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Prefacio

Academia e Mercado: uma integragao indispensavel

MARIALVA BARBOSA"

Uma discussao frequente na Comunicagao tem sido a possibilidade
de se efetivar uma maior colaboracido entre pesquisadores que estdo
nas universidades e profissionais que ocupam as mais variadas fungoes
no mercado comunicacional. A preocupagdo de aproximar os dois la-
dos, que s6 em aparéncia ocupam campos opostos, tem sido frequente
ha muitas décadas.

Decorrente da propria formacao da area de Comunicagao no pais,
na qual os cursos de jornalismo foram os pioneiros e com professores
oriundos das redagdes, esse afastamento, com o passar dos anos e a
formacao de uma massa critica reflexiva em torno da area de comuni-
cacao, foi cada vez mais tensionado entre o que seria os interesses do
mercado profissional e os do mundo académico.

Constitui-se, assim, uma dicotomia entre esses dois polos, como se
o mundo da comunica¢do nao formasse profissionais para atuar exata-
mente no mercado midiatico.

Assim, a¢oes no sentido de possibilitar essa integracao, ainda que pensa-
da muitas vezes, sO raramente se efetivam. Parece ser uma incongruéncia, ja
que cabe a Universidade produzir um profissional critico e capaz de atuar de
maneira inovadora na area para a qual foi formado. Para isso, a Universida-

*  Presidente da INTERCOM (Gestao 2014-2017). Professora Titular de Jornalismo da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFR]).




de seleciona criteriosamente seus quadros, produz pesquisa de ponta, reflete
sobre as transformacGes da area, sempre velozes no caso da comunicagao.
Mas a maioria das vezes os profissionais do mercado profissional nao estao
abertos ao dialogo e, muitas vezes, a propria Universidade nao produz agoes
mais contundentes no sentido de realizar essa aproximacao.

Se isso € uma realidade na area da Comunicacdo, em outros campos
do conhecimento esse tipo de comportamento ndo existe. A pergunta
que todos deveriamos fazer é porque existe essa falta de dialogo entre a
Academia e o Mercado. Porque ndo ocorre na area o que é uma agao
cotidiana em outros campos de saberes, notadamente nos das chamadas
ciéncias nao humanas.

Ensaiando uma resposta, poderia estar exatamente na caracteristica hu-
manistica dos estudos de comunicagdo, altamente importante, para o desen-
volvimento critico e reflexivo de um profissional que atua na mediacao das
praticas e saberes comunicacionais, a origem desse afastamento.

Muitas vezes os interesses do chamado mercado profissional nao se
coadunam com a critica, a reflexdao contundente e a produgao de um co-
nhecimento que induz a uma visao profunda de mundo, resultado direto
da ac¢ao das universidades. Cria-se, entdo, uma espécie de fosso entre aquilo
que se constitui nas preocupagoes das universidades e aquilo que o mercado
profissional demanda.

Entretanto, ja na segunda década do século XXI esse tipo de comporta-
mento nao é mais possivel. A comunica¢do como campo de saber reflexivo
e profissional é a mola de transformacao de um mundo comum. As inova-
¢oes que invadem o cotidiano emergindo dessa area de conhecimento, que
ao mesmo tempo se constitui em universo profissional, s6 poderao de fato
representar transformacdes duraveis se houver a percepgao de que Acade-
mia e Mercado ocupam o mesmo lado.

A iniciativa da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UER]) em
parceria com a INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdiscipli-
nares da Comunicag¢ao de sediar a 11? Conferéncia Mundial de Economia e
Gestao de Midia, exatamente para discutir as dindmicas da Academia e do
Mercado no que se refere a Industria de Comunicacao no Brasil, possibilitou
que pesquisadores sentassem lado a lado com profissionais das mais impor-
tantes empresas midiaticas do pais, para vislumbrar acoes que levem de fato
a uma integra¢do nao s6 desejavel, como necessaria.

n Industria da Comunicagao no Brasil




Nesse sentido, o gesto feito pelos organizadores desse encontro colocou
em sintonia e, sobretudo, em dialogo, pesquisadores brasileiros e estran-
geiros que se preocupam em pensar a midia em tempos de transformacoes
exponenciais do mundo, com aqueles que, na pratica, constituem o cenario
midiatico nacional.

Assim, o livro é organizado em duas partes. Na primeira, contempla-
se as reflexdes académicas em torno das transformacoes e ingeréncias das
industrias de midia. E na segunda, a fala é ofertada aos profissionais do Mer-
cado, para que possam expor suas experiéncias num mundo governado por
praticas e processos comunicacionais transformadores.

Numa iniciativa pioneira, participaram do evento profissionais de algu-
mas das mais importantes empresas de midia do pais, exatamente para falar
de aspectos referentes a gestdo midiatica. Desde gestores de jornais diarios,
que vivem o dilema da transformagao do negocio jornal impresso, de siste-
mas de radio, de portais da internet, de empresas de pesquisas, até gestores
audiovisuais e de empresas de telefonia celular.

Nesse livro, portanto, o leitor encontrara um painel multifacetado, mos-
trando o esforco para possibilitar o dialogo entre a Academia e o Mercado.
Um dialogo desejavel, mas nem sempre realizavel.

Agdes como essa, podem representar, assim, um passo importante
para uma integracao apregoada, mas efetivamente pouco desenvolvida.
Que este livro sirva, entao, de inspiracao para uma aproximacao indis-
pensavel na constru¢dao de um mundo no qual a comunica¢do ocupa o
lugar de protagonista.

Prefacio | Academia e Mercado: uma integracéo indispensavel n







Apresentacao
Por um refinamento na relagcao
academia & industria de midia

SONIA VIRGINIA MOREIRA

Universidade do Estado do Rio de Janeiro

O ambiente brasileiro de midia, predominantemente comercial, & cons-
tituido por 4.786 empresas de jornais — 722 diarios, entre outras periodici-
dades (AN]J, 2014); 542 emissoras geradoras de televisao aberta e 11.308 re-
transmissoras; 19,5 milhdes de acessos a servigos de TV por assinatura; 9.774
emissoras de radio - das quais 5.124 emissoras AM, FM, ondas curtas e
ondas tropicais e 4.650 radios comunitarias (Anatel, Indicadores 2012-2014);
cinco portais de noticias com média geral de 149 milhdes de visitantes ini-
cos/més; cerca de 500 editoras de livros com pelo menos cinco livros e 5.000
exemplares editados por ano (FIPE-USP/SNEL, 2012); oito grandes empresas
de distribuicao de filmes - seis estrangeiras e duas nacionais (Ancine, 2014).
A infraestrutura publica e comercial de banda larga permite que a produg¢ao
dessa industria seja acessada por 281 milhoes de telefones moveis pessoais
ou 44,7 milhdes de telefones fixos (Anatel, Indicadores 2012-2014). Em ter-
mos de receita, a industria da midia movimentou em 2013 R$ 32,2 bilhdes
de investimentos publicitarios brutos, com crescimento de 6,81% em relacao
a 2012. O sistema de producdo e distribuicao da informacao via internet
agrega ainda a esse quadro centenas de blogs formadores de opinido e um
nimero crescente da audiéncia on-line (Meios no Brasil, 2015).

No Brasil e em outras partes do mundo, a industria de midia teve ori-
gem em grupos familiares, muitos dos quais se mantém no controle das res-




pectivas empresas porque esse sempre foi um ativo estratégico, indicador da
autonomia nacional. No relatorio Investing Across Borders, o Banco Mundial
assinala que de todos os setores avaliados, “o de maior restricdo a proprie-
dade estrangeira é o de emissoras de TV e jornais impressos. E em 11% das
economias pesquisadas, a propriedade estrangeira é completamente proibi-
da” (The World Bank Group, 2010). A participacao do capital estrangeiro
no mercado brasileiro de midia esta normatizada pela Lei 10.610/2002, que
regulamentou o Art. 222 da Constituicao de 1988. Apesar da regulamen-
tacdo, o capital estrangeiro esta hoje pulverizado entre muitos negocios de
comunicacio no Brasil.

Uma parte do conjunto midiatico (principalmente jornais, editoras e
emissoras de radio e TV) esta trocando a caracteristica original de negocio
familiar para se transformar em dominio com intenso aporte de fundos
de investimento nacionais e estrangeiros, como mostra o Estudo sobre
Propriedade e Concentragao de Midia no Brasil (2012-2015), em desenvol-
vimento na Universidade do Estado do Rio de Janeiro. Nas telecomuni-
cagoes, desde a privatizagao do setor de telefonia em 1998, os servigos de
fixos e moveis tém como proprietarios quatro grupos, trés deles com sede
no exterior e um brasileiro com participagao de capital estrangeiro. Em
2011, com a Lei de Servico de Acesso Condicionado, os grupos de tele-
comunicacdes passaram a compartilhar o mercado de TV por assinatura.
Mas a participacao das empresas de telefonia no mercado de distribuigao
de contetdo audiovisual ndo causou alteracoes na base de propriedade —
uma Unica empresa, estruturada verticalmente, pode controlar a oferta de
TV por assinatura, provedor de internet, telefone fixo, mével e chamada
de longa distancia. A tendéncia é de fidelizagdo dos clientes em poucas
marcas, um processo em curso desde 2012.

Esse foi o contexto em que aconteceu pela primeira vez no Bra-
sil a Conferéncia Mundial de Economia e Gestao de Midia, realizada
entre 12 e 16 de maio de 2014 no campus principal da Universidade
do Estado do Rio de Janeiro, para debater o tema central “Industrias
Contemporaneas de Midia, Questoes Geograficas”. Os principais eixos
das apresentacdes foram a producao, a distribui¢do, a circulacao de
contetido e os fluxos da comunicagdo digital com base na industria
internacional de midia e de telecomunicacdes. No Brasil, embora o
alcance da internet ainda esteja limitado a um numero restrito de pes-
soas — 48% dos domicilios na area urbana e 15% na area rural, segundo

Industria da Comunicagao no Brasil




a pesquisa TIC Domicilios e Usuarios 2013 —, esse € um dos setores da
industria de midia que registram o maior crescimento na tltima década,
o que reforca a relevancia do tema da Conferéncia.

O conceito de escala, emprestado da Geografia, tem sido importante
para associar a dimensdo do objeto ‘comunicagao’ com as forgas e constran-
gimentos intrinsecos aos ‘media’. Nao se pode ignorar, por exemplo, o fato
de “o ‘local’ ser considerado menor que o ‘global’ nas relagdes de poder
e, frequentemente, de hierarquia, quando se trata da extensao do alcance
geografico de um processo ou fenémeno. Assim como é preciso considerar
que nao héa consenso sobre se escalas realmente existem, sdo verdadeiras,
manifestas materialmente, ou se sao “simples dispositivos mentais pelos quais
caracterizamos e damos sentido ao mundo” (Herod, 2011, p. xi).

Este volume & uma tentativa de colaborar para o fortalecimento de
pontes entre a produ¢ao do conhecimento na Universidade e o exercicio
profissional da comunicacao nas empresas de midia, sejam elas privadas
ou publicas. Os textos aqui reunidos foram selecionados entre aqueles
submetidos a Conferéncia para as sessoes de apresentagao de papers (Par-
te I) e editados a partir das apresentagdes de profissionais das empresas
de midia, das empresas de telecomunicagdes e dos institutos de pesquisa
convidados para compor os oito painéis do congresso (Parte II). Este
material indica a alteracao das fronteiras entre producao, distribuicao e
circulacdo da comunicag¢io nos ultimos anos e também as transformacdes
no acesso e nos movimentos da industria de midia.

Dessa forma, a Conferéncia representa um momento singular para o in-
tercambio entre representantes da academia e do mercado em comunicacao,
brasileiros e estrangeiros, e referenda os argumentos da Professora Marialva
Barbosa no prefacio deste livro. O dialogo entre os dois lados aqui reunidos
é a principal intencao deste volume.

A academia como instancia de producdo de conhecimento e de
reflexdao critica é elemento essencial para as praticas do mercado ao
formar pessoas habilitadas a trabalhar nos ambientes mutaveis da tec-
nologia, do desempenho profissional e da condugdao dos negodcios na
midia privada ou publica, assim como o mercado constitui espago para
a evolucdo das profissdes e para o refinamento do referencial teérico
produzido na academia.

Apresentacdo | Por um refinamento na relagdo academia & industria de midia
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Introducao

Concentragao de midia no mundo

ELI NOAM

Universidade de Columbia, Nova York

O tema de minha palestra é propriedade e concentragao da midia. Sei
que intimeras pessoas tém escrito, ensinado ou falado sobre o assunto. Por
que entdo estudar o tema? Primeiro por ser interessante e também porque
é um tema politicamente controverso, que desperta opinides acaloradas. De
modo geral, as pessoas selecionam dados, de fontes nao confiaveis, com o
intuito de provar seus argumentos e ter muni¢ao, nao estao preocupadas em
colaborar para o desenvolvimento da pesquisa. E talvez o mais importante:
qual é a importancia do estudo internacional comparado? De certo modo
& mostrar que somos maiores e mais rapidos do que outros, mais ou menos
como nas Olimpiadas. Mas nao ha razao alguma para levantar bandeiras.

O importante é que considerando o mundo de modo geral, no lugar de
considerarmos paises em separado, podemos chegar a generalizacoes sobre as
grandes tendéncias da midia — e é importante diferenciar eventos especificos em
cada pais da tendéncia geral, de desenvolvimentos seculares como a Revolugao
Industrial. Mas quando se trata de situagdes especificas em cada pais podemos
observar as especificidades. Um exemplo: suponhamos que esteja ocorrendo
uma série de enchentes ao redor do mundo. Se identificarmos que isso faz parte
do aquecimento global, uma tendéncia geral, vamos lidar com o problema por
meio de leis e politicas ambientais globais. Se observarmos, porém, que alguns
locais de enchentes tém situacoes especificas do local, como foi o caso de Nova
Orleans, onde ocorreu uma grande enchente devido ao funcionamento precario




de diques e aterros, fruto do mau funcionamento do sistema politico em Nova
Orleans, poderemos considerar reformas que dizem respeito a engenharia, a po-
litica e as leis do estado da Louisiana e o resultado seria completamente diferente.
A observacao do que esta acontecendo no mundo permite lancar luz sobre o que
esta acontecendo em situagGes internas por meio da comparagao.

Acho que os brasileiros podem entender isso. As pessoas tém feito mani-
festacoes e passeatas no Brasil. No meio académico, podemos identificar duas
escolas de pensamento: a dos pessimistas em relacao a midia (penso que a maio-
ria deles esta no meio académico), que de algum modo sao mais pessimistas que
os integrantes do setor privado, e o pensamento da internet, onde estio os mais
otimistas. Os pessimistas como Ben Bagdikian, académico da Universidade da
Califérnia em Berkeley e vencedor do prémio Pulitzer, fazem parte da referéncia
bibliografica de inimeros cursos sobre leis e politicas de midia. Ben Bagdikian &
levado a sério e merece ser levado a sério. Ele diz que “cinco empresas de dimen-
sao global, operando com intimeras caracteristicas de um cartel, sao proprietarias
da maioria dos jornais, revistas, editoras de livros, estiidios de cinema e emissoras
de radio e de televisao nos Estados Unidos.” Michael Moore, o famoso docu-
mentarista social, disse em um de seus filmes que “até o final do milénio cinco
homens controlardo a midia do mundo”. E Larry Lessig, professor de Direito da
Universidade de Harvard, afirma que “dentro de poucos anos vamos viver em
um mundo onde apenas trés empresas controlardo mais de 85% dos meios de
comunica¢ao”. Gosto muito desses trés autores, mas nao podemos escolher ape-
nas as suas opinides aleatoriamente. Alguém ja disse que temos direito a opinides
proprias, mas nao aos nossos proprios fatos — e isso também nao significa que o
outro lado esteja correto.

Agora consideremos os “otimistas da midia”. Para Adam Thierer, ex-presi-
dente da Progress and Freedom Foundation, “se alguma vez houve uma idade de
ouro, ela é agora.” A resposta mais curta para isso € internet. A internet resolve
tudo, pois podemos construir sites, blogs e muito mais. Assim, a concentra¢ao da
midia se transforma em um modo retrogado de pensar. Diria que os intelectuais
da midia discordam disso em muitos pontos, mas parecem concordar com uma
coisa: o foco no Hemisfério Norte ou, dito de outra forma, nos seus proprios um-
bigos. £ o caso de magnatas como Rupert Murdoch, Silvio Berlusconi, William
R. Hearst III e outros. Esse foco também parece ser o mesmo dos estudiosos da
midia nos paises do Hemisfério Sul, considerando os impérios midiaticos predo-
minantes no Norte. Ao que parece, o imperialismo parece ser a fonte de poder
da midia, mas na verdade uma parte do que o estudo atual na Universidade de
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Columbia sobre propriedade e concentragao de midia no mundo identifica é
que os sérios problemas existentes nos paises emergentes e em desenvolvimento
situados ao Sul, no que diz respeito a midia, sdo conhecidos pela populagio
desses paises. No Brasil € o Grupo Globo; no México, a Televisa; na Argentina,
o grupo Clarin. Sao todas empresas de midia que mantém lagos estreitos com os
governos e que se encontram em uma situacao dominante.

Gostaria agora de apresentar alguns fatos. Tenho tantos que provavelmente
nao terei tempo suficiente para apresentdlos. Algumas perguntas e respostas:
Quem € o maior proprietario de midia do mundo? O governo. Mais especifica-
mente? A China. A maioria das pessoas diria Rupert Murdoch... Mas quem € o
maior proprietario de midia privada do mundo? Essa ndo é uma pergunta facil.
As pessoas podem citar os nomes de sempre, mas eles sdo, por exemplo, o State
Street ou o Fidelity. Quem sao eles? Os investidores institucionais que possuem
grandes percentuais de empresas de midia e que faturam de US$ 5 a US$ 10
bilhdes por ano. Sao proprietarios de varias empresas de midia e muito maiores
do que as familias e individuos donos de empresas do setor. Eles controlam no
sentido de gerirem essas empresas? Nao. Mas eles as influenciam: por meio de
incentivos, de como proceder, do que priorizar e se devem ou nao fundir com
outras empresas.

Outra pergunta: quem sao aqueles que mandam nas maiores empresas de
midia do mundo? As respostas classicas seriam novamente os magnatas conhe-
cidos, mas sdo na verdade pessoas como Joseph Hooley e Frederick William
McNabb III. Nao espero que conhecam esses nomes, mas sao as pessoas que
controlam os fundos de investimentos que estdo por tras dessas empresas de mi-
dia. Quem sdo os maiores proprietarios individuais diretos no mundo, definindo
midia como plataformas e contetido e incluindo telecomunicacdes e internet?
Carlos Slim, em termos de riqueza pessoal é mais rico do que os tops americanos,
japoneses e alemaes. Vejam a importancia de Carlos Slim.

