda da Ex
celsior se explica totalmente por uma decisfo politica to

mada pelo novo regime gue nao tinha interesse na manuten

12 Idem p, 220



¢ao de um grupo hostil, ligado a0 governo deposto, num setor
tao delicado como o setor de televisao. £ interessante ob
servar, neste ponto, que as formas de agao do Estado sobre a
TV sdo, portanto, maiores do que se poderia esperar. Nao foi
necessario neste exemplo Gque o ZOVETNO CAaSSasse a  CONCESSAO
da emissora, o que poderia causar ainda mails animosidade &
traumas {principalmente tendo-se em vista o sucesso de pﬁblé
co da emissora); uma medida indireta bastou.

0 maior problema pratico do trabalho de Potsch
€ a importancia exagerada que dd a questao administrativa,
deixando em segundo plano outros aspectos fundamentals13 E
preciso reconhecer que existe, sem duvida, uma diferenga bru
tal entre a estrutura organizacional trazida pela Globo e a
quela que, de um modo geral, vigorava nas empresas de televi
530 que a antecederam. Este fato &, alias, apontado por to
dos os autores que se dedicaram ac assunto. Podemos aceltar
inclusive, a 1deza de Potsch de gue um tipo de administracao
mais moderno, de perspectivas mais amplas, poderia ter ajuda
do algumas das empresas menores a se adaptarem com a trans

formagao provocada pela entrada da Glob074

1315to nac nos impede de reconhecer a importancia do estudo, principal
mente no que se refere as estrategias competitivas das emissoras de tele
visao. Muito proximo das 'teorias da firma', o trabalho de Potsch ja
significa um importante. passo a frente, na medida em que se propoe expli
citamente & considerar as 'caracteristicas do ambilente de mercado’ como
sendo endogenas, procurando estudar paralelamente a analise de  estrate
gia & da estrutura arganizacional’a dindmica intrinseca de movimento dss
ambiente’.Mas o autor nao consegus kbvar a bom Lermo suas intengdes, come
tendo o mesmo erro que pretende apontar a visao tradicional de descraver
o 'ambiente de mercado’ de maneiva estanque e fatual, quande separa a
primeira parte de cada capztulo do trabalho {dlvldldo por decadas) para
fazer uma descricao sumarla e bastante genérica do que ocorre com a eco
nomia brasileira em cada perfodo e chamando a isto anallse do ‘ambiente
de mercado’, de maneira ne nossoe entender um taunto 1mpr0pr1a. Na verda

de, o auter nac tem, de fato, uma alternativa teorica a visae tradicio
nal 2 qual se opoe. Neste sentido, Potsch se limita a reafirmar a  posi

¢ac de Eduardo Augusto Guimardes (Acumulacac e Crescimento da Firma: Um
Estudo de Organizagao Industrial, Zahar, Rioc de Janeiro, 1982), dizendo
que a andlise da estratégia deve ser feita a la Steindl, com base na di

14

ic e a TV Rio de adotarem uma atuacao <onjunta, caminhando no sentido de
uma yede, ja que pertenciam a um mesmo grupo familiar ou o fato de a Re
cord ter passado por quatro grandes incendios sem nunca ter feito um se
EUYC.

Cita-se, por exemplo, a pessibilidade que tinham a Record de Sao Pau
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Mas isto nao alteraria fundamentalmente os ter
mos da equagao. Os grandes capitals continuariam sendo gran
des capitais e os pequenos teriam de adaptar-se, lutando entre
sipelo espaco deixado pela empresa lider. Ndo seria uma dife
rente "estrutura organizacional’ que se constituiria em uma bar
reira a entrada capaz de impedir o avanco da Excelsior, da
Globo ou de qualquer grande capital que se dirigisse ao merca
do de televisio naquele momento,

cotomia entre o potencial de acumulagao das empresas e o crescimento efe
tivo dos mercado. Alem disso,assume a visao de concorréncia de Clifton ba
seada apenas na mobilidade do capital que Possas critica explicitamente
no texto que tomamos como referencial tedrico microecondmico.

Na verdade,a definicdo de concorréncia baseada em Clifton entra em con
tradigdo flagrante com a intenclo mal concluida de Potsch, de dar uma im
portancia maior ao mercado, resumida na propesta de estudar  ‘'estratégia
organizacional e estrutura organizacional sob a otica mercadologica', Es
ta contradicdo pode ser apontada em varias passagens da sua tese,come na
seguinte: 'A despeito da nossa concepgac de competigac uio se traduzir num
problema de mercado em si,enquante mobilidade de capital, e ao nivel de
mercado, momento da realizacao, gque o processo de acumulagac se consuma,
dando ao mercadologo uma otica impar para captar a dinamica global do mes
mo ' {p.89). -

£ nesta contradicdo em termos que © autor se moveje o resultado &€  uma
visao estreita de mercado,oque gera dificuldades na interpretagao das es
tratégias adotadas pelas emissoras. .

Mas devemos evitar uma injustiga. Na verdade, tudo o que foi dito ante
riormente e que reflete uma falta de visadc adequada do autor sobre as es
truturas de mercado, nNao passa de questOes marginais dentro do seu traba
lho, cujo objetive central & estudar as relagdes entre estratégia  empre
sarial e estrutura organizacional nas emissoras de televisidc brasileiras.
E aqui sim, ¢ autor tem um referencial teorico bastante claro e definide.
Na verdade, a grande parte do capitulo teorico da tese é dedicada a fa
zer uma bem sucedida resenha do debate que se originou a partir da pesqui
sa pioneira da Chandler e das pesquisas posteriores sobre a questao da
chamada ‘adequagéo astratégia/estrutura‘ Devemos reconhecer que este es
forge e, por si s0, da mais alta relevancia.

Mas aqui tambeém temos uma critica a fazer. Todas as tentativas de se ti
rar uma teoria dessas pesquisas,esbarram no memo problema: relacionar de
alguma forma a chamada inadequacac entre estrategia e estrutura a uma que
da na lucratividade, dando um poder explicative exagerado a referida ina
dequacao, sem considerar que existem outros Importantes fatores em  jogo
que deveriam ser melhor avaliados. Em termos mals gerais, o problema € o
mesmo daquele das teorias da firma que se esquecem ou nao dao a
devida importancia aos determinantes estruturals, limitando a analise ao
que acontece ac nivel da empresa. A questdc se complica ainda mais quandg
para explicar o fareo de que o desempenho nao caia em fungao de uma mudan
ca na estrategla,nas pesquisas realizadas na Europa antes da entrada maci
¢ca das empresas multlnac1onals americanas,se lancou mao do dificil comcei
to de 'nivel de competicao'.Assim,a conclusae tirada por alguns desses
tedricos e aceita por Potsch,era de que a ’estrutura segue a estrategia
d6pendand0 do nivel de competlgao .Como medir esse nivel nao se explica.

Em resume,o grande problema tedrico da abordagem de Porsch e a falta de
uma visao adequada a vespeito das estruturas de mercado e o supetdlmensxo
namento dado ac problema da inadequacac entre estratégia e estrutura. :i
te, naturalmente, se reflefe nas conclusoes que o autor tira da sua pes
quisa,como teremos oportunidade de ver adiante.



2. 0 PERIODO DE TRANSICAO

A analise da reestruturacio do mercado de TV que
vai da entrada da Globo atée o inicio dos anos 70 € de funda
mental importdncia para a compreensdo do papel que a  Tndis
tria Cultﬁral, com a televisdo a frente, desempenhara no pro
cesso de crescimento que se inicia 32 em 1968 2 como iste
vai marcar, por outro lado, o padrao competitivo que vigira
durante os anos 70 no setor.

A Globo inicia suas operacoes ep 1965 no Rio
de Janeiro e em 1560 em S3ao Paulo; com a compra da TV
Paulista. 0 acordo com o grupo Time-Life que  prove
cou uma verdadeira guerra entre a emissora e as suas
concorrentes € outros setores da  imprensa que  acusa
vam a . inconstitucionalidade  dos contratos que permiti
riam indiretamente a exploracao de empresa de comunica
gao  por capital estrangeiro, esse  acordo  Seria, na
verdade, de importancia. crucial para a consolidacdo do
poderio da  Rede  Globo. Hamilton Almeida Filho'® a

presenta, através de documentos e artigos da  impren

sa da época, um  sumaric  muito expressivo do de
bate que 50 terminaria em 15689 com a naclona
lizacao da  Globo. Nio & necessario aqui reto
mar essa discussao sobre as  batalhas que
15

Hamilton Almeida Filho; "0 Opio do Pove: O Sonho e a Rea
lidade”; 8imbolo; Sdc Paulo, 1976,
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se travaram na imprensa e no Congresso Nacional e que mos
travam uma complicada e at€ hoje pouco esclarecida trama de

interesses, Sergio Caparelli; por exemplo, aponta gque:

"A articulacdo desses interesses no caso
Globo-Time/Life parece se ligar a esfe
ra do Departamento de Estado Norte~ Ame
ricano e, ate mesmo, ao Presidente Ei
senhower, ent&o no poder. Porque enquan-
te duraram as negociacOes Globo-Time/Li
fe {que se iniciaram em 62), o presiden
te Eisenhower apontou Claire Luce como
embaixadora norte-americana no Brasil.
Ora, Claire Luce, que ja fora embaixa
triz na Italia, era esposa de Henry Lu
ce, proepristaric de Time/Life. No entan
to, o Senado dos Estados Unidos vetou
seu nome, provocande uma edicao escanda
lizada do Jormal 0 Globo do Rio de Ja
neiro® {16}, ' : .

Ndo faltaram também acusacges de envolvimento

de ministros de Estado e muitos autores citam o fato de o
presidente Castelo Branco haver dado um prazo para a regula
rizacdo da situagao da emissora; ao invés de cassar a con
cessao como havia recomendado uma Comissdao Parlamentar de
Inquérito instituida para examinar o caso; como prova do in
teresse do governo em manter a Globo no mercado. Caparelli’
afirma que esse interesse ndo se limita a necessidade de um
veiculo de comunicacdo relativamente submisso e afinado com
0 NOVO governo que necessitava de legitimidade e  procura
uma articulagdo com as mudancas ocorridas no padradc de de
senvolvimento economico:

"4 reorganizacao da antiga produgao in
dustrial -~ com novas tecnicas produtz
vas, agora em setores mais dinamicos co
mo a inddistria quimica, automobilisti-
ca —, traz consigo uma reorganizacao'
administrativa, tecnologica e financei
ra que, por fim, implica numa reordena
¢ac das formas de controle social e pE
Iitico. A televisao vai desempenbhar,
nesta fase, um papel importante para a

16 Caparelli; op. cit, p. 28,
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legitimagcdo das novas tendéncias. De um
lado, o Estado revisa os meios de comuni
cagldo, em especial a televisdo, na Gtica
de uvma nova ideologia, a da Seguranga Na
cional e, de outro, sua tarefa e facili
tada pelo dominio, agera quase absvluto,
das programa¢des com origem nos Estados
Unidos, pais gue serve de pardmetro as
tendencias do desenvelviments economico.

Egsta segunda fagse da televisdo brasilei
ra tem como caracteristica mais import
tante a absorcio dos padrdes de adminis
tragdo, de produgdp, de programacao pela
televisac brasileira. Corresponde a nor
te~americanizacao da televisao naci§
nal” (17).

Para o autor, € essa transformagdo que expli
cara o predominio da Globo e a derrota da Tupi nesse momen

to:

Yram uma estrutura administrativa e finan

ceira mais solida, adaptada a etapa de
expansao do capitalismo brasileiro com
uma concentracac de capital sem os per

cal¢os que o pioneirismo colocou no cami
nho da Rede Tupi, e com uma industrialil
zacao flrmemente assentada no Brasil,voi
tada para o consumo, & Rede Globo come
cou a ganhar a guerra da auvdiencia... A
verdade e que a Rede Tupi nac pode supe
rar suas proprias dificuldades de empre
sa crescida a sombra dos governos popu
tistas e, agora, necessitando de se reé
daptar as novas regras do jogo dos go
vernos pos~64" (18).

0 autor ndc aprofunda alem disso essa discus
sdo mas, deixando de lado o acessOrio, me parece que, en
termos gerais, a questdo estd bem colocada. Vejamos inici
almente o caso da Globo gue & o que nos interessa mais  de

perto.

17 Idem, p. 31

18 Idem, p. 32.



86

0 acordo com a Time/Life foi fundamental para
a emissora no seu inicio por dois motivos: Em primeiro lu
gar e acima de tudo porque significou um afluxo de capital
indispensavel para a implantacfo de uma televisdo altamente
competitiva. Em segundo lugar, o acordo de orientacdo téc
nica, permitiu & Globo implantar um modelo de televisdo <o
mercial semelhante ao modelo americano mais avangado. Como
dizia o folheto promecional da emissora quando da sua im
plantacac "™ a entrada da TV Globo em funcionamento signifi
ca, na realidade, que surgiu um novo conceito de televisdo
comercial no Brasil®™ (citado por Hamilton  Almeida Fi
lhoi%. A colaboracao dos americanos, fol essencial.Herbert
Fiuza, membro da primeira equipe da Globo aponta que:

-

"No primeiro ano... trabalhamog nos mol
des das colsas que haviamos aprendido
com o8 americancs. A Globo era inspira
da numa estacdo de Indiandpolis, a WFBM.
E o engenheiro de la foi gquem montou tu
do, gque a gente naoc sabia nada’ {(20)

Mas o acordo de assisténcia técnica ndo se 1i
mitava a drea de engenharia, sendo que abrangia todos os se
tores chave da empresa. A este respeite, vale a pena citar
o relatdrio da CPI que investigou o caso:

"Outro contratoe assinado no mesmo dia, o
de assistencia técnica, atribuia a em
presa matriz da signataria do contrato
principal, em carater permanente, pois
assim se pode dizer de um contrato de
dez anos, prorrogavel por tempo indeter
minade, a obrigacdc da seguinte assis
téncias -

a) no campe da tecnica administrativag

b} programacdo, noticidrio e atividades de in
teresse pablico, promogdo e publicidade;

¢) atividades e contreles financeiros, orgamen
tos e contabels:

d) oriemtacdo de engenharia e técnica;

19 Op. cit. p. 16

20 Op. cit, p. 17



me/Life,
empresa de TV nos padroes internacionais. Afirma Joe

e} assisténcia na determinacido do nimero e das
responsabilidades adequadas do pessoal a
ser empregado pela TV Globo:

£} orientacdo e assisténcia com relacio aos as
pectos comereial, tecnico e administrativo'
da construcao e operagao de uma estacac co
mercial de televisdo; N

g) treinamento nos Estados Unidos do ndmero de
pessoas que a TV Globo desejar, nas especia
lidades necessarias a operagioc de televisao
comercial;

k) treinamento do pessoal da TV Globo nas ing

talagces da TV Glebo do Rio de Janeiro;

i) orientacac e assisténcia na obtencio de ma
terial de propaganda de televisio em Nova
York e com referencia as negociacdes  com
protagonistas e atores;

j) assistencia na venda de anuncios, visitando
Nova York os representantes de anuncio em
potencial, entendido que ze Time vier a fun

cionar-, futuramente, como representante de

Vendas de Anancios para estacgfes transmisso
ras que nao sejam americanas, a TV Globo,du

rante a vigéncia deste contrato de assistén

cia técnica, terd oportunidade exclusiva de
contratar os servicos de Time hesse sent1
do, mediante remuneracaoc determinada de ce
mum acordo, com relacacas cidades em gue a
TV Globo operar em associacae com Time.

Abrangendo, pois, todos os setores  existentes
numa estacao de televisdo desde a administragdo
até a venda de amncios, a 'assisténcia técnica’
nao se limitow a isso,

Time fornece a TV Globo, durante essa perpétua
assisténcia técnica, uma pessoa com habilita
goes equlvalentes a de um Cerente Geral de uma
estacdc de televisia. Além disso,uma outra com
experiéncia nos campos de contabilidade e  fi

nangas, que trabalhara para aestacdo em regime

de tempo integral, sob as ordens do Diretor Ge
ral e da Diretoria, com o titule de Assistente
do Diretor Geral e responsabilidade especifica
nos campos de contabilidade e financas.

Fiscalizando a administragao e orientando de
perto a contabilidade enfeixande  praticamente
todas as atividades comerciais, administrativas
e financeiras, Time ndc assiste tecnicamente 3
TV Globe, mas de fate administra e gere todo o
seu patrimonio” (21),
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Como se vé, o surgimento da Globo, aliada 3 Ti

significou a implantagao no Brasil de uma

21

Idem,
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lach, un dos americanos que Time mandou ao Brasil para . as
sessorar a TV Globo e que, naturalizado brasileiro, permane

ceu durante muito tempo como superintendente da Central Glo
be de Comercializacao: '

"Finalmente nacionalizamos nossa empre
sa a partir de 1969 e liquidamos toda
a divida com o grupo Time/Lifeem 1971
Por isso, nos cincoe anos seguintes, a
Rede Globo deu seus graandes passocs pa
ra a criacdo da televisdo brasileira.
Para mim, a verdadeira historia =~ da
Globo comega em 1969 com a saida da
Time/Life, o langamento do Jormal Na
cional e o boom da telecomunicacio que
ligou o pais, Este & o marco da TV
ne Bragil" (22). '

Egstamos no geral de acorde com a periodiza
¢cdo tracada por Wallach. S0 discordamos da idéia de que a2
historia da Globo comeca em 69. Em 69 a Globo ji era
a princlpal emissora do Brasil; ja havia acabado com o pre
dominio da Tupi e, tendo destruido todas as barreiras @ en
trada impostas pelas suas antecessoras; preccupava-se en
criar logo as suas proprias, o que foi feito, diga-se de
passagem, com a malor competéncia. A partir dai, a ajuda
de Time/Life ja era totalmente dispensavel.

Vale frisar mais uma vez; que o aspecto admi
nistrative & secunddric. Na verdade, a implantacio de um
esgquema gerencial moderno, de acorde com o que havia de mais
avancado nas emissoras de televisdo morte-americanas, além
de ser apenas um dos aspectos do acordo de assistencia tec
nica, sﬁ_foi possivel na medida em que havia certa massa
de capital interessada no mercado e as condigdes politicas
eram também favoraveis & implantagio do projeto., A diferen
ca da Excelsior, por sxemplo, a Globo ndo teve o seu plano
de implantacao cortado por falta de financiamento externo &
empfesa porque nao havia interesse por parte do governo em

22

Idem, p. 56
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aplicar a ela o mesmo tratamento aplicado & sua concorrente,
muito pelo contraric. Assim, o aspecto administrativo, em
bora deva ser levado em consideracfo, & secundario.

Parece-me importante frisar este ponto de
vista perque existe um sensc comum bastante arraigade gque
explica o sucesso da Globo pela eficiéncia administrativa ,
pela capacidade intelectual dos seus gerentes, figuras mito
16gicas como Walter Clark ou o Boni e coisas do género. Por
outroe lado, o trabalho de Potsch; embora nao cometa em abso
luto o erro de desconsiderar os fatores mals importantes (e
muito menos de cultuar os mitos}; ao dar uma importancia e
xagerada a questdo administrativa; pode ser mal Interpreta
do e vir a colaborar de certa maneira com a sedimentagao des
Se Senso Ccomum que; em verdade; nada explica. Essa eéenfase
exagerada na administracao aparece; por exemplo, no seguin

te trecho:

! Mais importante do que os investimen

tos realizades pelo Time/Life ~— carca
de U$ 5 milhoes — para equipar e 1ins
talar a emissora, em termos de posicgao
dominante que essa empresa viria a ocu
par no futuro, estava a prépria filoso
fia administrativa - 'business orien
tation' - caracteristica da atuagio
dos capitals nos palses centraisg”{23)}.

0 autor s6 ndo explica como se poderia implan
tar a tal filosofia administrativa sem os 5 milhGes de dola
res trazidos pela Time/Life. Ou sem o beneplacito do gover
no que poderia ter simplesmente cassado a concessao da Glo
bo, como havia recomendado a CPI que tratou do assunto e co
mo vinham exigindo amplos setores da imprensa e dos neios

de comunicacgaoe.

No caso da Tupi, a estrutura organizacional
teve sem davida um papel importante na determinagao do seu
fracasso, como apontam todos os autores que se dedicaram ao

z3 Potsch, op. cit. p. 420,
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assunto. 0 problema correntemente apontado € a impossibi
lidade que encontrou a Tupi de consegulr uma administracgdoc
centralizada, devido a interesses regionalistas gque impedi
am a unificacgdo da direcdo do condominio que dirigiu a em
presa ap0s a morte de Chateaubriand. Isto teria impedido
a formacao de uma rede efetiva, quando a Tupi era a maior
candidata para dominar o mercado mnacional, depois da
politica de implantacao de emissoras em varios  pontos
do pais®’.

Aluisio da Franca Rocha Filho coloca a
questdo nos seguintes termos:

1t

... apesar de Chateaubriand - ter ins
talade o maior pargque. da indistria
jornalistica no pals, o constatavel
€ que seu wvasto império das comuni
cagdes atingiu seu apogeu na fase
do populismo de Vargas, parte da
'era' Jjuscelinista e, com menos for

¢a, durante o geverno Jango Goulart.

De sorte gque o movimento de margo de
1964, desejande romper radicalmente
com .o 'populismo' de qualguer matiz,
necessitava mno setor de televisao
estabelecer negociagtes com gErupos
politicos 'inimigos' do populismo e
que encarmassem pragmaticamente o nove
ideario da 'revolugaoc'. Pelos antece
dentes do contrato, mnada mais pro
xime as linhas do mnovo esquema de
poder do gue wum empresario que 'adi
antou~-se' a0 pacteo politico que s5€
congsolidaria, compds a 'alianga' en
tre o capital mnacional e o interna
cional na 4drea das  comunicagdes au
dio-visuals, Acresce a todos esses
argumentos 0 de que a IV Glo
bo ainda =nao entrara em  fun

2% gy meados da década de 60, a Tupi contava com 15 emisso

ras proprias, o que ainda era permitido pela legislacio.
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cionamento, estando entdc completamente
fora do exame da opiniao plblica. Assim
tudo aqui estava por se construir com o
aval do Estado e do capital internacio-
nal®(25}.

Mas ndo € apenas isto. A propria organizacdo
interna da Globo refletia as novas necessidades do desenvol
vimento: falando sobre as diferencas entre a2 Globo e a Tupi,
afirma Joao Rodolfo do Prado:

"... o pioneirismo aqui tambem significa

outra filosofia de empresa, uma adminis
tragdo enferrujada pelo tempo e convul
sionada por problemas dos mais diversos
generos, Isto é visto facilmente pelo
videc: ha um peso de ‘anos 50 pnas ima
gens, cheiro de economia 'mercantil' no
tratamento da estratégia de programacao.

A Globo surgiu numa época em que a in
dustrializacao ja fincara raizes e a
congciencia da necessidade d% um supor
te administrativo e de vendagem agressi
va eram fatos. Evidentemente, ela ti
nha de se organizar do modo mals eficz
ente, sua ideologia era a do «capitalis
mo de consumo, uma visac mais de acordo
com os novos rumos do pais.

Assim, enguanto os Associados fragmenta
vam-se em emissoras mais ou menos 1isola
das e guardavam-se na 'imagem do . bom
gosto' (meswmo gue o maximo de cultura
fossem as perguntas de J.Silvestre), a
Globo partia para um esgquema de acao in
tegrada e disparava em audiéncia, wusan
do todos os recursos possiveis™ (26).

A estratégia de programagdo da Globo no ini
cio, privilegiava o grande pﬁblico; com programas populares
cos, de baixo custo de producdo e alto retorno de audiéncia
{Chacrinha, Raul Longras e ¢ Casamento na TV, Dercy Gongal

25 Aluisio da Franca Rocha Filho, op. cit. p. 155

26 Jodo Rodolfo do Prado; TV: Quem vé Quem, Eldorade, Rio,
1973, p. 130,
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-ves, Tele-catch). Com isto consegue conquistar rapidamente
a preferencia da audiencia, como pode ser observado pelos
dados da TABELA 22, Em 1969, sua lideranca ja € incontestd
vel tanto no Rio de Janeiro como em Sdo Paulo.

Além disso, a Globo entra na producio de nove
las diarias que seriam a marca do seu sucesso nos anos 70,
Neste momento, trabalhava-se com adaptagdes dos dramalhdes
mexicanos e cubanos, na mesma linha popularesca que caracte
rizou toda a atuagao da empresa nesta fase de trans@géo. 0
objetivo da novela era criar um publico fiel pois, iomo a
experiéncia anterior havia demonstrado, picos de audiéncia
conseguidos com base em programas isolados nao seriam sufi
cientes para garantir um dominio estavel do mercado por uma
emissora. Era necessario conseguir uma audiencia fixa por
toda a semana e & novela atua justamente nesse sentido. Uma
estratégia semelhante aquela adotada anteriormente pela Ex
celsior,.

No que se refere a comercializacdo, a Globo,
desde o inicic, precurou sair da rigida determinacdo que co
locava as emissoras que a antecederam da dependéncia total
dos anunciantes, quando estes tinham que aprovar ¢ financi
ar previamente as produgoes, dada a fragilidade financeira
das empresas,

"A criagdo da Central de Producdes pela
Globe, contratando inclusive elementos
que eram funcionarios dos anunciantes-
caso da Gloria Magada citada ‘tem
profundas implicacdes estratégicas:

. a programagaoc passa a sex definida
em fungac do telespectador em primel
ro lugar, comoc meio de ser posterior
mente comercializada com os anunciag
tes;

. a comercializacao muda o préprioc con
ceito de prodGto: nac é mais o pro
grama em si que & vendido —caso dos
patrocinios tradicionais, onde o a
nunciante se apresentava como o dono
do programa...; ao coutrario, passa-
se a deixar claro que € o tempo co
mercial que estd sendo comercializa
do -~ na verdade, o que se vende é a



propria audiencia {(possibilidade de
contato com ¢ telespectador)” (27).

Ou seja, passa-se a reconhecer claramente a se
paragdo entre o5 dois piblicos da televisao (o publico consu
midor € o anunciante) e o fato de que o primeirc € a  garan
tia para a emissora conquistar o Segundo. Toda a estratégia
da Globo naquele momento vail nesse sentido: conquistar um pl
blico fiel e de grandes dimensoes para, com isto, poder nego
ciar com 0s anunciantes devidamente respaldada. Estd € o mo
mento da definicdo dos termos. A propria nocao de teﬁpo COmo
mercadoria s aparece claramente formulado aqui. :

Como afirma Potsch, isto s0 foi plenamente con
seguido com a c¢riacao da Central Globo de Produgoes, passo
fundamental para a formacldo da Rede. Ja em 1968 a Globo i
naugura a sua emissora de Belo Horizonte, preparando-se para
a constituicdo da rede. A Central de Producdes do Rio de Ja
neiro seria um passo fundamental na unificag@o administrati
va. Mas a inauguracdo da Central s§ se dara em 1969, com o
incéndio que destruiu as instalacles da TV Globo de Sdc Pau
lo e as resisténcias dos seus gerentes a unificacdo centrali
zada no Rio de Janeiro.

Em 1969, portanto, ja temos: primeiro lugar em
audiéncia no Rio e Sdo Paulc {(uma audiéncia fiel); trés ¢
missoras {(Rio, Sdo Paulo e Belo Horizonte) para iniciar a
constituicaeo dd rede; toda a produgdo centralizada e sem a
interferéncia dos anunciantes nesse sentido; um sistema de
comercializacao eficiente. O que faltava? A constituicao
da rede propriamente dita. No dia 01.09.6% vai asc ar o
Jornal Nacional (meste momento ainda restrito ds tres loca
lidades citadas) inaugurando-se a Rede Globo de Televisaco .
A partir dal, o padrdo competitivo teria de sofrer nova al
teragac, desta vez no sentido de garantir a primazia da Glg
ho no mercado nacional, como veremos mais adiante.

27 Potsch, op. eit. p. 228.
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Nio e preciso dizer que as pequenas  emisso
ras remanescentes seriam obrigadas a partir dai a procura;
as margens do mercado para sobreviver.
Isto foi facilitado de certa. forma pela proliferacdo dos en
latados e da programacdo estrangeira de baixo custo em ge
ral. Mas perdia-se absolutamente a possibilidade de atacar
a lideranga da Globo. A TV Rio, por exemplo, fol uma das
mais afetadas. Ela que ja havia perdido boa parte do seu e
lenco para a Excelsior, perde também para a Globe toda a
sua equipe administrativa. O resultado pode ser éavaliado
pelos dados de audiéncia da TABELA 22 de uma lideraﬁga folga
da em 1965 no Rio de Janeirc (41%), cail para quart& lugar
{com 8%}, a frente apenas da inexpressiva Continental, em
1968, Mesmo assim, ainda consegue se manter até 1976, mas
com uma audiencia absolutamente marginal, no terceiro e 01
timo lugar no Rio de Janeiro apds o fechamento da Continen
tal e da Excelsior. h

Em Sso Paule, a situagdo serda um pouco  dife
rente: a Globo mantém naturalmente a lideranca absoluta mas,
abaixo dela, a concorréncia pela segunda posicdo no mostra
rd uma vantagem significativa de nenhuma das trés (Tupi, Re
cord e Bandeirantes — que ja aparece em Sao Paulo em 1867)
durante toda a década de 70. Além da Globo a {inica posicdo
absolutamente definida nos anos 70 & a da TV Gazeta que sur
ge em 1970: Qltimo lugar em audiéncia, com Indices que va
riam entre 1 e 2%. A Record consegue manter-se entre o se
gundo e 0 gquarto lugares com o respaldo de uma pequena rede
regional, transmitindo para a capital e o interior do Esta
do. A Bandeirantes entra com a perspectiva de assumir uma
posigao importante na concorréncia; procurando um  plblico
mais elitizado e entrande inclusive no setor de novelas,mas
o incéndio de suas instalacées em 1969 a deixaria desfalca
da e obrigada a apelar para a exibig¢do de filmes estrangel
ros e enlatados durante toda a décadg de 70. E a Tupi?

"Ate o inicio dos anes 70, guando a com
peticao por audiencia baseava-se em-pr:c{
gramas populares... com produgles sim
ples e de baixo custo, a Tupi . ainda
conseguiu disputar com allobo,a despei
to da vantagem que a ultima ja tinha.
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A partir da adogdo do Padrido {lobo de
Qualidade, a programacdo em vede na
cional & nova sistematica de comerc1a
lizacao, a Tupy viu-se impedida de a
dotar os novos padrées competitivos,
pois a falta de uma estrutura. organi
zacional adequada nac dava condicdes
a empresa de tornar produtivos o0s re
cursos disponiveis, de maneira a gE
rar fundos para flnanCLar 08 altos 1in
vestimentos necessarios a adocde des
ta nova estratégia. -

Assim, lmplementar essa estratégia —
programacac naclional unica, central
de producasc e nova sistematica de co
mercxallzagao w exigia uma reestrutu'
racao organizacioenal a prieri, como
foi tentado sem sucesso pela Tupi em
1974 {(Orlando Negrao); 1976 {Walter
Mazzello); 1977 (Maurc Sales) e 19873
{Rubens Furtado).

Nac conseguindo, a estratégia da Tupi
na década de 70 limitou-se a acompa
nhar com atrasec as mudancas impostas
pelo mercade como condicao de sobrevi
véncia — programagdo relativamente na
cional, alguma centralizacao da produ
gao, alteragoes na comercializacdo -—
gem contudo alcangar qualquer organi
cidade intrinseca que permitisse agre
dir eficazmente o mercado,convergindo
na situagace falimentar de 1980 (28).

Mas deixemos a analise dos anos70 para o mo
mento oportuno. Antes, € preciso discutir a importancia
da politica nacional de telecomunicagdes. Sem a  implanta
cao em 1968 do Sistema Nacional de Telecomunicagoes, a cons
tituigdo das networks brasileiras teria  sido impossivel.
Da mesma forma, como ja deve ter ficado claro acima, a In
dustria Cultural brasileira s0 podera se desenvolver plena
mente aﬁanﬁr da redefinicao do padrao de crescimento e da
superacdo da crise economica de 1962/67. Por outro lado, a
existeéncia dessa Indgstria Cultural, dando respaldo aos es
quemas publicitdrios, € elemento indispensavel para a «cita
da  redefinicdo. Ou seja, todos esses elementos estao pro
fundamente imbricados e, pelo menos no que se refere ao pe
riodo de expansdo 68/74, funcionaram de maneira absolutamen

te solidaria.

28
Potsch, op. cit. p. 314/5,



"Os primeiros anos da televisao, de 1950~
1965, nac foram marcados pela presenca do
Estade, cujas acbes consistiam no contro
le dos programas televisados e na conces
sdo de canais de TV aos grupos econdmi
208 gue interessavam politicamente ap
proprio Estado. Neste periodo, o cresci
mento da televisdo se deu através de uma
agado indireta do Estado & de gradativas
mudangas econdmicasque Se processaram na
sociedade brasileira, as quais foram cap
tadas ¢ alimentadas pela TV. Verifica-se
entao a expansao da televisao em razao
do aumento de suas receitas publicita
rias, mas ainda ndo se pode falar de ma
neira mais acabada de uma Industria cCul
tural™ (29). -

Para o autor, sO se poderia falar numa "indls
tria cultural da televisao", a  pavtir do mo
mento em que o Estade define uma politica de  telecomunica
¢Bes. Evidentemente que ndc se trata apenas disto, mas a
atuagdo do governo nesse sentido € crucial para o desenvol
vimento da Industria Cultural no Brasil, capitaneada pela
televisao. Na verdade, a  indis
tria de televisao nac apenas se veé beneficiada ﬁar essa po
lftica, como tamhém serve de reforco a doutrina da moderni
zacdo, Pintrinsecamente ligada ac propric capitalismo, a
ideia de mudanga social e de aceleracao da producdac e con

- - - - . 0
- sumo de bens materiais e simblicod .

Na verdade, a existéncia de um moderno siste
ma de comunicagles & necessidade de qualquer sociedade capi
talista mais avancada, exigéncia do proprio processo de acu
mulacdo no capitalismo monopolista que precisa "encurtar as
distancias" para poder otimizar as tomadas de decisdes con
cernentes a operagdes que se efetuam a ambito nacional e in

ternacional.

Ao mesme tempo, a dinamizacgao do . mercade con
sumidor interno exige do sistema de publicidade a mesma efil

cidncia, o que 56 sera garantido pela existéncia de uma In

29

Aloisio de Franca Rocha Filbo, op. cit. p. 1

30 Idem, p. 4.

86
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dustria Cultural nacionalmente integrada e com amplas possi
bilidades de articulacao entre os diversos meios.

Na verdade, os instrumentos juridicos para a
atuacao do governo no sistema televisivo brasileiro ja esta
vam dados antes de 1964 e consubstanciados no Codigo Brasi
leiro de Telecomunicacdes de 27.08.62, regulamentade  pelo
decreto 52.026 de 20.05.63.. Como apontam tanto Sérgio Capa
relli quanto Aleisio da Franca, a aprovacdo do c¢odige  foi
frute de uma longa batalha entre o governo, por um lado, e
os empresarios do setor de informacGes de outro. O entao
presidente Jodao Goulart vetou nada menos do gue 5Z itens do
cddigo e teve, numa noite, todos os vetos derrubados pelo
Congresso, reunido sob o olhar vigilanteda Associagao Brasi
leira das Emissoras de Ridio e TeleviségSI. Mas esta luta
ngo era novidade no Brasil e remontava; no minimo, ao segun
do governo Vargas que pretendeu veduzir para trés anos 0
prazo da concessdo de emissoras. Com Juscélino Kubitscheck
0 ccnflito; mesmo abrandado, nao deixou de existir. Janio
Quadros tambeém tenta reduzir para trés anos o prazo de con
cessdo e também deixou o poder antes de haver mxmegukk>32

No periodo pds-64 essas diferencas vido apare
cer também na luta contra a concessao da TV Globo. Mesmo
no periode de crescimento pasterior; embora tenha havido
uma grande compatibilidade de interesses; o Estado nao pode
deixar de lancar mao do seu poder para submeter a televisio
ao seu projeto especifico.

"Em razao da conjuntura politica em que
opera, sobretudo mno periodo entre 1968/
1975, a Industriz Cultural da televi
sd0 foi profunda e extensamente CORBLYO
lada pelo Estado autoritério através
da censura, de resto como guase todos
os outros setores .da ‘comunicacgao de
massa'. Esse ponto nos parece funda
mental porque, embora o Estado tenha
contribuido grandemente para a consoli
dagao dessa Indistria Cultural pela
seu proprioc mode de operar, ndo se
ria possivel pensar-se que ha uma coe

31Caparelli, op. cit. p., 176

321dem, p. 175 e seg.
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réncia, uma continuidade , uma congruén
cia sem mais entre alnddstria Cultu
ral & ¢ poder politice™ (33).

A censura ndo € o {inico meio de interferéncia
do Estado no mercado de televisio. Segundo Caparelli, a «ca
racteristica bésica da institucionalidade vigente para o se
tor de radiodifusdo (parte especifica do Cddigo Brasileiro
de Telecomunicagdes) € que o Bstado tem o monopdlio da  ex
plorac¢ido dos canais de radio e televisdo, concedendo poT
prazo definido e a titulo precario essa exploragdc a empre
sa privada, Quem di a autorizagdo & o Presidente da Repil
blica, depois de ouvido o Conselho Nacional de Telecomunica
cbes. O prazo de 10 anos para oradic e 15 anos para a te
levisdo € renovavel por pericdos iguais e sucessivos, semn
pre que"os concessionirios cumprirem todas as obrigacdes le
gais e contratuais, mantida a mesma idoneidade técnica, fi
nanceira e moral e atendido o interesse pﬁb&ic&éd. Estabe
lece-se, assim, uma relacao de vassalagem entre o Estado
{0 poder concedente) e a emissora de radio e televisdo {a
concessiondria). N3o € 3 toa que, em todos os processos de
concessao, sdao levantadas as costumeiras denuUncias de favo
ritismo politico. “De sorte que as concessdes parecem  ser
instrumentos politicos usados pelo Estado tende em  vista
interesses conjunturaigss. A ameaca da perda de concessdo,
por seu turno, funciona como mais um elemento de pressao do
governo sobre as concessionarias.

Mas o sistema de concessoes permite ainda uma
terceira forma de atuacdo do governo que & a possibilidade’
que este tem de requisitar espago para propaganda oficial.
Caparelli lembra que isto fol largamente utilizado no  Bra
sil pelos governos militares, particularmente no governo Me

dici, quando a utilizacae dos meios de comunicac@o come ar

kL

33 Aloisio da Franca Rocha Filho, op. cit. p. 161
34 Caparelli, op. cit, p. 164 -
35

Aloisie, op. cit., p. 83
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-mas da "guerra psicologica” foi mais intensa:

"ja antes do movimento de 1964, os textos
que disciplinavam a exploragac da televi
sdo subordinavam-na as necessidades da
Desenvolvimento e Seguranca Nacionais,por
um lado e, por outre, a exigéncia de in
formagao e entretenimento, segundo 0s ob
Jetlvos da televzsaq e os objetivos na
cionais.

Mas o gue gbrange a Segurancga HNacional?
De que forma um programa musical ou noti
cioso pode ser contra o interesse nacigo
nal? Por enquanto sao estilhagos concel
tuais que se espalham de uma doutrina da
Seguranca Nacional ainda nao totalmente
elaborada e gque atingem instituigoes co
mo o radic ¢ a televisao. 4 crlstallza
¢do desses conceltos se processa na prg
tica dos governos posteriores a 1964, pa
ra reaparecer,limpida, so muito mais tar
de, nas discussoes do texto do novo Codi
go Brasileiro de Telecomunlcagoes, agora
Lei Postal e de Talecomunlcagoes ainda
nao aprovade que se encontra na sua deci
ma versao" {(36). :

As formas de atuagao do governo sobre o merca
do televisivo, como ja disse, sdo multiplas. Citei o <ca
so de uma forma de interferéncia indireta que acabou por
inviabilizar a permanéncia da Excelsior no mercade. O as
pecto politico e institucional ndo pode ser de maneira ne
nhuma negligenciado. Tanto a entrada da Globo como a que
da da Excelsior deixam isto muitc claro.

A legislacido sobre telecomunicacgles ja estava
definida guando da instauracgao do novo regime. Bastava,
apenas organizar o sistema e instalar a  iInfra-estrutura

necessaria para o seu desenvolvimento.

"Com efeito, o periocdo que marca as gran
des mudangas da televisao brasileira
coincide com a implantagao de uma poli
tica de telecemunicagoes dos sucessi
vos governos pés-64. No particular, pre
existia a esta data uma legislacao regendo

36 Caparelli, op. cit., p. 150.
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juridicamente as situagdes concretas em
relagcdo a esse setor. Essa legislacio
nae sofreu alteragdes substanciais. Foi
apenas aperfeig¢oada procurando melhor a
dapta¢do a realidade. O setor de tele
comunicagoes necessitava de recurses e
planejamento muito mais do gque de siste
matizacde e disciplina juridica" (37)

1968 € o ano de inauguracdo da Rede Nacional
de Microondas da EMBRATEL e dos sistema de transmissioc via
satélite. Com isto estido dadas as condicoes 'infra-estrutg
rais indispensaveis para a implantacdo das redes nacionais
de televisdo no Brasil. A partir dai, a concorréncia no se
tor de TV ganha definitivamente o mercado nacional. 0 inl
cio da operacao em rede da TV Globo, que marca uma nova fa
se da cqncorréncia no mercado televisivo, & fruto desse de
senvolvimento tecnoldgico prévio.

37 Aloisio da Franca Rocha Filho, op. cit., p. 108,

A partir dessa constatagdo, o autor vai se dedicar a analisar as mu
dangas ocorridas nesse sentido a partir de 1964 e como essas  mudangas
em termos de planejamento e investimento no setor de telecomunicacdes ,
vao permitir a criacdo das redes de televisao, particularmente a  Rede
Globo de Televisao. Para o autor, o35 momenios mais importantes na de
finicdo da referida politica de telecomunicacdes sdo os anos de 1965
com a criacdo da Embratel {empresa de economia mista gque vai  comandar
o processo de investimento no sstor de telecomunicagoes), e 1967, com a
criacac do Ministerio das Comunicagoes, gque vai centralizar a nivel do
aparelho de Estade todo o sistema de telecommicagoes no Brasil.

A estrutura do sistema brasileiro de radiodifusido ¢ apre
sentada de maneira suscinta e bastante completa por Maria El
vira Bonavita Federicop, no trabalho citado (Capitulo III)
onde apresenta também topicamente 0s reguisitos formals que
devem ser preenchidos pelas empresas que participem do pro
cesso de concessao.



101

Neste ponto & importante que se fagam algumas
considerac¢oes sobre a questdo da tecnologia e dos avangos
tecnoldgicos e sua influéncia sobre o processo competitivo
no mercado de televisido.

A questao tecnollgica na radiodifusfc inclui
tanto a producao (processos de gravagado, utilizacdo de £il
mes ou video-tape, producoes em preto e branco ou a cores,
equipamentos de estidio, sistema de montagem de noticidrios
e programas a¢ vivo, tomadas externas, efeitos especiais )
quanto a distribuicao do produto (altura da torre de trans
missdo, fregliéncias utilizadas, nimero de canais e retrans
missores}. GSabemos, por'exemplo, que oS custos de distri
buicdo dos programas aumentam a medida em que se pretenda a
tingir 4reas cada vez maiores do territério nacional,varian
do de acordo com a densidade da populacdo e as caracteristi
cas do terreno que se pretende atingirsg. Assim, pode nao
ser interessante para uma determinada emissora, a busca de
audiéncias maiores através da penetracdo em regides afasta

das dos grandes centros, tendo, para isso, gue aumentar o
ntmero de retansmissores em proporcac provavelmente superi
T0 a0 acréscimo esperado de piblico, aumentando conseqliente
mente os custos de distribuicao e manutencao. A evolucao
das redes de televisdo brasileiraspor toda a &cada de 70, foi
justamente no sentido contrario a estas sensatas considera
¢des. O que houve fol uma expansao das redes, lideradas pe
la Globo, atraves da integracao de emissoras independentes
e da implantacdo de estagdes retransmissoras por todo o ter
ritorio nacional. A estratégia de crescimento da Banéeirag
tes sera toda ela neste sentido: constituir uma rede nacig

nal a altura da G10b0.39.

38 Nadine de Toussaint; A Economia da Informagado, op. cit .

39 . - . . . . .
"7 £ claro que isto nao elimina ¢ fato de que“ainda heje, existem ilhas
dentro do Brasil, cercadas pelo siléncio do radic, televisao, cinema e
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Esta é a caracteristica dada 3 evolugdo do mer
cado de televisao como conseqliéncia do avango do capitalis
me ne Brasil e no mundo: a expansao da rede nacional. A
questdo politica, a inmstitucional, a tecnolGgica, sdo aspec
tos da estrutura macroecondmica que atua sobre o mercado de
TV e, ao lado das condicoes internas deste , provoca a sua
mudanca. Por outro lade, ji& podemos concluir que o avanco
da televisdo & atrelado, do ponto de vista tecnoldgico, ao
avango das telecomunicacoes e de outros setores de ponta da
indGstria, como € o caso da industria aeroesnacial%e da in
distria armamentista nos Estados UnidOS40. ?

Potsch fala na relagdo entre avango tecnoldgi
co e concentragao no mercado de TV,lembrando o video - tape
e a constituicao das redes com a Embratel. Por outro lado,
fala-se hoje (meados dos anos 80) com insisténcia na  ques
tdo das produtoras independentes, das emissoras locais, da
regionalizacao, enfim, da possibilidade de uma desconcentrg

¢ao do mercado.

E importante, a este respeito, o discurso do
primeiro conferencista do seminario "Mercado de Televisdo

imprensa. Estas ilhas compreendem grandes extensdes geograficas e cente.
nas de milhares de brasileiros que, para saber o que ocorre em seu pais,
precisam ouvir emissoes da BRC, Voz da Ameérica, Radio Havana ou  Radio
Central de Moscou... O sistema comercial da TV e do radio  brasileiros
é um obstaculo ac preenchimento desses vazios. O habitante desta rvegi
40 mio integra o mercado de consumo. Como radie e TV se servem da  pu
blicidade, nenhum anunciante vé vantagem em investir numa publicidade
que naoc lhe traz retcrno, ai, uma explicacdc parcial para a criacac da
Radiobrds e seus planos para preencher esses vazios® {Caparelli, op. cit,
p. 166)

Podemos ir além e dizer que, mesmo dentro das regides mais desenvol
vidas, onde se concentra a parcela mails importante do mercado consumi
dor brasileiro, existem amplas camadas que s6 poderds participar do con
sumo proposto pelas campanhas de publicidade, guando muito, de maneira
marginal. .

40 A este respeito, vide Armand Mattelart, "Multinacionais
2 sistemas de informagac"™, op. cit..
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em Debate” (outubro de 83), Homero Icaza Sanchez, um dos
mais conceituados homens de televisao do Brasil, ex-diretor
da Divisdo de Andlise e Pesquisa da Rede Clobo e atualmente
assessor de programacac da Abril Video. Discorrendo sobre
o surgimento de uma televisao alternativa no Brasil (com a
Abril Video, a proliferacao e conquista de espaco dos produ
tores independentes e o engajamento de alguns anunciantes,
financiando este tipo de experiéncias), afirma numa certa al
tura: '

"... a tecnologia... inventou uma televi

$30 que transmite a imagem codificada
para um satelite e essa imagem € retrans
mitida codificada para o assinante que
aluga um pequeno codificador. Esta novi
dade tecnoldgica transforma uma estacio
pequena, loeal, em S30 Paulo, numa esta
¢do que pode ter assinaturas em Recife
ou em Salvador, contanto que esses assi
nantes possam receber as transmissdes
dos satélites. Em outras palavras, no
primeiroc semestre de 1985, comeca uma guer
ra de mercado maravilhosa em.que ' qualquer
estagao pequena poderd sentir-se capaz
de mandar sua imagem para qualquer lu
gar do pais. .

Nao nos esquecamos que estas declaracles es
tao sendo feitas por um executivo de uma grande empresa oli
- gopolista da Indiastria Cultural {a Abril Cultural) que tem
tentado sistematicamente conseguir uma concessdo para atuar
no mercado de televisao e que até agora foi barrada nas con
corréncias publicas, o que ndo a impediu de conguistar um
espaco num mercado tdao importante como & a grande S&o Paulo
¢ Baixada Santista. Ou seja, a introducdo de novas tecnolo
gias po&éré significar nfo s6 o crescimento do setor de pre
dutoras independentes de pequeno ou médio porte, mas tambeém
a entrada de importantes empresas oligopolistas (Abril Video,
Gazeta Mercantil) no mercado para concorrer diretamente com
as empresas estabelecidas.

Embora o problema ainda ndo se tenha colocado
de maneira urgente (esse tipo de inovagdo tecnoldgica ainda

& um "brinquedo de luxo' no Brasil), todas as emissoras tém
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se preparado para uma possivel mudanga. Prova disso & o es
pago que vem ganhando as produtoras independentes na progra
macao das redes e das emissoras locais. A Manchete, por
exemplo, tem isto como uma carateristica da sua linha de
programacdce desde que ingressou no mercado. A Bandeirantes
e a Record também tém dado espaco para as independentes. A
Globo investe firma na Globovideo, dentro inclusive de sua
estratégia de conquista do mercado internacional de progra
mas. Ainda € cedo para tirarmos conclusdes mas jia podemos
ao menos deixar estabelecido que o padrac competitivo no se
tor de TV vem sendo alterado e o resultado fimal dessa  al
teragdo s6 podera ser melhor previsto se levarmos em consi
deracdo todos o0s elementos que atuam na concorréncia e ndo
apenas a determinante macroecondmica tecnologia.

Por outro lado, do ponto de vista da produ
cdo de TV, a questdo da exceléncia da tecnigca esta  ligada
fundamentalmente, do meu ponto de vista, ao problema da lin
guagem ¢ das formas de interacao entre os individuos e as
instancias do poder., Deixando de lado as complicag¢des adi
cionais que esta observacdo implica, para os nossos objeti
vos a questdo pode ser muito simples: a busca da exceléncia
técnica por parte das emissoras & uma exigéncia do mercado
publicitirio e da luta competitiva que se trava entre as
emissoras. Ou seja, a televisdo precisa de uma forma defi
nida em funcao dos objetivos tracados pelas agéncias e seus
anunciantes, de acordo com uma estratégia que pretende rece
ber uma resposta favoravel por parte do plublico consumidor.
A definicio por um alto padrio formal, ou por um alto pa
drdoc de linguagem, leva necessariamente a formulacdo de ob
jetivos relacionados ao avanco do padrdc técnico, o que en

volve investimento.

Na medida em que os equipamentos estao dis
peniveis no mercado internacianal; as empresas necessitam
apenas de solidez financeira e capacidade econdmica e técni
ca para a aquisicdo e operacdo desses equipamentos. Nao se
trata, portanto, de vantagens teécnicas de producdo como as
gxistentes em outras indﬁstrias; mas antes vantagens econd
micas, financeiras, de pessoal especializado e administrati
vas que definem o jogo da concorréncia pela melhor técnica.
0 aspecto financeiro, naturalmente, & central.
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Neste sentide, a grande empresa se vé favo
recida em fungao do capital e ndo devido a possiveis esca
las de pradug§041. No caso da Globo, como veremos, a defi
nigdo do chamado '"Padrdo Globo de Qualidade' & fundamental
para a compreensao do seu predominio nos anos 70/80, na me
dida em que eleva as exigéncias de recursos para que se pos
sa penetrar efetivamente na sua faixa de mercado.

Ao final dos anos 60, todos os elementos
para o desenvolvimento de uma verdadeira IndGstria Cultural,
com a televisdo como centro dinamico, estdo dados. Em pri
meiro lugar, temos um sistema televisivo ja bastante desen
velvide, operande de acordo com o que havia de mais avanca
do em termos de sistema comercial de televisdo, um setor pu
blicitario forte que tinha na televisfo a sua midia béasica
um mercado consumidor revitalizado pelas mudancas dinstitui
cionais gue geraram um esquema concentrador extremamente fa
voravel aos extratos da mais alta renda e um sistema de te
lecomunicacoes que permitia a integracéo do mercado nacio
nal pelas redes de televisdo.

Com a definicdo de um novo periodo de  ex
paﬁsﬁo, todos esses elementos vao-se articular e participar
ativamente do processc de crescimento. Estavam finalmente
dadas as condicoes para a expansio conjunta do capitalismo
monopolista e da indlstria cultural brasileira. A grande
beneficiiria deste processo sera a Rede Globo de Televisdo
que soube se colocar na dianteira mno momento oportuno, Tom
pendo todas as frageis barreiras que eram impostas pelas suas
concorrentes mais antigas. A partir deste momento, a estra
tégia concorrencial da Globo terd de alterar-se, procurando
ela agora construir as suas prOprias barreiras. 0 estudo
dos anos 70 & o estudo do predominio da Globo. Interessa-
nos saber em particular quails s3o essas barreiras e  quals
as possibilidades de que sejam roﬁpidas pela nova concorrén
cia que se coloca a partir da entrada,no final dos anos 70
e inicio dos 80, de novos capitais no mercado.

4“1 As economias de escala aparecem no outro sentido, pelas ventagens im
. plicitas na constituicao da rede (ampliacao do mercado com reducao do
. do CPM ao lado de pregos crescentes, investimentos amortizados a nivel
nacional, etc.),



3 . UM MERCADO OLIGOPOLICC: SITUACAO DA LIDER
NA DECADA DE 70

_ 0s anos 70 na televisao brasileira s&o os anos
de maior estabilidade da estrutura de mercado, quando os ca
pitais alinhados a sombra da Globo procuram se adaptar es
trategicamente, lutando palmo a palmo pelas brechas do mer
cado. Consolidada a posicdo da lider absoluta do ?erioéo,
sua estratégia principal deixa de ser a busca de um eSpaco
significativo na audiéncia pré-existente e passa se% aquela
de moldar e "“qualificar"™ essa audiéncia. Isto significara,
para a Globo, a adogdo de uma filosofia de atuacdo caracte
rizada pelo "Padrao Globo de Qualidade. E sob a egide des
se padrac que se consolida a brutal concentracdo de audien
cia em favor da Rede Globo. Fol o "padrao' que norteou to
do o processo de implantacao e consolidacao de uma grande
rede nacional, a conquista e integracao de todos os merca
dos locais e finalmente a busca do mercado internacional de

televisao.

Ricardo Miranda e Carlos Alberto Pereira 42

mostram como, a nivel de linguagem, se estabelece um corte
fundamental entre o "Padrdo Globo" e um "padrdo popularesco "
que caracterizard a linha de programacdo de todas as demais
emissoras na década de 78. Segundo 03 autores, "o surgimen
to destes dois padrdes ou estilos significou, de certo modog
uma espécie de divisfo do trabalho no interior da televisdo

brasileira.

"Do ponto de vista da Globo este e tam
bém o momento em que esta emissora,ja ten
do conquistado um publico razodvel e
diversificado socialmente — mas onde
as faixas C/D répresentavam un volume
bastante grande ~— e ja se conscolidan
do ¢omo rede, ag¢ambarcava um mercadoe
e concentrava um capital intmeras ve
zes mais vultoso que o das demais e
missoras tomadas em conjunto {(43).

42

Ricardo Miranda e Carlos Alberto Pereira, "0 Nacional e
¢ Popular na Cultura Brasileira:Televisio; Brasiliense, S3o
Paulo, 1983

43 ITdem, p. 34.
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0 fato € que no inicio dos anos 70 se di uma
reviravolta total na estrategia de programacac da Globo.
Com o mercado conquistado, rompidas todas as frageis barrei
ras a ela impostas pelas suas antecessoras, buscava agora
a Globo garantir sua posigado, amplia-la e reafirma-la, cong
truindo desde ja as poderosas barreiras a entrada gque suas
rivais anteriores nao haviam conseguido. Em termos de Con
corréncia, passamos de uma fase de destruicdo da estrutura
pré-existente para a de construcdo de mecanismos esiabilizé
dores que garantissem a primazia da 1ider. Sdo dois momen

tos opostos da dinamica competitiva nesse mercado.

A estratégia global passa a ser entdo a de
elevar o nivel de requerimentos exigidos para que novos ca
pitais (ou os antigos rearticulados) pudessem ameagar a sua
posicdo de lideranca. Para tanto, os investimentos deverdo
ser dirigidos em dois sentidos: o da consolidacgao da rede
e o da configuracdo de um inconfundivel padrdo de qualidade,

marca registrada da rede na negociacdo a nivel nacional, lo
cal e internacional,

A situacdo politica e econdmica em que se en
contrava o pais iria facilitar esse intento, nrimeiro ao ga
rantir a estabilidade do mercado televisivo que s6 viria a
sofrer alteracdes significativas respaldadas no processo de
concessoes, no final do pericdo e, principalmente, no ini
cio dos anos 80. Em segundo lugar, o processo de desenvol
vimento economico acelerado que se vivia, permitla expansdo
do mercado consumidor em todos os sentidos, inclusive pela
incorporacdo degrandes contingentes de trabalhadores ao pro
cesso, o que, ao beneficiar o setor produtor de bens de con
sumo para os assalariados, beneficiava também as empresas
do setor de comunicacgdes que se dirigiam  priorvitariamente
aos publicos de menor poder aquisitivo. Este fato permiti
ra a sobrevivéncia das empresas menores, cuja Programacaoc
incluira todos os programas "popularescos' de gue a Globo
vai-se descartando quando comec¢a a constituir o  seu "pa

drao'.

A explicacdo de Potsch para a introducao do
“pPadrao Globe” € absolutamente insuficiente., 0 autor se re
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fere ao incidente do dia 29.08.71, quando a entdoc famosa
curandeira "Seu Sete de Lira' se apresentou, no mesme dia,
em duas emissoras de televisado,gerando protestos por parte
da Igreja e da populacao "culta”, pressdes sobre a censura
federal e até mesmo ameacgas de estatizac@o por parte de al
gumas figuras ligadas aoc governo. A partir desse incidente,
as emissoras assinaram um protocolo, limitando o campo de
concorréncia por audiencia, onde se comprometiam a ndo se u
tilizarem de curandeiros e coisas do geénero. Potsch, em se

guida, afirma:

"A importancia estratégica desse fato re
side que dai surge a necessidade de conm
petir em outros padrdes, atravées do de
senvolvimento de programas de 'alto' ni
vel — TFantastico, Globo Shell, Globo
Reporter..,——, a um custo evidentemente
muito maior, beneficiando as emissoras
gue tivessem melhores condicdes finan
ceiras para lancd-los, cuja, formulacdo
mals acabada sera o chamado'Padriae Glo
bo de Qualidade' (44). -

Explicar a mudanca estratégica adotada pela
Globo na década de 70 a partir simplesmente de um fato des
se tipo, me parece um abuso interpretativo inadmissivel. O
erro de Potsch neste caso, se deve ac nao equacionamento do
problema do pliblico. O fato € que a estratégia inicial da
Globo, ndo poderia ser implementada por muito mais tempo.
Uma vez conguistada uma posicdo confortavel em termos de
audiéncia total e alterada a relagdo entre emissora e anun
ciante prevalecente no periodo anterior (como Potsch mostra
com clareza), era necessario estabelecer definitivamente o
predominio da Globo no mercado e, neste sentido, o Padrdo
Globo de Qualidade & peca fundamental.

Em primeiro lugar porque se define qual o se
tor prioritiario do plublico que a emissora pretende atingir
e, em segundo, porque significa uma importante fonte de "bar
reiras 2 entrada' ao elevar o nivel de custos necessario pa

44 Potsch, op. cit. p. 280,
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ra se conquistar o seu publico cative, eliminando a possibi
lidade de as empresas concorrentes penetrarem na sua faixa
conquistada de mercado. Por outro lade, a partir de dado
momento, essa estratégia vai facilitar o avanco da rede enm
direcao ac mercado externo com um padrdoc de qualidade compe
titivo a nivel mundial.

Finalmente, conquistava-se, desta forma, uma
imagem de respeitabilidade junto 2 opiniZo plblica, o que
s6 viria a reforcgar, do ponto de vista politico, osiintereg
ses que sobre ela depositava o poder constituido. i

E importante frisar que a adogdo do "padrio
Globo" ndo significa nenhuma "especializacHo' da lider. Sig
nifica, antes de mais nada, a opc¢ao por uma forma  muito
mais sofisticada do ponto de vista tecnico e Iinglistico.
Essa opgao vai-se definindo ao longo do processo de constru
cao das barreiras da Globo para defender a sua posigao de
rede. O objetivo € atingir as malores faixas possiveis mas
‘elevando sempre o "padrio'", o .que permitira que parte do pu
biico, prlnczpalmente das camadas de renda inferiores, seja
conquistado pelas concorrentes. Trata-se da ampliacio do
espago conquistado, com abertura de novas faixas e enfase
na sofisticagldo técnica e de zinguacem para atrair os  es

tratos de renda mais a1t0545.