Qual é a empresa de midia mais poderosa do mundo? Esta questao
pode ser respondida de varias maneiras. Em primeiro lugar, em termos de
receita, quem faz mais dinheiro. Neste caso seriam as empresas de Rupert
Murdoch: a 21st Century Fox e a NewsCorp, seguidas pela Google, conside-
rando numeros de 2012 - hoje provavelmente a Google deve ser a maior.
Sao as empresas de contetido, porque as empresas de telecomunicagoes
foram excluidas por mim neste momento (essas empresas sio bem maiores,
mas falarei a respeito mais a frente).
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Qual é a empresa de midia mais poderosa do mundo em relacao ao ntime-
ro de atengdo por minuto? O Facebook pode ser interessante, mas pela logica
anterior diria que € a China, que tem uma populagao imensa e um governo com
papel forte em tantas midias, com milhGes de pessoas lendo jornal ou assistindo
televisdo. Se formos somar...

Qual é a maior empresa de midia privada em termos de tempo de midia, de
atencao aos noticiarios? Ficarao surpresos ao descobrir que é a Globo da familia
Marinho. Aqui vale fazer uma comparagio internacional: o Grupo Globo possui
emissoras de televisdo, mas também outras midias. Em tempo de noticiarios esta
a frente das empresas de Murdoch: a Rede Globo tem 1.09 da cota de atengao,
seguida das emissoras de Murdoch e pela empresa indiana BCCL, pela Televisa
no México e por outra empresa latino-americana, com 0,77. Sao maiores do que
a Disney e a Comcast nos Estados Unidos. O que identifiquei neste estudo foi
o indice de poder global de uma empresa somando ao indice de poder o HHI
(Herfindhal-Hirschman Index) de empresas distintas, em diferentes paises. Sao
consideradas pelo tamanho da empresa, da industria, do pais. Quando fazemos
isso nos deparamos com uma companhia que é claramente a maior e mais pode-
rosa do mundo. Faco entdo uma tltima pergunta: qual seria a empresa? A Goo-
gle, que ganha de longe. Ela ndo é a maior em termos de receita (muitas empresas
de telecomunicagdes e de servicos por cabo sao maiores), mas em termos de
cotas de mercado ao redor do mundo. Eu a identifico como um dos problemas
de concentracdo de midia do mundo.

Essas sao algumas das pequenas pontas do iceberg que representam parte
dos resultados desta pesquisa que inclui 30 paises, uma equipe de 60 pessoas
talentosas que trabalha duro. Alguns nomes da América Latina estio aqui. A
metodologia é simples: identificamos diversas formas de definir “concentracao” e
tentamos calcula-la de maneiras distintas. Vamos aos resultados: para aqueles que
no sdo economistas, a ferramenta & qual me refiro mais é o Indice Herfindhal-
-Hirschman (HHI), que representa a soma dos quadrados das cotas de mercado.
Nos Estados Unidos e na Europa, a defini¢ao de uma industria altamente concen-
trada corresponde a mais ou menos 1800 e a de uma industria ndo concentrada
a 1000 ou menos.

Nesse contexto, qual é o tamanho do setor de midia? Esse & um ponto
interessante, pois nos diz a importancia, em termos econdmicos, do nosso meio,
que é um meijo importante. Temos aqui uma boa noticia: a midia de contetido
representa cerca de 1% do PIB mundial, a midia de plataforma em torno de 2.3%.
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Se acrescentarmos a isso dispositivos de musica como iPads, iPods e pontos de
venda de musica chegamos a aproximadamente 5.9% do PIB proveniente da
midia. Para sermos justos, alguns desses ntimeros estio sendo contados duas
vezes, mas esse & sempre o caso nos dados econdmicos agregados, ou seja: se
uma companhia americana produz algo que é exportado para outro pais e para
outra empresa, talvez alguns nimeros estejam sendo contados duas vezes. Nesse
caso, 5.9% na realidade é mais. Por qué? Se tirarmos da renda de consumo arbi-
trario das pessoas itens basicos como alimentagao, habitacao, saude, educagao e
transporte para o trabalho, o consumo de midia sera aproximadamente 20% do
consumo discricionario. Isso &€ muito — e é ainda maior se considerarmos pela
otica do tempo.

De acordo com o Censo dos Estados Unidos, as pessoas consomem em
meédia, por ano, 3.500 horas de midia (diversos tipos de midia), o que representa
quase dez horas por dia. Claro que parte é musica de elevador ou fazendo varias
coisas a0 mesmo tempo, mas mesmo assim dez horas de consumo de midia por
dia significa cerca de 60% do tempo sem estar dormindo, incluindo as horas de
trabalho. Em outras palavras, nosso meio nio é importante apenas politica e cul-
turamente, mas também economicamente, em termos de percentual econdémico
e de cota de atenc¢do, que é extraordinariamente alta.

Tenho certeza que todos aqui ja ouviram a frase “o contetido é o rei”. Minha
pergunta é: isso € verdade? E como essas industrias se comparam umas as outras
no mercado? Em termos de tamanho, observamos que as empresas de teleco-
municacoes e de plataforma esmagam as de contetido. Plataformas que operam
via cabo e internet (as por cabo com o contetido ja subtraido) sao muito maiores
que as de contetido: as maiores televisdes, os maiores jornais, sa0 muito menores.
Em todo o mundo, em média, a midia de plataforma é trés vezes maior que a
de contetdo. Elas se aproximam mais em alguns paises ricos como a Suécia e a
Finlandia. Na China, no Egito, na Polonia e na Africa do Sul a cota da midia de
contetido é pequena (algo como 15%), o restante sao plataformas. Por que isso
é significativo? Nao apenas porque os fluxos de receita sao muito maiores, mas
também porque sao mais estaveis e enfrentam menos competicao. De maneira
analoga, midias de conteido sio menores, mais competitivas e tém barreiras de
entrada mais reduzidas. Em situaces de permuta entre plataformas e contetido é
muito dificil encontrar midia de contetido com algum poder de barganha. Exis-
tem poucas excecdes — caso dos grandes eventos esportivos, como Olimpiadas e
Copa do Mundo, que sao casos excepcionais, onde talvez possamos dizer que “A
copa é o rei”. Mas nao podemos dizer que “o contetido € o rei”.
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Podemos verificar essa questao nos debates. As pessoas estao discutindo a
neutralidade da rede, o fato de que as plataformas nao devem discriminar. Pelo
que entendo ninguém esta falando a respeito da neutralidade do contetido, de
modo que a exibi¢ao das Olimpiadas devesse ser distribuida da mesma maneira
entre todos os canais de televisao do mundo. Nunca ouvi este tipo de discussao e,
de fato, a pergunta é: por que nao?

Considero aqui o nivel de concentragdo mundial e as tendéncias mundiais.
A indtstria média de midia que inclua contetido e plataforma, em um pais de
meédio porte, corresponde surpreendentemente a 3241. Vocés devem concordar
comigo que este € um nimero extremamente alto, mas é a média. Quando se
trata da participagdo das maiores empresas Unicas, as chamadas empresas C1,
elas ttm uma meédia de participagdo de 42% nos paises médios. A participagao
das empresas de contetido é menor, cerca de 25% menor, e a midia de noticias,
excluindo musica e coisas do género, € mais de 20%.

A proxima pergunta é: este niimero esta aumentando ou diminuindo? Aqui
ha muitos detalhes a serem discutidos que eu ndo vou considerar, mas basica-
mente, para as midias de contetido, a concentragao cresceu em um ritmo médio
de 2% ao ano nos ltimos dez anos e caiu um pouco em rela¢ao as de plataforma
— 0.3%, especialmente nos Estados Unidos, que sdo o pais menos concentrado
do mundo de acordo com o nosso estudo. (Essa é uma afirmacao relativa, mas
ainda assim a concentra¢ao é alta, vem crescendo a uma taxa mais elevada, antes
mesmo da proposta de fusio da Comcast com o grupo Time Warner).

Agora nos deparamos com a seguinte pergunta: se compararmos a concen-
tracdo de midia em paises diferentes haveria fatores que explicariam por que,
por exemplo, os jornais sao mais ou menos concentrados que as revistas ou a
TV aberta ou por assinatura? Experimentamos varios elementos plausiveis, mas
somente um deles funcionou: a intensidade de capital. Ha uma correlagao bas-
tante acentuada entre intensidade de capital e concentracao de midia. Em outras
palavras, quanto mais de capital intensivo &€ uma industria, mais concentrada ela
parece ser. Isso faz bastante sentido se pensarmos a respeito. Por capital intensivo
queremos dizer custos fixos muito elevados e custos marginais muito baixos, por-
tanto temos economias de escala muito elevadas, pois as grandes empresas ten-
dem a ter custos mais baixos e irdo se tornar dominantes com o passar dos anos.
Assim as industrias de capital intensivo vao ser mais concentradas. Projetando
para o futuro, sabemos que a industria de internet esta se tornando cada vez mais
importante, global. Se somarmos essas duas coisas significa que a midia mundial
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provavelmente sera mais concentrada do que é a atual devido as condigoes de
capital mais elevado, maiores economias de escala, e nao apenas porque um
sujeito chamado Rupert ou qualquer nome decidiu que deseja reger o mundo.
Parece ser o caso de as economias de escala estarem colocando as coisas nos seus
devidos lugares. Se alguém quiser fazer qualquer coisa a respeito pode e deve,
mas nao ha sentido algum em personalizar a situa¢ao. Trata-se de um problema
estrutural da industria.

Uma pergunta relacionada a esse aspecto é: mas e a internet? As pessoas
nio dizem ha anos que a internet ira solucionar todos os nossos problemas? E
verdade que com alguns blogs especializados e coisas do tipo tudo se torna facil
(essa € a versao longa da historia). O fato de termos uma longa historia, porém,
nao responde a nossa pergunta — por isso nao devemos prestar atencao na longa
hist6ria, mas sim no pequeno centro de distribui¢ao. Dividimos a midia em midia
antiga (como midia impressa e filme), midia do século XX (como TV por assina-
tura e aberta) e internet. Em todas as regioes, a midia online é mais concentrada
do que a tradicional. Quanto mais antigo for o meio de comunica¢do, menos
concentrado ele sera. Poderiamos supor o oposto, porque as pessoas tiveram 400
anos para criar empresas enormes como, por exemplo, na area das publicagoes,
mas a estrutura subjacente de fato da publicagdo é tal que fica mais facil para
uma pequena empresa introduzir uma nova revista ou jornal do que uma firma
de internet. Pensem sobre isso por um minuto: a cota de mercado da Google,
do Facebook, do Youtube, da Netflix. Sdo todas empresas onde, no inicio, havia
muita competi¢ao e abertura, mas alguém ganhou e saiu na frente e entdo se tor-
nou muito dificil para outra empresa chegar perto — a nao ser que inventem uma
nova atividade altamente inovadora. Nao é facil inventar um novo paradigma — e
esta € a situacao na qual nos encontramos. Infelizmente cheguei a conclusio de
que a internet ndo sera a solugao para o problema da concentragao de midia: é
parte do problema e talvez no futuro se torne uma grande parte do problema.
Passo agora a algumas comparagoes entre paises.

Quais sdo os paises com concentracao de midia particularmente alta? A
resposta é simples e parece ser sempre a mesma: China, Egito, Russia e Africa
do Sul, no caso das midias de contetido. Em rela¢ao aos paises sul-americanos, o
México esta no topo, a Argentina embaixo e o Brasil no meio de um grafico que
representa a concentracao de midias de contetido. Quando fazemos a analise em
relacdo as midias de plataforma, o Brasil esta bem abaixo na comparacao inter-
nacional e isso tem a ver com o carater regional da midia brasileira, diferente de
quando observamos paises como a Alemanha e a Franca, onde a midia é mais
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internacional, o mesmo caso dos Estados Unidos. Isso explica, em parte, o baixo
indice de concentracao na comparagao entre paises.

Quando colocamos os dados juntos vemos que, para as midias de platafor-
ma, o grafico mostra horizontalmente as concentragdes maximas e verticalmente
as mudancas percentuais, o aumento ou o declinio da concentracao. O melhor
lugar para estar seria o sudoeste: baixa concentracao e declinando, mas ninguém
esta nesse quadrante. No entanto, como apresentam grande concentracao e estao
entrando em declinio, as coisas parecem estar caminhando na direcao certa. Em
alguns casos, como nos Estados Unidos e no Canada, ha crescimento. Se fizermos
0 mesmo para o conteildo veremos que ninguém esti reduzindo ou em “baixa
concentracdo”. Os Estados Unidos tém baixa concentracio, mas crescem, no
Brasil a concentracao € baixa, mas vem crescendo assim como na Argentina. No
Chile a concentraco é alta e no México a concentracio é alta e em declinio. E
possivel observar varias diferencas entre os paises.

Podemos explicar estas diferencas? Fizemos varias analises, construimos hi-
poteses e checamos varios pontos — fatores como renda, educagao, geografia,
populacao. Na verdade, poucos desses fatores parecem ter explicacdo, mas &
claro que o tamanho da populagao conta (a Finlandia, por exemplo, seria mais
concentrada que o Brasil). A riqueza também faz diferenca, assim como o tipo de
governo — algumas variaveis explicam a qualidade das leis que fazem diferenca
para algumas industrias, mas nao chegamos a uma explicacao satisfatoria. No en-
tanto, essa pesquisa vai nos ajudar a estabelecer um modelo: em um determinado
pais com uma determinada populagao, riqueza e educagio é possivel prever o
nivel de concentragdo nas empresas A, B ou C. Caso o pais nao corresponda a
essa previsao, a pergunta é: por qué?

Verificamos essa divergéncia em alguns paises. O México tem uma concen-
tracdo muito maior do que o previsto de acordo com as variaveis que apresentei.
Chile, Brasil e Argentina parecem estar bem no que diz respeito a jornais, mas
em relacao a TV aberta, a concentracio no México é alta e no Brasil também -
significativamente maior do que se deveria esperar, considerando as variaveis. Na
Argentina e no Chile os niveis de concentragao sao baixos. No que diz respeito ao
radio, o Brasil é altamente desconcentrado — e tudo o que conheco sobre o Brasil
sei pela Sonia Virginia Moreira: mais de 4.000 estacoes de radio com diversos
donos, muitos deles politicos ou partidos politicos, 0 que mostra que nao ha uma
grande industria nacional — e isso coloca o Brasil, em relacao as previsdes, como
o menos concentrado. No que diz respeito a televisao aberta, porém, o Brasil é
um dos mais concentrados.
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Existiriam diferencas particulares no mercado do Hemisfério Norte e do
Hemisfério Sul? A resposta é sim e por diversas razoes. Primeiro: em muitos pai-
ses emergentes, a midia pertence ou é controlada por governos. Darei exemplos
mais a frente. Em segundo lugar, porque até mesmo nos paises onde as empresas
de midia sao privadas, os principais proprietarios individuais de empresas de
noticias tém uma participagao incrivelmente alta em niveis de audiéncia, muitas
vezes acima de 40%, entdo a cota de mercado € mais de 40% para apenas uma
empresa. No México, a maior empresa de jornal impresso tem 60% da circulagao,
mas nem aparece no radar porque a Televisa, a America Movil e a Telmex sao
muito maiores.

Muitas dessas empresas alcancaram cotas elevadas de mercado devido a
relacionamentos simbi6ticos com o governo em algum momento. E o caso da
Indonésia, do Brasil e certamente do México, onde o sistema politico foi apoia-
do pelos meios de comunicacdo e vice-versa por longos periodos. De vez em
quando acontece um intersticio — na Argentina, por exemplo, o Grupo Clarin
esta fazendo oposi¢ao ao governo, que decidiu dividilo para poder lidar com o
grande poder concentrado nas maos da midia, mas é claro que se o jornal estives-
se apoiando o governo, isso ndo aconteceria, trata-se entdo de um caso politico.

A diferenca nas estruturas de mercado é a seguinte: as grandes midias do
Hemisfério Norte sio maiores em relacdo a receita em dolares, mas a midia dos
paises emergentes € menor em termos de receita e maior no que diz respeito a
cotas de audiéncia. Entdo essas midias sao maiores no que diz respeito ao poder
de influéncia, ainda que tenham menos poder de renda. Também observamos
uma relacio entre o faturamento e a concentracao de midia: quanto mais pobre
€ um pais, maior o predominio de midia da maior empresa. A concentracao da
midia no segmento de noticias esta associada a pobreza e nao a riqueza.

Outra coisa importante para analisar &€ o niimero de vozes. Isso &€ importante
porque as vezes as pessoas dizem: “E dai que trés empresas possuem 30% cada
e 90% juntas se a gente também tém 750 microempresas que tém voz propria e
podem servir como opgao para as pessoas, que podem ler, assistir, ouvir?”. Qual
a importancia de uma empresa ser grande ou pequena, desde que haja diversi-
dade? Por isso olhamos para as vozes na midia dos paises. Definimos como voz
o fato de uma empresa ter mais de 1% da cota de sua propria industria — jornal,
revista etc. Menos de 1% seria uma midia realmente trivial estatisticamente fa-
lando. Fazendo isso verificamos que o ntimero total de vozes é este: os Estados
Unidos tém o maior ntimero, enquanto o Chile tem o menor. Brasil, Argentina
e México estao no centro. Alguém pode argumentar, claro, que um pais grande
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em extensao territorial significa um mercado grande, uma grande voz. Vamos
considerar em uma base per capita: os Estados Unidos ndo estao no topo, mas no
nivel inferior. Paises como Irlanda, Israel e Finlandia tém um ambiente de midia
mais ativo. O Brasil também fica bem abaixo, depois dos Estados Unidos.

Os paises que tém um ambiente ativo de midia per capita parecem ser aque-
les onde ha muita tensao politica, uma renda razoavel (nao sio paises pobres),
uma populacao politicamente ativa e alfabetizada, sao paises menores. Logo abai-
x0 aparecem os grandes paises com pouca politica, como China, India, Brasil,
Estados Unidos, México, Russia e Japao. Isso indica que nesses paises, em termos
economicos, ha muito mais espaco para que exista mais midia, enquanto paises
como a Irlanda possam sustentar mais midia per capita do que os paises grandes.
Pergunto entdo: qual é o papel do governo ou do Estado e das midias ptblicas?
E claro que nesse ponto encontramos a China, o Egito e Formosa (incluindo o
setor de telecomunicacdes). Curiosamente, a menor participacio governamental
em midia esta na Ameérica Latina: por razoes historicas, México, Brasil, Chile e
Argentina estao muito abaixo, com participagao escassa do governo.

Em relacao a midia privada, os proprietarios teriam que diluir o controle,
mas eles ndo querem fazer isso: o que eles fazem é emitir diferentes classes de
acoes. Por exemplo, os donos da Google ou da Comcast tém o controle dos
votos, mas um pequeno controle sobre o capital como um todo. A familia Ro-
berts, dona da maior companhia de servigos por cabo, a Comcast, &€ dona de 5%
da Comcast, mas tem o maior ntimero de votos. Identificamos essa situacao em
varias empresas, em diversos paises. Do ponto de vista economico esse é um ar-
ranjo ineficiente porque, basicamente, fica mais caro para levantar capital. Assim,
para que a familia possa continuar no controle, sao feitos arranjos na midia.