45 1sto foi percebido claramente a época por varlos autores.
Maria Elvira B. Federice, por exemplo, coloca a guestac nos
seguintes termos: "Dercy e o Balanga sairam do ar apesar dos incides
em ascengao, o que demonstra wais uma vez que a inclusac dos temas popu
larescos tinha a intencac do Fisgamento e fixacao da audiéncia. Depois
de conseguirem a sintonia dessas categorias era necessario galgar mais
um passe e ganhar & preferencia das classes A/B" {(p.92).

Joao Rodolfo do Prado (Atras d4a briga Chacrisha x Glebo” in TV: Quem
ve quem', op. cit.) também se refere ao fate e aponta, ia nagque
le momento, a importancia do "Padrao Globo" para uma estratg
gia mais ampla de conquista dos*mercados externos, lembrando
a exportacao da novela "Irmacs Coragem” em 1972 para varios
paises da America Latina e inclusive para a televisao portor
rigquenha de Neva lorque. '
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Ricardo Miranda e Carlos Alberto Pereira de

finem bem o significade da adogdo do novo padraoc:

"Qualquer tentativa de definigdc mais sis
tematica deo chamado Padrio Globo de Qua
lidade deve, necessaria e inicialmente ,
chamar a atencdo para aquilo que pode ser
considerado o pressuposto material basi
co deste mesmo padrado, isto &, a alta so
fisticacdo tecnoldgica da Rede Globo co
mo um todo, o que é um dos aspectos mais
vigivels de sSua enorme concentracao de
capital. No entanto, chamar a atengaopa
ra este. ponto nao equivale, de modo al
gum, a fazer da existéncia deste padrio
uma decorréncia necessaria da referida
concentracao. Aquele se explica antes
por uma estrategilia de conquista de merca
do aliada a uma definicao idetoldgica que,
como tal, nao precisa estar necessaria
mente explicitada de modo totalmente
consciente (46},

_ Sao marcos na evolucao do "Padrdo Globo de
Qualidade', alem dos programas acima citados por Potsch, "A
Grande Familia', "Ciranda, Cirandinha', os "Casos Especiais"
as novelas do horarioc das 22.00 horas, as "Sé€ries Brasilei
ras", entre outros. Mas o eixo central da estratégia compe
titiva da Globo no mercado brasileiro € o "Horario Nobre™
(das 18:00 3s 22:00 hs), onde se concentra o grande trunfo
da rede na luta pela audiéncia. O langamento do Jornal Na
cional no dia 01.09.69 significa nHo apenas o inicio da ope
racdo efetiva da primeira rede de televisdao nacional no Bra
sil. Ele demonstra também os caminhos que trilharaa jovem
network no rumo & consolidacdo do seu predominio. 'O JN,des
de 1969, di o apoio de seu prestigio, a estratégia de con

x * » . “
quistar uma audiencia nacional atravesdas novelas

46 Op. cit. p. 36.

47 Hamilton Almeida Filhe, op. cit. p. 28,
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A novela diaria € a verdadeira marca do suces
so da Globo. Todas as experiéncias anteriores foram absor
vidas e aperfeic¢oadas pela rede e todas as tentativas efe
tuadas pelas concorrentes nesse terreno naec chegaram a ar
ranhar sequer a lider. Ja fol afirmado i saciedade que, a
pesar do género nao ter surgido no Brasil, foi aqul que ad
quiriu o seu ponto mails altc em termos técnicos e de lingua
gem. E quando se diz "no Brasil™, € apenas uma forma de se
dizer "na Globo'.

_ Pararelelamente a esta estratégia de defini
¢do de "padrido', com enfase no "horario nobre', onde a rede
produz 95% da programacaoc exibida (Meio e Mensagem,abril de
81), a expansdo da cobertura & acelerada durante toda a déca
da de 70 e mais, o gue pode ser observado no QUADRO 3. Es
sa evolucao nao cessa em 1881 e os seus resultados podem
ser avaliados pela TABELA 23. A TABELA 24, mostra ainda a
participac¢do da Globo na audiéncia total e na audieéncia so
bre ligados por horario nas diferentes pracas. Note-se a
importincia do "horario nobre” e particularmente do periodo
das 20:00 as 22:00 horas.



QUADRO 3

EVOLUCAO DAS EMISSORAS DA REDE GLORO
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FONTE: MERCADO GLOBAL, EDICAO ESPECIAL, MAIO/2
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TABELA 23 COBERTURA DA ReEDE GLOBO
ESTADOS MUNICIPIOS POPULACAD DOMICILIOS ¢/Tv 1982
" CORERTOS COBERTA  TOTAL | COBERTOS %

R.de Janeiro 64 11.,297.000 2.49%,000 2.493.000 100
S3o Paulo 571 25.041.000 5.320.000 5,320,000 100
Minas Gerais 635 12,450,000 1.548,000 1,526,000 99
Distrito Federal 1 1.177.000 240,000 240,000 100
Goias : 165 3.299,000 366,000 366.000 100
Pernambuco 159 6.087.000 518,000 518.000 100
Paraiba 105 2.195.200 154,000 154,000 100
R.G.do Norte 83 1.439.000 107.000 107.000 100
Parana 200 4 7.630.000 972,000 972,000 100
R.G. do Sul 232 7.777.000 1.360.000 1.360.000 100
Santa (atarina 197 3.629.000 554.000 554.000 100
Mato Grosso 51 1.072.000 67.000 67.000 100
Mato Grosso do Sul 52 1,325,000 131.000 131.000 100
Espirito Santo 53 2,024,000 255,000 255,000 100
Bahia 257 8.092,000 647,000 647.000 100
Sergipe 74 1.742.000 89.000 89.000 100
Alagoas 94 1.988.000 113,000 113.000 100
Ceara 141 5.295.000 337,000 337.000 100
Maranhéo : 95 3,419,000 103,000 103.000 100
Piaul ‘ 106 2.042.000 76,000 76.000 100
Para 51 7.405.000 218.000 187.000 86
Amazonas 29 1. 240,000 120.000 117.000 98
outros - - 67.000 - -
Brasil 3.505 112.065.000 15,855,000 15.732.000 99

NOTA: Populagdo-Censo 1980/1BCE
Domicilios com TV 1982-dados projetados do Censo 1980/1BGE
FONTE: Atlas de Cobertura 8Z2-Rede Globo

Publicado em "Mercado Brasileiro de Comumicacao"; Secretaria de lmprensa e Divulga
cdo do Gabinete Civil da Presidencia da Republica; Brasilia, 1983.
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TABELA 24 PARTICIPACAD DA REDE GLOBO NA AUDIENCIA
"POR MERCADOS E FAIXAS HORARIAS
AUDIENCIAS - 2B A DOMINGO
PERTONO 12/18 18/20 207722 22724
DA MERCADOS AUD. |LIG. | AUD.| LIG.| AUD.| LIG.| AUD. | LIG.
PESQUISA 3 % % g g 5 2

Fevereiro/82 | Sao Paulo 11 26 41 | 6% 53 83 22 49
Fevereiro/82 | Rio de Janeiro 21 39 47 | 62 61 76 29 44
Fevereiro /82 | Belo Horizonte 25 36 49 | 63 63 78 36 51
Fevereiro/82 | Recife 32 43 59 | 72 63 73 42 49
Yevereiro/82 | Brasilia 32 48 55 | 72 71 88 35 58
Fevereiro/82 | Porto Alegre 20 41 39 | 61 53 78 38 65
Fevereiro/82 | Curitiba 25 42 50 67 62 82 34 55
Fevereiro/82 | Coidnis 26 | 38 5F 1 72 68 84 36 49
Fevereiro/82 | Salvador 26 47 59 1 77 65 83 37 61
Oirtubro/81 Alagoas 44 44 80 | 80 77 77 53 53
Junho/ 81 Sergipe 23 | 41 61 1 79 | 56 82 | 23 52
MNovembro/81 Ceara 34 44 68 1 75 73 789 19 29
Marco/82 Para 35 53 70 | 82 79 90 49 61
Qutubro/78 Amazonas 25 37 54 { 78 58 83 32 43
Fevereiro/82 | Santa Catarina 31 51 49 1 64 60 75 46 61
Dezembro/61 | Mate G.Sul(C.Grande) 25 44 51 | 76 49 79 15 37
Julho/79 Mato Grosso{Culaba) 27 35 60 | 81 76 85 19 22
Dezembro/81 | Espirito Santo 34 45 63 | 74 73 83 34 41
Novembro/ 81 Terezina* 34 44 688 75 73 79 19 9
Agosto/80 Sdg Luis 37 37 78 78 87 87 47 47
Fevereire/82 | Joao Pessoa 35 35 72 72 72 72 47 47
Fevereiro/82 | Natal 35 35 64 t 66 74 75 44 45

* Aud.projetada de Fortaleza

RNIE:

1BOPE

DSM-CGC.SP-22.04.82
Extraido de Mercado Global, Edicazo Especial, maio/82.
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A expansac da Rede Globo de Televisﬁo; dada a
proibicdo legal a posse de mais de 5 emissoras no territd
rio nacional por um mesmo grupo, se fara com base na cria
gao de uma vasta rede de afiliadas. Com a expansac das Te
des, este sistema tem se mostrado o mais viavel para as e
missoras independentes.

A este respeito sao 1llustrativas as  declara
¢bes de Jaime Camara Jr., presidente da TV Anhangliera de
Goiania, afiliada a Globo: |

"Para as emissoras situadas fora do el
x0 Rio/8$30 Paulo, a opgao empresarial
de filiar-se a uma rede nacional = &
praticamente impositiva, 80 ela € ca
paz de atender a demanda de programg
¢des de alto nivel que acarretam cus
tos impossiveis de serem suportados

por um mercado isolado..." {(48)

Hamilton Almeida Filho resume da seguinte for
ma o funcionamento do sistema de afiliadas da Globo:

"1, a Globo fornece a programacao de
graca, mas exlge a manutencac do
padraoc de gqualidade da Central Glo
bo de Producdes: -

2. através da Central Globo de Comer
cializagac, a Globe vende cs anan
cios de suas afiliadas no mercado
nacional, ficando com 50% desse
faturamento para si, A afiliada
cabe com exclusividade g comercia
lizagao do seu mercado regional.

A famosa novela das 6 desencadeia as
duas principais fungoes do badalado
genero: 1, unificar, afinal a progra
macao da rede, a custa da expectativa
que mantém na sua alta audiencia; 2.
abrir a possibilidade de comerciali
zar, em toda a rede, nao s0 os 60 mi
nutos dispeniveis por lei mnas proxi
mas 5 horas — como também explorar
através do expediente do merchandising,
mais os 140 minutos que duram as gqua
ftro novelas. -

48 Briefing, set/80, p. 95.
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£ desse horario nobre que sai, entaoc, o
grosse do faturamento global, 85% de
sua renda bruta, de seu PNBE. Em quanto
estima isso? Em 1975, cerca de 230 mi
1hoes de délares. 0 que significa que o
PNB do pais global equivale a 0,357 do
PNB do Brasil" (49).

A telenovela €, como vemos, o centro de toda
a estratégia de programagdo da Rede. E ela que consegue
manter o publico cative, como ja foi apontado anteriormente,
¢ que garante a integracao do mercado nacional no horario
nobre. O género que havia sido desenvolvido desde hi muito
na América Latina, aperfeigoou~se e encontrou © $eu  ponto
maximo no Brasil da Rede Giocbo. "Em 1972, as novelas consu
miram 30% do orcamento da Central Globo de Produgodes, Em
1975, chegando aos 53% deste mesmo orgamento, consumiram
3,2 miithGes de cruzeiros por mes" o0

Mas o horario mais caro da Globo € o© centryo
do horario nobre, o Jornal Nacional, marca registrada do
seu prestigio e do seu poder junto a opinido piblica. Segun
do ainda Hamilton Almeida Filho, em 1976 a Globo gastou 120
milhoes de cruzeiros com o seu departamento de jornalismo,
30 dos quais para equipamentos.

Q mesmo agutor, em outra passagem, faz uma ob
servacao interessante para qué se tenha uma idéia da estyu
tura de custos da Globo (a "Hollywood brasileira');

"Num dia, de 2 & 4 mil pessoas s& movi
mentam na Hollywood. Ha 11 anos eram
612 funcionarios. Hoje, em todo o Bra
$il, sao cerca de 4.500, Mas ela envol
ve ainda, para fabricar 112 horas sema
nais de emocdes, o trabalho avtonomo
de 27 mil pessoas., Esse exeéercito de
trabalhadores — artistas, tecnicos,ce
nografos, costureiras, intelectuais
gente enfim — £ a matéria-prima dessa indus
tria.Assim como a farinha de trigo é a watéria
prima de uma fibrica de espaguetes. Gente por

49 Hamilton Almeida Filho, op. cit, p. 65

30 idem, p. 32
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tanto, na Central Globo de Produgoes,
de onde saem as novelas, 08 shows @
o8 telejornais, € o que custa mais ca
ro: 507 de seu orcamento” (51). -

Esta ¢ a situacido em meados dos anos 70, £
com base nessa estrutura que a Globo ira lancar-se em dire
¢80 a outras areas de atuacdo que nac apenas o mercado bra
sileiro de televisao.

Potsch aponta que "outra caracteristica da es
tratégia das emissoras de TV na década de 70 sio os esfor
cos de diversificacdo conceéntrica, em direcdo a areas de es
pecializagio proximas,muitas delas surgidas em funcdo de 1
novacBes tecnoldgicas: exportac@o de programas, mercado fo
nografico, promocdo de shows, produgao de comerciais em vi

deo-tape, video-cassete, teletexto, video-data, TV  por ca
52 -
bo" .

Em relagdo a diversificagdo em direcdo as ou
tras areas da Indistria Cultural brasileira, o fendmeno &
evidente e faz parte do proprio sentido da construcgao da
primazia da TV como elemento nucleador da implantacgao daque
la industria no Brasil. S&o espagos de valorizacdo do capi
tal que, embora secundarics, nao podem ser menosprezados pe
las empresas do setor de televisdo. Ja no que se refere as
respostas das empresas de televisdo as inovagdes tecnoldgi
cas, as tendéncias ainda ndo podem ser avaliadas satisfato
riamente a partir apenas de uma analise do que ocorria na
década de 70. O desenvolvimento tecnoldgico recente no s
tor de TV impoe guestoes novas que, num certo sentido, como.
ja apontei, contrariam as tendéncias verificadas no periodo
da consolidacao do poderioc da Globo.

No que diz respeito 3 exportacdo de programas,
ja apontei que desde o inicio dos anos 70  a Rede Globo

1 Idem, p. 13

32 Potsch, op. cit. p. 286,
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tentava penetrar no mercado internacional e a adocio do "pa
drao Globo de qualidade™ ia também neste sentido. Em 1976,
a novela "Q Bem Amado" era exportada para 17 paises da Amé
rica Latina, inclusive o Mékico,-maicr rival da Globo na a
rea e que por muito tempo manteve um predominio incontesti
vel. Em 1977, "Gabriela" & exportada para Portugal e,a par
tir dai, para os paises africanos de lingua portuguesa. Em
1978, a Globo apresentou Sua programacao exportﬁvel no Fes
tival de Televisao de Cannes para produtores e eiecutivos
das emissoras européias. (Meio e Mensagem, abril dé 1980).
Em 1980, a Série "Malu Mulher" € veiculada na Italia em ho
rario nobre por uma cadeia de 17 emissoras regionais. Com
isto, as exportacdes da Globo ja atingem 52 palses  (Propa
ganda, Julho de 1980). Nesse mesmo ano, Roberto Irineu Ma
rinho deu uma entrevista para a Revista Briefing a respeito
do assunto, que sistematizamos a seguir:

a) sobre as perspectivas de crescimento
a curto e médio prazo da exportacac’
de programas pela Rede Globo:

"A tend@ncia & de crescimento e vem
crescende, embora nosso esforgo venha
sendo feito com cautela., Em termos in
ternacionais nossa producgdo & uma gota
d'agua, se nao contarmos com as novelas,
Na Europa a novela vem sende introduzi
da e ja vendemos para a Suica e Italia.
Se cair noe agrado popular, nossa impor
tancia sera grande também na Europa™(53)

b} melhores mercados na opiniao da Rede
Globo:

19) América Latina; 29) Europa:; 39)
Africa e Asia.

) principais géneros exportados:

- para a Puropa: Especiais e Séries.
"4 novela apresenta problemas e
custos de dublagem altos”. Me smo
assim, a Rede Globo ja exportava
naquele momento novelas para Portu
gal, Italia e Suiga, estes dois ul
timos em carater experimental, .

23 Briefing, set/80, p. 1086
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d) primcipals concorrentes da Globo no
mercade internacional:

-~ no mercado internacional em geral,
Estados Unidos e Inglaterra, (54)
~ noe mercado latino-americano, Mexi

co, Venezuela e Argentina, -

e) schre o significado da exportacao de
produtos culturais brasileiros para
a penetragac da imagem do Brasil e
seus produtos no mercado internacio
nal:

"A simples compra de uma série bra
sileira e sua exibigao na TV alemi,
por exemplo, dara ao pove alemao u
ma idéia de qualidade e de capacida
de do produto brasileiro, obviamen
te estendida a qualquer produto que
Ihe chegue ao conhecimento, sem fa
lar dos que ele ve, diretamente, no
video. E da maior importancia a pre
senga da programacao brasileira na
TV mundial... Basta ver o que signi
ficou a importancia do cinema para
os EUA em tevmos de imagem no exte
rior"™ (55). -

>k Podemos acrescentar agquia Australia que também vem crescendo
no mercado internacional. A revista Meio e Mensagem da 12 guinzena de
setembro de 1982, publicou uma reportagem sobre "Os Negocios da Globo
na Europa” em que José Roberto Filippelli, diretor geral de vendas do
escritoric que a TV Globo tem na Italia para a comercializacdo de pro
gramas para a Europa (exceto Portugal que & atendido diretamente pelo
Brasil), Asia e Africa, coloca entre outras coisas as diferencas entre
o "Padrao Globo de Televisao™ e o "Padrao Americano", seu principal
concorrente: A emocAc € a acac em NOSS0S programas estao muito  mais
presentes na fala ,.. 0 texto € muito importante... 0s cortes sac henm
feitos, as tomadas sao bem feitas, mas sao apenas pessoas falando, Es
ses programas sio claramente diferentes dos americanos. NOs nac temos
perseguigoes de automoveis, trombadas nas ruas... Entac para que com
prar um programa brasileiro, cuja linha de acdo & mais refinada, mais
dificil de ser entendida pelc publico, se pode comprar material ameri
cano, talvez até mais barato?”

A grande diferenca estd no fate de a produgac norte-americana ser fun
damentalmente cinematografica., Praticamente tods a programagic é pro
duzida em Hollywood em filme, ao contrario da Globo que trabaltha com
YT, o gque cria problemas para a dublagem, além de ter representade no
inficio fonte de preconceitos estéticos por parte dos compradores euro
peus, segundo afirmagio de Filippelli, 1Isto nao impediu entretanto
que o5 negocios da empresa na Europa continuassem crescendo.

33 Ydem, p. 53



120

Essa estratégia internacional da Giobo vai-
se intensificar e tornar-se mals agressiva a partir dos a
nos 80, quando a Europa passa a significar a mais importan
te fonte de expansio dos negbcios da Globo, principalmente
a partir do momento em gue o sistema comercall comega a se

desenvolver com mails vigor naquele continente.

No dia 01.08.85 foi efetuada e anunciada pa
ra todo o pals pelo Jornal Nacional a comprz da parte majo
ritaria das acoes da filial italiana da Telemontecarlo gue
transmite para o norte da Italia. O objetivo anunciado pe
1a Globo para sua nova emissora & a imediata ampliacfo da
cobertura para se atingir toda a peninsula com uma penetra
cdo prevista de 15% de audiéncia a ser conquistada no pe
riodo de um ano. O Jornal Folha de Sio Paulo informou em
25.07.85 que a "Rede Globo mantém em andamento conversacdes
para a aquisig¢do de uma emissora de televisao mna Franca,
assim que a legislacao desse pais permitir a iniciativa
privada no setor™. Nos Estados Unidos, embora a penetra
¢ao nas emissoras de 1ingua inglesa venha se mostrando di
ficil, a Globo tem exportado ja ha varios anos para o im
portante mercado de lingua espanhola daquele pais. Recen
temente (09.10.85), a Revista Isto £ falou do interesse da
Globo em adquirir 5 estacoes de TV em Los Angeles, ameagan
do assim seriamente o poderio da Mexicana Televisa que 12
se encontra desde 1981,

No folheto promocional "0s niimeros da Gloho",
a empresa que se considera a quarta malor rede de televi
sao do mundo afirma que suas exportagoes em 1985 atingem
120 paises, cobre 3600 dos 38991 municipios brasileiros, a
tingindo 17,5 milhdes de domicilios com TV, o que signifi
ca um potencial de 78 milhoes de pessovas. Ostenta ainda
o maior indice de producd@o propria do mundo: 94,5% do que

exibe na faixa das 17:00 ds 23:00 horas.



4. CONCORRENCIA OLIGOPOLICA: ALTERACOES A
PARTIR DA 2A METADE DOS 70

0 predominio em relagfio a audiéncia, verifi
cado na TABELA 24, € fruto da implantac@o paulatina da re
de e do "Padrao Globo de Qualidade"”. Se voltarmos aos da
dos da TABELA 22, verificamos que a ascensao da Globo no
Rio de Janeiro e em 3%o Paulo se da de forma praticamente
ininterrupta desde 2 sua implantacic até 1982, Gltime ano
considerado., Em gque pese, portanto, a definicao de um pa
drao de qualidade dirigido no sentido de uma maior qualifi
cacido do publico da rede, o sentido Dltimo da  estratégia
da Globo foi, durante-tode o periodo, o da ampliagdo abso
luta de sua audiencia, coerentemente com a sua condigao de
"network",

- - - : ~

Ja apontamos paginas atras a situagao das e
missoras situadas abaixo da lider e os dados da TABELA 22
sao bastante eloglientes a este respeito. Mas a partir de
1976/77, algumas alteracoes comegam a S€ Processar no nos
50 mercado. Até aquele momento s tinhamos de fato no Bra

sil duas redes nacionais de televisao: Globo e Tupi.

“Na dacada de 70, a Record perdeu a rede que
tinha — Difusora de Portoc Alegre, Iguagu de Curitiba, TV
Rio, TV Rio de Brasilia, Jornal do Comércio de Recife, uma
emissora eém Mato Grosso, uma em Belém e outra em Manaus —
desde a década de 60738,

) Na verdade, apesar dessa cadela de emissoras
de que a Record chegou a dispor'no passado, a caracteriza
cao de Rede Nacional nos termos em que se pensa atualmente
& bastante dificil, pelos problemas apontados quande se
discutiu a década de 60. De qualquer forma, durante o pe
riodo que estamos analisando, a Record passa a liderar uma
rede regional de 3 emissoras dirigidas para a capital e o

26 Paulo Machado de Carvaltho Filho, Revista Meio e Mensa
gem Especial Anos 70, p, 82.
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interior dJdo Estado de Sao Paulo.

Em 1974 ipaugura-se ne Rio de Janeiro a TV
Studios do Grupo Siivio Santos, cujo ja tradicional progra
ma de domingo deixa a Globo e vai simultancamente para a
Rede Tupl e a nova emissora ainda isolada. No ano seguin
te se da a associacdo TVS/Record ¢ o programa também passa
a ser transmitido simultaneamente em 2 estacoes em S3o Pau
lo (Tupi e Record)., Tambem em 1977 inaugura-se a TV Guana
bara, da Bandeirantes, que a partir dal passara a investir
firmemente na implantacac de sua vede. No dia 14 de  ju
1ho de 1980 & cassada a concessao da Tupi, o que vail abrir
caminho para a expansdo da TVS, que formara o Sistema Bra
sileiro de Televisao - SBT, e para a entrada da Rede Man
chete, configurando-se a partir dai um novo periodo do pro

cesso competitivo no mercado de televisao.

0 aparecimento da TVS-Rio a principio nao
provocou grandes alteragoes no panorama da programacac da
televisao brasileira. Mais importante foi a saida do Pro
grama Silvio Santos da Globo que, pela primeira vez, derru
ba a lideranca desta 4ltima num horarioc especifico. Mesmo
assim, a situagao da 1ider praticamente nao se altera. A
nova emissora centrara sua estratégia inicial na apresenta
gao de filmes, com a tnica inovacao da representacio do me s
mo filme em diferentes horarios no mesmo dia da semana com
o objetive de iniciar o habito nos telespectadores de 1i
gar os aparelhos na TVS, nido se importando ainda em concor
rer em nenhum horario especificamente. Em 1978 o Grupo
Siilvio Santos (GSS) passa a cuidar diretamente das  areas

administrativa, financeira e comercial da Record.

"Empreendeu—-se entao um saneamento fi
nanceiro da empresa [que segundo Meio
e Mensagem de fevereirec, 12 guinzens
de 80, wvinha operando com prejuizos'
durante cinco anes}, aliado a uma es
tratégia de segmentagac de mercado
voltada para uma programacac altermna
tiva a base de filmes, de baixo cus
to, permitindo a empresa em pouco
tempo colocar-se em segundo lugar”(57)

37 Potach, op., cit. p. 319



123

Segundo informacoes de Potsch, gque  estudou
com bastante detalhe o caso do SBT, em 1977 os Estidios
Silvio Santos passam a realizar produgdes independentes,
como a novela "Espantalho'™, além do Programa Silvio Santos
Essas produgOes, comercializadas com a TVS-Rio e Record-
S8ac Paulo, serao tambem vendidas a emissoras nao  ligadas

ag grupo em outros estados.

“Ac mesmo tempoe, organizou-se uma dis
tribuidora de filmes para revender a
emlssoras de outros estados filmes o
riginalmente adquiridos dos estidios
americaneos para a TVS do Rio de Ja
neiro, mas com direito de exibicao
ne Brasil toedo" (58).

Assim, na semana seguinte a cassacdo da Tupi,
“os Estudios Silvio Santos celebraram contrato com as emis
soras nao cassadas..., de fornecimento de programas que se
riam definidos a priori de produgao por consenso do grupo.
Surgia assim o SBT... As emissoras afiliadas nao eram obri

adas a retransmitir a programacac de uma emissora lider
g PTOgE »

mas sim compravam programas... Cujos cassetes eram  vendi
dos a dinheiro -~ nao permutados por tempo para veiculacgao
de publicidade como ne caso da Globeo -~ pela mesma distri

. o . 59
buidora que comercializava os filmes" .

A maioria dos programas produzidos pelos Es
tudics Silvio Santos e distribuidos dessa maneira as  emis

soras coligadas seriam 05 popularescos da antiga Tupil co

mo '"Moacir Franco', "Almogo com as Estrelas', '"Reapertural
"Raul Gil"™, "Homem do Sapato Brance'. '"Paralelamente, 0
SBT passou a representar comercialmente as emissoras do

sistema junto aos anunciantes nacionais localizados em Sao
Paulo e no Rio “e Janeiro, cobrando uma comissao pele ser
vigo... Assim, quando saiu o resultado da concerréncia pe
los canais da antiga Tupi... o SBT ja operava ha cerca de

seis meses uma ‘rede! nacional baseadz em uma central de

>8 Idem, p. 320

39 Tdem, p. 320/21.
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producao independente” 63. Com a conquista da concessac €
a colocagao imediata da TVS-Sao Paule no ar, o8 progranas
produzidos pelo SBT deixam a Record e passam para a nova e
nissora que, desta forma, pouco tempo apds a estréia, assu

me a segunda posic¢do em audiéncia.

Segundo Potsch, essa evolucgao do SBT mostra
a sua diferenca em relagdo as demais emissoras brasileiras,

o seu carater "industrial':

"Na verdade, antes mesmo do grupo ini
ciar a operacac de sua primeira emis
sora.., ele ja possuia toda a estru
tura de uma operacao de TV, exceto os
retransmissores..., Fssa caracteristi
ca vai determinar toda a estratégia
futura do SHBT, pols ao contrario dos
concorrentes, © seu ponto forte nac
esta na transmissao {exibicao)}, mas
sim na producao, dando~lhe um cara
ter mais industrial do gque de emprg
sa de services'" (61)

Mais uma vez as conclusces do autor desmere
cem seu importante trabalho de pesquisa. A &nfase na pro
ducic nio & uma caracteristica do SBT mas da televisao bra
sileira em geral, a diferenca de outros palses, notadamen
- te os EUA que tém um sistema semelhante ao nosso mas onde
as redes sao alimentadas principalmente por produgoes inde
pendentes. Essa diferenca encontra seu ponto maximo na Re
de Globo de Televisao que, como vimos, apresenta elevados
indices de producdo propria, concorrendo inclusive com as
produtoras norte-americanas e de outros palses no mercado
internacional de programas. Na verdade, "o forte” do SBT
nio esteve nem na trnsmissio nem na producao (onde progra
mas tradicionais foram apenas transferidos para 05 Esté

dios Silvic Santos, sem maicres alteracCes), mas na explo

60 Idem, p. 321

51 t4em, p. 318.
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racao do know-how do 85 enguanto capital essencialmente
62

comercial s

De gualquer forma, a entrada do SBT causou
grande agitacdo nos setores ligados direta e indiretamente
a televisdo. A Folha de Sao Paulo de marco de 83, por exen
plo, publicou alguns resultados de uma pesquisa da McCann-
Erickson que snalisava a situacio da audiencia de TV em Sao
Faulo e Rio de Janeiro entre janeiro de 82 e fevereiro de

-

83 de segunda a domingo das 12:00 as 18:00 horas, mostrande

H

gque Mo que parecia impossivel acabou ocorrendo™: a TV&- Sio
Paulo chegou a superar a Globo em audiéncia no més de 4g0s
to no periodo da tarde. Mesmo com a situacido se revertendo
novamente no més seguinte e nao se verificando fato seme
lhante no Rio de Janeiro nem no pericdo noturno em Sio Pau
lo, o ocorrido merecia uma discussao por se tratgr de fato
inédito. 0s maiores responsﬁveis pela "facanha” foram s
“Programa Silvio Santos', o "Programa Raul Gil" e o polémi
co "Povo na TV“que havia trazido de volta a televisdo brasi

leira, entre outras coisas, a pratica do curandeirismo.