As 30 maiores familias proprietarias de midia representam de 10% a 15% da
midia mundial. Os proprietarios institucionais sao maiores, de 10 a 20%. Se a con-
centra¢ao mundial de midia crescer a um ritmo de 2% ou ainda mais rapidamente
nos Estados Unidos sera um niimero preocupante se o projetarmos para o futuro.
Claro que nao devemos fazer essa projecao, mas se fizermos mentalmente, como
uma experiéncia, nao sera um bom ntimero no que diz respeito ao crescimento
da concentracgo.

O proximo problema diz respeito aos diferentes niveis de concentragao de
midias de plataforma e midias de contetido mencionadas anteriormente, que con-
duzem a um setor monopolista. As empresas de contetido nao tém as mesmas
opgoes: podem entrar em uma batalha regulamentar — neutralidade da rede, por
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exemplo — ou entdo decidirem convergir e migrar com empresas de plataforma e
se tornarem verticalmente integradas a fim de assegurar uma melhor situacao de
barganha. Isso pode ser observado historicamente e provavelmente acontecera
no futuro. Ou entdo podemos identificar incentivos para maior concentra¢ao na
industria de contetido a fim de compensar o poder das plataformas. Um aumento
na concentracao das midias de plataforma provavelmente levara a um aumento
na concentracao das midias de contetido. Esta & uma das razoes pela qual tenho
restricoes em relacao a proposta de migrar essas empresas.

O terceiro problema é a China. Todos nés admiramos o progresso econo-
mico da China até agora, mas esta na hora de as pessoas, principalmente no meio
intelectual, considerarem esse tipo de governo com tal controle sobre o seu siste-
ma de midia. Acredito que a China mere¢a um sistema de midia mais pluralista,
nao apenas por causa do ambiente politico. Realisticamente, o que isso significa?
Significa que o governo chinés e o mercado de midia estao fechados para os
mercados internacionais de midia, a nao ser sob condi¢oes em que a maioria dos
lucros é extraida por um intermediario chinés. Se ha um pais tao voltado para a
exporta¢do, como € o caso da China, e a0 mesmo tempo ao controle da midia,
do contetido e da informacio — e ndo estou falando apenas de politica, estou
falando de economia — isso se torna um problema para o comércio mundial.

Outro problema & a Google. £ uma empresa enorme, que descobre infor-
macao de modo mais rapido e melhor do que as outras, tem uma estratégia de
marketing brilhante e varias outras coisas interessantes. O seu elemento mais
vantajoso é a sua escala. Como lidar com isso? Tradicionalmente consideramos a
questao da integracao vertical, mas esse € apenas um sintoma do poder de merca-
do. A pergunta é: e a questao do poder de mercado em si, como lidar com isso?
Nao consigo pensar em qualquer lei tradicional que possa reagir a essa situagao.
Devemos dividir a Google? Se fizermos uma busca de A a F usaremos Google
1, se for G a K, usaremos a Google 2? Mesmo que politica e legalmente falando
isso fosse possivel, conceitualmente é muito dificil.

Outro problema sao os paises emergentes e os BRICS, onde as empresas
de midia ainda sao controladas (e talvez continuem a ser controladas) por um
ntmero muito reduzido de empresas intimamente relacionadas, em um sistema
que compromete a nocao de que a midia tem o direito de dizer a verdade sobre
aqueles que estao no poder. Se uma empresa faz parte deste poder, de quem vai
falar, de si mesmo? Para aqueles que gostam de construir modelos econémicos
isso faz com que as analises sejam ainda mais complexas, pois até hoje os eco-
nomistas vém lidando com mercados bilaterais, anunciantes e audiéncia. Agora
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temos que aperfeicoar os dois, mas de acordo com a situagao destes paises tam-
bém é preciso otimizar em termos de governo. Se formos a favor de determinado
partido, deixaremos de atender parte da audiéncia e representantes do outro par-
tido nao gostarao de nos. No Brasil temos o exemplo da TV Globo, que é dificil
de aperfeicoar e também um exemplo 6timo para se observar.

Nao vou tratar do problema da globalizacao, mas posso considerar as em-
presas que estao falhando. Os jornais, por exemplo, estdo enfraquecidos e quan-
do isso acontece alguns vao a faléncia ou ficam perto de falir. O que ocorre nesses
casos? As pessoas nao investigam isso a fundo. Talvez eles migrem ou podem ir &
faléncia, mas ha uma terceira possibilidade: essas empresas poderiam ser adquiri-
das, nao porque renderiam lucros, mas por causa da sua influéncia. Observamos
essa situacao em paises como China, Taildndia e Turquia, onde grandes conglo-
merados industriais estio comprando empresas de jornais (que ficaram baratas)
por causa do seu poder de influéncia junto aos governos: adquire-se assim uma
forma de obter uma boa politica regulatoria para as atividades industriais.

Para aqueles que estao interessados em relacoes publicas: € muito mais bara-
to do que tentar influenciar jornalistas para que eles escrevam matérias favoraveis
a seu respeito. Compre o jornal e pronto! Com um niimero cada vez maior de
jornais falindo, esse é outro ponto com o qual devemos nos preocupar: os jornais
se tornardo essencialmente relagdes publicas, assessores de imprensa. Tudo isso
tem a ver com a economia: custos fixos altos, baixos custos de margem, aumento
dos custos fixos, declinio continuo dos custos de margem e globalizacao.

Esses dados economicos sao dificeis de serem trabalhados por meio de poli-
ticas regulatorias, por isso temos o seguinte problema: que tipo de politica & pos-
sivel empregar para abordar tal problema em um ambiente onde havera maior
concentracao de midia? Por razoes fundamentais e nao porque um fulano quer
reger o mundo — esse tipo de concentracio ird aumentar e, a0 mesmo tempo, as
ferramentas disponiveis para o governo regulamentaas irdo se reduzir. Uma das
respostas a essa situacao é o pluralismo. Os governos terdo que criar e subsidiar
foruns publicos e privados de midia para que se adicione uma dimensao de
pluralismo na midia, pois 0 modelo tradicional de concessdo e outras medidas
do género nao funcionam. Esse é o problema atual: concentragao aumentando,
poder governamental diminuindo. Vamos cada vez mais enfrentar dificuldades
no que diz respeito ao pluralismo na midia mundial.
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A teoria dos dois circuitos da
economia urbana e a midia
na contemporaneidade

PAULO CELSO SILVA

Universidade de Sorocaba

Milton Santos, uma trajetéria rumo ao Brasil

A trajetoria intelectual de Milton Santos perpassa o jornalismo, o di-
reito e mergulha na geografia buscando compreender como ¢é possivel ana-
lisar o Terceiro Mundo, conceito e praticas capitalistas de um momento
da historia do século XX, o qual uma gama de nacdes subdesenvolvidas
eram assim consideradas, independente de sua formacao, historia cultura.
O ponto que unia estas nagdes era o "atraso" com relacao as metropoles,
nesse caso, EUA e Europa.

E fora do Brasil que Milton Santos, ja um académico formado, encontra
seu Brasil. Encontra o Brasil. Experiéncia estrangeira, exilio para sobreviver,
pois sai de Salvador, onde estava preso e com problemas de satude, para a
Europa, que ja havia visitado e experienciado com Tricard, seu 'tutor' e amigo
e rendera uma obra-diario de viagem intitulada Marianne em Preto ¢ Branco,
lancada originalmente em 1960, momento o qual relata e analisa sua viagem
pela Franca (a Marianne em Branco) e depois a Africa (a Marianne em Preto).




Nessa obra, que nao é a primeira, podemos reconhecer o viajante e o
intelectual, que ultrapassam seu status para indicar ao leitor os continentes
e suas especificidades. As varias cores dos continentes contrastavam com
o monocromatismo da teoria e das ciéncias sociais e humanas que apenas
entendiam o mundo partindo de um centro, as vezes Europa e depois EUA.

Ainda assim, em Marianne, o autor utiliza uma abordagem conside-
rada tradicional na geografia, partindo da nogao de género de vida, da
geografia regional francesa, que o entende como um conjunto de ativi-
dades e peculiaridades de um grupo social sempre articulado pelo cos-
tume, por sua historia, expressando as formas de adaptacdo a ambiente
geografico, assim, a relacio homem-meio geografico é fundamental para
o entendimento dos diversos estagios em que as diferentes sociedades se
encontravam. A unidade geografica onde isso fica evidente é a regiao,
com seus fenomenos distintivos e a paisagem sera a Forma como esses
fendmenos se apresentam ao homem.

Contudo, tal analise guarda contradi¢des inerentes ao seu modelo de
analise, a dicotomia homem-natureza é a mais evidente delas. Outra con-
sequéncia é que, ao considerar a regido e suas especificidades, perde-se a
totalidade entre essas unidades geograficas. No limite, o género de vida im-
plica em reconhecer o desenvolvimento Europeu através de varios estudos
(as monografias regionais), em detrimento ao pouco conhecimento sobre o
que se passava nos paises subdesenvolvidos. Também, ja no pos-Segunda
Guerra na Europa, nao dava conta dos novos fluxos de circulagao de pes-
soas e informagao, assim como dos novos modelos de consumo e producao
baseados na massificacdo em que "todos", tinham o mesmo lazer, o mesmo
consumo e buscavam os mesmos padroes de status social.

A obra, Marianne em Preto ¢ Branco, se nao marca uma virada no pen-
samento, a0 menos mostra a gestacdo de um intelectual que consegue ter
insights, momento que o proprio Santos afirma: "a heranca francesa é muito
forte, embora tente me libertar dela até com certa brutalidade. Mas ela é
responsavel por um estilo independente que aprendi com Sartre, distante de
toda forma de militancia, exceto a das ideias" (SILVA, 2002).

Ainda com relacdao ao Marianne, o autor lembra que o texto seria con-
siderado "empolado e prolixo" para os jornalistas, mas "leve" para os geo-
grafos, lembrando que labutava nos dois dominios. Estilos a parte, o que
importa aqui é o reconhecimento da diferenca e da metodologia de analise,
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também de uma consciéncia socio-espacial que sera a marca da renovagao
teorica de Santos. Conforme indica Maria Adélia Ap. Souza na introdugao
da segunda edi¢ao do livro: Marianne em Preto ¢ Branco simboliza sim duas
paixdes de Milton Santos: a Africa e a Europa, determinantes na sua forma-
cao intelectual... Trata-se de uma belissima inspiracao de um bom jornalista
a época aprendiz, ainda, de geografo (2010, pag. 21).

Em toda a sua carreira, Milton Santos possui uma consideravel pro-
ducao intelectual, seja através da publicagdo de seus 50 livros, iniciada
em 1948 com Povoamento da Bahia: suas causas econdmicas; seus varios
artigos publicados na Folha de S. Paulo e posteriormente lancados no
livro O Pais Distorcido; assim como sua produgao jornalistica da primeira
fase (1948-1964) composta de 112 artigos, no jornal A Tarde, compreen-
dendo os anos de 1952-1962, majoritariamente “... e trata de assuntos ex-
tremamente variados, entre os quais se podem destacar aqueles ligados
a regido do Cacau, a cidade de Salvador e as experiéncias em viagens
a Africa, Europa e Cuba. Santos também conseguiu levar ao seu traba-
lho jornalistico algumas discussoes académicas, através de textos sobre
objeto, método e ensino da Geografia”. (SILVA & SILVA, 2004, pag.
159 e 176).

Dessa obra implica reconhecer seu carater interdisciplinar e a sua
contribui¢do para a comunicacao social em suas diversas possibilidades
de estudo. E o proprio Santos (2007, pag. 177) quem indica que “a inter-
disciplinaridade nao se produz a partir das disciplinas. Ela se produz a
partir das metadisciplinas. Eu converso com os outros colegas a partir da
minha filosofia e da deles. Mas nao da minha disciplina”. Ou seja, sua
producdo incita o debate e a reflexdo de uma variedade tematica que
os meios de comunicac¢do ajudam a construir no seu dia a dia, a saber,
as nogoes espaco, de cidadania, territorio entre outras, entendendo essa
importancia formadora de “no¢dao” como uma operagdo ou ato cogniti-
vo e, portanto, cumpridora de um papel social no fazer midiatico. Nas
palavras de Conceigao (1996, pag. 148):

Administrar os produtos noticiosos é fazer geografia do espaco mi-
diatico. Desde a escala da produgao da pauta dos assuntos que merecem
ganhar o status de noticia, a selecdo do que fato circulara no espago im-
presso do veiculo de comunica¢do e, mais importante ainda, o que sera
repercutido pelo veiculo — ja que nem todas as noticias terdo o mesmo
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tratamento da midia, algumas sdo eleitas como prioritarias, outras como
noticiaveis e outras simplesmente abandonadas como notas esporadicas
na geografia do meio.

Esse € um movimento dialético que inclui producao, circulacao
e consumo/decodificacdo das noticias e fatos. Hoje também podemos
acrescentar a reproducdo das noticias e fatos e a decodificacao atra-
vés das redes sociais como Twitter e Facebook, para ficar em duas co-
nhecidas ferramentas, Retwitter e o share, respectivamente. Isso amplia
ainda mais a difusdo e nos remete ao espaco que Santos entende, em
um primeiro momento, como um ...conjunto de fixos e fluxos (Santos,
1978) Os elementos fixos, fixados em cada lugar, permitem agdes que
modificam o proprio lugar, fluxos novos ou renovados que recriam as
condicdes ambientais e as condi¢des sociais, e redefinem cada lugar.
Os fluxos sdo um resultado direto ou indireto das acdes e atravessam
ou se instalam nos fixos, modificando a sua significacdao e o seu valor,
ao mesmo tempo em que, também, se modificam (Santos, 1982, p. 53;
Santos, 1988, pp. 75-85).

Porém, avangando a reflexdo, propde “O espago deve ser considera-
do como um conjunto indissociavel do qual participam, de um lado, certo
arranjo de objetos geograficos, objetos naturais e objetos sociais e, de outro
lado, a vida que os anima ou aquilo que lhes da vida”. Isto é a sociedade em
movimento. Assim, a vida que os anima sao as agoes (1988, pag. 16). Alguns
anos mais tarde, entende espagco como um “conjunto indissociavel, solidario
e também contraditorio de sistemas de objetos e sistemas de acdes” (1996,
pag. 39) e, no lugar dos fixos e fluxos passa a pesquisar as redes, os sistemas
técnicos, o meio técnico-cientifico-informacional, ou seja, o contemporaneo
e suas relacoes com a comunicagdo sdo objetos, mas também formas de
fazer e de regular a sociedade.

Assim, compreender como a area de comunicagao, se apropria e cir-
cula os conceitos, categorias e nocoes de Santos, pode contribuir para o
avanco na constru¢ao da metadisciplina, antes citada. Também auxilia no
entendimento de como Santos soube apropriar-se dos meios de comunica-
¢ao para divulgar suas ideias em uma relacao dialética. Devemos, no entan-
to, esclarecer que no plano metodologico, ndo saimos a campo buscando
dados que comprovem a teoria de Santos. Ao contrario, nos debrugamos
na atualizac@o teodrica dos dois circuitos, fazendo comparativos com outras
teorias utilizadas para compreender a América Latina.
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A teoria dos dois Circuitos da Economia Urbana

Uma das teorias que ainda reverberam no mundo académico e foi pou-
co ou nada trabalhado pela comunicagao, até agora, é a Teoria dos Dois
Circuitos da Economia Espacial, sendo tais circuitos: o superior ou moderno
e o inferior. O primeiro circuito vem com grande carga de alta tecnologia e
modernizagao e sua referéncia é nacional e internacional, caracterizado pela
fluidez e flexibilidade. Ja o circuito inferior atua em escala menor atingindo
as camadas mais pobres da populagao, contudo “é bem enraizado mantém
relagoes privilegiadas com sua regidao. Cada circuito forma um sistema, Isto

é, um subsistema do sistema urbano” (SANTOS, 1978, p. 16).

Dessa forma, o estudo dos dois circuitos propostos por Santos, & impor-
tante para compreender o movimento global visto a materialidade tinica de
cada cidade, afirma Sassen. Dai decorre o conceito de cityness', para aquelas
urbanidades que nao cabem no modelo ocidental, pois € preciso ir além do
espaco construido e ver o uso que é feito dele. No que tange a comunicagao,
“a digitalizacdo de numerosas atividades econdomicas causa o seu impacto
especifico sobre a desagregacao da territorialidade e a descentralizacdo da
soberania”, completa Sassen.

Pensar atualmente a demanda do consumo comunicacional, tendo
por base os dois circuitos propostos, pode ser (um) indicador do papel dos
varios lugares e suas ofertas consumiveis do setor inferior, auxiliando e
colaborando com o circuito superior e moderno. Tomemos, rapidamente,
o exemplo das radios de frequéncia AM sendo transformadas em FM para
veicularem em aparatos moveis. Ou seja, fica aberta a possibilidade de
substituir o “radinho de pilha” pelo telefone movel ou outro aparato ainda
mais hibrido.

Ainda no tema do consumo, podem-se analisar as varias areas mercantis
das cidades tendo em conta os dois circuitos. Shoppings e suas aglomeragéoes
urbanas, mercados municipais tradicionais, shoppings como “ancoras” de
condominios. Como indica Santos (1978, p. 35), no circuito inferior “o con-
sumo de subsisténcia inclui um grande ntiimero de mercadorias e servigos”.

Certamente, parte da “subsisténcia” esta relacionada aos insumos comunica-
cionais que sao comprados e acessados pelas classes para a manutencio da vida
diaria (T'V a cabo, internet, chips de telefones, telefones Dual SIM, radios).

1 Esse conceito foi desenvolvido no texto Cityness in Urban Transformation. Ruby Press, 2008.
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Também Carpio Martins, quando analisava as telecomunicag¢des para
o desenvolvimento dos lugares, em 1996, vai apontar a sua importancia,
assim como a desarticulagao promovida pelo capital internacional que im-
poe a sua logica territorial nos locais. Com base nas analises feitas, naquele
periodo, inferia que “A analise das tendéncias das novas tecnologias da
informacao, permitem prever o desenvolvimento do teletrabalho, o tele-
-ensino e outras aplicagdes com efeitos na organizacao do territorio” (CAR-

PIO MARTIN, 1996, p. 145).

Buscando apontar caracteristicas e diferencgas entre os dois circuitos,
Santos propds, originalmente, um quadro ao qual, acrescentamos um pano-
rama geral contemporaneo indicando como e o que sao encontrados, atual-
mente, nos dois circuitos da economia urbana. Dessa forma temos:

Tecnologia

Organizagao

Capital

Maio de obra

Salarios
Regulares

Estoques

Circuito

Superior

Uso intensivo
de capital

Burocratica

Importante

Limitada

Prevalecentes

Grande
quantidade
e/ou alta
qualidade

Circuito
Inferior

Uso intensivo
de mao de
obra
Primitiva, nao
estruturada

Escasso

Abundante

Nao requeri-

dos

Pequenas
quantidades
baixa quali-
dade

Panorama geral
contemporineo

Os dois circuitos utilizam tecno-
logias, prevalecendo a tecnologia
de ponta no superior

Flexivel no superior de ponta e
mistura de burocratico e nao es-
truturado nos superiores com menos
tecnologia e inferiores

Flexivel no superior de ponta e
mistura de burocratico e nao es-
truturado nos superiores Com menos
tecnologia e inferiores

Reduzida nos dois circuitos e
tercerizada nos dois

Diferentes formas de assalaria-
mento e contratos financeiros nos
dois circuitos

Pequenas quantidades nos dois
circuitos, prevalecendo baixa
qualidade

no inferior
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Precos

Crédito

Margem de
lucro

Relagao com
os fregueses

Custos fixos

Propaganda

Reutilizacao

de mercado-
rias

Capital de
Reserva

Ajuda

governamental

Circuito
Superior

Fixos (em

geral)

De banco,
institucional
Pequena

por unidade
mas impor-
tante, dado

o volume
dos negocios
(exc. Itens de
luxo)

Impessoal
e/ou por
escrito
Importantes

Necessaria
Nenhuma
(desperdicio)

Essencial

Importante
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Circuito
Inferior

Negociaveis
entre com-
prador e
vendedor
(regateio)
Pessoal, nao
institucional

Grande por
unidade mas
pequena em
relagdo ao
volume de
negocios

Direta, per-
sonalizada
Negligen-

ciaveis

Nenhuma

Frequente

Nio essencial

Nenhuma
ou quase
nenhuma

Panorama geral

contemporineo

Varios niveis de negociac¢ao

BNDES para grandes, medias e
pequenas empresas legalizadas

BNDES para grandes, medias e
pequenas empresas legalizadas

BNDES para grandes, medias e
pequenas empresas legalizadas

BNDES para grandes, medias e
pequenas empresas legalizadas

Redes sociais, celulares e outras
midias eletrénicas sao utilizadas
nos dois circuitos

Redes sociais, celulares e outras
midias eletrénicas sao utilizadas
nos dois circuitos

Redes sociais, celulares e outras
midias eletrénicas sao utilizadas
nos dois circuitos

Programas de ajuda governamen-
tal para os dois circuitos desde

que legalizados




Circuito Circuito Panorama geral

Superior Inferior contemporineo

Dependéncia | Grande; ori- | Pequena ou | Consideravel, visto que a maioria

direta de entacao para | nenhuma dos produtos de consumo do

paises o exterior circuito inferior

estrangeiros sao provenientes da China,
Paraguai)

Grande no circuito superior, com
compras e investimentos do e no
exterior; e alta qualidade.

A primeira caracteristica que podemos apontar, com relacao ao quadro
original € o fato de que, hoje, podemos verificar, na organizagao, a existéncia
de circuitos intermediarios entre o superior e o inferior. Isso em virtude da
flexibilizacao, ou acumulacao flexivel , como define David Harvey para o
qual caracteriza-se a partir do confronto direto com a “rigidez” do fordismo,
e apoia-se na “[...] flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de
trabalho, dos produtos e padroes de consumo” e ainda “... caracteriza-se pelo
surgimento de setores de producdo inteiramente novos, novas maneiras de
fornecimento de servicos financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas al-
tamente intensificadas de inovac¢ao comercial, tecnologica e organizacional.”

(HARVEY, 1992, p.121).

Dessa forma, o item tecnologia passa a ser utilizado pelos dois circuitos
da economia, porém, cada um deles e suas variagdes, com carga maior ou
menor desse insumo estratégico para empresas, pessoas e governo. Ressalva
deve ser feita, quando temos em conta a economia informal do circuito in-
ferior, que pode ou nao ter a propriedade da tecnologia, visto que também
nesse circuito ocorre certo tipo de, “terceirizagao”, mais relacionada a possi-
bilidade de utilizar a tecnologia e mao de obra que o outro possui, do que
visando aumentar o desempenho de setores especificos, como acontece com
as médias e grandes empresas.

Outro item que flexibilizou foi o dos pregos que apresentavam, na década
de 1970, situacdes estabilizadas, na qual o superior os tinha, geralmente, fixos; o
inferior, negociavel através de regateio e acordos, conforme o comprador. Hoje
podemos inferir que, além desses, outras formas de precos, valores e pagamen-
tos sao praticados. Entre os vendedores ambulantes, o pagamento pode ocorrer
mesmo em escambo, trocando e repondo mercadorias na necessidade do outro.
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A troca de servicos como forma de pagamento também acontece no
circuito superior, empresas fazem intercimbio de produtos, e mesmo de
mao de obra, visando parcerias que abram ou as fortalecam no mercado
em que atuam. Por exemplo, a fun¢do de rasqueteador ja foi importante e
essencial nas empresas de bens de producao. Esse profissional & um ajusta-
dor mecanico de alta precisao e, nao era encontrado em todas as empresas,
quando era necessario em uma que nao tinha tal empregado, “emprestava”
de outra empresa.

Mesmo com a informatiza¢do de equipamentos industriais — tornos, por
exemplo — a funcio persiste e encontramos, ja em 2008, no Orkut, a “1* Comu-
nidade dedicada aos RASQUETEADORES e AJUSTADORES!!”, também,
mais recentemente, o blog de Alfonso Rasqueteador e o site do facebook “Ras-
queteador/Ajustador”, criado em julho de 2013% demonstrando que, também
profissionais de setores industriais, compreenderam a importancia da internet
e das redes sociais para a eficiéncia de suas atividades e pequenas empresas e
que estdo claramente integrados e com a inovagao tecnologica.

Isso impacta, diretamente, em outro item da tabela, Propaganda. San-
tos indicava, para o periodo que estudou, que o circuito inferior nao tinha
nenhuma forma de divulgacao. Atualmente, contudo, a telefonia movel, as
redes sociais, além de servirem como instrumentos de trabalho, atuam como
divulgacao dos servigos prestados.

Incluindo em nossa reflexao o tema da globaliza¢ao, vemos interes-
santes pesquisas, como a de Linda Hultberg, sobre o empoderamento da
mulher em Bangladesh, estudando as proprietarias de Village Pay Phone
(VPP ) e afirmando como o acesso a tecnologia trouxe mais informacao

2 1° Comunidade no orkut dedicada aos RASQUETEADORES e AJUSTADORES!! Disponivel em
<http://www.orkut.com.br/Main#Community >cmm=54530121> Acesso em 13.12.2013. Ver também
o blog de Ifonso Rasqueteador - Reforma de Maquina Operatrizes Alfonso Azusenis, com 47 anos de
experiéncia em reforma de maquinas operatrizes, com servigos realizados em todo Brasil. Disponivel
em <http://alfonsorasqueteador.blogspot.com.br> Acesso em 13.12.2013. Rasqueteador/Ajustador:
Pagina destinada para os profissionais Rasqueteadores e ajustadores de maquinas industriais. Dispo-
nivel em <https:/www.facebook.com/pages/Rasqueteador-Ajustador/545911755464959> Acesso em
13.12.2013. Village Pay Phone Program comegou em 1997, &€ hoje um pouco desatualizado. Hoje,
muitas pessoas possuem ou tem acesso a um telefone movel em Bangladesh. Uma vez que outras
empresas de telefonia movel entraram no mercado, os pregos diminuiram muito e fez o telemovel
mais acessivel para as pessoas do pais. Alguns operadores do VPP compraram outro celular de ou-
tras empresas que nao a Grameen Telecom, pela qual eles alugam servicos de telefonia movel para
os outros. Ao visitar as aldeias podem-se ouvir os celulares tocando e soando aqui e ali. HULTBRG,
L (2008). Women Empowerment in Bangladesh A Study of the Village Pay Phone Program. Dispo-
nivel em < http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:3836/FULLTEXT01> Acesso em 13.12.2013.
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e a comunicagao para os mais pobres, proporcionando com isso, renda
para as familias. De posse da tecnologia movel, os agricultores podem
oferecer seus produtos, tendo nocao exata dos pregos praticados no dia
ou no periodo. O mesmo acontece com artesaos que comercializam seus
produtos na internet, sem necessidade de outros intermediarios (JAMES,

2002, 80-81).

Assim, no item Dependéncia Direta de Paises Estrangeiros, o cenario
dos dois circuitos esta bastante alterado, com relacao ao da década de 1970.
Ha que se destacar o posicionamento de Santos sobre o conceito de Terceiro
Mundo, para quem a dimensao historica tinha grande peso para compreen-
dé-la o subdesenvolvimento como um processo. Apenas transpor conceitos
e métodos dos paises desenvolvidos para os subdesenvolvidos levava a equi-

vocos, mesmo que apresentando quantidades de dados para comparacao.
Santos dizia (1978, p. 14):

Essa oposi¢ao [entre subdesenvolvidos e desenvolvidos| tem por pos-
tulado que o Terceiro Mundo é “um mundo em desenvolvimento”, quer
dizer, que estd numa situacao de transi¢do para o que hoje sdo os paises
desenvolvidos. Na realidade, a nocao de “similar path models” & inadequada
(McGee, 1971). Nao se trata de um mundo em desenvolvimento, mas de um
mundo subdesenvolvido com suas caracteristicas proprias e seus mecanismos
fundamentais que sera necessario demonstrar.

As especificidades dos paises subdesenvolvidos deveriam ser leva-
das em consideracao, pois era crucial na “organizacao da economia, so-
ciedade e do espaco” (SANTOS, 1978, p.14). Uma especificidade impor-
tante, para a analise geocomunicacional que pretende atualizar os dois
circuitos, é que os espacos do Terceiro Mundo ou dos subdesenvolvidos
estdo organizados para atender aos interesses externos, interesses na es-

cala global.

Esse € um ponto a se considerar na escolha dos conceitos de em desen-
volvimento ou subdesenvolvido, como indicado na citacao de Santos. Se os pai-
ses atendem aos ditames globais, em uma relacao unidirecional, ndo podem
estar em “um estagio do desenvolvimento de outros”, pois as influéncias e
pressoes — politicas, econdmicas, espaciais — vem de diversas fontes, como
governos, empresas trans/multinacionais, grupos internos representantes de
interesses externos ao pais, etc. Isso implica em reconhecer que duas classes
de paises participam do mesmo processo de globalizacao: desenvolvidos e
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subdesenvolvidos. Nunca demais ressaltar que cada pais, tera sua forma de
participacao, conforme as especificidades de seu processo histoérico, econo-
mico e geografico.

Retomando a tabela, para o circuito superior, Santos afirmava que era
“Grande; orientacdo para o exterior”; para o circuito inferior, “Pequena ou
Nenhuma”. O que se pode verificar hoje é que ambos os circuitos mantém
alguma forma de dependéncia com o exterior.

No circuito superior, através das empresas Multinacionais e Transnacio-
nais instaladas nos paises, ainda as quantidades comercializadas, de compra
e venda, sao grandes e com qualidade e uma diversificacao maior de paises

nesse comércio. £ o caso dos asiaticos como Taiwan, Vietna, Hong Kong,
Indonésia, Malasia, Tailandia e Filipinas e, também a China.

No circuito inferior atual, a dependéncia do exterior também é sentida.
Um dos setores marcados por essa situacao € o de eletroeletronicos e roupas.
No primeiro produto, os motivos e motivagdes para o consumo de tecno-
logia pirata ou clonada, pelas classes baixas brasileiras, foi tema de estudos
em uma favela de Porto Alegre (RS), o Morro e na area central onde esta o
comeércio informal da cidade, o Camel6dromo. Scalco e Pinheiro-Machado
(2011, p. 333) afirmam que “foi possivel perceber que tudo aquilo que se
considera barato, de pouca qualidade e/ou comprado no mercado informal
e no Camelodromo é considerado pirata. A nocao de autenticidade, por-
tanto, é bastante fluida e nao necessariamente esta atrelada a politicas de
propriedade intelectual e/ou direitos autorais”. A compra de produtos esta
atrelada a posse dos simbolos, que sdo partilhados entre todos do meio so-
cial, nao fazendo diferenca ser original ou copia, ainda que seja copia de 3*
linha, considerada a pior de todas por ser clone do clone.

As autoras ainda indicam a forma como a posse desses simbolos circula
ou nao entre os membros. Ouvindo uma jovem de 16 anos, que carregava
uma bolsa falsificada da marca Puma, esta afirma que o falso ou verdadeiro
“na foto nao aparece” (2011, p. 335). Ou seja, estar bem para e nas as redes
sociais, possuir, aparentar era o importante. Ressalta a jovem, porém, que
nem tudo falsificado deva ser motivo de registro, mas os produtos originais
eram obrigatorios partilhar.

Também no trabalho das antropologas, fica registrada a importancia da
telefonia movel para os negocios do setor informal e das pequenas empre-
sas, alem do carater simbolico de grupo que carrega. “Para os informantes
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do Camelodromo, o celular possui uma funcao vital no comeércio e, muitas
vezes, o design dos aparelhos é bastante antigo. Nao podem faltar créditos,
pois as atividades mercantis sdo bastante prejudicadas, na medida em que
depende muito da comunicagao por telefone” (2011, p.348). Ja no outro pon-
to de observacao de campo, o Morro, os jovens raramente tém créditos para
chamadas e o aparelho é como parte do corpo, mas sao usados os aplicativos
que nao dependem de pagamento. Quando necessitam chamar, utilizam o
telefone publico e “a comunicacao entre os informantes do Morro acontece,
sobretudo, via chats e redes sociais virtuais nas Lan Houses — espaco de
consumo e sociabilidade fundamental atualmente nas periferias brasileiras”
(2011, p. 349). Fazendo uma analogia com a afirmacao de Castells (2009, p.
100) para a internet, podemos inferir que os usuarios do celular, nao cha-
mam, escutam ou veem no celular, eles o vivem.

Com relagao aos celulares falsos, a partir de 2012 a Anatel (Agéncia
Nacional de Telecomunicacao), tentou bloquear os celulares, piratas, co-
nhecidos como xing-lings, celulares de 2, 3, 4 chips com TV analogica, ale-
gando uma série de problemas de seguranca e qualidade de servico pois
nao atendem todos os requisitos técnicos, podendo mesmo prejudicar toda
a rede, pela incompatibilidade com aqueles que sao utilizados no Brasil.
Nota oficial do sindicato das operadores, SindiTelebrasil, afirmava que se o
aparelho nao fosse homologado no Brasil, através da lista do IMEIL ele nao
funcionaria. No plano pratico, nada disso aconteceu e é possivel habilitar
qualquer celular, mesmo comprado no exterior. Diversas lojas, com bandei-
ras das operadoras ou nao, “quebram o c6digo” do aparelho e é s6 colocar
um Chip nacional.

Voltando para o ano de 2006, matéria do jornal Folha de S. Paulo de
31 de maio, assinada por Adriana Mattos trazia em seu titulo que “Rico quer
carro novo, e pobre, celular e televisao” e apresentava dados sobre a situa-
¢ao do consumo no Brasil: “85% dos entrevistados das classes D e E querem
comprar uma moto. Nesse grupo, 84% pretendem adquirir eletrénicos (como
TV e video) e 79% preferem trocar ou comprar celulares. Ai esta a populagao
com renda média mensal familiar em R$ 544,72. Estima-se que 92,9 milhoes
de brasileiros facam parte das classes D e E”.

Os dados apresentados por Castells (2006, p. 61) relativos ao periodo
2000-2003, no consumo mensal por minuto de uso dos celulares na Ameérica
Latina, mostravam grande ntmero de celulares pré-pagos, mas ja indicavam
queda nessa modalidade e aumento de chamadas dos contratos pos-pagos.
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Uma década depois, os nimeros de novembro de 2013 (Teleco, 2013)
indicam que, segundo a Anatel: o Brasil terminou o més com 270,5 milhoes
de celulares e 136,24 cel/100 hab (1,30 para cada brasileiro); o més apresen-
tou adi¢des liquidas de 595 mil celulares, inferiores as de Novembro de 2012
(738 mil); o pré-pago apresentou adigdes liquidas de -86 mil e o pos-pago de
+681 mil; a participacao do pré-pago caiu para 78,37%.

Todavia, esse processo ndo € novo, Santos ao analisar os dois circuitos
da economia urbana no Terceiro Mundo chamava atencao para duas varia-
veis que, elaboradas nos paises desenvolvidos, até entao nao haviam se ma-
nifestado nos paises subdesenvolvidos, e configuravam o diferencial daquele
periodo. Essas duas variveis eram, exatamente, a informacao e consumo,
estando “a primeira a servico do segundo” (Santos, 1978, p. 28). Exempli-
fica o papel da informacao através de dados estatisticos das Nagoes Unidas
relativos a evolucao do nimero de radios e de televisores em alguns paises
subdesenvolvidos. Mais adiante completa que, o fato de existirem os dois
circuitos na economia das cidades, ndo constitui dualismo, mas é resultado
do conjunto de fatores que “com a preocupagio de simplificar, chamamos
de modernizagdo tecnologica” (Santos, 1978, p. 43).

Ressalva, porém, deve ser feita para o fato de que a interligacao dos
dois circuitos nao implica no mesmo estagio de dependéncia de um para
com o outro. Ao contrario, o circuito inferior depende diretamente do
superior, demonstrando a hegemonia do segundo no mercado global. Tal
hegemonia é verificada na transformagao pela qual passou o mundo do
trabalho, a informalizacdo, terceirizacdo e outras formas de “contratos so-
ciais” geradas pela acumulacgio flexivel nos dois setores e mais sentida
financeiramente no inferior.

Homens lentos e opacos na cidade

Como o circuito superior da economia urbana é hegemoénico, ele re-
sulta da combinagao de processos locais, nacionais e globais, que também
sdo escalas geocomunicacionais com grande carga de modernizacdes tec-
nologicas, em virtude dos progressos técnicos cientificos e informacionais
que se implantam no espago. Nesse circuito, ligado a logica do capital, os
homens atuam no tempo do capital, que exige decisdes rapidas e em maior
numero, possiveis através das modernizagdes tecnologicas e do preparo
para a utilizacdo desses aparatos, o que constitui o que podemos chamar
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de “capital comunicacional, analogamente a Bourdieu... Trata-se, neste
caso, da Comunica¢do com sua capacidade de encurtamento do espaco,
aceleracao do tempo e otimizacdo do movimento” (LEITE, 2013).

O contraponto sao aqueles que estao fora da logica do capital, fora do
tempo e do capital comunicacional, na temporalidade nao-hegemonica ou
hegemonizada (Santos, 1994, p.13), aos que Santos (1996, p. 220) nomeia
de homens lentos e opacos , os participantes do circuito inferior da eco-
nomia urbana. Contudo, Santos é contundente em indicar que sdo esses
0s que se apropriam e os que se comunicam, verdadeiramente, na cidade.
Faz-se necessario, a seguir, uma longa citacdo do pensamento de Santos,
para ser possivel dimensionar o seu alcance e profundidade:

Quem, na cidade, tem mobilidade - e pode percorré-la e esquadrinha-
-la - acaba por ver pouco, da cidade e do mundo. Sua comunhao com as
imagens, frequentemente pré-fabricadas, € a sua perdi¢do. Seu conforto,
que nao desejam perder, vem, exatamente, do convivio com essas imagens.

Os homens "lentos", para quem tais imagens sdo miragens, nao po-
dem, por muito tempo, estar em fase com esse imaginario perverso e ir
descobrindo as fabulacdes.