0 bom desempenho do SBT em termos de audién
cia, respaldado em programas popularescos de baixa qualida
de de produgio e dirigidos fundamentalmente as camadas de
mais baixa renda foi analisado por Potsch da seguinte manel

ras

“"0s bons resultades alcangados pele SBT
no seu primeiro anc, estao provocando
um ‘trade-down' no nivel geral de pro
gramagac da TV brasileira, mostrando
que ainda ha muito gas para ©s progra
mas mais populares, refletindo mais g

62 Em 1979, por exemplo, isto fica patente na proibigao por parte do
GSS da apresentacao pela Radio Record de Sao Paulo de um programa do
animador Darcioc Campos onde sevria lancado o carne Brasiling,
da Fabrica de M3dveis Brasil, concorrente do carngd Balu, prin
cipal empresa do G853, o gque velo a gerar uma batalha judic?
al com acusacdes de abuso de poder economico e quebra dos
principlo éticos que regem as emissoras de radioc e televi
sao (Briefing, fevereiro de 1981). -
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ma vez ¢ padrao de acumulacac geral da
economia brasileira, onde a partir da
crise de 1974, o crescimento dos movi

mentos reivindicatorios -— '‘abertura.
politica'’ — provocou melhoras na dis
tribuicaoc da renda" (63).

Em primeivo lugar, a melhora na distribuicio
da renda a que o autor se refere, na verdade nic ocorreu.
A concentracio da renda no Brasil € um fendmeno estrutural
nao resolvido e se manteve em todas as fases do cicle re
cente, acentuando-se ainda mals na recessao com o aumento
desenfreado da inflacao e a queda do poder de barganha dos
trabalhadores., Sob este ponto de vista, podemos dizer que
o '"gas para 0s programas populares' era maior na época do
"milagre", quande a massa salarial aumentava em fungao do
aumento do emprego, do que no inicio dos anos 80 onde, ao
arrocho salarial, soma-se a queda vioclenta do emprego € as
restricdes 4o crédito ao consumo. _
¥

Com relagao ao 'trade-down' apontado pelo au
tor, & necessarioc fazer algumas consideracles: ele de fa
to ocorreu no caso da TV Bandeirantes, em fungao de uma mu
danga estratégica precipitada, com o que z emissora perdeu
a sug caracteristica distintiva que lhe dava um espaco 11
mitado mas garantido no mercado., Este ponto sera melhor

discutido adiante.

Ji em relacdo 3 Globe, o 'trade-down' foi
apontado na €poca pela imprensa especializada que ndo per
cebeu, no entanto, que ele nao poderia passar de certos 1i
mites. A queda do nivel de programacdo da Globo, na verda
de,

posigﬁo'no meycado, muito mais do gue aceitar os termos en

foi uma defesa no sentido de manter e reforcar a sua

que o SBT pretendia colocar a concorréncia. Ou seja ;
numa estrutura de rede, o piblice atingido se coloca nas
diversas falxas de renda; quando se concorre por uma deter

minada faixa, na verdade, isto se coleca fundamentalmente

63 Potsch, op. cit. p, 285,



em termos de prioridade. A atracgdo do publico da chamada
faixa D para o SBT, significaria necessariamente tanto uma
queda na audiéncia geral da Globo, quanto a atracdo de 5e
tores do publico de outras faixas (€ particularmente). Nes
te sentido, a resposta da Globo foi imediata (contratagao
do Chacrinha, criacido do "Caso Verdade”, alteracoes na pro
gramacao de domingo, inclusive com uma malor "populariza
cio" do Fantastico), sen contudo causar maiores prejuizos
ao chamado "Padrao Globo de Qualidade™.  Além disso, en
termos de estratégia de longo prazu, a Globo tomou uma sé
rie de iniciativas {e vem tomando] no sentido de reforgar

esse padrao, eclemento chave do seu sucesso,

Fato semelhante ocorreu com a entrada da Man
chete & da Abril no mercadeo. Neste case, poder-se-ia igual.
mente falar num 'trade-up' quando a Globo acompanhou a es
tratégia de programacic de filmes da Mancﬁete, para ficar
num unico entre inlmeres exemplos. Em qualquer dos dois
casos, a Globe mao alterou (e Seria temerario fazé-lo) a
sua estratégia em relacao a pUblico atingido.

_ Este tipo de falha interpretativa de -
corre de un mal equacionamento da
questao das estruturas de mercado e as relagoes que se es
tabelecem entre estas e a estrutura macroeconomica nacip
nal. Da mesma forma, a excessiva importancia dada a tal
“inadequacio estratégia/estrutura organizacional" tras di
ficuldades & compreensao do processo competitivo nos anos
70, quando © autor pretende mostrar certas falhas da Glo
bo que a colocarianem desvatangem em relacao ao SBT, visto

como uma estrutura mals "adequada”. Vejamos:

Y0 fato de um grupo de empresas resultan
tes de diversificagdes relacionadas, ¢o
mo & o caso das Organizacdes Glohe, nio
adotar uma estrutura integrada do tipo
nmulti~divisional, mas sim atuarem como
empresas iscladas de um mesmo conglome
rado, significa que elas ndo estio rea-
lizando todo o potencial intrinseco de
acumulagac existente na sua configura
Cao.
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Aqui entra o problema do nivel de compe
ticae existente¢ nos diversos mercados,
come mediader da relacao entre estrate
gia e estrutura, conforme mostrado pg
los chamados estudos de Harvard: somen
te em Situacbes competitivas, a nao ade
quacao entre estratégia e estrutura,pro
voca baixa performance”™ {(64), -

Ou seja, como no final dos anos 60 havia”bal
xa competitividade” no mercado de televisac {(a posicido da
Globo nac estava sendo ameacada), a performance era alta.
No final da década de 70, inicic dos 80, pelo  contririo,
existe uma "alta competitividade" (entrada de novos capi
tais no mercado), o que se rvefletiria na lucratividade da
empresa por causa da 4inadequacgao entre estratégia e estru
tura organizacional. Na verdade, podemos dizer exatamente
o contraric: a “competitividade” ao final dos 60 era mul
to maior, quando o mercado sofria um processo de reestrutu
racao total, provocade justamente pela entrada da Globo,

Por outre lado, a queda na rentabilidade a
que Potsch se refere & bastante questionavel, O autor tra
balha com os balancos anuais das empresas de televisde na
década de 70, publicados na Revista Visdo. O alcance  ex
plicativo deste tipo de dados, como € de conhecimento ge
ral, € bastante limitado e as conclusoes tiradas a partir
deles devem ser colocadas com muitas ressalvas, 0 ideal
seria trabalhar com algum outro tipo de estatisticas, como
os dados de faturamento da LEDA (embora estes também te
nham a limitacac de terem side calculados sobre os pregos
de tabela, sem levar em consideracao os descontos dados pe
las empresas no processo de negociagao com as agéncias e
anunciantes). Além disso, dever-se-ia ter algum tipo  de
estimativa da estrutura de custos das empresas para, a par
tir dal calcular a rentabilidade com base na margem de lu

¢ros e nido na taxa. FE claro que nido se pode exigir isto

64 Idem, p. 445,



do trabalho de Potsch, na medida em que os dados LEDA  so
estao disponiveils no mercado a partir de 1982 e os dados
sobre custos exigem a colaboragao das empresas Com o proje
to e um esforco de pesquisa malor do que aquele a que o au
tor se propos. Na falta disto, no entante, seria  melhor

limitar a analise aos indices de audiéncia,

Mas o problema € mais geral, Admitida a hi
pdtese de que a rentabilidade esteja realmente caindo  na
Globo em relacde as outras emissoras, e sem levar em consi
deracdao que a taxa de lucro nao & variavel ideal para se
analisar a concorréncia, mesmo assim, a conclusio &€ proble
matica por dois motives: em primeirc lugar, nao esta cla
ra a conseqiiéncia de uma baixa rentabilidade da empresa 11
der (que detém, sozinha, mais da metade do mercado, seja
em termos de audiéncia, seja em termos de faturamento) num
dado momento, sobre a evolucao do jogo competitivo no se
tor; além disso, tampouco estd claro que a inadequacio en
tre estratégia e estrutura seja a principal responsavel

por essa baixa rentabilidade.

Outro problema apontado em relagdo & organi
zacdo empresarial e que estaria refletinde na lucrativida
de da Globo, refere-se ac peso excessivo dado ao setor ar
tistico, em detrimento de *uma visBo mais integrada de negd

. S
C1038 1%

"A despeito de ter representade um ine
gavel passo 2 frente, em relacdo ac mo
mento histdrico em que se realiza, f1
nal dos anos 60, a organizacio das ati
vidades artisticas na Globo, guarda u
ma certa autonomia em relsacao as neces
sidades de acumulagio do capital, con
seqliencia do fato de ser conduzida por
pessoas com formacao artistica — 'pro
duction orientéd' — e naoc 'business o
riented’, -

Mais uma vez, a baixa competitividade
neste mercado, existente na épaca, nao
deixara essa falta de adequacao estru
tural refletir na performance econdmi
ca, ao contrario do gue ira suceder no



final dos anos 70, onde a maior coumpeti
Ca0 provocara baixissimas taxas de ren
tabilidade nos resultados da empresa” (65

H mais:

"Producao e programacac, que a estrutura
da Globo uniu sob a mesma chefia, $40
atividades de caracteristicas distintass
producae relaciona-se as atividades in
trinsecas de criacae da utilidade; enguan
Lo programagcac esta mais associada = a
marketing, em termos de definigao da 11
nha de produtos... : .

Evidentemente, guando a estrutura  da
Globo junta essas atividades, alguém es
tara sendo sacrificado: mo case, © mar
keting no sentido estratégico, conmo o
corre em muitas empresas que semi~ mono
polizam seus mercados, .

Ja tendo uma posigao de mercado consoli
dada, o problema da Globo tem sido o de
manter o 'status-guo’, enfatizando o as
pecto de produgac, especialmente em rg

lagao aoc acabamento {forma) dos geus
programas, ao Lnvés de voltar-se para
detectar caminhos alternativos para a

televiszsao comercial™ (66),

Com relacdo a este ultimo trecho, do  meu
ponto de vista, Potsch revela wna inadequada visao do problema
das barreiras, - encarando estratégia unicamente
do ponto de vista ofensivo. Nada

mals natural que, depois de haver alcangado a posigao con
fortavel que tem em termos de audiéncia e de participacgéo
na verba publicitaria, a estratégia da Globo esteja dirigi
da no sentide de manter a posigac conquistada diante da a
meaca apresentada pelas novas emissoras. Nao poderia ser
de outra forma . Detectar caminhos alternativos para a te
levisdo comercial™ através do "marketing no sentido estra
tégico’™, € funcdo daguelas empresas que estao  procurando
penetrar no espago conquistado pela 1ider.

65 Idem, p. 426

66 Idem, p. 351,



Alem do que, a critica me parece um tanto in
justa. Nio € verdade que a Globo ndo esteja procurandoe no
vos caminhos, seja na diversificacdo de suas atividades,on
de a exportacao de programas tem um lugar proeminente, se
ja na tentativa de ocupar e$pacos oCl0S05 na  pProgramagaoc
numa bem sucedida estratégia de segmentacdo (TV Mulher,Glo
bo Rural, Zero a Seis), realizando grandes campanhas (Sao
Paulo de Todos Nos, Nordeste Urgente, SP 2000) ou criando
e aperfeigoando programas para combater a ameaca c%escente

das concorrentes.

0 gue nao se poderia esperar € que a Gloho
eliminasse o seu "padrao de qualidade”, por exemplo, para
aceitar os termos da Concorréncia propostos pelo SET, o
que seria um suicidie, Na verdade, a "excessiva preocupa
cao formal” detectads por Potsch, ¢ uma das chaves do su
cesso da Glebo, inclusive no sentide de ganhar o  mercado
internacional de programas. Uma outra analise poderia até
mesmo chegar a conclusaoc de gque a "relativa autonomia™ do
setor artistico & um dos elementos importantes do seu po
derio, O que pretendo destacar € que a andlise da estrutu
ra organizacional e da estratégia, nos termos em que o faz
o autor, & insuficiente para chegar a conclusdes tdao impe
rativas., A discussac dos aspectos gerenciais da empresa,
embora importante, € bastante limitada para, apenas a par
tir dela, se tentar tirar conclusdes mais gerais a Tespedi
to do padrao competitivo ou da evolugao do mercado. A con
sideracao de um “ambiente de mercado” em termos bastante
genéricos ndo supre a falta de uma visdo integrada das es

truturas de mercado no jogoe competitivo.

Varios autores teém apontado a semelhanca das
estratéeias de penetracaoc do SBT e aquelas da Globo em 65.
Mas entre uma e outra estdo mais de 15 anos de transforma
¢Ges no mercado e na propria economia brasileira. As bar
reiras 3 entrada presentes no final dos 70 saoc muite maio
res e eficientes do que os frageis impedimentos impostos

3 Globo pelas suas anteCessoTAaS.
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A este respeito & ilustrative citar as pala
vras de Jodo Carles Saad, vice-presidente da Rede Bandei
rantes de Televisdo em entrevista a Revista Briefing, de
setembro de 1980

"Nos da Bandeirantes, quando inaugura
mos, tinhamos uma programacao diversi
ficada mas, depois do incéndio que des
truiv nossas instalagoes em 1963, fo
mos obrigados a seguir pelo caminho u
nico dos enlatados, como uma solucag
de emergencia. Masg voltamos a produzir,
logo depois, especials -—artesanalmen
te, & evidente, porgque continuavamos
com poucs eguipamente e sem estudios.

Fm 1978 voltamos a apresentar uma pro
gramagaoc .mais diversificada,inclusive
com a implantacdo de um departamento
de novelas. E acredite gque entramos
na década de 80 com uma mentalidade ca
da vez mais profissional. Num momento
gm gue parda montar uvma rede de televi
sdc, e necessdrio um capital dinicial
nunca inferior a cem milhoes de dolares(&F)

e 1s80 80 para COmECar & PEensar no as
sunte™ {&B8).

De fato, a Bandeirantes sempre teve como ob
jetiveo a construgao de uma grande rede competitiva em ter
mos do mercado nacional. Na verdade, sua entrada no mer
cado em 1967 fol precedida de anos de planejamento e expe
rieéncias. Em 1963, Edson Leite e Alberto Saad foram contra
tados pela TV Exelcior. De acordo com o primelro, "do
dia para a noite tivemos de largar nosso sonho que era a

criacdo da TV Bandeirantes, para aplicar tudo o que haviamos

67 Que,- diga~se de passagem, naoc garantem em absoluto uma
posigao de vantagem ne mercado, como garantiram os 5  mi
lhoes gque a Globo recebeu da Time/Life quando da sua ins
talacgao. Sera necessario, acima de tudo, rompeyr pelo me

nos algumas das barreiras que impedem o acesso de qual
quer emissora de televisao no*Brasil as faixas de publico
da Globo, para que se garanta o necessario respalde no

processo de negociagac do espaco publicitavioc com as agéen
cias e seus anunciantes.

68 Briefing, setembro/80.
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planejado na TV Excelsior®™, Ja vimos anteriormente o si

(O 5t

nificado da estratégia concorrencial da Excelsior nesse n

mento ¢ como a Globo val incorporar uma série de elementos
dessa estrat€gia a partir de 1965. £ com o mesmo espirito
que sera implantada a Bandeirantes.

Muitas viagens pela Europa e pelos Estados
Unidos foram feitas pelos proprietarios e dirigentes da e
missora para estudar o que de mals moderno houvesse no se
tor. Conforme testemunha Jorge Saad, principal proprieta
rio e dirigente da Bandeirantes, foil a BBUC de Londres que
serviu mais ou menos de base para a compra dos nmuitos equi
pamentos e a construcdc do grande e completo edificio espe

cialmente erguido para abrigar a nova emissoray.

“"Antes mesmo da inauguracgao, Syllas Ro
berg foi contratado, em 1965, para com
por um acervo cenografico completo,
destinado as futuras produddes de te
lenovelas da Bandeirantes”™ (69).

Mas a partir do incéndio de 1969, a emissora
se transformarad em uma exibidora de filmes e enlatados de
todo tipo, o que garante sempre uma certa faixa de piblico
sem a necessidade de grandes inversdes mas tamblm sem a me
nor perspectiva de se lutar pela lideranca, embora houves
se uma certa simpatia do mercado para com a emissora, Vis
ta como uma espécie de TV alternativa dirigida ao plblico
masculine das camadas A/B no periedo noturno, principalmen

te a partir de meados dos anos 70, gquando a " programagao

de filmes passou a ser complementada com a producao de

shows especiais — Chico Buarque, Caetano...-—, bhem como

um jornalismo mais analitico — caracteristica da atuagao

do grupo no setor de radios —, que acabou situande a TV

Bandeirantes num segmento mais alto de mercado, voltada pa

ra um publico mais elitizado — a chamada audifncia quali
70

ficada®™ .

69 Idem

70 Potsch, op, ecit, p. 331
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Essa linha sera incrementada mais tarde, a
través de acordos com Grgaos de imprensa interessados na
televisao, como o Jornal do Brasil, com quem a Bandeiran
tes chegou a manter um acordo operaciona1?1, a Abril Cultu
ral que, através da Revista Nova, coproduziu o programa"No
va Mulher" e a Gazeta Mercantil com "Critica e Autocriti
ca' que iria se juntar a ""Canal Livre® entre os chamadoes
programas de prestigio. No inicio de 1980 o departamento
de jornalismo € reestruturade e a empresa realiza um  in
vestimento de USH 500 mil em équipamento (Sistema ENG - E
lectronic News Gathering - da Sony, utilizado para grava
cao, edicao e colocacac da matéria no ar) que darao malor
agilidade ao trabalho do setor?z.

Paralelamente a 1sso, a Bandelrantes entra
num ambicioso projeto de constituigac de uma rede em condi
coes de competir com a Globo. Nesse sentido comega a tra
balhar desde a criacdo de sua emissora no Rio de Janeiro
em 77. Em 1980, 24 emissoras ja faziam parte da rede e o
plano de expansdo anunciado a época por Joko Saad  previa
investimentos da ordem de US§ 23 a 25 milhoes em dois anos.
Destes, US$ 13 milhdes foram contratados em Paris em outy
bro de 80 para compra de equipamentos (mesas de corte, vi
deo~tape, equipamentos para geracao de imagem) da inﬁﬁi
tria francesa de telecomunicactes Thomson. Na mesma oca
sido, anunciava-se¢ a instalacao de um novo transmissor em
Sao Paulo que duplicaria a poténcia da emissora, represen
tando isoladamente um investimento de USS 1 milhﬁo?S. No
dia 29 de setembro de 1982, *a rede lanca com pioneirismo
na América Latina a era da imagem espacial, quebrando as
sim o tradicional esquema de captacac via estacao da Embra

tel de Tanguid... A decisao em partir para o satélite, 0

7 Meio e Mensagem, abril de 8!

72 Meio e Mensagem, janeiro de 80

Propaganda, novembro de 1980,



Intelsat 4-A, se concretizou em funcao da necessidade de
buscar novos mecanismos para transmissaoc que atendessem o
ritmo de expansao da empresa... A implantagdo da emissora-
base exigiu investimentos da ordem de Cr$ 40 milhBes, além
de cerca de Cr% 18 milhGes aplicados em cada uma das para
bolas rastreadoras instaladas nas 25 emissoras da rede“?és
Nesse momento a8 Rede Bandeirantes ja atingla 357 municfpi
0s apenas no interior de Sao Paulo e o objetivo para o fi
nal daguele mesmo ano era cobrir 571, com a inauguragaoc de

: A _ . 75
uma nova emissora da rede em Presidente Prudente’ ™.

Essa expansao da rede fol acompanhada, do
ponto de vista da programagac, além do reforco ao departa
mento de jornalismo, pela volta a producdo de novelas ja
em 1979, quando a Bandeirantes chegou a manter tres nove

Jas diarias, a2 semelhanga de sua principal concorrente,conm
a qual pretendia competir em pé de igualdade inclusive do

ponto de vista da producao.

"Nos construimos instalagoes gque sao as
melheres do pais., Terminamos um predig
adquirimos equipamentos, formamos uwma
rede e demos programagac para essa  re
de, que modificou a fisionomia e a geo
grafia da televisao no Brasil, Fizemos
tudo isto em 79, gue fol um anc em que
todo empresario ficou cauteloso, nao
fez investimento em vista da troca de
governe. Com isso, a Rede Bandeiran
tes esta em segundo lugar de audién
cia (76}, .

Mas se veoltarmos a TABELA 22, veremos que es
se segundc lugar em audifncia esta sendo fortemente  ques
tionado no Rio de Janeiro pela TVS e em Sao Paule pela Re

cord, com suas programacoes de baixo custo. O espago pela

74 Meio e Mensagem, outubro de B2

5

7 Idem.

76 - C - : . ) ,
Joao Saad, entrevista a revista Melo e Mensagem, feve

reivro de 1980.



135

segunda colocagao em Sac Paulo que, até 1979, era duramen
te disputado pela Bandeirantes, Record e Tupi, com a saida
desta Gltima, em 80, torna-se mais definido, com a Record
assumindo a vice-lideranca, que serd conquistada em 82 pe
la TVS-Sac Paulo., Com isto, a Bandeirantes cai da segunda
posicac em 79 para a terceira em 80 e quarta em 82, No
Rio de Janeiro, a emissora entra em Gltimo lugar, em 79 50
be para a segunda posigao, caindo para a terceira no ano

seguinte e para a quarta em 82 apos a entrada da Record,

Essa perda de terrenc para TVS e Record, se
ra responsavel por uma terceira linha paralela de programa
cio da emissora ja em 1979: a linha "popular’, com a con
tratacao de Chacrinha, Moacir Franco e Hebe Camargo, por
exemplo. A entrada de Chacrinha na Bandelrantes nesse o
mento, comparada com a sua volta para a Globo mals tarde,
de onde saira desde o inicio da implantacao do "Padrao Glo
ho'", & ilustrativa da diferenca estry@ural entre as duas
empresas. Na Bandeirantes, Chacrinha ‘se transfere simples
mente para a emissora, com seus dois tradicionals  progra
mas e visto como um claro exemplo da queda no padrao de
qualidade da empresa, Na Globo, pelo contrario, o anima
dor entra com um unico programa aos sabados, num  horério
em que se precisava dar uma resposta a concorréncia, e com
uma transformacao formal bastante significativa que explo
rava tanto a wudanca em relacdo ao publico atingide que ja
se vinha processando de forma quase imperceptivel na sua
fase na Bandeirantes e o colocava muito mais proximo do pi
blico jovem, quanto a antiga simpatia pelo '"velho guerrel
ro'' por parte & setores importantes da intelectualidade
brasileira. Desta forma, Chacrinha volta a Globo com uma
imagem venovada e algado a condicao de uma especie de ''pa

pa do Tropicalismo", numa estratégia bastante bem sucedida

Isto prova que o referido "trade-down™ a que
nos referimeos antericormente nao chega a afetar o "Padrao
Globo de GQualidade"”. Outro exemplo disso € o "Caso Verda

de", mini-série com duraciao de uma semana que explora 0
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sentimentalismo popular, colocada no ar pela Globo no pe
riodo da tarde imediatamente anterior ao hordrioc nobre, pa
ra concorrer com "0 Povo na TVY da TVS que ameacgava sua au
diéncia. Enguanto este Gitimo recebia criticas dJde todos
0os lados pelo seu carater demagdgico, pela exploraciao  da
miséria humana e até mesmo pela utilizadacao do  curandei
Tismo, o que nao lhe permitia retorno em termos de investi
mento publicitirio apesar dos bons niveis de audiéncia,
tendo que sair do ar algum tempo depoils, engquanto 15SS0, ©
"Caso Verdade™ apresentava temas religlosos com o apoio de
clarado da Igreja e se mantém até hoje como peca importan
te na conquista de pGblico jovem para as novelas, fazendo
parte de uma piramide de audiéncia que comeca com ele, con
tinua com as novelas das seis e das sete da noite, culmi
nando com o Jornal Naclonal e a novela das oito. 0Qu seja,
o Padr3o Globo nho se altera em hipétese nenhuma, ja que
se constitui no grande trunfo da emissora em termos de con

quista de publice e de respeitabilidade.

Embora istc também seja procurado pela Ban
deirantes, os resultados sao muito inferiores. Na verdade,
a rede ndo conseguiu definir o seu espaco no mercado, colo
cando-se numa situacao dificil com a coexistencia de trés
perspectivas até certo ponto distintas em relacdo 3 audi€n
cia: a de grande rede nacional ameacadora do predominio d
Globoa de rede nacional alternativa com programagao popular,
concorrende com o SBT por essa faixa de piblico, e a de re
de alternativa com programacao qualificada, contra a rede
Manchete que investe firme nessa linha. Esta situacao a
caba por se transformar numa '"camisa de forga’ da qual a
empresa nao pode se desvencilhar, Sua programacao ''popu
tar" nao pode ser taoc "popular"” quanto a do SBT sob pena
de perder a pouca respeitabilidade que ainda lhe resta e
com o risco de, enveredando por esse caminho, ndo conse
guir bater a audiencia de sua concorrente que tem um gran
de know-how na area e importantes trunfos. Por outro Ila
do, uma opgdo mais firme pela audiéncia qualificada, como

ja foi tentado, significa a perda de uma importante massa



de audieéncia e conseqlientemente de receita  publicitaria,
dadas as condicionantes ainda vigentes no mercado de anun
ciantes, Finalmente, todas as tentativas de ataque fron
tal & Globo se mostraram infrutiferas, A solugdo tem si
do, em geral, acompanhar a lider numa posigdo-de clara in
ferioridade, procurande ainda se defender da ameaca vrepre

sentada pelas demais concorrentes.

Em outubro de 1980, Walter Clark, conhecido
como um dos responsaveis pelo sucesso da Globo nos anos 70,
da uma entrevista a Melo e Mensagem a Tespeito de sua in
tencio de concorrer em assocliacao com o Jornal do Brasil,
no processo de concessao de emissoras de TV desencadeado
com a desativagdo da Tupi. HNessa ocasiao, coloca da se
guinte maneira a situacdo da programacao de TV no Rio de

Janeiro:

“agui, a Bandeirantes {que deveria se
voltar 3 classe média alta) naoc cum
pre seu propdsito. Fez uma panacéia?
misturou fude, numa linha indefinida.
Em termos de producgaoc € apenas uma €O
pia mal acabada da Globo., Plagia tudo
mas esguece a qualidade. Ja o Silvic
Santos procura a classe pobre, Faz
sua TV dirigida ao publico consumidor
do carne. Para conpletar, absorveu to
dos og programas de apelo popular da
finada Tupi. Acho assim que fica um
vazio entre a suntuosidade de plumas
e paetés da Globo e a pobreza de 8711
vio Santos f{que aqui no Rie é o segun
do lugar em audiencial. A Bandeiran
tes eu desconsidero, ja gue ela pega
a mesma faixa de publico da Globe”,

Dois meses depois, em janeiro de 1981, a Re
de Bandeirantes contrata Walter Clark.



5. UMA FASE DE TRANSFORMACOES

As alteragces no padrao de concorreéncia no
mercado de TV no Brasil a partir do final dos anos 70 & i
nicio dos 80 sdo claramente distintas daquelas  ocorridas
quando da entrada da Globo. O ano de 1965 marca uma ruptu
ra fundamental com a dinamica competitiva anterior, ao pas
so gue as mudancas de que estamos tratando no momento s3ao
muito mais lentas e a quebra do padrao de concorréncia nao
aparece de forma clara ainda, ac mesmo tempo €W quUE Nac se
questiona de maneira contundente o poderio da empresa 1£
der que continua, até-o presente momento, determinando as

regras do jogo no nossoe mercado.

De qualquer forma, podemos localizar um corte
importante no ano de 1980 com a saida da TLpi, a pioneira
da televisdo no Brasil. A partir desse momento, fica pa
tente a disti@ncia que separa o atual sistema comercial bra
sileiro de televisido daquele que foi implantado a partir
de 1950 por Assis Chateaubriand e outros capitdes da indis

tria de televisao.

Em wmeados de 70, a Tupi contava com 18 emis
soras proprias, fora as afiliadas, mas a decadencia era por
demais evidente. Como ja apontamos anteriormente, todas
as tentativas de se levantar a emissora redundaram no fra
casso, A partir da instauragac do ''Padrao Globo de Quali
dade™, a TV Tupl passa a se especializar nos programas po
pularescos de baixo custo de produgdao e novelas que nunca
conseguiram competir em qualidade com as da Globo,

"A situagac técnico-operacional da emis
sora estava deixando muito a desejar ,
pois além de possuir equipamentos des
zastados & PArcOS TECUTSO0S LEcnicos,0s
funcionaries se encontravim 4esmotivaw
dos pelas constantes reformulagoes do
quadro administrative e pela situacao
critica das finangas da empresa{77).

7 Buonavita, ¢p. cit, p. 99
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No dia 14 de julho de 1980, a greve dos fun
cionarios da Tupi de S3o Paulo contra os constantes atra
s0s no pagamento de salidrios, atinge seu ponto miximo e a
emissora nao entra no ar, "As negociagldes entre a Editora
Abril e o Condominio Assogciado, patrocinadas pelo governo
e que visavam a transfercncia do controle da rede ndo da
vam sinal de progressoe.., 0 enorme ¢ desconhecido passivo
das empresas de televisdo dos Diarios Associados... teria
desestimulado o interesse da editora paulistaﬂ78, No dia
16 de julho, o entdo presidente Joado Figueiredo declara
peremptas as concessoces de sete canais de televisao perten
centes a rede (S3o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Porto Alegre, Recife, Fortaleza e Belém), com o gue fica
definitivamente selado o seu destino, abrindo caminho para
a entrada de novos capitais no mercado. Apenas a TV Brasi

1ia e a TV Itapoa de Salvador nao foram cassadas,
¥

Em 23 de julho, o governo anuncia que sera a
berta a concorréncia para a exploracac de duas redes 2 nio
apenas uma como $e esperava. Além dos sete canais da Tupi
foram incluidos mais dois antigos e abandonados, entre e
les o da antiva TV Excelsior de Sio Paulo. Ao final do
processo, oSs grupos favorecidos foram o SBT que, de fato ,
i se constituia em rede apds 2 aquisicdo de parte da  Re
cord e 0% contratos celebrados com as antigas afiliadas da
Tupi apds o seu fechamento e o Grupo Bloch. Como ji vimos,
o SBT entra em funcionamento imediatamente apés a saida da
Tupi e o ato de assinatura da concessao pelo presidente da
Repiblica & transmitido em cadeia nacional pela nova rede.
A Manchete, pelo contraric, s0 entrara em Operagaoc quase
dois anos depois, o prazo maximo estipulado por lei. En
tre os preteridos estava o grupo Abril, o maior oligopélio
do setor cultural do Brasil depois da Globo e gue era tido
como o mais provavel vencedor, dado o fato de o proprio go

verno ja ter promovido asnteriormente as referidas negocia

8 sto £, 23.07.80,
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¢oes entre a editora e a Tupi. Apesar disso, a Abril con
seguira entrar no mercado de TV algum tempo depois atraves
de um contrato com a TV Gazeta de Sao Paulo para a explora
ciao do "horarioc nobre" da emissora, restringindo-se assim

a um unico mercado.

A concessao a TVS e a Record de uma canal em
Sao Paulo e outro no Rio respectivamente, iniciard uma lon
ga polemica sobre a legalidade da situacao de Abravanel Se
nor (8ilvio Santos) que, desta forma, passaria a controlar
duas emissoras em cada uma dessas cidades, o que € proibi
do na legislacao brasileira. Nao fol essa entretanto a in
terpretaciio do governo. Na verdade, o critério de conces
sap foi, como sempre, politico, como admitiu o proprio mi
nistro das ComunicagCes Haroldo de Matos, segundo a revis
ta Briefing de marco de 81, em matéria intitulada "0 jogo
da concessio”, onde se resumem varias das Fspeculagﬁes 50

bre a trama politica que antecedeu a decisao governamental.

Vale lembrar que, sempre que indagados sobre
o problema os executivos do SBT deram resposta semelhante
a de José Abrado:

"As emissoras chamadas Record estac a
venda pelo Grupo 8ilvio Santos, Nio a
penas agora, mas desde que o grupo foi
escolhido como novo concessionario.Gos
taria até qgue Meio 2 Mensagem ¢olocas
se al: 'Emissoras a venda'. Se exis—~
tir alguém com interesse de dar desen
volvimento a esse projeto e gue tenha
peder de compra para 1sso, esta so0lu
cionada a guestao” (79). .

Mas € s0 no final de 1985 que a situacgio se
resolve definitivamente com a venda da parte do Grupo Sil
vip Santos ao Jornal do Brasil. , Ate esse momento, podemos
agregar como fazendo parte do mesmo bloco de capital as e
missoras da Record e do SBT, seguindo a mesma atitude de

Potsch que vE esta situacdo como um dos trés grandes trun

73 Meio & Mensagem, jun/82.



fos da estratégia do GSS no mercado de televisao, zo permi
tir um ataque a Globo em duads frentesge. 0s outros dois

trunfos apontados pelo autor sao:

1. a existencia de um produto com posi
gao de lideranca de mercado — pro
grama Silvie Santos, que divide a
audieéncia com a Globo nas tardes do
minicais... considerado horaric no
bre" {81). .

"2, a pratica da integracdo vertical mna
cemercializacao, quando as préprias
empresas do grupo-Bau, Tamakavy,:¥i
mave, Clan...— convertem=-se nobprln
cipais anunciantes dos programas, de
vido a divergificacao conceéntrica
em torno do mesmo tipo de publico" (82

Em relacao a estes dois aspectos, teremos al
gumas consideracoes a fazer no momento oportuno, Por en
quanto, ¢ que nos interessa € definir o mercado de televi
s3o no Brasil como sendo constituide de quatro redes nacio
nais, além da rede estatal e de algumas emissoras indepen
dentes. A Rede Record pode ser considerada como uma rede
regional ligada ac SBT, da mesma forma gque a importante Re
de Brasil Sul (RBS), afiliada da Globo, ou a Rede Amazoni
ca, ligada em parte a Globo e em parte a Bandeirantesgs.

Devemos ter em mente, por outro lado, que as
estruturas de mercado sao essencialmente dinamicas e qual
quer alteracao nesse quadro {(como a venda da parte da Rg
cord pertencente aoc G535) deve ser visto como um fato  nor
mal dentro do processeo competitivo e enquan%o tal analisa
do. Alteracoes desse tipo ocorreram, por exemple, com a
TV Morada do Sol que abandonou sua condigao de independen
te em 1982 para ligar-se a Bandeirantes, ou com a TV Barri

50 Potsch, op. cit. p. 329
81 tdem, p. 328
82

Idem, ibidem

83 - . . )
Kao estamos considervande obviamente a forma de ass5Q0Cr4d

cio que € diferente,
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ga Verde, a segunda em audiéncia em Santa Catarina, que
84

deixou o SBT para integrar a Manchete™ .

Vejamos agora o que ocorreu com a audiéncia
de televisao apbs a saida da Tupi (TABELA 25). Podemos
verificar que a Rede Globo fol a malor favorecida com a mu
danca no Rio de Janeiro, Recife e Belo Horizonte, seguida
pelo SBT (com excessao de Recife, naturalmente), Ja em
Sao Paule, o maior favorecido fol o SBT (Record) que aboca
nha nada menos que 60% da audiéncia media da extinta Tupi,
seguido pela Globo que teve um acréscimo de apenas 2,3 pon
tos percentuais na sua participacao sobre o total de apare
thos ligados. Mas a evolugao mals supreendente foi em Por
to Alegre onde a recém-inaugurada TV Pampa (ligada aoc SET)
conquista nao apenas os 4,9% da antiga TV Piratini, mas
também alguns pontos de suas adversarias, atingindo de ime
diato a segunda malor audigncia. De um modo geral, portan
to, as principais favorecidas com a saida da Tupi foram a
Globo & o SBT, este Qltimo com wuma performance particular
‘mente significativa em S3c Paulo e Porto Alegre, Este bom
desempenho do SBT, como j& apontamos, continuara preocupan
do as concorrentes a partir de entdo e principalmente apos
a entrada em operacao do sistema em 19871, 5e  voltarmos
mais uma vez aos dados anuais Marplan (TABELA 22), notare
mos inclusive uma perda de participagdo da Globo entre 79
e 82 em Sac Paulo e entre 79 e 81 no Rio de Janeiro, onde
ja em 82 a emissora havia reconquistado a mesma posigao de
79, Ja a Bandeirantes que, durante toda a década de 70,ti
vera uma participacfo na audiéncia que oscilava entre um
minimo de 8§ e um maximo de 12%, aumenta para 14 e 15% res
pectivamente em 1979 e 1980, cai para 13% em 81 e em 82
volta para o seu nivel tradicional (9%). No Rioc de Janei
To, a4 emissora entra com 11% em 78, continua avangando ate
1980 e cai significativamente nos dois anos seguintes, sen

do, ja em 82, superada pela estreante Record.

Cu seja, o inicic dos anos 80 mostra um avan

¢co significativo em termos de audiéncia total do SBT (Re

84 Meio e Mensagem, 29.04.85.
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TABELA 25 - PARTICIPACED MEDIA DAS EMISSORAS NO TOTAL DE APARELHOS
LIGADOS ANTES E APOS A SATDA DA TURI,
PARTICIPACAD MEDIA NA PERCENTAGEM
AUDIENCIA () CONQUISTADA
PRACA EMISSORA - . NA AUDIENCIA
MEDIA DA
ANTES APOS TUPT
| RECORD 17,9 24,3 60
S.PauLo GLORO 60 62,\'5 21
‘BANDE IRANTES 9,2 10,4 1
GLORO 61,'9 68;7 17
RIO TVS 11439 19f9 5
BANDE IRANTES 8,3 9,6 9
GLORO 59,7 76,2 59
RECIFE BanpEIRANTESE 12,2 23,6 1
RELO HO Gt.cgo 68,_.3 ?6{5 I8
RIZONTE SET 3,5 9{6 32
BANDETRANTES 11 4 20
SEP - 16,1 10
PORTO Guafea® 7.1 6 -
ALEGRE BANDEIRANTESS 16{3 ]2,_,8 -
GLoad® 71,6 64,8

1 TV JORNAL DO COMERCIO
2 TV ALTEROSA

3 Tv rPaPA

I INDEPENDENTE
5 TV DIFUSORA

6 Tv calcHa

FONTE: Pesquisa TROPE DE MATO DE 79 A JUNHO DE 80, SEGUNDA A DOMINGD,
pas 12:00 As 24:00 HORAS, PUBLICADA EM MEIO E MENSAGEM, OUT/80

IA QUINZENA,
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cord e TVS) que nao apenas ameaca a até entio principal
candidata & segunda posicdo (e detentora de ambiciosos pla
nos de expansio como ja apontamos) como chega a fustigar a
1ider, fato responsavel por algumas conclusdes precipita
das naquele momento. Em termos gefais, 0o crescimento  do
SBT a partir de 1980 seria bastante previsivel se levasse
mos em consideragac que o espago escolhido para a penetra
cao da empresa no mercado de televisio pré-existia.  Como
apontamos anteriormente, 0s programas popularescos de bai
xo custo de producac e os filmes e enlatados se constitul
ram, por toda a década de setenta naUnica alternativa de
sobrevivencia das emissoras situadas abaixo da 1lider,o que
apontava para um corte fundamental entre dois "padroes'™ ou
linguagens distintas. 0O SBT soube explorar muito bem essa
fatlia de mercado, valendo-se acima de tudo de programas an
tigos e que ja tinham um pdblico cative. Com isto, chega-
se ao segundo lugar em audiéncia. !

Mas este bom desempenho nao chegou a sensibi
iizar o mercado anunciante na mesma medida. Pelo contra
rio, alguns dos programas de maior audi€ncia do SBT, como
o sempre lembrado "Povo na TV, responsavel pela inusitada
faganha de superar a audiéncia da Globo durante wum certo
pericdo do horario verpertino, apresentavam-se pobres de
patrocinio, nio apenas por se dirigirem aquela faixa de pu
blico de menor poder aquisitivo, mas inclusive porque o for
te apelo ao grotesco se mostrava incompativel com a neces
sidade de manutencao de uma determinada imagem por  parte

do anunciante.

Embora Potsch nao estivesse errado em consi
derar a importancia dos investimentos diretos das empresas
do Grupo Silvie Santos no SBT como um trunfo, na medida em
que se podia, desta forma, transferir capital para um se
tor talvez prioritaric naquele momento do ponto de vista
da corporacao, ajudando a sustenta-lo durante um certo
tempo {e sem que isto significasse uma perda para o conjun
to das empresas, ja que o "target™ do SBT era absolutamen

te idéntico aoc daguelas empresas), apesar disso, € preciso
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considerar o outro lade da questdo, o fato de que a situa
¢ao apontada mostrava que a empresa, na verdade, ainda nio
concorria de fato no mercado de televisac mas cumpria aci
ma de tudo o mesmo papel do tradicional  Programa Silvio
Santos: servir como pontoe de venda para as empresas mais
importantes do GSS. Mantida essa situagac, nao poderiamos
sequer incluir o SBT como concorrente no mercade televisi
vo, mesmo considerande a penetracao que adquiria junto ao
pGblico. Como essa perspectiva nunca foi externadé pelos
executivos do SBT, eram de s¢ prever mudangas que ?viessem
a tornar a empresa mais competitiva. |

As mudancas comecaram a ocorrer no inicio de
1983 com a entrada de Ricardo Scalamandré (ex-Rede (lobo)
na direcao geral de comercializacao do SBT. Antes disso,
Jos€ AbraZc ja havia sido transferide daquele setor para a
Recardgs, mas o esquema sO se define de fato a partir da

contratagao de Scalamandré que, em entrevista a Meio e Men

6 ) U e .

sagemg , afirmava, em relacao a posigao do SBT junto a au
diéncia: * no que se refere a participacdo da empresa no
bolo publicitiric, esse segundo posto ndo se mantém,  sal

tando de posicao de praca a praga™. Assim, o objetive da
empresa naquele momento passava a ser “conscolidar em fatu
ramento, imagem e credibilidade o nosso segundo posto et
audiéncia', para o que seria necessaric lutar contra o''pre
conceito' do mercado anunciante em relagao aos produtss do
SBT.

O primeiro passo fol a reestruturagdo de tg
do o setor comercial, com a vinda, entre outros, de Luiz
Grottera (marketing) e Rubens Carvalho (vendas) ¢ uma mai
or centralizacao do setor que, até aquele momento, adotava

o conceito de "complexo", dividido em trés pdlos (Sdc Pau

85

Propaganda, nov., 82

86 . . ,
Fevereiro de 83, primeira quinzena .
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lo, Rio de Janeiro e Programa Silvic Santos) que trabalha
vam independentemente. A partir dai, busca-se uma estrate
gia bastante agressiva de conquista do anunclante. Para
que isso fosse possivel, alguns programas de grande audién
cia sao tirados do ar: "0 Pove na TV', "0 Homem do Sapato
Brancoe™, "Alegria 83", Isto nao significou, no entanto,
uma mudanca de linha em relacdo a definicado de piblico. A
prieridade continuou sendo o publico de menor poder aquisi
tivo e o principal argumento do SBT junto ao anunciante
fol no sentido de mostrar que esse publico também consome;
que, embora sendo essa a prioridade, numa estratégia de re
de todos os segmentos sao de alguma maneira atingidos e
que a estratificacio sécio-economica nao leva em conside
racdo que existem grupos de individuos que possuem baixa
instrugao (um aspecto, segundo dizem, supervalorizade na
definigdo das "classes” pelo critério ABA/ABIPEME por exeam
plo) mas alte poder aquisitivo.

Em 1983, Luciano Callegari reconhecia a ne
cessidade de se investir em duas frentes: pessoal e equipa
mento. ™0 investimento em equipamento, ne entanteo, dizia,
¢ muito perigoso e dificil porque, enquanto a sua amortiza
¢ao ocorre a médio prazo, sua obsolescéncia € muito  mais
rapida. Antes de concluir seu pagamento, a tecnologia ja
evoluiu. Além disso, os custos operacionals s3o altosm 7

Apesar disso, o S5BT passa a investir em equl
pamento para ampliar a sua cobertura geografica, principal
mente no Estado de Szo Paulo onde aquela cobertura vinha
sendo questionada pela cancorrénciaga, Alguns investimen
tos sao” feitos também em associlagao com a Record, como a
instalacao no Rio de Janeiro de uma antena de polarizagao
circular {a gquinta desse tipo instalada no munde) na torre
de transmissgo da antiga Tupi no Morro do Sumarégg. Aln
da no Rio de Janeiro, fol centratada Maria Alice Langoni

para a gerencia de marketing da unidade, com o objetivo de

87 Propaganda, jul/83

88 Idem

89

Meio e Mensagem, marcgo de 82
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melhorar ali a situacaoc da empresa que vinha apresentando,
como vimos, uma “performance’” inferior a conseguida em SAHo
Paulo.

Em entrevista a Meio ® Mensagemgg, Maria All
ce afirmava que a participacao da TVS-Rio no faturamento
da rede era de 16% e o seu trabalho objetivava elevar essa
participagao para 20% e 25% no primeiro e segundo semes
tre de 85 respectivamente. Apenas um mé€s mais tarde, 1o
entanto, a mesma revista anunciava a salda de Maria Alice
do SBT, afirmando existir "um hiato de ritmo e idéias en
tre ela ¢ a empresa de Silvic Santos e diagnostica £ssa
lentidao processual na diferenca entre o setor de marketing,
‘coeso, moderno e agil', com o restante do grupo que man
tém uma postura muito mais tradicional, provocando uma to
tal dissintonia de 1inguagem91.

¥

Mas voltemos por um instante as referidas mu
dancas na estratégia de programacao do SBT. 0 resultado
da nova politica estabelecida por Scalamandré fol a queda
da participacio das empresas do Grupo Silvic Santos no ta
turamento do S$SBT de 20 para 12% entre 1982 e 198372, Enm
1984, ha uma alteracdo no setor de jornalismo, at€  entdo
absolutamente secundario, com a passagem do "Noticentro"do
horarioc das 23:00 para o das 19:30 e a criacao de bolstins
diarios ao longo da programagdo, além de mudancas na comer
cializacdo na area de esportes e uma certa remodelacio dos
programas da area de shows, responsavel por 65% do fatura

mento da redegs. Eirn marco de 8594

Scalamandré snuncia no
vas modificacdes na drea de esportes e jornalismo, além da
nacionalizacao de todas as novelas (18:30, 19:30 e 20:30 )
até o més de junho. Desde 1982 o SBT havia entrado na &

rea de pnovelas no estile dos dramalhoes mexicanos (tante

%0 pe 15,04.85

91 Meioc ¢ Mensagem, 06,05.85

92 Meioc e Mensagem, malo de 84, 29 quinzeuna
23 Meio e Mensagem, agosto de 84, 22 quinzena
54

Revista Meio e Mensagem, 1% quinzena



as dubladas quanto as produzidas agui),

a reacao dos artistas, jornalistas e do publico em
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Questionado sobre

geral

sobre a importagio de novelas mexicanas, Scalamandré havia

respondido em julho de 8495 da seguinte forma:

"Reagem negativamente € obvio. $& que

tem que entender uma coisa: trata-se
de um problema de custos, de implanta
cao de uma rede de TV... o custo de
um desses programas € bem menoyr do
que produzir integralmente uma novela
..« Nao podemos atacar em todas as
frentes ac mesmo Tampo que ail o di

nheiro teria de ser muito grande".

Un més apds a saida de Maria Alice lLangoni,

foi a vez de Luis Grottera, apontado como o malor responsa

vel pela 'nova filosofig"” que se implantara no SBT

par

tir de 83, abaixo apenas de Scalamandre. Em entrevista

. 6
Grottera aflrmavag :

95
96

"o S$BT chegou o momento em que eu €8
tava batendo com a cabega no teto, ti
nha atingido meu limite, Ficou claro

que o0 tipha atingido h& seis meses
quando fiz tudo o que poderia enquan
to departamente de marketing de um

veiculo. Quer dizer, enguanto &55e8S0
ria de vendas, criacaoc de estratégias
de comunicagao externa do velculo,cui
dado da imagem mercadoldgica do produ
to, tude isso atingi ha seils meses.Es
tava na hora do pulo do gato que exra

atingir o espacgo que acho gue deve
gser ocupado por um departamento de
marketing no sentido de mexer ng vi

deo. E nesse momento percebi gque nao
teria esse espago... Ha uma ponta de
frustracao porque tive a veleidade de
sonhar com a hipdotese de fazer outras
coisas dentro da televisao...Acredito
gue © departamento de marketing de um
veicule tewm que mexer ne conteudo, se

Meio e Mensagem, 14 quinzena

Revista Meio & Mensagem, 10.06.85
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nac nao vail realizar perfeitamente suas

fungoes... Eu esharrel com guem decide
nessd area que € o Silvio Santos, que
nao considera isso pertinente, F inega

velmente nao posso fugir de uma reallda
de que e o fato de ele ser o executivo
numero um da empresa e seu dono",

Mais adiante, Grottera afirma que o seu depar
tamento havia criado em janeiro oito novos programas, ne
nhum deles programado, que seriam uma alternativa tanto &
Glebo quanto ac SBT. ™"Uma coisa que estaria mais proxima
ao meio-termo entre esses dois formatos. Acredito até que
o SBT inevitavelmente vai chegar 1a, pois € o que tem maio
res possibilidades de vir a competir com a Globo na década
de noventa. Sobre a concorréncia com a Globo afirma:

"0 grande problema da TV & gue ninguem,
nem o¢ criticos nem 05§ joznailstas nem
08 publlCICEKLOQ tem a menor nocaoc do
que & concorrer com a Globo — se imagi
na, Was nao se sabe, £ uma luta desi
gual, Todo mundo consegue euntender a di
ficuldade de se tirar por exemplo um
ponto da Sowa Cruz no mercado fumagel
ro. Agora, os criticos da televisic
brasileira nac conseguem parar e pensar
o que ¢ tirar um ponto de mercado da
tlobo. E a dificuldade € mailor porque
na area de televisao o lobby politice ,
as transas politicas sao muito mais for
tes gue no mercado de consumo de cigar
ros" -

No mesmo numero em que publica essa entrevis
ta, Meio e Mensagem informa que o SBT "sofreu nesses ﬁlti
mos dias profundas reformulagdes em sua esfrutura, forman
do um organograma de fungOes bastante semelhante a0 do
seu principal rival, a Rede Globo"™, com Luciano Callegari
deixande a vice presidencia em favor de Guilherme Stoliar
(que 33 havia substituido José Abrado como representantes
do GSS5 na Record) e a criacado de trés superintendencias
uma para as areas técnica, expansdo, programac¢io e  produ
cao {(Callegari), uma administrativo-financeira {(José Luis
Antioric) e outra comercial (Scalamandré). Mas os proble
mas administratives do SBT ndo terminam ai. Em agosto de
85 € a vez do propric Scalamandré deixar a emissora, vol
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tande para a Globo come diretor da central Globo de marke

ting ¢ vendas.

Diferentemente do SBET, a Record passou  por
poucas mudancas neste inicio dos anos 80. Digna de mencgao
foi a implantacac da TV Record-Rio que, segundo Paulo Ma
chado de Carvalho significou investimentos da ordem de US§
30 milhﬁesg?, assim como a definigdo pela area de esportes
no periode 82/83, onde acabou sofrendo forte ataque por
parte da Globo e da Bandeirantes, como veremos mais adian
te, De um modo geral, permaneceu na sua situagao fradicig
nal de emissora especializada em filmes e programas de au
ditoric de qualidade duvidosa, até pelo menos 1985 quando
se realiza o negocio com o Jornal do Brasil. Segundo Pau
1o Machado de Carvalho, ™somos uma emissora rentavel hoje
a custa de muito pé€ no ch50”9§ o que significa  manter-se
operando sempre a baixo custo (a frase se refere go fato
de a Record ter reduzido em 32Z% o seu custo " administrati
vo/operacional’ a partir de agosto de 84), adquirindo o ma
terial importado mais barato possivel, sem grandes proje
tos de expansac ou de alteracgao no sentido de aumentar a
competitividade, apenas se aproveitando da comoda situagido
de operar nos tres princi?aié mercados do pails {(SZo Paulo,
interior do estado de 53o Paulo e Rio de Janeiro) e de ser
vir eventualmente 2 estratégia ccmpetiti?a do SBT.

Muite menos cautelosa foi a Bandeirantes que,
ao contraric do SBT, ndo economizou dolares em equipamen
tos, como ja apontamos anteviormente. Deste ponto de vis
ta, a estratégia da Bandeirantes fol exatamente a oposta
a do SBT que procurou consolidar sua posigao de audiéncia
em Sao Paulo e no Rio de Janeiro antes de partir para  um

- - - L —
planc de expansao mals arrojado. A nivel de programagao,

a diferenca aparece claramente quando se observa o trata

97 Meio e Mensagem, margo de 1982, 23 quinzena)

8 Meio e Mensagem, novembro de 84.
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mento dado por cada uma delas as novelas, elemento  chave
na fixagaoc da audiéncia, considerado como passo indispensa
vel para a consolidacao de uma rede de televisido no Brasil
0 S5BT come¢a em 82, com producoes do mais baixo custa, va
lendo-se inclusive da importacao, sem qualquer perspectiva
de competir em qualidade com a Globo, pelo contrario, pro
curagndo diferenciar ac maximoe o seu produte em relacio a

quele da l1ider.

A Bandeirantes, diferentemente, sempfe procu
rou acompanhar a Globo em qualidade no setor. Of ano de
de 1981, por exemplo, fol marcado, logo no infcio,: poY um
importante empreendimento no horario das 20:00 horas, a no
vela "Rosa Bahiana'™, gravada em Salvador € que  procurava
explorar as cenas externas, numa perspectiva que ia clara
mente no sentido de criar um produto exportavel de alta
qualidade, ao mesmo tempc em que se frisava o fato de se
estar vendendo a cultura nordestina, ao contrario da Globo
gue vinha impondo ao pais o modelo de vida cariocas e, even
tualmente, paulistano. E & exatamente com esta perspecti
va "regionalista" que entra o até entdo carismiatico Walter
Clark, cuja "presenga na Bandeirantes provocou imediata ¢
levagdao nos melhores salarios das outras emissoras®, a0
mesmo tempo em que "a Globo cancelou todos os acordo de em
préstimo de atores e de tapes de gols a Bandeirantes, pro
cedimento tradicionalmente comum entre as duas emissoras®” .

Segundo Clark, "a televisao continua repetin
do a formula inaugurada com o sistema de cores, em 1977 .
Novelas, shows bem encadernados e uma timida tentativa de
conquista na faixa jornalistica, com altos investimentos
na aparéncia mas sempre deixando a desejar quanto a profun
didade... Nesse esquema pode-se perfeitamente tentar criar

novos habitos de audiencia, sem que se imponha ao telespec

EXS Briefing, fevereiro de 81
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tador uma programagac tiranica e recusando essa reagdo qua
se pavloviana de condicionamento... Com isso, terei um te
lespectador mais liberto e mais capaz de receber uma mensa
gem publicitaria... Pretendo uma televisdo que respondd as
varias realidades e verdades culturais do pais. Colocar

. - . : 100
Brasil nos videos & regionalizar® .

0 que se poderia esperar a partir dessas de
claracOes era uma maior &nfase zos niicleos regionais, a
producdo independente, ao jornalismo do tipo que ja vinha
caracterizando a atuagao da emissora e a qualificacho da
audigéncia. Esperava-se um telespectador, mais critico, me
nos condicionado, mais inteligente. No mesmo nimero da re
vista Briefing em gue se publicam essas declaracoes  de
Clark, explora-se também a repercussao dessas idéias junto
a representantes do mercado anunclante que, em geral, 5€
mostram bastante Simpaticos ao projeto. D que se espera
va, a partir dal, era a consolidagdo da Bandeirantes na se
gunda colocacao entre as redes, servindo como opcac a Glo
bo, oferecendo produtos locals, voltados para mercados es
pecificos, explorande alternativas fora do horario nobre e
dentro deste, servindo como alternativa mais barata enm ter
mos absolutos mas com uma sudiéncia importante e qualifica

da.

Em relacao as trés perspectivas  diferentes
que vinham norteando a atuagio da emissora conforme aponta
mos anteriormente, a proposta de Clark privilegiava clara
mente a linha de "qualificagac” em detrimento da  "popula
resca, Isto estava claro tanto na énfase dada ao jorna
lismo quanto nos noves pregramas criados por Clark,c mais
representativo dos quals era "90 Minutos" que, como os de

mais, apostava firmemente na "abertura' politica. A con
sequéncia foi a redugao da audiencia geral, o que era Vis
to como um golpe contra a terceira e principal linha da
100

Idem
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Bandeirantes, & de "rede', o que acabarla por provocar a
queda de Walter Clark, logo apos o afastamento de  Chacri

nha da emissora.

“No entanto, a saida do 'velho guerreiro’ &
apenas a ponta de um imenso iceberg estratégico. Antes de
le deixaram a emissora do Morumbi astistas popularesces co
mo Moacir Franco, Hebe Camargo e Darcio Campos, para cede
rem lugar a intelectuais como Ziraldo, Sergio Cabrél e Sér
gio Augusto. Os estiidios da emissors transformaram-se em
passarela necessiria para gente como Gabeira, Lula, José
Guilherme Merquior, Eduardo Mascarenhas, Brizola, Ernane
Galveéas, Geraldo Langoni, AbIlio Diniz, Murilo Macedo e
tantos outros. Os temas se politizaram, se sofisticaram ,
se aprofundaram, se ampliaram. Na Bandeirantes de Walter
Clark falou-se de homossexualismo, drogas, rock and roll,
feminismo, mercado financeiro, propaganda, crise de gera
¢Ges, politica economica, greve, comunismo, keynesianismo,
repressao, corrupcgao, esportes, sexo, vicléncia wurbana,
psicanalise e muito mais. Tratava-se de mudar o perfil da
programacio, buscande qualidade para um piblico seleciona
do... Como se sabe, a Bandeirantes deixou de trabalhar com
os relatdérios dos institutos de pesquisa e passou a comer
cializar sua programacido sob o slogan da audiéncia qualifi

cada®t,

Mas naoc fol esse, segundo pensamos, o motivo
do fracasso do projeto de Walter Clark. O problema se <c¢o
loca muito mais no excesso de experimentalismo  da gestao
desse executivo que ja havia alimentado antes a idéia  de

fazer uma ”antiteleviséo”102. Raul Agular, da  Thompson,

&

10t Meio e Mensagem, segunda gquinzena de marco de B2

102 Briefing, fevereiro de 81,
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colocou bem © problema:

"A instabilidade da programacao da Ban
deirantes nos preocupa muito. O cara
ter sempre experimental dos programas
dificulta a tomada de decisdes na ho
ra de se fazer o planejamento de mi
dia, Esse seria um aspecto negative
das alteracces implantadas por Walter
Clark na emissora, cuja gestaoc se ca
racterizou por uma excessiva rotativi
dade de programas, de experienciasmal
sucedidas, mudancas de horario das te
lenovelas, inconstancia na programg
cac™ (103). T

Quando, a partir da entrada do SBT, os ni
veis de audincia comecaram a cair, a situacao torna-se in
sustentavel. Como lembra José Alves,da Standard, "a idéia
de implautar uma programagac qualificada & excelente, mas
n3o ha divida que se torna dificil vender essa  audiéncia
qualificada se os Indices de penetracao sdo baixos demais.
Se os indices estivessem mantidos ao redor de 10% ou 15%
seria mais facil. Mas com audiéncia de 2% ou 5% nds senti

mos dificuldades"?aq.