Por serem "diferentes", os pobres abrem um debate novo, inédito, as
vezes silencioso, as vezes ruidoso, com as populacdes e as coisas ja presen-
tes. E assim que eles reavaliam a tecnoesfera e a psicoesfera, encontrando
novos usos e finalidades para objetos e técnicas e também novas articu-
lacoes praticas e novas normas, na vida social e afetiva. Diante das redes
técnicas e informacionais, pobres € migrantes sao passivos, como todas as

demais pessoas. E na esfera comunicacional que eles, diferentemente das
classes ditas superiores, sao fortemente ativos.

Trata-se, para eles, da busca do futuro sonhado como caréncia a satis-
fazer - caréncia de todos os tipos de consumo, consumo material e imate-
rial, também caréncia do consumo politico, caréncia de participacdo e de
cidadania. Esse futuro é imaginado ou entrevisto na abundéancia do outro e
entrevisto, como contrapartida, nas possibilidades apresentadas pelo Mun-
do e percebidas no lugar.

Entao, o feitico se volta contra o feiticeiro. O consumo imaginado,
mas nao atendido — essa "caréncia fundamental" no dizer de Sartre -, pro-
duz um desconforto criador. O choque entre cultura objetiva e cultura
subjetiva torna-se instrumento da produ¢do de uma nova consciéncia.
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A comunicacao, a midia, a cidade e o consumo sado fatores intensificados
nos lugares, mais que discursos ou imagens, existe uma relagao muito forte entre
os lugares e as identidades. Ao utilizar os espagos destinados ou reservados ao
circuito superior, os participantes do circuito inferior impéem outros sentidos e
usos aos lugares. A nova consciéncia indicada por Santos pode ser verificada
nas manifestacdes de julho 2013 quando as ruas dos lugares emblematicos das
cidades brasileiras, algumas do turismo e outros do capital financeiro, sao toma-
das por pessoas pertencentes aos dois circuitos da economia urbana, alterando
os significados, usos e a distribuicao das noticias referentes ao acontecimento.

Retomando a ideia de Castells citada anteriormente, nas manifestagoes,
as emissoras de televisdo tentaram levar um espeticulo para ser assistido,
no pleno sentido da palavra, com direito a mudancas de tonalidades vo-
cais, conforme os acontecimentos (nas manifestagdes mais emotivas, como
na queima de containers ou nos enfrentamentos com a policia, a voz das
apresentadoras era mais pausada, grave e dava o tom de critica proposto na
editoria da emissora) enquanto isso, nas ruas, as pessoas viviam seus celula-
res e alimentavam redes sociais e blogs com agilidade e sentimento, sem o
maniqueismo proposto nas emissoras de TV.

Evidentemente, respostas emocionais da populacdo trazem momen-
tos de desorganizacao e dificuldades para todos: homens lentos e rapidos,
pequenos comerciantes do circuito inferior e o grande capital financeiro,
do circuito superior. Ou seja, assim como alguns manifestantes quebraram
agencias bancarias, também houve a quebra de estabelecimentos comer-
ciais, como bares e lojas de pequeno porte.

Assim, o cotidiano em uma geografia da comunicacao pode ser en-
tendido como uma relacao presente e direta com as coisas, com o mundo.
Sendo assim, as formas atuais, além de carregar grande quantidade de infor-
magcao, sao elas mesmas informacoes ja que existe uma intencionalidade na

producao dessas formas (SANTOS, 1996, pag. 257).

Entra em ac@o outro componente importante do lugar e do cotidiano,
a emocao, as trocas, encontros e desencontros entre pessoas e as infinitas
possibilidades de intercambio. Temos assim a "nog¢ao de emoragao", que é
arelacdo entre a emocao e a razao e "encontra seu fundamento nessas trocas

simbolicas" (SANTOS, 1996, pag. 256).

Emocao que é o fundante da comunicagio e, dessa forma, viver na
era da comunicacdo é uma metafora, e Santos vai afirmar que sdo os po-
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bres, aqueles fora da logica tnica do capital € quem se comunicam. Denise
Stockos em seu espetaculo '"Vozes Dissonantes', de 2000, citava Milton San-
tos, por isso em marco do mesmo ano, a Folha de S. Paulo reuniu os dois
para uma conversa (editado pelo jornalista Valmir Santosa) onde Stocklos
afirma: "Acho muito interessante, por exemplo, quando o senhor diz que
nao estamos vivendo uma época da comunicagao, como se apregoa por ai,
porque comunicag¢io é emogao".
Santos complementa:

Esse aspecto mostra também a diferenca entre o artista e 0 homem da
universidade na direcao da verdade. O grande artista é livre e sabe que,
se nao houver emocao, ele nao se aproxima da verdade. E 0 homem da
universidade imagina que tem de reprimir a emogao para produzir. As ci-
éncias humanas, brasileiras e latino-americanas, acabam nao interpretando
os respectivos paises porque olhamos para a interpretacdo que é dada a
outra historia. Quer dizer, a gente busca se espelhar apenas e toma isso
como se fosse uma riqueza intelectual. E um conjunto que inclui possivel-
mente essa preguica intelectual, essa comodidade de pegar os espelhos e
uséa-los adequadamente.

Ao que Santos remete a epistemologia da existéncia, que da conta
do que é da apreensao da realidade; e defende o papel da emocgao, assim
como a dificuldade da academia em aceita-la:

A descoberta dessa nova condicdo, dessa epistemologia da existéncia,
como estou chamando agora. Quer dizer, o existir como condi¢do para
ver o mundo, e isso inclui, em primeiro lugar, a emoc¢ao. Porque a razao
reduz a for¢a de descobrir, porque s6 a emogao nos leva a ser originais.
Nao s6 a emocao, claro, mas por meio dela é mais depressa. Nos fomos
tratados e educados para examinar o chamado presente, ndo imaginando
que o futuro esta ai, embutido no presente. Na realidade, cada ato nosso é
presente, agimos em funcao do futuro. A agao é presente, mas a aspiracao
dela é o futuro.

Finalizando a questao da emocao, é ela que nos liberta da prisao da
escola, dos limites do vocabulario fechado e limitante das ciéncias. Ela
quem possibilita a intersubjetividade no cotidiano e, por extensao, onde o
novo pode ser pensado e criado.
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Conclusao

Com a possibilidade de empoderamento das classes mais baixas, atra-
vés de maior acesso & comunicagao — e & emo¢ao — temos um caminho para
a globalizacao possivel, na qual “felizmente, outra coisa é que o proprio
sistema esta sujeito a acidentes, talvez por causa dessa enorme carga técnica.
Basta que alguns grupos nao se adaptem a norma, afirma Santos” (SEABRA
et al. , 2000, p. 16).

Continua seu pensamento sobre esse tema, demonstrando aos leitores,
que a semente das manifestacoes de 2013, ja estava germinando. Nao foi
fortuita e dependia de uma analise mais apurada dos intelectuais, o geografo
completava seu raciocinio (SEABRA et al., 2000, p. 16).

Portanto, nao esta excluida a produgao da ordem, em forma de crise
irreversivel. Irreversivel, porque nao ha crise social que se resolva com um
sistema de absoluta ditadura das finangas. Vejamos o que se passa no Brasil,
quando ouvimos “o mandante” dizer que do Tesouro e das privatizagoes
nao se pode gastar um tostao para ajudar um pobre, que os recursos das pri-
vatizagoes sdo todos para o banqueiro... Alega-se uma inteligéncia universal,
isto &, 0 “mundo inteiro” esta pedindo isso e € isso o que esta se fazendo. Por
isso, as cidades estao pegando fogo! E nao se pode dar um tostao dos recur-
sos sociais para apagar o incéndio porque a ordem financeira é constituida
as custas de um sistema extremamente inumano e totalitirio. Um acidente,
digamos assim, mas de consequéncia irreversivel, que seria o equivalente a
um efeito domino...

Pode-se acrescentar aqui a crise financeira que abalou o mercado mun-
dial a partir de 2006 e agravou-se em 2009 na Europa e EUA. Fazendo um
contraponto temporal e de ideias, buscamos em Harvey, tratando o tema dos
movimentos urbanos contemporaneos, o papel da cidade afirma: “Mesmo a
ideia de que a cidade poderia funcionar como um corpo politico, um lugar
em e do qual poderiam emanar movimentos sociais progressistas, parece, ao
menos superficialmente, cada vez menos crivel” (HARVEY, 2013, p. 36). Con-
tudo, os movimentos sociais urbanos se organizam nas cidades respondendo
“a uma imagem social diferente da oferecida pelos poderes dos governantes
que tem respaldo do capital financeiro e empresarial” (HARVEY, 2013, p. 37).

O que se pode concluir, mesmo podendo ser acusado de especulativo,
é que, nesse tema, a maioria dos chamados grandes meios de comunica-
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cao ficou a deriva dos acontecimentos, por falta de um entendimentos mais
aprofundado daquilo que vinha se processando desde, pelo menos, o inicio
da primeira década do século XXI. Preocupados com temas “mais comuni-
cacionais e/ou midiaticos”, também a academia deixou a desejar nesse tema.
Intelectuais foram chamados aos meios de comunica¢ao de massa para as-
sistirem imagens e “auxiliarem” os (as) apresentadores (as) a manter sua voz
embargada quando, no meio do grupo de pessoas, um incidente ocorria e
ela retratava como se anunciasse uma morte. A midia, no geral, fez do fato
um acontecimento apenas naquilo que era aparente, imediato. Nao houve
grandes reflexdes, porque nao estavam preparados para analisar os acon-
tecimentos de que desconheciam as bases e os processos. Talvez, os blogs
e mensagens instantaneas tenham feito papel mais esclarecedor as pessoas,
contudo, para comprovar isso, necessitamos de dados que nao buscamos,
fica como intuicao.

Assim, podemos inferir que, tanto para compreender a sociedade ca-
pitalista, quando busca novas formas de acumulacio revertendo seu modo
rigido e ordenado de producdo e reproducdo, tornando-se mais flexivel,
quanto, essa mesma sociedade gera suas contradi¢oes e manifestacoes, a co-
municagao encontra na geografia uma forte aliada na tarefa de compreender
o mundo que se abre e € muito mais que imagem imediata que se mostra
aos nossos sentidos.

Evidentemente que teorias do momento monopolista do capital,
como por exemplo, a que chamamos de Teoria Critica, auxiliam no
entendimento das producdes que ainda estao baseadas no modelo de
sociedade rigida, ja que a distribui¢do capitalista & desigual pelo planeta.
Nao é todo espago que esta na mesma temporalidade dos demais. Ou
seja, ndo é raro encontrarmos diferencas nos circuitos da economia espa-
cial e urbana. Assim, apesar de datadas, as teorias ainda respondem as
interrogacoes que a realidade faz ao pesquisador que busca responder ao
presente propondo, projetando o futuro.

Dessa forma, podemos, com Santos, apresentar questes que, embasa-
das em seu pensamento, se mostram como tendéncias abertas na comuni-
cacao nesta segunda década do século XXI. Tomando como referencia a
ideia de Homens lentos e Homens rapidos e, aceitando a instantaneidade
da midia, podemos perguntar se os primeiros seriam os da resisténcia e os
segundos do técnico cientifico.
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Os homens lentos sao aqueles que tém mobilidade pela cidade, es-
tao fora do totalitarismo da logica do capital. Porém, como dizia Santos, a
cidade para eles ndo é a imagem, como ocorre aos homens rapidos, mas
miragem “nao podem, por muito tempo, estar em fase com esse imaginario
perverso e ir descobrindo as fabula¢des”. Contudo, quando fora do circuito
superior da economia, aquele mais moderno e global, os homens lentos se
apropriam da tecnologia a sua maneira. Isto é, para economizar em ligagoes
e bonus das operadores, nao é incomum que as populaces mais pobres
utilizem varios aparelhos celulares Dual SIM, barateando seu custo porque
ligam, para os demais, utilizando a operadora que cada contato seu dispoe.
Muitos aparelhos conseguem desviar a chamada quando localizam um apa-
relho telefonico fixo. Com o desvio, podem chamar sem pagar a ligagao.

Os aparelhos sao do mercado paralelo e sdao descartaveis. Proposital-
mente, piratas. O baixo preco e a pouca durabilidade, garantem aparelhos
“sempre novos”. Em alguns bairros, compartilhar o acesso aos canais de
TV fechada, compartilhar computadores, &€ uma pratica que facilita para
as pessoas envolvidas. Pardo Kuklinski (2013), quando questionado sobre
a obsolescéncia dos aparelhos e o que pode o consumidor fazer, responde
que este deve “ser mais responsavel no consumo. Podemos comprar objetos
mais caros, porém pensados para durar mais, por exemplo, entre varias
pessoas. Se compartem carros, sofas, escritorios. Porque nao compartir com-
putadores, impressoras, cameras fotograficas”?

Sao os dois circuitos da economia urbana em constante movimento
e transformacgdo. Como reflexao futura, inferimos que nos dois circuitos
da economia urbana a classe média atual nao é intermediéria, mas “dia-
loga monetariamente” com os dois circuitos, conforme a necessidade
imediata de seu consumo. Em sendo assim, poderiamos perguntar se,
hoje, cabe as midias encorajar o consumo e desenvolver a ideologia em
cada um dos circuitos?

Referéncias
CARPIO MARTIN, J. (1996). Las telecomunicaciones y dessarrolo local IN En-
contro Internacional O mundo do cidadao um cidadao do mundo. Sao Paulo, 13 a

16/10/1996, pag. 145-6.

CASTELLS, M. (2009). Comunicacién y poder. Madrid/Espana: Alianza.

A teoria dos dois circuitos da economia urbana e a midia na contemporaneidade




CASTELLS, M.; FERNANDEZ-ARDEVOL, M,; QIU, J. L. & SEY, A. (2006). Co-
municacion Movil y sociedad. Una perspectiva global. Barcelona/Espafia: Ariel/
Fundacion Telefonica.

CONCEICAO, F. (1996). O cidadao no espago da midia IN O mundo do cidadao.
Um cidadao no mundo (Conferéncias e Mesas Redonda - caderno de Resumos) e
anotacoes pessoais da mesa redonda em 14/10/1996, Departamento de Geografia/
USP/Sao Paulo.

HARVEY, D. (1992). Condigao P6s moderna: uma pesquisa sobre as origens da
mudanca cultural. Sao Paulo. Edi¢oes Loyola, 1992.

HARVEY, D. (2013). Ciudades rebeldes: Del derecho de la ciudad a la revolucion
urbana /traduccion Juan Mari Madariaga. Madrid: Akal.

HULTBRG, L (2008). Women Empowerment in Bangladesh. A Study of the
Village Pay Phone Program. Disponivel em < http://www.divaportal.org/smash/get/
diva2:3836/FULLTEXTO1 > Acesso em 13.12.2013.

JAMES, J. (2002) Technology, Globalization and Poverty. UK: Edward Elgar.

LEITE, Carlos F.(2013). Comunica¢ao, midia e lugar: classes sociais ndo hege-
monicas e articulacdo social para apropriacao das midias no Brasil. Trabalho
apresentado no VII Encontro de Pesquisadores em Comunica¢do e Cultura
da Uniso/ Sorocaba, GT3: Midias e Praticas Socioculturais, de 4 a 8 de No-
vembro de 2013.

MATTOS, Adriana (2006). Rico quer carro novo, e pobre, celular e televisao.
Jornal Folha de S. Paulo, 31/05/2006. Disponivel em <http:/Avww1.folha.uol.com.br/
fsp/dinheiro/fi3105200630.htm> Acesso em 14.12.2013.

PARDO KUKLINSKI, H. (2013). La obsolescencia se ha convertido en una re-
alidad que no podemos obviar". Disponivel em <http:/revista.consumer.es/web/
es/20130301/entrevista/77057.php > Acesso em 20.11.2013.

SANTOS, M. (1960). Marianne em preto e branco (viagens). Livraria Progresso
Editora, Salvador. (2010) Segunda Edi¢ao: Salvador: Assembleia Legislativa do Es-
tado da Bahia. (Colecao Ponte da Memoria).

m Industria da Comunicagao no Brasil




SANTOS, M. (1978). O espaco dividido: os dois circuitos da economia urbana dos
paises subdesenvolvidos. Rio de Janeiro: Francisco Alves.

SANTOS, M. (1982). Pensando o espago do homem, Sao Paulo: HUCITEC, (3.2
edicao, 1991).

SANTOS, M. (1988). Metamorfoses do espago habitado. Sao Paulo: HUCITEC.
Edigao atual: Sao Paulo: EDUSP, 2008.

SANTOS, M. (1994). Técnica Espaco Tempo. Globalizacao e meio técnico cienti-
fico informacional. Sao Paulo: HUCITEC. Edi¢ao atual: Sao Paulo: EDUSP, 2008.

SANTOS, M. (1996). A natureza do espaco. Técnica e Tempo Raziao e Emocio.
Sao Paulo: HUCITEC. Edicao atual: Sao Paulo: EDUSP, 2008.

SANTOS, M. (2007). Espaco, mundo globalizado, p6s-modernidade IN Milton San-
tos, Encontros. A arte da Entrevista. Organizacdo Maria Angela P. Leite, Rio de
Janeiro: Beco do Azougue.

SANTOSA, V. (2000). Um olhar dissonante. A atriz Denise Stoklos encontra
o geografo Milton Santos para conversar sobre os 500 anos do Brasil e sobre a
peca Vozes Dissonantes, destaque do Festival de Curitiba. Folha de S. Paulo,
7 de marco.

SASSEN, S. - (Department of Sociology and Co-Chair, Committee on Global Thou-
ght Columbia University/EUA). Research on Milton Santos [traduc¢@o nossa]. Messa-
ge to: paulo.silva@prof.uniso.br, 23/09/2013.

SASSEN, S. (2008). Cityness IN Urban Transformation. Ruby Press.

SCALCO, L. M. & PINHEIRO-MACHADO, R. (2011). Os sentidos do real e do
falso: o consumo popular em perspectiva etnografica. Revista de Antropologia, Sao
Paulo, USP, 2010, v. 53 n°1.

SEABRA, O.; CARVALHO, M. e LEITE, J. C. (entrevistadores). (2000). Territorio

e Sociedade. Entrevista com Milton Santos. Sao Paulo: Perseu Abramo.

SILVA, M. A. da. (2002). Milton Santos: A trajetoria de um mestre IN El ciudadano,
la globalizacion y la geografia. Homenaje a Milton Santos. Scripta Nova. Revista




Eletronica de Geografia y Ciencias Sociales, Universitat de Barcelona, vol. VI nim.
124, 30 de septiembre de 2002. Disponivel em <http:// www.ub.edu/geocrit/sn/sn-124.
htm> Acesso em 10.07.2012.

SILVA, M. A. da e SILVA, F. S. da. (2004). Uma leitura de Milton Santos (1948
1964). Revista Geosul, Florianoépolis, v. 19, n. 37, p 157-189, jan./jun.

TELECO. Estatisticas de Celulares no Brasil. Disponivel em <http:/www.teleco.com.
br/ncel.asp> Acesso em 01.12.2013.

Industria da Comunicagao no Brasil




A cadeia de valor ramificada:
uma ferramenta analitica
para a analise economica

do setor audiovisual

ALEX PATEZ GAVAOQ

Agéncia Nacional do Cinema

Introducao

Um instrumento 1til para a compreensdo de qualquer setor da
economia — incluindo ai o setor audiovisual — & a cadeia de valor
proposta por Michael Porter (1992): um sistema de atividades inter-
dependentes no qual cada atividade constitui um elemento impor-
tante para a compreensao da estrutura do mercado em determinado
setor econdmico.

A utilizacdo da cadeia de valor como ferramenta de analise do
mercado audiovisual é especialmente 1til na medida em que auxilia
a revelar a estrutura de um mercado social e politicamente sensivel.
Contudo, a transposicao do instrumento analitico, representado pela
cadeia de valor, para o mercado audiovisual enfrenta algumas difi-
culdades.




A primeira delas deve-se a natureza particular do contetido au-
diovisual: sua nao-fungibilidade (o fato de nado se gastar) torna o
seu consumo nao-rival (no tempo e no espag¢o) implicando enormes
possibilidades de distribuicdo a um custo muito baixo. Isso permi-
te que um mesmo contetido audiovisual - especialmente aqueles
considerados “de estoque” (EIB, 2001) — possa ser comercializado
em varios agentes economicos que se encontram em segmentos de
mercado distintos do setor audiovisual. Assim, uma obra cinemato-
grafica pode ser explorada comercialmente nao apenas nas salas de
cinema, mas também em canais de televisdo aberta e fechada. Tal
fato implica estratégias de expansdo das empresas do setor igual-
mente particulares, e que envolvem seu crescimento

Outra dificuldade diz respeito a possibilidade de fatiamento da
analise, que leva em consideracao, separadamente, a cadeia da tele-
visdo por assinatura, a cadeia exibicao cinematografica, a cadeia do
video por demanda, a cadeia de televisao aberta etc. Essa fragmenta-
cao analitica, ainda que permita a visdo das especificidades de cada
parcela do setor audiovisual — nesse texto cada parcela é chamada
de “segmento do mercado audiovisual” —, mostra-se fragil na medida
em que nao da conta de apreender a dindmica de expansao das em-
presas que atuam no setor, assim como as relacido entre elas.

Este texto procura conciliar o entendimento sobre a natureza
particular do produto audiovisual com a perspectiva de sequencia-
mento de atividades econdmicas interdependentes dentro da cadeia
de valor do setor. Neste sentido, propde: (i) que o mercado audio-
visual seja segmentado tendo como referencial a distingao entre as
atividades desempenhadas pelos diversos agentes economicos e (ii)
que a cadeia de valor do mercado audiovisual se bifurque de acordo
com segmentacao do mercado, guardando logica seqiiencial entre as
atividades.

O resultado é uma proposta de uma cadeia de valor, aqui cha-
mada de “cadeia de valor ramificada”, que se divide a partir de
um tronco principal - constituido pelas atividades econémicas de
producao e de gestao de direitos sobre contetidos — em “subcadeias
de valor” representadas pelos diversos segmentos do mercado au-
diovisual. A intencdo é a construcao de um instrumento de analise
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que seja util na apreensao das estratégias de expansao das empresas
que atuam nesse mercado, assim como das dinamicas concorrén-
cias existentes entre essas empresas. Adicionalmente o artigo inten-
ta construir uma ferramenta analitica que possa servir de auxilio a
eventuais acdes regulatorias do Estado no mercado audiovisual.

Cadeia de valor

A cadeia de valor proposta por Michael Porter (1992) constitui
uma ferramenta analitica atil para a compreensao dos mercados e
o grau de competicao entre as empresas que ai atuam pois permite
que sejam visualizadas as atividades que sao exercidas pelos agentes
econdmicos para levar determinado produto ou servigo até o consu-
midor em um determinado setor da economia'. Em cada uma dessas
atividades, tidas como elos do encadeamento produtivo, as empre-
sas que ai atuam fornecem, ao elo seguinte, produtos ou servigos
semelhantes — que pode ser o consumidor ou outras empresas que
exercem outras atividades dentro da cadeia de valor.

Figura 1 - Cadeia de valor setorial, fluxos de produtos e recursos financeiros

Atividade Atividade Atividade Atividade Atividade
A B C D E

Consumo

sentido do fluxo de produto, a jusante (downstream)

sentido do fluxo de recursos financeiros (upstream)

A cadeia de valor se estrutura em dois sentidos: o primeiro é
um fluxo que vai da jusante ao montante da cadeia (downstream),
por meio do qual o produto ou servigo vai se constituindo, apos

1 Optousse, neste artigo, para referirse como um setor econémico o arranjo de agentes econdmicos
) s
para levar um determinado produto ou servico até o consumidor final
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agregar valor em cada elo, até chegar ao consumidor final e, (ii)
em sentido oposto, em um fluxo financeiro que percorre a cadeia a
montante (upstream), desde o consumidor final do produto ou servi-
co, permitindo que todos os agentes econémicos possam receber a
remunera¢ao adequada ao exercicio de suas atividades em cada um
dos elos da cadeia (vide Figura 1). O fluxo financeiro possibilita que
a cadeia seja retroalimentada e a produ¢ao de um determinado pro-
duto ou servigo possa continuar existindo para suprir a necessidade
do mercado.

O instrumento analitico de Porter, orientado para apreender a
dindmica de competicdo entre empresas, foi popularizado por seu
autor, interessado em visualizar as atividades que imprimiam uma
maior dominancia econdémica sobre as demais em um determinado
setor econdmico — ou, na linguagem de seu criador, onde assentava
o valor? dentro de uma cadeia e quais as atividades que sustentavam
uma vantagem competitiva capaz de extrair, das demais, uma maior
“quantidade de valor”.

A vantagem competitiva surge, para Porter (1992), da sua analise sobre
as forcas competitivas que regem a atuagiao da empresa dentro do ambiente
em que atua e esta relacionada diretamente ao valor que esta empresa con-
segue criar para os compradores de seus produtos/servicos e que ultrapassa
seus custos de produgdo. As forgas competitivas analisadas por Porter sao
cinco (representadas na Figura 2) e incluem: (i) a ameaca representada pelas
empresas rivais ja estabelecidas, (ii) a ameaca de entrada de novas empresas
na competicao, (iii) a ameaca representada pela substitui¢ao de produtos que
uma empresa fornece ao mercado, (iv) o poder de negociagao dos fornece-
dores e (v) o poder de negociacao dos compradores.

2 “O valor é aquilo que os compradores estao dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta
de pregos mais baixos que os da concorréncia por beneficios equivalentes ou do fornecimento de
beneficios singulares que mais do que compensam um preco mais alto” (Porter, 1992, p. 2).
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Figura 2 — As 5 forgas competitivas de Porter

Poder de negociacao

dos fornecedores

Sensibilidade ao preco

- custo do produto em
relacdo ao custo total

- diferenciacao de produto
* competicao entre
fornecedores

Poder de barganha

- tamanho e concentragiao
dos fornecedores em
relagao aos compradores

- assimetria de informacoes
disponiveis aos fornecedores
e compradores

Ameaca de entrantes

- economias da escala

- capital minimo

- diferenciagdo de produtos

- acesso a canais de distribuicao
€ a insumos essenciais

- barreiras legais

+ possibilidade de retaliacao dos
estabelecidos no mercado

v

Rivalidade entre as
empresas

* concentracao

> - diferenciagdo de

produtos

« barreiras a saida

- condicdes gerais de
custos na atividade

¢

Ameaca de produtos
substitutos

- propensao dos compradores
em substituir o produto

- preco e desempenho dos
produtos substitutos

Fonte: construida a partir de Porter (1992, p. 23).

Poder de negociacao

dos compradores

Sensibilidade ao preco

- custo do produto em
relacdo ao custo total

- diferenciagao de produto

* competicao entre

< compradores

Poder de barganha

+tamanho e concentragdo
dos compradores em
relacdo aos fornecedores

- assimetria de informacoes
disponiveis aos compradores
e fornecedores

Inicialmente, Porter sugeriu a aplicagdo do esquema conceitual das cin-
co forcas competitivas na analise de uma empresa dentro de um setor de
especifico na inten¢ao de encontrar possiveis reposicionamentos estratégicos
da empresa diante das mudancas em qualquer uma dessas for¢as. Contudo,
a abordagem original de Porter progressivamente passou a ser também utili-
zada para apreender o posicionamento de grupos de empresas que exercem
uma mesma atividade econémica em um elo (um subsetor) determinado de
uma cadeia de valor, ou mesmo para a apreensao de uma cadeia de valor
inteira, circunscrevendo-a a determinada regido a fim de comparar cadeias

semelhantes em lugares distintos (UNIDO, 2009).
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Ao agregar o instrumental da cadeia de valor com as cinco forcas com-
petitivas & possivel conferir, por exemplo, a quantidade de agentes econo-
micos atuando em um mesmo subsetor (ou elo) da cadeia, a relacao desses
agentes entre si, com fornecedores e compradores, as possibilidades dos
agentes economicos que exercem determinada atividade virem a sofrer con-
corréncia de novos produtos ou servigos, assim como de novos competido-
res entrantes.

Cadeia de valor e expansao das empresas de midia

Em uma economia capitalista, de modo geral, as empresas — especial-
mente as privadas — procuram crescer na perspectiva de auferir mais lucro,
entendido como a diferenca entre as receitas obtidas e os custos associados a
producao e a venda dos produtos ou servicos que entregam ao mercado. As
estratégias de aumento de lucros e de crescimento das empresas miram cons-
tantemente o alargamento da diferenca entre receitas e custos. Na procura
de reduzir custos — e, portanto, aumentar lucros — as empresas comumente
lancam mao de duas estratégias: obtengdo de ganhos (ou economias) de
escala e obtencao de ganhos (ou economias) de escopo.

Ganhos de escala sao aqueles obtidos com o aumento da producao de
um determinado produto. Implicam dizer que quanto maior a producao (e
as vendas), mais baixos serdo os custos por unidade produzida. Em termos
economicos: economias de escala sao aquelas obtidas quando a receita mar-
ginal em atender um consumidor adicional sera superior ao custo marginal
em atender esse consumidor; ou ainda, quando os custos marginais sao infe-
riores aos custos médios’. Em setores econdmicos que, por suas particulari-
dades, economias de escala sdo comuns, as estratégias das empresas que ai
atuam buscam o crescimento de suas unidades de producao.

Por sua vez, ganhos de escopo sao associados ao fato de que, em deter-
minados setores, &€ menos custoso para as empresas produzirem, a0 mesmo
tempo, dois produtos distintos do que produzilos de forma separada. Ge-
ralmente os ganhos de escopo ocorrem em setores que empregam insumos
comuns na producao de dois ou mais produtos ou servigos, o que permite
a ocorréncia de complementaridades nessa producao. Em determinados se-
tores onde os ganhos de escopo sdo comuns, as estratégias de diversificagao

3 Custos marginais referem-se ao custo de ofertar um produto ou servigo para um consumidor adicio-
nal. Custos médios sao os custos totais envolvidos em prover um produto ou servi¢o dividido pela
quantidade de consumidores deste produto ou servigo.
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mostram-se economicamente eficientes porque os custos totais de uma em-
presa (ou varias empresas de um mesmo grupo econémico) é mais baixo
se comparado com um grupo de empresas isoladas produzindo os mesmo

produtos (Doyle, 2002).

Seja aumentando o tamanho de suas unidades de produgao, seja diver-
sificando suas atividades de modo a fornecer varios produtos ou servi¢os
ao mercado, as empresas buscam crescer e, ao fazé-lo, podem obter outras
vantagens associados a este crescimento. Além dos ganhos de escala e de es-
copo, outras vantagens dizem respeito ao aumento do poder de negociacao
com fornecedores e com clientes: de modo geral, quanto maior a empresa,
maior sera a possibilidade de negociar em melhores condi¢des com vistas a
reduzir custos ou vender seus produtos ou servi¢os por precos maiores. Con-
tudo, outros fatores impactam nas estratégias de estabelecimento de pregos
das empresas, e esses fatores tém a ver com a estrutura de mercado na qual
as empresas estdo inseridas®.

No interesse de obterem mais lucro e tornarem-se maiores e mais diver-
sificadas, as empresas esbarram com os interesses e estratégias de empresas
rivais, assim como com os interesses de seus fornecedores e clientes. O es-
tabelecimento de precos €, constantemente, um desses momentos em que
interesses distintos se esbarram. Alguns desses interesse conflituiosos podem
ser vistos na Figura 2.

Diz-se que uma empresa tem poder de mercado (ou poder econémico),
quando consegue impor precos a seus fornecedores e/ou a seus clientes (ou-
tras empresas ou consumidores finais). A existéncia de poder de mercado
decorre da estrutura de mercado na qual uma empresa esta inserida. Em
uma estrutura de mercado caracterizada pelo monopolio, as possibilidades
de exercicio de poder de mercado sao muito grandes, assim como também
sao consideraveis no oligopo6lio; contudo, essa possibilidade é menor no caso

4 Os movimentos das empresas em busca de maiores lucros e crescimento, configuram ao longo do
tempo as estruturas dos diversos mercados. As estruturas de mercado comumente consideradas pela
economia s3o: (i) concorréncia perfeita, quando existe grande niimero de fornecedores de produtos
semelhantes entre si e ha grande facilidade de entrada e saida de empresas deste mercado; (i) mo-
nopolio, quando ha um fornecedor apenas de um produto tnico, singular, e as barreira a entrada
neste mercado sdo muito elevadas; (iii) concorréncia monopolistica, nos casos em que ha um grande
namero de fornecedores de produtos diferenciados, mas que ainda guardam algum grau de substi-
tuicdo entre si, e quando nio ha muitas barreiras 4 entrada de novos competidores e; (iv) oligopolio,
nos casos em que ha um pequeno nimero de fornecedores que entregam ao mercado produtos
semelhantes ou com algum grau de diferenciacdo e quando existem barreiras 4 entrada importantes
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da estrutura de mercado conhecida como concorréncia monopolistica e é
bastante reduzida no caso da concorréncia perfeita.’

Todas as empresas procuram ter poder de mercado, pois isso implica
a possibilidade de maiores lucros. Essa busca & um dos motores do cresci-
mento das empresas, da inovacgao e do proprio crescimento econémico das
sociedades. O poder do mercado de uma determinada empresa pode, em
muitos casos, ser decorrente de suas estratégias de inovacao: ao lancar pro-
dutos ou servicos, entendidos pelos consumidores como efetivamente novos
e desejaveis, a empresa inovadora consegue estabelecer precos diferenciados
e, com isso, obter grandes lucros.’

O poder de mercado também pode ser derivado de estratégias que pre-
judiquem outros agentes. O exercicio abusivo do poder econémico por uma
empresa pode ser deletério a concorréncia, aos fornecedores e clientes e tor-
nar o mercado no qual esta inserida menos capaz de gerar progresso e equi-
dade - ou, menos capaz de gerar o que os economistas chamam de “bem
estar do consumidor”. Nestes casos, o mercado especifico torna-se menos
eficiente do que seria em um contexto no qual houvesse mais competicao.

As cinco for¢as competitivas e a cadeia de valor, ambos os instrumentos
popularizados a partir dos trabalhos de Porter, sao poderosas ferramentas
de analise dos mercados, na medida em que permitem uma visao sistémica
sobre os mesmos e que possibilitam que sejam visualizados possibilidades de
abusos do poder econémico, ou seja, possibilidades de condutas anticompe-
titivas por parte das empresas.

Sistemicamente, o movimento das empresas rumo ao crescimento pode
ser visualizado a partir do modelo da cadeia de valor. Ao buscarem mais
lucro, maior eficiéncia (ganhos de escala e escopo), maior participacao de
mercado (market share) e poder econémico (poder de negociagdo de pre-
cos), as firmas acabam se expandindo.

De modo geral, a teoria econémica enxerga a expansao das empresas
de duas formas: expansdo horizontal e expansao vertical. A expansao hori-
zontal da-se por meio da absorcao ou eliminagao de firmas que exercem suas
atividades em um mesmo elo da cadeia de valor; portanto, essas empresas
sao inicialmente concorrentes — nestes casos, diz-se que o mercado relativo a

5 Vide nota 1.
6  Apple e Google sao exemplos de empresas inovadoras que criaram produtos e servigos inteiramente
novos e que obtiveram crescimento acentuado em fungao dessas inovagoes.
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atividade em consideracdo passa a ser mais concentrado (horizontalmente).
A expansao vertical, por sua vez, é decorrente da expansao, aquisi¢io ou
juncao de empresas que exercem suas atividades em outros elos de uma
mesma cadeia de valor (vide Figura 3) — nestes casos, diz-se que o mercado
passou a ser mais verticalizado (ou integrado verticalmente).

Figura 3 - Estratégias de expansao das empresas de midia, a

partir da andlise da cadeia de valor

E!
2
Atividade Atividade Atividade Atividade Atividade Consumo
A B C D E B
Interagdo vertical: uma ou mais empresas, Interagio Interagdo em rede: -
sob mesmo controle de capital, passam a diagonal: ernpresas de mesma
atuar em mais de uma das atividades umaoumais | atividade passam
contiguas de uma mesma cadeia de valor empresas, a compartilhar conteudos
&b T por meio de contratos de
i de afiliacdo ou de licenciamento
capital, que de contetidos
passam a
atuarem em
atividades
de mais de
uma cadeia
de valor
Atividade Atividade Atividade Atividade Co °
1 2 3 4
Concentragdo horizontal:

uma ou poucas empresas
com poder de mercado
significativo atuando em uma
das atividades da cadeia.

Fonte: Esquema analitico de elaboragdo propria, inspirado em Doyle (2013) e Porter (1992)

No caso do setor audiovisual, as estratégias de expansao das em-
presas que atuam no setor constumam ser mais abrangentes’. Além
das estratégias de expansao que resultam em concentragao horizontal

7 A mesma analise sobre o setor audiovisual poderia facilmente ser estendida ao setor de midia como
um todo (radio, TV, revistas, jornais impressos etc.), que lida com produtos de informagao. Contudo,
o presente artigo procura deliberadamente focar o setor audiovisual.
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ou integracdo vertical, h4 ainda as estratégias de integracdo em rede e
de integracao diagonal. Essas estratégias de expansdo estdo represen-
tadas na Figura 3.

A estratégia de integracdao em rede é mais comum na televisdo
aberta e consiste na construcao de acordos comerciais e aliancas es-
tratégicas entre diversas emissoras localizados em regides geograficas
distintas com a intengdo de criar e explorar vantagens decorrentes
do uso compartilhado de contetdos. Tais emissoras compartilham a
mesma programagiao, em maior ou menor grau, o que permite ganhos
de escala e a redugdo do custo médio associado a provimento da
programacao aos espectadores (Doyle, 2013). Comumente as relagdes
entre as emissoras sao assimétricas (no que tange ao poder econdomi-
co e troca de contetidos) e envolvem a existéncia de uma emissora
“cabeca-de-rede” responsavel pela marca comercial (branding), pela
programacao da maior parte dos conteudos veiculados pelas emisso-
ras da rede e pela captacdo do maior volume de verbas publicitarias
— as quais sao distribuidas entre as emissoras afiliadas.®

A estratégia de integracao diagonal esta relacionada a natureza
do produto audiovisual que, enquanto insumo — informac¢ao em essén-
cia - pode ser reformatado muito facilmente dando origem a novos
produtos (economias de escopo). Uma reportagem produzida para ser
veiculada num canal de TV aberta pode também ser aproveitada em
um telejornal de um canal pago de televisao; uma obra audiovisual
feita o originalmente para o cinema pode ser colocado em canais
abertos e fechados de televisao, figurar em um DVD e ainda estar
disponivel em um servico de video por demanda — se todos esses
mercados puderem ser plenamente aproveitados pela empresa, por
meio de suas subsidiarias, tanto melhor para essa empresa. Ganhos
dassociados a diversificagdo também podem ser observados na con-
tratacao de talentos de sucesso, que podem ser “aproveitados” em
varios produtos e por varias empresas de um conglomerado que atua
no setor em diferentes segmentos.