Segundo dados do Audi-TV para a grande Sao
PauloloS, nos primeiros dias de 81, quando  entra Walter
Clatk, a audiéncia média da emissora era de 3% no periodo
vespertino € 5% no noturno, com um pique de 7% as 22:00 ho
ras. Ao final de marco, quando ja se podiam sentir os pri
meiros efeitos do trabalho de Clark, os indices cresciam
em todas as faixas, principalmente no horario noturno das
16:00 3s 24:00 horas. Entre junho e julho, essa tendencia
altista  se mantinha para algumas faixas horarias noturnas,
como a das 19:00 as 27:00 horas, o "“horario nobre”. Mas
a tarde ja havia uma pequena queda. Essa queda vai se es
tender para todas as faixas de pfogramagéo a partir da en
trada da TVS. Entre setembro e outubro das 19:00 as 24:00

horas, por exemplo, quandc a TVS variava entre 10 e 12%, a

103 Meio & Mensagem, sepunda quinzena de marco de 82
104

Idem
105 Idem
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Record entre 11 e 14% e a Globo ia de um minimo de 17 para
um maximo de 55%, a Bandeirantes apresentava um maxime de
12% as 19:00 (novela "Os imigrantes'), caindo para 3% as
24:00, sendo que durante a malor parte do tempo seu indice
médio ndo ultrapassava os 4,5%. No inicio de 82 a  situa
cdo era ainda pior: a audiéncia noturna nac ultrapassava
a média de 2 a 3,5% (Meio e Mensagem, segunda quinzena de
margo de 82). Ainda segundo a mesma revista, os principg
1s programas da rede eram: "0s imigrantes™ (10%), ;“Jornal
da Bandeirantes'™ (7%), 90 minutos” (4%), '"Os adoleécentes"
(4%), ""Canal Livre" (3%) e "Nova Mulher" (3%). '

Em dezembro de 1982, Geraldo Tassinari, do
departamento de marketing da Bandeirantes, afirmava para a
revista Melo e Mensagem que o ano havia representade Yum
periodo dificil para a empresa em virtude de uma fase unm
pouco negra vivida a partir de uma experiéncia  artistica
com pesscas de alto conhecimento do meio mas que nada pro
duziram para a ampresa... Simultaneamente, compromissos fi
NANCEe1roes jé firmados anteriormente, como a implantacdo da
sistema satélite para todo ¢ Brasil, orcado em USS 21 mi

1hoes, obrigou a Bandeirantes a um desencaixe muito grande.

A solugdo encontrada pela empresa foi a pro
gramacao '‘mais popular', com a contratacac de Hebe Camargo,
Flavio Cavalcanti e, depois, J. Silvestre, este ultimo tra
zido da prépria TVS, azgora o principal alvo da Bandeiran
tes na luta competitiva. A programacao "qualificada"™ ia,
com isto, perdendo espaco, sendo deixada para o horario a
partir das 2Z2:00 horas e com a malor parte dos programas
nessa linha saindo progressivamente do ar, inclusive ¢
prestigiado Ferreira Neto,

No inicio de 83, Geralde Tassinari  anuncia
novas mudancas com o objetivo de até setembro atingir o se

.~ . 106 .
gundo lugar em audlencia . A arrancada consistia, desta
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vez, na contratacao de nomes famosos para a area de shows
(Sandra Bréa, Miéle e Mauricio Sherman, da drea de produ
cao de especiais da Globo, entre outros), além de Roberto
Talma, do nicleo de novelas da Globo, para a direcdoc geral
de producdo. Das trés novelas da emissora, apenas a das
18:00 horas seria mantida e o herario nobre passaria a ser
tode ele preenchido com shows, filmes de longa  metragenm,
além dos programas de Hebe'Camargo e Flavio Cavalcanti, es
te substituido wmais tarde por J.Silvestre. Mais uma vez
a estratégia nao chega a ser completamente implementada,as
novelas sao mantidas e a rede procura, ja em abril, tentar
novo ataque a Globo, aproveitando-se de uma situacdo ines
perada, a reapresentagao por esta Gltima de uma versao com
pacta de "O casarao',-de 3 anos atras no horario das 22:00

horas.,

A partir dai, a Bandeirantes langa mo mesmo
horaric "Sabor de Mel", precedida de uma ampla campanha pu
blicitaria, especialmente planejada pela agéncia Fisher e
Justus, explorando slogans do tipe "a novela das 8 mudou
de ¢anal", "quem nao sabe que a Carolina nao vai casar com
¢ Joao Maciel?", "dia 4, mude de atitude', "a Bandeirantes
ndo reprisa emocdo, cria’, além de um esquema de distribui
cac de prémios aos telespectadores que acompanhassem o pro

grama.

A Globo, no inicic, reage chegando a esticar
o Jornal Nacional d¢ 25 para 42 minutos. Mas a Bandeiran
tes também prolonga de 8:15 para 8:45 o horaric de langa
mento da novela. Com isso, na semana de estréia,"Sabor de
Mel" atinge uma auvdiencia de 4 milhdes de telespectadores,
contra 1,5 milhic anterior, préxima ao objetivo de 20% de
audiéncia no horirio, com o que chegaria a segunda posigao
em Sao Pauloioy. Mas a Globo antecipa em 15 dias o langa

mento de ''Louco Amor' e acaba recuperando a audiencia per

107 Melc e Mensagem, abril de 1983, segunda quinzena
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dida em pouco tempo.

A Bandeirantes que havia tentado disputar a
lideranca com a Globo, mudando em seguida a direcaoc de seus
dardos para a TVS, a partir do sucesso desta Ultima junto
ao piublico de baixa renda {(repetindo a mesma atitude toma
da a epoca do avanco da Record com capital do G58),que vol
tava a atacar a lider em 83, a partir dai, acaba se defi
nindo entre a Globo e a TVS, em termos de "qualidade", mna
gquarta posigdo em termos de audiencia. Nesse momeﬁto, o
seu aspecto distintivo, que lhe garantira grande cfedibilé
dade durante muito tempo, a "qualificacao da audiéﬁcia”,jé
havia sido relegada para um plano bastante modesto. A par
tir do final de 1983, passara a sofrer forte concorréncia
nessa mesma area por parte da Manchete, para cuja entrada

nac se havia preparado.

0 ano de 1982 foi marcado por uma luta inten
sa entre a Globo e a Record na area de esportes, com esta
Gltima conseguindo importantes vantagens em termos de audi
éncia, no futebol, gracas ac popular Silvio Luis. A gran
de vitoria da Globo, com a compra da exclusividade na trans
missao do campeonato mundial de futebol, por exemplo, foi
fortemente amargurada pela Record que, mesmo assim, montou
um esquema de cobertura do campeonato que inclula a trans
missdo dos jogos diretamente da Espanha pelas emissoras de
radio da empresa, em linguagem televisiva, de modo a  que
o telespectador "ligado na Globo" pudesse ouvir a transmis
sao de SIlvio Luis pelo radio, alem de, logo apos as parti
das, mudar para a TV Record para acompanhar as mesas-redon
das e outros quadros dedicados a Copa do Mundo.Mas a maior
vitéria da Record nessa area se dara imediatamente apds o
campeonato mundial de futebol, com a contratagac de Lucia
no do Valle, até entdo na Rede (Globo, e que se transfere
para a concorrente trazendo na bagagem o esquema completo
de cobertura do campeonato mundial de vdlei, que marcou u
ma mudanga importante na area ac valorizar um esporte ate
entao considerado como amador e gue tinha um importante po

tencial em termos de plblico e de patrocinio, como  ficou



demonstrado naquela ocasido.

A Bandeirantes que nesse momento nao havia
ainda definido qual seria o seu objetivo no mercado de te
levisao, acaba tirando Luciano do Valle da Record no final
de 1983, A diferenca entre esta tentativa e as anteriores
€ que, desta vez, a Bandeirantes saiu vitoriosa, entregan
do a Luciano toda a tarde dos domingos, com © que se tor

na competitiva em termos de audiéncia neste horarioe.

No final de 1984, a Bandeirantes contrata Jo
sé Abrao, até entdo representante do GSS na Record. Segun
do ele, o "relativo insucesso” anterior se deveu a um ex
cessivo distanciamento da linha mestra que deveria ser se
guida, a informacao, tradicdo da emissora' 0%,

No dia 5 de junho de 1983 entra no ar a TV
Manchete, cobrindo justamente o espaco que®havia sido dei
xado vazioc pela Bandeirantes, o publico das camadas A e B
Depois de 2 anos de vencida a concorréncia, a nova rede en
tra com apenas 7 horas de programacgao diaria, ampliadas
gradativamente a medida em que se conseguia consolidar uma
audiéncia minima no horario nobre., Nesse momente, a pro
gramacao consistirid basicamente de jornalismo e filmes de
longa metragem dos mais cares, alguns de recente SuCesso
no cinema, além da programacac infantil convencional 2 tar
de. Apenas para citar alguns nomes, entre os filmes pPro
gramados pela Manchete nessa primeira fase estavam oS cam
pedes de bilheteria "Guerra nas Estrelas” e "(Contatos Ime
diatos do Terceiro Grau", além de"Kagemusha', do premiadis
simo Akira Kurosawa. A Globo revida imediatamente, com u
ma programacao de filmes ainda mais cara, incluindo "2001™
de Stanley Kubrick e "E o vento levou", superclassico apre
sentado em duags partes. .

Mas o centro da estratégia de programacgio da
Manchete nao poderia estay naturalmente nessa linha de fil
mes, cujo objetivo maior era o de chamar a atenc¢do do pl

blico para a emissora € o3 programas jornalisticos, de en
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trevistas, shows, enlatados e mini-séries importadas  que
estavam sendo implantados, buscando sempre o publico "qua
lificado". O eixo da programacdoc € um jornalismo extenso
e bastante proximo daquele que caracteriza as revistas da
Editora Bloch, com uma linha editorial um tante ultrapassa
da mas farto em imagens, o que torna mais dinamico, por e
xemplo, que aquele da Bandeirantes, bastante agil no que
se refere a cobertura local, muito analitico mas, talvez
por issc mesmo, extremamente discursive, fazendo jus a tra
dicdo radiofonica da empresa.

A partir de meados de 84, a Manchete inicia
ria algumas mudancas na area, reduzindo o tamanho do exces
sivamente longo jornal do inicio da noite, alterando em
certa medida a 1inha éditorial, principalmente apds a vi
toria da Alianca Democratica nas eleigles presidenciais de
85, e acompanhande a concorréncia na implantagao de médg
los locais, sobretudo em funcido da baixa penetracio da e
missora em Sao Paulo, comparada ac Rio de Janeiro, o que
se devia em grande medida ao carater ainda muito provincia
no da programacao nacional da empresa.

Mas o aspecto que mais chamou a atengao e sg
bre o qual se fez maior propaganda quando da implantacao
da Manchete foi o projeto milionario, especialmente na &
rea técnica., A empresa investiu US$ 50 milhdes até a sua
entrada no mercado, 27 dos quals em eguipamentos adquiri
dos a Sony (equipamento de video), Ikegami (camaras),Bosch
{(distribuidores de Audioc e video e monitores), RCA {trani
missores e antenas) e Ampex (digital video effects e  ou
tros eqpipamentosjqﬁg. Segundo Rubens Furtado, diretor ge
ral da émpresa, " tivemos a sorte de nascer numa €poca em
que os sistemas analdgicos estavam sendo substituidos pe
los digitais... Somos uma estacdp modernissma e 1isso nos

levou a cunhar o slogan 'a televisao do ano 2000“116.

Foi construide um prédioc novo ne Rio de Ja

109 Meio e Mensagem, segunda quinzena de fevereiro de 1983
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neiro, ligado a quatro outros andares que foram reformados
dos prédios ja existentes da Bloch. O andar reservado pa
ra o jornalismo inclui um estudio de 150 m?, sala de reda
¢caoc, oito salas pequenas, cada uma com uma ilha de edicio,
estudio para gravacdo de textos em off nas matérias, trés
telecines e sistema duplo de video-tape, "uma parafernilia
de modernos equipamentos... que,.. tornara o setor de jox
nalismo da Machete preparado para editar matérias em menor
tempo... programas jornalisticos com grande carga de infor
macao e matérias elaboradas tecnicamente® V1, 0 prédio no
vo conta ainda com mais trés estldios de 300 m? cada, para
qualquer tipo de produgac, sala com 2 computadores BUE
5000 da Sony, cada um com 6 aparelhos de video-tape para €
dicao programada de grandes produgoes. Acoplados aos dois
computadores estao ainda os 2 aparelhos de efeitos especia
ais tdo comentados a €poca como uma "maravilha tecnoldgicd!
0 Teatro Adelpho Bloch se constitui no 59 estudio, reserva
do para espetaculos muiores e conta com 6 cameras e 2 sa
las de controle. Além disso, existe um projeto de Oscar
Niemeyer, a "cidade da TV" numa area de 100.000 m* na Bar
ra da Tijuca que inclui dois estidios, um de 800 e outro
de 1200 m2 um anfiteatro para 3 mil pessoas, um prédio pa
ra a administracdo da rede, outro de trés andares para en
genharia, camarins e administracde dos esttdios, um espaco
cobertoc para marcenaria e construcdo de cenarios que terd
ligagdo com todos os palcos, além de quadras de ténis, bas
gquete e cenarios naturais! 1%,

Com toda essa estrutura, a Manchete entra no
mercado com grande alarido e logo no primeirc mes atinge
indices  de audiéncia "bastante significativos™, segundo

informacdes de Furtado:

“Até o momento, os Indices de audiencia
obtides pela Rede Manchete sao Dbastan

te significatives, mantendo média de
18 a 24 horas uma oscilacao entre a 2%
e 3% posigao.., no Rio de Janeiro, de

H Meio e Mensagem, segunda guinzena de fevereiro de 1982
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tranqllila 22 posigao em Belo Horizonte,
de 22 em Porto Alegre e de 3% e 4% em
Sao Paulo™ (113)

Esses dados szo confirmados pelas pesquisas
do IBOPE e AUDI-TV publicadas em Meio e Mensagem da primei
ra quinzena de agosto de 83, onde se afirma que a emissora
chegou a indices de 6,6% em Siao Paulo e 5,5% no Rio na pri
meira semana de atividade, estabilizando-se depois (da se
gunda semana de junho d segunda de julho) em 3 e 3;5% res
pectivamente nessas duas cidades. Aponta-se aindaéque a
audiéncia da Manchete foi tirada da Globo, do SBT e princi
palmente da Bandeirantes, a que até entdo detinha a maior
penetracao proporcional nas classes A e 81}4, além de ter
incorporado alguns aparelhos antes desligados, com um @

créscimo de 5% em Sdo Paulo e 10% no Rio do nimero de apa
115 -

relhos ligados, apds a entrada da Manchete .

Em 84, a Manchete adquire a exclusividade nas
transmissoes do carnaval carioca, com o que conquista a 1i
deranca da audiéncia no periode. Na primeira guinzena de
maioc de 84, Meio e Mensagem publica um balanco dos 10 pri
meiros meses da rede feito por Rubens Furtado. Segundo e
le, a cobertura do carnaval 84 nio deu lucro a  emissora,
servindo fundamentalmente para popularizar sua imagem. A
firmou ainda que 52% de sua audiéncia se concentra nas ca
madas A e B e que 23% dessa mesma audiéncia tem nivel supe
rior. Claro que a audiéncia alcancada no carnaval se redu
ziria imediatamente apGs mas, segundo Purtado, *'niao espera
mos uma elevacao imediata em nossa audiencia, mas mostra
mos cmmpeténcia e atraimos as atencoes™ e afirma que ‘'nas
pracas de Recife, Belo Horizonte e Fortaleza os telejorng
is da Manchete obtém iIndices de audiéncia em torno de 15
pontos, No Rio, os jornals vem mantendo uma média de 10
pontos, com piques entre 12 e 15, No mercado paulista on

de o poder de fogo da Manchete cai significativamente, os

ha Meio e Mensagem, 1% guinzena de agosto de 83
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jornais ja atingiram piques de 1Z pontos. Nosso telejorna
lismo & segundo lugar de audiéncia em todoe o Brasii® 1% En
relacido aoc faturamento, os dados de Furtado também mostram
boas perspectivas: em 83 o faturamento teria sido 80%  su
perior ao esperado e a perspectiva quando da referida en
trevista era equilibrar receita e despesa ¢ saldar a divi
da contraida para entrar no mercado num prazo de dois

anos € meio.

A partir de junho de 84, a Manchete comega a
apresentar mini-séries produzidas por ela mesma come 'Mar
quesa de Santos" e "“Santa Marta Fabril"™. Em janeiro de 85,
Furtado dizia que naoc estavam previstas novelas mas, ja no
primeiro semestre desse ano, estréia "Antonio Maria™, re

gravacao de um antigo sucesso da Tupi.

0 menor desempenho da Manchete em Sao Paulo,
se explica em grande medida a concorréncia mais acirrada
pelo piblico A/B onde, além da Bandeirantes e da propria
Cultura, tem de enfrentar a TV Gazeta que, apds a instala
¢ao de uma antena conjunta com a Globo, o acordo com a A
bril Video e & utilizacgao de produtores independentes (pré
tica, aliis também seguida pela Manchete, Bandeirantes e
as demais emissoras em menor medida}, passcu a conguistar

um espaco significativo nessa area.

Neste periodo, a Rede Globo  também passou
por algumas transformacles, Ja em 1980 o departamento co
mercial de Sao Paulo comeca a sofrer mudangas]17, estendi
das para toda a rede no ano seguinte118 e que culminam com
a reestruturacao de 82 gquando Dionisio Poli, o principal
reSponsﬁvel por essas transformagoes, assume a superinten
déncia comercial da rede e Octavio Florisbal a diretoria

de marketing]]g. Essas transformacgoes na estrutura organi

116 Meio e Mensagem, 12 gquinzena de mailo de 84

17 Briefing, agosto de 80
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112
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zacional do setor de comercializacao da Globo seraoc depois
copiadas pelo SRBT a partir da entrada de Ricardo Scalaman-
dré que participara da experiéncia paulista da Globo, como
ja apontamos, e a Bandeirantes de José Abrdo também mostra
va a intencioc de implantar pelo mencs em parte o sistenma
de gerencias de produto, uma das caracteristicas da nova
estrutura da Globo'#0. 4 guestzo administrativa em si nio
nos interessa em particular, mas € importante entender a
filosofia que permeia a implanta¢dao da nova estrutura, ja
que esta ligada a toda uma estratégia de ampliagéoédo mer
cado e de reposicionamento da empresa para enfrentar as al
teracdes estruturais por que passa o mercado televisivo a
partir do inicio dos anos oitenta. Essa filosofia foi a
presentada por Dionisio Poli em entrevista a Octavio  Flo
risbal (que naquele momento ainda nao fazia parte do staff
da Globo) publicada pela revista Melo e Mensagem da segun
da quinzena de setembro de 1981:

YFLORIBBAL: Vocés Ja tém se preocupado
e lancaram a comercializacao setoriza
da. Eu nao sei se ja ¢ de dominio pu
blico, mas me parece gue voCES estao
criandoe gerencias de produto para fai
xas de horarie, no sentide de aumen
tar a eficiéncia de comercializagio',

YPOLL: Realmente estamos mnoes esktrutu
rando agora em torno desse conceito.
A setorizacio mostra claramente nossa
intengac de conseguir estabelecer uma
efetiva prestagaoc de servigos ao mer
cade., O pressuposto & gue o nosso ho
mem que esteja atendendo um determina
de setor, acabe se tornando um espe
cialista . -

Quer diser, alguém que tenha a compe
téncia de compreender o problema wmer
cadoldgico do anunciantes que atue na
quele setor. Aliando essa compreensao
a um ceonhecimento de midia e a um pro
fundo conhecimento do produto que ele
comercializa, acredito que ele tenha
condigdes de prestar um servige mails
efetivo..., A principal funcao da adrea
de planejamento sera planejar, como
0 nome bem indica, mas também,indepe&

IEDMaio 2 Mensagem, novembro de B4
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temente dessa nomenclatura, na area de
planejamento & que estarao trabalhando
os famosos gerentes de produto e que
entre outras coisas serac praticamente
os donos das mercadorias, responsaveis
por sua administracao, pelo seu precgo,
pela sua divulgacao..

Essa nova perspectiva de "dar ao mercado a

quilo gque o mercado necessita', casa-se perfeitamente com
3 estratégia também inaugurada em 1980 com o programa TV
Mulher (07.04.80) de procurar segmentos de piblico em hora
rios alternativeos (fora do horario nobre). Viao neste sen
tido "Globo Rural™, "Som Brasil™, "Globo Informatica™, "Ie

ro a Seis', "Globo Profissces™, entre outros. A este res

peito falava Dionisio Poli em outra ocasiao:

-

"Na faixa central, isto &, naquela na
qual o potencial maior do publice que
pode ser atingido pela televisao & mui
to amplo, € evidente que a @ televisao
nao pode sequer pensar em segmentacio
muito especifica, falando de rede, de
programacao nacional..., Agora, na medi
da em que se afasta da faixa centralen
direg¢do a parte da manha, ao inicio do
dia e em direcao ao final da noite, e
xiste de maneira crescente uma possibil
lidade de operar buscando o atingimen
to de segmentos. B evidente que ainda
assim nao se vai chegar a segmentos tao
especificos, tao mintsculos quanto ou
tros tipos de midias podem aspirar a
tingir. Mas certamente tem horarios em
que se pode atingir um publico infan
til e tem horarios nos quals se pode
atingir dominantemente a um publico fe
minino de domnas de casa e um horario
no gqual se pode atingir tranquilamente
homens da classe A/B de 30 a 50 anos"{d21)

Como vimos, durante toda a década de 70, a
concorréncia praticamente se limitava ao horadric nobre, on
de a Rede Globo montou um formato imbativel. Com excessio
dos programas infantis do pericdo da tarde, e em menor me
dida os femininos (que praticamente nao recebiam maior a
tencao, seja da emissora, seja do mercado anunciante),onde

as possibilidades de segmentacao sdo obvias, a  televisdo

121 Briefing, set/83
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brasileira nunca se preocupou com a questao. Esse seria,
no entanto, ¢ caminho natural a ser seguido a partir do
avango da concorréncia com a entrada de novos capitais,con
6 avango tecnolSgice que val no sentido de criar novas op.
cbes de midia mais especificas e principalmente com o prd
prio desenvolvimento do capitalismo brasileiro que coloca
a questac da segmentagao, pelo lado do anunciante, como u

ma necessidade intrinseca ao predominio da diferenciaciode
produtos no processo competitivo.

A segmentagdo €, por exemplo, a Gnicg alter
nativa para as novas redes de televisao que, dada é situa
cao de predominio absoluto da Glebo, sao obrigadas:a procu
rar um determinade nicho de mercado a partir do gual pos
sam langar-se numa luta mais frontal com a lider. E o que
estio fazendo Manchete, SBT, Abril, Record e a prdpria Ban
deirantes. A Rede Globo, na verdade, se antecipa e inicia
ela mesma um processoc de segmentacao sem naturalmente per
der sua caracteristica de rede nacional que domina folgada
mente o mercado televisivo no Brasil,

Essas iniciativas da Globo que tém se conver
tido em sucesso em termos de audiéncia, tém significade
também "um sucesso comercial basicamente porque esse tipo
de acoes, de iniciativas, foram resultado de um planejamen
to de marketing... Inicialmente tinhamos que identificar a
existéncia desse potencial de anunciantes, guais seus seto
res de atividades, que tipo de necessidade eles  poderianm
ter, que tipo de publico eles estavam procurando, com que
tipe de mensagens, com que tipo de prestacao de servigos.
Esse foi o trabalho feito, Portanto, 0% novos  programas
todos ja iniciaram vendidos... Quando eu declaro que elas
t8m sido um sucesso comercial € no sentido de que o volume
fisico de ofertas, aos precos que resolvemos praticar, tem
sido absorvido com extremo interesse pelo mercado. Senti
mos até uma demanda potencial mailor do que a oferta que fa
zemos. No entanto, até mesmo para favorecer aquele objeti
vo maior que € o da ampliacaoc do mercado, temos praticado
nesses programas precos intencionalmente baixos, E preten
demos manter, em principio essa politica... Assim,  acaba
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ocorrendo que o custo por mil de programas fora da faixa
central € incrivelmente inferior, qualquer que seja o cri
téric de avaliacio adotada" 22,

Mas a perspectiva apontada pela rsestrutura
¢io do setor de comercializacio da Globo, relaciona-se por
outro lado com uma segunda caracteristica da atuacdo da en
presa nos anes oltenta, qual seja, a de aperfeigoamento
constante de todos os produtos oferecidos pela emissora,re
forcando o “padrac Globo", inclusive e principalmente  no

horario nobre.

Neste, a mudanga se inicia j& com a introdu
cdo do "Caso Verdade” em resposta 4 ameaca representada pe
lo "Pove na TV" do SBT. Em seguida, a novela das seis pas
sara por algumas transformagdes formais (abandonando-se por
exemplo, os temas historicos). Com isto, pode-se construir
uma piramide de audiéncia que cuminari, numa primeira fase,
com os investimentos milionarios em 1983 na novela das
19:00 horas, "Guerra dos Sexos" {(um marco na transformacao
da linguagem da telenovela), deslocando para esse horario
os maicres esforcos da emissora no género onde anteriocrmen
te se dava prioridade ao horaric das 20:00 horas. 0 Jor
nal Nacional também € reformulado no sentido  de torni-io
mais informativo e dinamico, procurando o maior nimerc de
informagoes no menor espaco e deslocando praticamente toda
a analise e interpretacdo para o "Jornal da Globo™ as 23:00
horas. Finalmente, em 1985, apds uma série de experiénci
as no sentido de aprofundamento da tematica abordada, a no
vela das 20:00 horas volta a ser prioritaria e a emissora
langa "Roque Santeliro',uma refilmagem da que havia sido
proibida anos antes e que repete a formula consagrada das
experiéncias das novelas das dez, também responsaveis  no

passado por profundas transformagles no genero.

Com estas e outras iniciativas (sio dignas de
mencao as "Séries Brasileiras™ que evidenciam também a es
tratégia exportadoraL a Rede Globo consegue manter e mesmo
ampliar sua participacao na audiéncia durante a  primeira
metade dos anos 80,

122 Dionisio Poli, Meio e Mensagem, 28 quinzena de setembro/84



6. EVOLUCAO RECENTE E PERSPECTIVAS

Os GRAFICOS 5, 6¢ 7 iepresentam respectiva
mente a audiéncia sobre o total de aparelhos ligados, a
participacao na classe A/B e a participacido na classe C/D
no Rio de Janeiro e S30 Paulo das quatro redes nacionais
de televisao entre janeiro de 1982 e dezembro de 1984, Fo
ram construidos a partir das informacdes dos relatdrios
mensais do IBOPE (qualificacdo da audiéncia por 720 minu
tos, todos os dias do mes). Os dados originais das duas
pracas foram agregado, feita a ponderacao de acordo com o
total de domicilios com TV existentes em cada uma delas. O
que chamamos ''penetracdo' nas classes & a participacdo de
cada rede na assistencia total de cada segmento. 0s resul
tados obtidos para Record e TVS foram somados, partindo-se
do pressupcsto anteriormente apontado de que fazem  parte
de um mesmo bloco de capital, mesmo considerando-se essa
situacd@o como transitéria. Os nimeros finais assim obti
dos figuram do APENDICE 1.

E preciso dizer que o fato de considerarmos
apenas Rio de Janeiro & Sdo Paulo € uma comodidade comum a
todas as analises correntes sobre o problema. Se voltar
mos aos dados da TABELA 17 veremos que ©ssas duas pragas,
embora representando apenas 25% da populacao, possuem 40,9%
dos domicilios com TV do pais e 38,9% dos telespectadores
em potencial, de modo que ainda fica de fora praticamente
50% do mercado brasileiro, grande parte do qual naoc dispoe
de todas as possibilidades de programagao. De qgualquer mo
do, a importancia dos mercados do Rio e Sao Paulo ndo  se
limita a esta simples perspectiva quantitativa, E 1a que
se concentram 0s maiores anunciantes, as malores agéncias
e as matrizes de todas as redes de televisio. Além disso,
sao os numeros referentes a essas duas pracas que influen
ciam decisivamente as decisfes estratégicas quanto a pro

gramacao, embora haja uma tendencia a alteracac dessa ati
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GRAFICO V  AUDIENCIA SOBRE LIGADOS

BLTHINTN
SAINTHIONTE

i85

CEOND mo e

SOAYHIT IWEOE  VIONZIANY

0

T G0




B
b

170

AB

ETRACAC NA CLASSE

GRAFICO VI pPEN

3 L8 O
SALNVHIIUNTE

e

Lo ity]

/% HSSYTIO WYN OydvHLIaN3d

+o'G

+ m.—O E

Y




171

PENETRACAD NA CLASSE C/D

5
4

GRAFICO VII

3 LI DT e T

SRINYHIIONYE

Q70 3ISSVID YN OYIVHLIENAd

E2'0




172

tude com ¢ importante avanco de outros mercados come o do
interior paulista e o da regido sul do pais que jia vém ga
nhando espag¢o cada vez maior nas discussces que envolven
elementos do mercado televisivo e do mercado publicitario.
E possivel que dentro de alguns anos ja ndo seja  1licito
considerar apenas as duas maiores pracas na analise da con
corréncia. Mas no momento ainda é possivel aceitar a refe
rida simplificacao, pelo menos no que se refere 3  discus

sdao sobre as estratégias de programac@o de um modo geral.

Ja haviamos apontado que o periodo 80/82 foi
marcado'por um significative avanco do SBT, principalmente
em Sdo Paulo, onde chegou até mesmo a configurar -se uma
queda na participacfo.da Globo que, no entanto, ja em 1982
recuperava sua posicao no Rio de Janeiro. Haviamos aponta
do também gue esse avange, no caso de Sao Paulo, se deu em
grande medida sobre a TV Record, aqui consjiderada como in
tegrante do SBT. A Bandeirantes também fora afetada com
isso, © que provoecou uma mudanca drastica (e precipitada )
na sua linha de programagio.

Se observarmos agora ¢ GRAFICO 5, VETEemos
que, de fato, o ano de 82 foi marcado por uma acirrada con
corréncia entre Globo e SBT, paralelamente a uma queda na
audiéncia total da Bandeirantes, até os meses de julhe e
agosto. Neste Gltimo, o SBT chega ao seu indice mais alto
de audiéncia em todo o periodo analisado e a Globo ac seu
ponto minimo desde fevereiro. A Bandeirantes, a partir de
julho, eleva sua participacaoc, mantendo-se num patamar mais
alto até, pelo menos agosto de 83 quando comega a sofrer a
concorréncia da recém-inaugurada Manchete. O SBT, a par
tir de agosto de 82, verd sua participacdao na  audiéncia
sensivelmente reduzida, até€ atingir o seu ponto mais baixo
em setembro de 84, més em que a Globo atinge o maximo  de
sua audifncia em todo o periodo considerado. A partir de
junho de 83,Manchete e Bandeirantes revezam-se na tercelira
posicao, sem que se possa extrair dai qualquer tendéncia

mals clara.

Podemos definir, portanto, trés periodos dis

tintos: a) jan/ago de 82, caracterizado por uma  disputa
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mais forte entre Globo e SBT, com uma queda na  participa
cao da Bandeirantes; b) ago 82/jun 83, caracterizado por
um relativo avango tanto da Globo quanto da Bandeirantes
as custas do SBT; ) jun 83/set 84, onde continua o avan
co da Globo e a queda do SBT, enquanto a Bandeirantes pas
sa a se alternar com a Manchete na Ultima posicio. O0s da
dos a partir de setembro de 84 podem ser desprezados pois

sdao insuficientes para caracterizar qualquer tendéncia.

Observando agora os GRAFICOS 6 e 7, a primel
Ta constatacaoc geral € que a diferenca entre a segunda e a
terceira e quarta posigOes se reduz significativamente quan
do consideramos a penetracao na classe A/B. Comparando,
por exemplo, apenas o3 dois extremos das curvas, o SBT de
tinha em janeiro de 82, 33%,2% do publico A/B e 35,2% do pi
blicoe C/7, engquanto a Bandeirantes detinha 5,7 ¢ 4,9% 7res
pectivamente., No Gltimo més analisado, os* nlmeros sio o5
seguintes: 19,1% do publico A/B e 24,2% do C/D estdec com ©
SBT, enquanto 5,8% do A/B e 5% do C/D estido na  Bandeiran
tes e 5,4% e 3,1% ficam na Manchete. Ou seja, a queda na
participacao do SBT fol mais acentuada no gue se refere
aos publicos de maior poder aquisitivo. Outro resultado
também previsivel €& em relacdo a semelhanga encontrada de
um modo geral na configuracac das curvas de cada emissora
para os GRAFICOS 6 e¢ 7, ja que se trata de redesde televi
sio que, com distintas prioridades, buscam o plblico mais
amplo possivel.

Mais interessante & a discussdo sobre os re
sultados obtidos pela Bandeirantes. Tomando o segundo pe
riodo definido acima, onde & emissora apresenta resultados
mais satisfatdrios, percebemos que esse movimento € mais a
centuado no que se refere as camadas A e B, apesar de a
linha de programacido ter ido em sentido justamente oposto,
Ou seja, a melhora no desempenho da Bandeirantes no perio
do nao pode ser explicada apenas pela “popularizacao® do
seu conteudo, mas deve ser considerada também a alternati
va oposta, ou seja, de que setores das camadas mais eleva

das de renda procuraram crescentemente a Bandeirantes, ape
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sar da "popularizacdo", como alternativa, até entao tnica,
a queda no nivel geral de qualidade da programacio de TV
provocada pelo acirramento da disputa entre Globo e SBRT.
Essa perspectiva € corroborada pela anadlise do terceiro pe
riodo assinalado quando, com a entrada da Manchete, passa
a haver uma disputa pela terceira colocagao entre esta ¢ a
Bandeirantes. Tomando o GRAFICO 6, observamos que o Teve
zamento entre uma € outra presente no que se refere a audi
éncia total, aqui ndo se verifica na mesma medida, com a
Manchete assumindo a dianteira praticamente durante todo o
periodo. Isto nos leva a acreditar que a mudanca estraté
gica da Bandeirantes que se inicia a partir da saida de
Walter Clark foi de fato precipitada, ao nao levar em con
sideracao que se estava abandonando uma fatia de mercado
ja conquistada, diminuindo sua capacidade de resposta no
momentoe em gque essa fatla comeca a ser mails disputada, 0
que coloca a empresa numa posSicao vulneravel tanto em rela
¢do a Globo e ao SBT quanto a Manchete num outro extremo.

Nac se deve entender isto como uma defesa da
proposta de (lark que, como vimos, apresentava, de fato,
problemas. FE possivel mesmo que a sua salda da  emissora
fosse inevitavel, em funcao do jogo politico presente enm
qualquer organizagao, para se implementar algumas mudancas
que apareciam como necessarias ao melhoramento da competi
tividade da empresa no mercado de televisao. Mas o que o
correu ¢ que o remédio foi fatal para o paciente.

A situacao pode ser apreciada mais facilmen
te pela TABELA 26 que mostra a diferenca entre a  penetra
c3o nas camadas A/B e (/D para cada emissora. Vemos que o
SBT € a Unica rede em que a penetracac nas camadas de ren
da mais baixa & superior aquela na camada mals elevada, du
rante todo o periocdo considerado, sem excessao.  Nas duas
primeiras fases apontadas anteriormente, e principalmente
na segunda, a Bandeirantes disputa com a Globo a maior di
ferenca a favor do pQblico A/B, com a Globo levando em ge
ral a vantagem. Ou seja, at€ o momento da entrada da Rede
Manchete, podiamos definir a Globo como a emissora  ''mais
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TABELA 26 - DIFERENCA ENTRE PENETRACAD A/B E PENETRACAD C/D
ANO/MES GLOBO SEY BANDEIRANTES| MANCHETE
82 jan 0,031 -0,0620 0,008
fev -0,013 -0,031 -0,002
mar 0,011 ~0,018 0,010
abr 0,045 ~0,111 0,011
mai 0,008 -0,023 0,013
jun 0,035 -0,179 0,008
jul 0,039 0,039 0,010
ago 0,020 -0,034 0,012
set 0,025 -0,026 0,017
out 0,019 -0,026 0,014
nov 0,021 -0,032 0,026
dez 0,010 - -0,026 0,025
83  jan 0,011 -0,038 0,025
fev -0 ,006 0,046 0,025
mar 0,027 -0,049 0,020
abr 0,038 0,044 0,029
mai 0,029 -0,039 0,021
jun 0,021 -0,043 0,005 0,012
jul 0,012 -0,031 0,015 0,011
ago 0,026 -0,052 0,014 0,009
set 0,027 0,039 0,002 0,012
out 0,054 -0,065 - 0,019
nov 0,027 -0,045 0,001 0,010
dez 0,028 -0,054 0,002 0,016
84  jan 0,032 ~0,054 - 0,017
fev 0,018 0,062 -0,001 0,025
mar 0,017 0,052 0,003 0,030
abr 0,053 -0,061 01,001 0,021
mai 0,041 -0,068 0,002 0,020
jun 0,013 -0,062 0,004 0,033
jul 0,014 0,064 0,005 0,024
ago 0,015 -0,065 0,009 0,039
set 0,017 -0,042 0,002 0,030
out -0,020 -0,049 0,003 0,025
nov 0,134 ~3,051 {3,004 0,024
dey - -0,057 0,008 0,023
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qualificada', segulda pela Bandeirantes que, em determina
dos momentos, apresenta um ''nivel de qualificacio" maior
que a primeira. Com a entrada da Manchete, € esta que pas
sa a disputar com a Globo, superando-a muitas vezes, a
maior diferencga. No caso da Bandeirantes, embora a dife
renca se mantenha em geral positiva, 0 que ocorre é prati
camente um equilibrio perfeito entre a participacao nas ca
madas A/B e C/D. Na verdade, a idéia de "audiéncia quali
ficada' na Bandeirantes so sera valida para o horaric apds
4$ 22:00 horas, onde permanecenm aqueles programas que, 0o
passado, fizeram o prestigio da emissora, A parte malor
da programacao, no entanto, disputa seu espago ndo com a
Globo ou a Manchete, mas com o SBT. E assim que devemos
encarar a questao a partir de 1982 e até, pelo menos, a me
tade da década. A partir dai, sO uma nova reviravolta na
estratégia de programacio da rede poderia alterar os ter
mos desta equagao. 2

Mas a anilise precedente s¢ pode nos  expli
car 0s resultados da politica de programacic das emissoras
no periodo congiderado. Vimos, em resumoc, que entre 1982
e¢ 1984, a Globo apresentou uma tendéncia ascendente, a0
contrario do SBT cuja participacdo na audiéncia diminuiu,
¢ que a Bandeirantes, a partir da entrada da Manchete, pas
sa a disputar com esta a terceira posicdo., Vimos  também
éue a classificacao das emissoras segundo a prioridade que
se da aos diferentes plublicos, exclusivamente do ponto de
vista sécio-econdmico, € coerente com a discussio anterior
sobre as estratégias recentemente adotadas. Por {iltimo, a
valiamos mais detidamente a situacao da Bandeirantes, cuja
insercfo na concorréncia pela maior audifncia € mais  pro
blematica. Nzo se pode, entretanto, a partir dai, tirar
qualquer conclusae definitiva sobre o desempenho de cada u
ma das empresas na luta competitiva. Isto porque, como de
finimos de inicioc, nado existe uma relacdo necessaria entre
audi€ncia e participacio ma verba de midia, o verdadeiro
movel da concorréncia no setor de TV. Mesmo que na préti
ca essa relagao se verificque, ela nao pode ser tomada co

mo pressuposto da analise. E preciso ir além.
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A TABELA 27 daadistribuicao do investimento
publicitaric em televisdo no Brasil segundo as estatisti
cas levantadas pela empresa LEDA que trabalha com base nas
tabelas de preco fornecidas pelas empresas de televisao e
na observacao dos comerciais apresentados diariamente., Nao
incluem nenhuma estimativa dos descontos dados pelas emissoras
nos processos de negociacio com os anunciantes atraveés de
suas agé€ncias, Os dados sao, portanto, superestimados pa
ra todas as emissoras. Pode-se imaginarque no cas@ das
maiores empresas, ou mals especificamente no Caso das prin
cipais redes, os dados deverao ser mais realistas “do que
no caso daquelas com menor poder de negociacao, junto aos
anunciantes e agéncias. A grande diferenca verificada no
faturamento da Rede Globo, que como vimos exerce forte 11
deranca-preco no mercado, em relagdo as demais, pederia
ser vista como um indice até mesmo subestimado de sua situa
¢do de vantagem. J& em relacdo ds demais, € impossivel di
zer, baseados apenas nos dados gpresentados, qual o nivel
de concentragao das verbas,

De qualquer forma, devemos evitar gualquer
comparacao direta entre cada uma delas, na medida em que
nao conhecemos o processo de negociacao que define o preco
final da insercao comercial em cada uma das redes. Assim
sendo, podemos partir da idéia geral de que existe uma sig
nificativa vantagem para a Rede Globo, enquanto que a si
tuacio em relagio as demais € indefinida, de modo que a
vantagem do SBT no que se refere a audiéncia total ndo se
verifica de maneira clara na analise do faturamento.

0 GRAFICO 8 apresenta esses mesmos dados,com
a Unica diferenca de que o SBT e Record foram somados, se
guindo a mesma perspectiva apontada anteriormente, Além
disso, como os dados originais mostravam uma forte sazona
tidade do investimento publicitario, foi feito um exerci
cio com o objetivo de elimina-la o quanto antes (Vide APEN
DICE ¥¥). O resultado esti representado pela linha  mais
grossa. No caso da Manchete esse exercicio ndo foi possi

vel dado o pequeno numerc de observagOes. Mesmo eliminada
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TARELA 27 - EVOLUCAD MENSAL DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO EM TELEVISAD
NO BrASIL POR REDE (1.000 ORTN'S)

PANDEI : MANCHE TOTAL
ANO/MES GLORO RANTES SBT RECORD TE T
1982
jan 3.470.252 1 1.027.489 861.438 374,536 5,974,657
fev 3.291.360 | 1.012.652 765,756 379,154 5,585,042
mar 4,347,769 | 1.146,485 904,354 418.674 6.968.511
abr 4,743,089 | 1.049.160; 1.136.065 526,569 7,636,279
mai 5.316.969 | 1.153.450 1 1.271.637 645,361 8.606.854
jun 4.803.261 1 1.026.047 ¢ 1.125.674 680.337 7.851.162
jul 4,851,372 1 1.059.2381 1,176.407 630.978 8.026.586
ago 5,098,152 | 1.208.9551 1,246,208 724,282 R.543.804
set 4,970.582 | 1.151.873] 1.226,760 704.707 8,287.599
out 6,518,143 [ 1.186.458 | 2.545.182 775.913 10.174.306
nov 5.787.701 1.132,747 1,356,714 625,327 9,087,481
dez 5.535.819 1.113.645 1,200,936 639,307 8.685.949)
1983
jan 4,447,016 962,790 1.7188,402 541,131 7.318,571
fey 3,838,776 830,746 984,089 422 .501 6,224,550
jitehg 4,872,340 915,560 1.066.809 543,093 7.534.671
abr 5,333,780 1,457,352 1.416.308 786,606 9,133,811
mal 8.355,6495% 1.473.517 1.461.776 797,050 9,233,938
jun 4,970,922 1.323.63% 1.257.034 640,802 419,679 2,702,933
jul 5,505,284 2,448,294 1.214.069 569,785 408,475 9,248,980
ago 5.1571.585 1.352.688 1.087.177 583.38% 532.699 8.857.407
set 4,801,500 1.226.487 1,041,476 494,194 552,281 3,261,194
out 5.083,881 1.208.603 1.347.106 702,749 543,298 0,837,048
nov 5.485,858 1.090.,030 1.194.481% 613,541 530,769 4,050,086
dez 5.107.813 8965.520 1.195.861 612,701 579.547 8,615,040
1984
ian 4,730,072 888,307 1,208,201 516.132 502.262 7,982,088
fev 4,603,807 794,111 1.037.671 606,190 630,771 7.084.659
mar 4,459,457 784,827 994,227 468,818 735,455 7.541.777
ahr 5,398,188 1.012.738 1.073,456 529,653 735,537 8,855,018
mai 5.469,979 | 1.094.7881 1.020.705 605,811 740,901 | 8.953.715
jun 4,895,815 968,202 935,91% 519,418 780,778 8§.214.1595
jul 6,242,031 08G.339 | 1.188.296 585,661 1.014.320 | 10.144.645
ago 5.591.536 839.184 | 1.014.904 492,088 894,525 | 8.952.203
set 5,126,102 781,680 1.009.921 516,887 786,304 8,316,499
out 6,243,166 R78.530 1,182t625 534,711 1,079,380 10,023,192
ney 5.701.952 789,172 1.035.057 530,599 1.030.536 0,438,462
dez 5.539,749 B24,3%2 1,029,473 513,915 1.040.610 9,048,234
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INVESTIMENTO PUBLICITARIO NAS REDES DE TELEVISAD

BRASILEIRAS EM MILHARES DE ORTNS

GRAFICO VIIL:

SRANTHIICHTE T ey

FLAHINTA — e,/

65 - TSR >‘(

cgote ,/([I/ '

s o —

7\

SRUMG 30 SIMYHUA W SYMIITiSYHE OYSIAZTIEL 30 333 SYN  OlplIoDEnd CLNIWLLEIAN

‘Oom

0oo0 |

+60% |

Qo e

= 006 &

LT OOGE

g i

[alelvR

+O0GY

0%

&1

FOOE S

QUoD

Loos g




180

essa sazonalidade, permanece um padrdo c¢liclico anual mais
evidente no caso da Globo. Dentro desse ciclo, verifica-
se que o melhor desempenho da emissora se deu em 1982, com

nma queda no ano seguinte e uma certa recuperacao em 1984,

0 SBT também apresenta seu melhor desempenho
em 82, mas a partir dai a evolugdo € distinta daquela da
Globo. A queda verificada em 83 $0 aparece mais claramen
te a partir de junho ou julho e o ano de 1984 nao  mostra
qualquer tendéncia de recuperagac, pelo contrario. Na Ban
deirantes, 1983 foi o ano de melhor desempenho mas ja a
partir de julho o faturamento comec¢a a despencar de forma
continua at€ o ano seguinte onde tampouco se verifica qual
quer tendéncia de recuperacio. F significativo  observar
gue o movimento descendente, tantc na Bandeirantes gquanto
no SBT, inicila-se coincidentemente com a entrada da Manche
te, de onde se pode imaginar que ndo apenas os publicos A
¢ B mas o proprio mercado anunciante estava ansioso por u
ma nova opgaoc. A evolucao da Machete & atipica, crescendo
durante todo o periecdo que vai do seu ingresso ao final de
1984.

Essa tendencia pode ser explicada em grande
medida pela novidade do projeto, de modo que € possivel a
partir de um determinado momento que esse movimento franca
mente ascendente se detenha, passando a emissora a apresen
tar também algum tipo de padrdo ciclico. Na verdade, o es
casso numero de observacoes no caso da Manchete nao nos

permite chegar a conclusoes mais significativas,

Neste ponto € preciso esclarecer os limites
com 0s quais nos deparamos. Esta analise da distribuigao
da verba publicitaria entre as emissoras € insuficiente pa
ra definir as vantagens competitivas de cada uma das emprg
sas situadas abaixo da Iider para, a partir dal, tracarmos
qualquer perspectiva. No caso da Globo, os niimeros sio por
demais evidentes e corroboram toda a discussao preceden
te. Nos demsis casos entretanto nao se pode saber, a par

tir desses dados, qual a competitividade e quails as barvel
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ras impostas por cada uma. Na verdade, a analise, para
ser completa, exigiria alguma estimativa da estrutura  de

custos das empresas, o que nao nos foi dado a conhecer.

Por outro lado, a comparacao entre os dados
de faturamento e aqueles de audiencis nio nos permiten ti
rar conclusdes definitivas a respeito da possibilidade de
sobrevivéncia de empresas dirigidas prioritariamente a unm
tipo de plblico de baixo poder aquisitivo. Seria preciso
conhecer a distribuicdc do consumo dos produtos anunciados
entre as diferentes camadas da populacao e as perspectivas
de audiencia de cada campanha, o que exigiria um esforco a
lém daquele a que nos propusemos. No entanto, a discussio
precedente sobre a rede Bandeirantes e o S5BT confirmam  a
nossa suposicao inicial de que nao existe relacao imediata
entre audiéncia e faturamento e, mails, deixa claro que em
termos gerais o mercado anunclante valoriza prioritariamen
te os plblicos de mais alta renda. Por este lado podemos
dizer que a Manchete apresenta alguma vantagem sobre as ou
tras duas mas nac necessariamente sobre a Globo.

A analise da situacdo do mercade de televi
sdo nos anos 80 deve considerar também o fato de a evolu
¢ao tecnelogica apontar possibilidades de aumento da luta
competitiva no setor e entrada de grandes capitails. As
evidencias sao dadas pelo acordo entre a TV Gazeta de Sao
Paulo e a Editora Abril, pelo crescimento da produgao inde
pendente ¢, mals recentemente, pela transacido de metade da
TV Record de $3o Paulo, Franca e 5@o José do Rio Preto e
das radios AM e FM e 80% da TV Record do Rio de  Janeiro
pertencentes ao Grupo Silvio Santos € que passaram ao Gru
po Jornal do Brasil em associacao com Joao Avelange, presi
dente da FIFA, empresarioc e possuidor de lacos de amizade
com a mexicana Televisa que apoiou tecnicamente a Gperacaoc
(Isto E, 09.10.85). Celebra-se finalmente desta forma, a
sonhada unize dos capitais paulistas e cariocas na Record.
0 futuro do empreendimento ainda nio podemos avaliar. 0

SBT, por seu turno, se vera beneficiado desde que a solu
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cao se traduza em investimento efetivo na rede. Caso con
trario, o resultado imediato & a queda no poder competiti
vo a nivel de piblico e faturamento, o que ndo significara
que o Grupo Silvio Santos como um todo nio se tenha benefi
ciado mas apenas que sua face comercial ainda & predominan
te ou que se avaliou pela impossibilidade de atacar de fren
te o mercado de TV neste momento.

Assim sendo, a situacao do SRBRT, como a da
Bandeirantes e da Record, & indefinida. A da Manchete, pe
lo contraric, & mais estavel, embora nac se possa prever o
resultado do empreendimento a mais longo prazo. A rede,
como vimos, entrou com grande alarido e vem conseguindosus
tentar a credibilidade junto ao mercado anunciante em fun
cao da faixa de mercado consumidor que atinge. Suas possi
bilidades de crescimento entretanto dependem nao apenas dn
seu efetivo poder de fogo mas também das possibilidades del
xadas pelo mercado para a ampliacdo de sua participacido no
faturamento e no publico.

OQutro grande capital que vem atacando o mer
cado de TV sem que entretanto se possa dizer que tenha en
trado com todo o seu poder competitivo; posto que nao con
seguiu romper a barreira institucional, € a Editora Abril,
parte do conglomerado Abril que se desmembrou em dois emn
1981, A situacac da Abril Video diante do mercado de TV &
intrigante pois, como ja fol apontado, tem interesse ne
mercado de TV paga e para isto dirige seus esforgos. Quan
do esse tipo de televisao se consolidar no Brasil (o que
depende de fatores tecnologices, institucionais e de esca
la) & provavel gque a Abril Video parta de uma posigdo de
vantagem pois dispde de capital, técnica e experigncia no
ramo. O impacto que a implantacac de um sistema de TV pa
ga tera sobre o sistema comercial em anadlise dependera da
atitude do pliblico consumidor diante das duas alternativas
A divisao do publico telespectador em dois grupos, aliada
a um possfvel avanco do novo sistema (que se dirige eviden
temente aoc plblico de maior poder aquisitivo) pode abala-
seriamente o mercado das redes. Na hipdtese mais pﬁ%gﬁx-



de coexistencia dos dois sistemas {(ou, se preferirmos, no
"periodo de transicgao), a situacgao de lideranca da Globo
permanecera e as perspectivas de alteracao dessa situacgio
a mais longo prazo sio imprevisivels e dependem da atuacio

de todas as forcas que determinam a concorreéncia no setor.

De qualquer forma, parece haver um certo con
senso entre 0s representantes das redes sobre a incapacida
de do mercado brasileiro sustentar um nimero tio  elevado
delas da forma como esta estruturade hoje, com uma lideran
¢a tao absoluta como a da Globo, A este respeito, vale ci
tar alguns trechos do depoimento de Dionisio Poli a Tevis
ta Briefing de set/83.

"E nioc sou a unica das pessoas do ramo
que esta dando esta resposta ha va
rios anes, De que ndo ha efetivamente
espaco para © narero de redes de tele
visao exigtentes hoje no pais”

”Perque a definicao quanto ao espago
e o pressuposto de se este conjunto
de operacdes de televisao tem condi
¢ao de ser rentavel. Ja que se trata
de atividade comercial ainda que mui
to peculiar, que & axcluslvamente sub
tentada pelo mercado publlcztario sewm
nenhum outro tipo de receita"

"F a receita nog conhecemoes muits bem
o que ela €, qual € o seu potencial,
mas o custo da televisaoc infelizmente
nao pode ser condicionado a esta re
ceita" -

"E evidente que poderiamos imaginar u
ma situacao na qual a televisiao como
um todo, premida pelas limitacoes de
receita do mercado publicitario, vies
se a praticar uma politica de custos
que reduziria sensivel e sistematica
mente a qualidade da programaciao., Mas
o resultado fatalmente seria uma qug
da na audiencia total que realimenta

ria uma reducao do investimento, j&
que o veiculo passaria a ser menos e
ficiente e se criaria um circulo v;

cioso que reduziria a televisao a uma
pOSlgaO muito pouco impertante, compa
rada com a de hoje
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"0 que imagine e que eventuazlmente possa
haver interesse por parte de muites gru
pos no pals em operar televisao, Nao
creio gque ninguém esteja em condigac de
assumir conscientemente g hipdtese de o
perar, durante muito tempo, redes de te
levisao deficitarias. Porque os valores
sa30 muitoc expressivos. Nac € uma brinca
deira, é um negodcio pesado. Mas acredi
to gue existam, eventualmente, grupos
gque, fascinados, digamos, com a perspec
tiva de operar este veiculo tac podero
so, sedutor, possam, durante um certo
tempe, iludir-se guanto a possibilidade
de superary uma fase de dificuldades”.

"Dessa forma,por uma equacao simples de
distribui¢ao dos recursos disponiveis ,
acredito que a meédic praze devera acen
tecer uyma significativa recomposicaoc no
panorama da televisadc brasileira, com o
fortalecimento de duas redes efetivamen
te nacionais e de algumas emissoras lo
cals nos mercador mals expressivos do
pais, contanto que tenham custes de ope
racio adequados a possibilidade de audi
gncia a ser conguistada, que é em nivel
bem inferior aquela mantida pelas gran
des redes nacionais®. -

Na mesma rtevista, em jul/83, "Rubens Furtado,
diretor geral da Rede Manchete, acredita que ha mercado para
até cinco redes de carater nacional no Brasil desde que haja
uma acomodagao de mercado, com uma segmentagdo entre as re
des ¢ as emissoras locais... Observa que existe uma dister
¢ao no mercado brasileiro de televisao, com apenas uma rede
concentrando entre 70 e 80% das verbas, quase numa situacdo
de monopolio. Persistindo esse quadro, Furtado concorda que
as verbas restantes efetivamente serdo insuficientes para
manter as outras trés redes" %>,

Varios outros executivos de redes de televisio
fizeram declaragdes no mesmo Sentido nos periddicos analisa
dos, o que significa que se esperam transformagoes estrutu
rais no mercado televisiveo com uma possivel alteragdo do sis
tema de redes, onde nio se descarta até mesmo a salda de em
presas. Neste sentido, € dificil prever qual delas sera mais

123 Briefing, jul/83
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afetada a partir apenas dos dados de que dispomes. Ja vimos
alguns depoimentos a respeite da situacao financeira do SBT
no Capitulo I e da Record paginas atras. Vejamos mais al
guns depoimentos:

"Estamos hoje gastande 30% menos do que
no ano passado. A esStratégia € nao in
vestir muitoc em horarios em que g con
corréncia & grande e a possibilidade de
atingir bons indices de retorno menor.
A idéia & 'ir comendo pela beirada'
conguistando a audiéncia em herarios
nidc nobres e com 1sso aumentando a ren
tabilidade da empresa”(124), -

"Nosso malor problema nao € nem a tabe
1a de precos nem a gqueda dos investi
mentos publicitarios... € o délar. Nos
sos equipamentos foram comprados quan
do os dolares custavam Cr$ 158,00, E
isse foil ha apenas dois anos atras'{(1Z5)

0 fato € que a entrada de novos capitais duran
te a crise, com um aumento da oferta de espacgo justamente no
momento em que a demanda esta caindo, afeta negativamente a
todas as empresas de forma naturalmente diferenciada. Ape
nas os executivos da Rede Globo nao se queixam em seus depoi
mentos de queda na rentabilidade. A Unica conclusio a que
podemos chegar a partir dos poucos dados de que dispomos €
de que a situacfo da concorréncis & ainda indefinida no nos
so mercado e que nao se podem prever mudancgas significativas
no que se refere a posigdo de lideranga da Globo nesta déca
da. Como afirmou Dionisio Poli, "qualquer mudanga mais Sig
nificativa das posicOes ocupadas vai exigir dos concorrentes

um grande e prolongado esforg¢o de investimento e de estrutuy
126
1"

ragao™' " Pelo que se viu anteriormente, a empresa que pare

ce mals apta a conquistar pontos de faturamento € a Manchete
mas esta afirmacac nao pode ser tomada como definitiva dados
0s limites impostos a nossa analise e que foram apontados a

cima.

124 José Abrao da Bandeirantes, Meio e Mensagem, informe es
pecial n? 25, nov/84.

125 Rubens Furtado da Manchete, Meic e Mensagem, informe especial n? 25
nov/84,

126 Meio e Mensagem, dez de 1982,
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0 outro grupo potencialmente apto a adquirir
um papel de destaque no mercado de TV, a Bditora Abril, en
frenta graves problemas pelo lado da barrveira institucional,
embora ja tenha ampliado sua participacdo para além do merca
do paulista, em associacao com outras emissoras. Mas a im
possibilidade em conseguir a concessio € bastante séria e se
traduz, por exemplo, na dificuldade de renovacao do contrato
com a Gazeta quando passcu a enfrentar a concorréncia da noy
te-americana MIV (Music Television), especializada na produ
cao de "video-clips" gue tem procurado um acordo semelhante
com a emissora paulista]Z?. De qualquer forma, seu potenci
al ndo pode ser desprezade e o inicio da operacio do sateli
te doméstico brasileiro pode trazer-lhe alguma vantagem, en
bora ainda nao se possa prever um avango mais significativo
para esta década, dada a estrutura atual do sistema.

O atual debate sobre o avango tecnologico re
cente que afeta a televisfo trata também da expansao das pro
dutoras independentes que vendem seys produtos as emissoras.
Isto vem crescende no Brasil sem atingir entretando a profun
didade que o fenomeno adquire nos Estados Unidos, por exen
ﬁlo,onde a producao independente ¢ significativamente maior
do que a produclo propria das emissoras. Do ponto de vista
das empresas menores, a utilizacao de producac independente
aumenta a competitividade ao reduzlr os custos internos ¢
trazer avancos técnicos e de linguagem, Mas, mais uma vez,
a principal candidata a se beneficliar desse avanco e a Regde
Globo que vem investindo firme na area de video {Globotec e
Globovideo), dentro inclusive de seu projeto exportador. As
superproducdes chamadas "Séries Brasileiras” sao um exemplo

claro disto.

Concluindo podemos afirmar que, a ndo ser que
pcorram mudancas significativas nos dados estruturais bﬁsi
cos que analisamos anteriormente, o que se afirmou até o mo
mento pode ser tomado como uma boa aproximacao da situacdo
vigente em noesso mercado por toda a década de 80. A partir
dai, as previsfes sdo mais fluidas e devem considerar todos

0s elementos que interferem no jogo competitive.

127 Iste B, de D09.10.85.



CONSIDERACOES FINAIS

"No inicio deste trabalho procuramos delimitar
¢ alcance de nossa analise dentro de uma perspectiva tedrica
que considera a Industria Cultural como elemento iudissocié
vel do desenvolvimento do Capitalismo Monopolista. Disse
mos naquela parte que as relagbes entre uma e outro sac com
plexas e que nos limitavamos a discuti-las de maneira ainda
exploratoria e restrita ao campo da teoria econdmica. Nes
te sentido, apontamos a importante contribuigac de Maria Ar
minda do Nascimento Arruda como insuficiente para uma visao
completa do problema e procuramos avancar mais alguns passos,
Cabe-nos agora, mostrar a insuficiéncia de nossa propria ani
lise, apontando algumas das possibilidades de avanco do  co

nhecimento cientifico no nosso campo de estudo.