8 Na Figura 3, a estratégia de integracdo em rede é representada pelas empresas presentes em na
atividade E, que firmam acordos de afiliagio com outras empresas também da mesma atividade
economica (E1, E2, E3, E4). in
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A natureza do produto comercializado e a importancia das econo-
mias de escopo no setor audivisual explicam a tendéncia comumente
observada de estratégias de expansdo das empresas que atuam no
setor (desde que nao existam 6bices regulatorios) em dire¢ao a oferta
de produtos e servigos multiplos (obras para televisao, canais de tele-
visdo aberta e e canais pagos, video domeéstico, servicos de video sob
demanda), cujos mercados poderiam ser analisados separadamente.

Ao estudarem as estratégias de expansao das empresas do setor
de midia, do qual o setor audiovisual faz parte, pesquisadores ligados
ao estudo da Economia da Midia (Media Economics) denominaram de
economias de multiformidade (multiformity economy) todos os ganhos
de escala e de escopo advindos da participacao cruzada na proprieda-
de de empresas que atuam em varias atividades do setor audiovisual
(Albarran, 1996, e Doyle, 2002). Uma noticia, por exemplo, produzida
para um jornal impresso pode ter seu contetido aproveitado em parte
para ser utilizada numa emissora de radio ou em um canal de TV de
uma mesma empresa ou de empresas distintas que facam parte de um
mesmo grupo econdémico.

As estratégias de expansao das empresas de midia por meio da di-
versificacao de suas atividades foram denominadas por esses mesmos
pesquisadores de expansdao diagonal, implicando a atuacdo de uma
mesma empresa (geralmente, um conglomerado de empresas) em va-
rias atividades situadas em cadeias de valor distintas, mas que sao
percebidas enquanto atividades altamente complementares, dadas as
economias de multiformidade. Com a globalizacdo e a convergéncia,
as vantagens associadas a essas estratégias tornaram-se ainda mais pro-
nunciadas, resultando em conglomerados de empresas integradas dia-
gonalmente e que atuam em diversos meios de comunicagao social.

O setor audiovisual e sua cadeia de valor ramificada

O mercado audiovisual compreende a produgao, a circulagdo e o
consumo de contetdos audiovisuais’ diversos, produzidos geralmente

9  Entende-se por “contetido audiovisual” o produto da fixacdo ou transmissao de imagens, com ou sem
som, que tenha a finalidade de criar a impressao de movimento.
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para primeira exibicao em salas de cinema ou na televisao. Compreende
ainda uma area geografica na qual se da a circulagdo e o consumo des-
ses contetidos — de modo que é possivel se referir ao mercado audiovi-
sual mundial, ao mercado nacional ou a uma area qualquer, a depender
do recorte analitico que se queira fazer. Encontram-se ainda nesse mer-
cado os agentes econdmicos que desempenham atividades economicas
distintas, responsaveis por realizar a producao e levar essa producao até
o consumidor final.

Parte importante da producdo audiovisual mundial, especialmente
aquela voltada para a televisao, é realizada para veiculagdo imediata em
uma Unica janela de exibi¢ao. Sdo conhecidos como contetidos audiovisuais
de fluxo aqueles que raramente geram receitas adicionais decorrentes do
licenciamento de direitos de exploracao a terceiros. Contetidos de fluxo tipi-
cos sao os programas de entretenimento musical (auditorio), a veiculacao de
eventos esportivos, os telejornais e os programas de comentarios e debates.
Geralmente a produgao desse tipo de contetido audiovisual requer um in-
vestimento relativamente baixo, ainda que os custos de aquisi¢ao de imagens
possam ser elevados (a exemplo dos direitos esportivos).

Em oposi¢ao aos contetidos audiovisuais de fluxo, os contetiddos audio-
visuais de estoque'” sdo aqueles cujos direitos de explora¢do constituem um
ativo a ser rentabilizado em médio e longo prazo. Os contetidos de estoque
requerem, de modo geral, maior investimento em seu processo de produgao
do que os contetidos de fluxo — especialmente no caso de obras cinemato-
graficas, obras seriadas e animacao, que envolvem trabalho artistico acurado
e emprego de grande quantidade de mao-de-obra especializada.

A industria audiovisual organiza a producao de contetidos de esto-
que tendo como estratégia de rentabilidade a exibicdo de um mesmo
contetido em diversas “janelas de exibi¢ao”, separadas por uma logica
cronologica-temporal que procura evitar que um determinado contetido
seja exibido ao mesmo tempo em duas janelas, de modo a preservar a
sua rentabilidade potencial em cada uma delas. Essa estratégia é conhe-
cida como windowing' e s6 & possivel devido as caracteristicas intrinsecas
dos produtos audiovisuais, pois sao bens nao-fungiveis (que nao se gas-
tam com o uso) e cujo consumo é nao-rival (muitas pessoas podem consu-

10 Sao também conhecidos como contetidos “de repertorio”. Sobre contetidos de estoque, vide EIB (2001).
11 Sobre a estratégia de windowing, vide EIB (2001).
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mir a0 mesmo tempo). Assim, um contetido feito para o cinema pode ser
visto posteriormente na televisao por assinatura e em unidades de video
domeéstico (DVD); um contetido exibido em um canal de televisao por
assinatura pode posteriormente ser visto em outro canal fechado, na TV
aberta, no video e em servigos de video por demanda.

Desde a produgao até o consumo de produtos audiovisuais organiza-
-se um mercado complexo formado por diversos agentes economicos que
desempenham atividades distintas. Essas atividades sdao responsaveis por
agregar valor ao contetido audiovisual a fim de leva-lo ao publico nas va-
rias janelas de exibicao em que se estratifica o consumo. Algumas dessas
atividades sao imprescindiveis para que o produto audiovisual possa ser
consumido em todas as janelas; outras atividades dizem respeito a apenas
uma ou outra janela.

A atividade de producao do contetido, por exemplo, é uma atividade
fundamental para que obras audiovisuais possam chegar ao consumidor em
qualquer uma das janelas existentes. A gestao de direitos de explora¢ao de
contetdos audiovisuais também é outra atividade que em algum momento
é desempenhada por algum agente econémico quando se quer levar um
contetdo até o consumidor, independentemente da janela em consideragao.
Existem, contudo, atividades que dizem respeito a apenas uma janela de
exibi¢do. A atividade de projecao de obras cinematografica, por exemplo,
existe apenas na janela das salas de cinema; a atividade de fabricacao de
unidades de DVD diz respeito apenas as janelas de locagao e venda direta
(varejo) do video domeéstico.

A distingdo entre as varias atividades desempenhadas pelos agentes eco-
ndmicos para levar o produto audiovisual até as diversas janelas de exibicao
nas quais se da o consumo confere os contornos da cadeia de valor do mer-
cado audiovisual - uma cadeia que, a partir de determinada atividade tem
seus elos ramificados de acordo com os varios segmentos existentes dentro
do mercado audiovisual.

A cadeia ramificada

O mercado audiovisual relaciona-se com um consumo estratificado
em varias janelas de exibi¢ao. Da producao ao “consumo” do conteu-
do, as atividades requeridas para que o produto audiovisual chegue até
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o consumidor diferem-se tendo como referéncia as janelas de exibi¢ao
do produto. Tome-se uma obra cinematografica de longa-metragem, por
exemplo. Caso esse contetido chegue ao consumidor por meio da televi-
sdo por assinatura, tera sido anteriormente selecionado e posto em uma
grade de programacao de canal que, por sua vez, tera sido empacotado
junto com outros canais e distribuido por varias redes de telecomunica-
coes até chegar ao consumidor. Caso esse mesmo longa-metragem seja
alugado em uma midia de tipo DVD, tera antes que ser editorado (posto
em formato apropriado), replicado em muitas copias e distribuido por
atacadistas até chegar a locadora.

No setor audiovisual existem varias atividades desempenhadas por
agentes econdmicos diversos que pouco tem a ver entre si — tanto as ativi-
dades como os agentes — a nao ser pelo fato de lidarem com o contetdo
audiovisual. A atividade de exibicao cinematografica, por exemplo, guar-
da pouca rela¢dao com a atividade de replicacao de DVDs; a atividade de
empacotamento de canais de programagao, tipica do segmento de televi-
sdo por assinatura, pouco tem a ver com a atividade de formacao de ca-
talogo de obras audiovisuais, existente na janela do video por demanda.

Se uma cadeia de valor é um sistema de atividades interdependen-
tes, a independéncia das atividades descritas acima poderia sugerir que
cada uma delas figuraria em cadeias de valor proprias e distintas entre si.
Poder-se-ia, entdao, considerar uma cadeia de valor do contetido audiovi-
sual para a exibicao cinematografica, uma cadeia de valor do contetido
audiovisual para o video doméstico, uma cadeia de valor do contetido
audiovisual para a televisdo por assinatura etc.

De fato, a referéncia a muitas cadeias de valor para o setor audiovi-
sual é possivel enquanto instrumento analitico. Contudo, tal instrumento
de anélise deixaria de considerar a inteireza do setor, atendo-se a merca-
dos circunscritos e isolados (mercado de de exibi¢ao cinematografica, o
mercado de video doméstico, o mercado de televisao por assinatura etc).
Perder-se-ia, com isto, todo o potencial da analise econémica derivada
da compreensao de que o contetido audiovisual — especialmente aqueles
contetidos de estoque, de maior expressao econdmica — € um produto
“plastico” por exceléncia, na medida em que efetivamente pode circular
e é consumido em todos esses mercados menores, segundo logica pro-
pria (nao-fungibilidade, nao-rivalidade, estratégia de windowing). Perder-
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-se-ia ainda a possibilidade de se enxergar as estratégias de expansao das
empresas do setor, em dire¢do a integracao diagonal.

Deste modo, para conciliar o entendimento do mercado audiovisual
anteriormente proposto com a perspectiva de sequenciamento de atividades
interdependentes na cadeia de valor, no intento de construir um instrumento
de analise que sirva a compreensao da dindmica concorrencial ai existente,
este artigo propoe: (i) que o mercado audiovisual seja segmentado tendo
como referencial a distin¢ao entre as atividades desempenhadas pelos diver-
sos agentes econdmicos e (ii) que a cadeia de valor do mercado audiovisual
se bifurque de acordo com segmentagdo do mercado, guardando logica se-
qiiencial entre as atividades.

O resultado da proposta, uma cadeia de valor ramificada do audio-
visual, pode ser conferido na Figura 4. A figura mostra os segmentos do
mercado audiovisual, cada um com o encadeamento proprio das ativida-
des que os caracterizam e mostra também as janelas de exibi¢ao proprias
existentes em cada um dos segmentos, na quais se estratifica o consumo
de contetidos audiovisual. No segmento de mercado de video domeéstico,
por exemplo, ha duas janelas na qual se estratifica o consumo de DVDs:
a de locagdo (rental) e varejo (sell through ou retail); no segmento de
televisdo por assinatura, as janelas de exibicdo sdo os canais “pay-per-
-view”, os canais “premium” e os canais basicos; no segmento de televi-
sao aberta, tem-se as janelas da televisao aberta por radiodifusao (de sons
e imagens, outorgado no Brasil), da TV aberta por satélite (banda C) e
das redes interativas (WebTV ou interfaces semelhantes a “web”). No
caso do segmento do video por demanda, tém-se os servi¢os providos por
redes gerenciadas e os servicos over the top'*. As janelas pertinentes a cada
segmento de mercado audiovisual guardam em comum o fato serem pro-
vidas pelo mesmo conjunto de atividades interdependentes.

12 Servigos de video por demanda em redes gerenciadas sao aqueles reconhecidos pela UIT (Unido
Internacional de Telecomunicacdes), ou seja,um “servigo multimidia fornecido sobre redes baseadas
em IP, gerenciadas para prover os niveis requeridos de qualidade do servico e experiéncia, segu-
ranga, interatividade e confiabilidade” (UIT, 2009). Como exemplo deste tipo de servico no Brasil,
tem-se 0 NOW, plataforma de video por demanda da Net Servicos. Servi¢os de video por demanda
over-the-top (OTT), sdao servicos ofertados por meio de outro servico (acesso banda larga) que o
consumidor ja tem acesso e que nio requer, por parte do consumidor ou do provedor do servico,
qualquer contratagdo ou afiliacdo tecnologica com o operador da rede. A maior parte dos servigos
de video por demanda providos no Brasil & de tipo OTT, providos pela interface Web da internet ou
interfaces assemelhadas, de facil utilizacdo, nas “Smart TVs” ou dispositivos méveis; como exemplo,
tém-se os servigos da Saraiva, do Terra e do NetMovies.
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Figura 4 - Cadeia de Valor Ramificada do Audiovisual
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A cadeia de valor do audiovisual é ramificada porque, a partir de um
tronco principal, constituido pelas duas primeiras atividades no sentido a ju-
sante (downstream), ramifica-se em encadeamentos proprios de atividades, re-
presentados pelos segmentos do mercado audiovisual. Os segmentos do mer-
cado audiovisual sao, portanto, partes menores (ramos) de um mercado maior,
cada qual constituido por atividades economicas que se distinguem a partir de
determinado ponto da cadeia, agregando valor ao contetido para que o mes-
mo possa chegar ao consumidor em janelas de exibi¢ao especificas.

Os segmentos do mercado audiovisual guardam entre si a caracteris-
tica comum de transacionar um mesmo produto (o contetido audiovisual)
e de compartilharem das mesmas atividades existentes no inicio da cadeia
de valor: a produgao de contetidos audiovisuais, e de gestao de direitos de
exploracao

Os segmentos do mercado audiovisual

A producao de contetidos é a atividade primeira da cadeia de valor do
mercado audiovisual, no sentido do fluxo de produto, e consiste na combi-
nacgdo de know how artistico, financeiro e comercial. Novos contetidos preci-
sam ser realizados para suprir constantemente o consumo e, a partir dai ex-
plorados nas varias janelas. Apos sua realizacao, o contetido precisa cumprir
sua fun¢do econdmica, sendo comercialmente explorado em uma ou mais
janelas de exibicao.

A exploracao econoémica de um produto audiovisual da-se nao pela
comercializacao do produto em si, mas sim pela comercializagao dos direitos
de sua exploragdo em diversos territorios (correspondentes a mercados geo-
graficos distintos) e modalidades: copia, distribuicao, comunicagao publica
(veiculagao, exibicao, difusao), e disponibilizacao (em servigos de video por
demanda). A atividade de gestao dos direito de exploragao constitui, entao,
a segunda atividade da cadeia produtiva do mercado audiovisual.

Esta atividade é essencial para a rentabilidade dos contetidos de esto-
que, pois os agentes econdmicos que ai atuam organizam o mercado, fa-
cilitando a exploracdao econdmica das producdes por meio da agregacao,
em um catalogo de direitos sobre contetidos e obras audiovisuais diversos,
criados por varios produtores. A atividade de gestao de direitos de explora-
¢ao é responsavel pela reducao dos custos de transa¢do associados a procura
e selecao de direitos, beneficiando toda a cadeia a jusante (downstream).
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Ademais, é responsavel ainda pela estratégia do windowing, na medida em
que gerencia a logica cronologica de exibi¢ao de um contetido nas diversas
janelas a fim de potencializar a rentabilidade.

No caso dos contetidos de fluxo, muitas vezes a atividade de gestao
de direitos de exploracdao precede a produgao propriamente dita, como
no caso dos conteudos esportivos e outros eventos transmitidos ao vivo.
O mesmo acontece com alguns contetidos de estoque cuja realizagao foi
precedida da inteira disponibilizagao (em diversos segmentos de mercado
e territorios), a priori, dos direitos de exploragdo — caso comum em em-
presas verticalizadas.

A partir dessas duas primeiras atividades as ramificagdes existentes
passam a distinguir, tendo como base atividades proprias, os segmentos do
mercado audiovisual. Sdo cinco segmentos principais, significativos seja pela
representatividade econoémica atual, seja pela potencialidade de vir a repre-
sentar expressao econdmica importante:

1. Segmento de mercado das salas de exibi¢ao': caracterizado pelo
conjunto de atividades e agentes econémicos necessarios a presta-
¢ao do servico de projecao de contetidos audiovisuais em tela de
grande dimensao, para frui¢ao coletiva;

2. Segmento de video domeéstico: caracterizado pelo conjunto de ativi-
dades e agentes economicos necessarios para ofertar ao consumidor
obras audiovisuais em unidades de midia pré-gravada para fins de
entretenimento domeéstico;

3. Segmento de televisdo por assinatura: caracterizado pelo conjunto
de atividades e agentes econdmicos necessarios a prestagao de ser-
vicos de oferta de contetidos audiovisuais em miltiplos canais de
programacao, cada qual com grades horarias especificas (progra-
magao linear), e com linha editorial propria, mediante subscrigao;

4. Segmento de televisdo aberta: caracterizado pelo conjunto de ati-
vidades e agentes econdmicos necessarios a oferta de conteudos
audiovisuais em grades horarias especificas (programacao linear),
segundo linha editorial propria, ofertados ao consumidor de forma
gratuita;

13 Preferiu-se denominar o segmento de “salas de exibi¢dao”, ao invés de “exibi¢do cinematografica”,
pelo fato de que uma obra cinematografica também poder ser exibida (difundida, veiculada) em
outros segmentos de mercado.
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5. Segmento de video por demanda: caracterizado pelo conjunto de
atividades e agentes econémicos necessarios a prestacao do servico
de oferta avulsa de contetidos e obras audiovisuais organizados em
catalogos (programacao nao-linear), para acesso em horario de livre
escolha do consumidor.

Em cada um dos segmentos do mercado ha, como contrapartida ao flu-
xo de produto/servico no sentido a jusante da cadeia de valor, um fluxo em
sentido inverso & montante de recursos monetarios. Esses recursos sao funda-
mentais para a retroalimentacdo da producgio — permitindo que o mercado
seja constantemente abastecido de contetdos inéditos —, além de remunerar
os agentes econdmicos que atuam nas atividades caracteristicas de cada seg-
mento de mercado. Este fluxo financeiro também contribui para delimitar os
exatos contornos da cadeia de valor, na medida em que circunscreve os elos
da cadeia as atividades que sdao diretamente remuneradas pela exploracao
economica do contetdo audiovisual e que transferem parte desses recursos a
montante, de modo a contribuir para a remuneracao dos detentores originais
dos direitos sobre o contetido™.