Quando escolhemos o sistema comercial  brasi
leiro de televisido como objeto especifico, deixamos de lado
tanto o sistema estatal como todos os demais setores da In
distria Cultural. No primeiro caso, seria necessarioc consi
derar de maneira mais explicita a questdo ideolOgica da qual
nos afastamos desde o inicio pelos motivos que ja foram  ex
postos, além da problematica do Estado no Capitalismo Monopo
lista, o que exigiria um esforco muito além do pretendido .
No segundo caso, optamos por uma analise o mais completa pos
sivel {dadas naturalmente as limitagdes a que jé Nnos referi
mos) do setor mais importante da Ind(stria Cultural brasilei
ra, considerando também os outros dois elementos sem 0s
quais niao se pode compreender o funcionamento daquela indis
tria: o setor de publicidade (agéncias e anunciantes) e o
plblico. Com isto, espero haver chegade a uma visdo da In
diistria Cultural no Brasil o mais abrangente possivel  para
uma primeira aproximacgao. Uma analise mais completa, no en
tanto, deveria levar em consideragac os demais setores, in
clusive aqueles gue nao vivem diretamente da publicidade, co
mo ¢ mercado fonografico e o de fasciculos.
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A analise da televisao, por exemplo, foi su
ficiente para localizar historicamente a InduUstria Cultural
moderna no Brasil, conseqgléncia do desenvolvimento do Capita
lismo Monopolista, em contraste com um tipo de producac cul
tural localizado, nao integrado a nivel setorial, nao pro
priamente oligopGlico e subordinado ao setor de publicidade
at€ mesmo ao nivel da producao. Mas se a Indastria Cultural
& a forma mais avancada da producdo cultural no Capitalismo
Monmopolista, isto nio significa que as formas de  producio
cultural anteriores nao tenham sido adequadas ao anterior es
tagio de desenvolvimento do capitalismo. Uma abordagem ade
quada desta questdo no caso do Brasil sd sera possivel a par
tir de uma discussaoc mais aprofundadé do cinema e particular
mente do radio no periodo anterior a década de 60. Por ou
tro lado, as alteragbes por que passam essas duas 'indlstrias”
a partir do surgimento da TV e sua situacao atual serao fun
damentais para demonstrar a profundidade das transformacdes
que levaram a constituic@o e ao desenvolvimento da Indiistria

Cultural em nesso pals,

Podemos citar ainda alguns aspectos especifi
cos da analise do sistema comercial de televisdo que merece
riam um estudo mais aprofundado, tais como 05 processos de
concessao de emissoras e a analise de custos que nao pudemos
realizar, como ja fol apontado, e que nos forneceria um ins
trumento importante para a avaliacao da luta competitiva no
setor, £ preciso destacar também a necessidade de uma anili
se da concorréncia intermacional no setor de televisdo gue
nos ajudari, por um lado, a entender as reals possibilidades
de expansao da Rede Globo, por exemplo, no mercado externo e
por cutro, a esclarecer algumas incompreensoes bhastante di
fundidas entre aqueles que analisam de alguma forma a indus
tria cultural,

Na verdade, o debate sobre a Inddstria Cul
tural no Brasil é ainda embrionario e muito hi por se
fazer. Do nosso ponto de vista, mals importante que prosse

guir relacionando as lavunas ainda ndo preenchidas & sinteti



zar os resultades agui alcancados no sentido de levantar as
possibilidades abertas para transformagoes no sistema comer
cial brasileiro de televisizo.

No decorrer deste trabalho vimos que s3o bas
tante amplos os setores envolvidos diretamente com o mercado
de televisdo. A trajetbria percorrida partiu de uma caracte
rizagdo sumaria do setor de publicidade onde definimos a iu
ta pela participacio na verba de midia como o mdvel princi
pal da concorréncia no setor de televisido e na Indistria Cul
tural em geral. Relacionamos all também alguns dados que
mostram a predominancia crescente da televisao na concorren
cia intermidia e ocutros que ilustram a situacdo do setor de
agéncias e anunciantes. Em relacdo a estes Oltimos vimos gue
0 DII definido teoricamente na introducdo & tio amplo a pon
to de incluir empresas do setor financeiro, do comércio, do
governo e mesmo alguns setores de maquinas e implementos,dan
do um quadro expressivo de importantes areas da economia bra
sileira que tém na publicidade um elemento chave de sua  es
tratégia competitiva., O predominio das empresas multinacio
nais e a importante participacio do setor financeiro e do Es
tado entre o0s principais anunciantes sdo conseqgliéncia obvia
da especificidade do desenvolvimento capitalista brasileiro

e da situacde do pais na divisdo internacional do trabalho.

No que se refere ao setor de agéncias de  pu
blicidade, vimos que a década de 70 foi a fase de sua conso
1ida¢ao no Brasil, o que coincide por um lado com a primeira
onda expansiva do capital monopolista e, por outro, com a2 im
plantacdo do sistema de redes de televisao que analisamos no.
capitulo segundo. Isto confirma o quadro tedrico apresenta
do inicialmente, onde diziamos que a partir do final da in
dustrializacdoc pesada, estavam dadas as condigoes necessa
rias para esse tipo de desenveolvimento a partir do momento
em que se pudesse superar a crise economica dos anos sessen
ta, promovendo-se as transformacbes politicas necessarias a
definicdo de um novo padridc de acumulacgao.

Vimos ainda no capitulo primeiro que no  ini

cio da década de 80 a crise econdémica passa a afetar o seter
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de publicidade, acirrando gs divergéncias antes dissimuladas
entre agéncias, anunciantes e emissoras de televisdo, o gque
coincide com a fase das transformactes recentes no mercado
televisivo estudadas no capitule segundo. Do nosso  ponto
de vista, esse acirramento de divergé€ncias € particularmente
interessante porque pde a nu uma certa "consciéncia"™ por par
te do mercade em relagdo 4 peculiaridade do sistema distribu
tivo e suas conseqléncias para a propaganda em nosso pais.
Embora a questdo nao seja colocada nos seus termos mais ade
quados pelos elementos ligados ao mercado, tanto os depoimen
tos citados como todos o5 debates que se travaram atraves da
imprensa especializada e dos diferentes encontros de anunci
antes e agéncias, 21ém do que se pode verificar no capitulo
segundo sobre a evolucao recente das emissoras de televisao
e do que & evidente na sofisticag@o das mensagens publicita

"consciéncia forcada”  tera

rias, podemos concluir que essa
reflexos sobre a concorréncia entre as redes de TV, levando-
se naturalmente em consideracdoc todos os demais fatores  de

terminantes da luta competitiva no setor.

Esses fatores foram apresentados no capitulo
segundo do trabalho onde procuramos estudar o mercado brasi
leiro de televisfo numa abordagem dinimica, a um tempo histo
rica e estrutural, definindo os elementos que no passado de
terminaram a luta competitiva e que acabaram por definir o
“tipo de sistema comercial que verificamos atualmente. Defi
nimos, assim, inicialmente um mercado predominantemente con
correncial onde a GUnica barreira a entrada, era aguela  ins
titucional, ligada ao sistema de concessoes, o que poderia
até mesmo caracterizar um monopolio em determinada localida
de mas que era insuficiente para garantir por um lado wuma 11
deranca sélida entre as empresas$ que cheégavam a conquistar a
concessae nos principais centros urbanos do pais e, por ou
tro, uma defesa eficiente contra a concorréncia potencial, A
caracteristica principal desse periodo & a fragilidade dos
capitais que se dirigiam para o mercado de TV ¢ o desinteres
se por parte dos capitais maiores. O publico atingido & 1i
mitado, a programacgdo ¢ predominantemente experimental e 1o
calizada e o setor de publicidade (agéncias e anunciantes)de
determina n3o apenas o preg¢o mas a propria producgde de TV.
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Caracterizar esse tipo de estrutura como oligopdlica apenas
pela existencla da barreira institucional ou pelo fato de o
grupo dos Diarios Associados estar espalhado por virias cida
des do pais sem que se possa contudo caracterizar um mercado
nacional) seria uma concessdo a visdo convencional da cencor
réncia que prejudicaria essencialmente o alcance de nossa a

nalise.,

A partir dos anos sessenta a situacdo acima
descrita vai-se alterando em fungdo do propric  crescimento
do mercado de TV que passa a atrair importantes capitais, A
entrads da Globo em 1965 marca o infcioc de um periodo de tran
sicdo onde todas as frageis barreiras impostas pelas suas an
tecessores serido sistematicamente destruidas. A decada de
70 mostra uma estrutura de mercado completamente distinta da
quela que predominou nos primeiros tempos da televisao brasi
leira, com a constituicdao do sistema de redes e a construcgao
de fortes barreiras a entrada {(pelo menos mo que se refere 3
Rede Globo) podendo-se, agora Sim, caracterizar um mercado
essencialmente oligop6lico. E a partir desse momento que se
pode falar com propriedade em uma Industria Cultural setori
al e nacionalmente integrada que constitui um ramo  interes
sante ao capital monopolista, Neste sentido, as transforma
coes que se processam em nosso mercado a partir do iniclo
dos anos 80 sao qualitativamente distintas daquelas que mar
caram a passagem do mercado concorrencial antervior a 19865

ao mercado oligopdlico posterior a 1969,

Ja vimos na Ultima parte do capitulo segundo
que, dadas as barreiras @ entrada da Rede Globo e as determi
nantes estruturais da concorréncia no mercado televisivo, a
situagdo descrita para o inicio dos anos 80 nao tendera a so
frer grandes transformacdes ainda nesta década. Mas pode
mos imaginar de que maneira mudangas nos dados basicos alte
rariam essa situagao, se nio de imediato, pelo menos num pra
zo mais longo de tempo. Esse exercicio € interessante neste
ponto porque serve para esclarecer de que forma atuam os fa
tores determinantes da concorréncia no setor de televisao,
além de apontar algumas perspectivas de desenvolvimento, en
tendidas naturalmente como possibilidades tedricas tracadas



192

com base em uma série de condigdes ceteris paribus e sujei
tas as limitacBes impostas ao tipo de anilise que realiza
Mmos .

Além da questao distributiva apontada acima,
outros fatores determinantes da concorréncia na televisio de
vem ser considerados. Vimos no capitulo segundo que os fato
res politicos e institucionais sdo fundamentals e explicaram
em boa medida a evolucdo historica do mercado de TV. Mas es
ses fatores sdo absolutamente imprevisiveis para nos e deve
rao ser considerados dados. Nao podemos prever, por exemplo,
com base apenas na analise econdmica, se a Assembléia Nacio
nal Constituinte a ser eleita em 1986 acabara por decidir pe
o fim do sistema comercial e pela implantacio de um sistema
estatal, o que alteraria completamente os termos da questio.
Da mesma forma, nao podemos prever se o proximo governo deci
dira manter ou cassar a concessdo da Rede Globo ou de qual
quer outra empresa ou permitir a entrada dg Abril Video, por
exemplo.

Da mesma forma, € dificil prever se haveri ou
nao grandes alteracOes na distribuicao da renda nacional a
médio e longo prazos. Mas, neste caso, serd interessante ex
plorar algumas hipoteses. Inicialmente consideremos dadas

as condigOes tecnolOgicas.

Mantida a atual estrutura distributiva, uma
possivel reativacBo da economia brasileira ha de significar
crescimento do mercado publicitario com o aumento da verba
de midia e, conseqlientemente, uma expansac do mercado de te
levisdo, uma expansac "natural’”, digamos, o que aumentara o
potencial de acumulacao das empresas do setor, principalmen
te da Rede (Globo de Televisao. Pelo que se pode abstrair da
analise precedente, o potencial de acumulacido dessa empresa
ja se vem mostrando superior ao potencial de crescimento do
mercado, de sorte que ja esta em marcha um movimento no sen
tido da sua expansdo em direcao a outros setores da  Indis
tria Cultural e go mercado internacional. Vimos gue a Rede
Giobo ja vem exportando ndo apenas mercadoria (programas)mas

capital também. Nestes termos, uma expansao desse tipo Vi
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ria reforcar a tendéncia atual., No que se refere ao merca
do interno de televisao, ceteris paribus, a situagdo niao se
alteraria fundamentalmente.

No caso de uma alteracac no sistema distribu
tivo que elevasse abruptamente o poder de compra da maioria
da populacio, seria possivel prever um aumento da competitl
vidade do SET na luta pela verba de midia em relacgio 2 Man
chete e a Bandeirantes, considerando-se que atualmente o seu
segundo posto em audiéncia nfio se reflete na mesma medida em
faturamento, onde se encontra praticamente empatado com  as
outras duas. Mas em termos gerais, contando que praticamen
te todo o mercado potencial ja esta sendo atingido, uma mu
danga desse tipo néo provocaria em principio alteracles sig
nificativamente distintas daquelas apontadas na hipotese an
terior.

Em qualquer dos doils casos, uma mudanga  pro
funda na estrutura atual do mercado sO seria possivel se as
barreiras a entrada impostas pela lider pudessem ser rompi
das por alguma das concorrentes o que depende dos fatores so
ciais que determinam a fidelidade da audiéncia a um tipo de
programacac e de fatores economicos ligados d& possibilidade
que tém as empresas situadas abaixo da lider em investir ma
cigamente no aprimoramento dos seus produtos. As tendéncias
em relagdo a este Oltimo aspecto ja foram apontadas na Ulti
ma parte do capitulo segundo quando lembramos também as limi
tagbes impostas neste sentido a nossa analise pelo fato de
nao dispormos de um estudo da estrutura de custos de cada u

ma das empresas em questgo,

Dadas essas limitacBes, a trajetSria mais pro
vivel que podemos prever a partir do que fol discutido até o
momento é a de continuidade do predominio da Rede Globo no
mercado e sua expansao em direcac ao mercado internacional
como ja vem ocorrendo. No gque se refere as demais redes, vi
mos que a situacdo € ainda bastante indefinida. Esta havia
sido a conclusac a gue chegamos sobre as perspectivas para a
década de 80 ao final da (ltima parte do capitule  segundo.
Numa perspectiva de mais longo prazo,entretanto, € preciso
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considerar as tendéncias do desenvolvimento tecnolégico, o
que também ja foi discutido naguele momento.

0 que cabe frisar aqui & que ac deixarmos de
considerar como dadas as condigles tecnoldgicas, a  guestdo
distributiva adquire nova importancia. A instituicdo de uma
TV paga em concorréncia direta com o sistema atual pelo pa
blico de interesse de mercado publicitario, da mesma  forma
que a2 proliferagdo do uso do video-cassete (que rompe a iden
tidade programa/emissao/recepgac), pode provocar alteragles
profundas na configuracdo atual do sistema. E evidente que
numa sociedade onde nac exista o corte fundamental entre os
dois tipos de publico apontados, as consegllencias dessas al
teracoes para o sistema comercial serao menores, Mas a par
tir daqui ja nao € possivel avancar mais em nossas projecgdes.
E precisc aguardar o desenrolar dos fatos,
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INVESTIMEN

TO PUBLICITARIO NAS REDES, AUDIENCIA SOBRE LIGADOS E PENETRACAO

POR FAIXA DE RENDA.
A} GLOBO
BRASIL RIO + SAO PAULO
ANO/MES | INVESTIMENTO [PARTICIPACAO | 4 nyeneyn | PENETRACAO | PENETRACAD
PUBLICITARIO DA EMISSORA NO ““orper™ | NA CLASSE | NA CLASSE
EM INESTIMENTO | | (2ioe | A+B. C+D
1000 ORINSTTOTAL EM TV
1982
jan 3637 0,592 0,577 0,600 0,569
fev 3661 0,589 0,537 0,613 0,626
mar 4370 0,609 0,612 0,631 0,620
abr 4479 0,624 0,587 0,633 0,588
mai 5045 0,619 0,581 0,595 0,586
jun 5142 0,620 . 0,619 0,651 0,616
jul 4581 0,600 0,605 0,638 0,599
ago 5144 0,600 0,555 0,575 0,555
set 5516 0,610 0,566 0’590 0,565
out 5783 0,626 0,584 0,603 0,584
nov 5619 0,629 0,587 0,602 0,581
dez 5396 0,636 0,586 0,606 0,596
1533
jan 4661 0,620 0,586 0,599 0,588
fev 4270 0,617 0,622 0,627 0,633
maxr 4848 0,625 0,621 0,652 0,625
abr 5037 0,586 0,608 0,648 0,610
mail 5082 0,581 0,601 0,631 0,602
jun 5322 0,579 0,568 0,590 0,569
jul 5198 0,591 0,605 0,624 0,612
ago 5198 0,585 0,609 0,640 0,614
set 5329 0,591 0,598 0,632 0,605
out 5310 0,594 0,581 0,641 0,587
nov 5326 0,598 0,579 0,613 0,586
dez 4979 0,592 0,613 0,644 0,616
1984
jan 4958 0,604 0,609 0,632 0,600
fev 5121 0,599 0,608 0,628 0,610
mar 4481 0,578 0,587 0,595 0,578
abr 5097 0,612 0,599 0,647 0,594
mai 5190 0,612 0,602 0,641 0,600
jun 5242 0,604 0,599 0,626 0,613
jul 5894 0,611 0,625 0,646 0,632
ago 5642 0,628 0,642 0,668 0,653
set 5689 0,627 0,666 0,691 0,674
out 5539 0,615 0,657 0,644 0,664
nov 5536 0,597 0,660 0,764 0,630
dez 5400 0,611 0,655 0,669 0,669
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e

B} SBT
BRASIL. RIC +  SAO PAULO
INVESTIMENTO | PARTICIPACAO PENETRACAC | PENETRACAD
ANO/MES {oi I TCITARIO | DA EMISSORA AUEéEEEIA NA CLASSE | NA CLASSE
M NO INVESTIM. | | S0P A+B C+D
1000 ORTNS| TOTAL EM TV
1882 _
jan 1212 0,197 0,344 0,332 0,352
fev 1242 0,200 0,326 0,304 0,335
mar 1443 0,201 0,315 0,296 0,314
abr 1550 0.216 0,342 0,325 0,436
mai 1762 8,216 0,348 0,527 0,350
jun 1893 0,228 0,307 0,271 0,450
Tl 1770 0,232 0322 0,292 0,331
ago 2022 0,236 0,362 0,337 0°371
set 2078 0,230 0,343 0,322 0,348
out 2058 0,223 0338 0,320 0,546
nov 1956 0,219 0,331 0,313 0,345
dez 1837 0,217 0,337 0.312 0,338
1983 _
jan 1697 0,226 0,333 0,308 0,346
fev 1526 0,220 0’305 0,260 0,306
mar 1756 0,227 0,301 0,263 0,312
abr 2053 0,239 0,312 0,273 0,317
mai 2076 0,237 0,324 0292 0,331
jun 1590 0,217 0,208 0,268 0,311
ul 1747 0,199 0,302 0,252 0283
ago 1714 0,193 0,266 3,231 0,283
set 1657 0,184 0,271 0’231 0,270
out 1817 0,203 0,277 0233 0298
nov 1803 0202 0,281 0,251 0,296
dez 1800 0,214 0,246 0,210 0’264
1834
san 1601 0,206 0,260 0,252 0,291
fev 1783 0,209 0,254 0,216 0,278
mar 1595 0,206 0,237 0204 07256
abr 1494 0,179 0,261 0,224 0,285
mai 1495 0.176 0,255 0,216 0,284
Sun 1525 0,176 . 0,256 0,215 0,277
Sul 1738 0,180 0,237 0,190 0,263
ag0 1546 0,172 0215 0,170 0.235
set 1647 0,181 0,210 0,184 0,226
out 1523 0,169 0220 0,188 0,237
nov 1565 0,169 0,218 0,183 0,234
dez 1535 0,174 0225 0,191 0,242
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¢) BANDEIRANTES
RRASIL RIO + SAO PAULO
INVESTIMENTO | PARTICIPACAQ PENETRACAC | PENETRACAO
AO/MES | B n TCITARIO | DA EMISSORA A§§§§§CIA NA CLASSE | NA CLASSE
EM N INvESTIM, | OERE A+ B C+D
00 ORINS'| TOTAL EM TV
1882
jan 1036 0,169 0,055 0,057 0,049
o 1152 0,185 0,055 0,045 0,047
mar 1235 0,172 0,049 0,053 0,043
abr 974 0+136 0,052 0,056 0,045
mai 1058 0,130 0,047 0,052 0,030
Sun 1021 0,123 0.046 0,048 0,040
jul 1030 0,135 0,047 0,052 0,042
220 1188 0,138 0,058 0,065 0,053
set 1193 - 0,132 0,065 0075 0,058
out 1133 0,123 0,056 0,063 0,049
nov 117 0,125 0060 0,075 0,049
dez 1089 0,128 0,057 0,070 0,045
1983
jan 972 0,129 0,057 0,072 0,047
fev 945 0,136 0,062 0,077 0,052
mar 987 0,127 0,054 0,065 0,045
abr 1353 0,157 0’054 0070 0,041
mai 1352 0,155 0,054 0,064 0,043
un 1317 0,123 0,056 0053 0,048
Jui 1409 0160 0,057 0,060 0,045
ago 1329 0,149 0,051 0,054 0,040
set 1269 07141 0,055 0,049 0,047
out 1155 0,129 0,050 0,045 0’045
nov 1075 0,121 0,056 0,051 0,050
dez 944 0,112 0,044 0,050 0,048
1984 _
jan 897 0,109 0,050 0,046 0,046
Fev 903 0.106 0.055 0,050 0,051
mar 346 0,109 0,056 0,053 0,050
abr 941 0,115 0,066 0,056 0,057
mai 1005 0,119 0,066 0,061 0,059
un 063 0,111 0,063 0,060 0,056
Sul 962 0,100 0,059 0057 0,052
a0 824 0092 0,058 0,057 0,048
set 810 0,089 0,050 0,044 0,042
out 840 0,093 0,056 0051 0’048
nov 778 0,084 0,057 0,051 0,047
dez §05 0091 0,058 0,058 0,050
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DY MANCHETE
BRASIL. RIO +  SAD PAULO
ANO/MES [ INVESTIMENTO | PARTICIPAGEO AUDIENCIA PENETRACAD | PENETRACAD
PUBLICITARIC | DA EMISSORA SOBRE NA CLASSE | NA CLASSE
£M NO INVESTIM, CTGADOS A+B C+D
1000 ORTNS™ TOTAL EM T¥
1983
jun 420 0,050 ,055 0,065 0,053
jul 408 0,050 0,046 0,053 0,042
ago 533 0,060 0,083 0,054 0,045
set 552 0,060 0,065 0,070 0,058
out 543 0,060 0,056 0,066 0,047
nov 531 0,060 0,052 0,060 0,050
dez 580 0,070 0,062 0,067 G¢,051
1984
jan 502 0,060 0,053 0,060 0,043
fev 631 0,070 0,060 0,060 0,044
mar 735 0,080 0,076 0,120 0,090
abr 736 0,090 0,054 0,061 0,040
mai 741 0,090 0,056 0,063 0,043
jun 781 0,090 0,061 0,078 0,045
jul 1014 0,110 0,057 0,068 0,044
ago 895 0,100 0,066 0,087 0,048
set 786 0, 090 0,057 0,071 0,041
out 1079 0,120 0,046 0,055 0,030
Hov 1031 ¢,110 0,045 0,054 0,030
dez 1041 0,120 0,045 0,054 0,031
FONTE: LEDA E TBOPE

* DEPCIS DE ELIMINADA A SAZONALIDADE (VIDE APENDICE ID)
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APENDICE II: ANALISE DE DADOS SAZONAIS

~ 0s dados Y; das Tabelas que seguem mostram o
investimento publicitaric, més 3 més, entre janeiro de 1982
e dezembro de 1984. A partir deles, foi realizado o seguin
te exercicio com o objetivo de eliminar a sazonalidade pre
sente nos dados originais:

i} calculamos as médias mOvels das séries ori
ginais com 4 meses (Yi) e a seguir com 2 meses [Yg} a par
tir das series amortecidas [Yi} centralizando os dados das.

séries amortecidas YV com os dados da séries originais Y.

ii) determinamos as razdes a média movel (R, ),
dividindo cada observagao mensal original (YiJ pela media
movel centrada naquele més (YY)

(R = Y; /YY)

iii) a seguir, calculamos as medias modificadas
para cada mes (R;) que sdo as médias das razles 3 média mo

vel para cada mes ao longo dos anos, por exemplo,

_ R;
T _ jun/8Z

jun

R R

jun/83 °
3

jun/84

iv) calculamos as médias modificadas corrigl
das para cada més (S;), dividindo as médias modificadas ﬁi’
pelos fatores de ajustamento R, onde

12 .
R ;\/ffz1 LR, ... Ky,

v} finalmente, procedemos a eliminacgdo da sazo

nalidade das séries temporais originais (Y., atraves da mul

tiplicacio de cada um dos termos das series originais  pelo
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seu respectivo Indice de meédia modificada para cada més (8;),
ou seja,

Os dados finais assim obtidos sao os que figu
ram na COLUNA 1 do APENDICE I com excecao da Rede  Manchete
cujo reduzido numero de observagles ndo permitiuv a  realiza

cao deste exercicio.
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APEMNDICE I1: GLOBO: INVESTIMENTO PUBLICITARIO EM 1000 ORTNS
: Y y! Yy Ry R; S Yy
ANO/MES i i i i
188 jan 3470 3637
' fev 3291 3661
3963 -
mar 4348 4194 1,037 4370
4425
abr 4743 | 4614 1,028 4479
4803
mai 5317 £866 1,003 5045
4928
jun 4803 4973 0,966 5142
5017
jul 4851 4974 0,975 - 4581
14830 1
ago 5098 5145 0,991 5144
_ 5359
set 4970 | 5476 0,907 5516
5593
out 6518 5648 1,154 5783
| 5703
nov 5788 5638 1,027 5619
5572
dez 5536 5237 1,057 5396
4902
1883
jan 4447 4788 0,929 4661
4673
fev 3839 4648 0,826 4270
4623 -
mar 4872 4737 1,029 0,993 | 0,995 4848
4850
abr 5334 4992 1,069 1,057 | 1,059 5037
5133 .
mai 5356 5212 1,028 1,052 1,054 5082
1 5291
jun 4971 5269 0,944 0,932 1 0,934 5322
5246
jul 5505 5177 1,063 1,057 1,058 5108
5107
ago 5157 5234 0,984 0,989 | 0,991 5198
5360
set 4801 5358 0,896 0,809 | 0,901 5329
5355
out 5984 5350 1,118 1,125 | 1,127 5310
5345
nov 5486 | 5336 1,028 1,028 1,030 5326
5327 _
dez 5108 5155 0,991 1,024 | 1,026 4979

4982
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—< I #H
 ANO/MES Y Y Yi Ry R S ¥
1984
jan 4730 854 | 0,975 | 0,052 | 0,954 | 4958
4725
fev 1604 ez | 0,967 | 0,897 | 0,800 | 5121
4768
mar 4459 4891 0,912 4481
4983
abr 5308 5020 | 1,075 5097
5056
mai 5470 5279 | 1,0% 5190
5502
fun 4896 5526 | 0,886 5242
5550 -
jul 6242 5507 | 1,133 5804
5464
ago 5591 5633 | 0,992 5642
5801
set 5126 5734 | 0,894 5689
5666
out 6243 5660 1,103 5539
5683
nov 5702 5536
dez 5540 5400
R 0,998
R
S
R
12
R R X Ré X vs X Ri}z
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935

0,979

¥ i
ANO/MES Y; Yi Yi Ry R S Y;
1130

jan 1027 1036

fev 1013 1152
1054

mar 1146 1075 1,066 1235
1090

abr 1049 1062 0,961 974
1094

mai 1153 1083 1,065 1058
072

jun 1026 1092 (3,940 1021
1112

jul 1059 1112 0,952 1030
1112

ago 1209 1132 1,068 1188
1152

set 1152 1161 0,992 1193
1170

out 1186 1158 1,024 1133
1146

nov 1133 1123 1,009 1117
1099

dez 1114 1055 1,056 1089
1010

1983

jan 963 983 0,980 972

. 956

fev 831 999 0,832 945
1042

mar 316 1106 0,828 0,923 0,928 987
1176

abr 1457 1232 1,183 1,072 | 1,077 1353
1293 T ]

mai 1474 1360 1,084 1 1,085 | 1,090 1352
1426

jun 1324 1413 0,937 0,950 | 1,005 1317
1400

jul 1448 1369 1,058 1,023 | 1,028 1409
1338

ago 1353 1324 1,022 1,013 | 1,018 1329
1309 :

set 1226 1265 0,969 0,961 0,966 1269
1226

out 1209 1172 1,032 1,042 | 1,047 1155
1123

nov 1000 1081 1,008 1,009 1,014 1075
1039

dez 966 987 1,018 | 1,023 944




.} ! # .
ANO/MES Yi Yi Ry R s | %
1584
jan 889 897 8,891 0,986 0,991 897
859
fev 794 865 0,918 0,875 0,879 903
870
mar 785 896 4,876 846
922 _
abr 1013 944 1,075 941
965
mai 1085 991 1,105 1005
1016
jun 968 995 0,973 963
973
jul 989 634 1,059 962
895
ago 839 884 0,949 824
872
set 782 847 0,923 810
822
out 879 821 1,070 840
819
nov 789 778
dez 824 805

R = 0,95
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! H
ANOMES | Y; Yi Yi Ry R; $ Y
1982

jan 1236 1212

fev 1145 1242
1342

mar 1323 1418 | 0,933 1443
- 1512

abr 1663 1595 1,043 1550
1677

mai 1917 1738 1,103 1762
1798

jum 1806 1837 0,983 1893
1875

jul 1807 1877 | 0,963 1770
1878

ago 1971 1942 1,015 2022
2006

set 1926 2026 | 0,951 2078
2045

out 2321 2030 1,143 2058
2014

nov 1962 1990 | 0,986 1956
1965

dez 1846 1851 0,997 1837
1737

1885

jan 1731 1693 | 1,022 1697
5 1649

fov 1407 1694 | 0,851 1526
1738

mar 1610 1804 | 0,892 | 0,914 | 0,917 | 175
1870

abr 2203 1932 1,140 | 1,070 | 1,073 | 2053
1993

mai 2259 2015 1,021 | 1,085 | 1,088 | 2076
2036

fun 1898 1970 | 0,963 | 0,951 | 0,954 | 1990
1903

jul 1784 1844 | 0,967 | 1,018 | 1,001 | 1747
1722

ago 1671 1741 0,960 | 0,972 | 0,975 | 1714
1760

set 1536 1765 | 0,871 | 0,924 | 0,927 | 1657
1766

out 2050 1784 | 1,49 | 1,125 | 1,128 | 1817
1801

nov 1808 1825 . | 0,991 | 0,989 | 1,005 | 1803
1848

dez 1809 1798 1,006 | 1,002 | 1,005 | 1800

1747
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' " C
1a84

jan 1725 1704 1,012 1,017 1 1,020 1691
1660 ,

fev 1644 1635 1,006 0,919 1 0,922 1783
1609

mar 1463 1597 0,916 1595
1534 . |

abr 1603 1561 1,027 1464
1537

mai 1627 1576 1,032 1495
1615

jun 1455 1603 0,908 1525
1591

jul 1774 1579 1,123 1738
1566

ago 1507 1599 0,942 1546
1632

set 1527 1607 0,950 1647
1581

out 1718 1586 1,083 1523
1590 ,

nov 1570 1565

dez 1543 1535

R = 0,99
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