Os recursos do fluxo financeiro derivam, em altima instancia, das recei-
tas obtidas nas diversas janelas de exibicao em que se estratifica 0 consumo
audiovisual. Tais recursos sdo advindos, em sua maior parte, da venda de
ingressos para acesso as salas de exibicao, da cobranca de assinaturas para
acesso a servicos de televisio fechada, da venda de unidades de video do-
meéstico, das receitas dos servicos de video por demanda e da publicidade e
das taxas de licenca® na televisdo aberta

Uma importante observacao a ser feita aqui com relacao a cadeia de
valor é que atividades distintas podem ser desempenhadas por um mesmo
agente econdomico ou ainda por agentes economicos distintos associados ou
que tenham fortes vinculos entre si. Como colocado anteriormente, no mer-
cado audiovisual é comum que uma Unica empresa realize mais de uma
atividade na cadeia produtiva (integracao vertical) e procure se posicionar

14 E por esse motivo que a cadeia de valor do audiovisual deixa de fora, por exemplo, as atividades de
fabricagdo de aparelhos que dao acesso aos contetidos audiovisuais, em diferentes janelas, pois a re-
muneragao pela venda desses aparelhos nao é transferida para as atividades intermediarias da cadeia
de valor do contetido audiovisual ou chegam até os detentores originais dos direitos de exploragao
do contetido.

15 Taxas de licenca sao taxas pagas anualmente pela posse de aparelhos de televisdo. Existem em quase
todos os paises europeus e em alguns asiaticos e sao fundamentais para o financiamento das redes de
televisdo publicas nesses paises (Bonnell, 2001).
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em mais de um segmento de mercado (integracao diagonal). Isso lhe garante
poder de mercado frente a seus concorrentes. Os grandes conglomerados
mundiais da indtstria audiovisual, por exemplo, atuam em todos os segmen-
tos de mercado, em quase todas as etapas da cadeia produtiva, com base
mundial de operacao.

A cadeia de valor ramificada e reflexées sobre expansao das em-
presas do setor audiovisual

Desde a década de 1990, o setor audiovisual foi langado ao centro da
dindmica econémica mundial ao enlacar, por meio das tecnologias digitais,
as atividades de telecomunicacoes, de tecnologias de informacao e as ativi-
dades de comunicagdo social. Para as empresas do setor as possibilidades
de crescimento aumentaram grandemente na medida em que barreiras a
entrada foram erodidas por conta das novas tecnologias digitais e as politicas
regulatorias foram relaxadas em varios paises.

De modo geral, as empresas ao se expandirem procuram estabelecer
estratégias de crescimento em busca de ganhos econémicos. Ao adotar essas
estratégias as empresas do setor audiovisual procuram otimizar recursos, ob-
ter ganhos de escala, de escopo e de multiformidade, controlar insumos im-
portantes ou canais de distribuicao, reduzir custos de transagao ou riscos de
investimento. Com a convergéncia e a crescente possibilidade de explorar
mercados externos, cresceram também as oportunidades de explorar esses

ganhos (Doyle, 2002, p. 22).

As maiores empresas que atuam nos setor audiovisual sdo geralmen-
te conglomerados empresariais com atuacdao em varias frentes no mercado
audiovisual, por meio de empresas coligadas por um mesmo comando de
capital. Suas estratégias de crescimento, a partir da década de 1990 podem
ser apreendidas a partir das quatro tipologias distintas colocadas anterior-
mente (e esquematicamente na Figura 3) e que podem ser vistas a partir da
cadeia de valor ramificada: estratégias de expansao cujos objetivos sejam a
concentragdo horizontal, a integracao vertical, a ingracdo em redes e a ex-
pansao diagonal.

A concentracao horizontal

Em grande parte das vezes, os ganhos de escala estdo na origem das
estratégias de expansdo horizontal das empresas do setor audiovisual. Em-
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presas exibidoras de filmes, por exemplo, procuram ter um grande niimero
de salas de cinema porque conseguem, de modo geral, melhores condigoes
para a obtencao das copias de lancamentos mais recentes do que empresas
com 1 ou 2 salas apenas. Na televisao aberta as oportunidades de reduzir os
custos médios por telespectador a medida que cresce a cobertura territorial
das transmissoes (e, em tese, a audiéncia), assim como a oportunidade de
angariar maiores verbas publicitarias, criam um incentivo natural a expansao
das empresas que ai atuam.

Ainda que existam eficiéncias importantes nas estratégias de expansao
horizontal das empresas do setor audiovisual, em muitos casos essas estraté-
gias encontram limites nas normas de diversos paises. Nos Estados Unidos,
por exemplo, as possibilidades de expansao horizontal das empresas de tele-
visao aberta foram limitadas pela legislacao, que ao longo do tempo estabele-
ceu diversas travas ligadas ao tamanho da audiéncia potencial das emissoras,
como também em relagdo a formacao de cadeias (redes) de emissoras, por
meio de afiliacio’®.

No caso da atividade de programacao de canais de televisao por as-
sinatura, os ganhos de escala sao também consideraveis e podem ocorrer
a partir de dimensdes continentais. Nos paises da Ameérica Latina, por
exemplo, nao costuma haver (como ocorre em paises europeus e em ou-
tros paises) limitacao a atividade de programadores estrangeiros que, ao
entrarem nesse mercado, beneficiam-se dos mesmos ganhos obtidos, no
caso da televisao aberta, pelas programadoras cabecas de rede nos merca-
dos nacionais. Na televisdao paga, o baixo custo marginal de agregacao da
audiéncia diz respeito a um pais inteiro. Assim, o custo de producao da
grade de programagao pode entdo ser dividido por muitos telespectadores
em muitos paises.

A integracao vertical

O crescimento vertical das empresas do setor audiovisual envolve estra-
tégias de dominio de varios (elos) das cadeias de valor (ou das subcadeias da
cadeia ramificada) na qual estao envolvidas. A racionalidade econémica por
tras das estratégias de integracao vertical das empresas do setor audiovisual
reside no fato de que os custos por unidade associados a produgao de um con-
teiido sao menores quanto maior for a capacidade de distribuicao desse mes-

16 Neste sentido, vide as normas de acesso ao horario nobre (Prime Time Access Rules - PTAR), vigentes
nos Estados Unidos entre 1970 e meados da década de 1990 em Galvao (2003).
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mo contetdo. Na produgido de contetido televisivo, por exemplo, os custos de
producao por espectador podem ser reduzidos pela exposicao dessa producao
a um numero maior de espectadores; e esse nimero sera tanto maior quanto
maior for a rede de difusdo (antenas, no caso da televisao aberta) ou as redes
de distribuicao (cabos, satélites, no caso da televisao por assinatura).

A expansao vertical de uma empresa situada mais a jusante (downstre-
am) da cadeia de valor do audiovisual em direcao as atividades situadas mais
a montante (upstream) da cadeia implica a garantia apropriada de suprimen-
to de contetdos audiovisuais para difusdo através da sua infra-estrutura. Por
sua vez, a expansao de uma produtora de contetidos audiovisuais em sentido
contrario (downstream-upstream) assegura a essa empresa uma audiéncia que
eventualmente nao teria caso nao fosse verticalizada.

No Brasil, as outorgas para a prestacao de servicos de televisao aberta,
chamadas de outorgas de radiodifusao de sons e imagens, garantem a uma
empresa concessionaria (ganhadora da outorga) a possibilidade de produzir
conteudos, programar contetidos audiovisuais proprios e de terceiros e mon-
tar a rede de difusdo dos sinais. Tem-se, portanto, a possibilidade de uma
atuacao verticalizada dessas empresas. Em varios paises, contudo, existem
regras que disciplinam o acesso de produtores independentes as grades de
programacao da televisdo aberta. Em muitos paises € também comum, espe-
cialmente apos a transicao para as transmissoes digitais, que as atividades de
programagcao e de estruturacao da rede de radiodifusao estejam, obrigatoria-
mente, nas maos de empresas distintas.

A verticalizacao pode, em muitos casos, garantir ganhos de eficiéncia
significativos para as empresas do setor audiovisual, na medida em que po-
dem diminuir os custos associados a adquirir, no mercado, insumos impor-
tantes ou que podem reduzir os custos associados a escoar satisfatoriamente
o resultado da atividade de produgdo'. A racionalidade da verticaliza¢do
também est relacionada a sincronizacao da oferta e da demanda ao longo
da cadeia de valor, ao aumento do investimento decorrente da reducdo das
incertezas e, no caso da televisao, a melhor adaptagao dos produtos a grade
de programacao dos canais (Vukanovic, 2009). Em varios casos, contudo, a
verticalizagdo pode ser um meio importante para o acmulo de poder eco-
ndmico nas maos de uma empresa — o que pode prejudicar a concorréncia.

17 Custos conhecidos como “custos de transa¢ao”: simplificadamente, os custos de se recorrer ao mer-
cado para a compra de insumos ou para o escoamento da produgao
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O abuso do poder de mercado associado a praticas de verticalizagao
implica, no setor audiovisual, a possibilidade de controle dos fluxos financei-
ros (upstream) e de escoamento do produto (downstream) de modo a afastar
competidores. Esses bloqueios podem alijar do mercado o acesso a conte-
udos de produtores rivais'® (por vezes, “independentes”) ou podem ainda
penalizar os competidores no ambito da distribuicao, excluindo a estes o
acesso a contetidos relevantes para serem competitivos (certos contetidos
esportivos, por exemplo).

Ha vérios casos conhecidos em que os Estados aturam no sentido de
coibir préticas de verticaliza¢do no setor audiovisual. Em 1948, na batalha
judicial que ficou conhecida como US versus Paramount, a Suprema Corte
dos Estados Unidos obrigou as maiores empresas cinematograficas a se
desfazem de suas atividades voltadas para a exibi¢ao cinematografica; na
época, as majors detinham cerca de 50% das receitas nas bilheterias das
salas de exibicao do pais. Em 1970, o Federal Communications Comission
(FCC, orgao regulador para telecomunicacdes) criou normas que obrigou
as empresas de televisdo aberta a adquirirem no mercado tudo o que
programavam, a nao ser telejornais — um grande beneficio para os pro-
dutores ditos “independentes” e também para a majors cinematograficas.
Ainda nos Estados Unidos, quando a revisao da legislacao das telecomu-
nicagdes, em 1996, permitiu a concentra¢do no ambito do provimento de
televisao por assinatura por cabo, criou também regras para impedir que
determinados canais de televisao pagos, nao coligados com os provedores
de cabo, fossem preteridos por esses provedores. Em grande parte das
vezes, a motivacdo para essas legislacdes, no caso estadunidense, é ampa-
rada nos preceitos constitucionais de ampla liberdade de expressao e de
comunicagdo (imprensa).

Na Uniao Européia, por seu turno, em um momento de abertura da
televisao ao capital privado, no final da década de 1980, a Diretiva “Televisao
sem Fronteiras” estabeleceu que todos os Estados membros deveriam assegu-
rar que os canais de televisao, aberto e fechados, exibissem contetido audio-
visual europeu (o que nao inclui noticias, esportes, publicidade, televendas,
etc.) na maior parte do tempo de transmissao e que fosse reservado a produ-
¢ao independente ao menos 10% do tempo de programagdo transmitido ou

18 Neste caso, tem-se um fechamento do mercado de consumo que, muito além de uma questao me-
ramente competitiva, pode prejudicar o consumidor/cidadao no tocante a algo importante na demo-
cracia: a diversidade de opinides.
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10% do orcamento do canal — sdo parametros minimos a serem observados
por todos os paises, mas as legislagGes nacionais frequentemente estabelecem
percentuais muito maiores para a produgao independente (Galvao, 2003).

As estratégias de expansao vertical das empresas do setor audiovisu-
al, muitas vezes, ttm como motivacdo o acesso exclusivo a determinados
contetidos premium, notadamente contetidos esportivos de grande apelo
para grade parte dos consumidores (campeonatos nacionais de futebol,
por exemplo) e filmes de lancamento recente. Tomemos o mercado de
televisdo por assinatura no Brasil, por exemplo. A vantagem competiti-
va que a programadora Globosat deteve (e detém), ao dispor por longo
periodo dos direitos de transmissdo de jogos de futebol (campeonatos
brasileiros e competi¢des internacionais mais importantes), foi fundamen-
tal na constru¢ao do dominio dos provedores (Net e Sky) associados as
Organizagdes Globo (OG) sobre o mercado de provimento do servico
de televisdo. Neste caso, uma vantagem competitiva criada no ambito
da atividade de programacao foi “transferida” para outra atividade deste
segmento de mercado (o provimento do servico).

Integracao em redes

No Brasil, uma mesma empresa de televisdao aberta pode ser conces-
sionaria de, no maximo, cinco estacdes geradoras de sinais de televisao, o
que representaria uma audiéncia limitada pela cobertura territorial de suas
antenas de transmissao de sinais. Contudo, isso ndo impede que certas pro-
gramadoras de televisao aberta (as cabegas de rede), por meio de estratégias
de afiliacdo, tenham atuacao em nivel nacional e que parte importante de
sua grade de programacao chegue a praticamente todo o pais.

Na medida em que uma empresa programadora de televisdo aberta
pode promover acordos de afiliagdo com outras empresas concessionarias
geradoras, que passam a transmitir grande parte da grade de programagao
da primeira empresa, isto acaba por contornar a limitagao imposta pela legis-
lagao. Tém-se, neste caso, arranjos comerciais entre empresas com coman-
dos distintos de capital que surtem os mesmos efeitos daqueles encontrados
nas estratégias de expansao horizontal das firmas. Ha, nestes casos, ganhos
de escopo advindos do uso de um mesmo recurso, tais como as estruturas
de jornalismo espalhadas por varias partes do pais e no exterior, em mais
de produto, como por exemplo os varios telejornais que passam a fazer
ser programados em rede nacional. Contudo, os maiores ganhos estao as-
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sociados as economias de escala decorrentes da oferta, em todo o pais, de
um produto que tem baixo custo de replicagao/distribui¢do (no caso, uma
grade de programacao). Ainda que os custos totais iniciais de produgao da
grade de programacao nacional sejam elevados, o custo marginal associados
a incorpora¢ao da audiéncia de uma localidade, através da afiliacdo de uma
concessionaria geradora local, &€ muito baixo, tendendo a zero.

A estratégia de expansdo via integracao em rede também esteve asso-
ciada ao mercado de televisao por assinatura no Brasil. Até a promulgacao
da Lei n°® 12.485/2011, conhecida como Lei da TV Paga, as Organizagoes
Globo, através de da empresa Net Brasil, afiliava diversos empresas de te-
levisao por assinatura espalhados pelo pais. Tais empresas, apesar de dete-
rem a outorga de prestacdo do servico, nao tinham qualquer participa¢ao
societarias das OG. A Net Brasil entregava a sua rede de afiliados os canais
devidamente empacotados, incluindo os canais da programadora do grupo
(dentre os quais, o principal canal de eventos esportivos do pais). Além da
escolha dos canais disponiveis nos pacotes, a Net Brasil determinava, em
grande medida, a politica de precos', de marketing e branding, praticada
pelas operadoras afiliadas.

Os afiliados da Net Brasil podiam usar a marca “Net”, também utilizada
nas principais cidades pela operadora Net Servi¢os, empresa com participa-
¢ao societarias das Organizagdes Globo, e receberam com exclusividade, até
2006%, o principal canal de contetido esportivo do pais. Assim, figurar-se fora
da rede de afiliagdo significou, para operadoras concorrentes, nao ter acesso
a um insumo fundamental para a concorréncia. Tal fato foi fundamental
para o crescimento das operadoras afiliadas ou associadas (Net Servicos e
Sky) as OG em detrimento da concorréncia.

Integracao diagonal

As sinergias encontradas na propriedade cruzada de empresas de
comunicacao sao importantes, na medida em que o produto-informacao
(noticias e entretenimento, basicamente), por sua plasticidade, pode ser

19 Algo importante para as OG, na medida em que televisdo aberta e televisio paga sdo concorrentes
entre si e que o grupo detinha a principal rede de TV aberta do pais — num exemplo de integragdo
diagonal —, com concentragdo superior a 60% das receitas publicitarias deste mercado.

20 Em 2006, o CADE, orgao responsavel por decisdes relativas a defesa da concorréncia no Brasil ,impediu
a Net Brasil de continuar a se recusar a comercializar os canais da programadora Globosat (também das
OG) para operadoras de TV paga concorrentes da rede de afiliagao.
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reformatado de muitas formas. As estratégias de expansao das empresas
de comunicagdo miram, em grande parte, a captura dessas sinergias e
acabam por configurar grandes conglomerados midiaticos com atuagao
em jornais, revistas, gravadoras de musica, portais da internet, parques
tematicos, empresas de licenciamento de personagens, empresas de even-
tos, além dos varios segmentos do setor audiovisual.

Se existem sinergias a serem capturadas como ganhos de eficiéncia (es-
copo e escala) na propriedade cruzada dos meios de comunicagdo, essas
sinergias parecem ainda mais evidentes no ambito exclusivo dos meios de
comunicag¢ao audiovisual. Com frequéncia, & economicamente mais vantajo-
so para uma empresa do setor audiovisual atuar nas varias frentes em que é
possivel reformatar e ofertar um mesmo produto audiovisual por ela produ-
zido ou que detenha a totalidade dos direitos de licenciamento. E possivel,
por exemplo, prever algum custo na transformacao de uma reportagem feita
para um canal de televisio aberta em uma reportagem para uma revista,
um jornal ou uma estacao de radio. Contudo os custos de “reformatacao”
desta mesma reportagem para um canal de televisao por assinatura sao ainda
menores. Os ganhos de eficiéncia, neste caso especifico, sao importantes e
podem ser observados no Brasil, onde todos os canais exclusivos de noticias
(Band News, Record News e Globo News) tém como base grupos de comu-
nica¢do com forte atuacdo na televiso aberta.

A dilui¢ao dos riscos € outro fator comumente associado a estratégias
de integracao diagonal das empresas do setor audiovisual (Doyle, 2002). A
producao de contetidos de estoque (um longa-metragem ou um seriado, por
exemplo) costuma ser uma atividade cara e sujeita a fracassos consideraveis,
dado que cada produto é inédito e original. Deste modo, as possibilidades
de previsao do comportamento dos “consumidores” (a audiéncia) sao redu-
zidas frente a outros setores da economia.” Para produtoras que fazem parte
de conglomerados que atuam nos varios segmentos do mercado audiovisual
é muito vantajoso ter a possibilidade de diluir tais riscos nas varias janelas
“automaticamente” disponiveis para o lancamento e escoamento controlado
das produgdes. Nestes casos, o conglomerado inteiro captura as sinergias
associadas a diversificacao de atividades desempenhadas por suas varias em-
presas coligadas.

21 Os produtores costumam fazer remakes, prequels, sequéncias de filmes ou mesmo adaptar livros,
quadrinhos ou pecas de teatro consagradas justamente para tentar reduzir as incertezas relacionadas
ao sucesso das obras audiovisuais.
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A integracao diagonal é também uma eficiente estratégia para per-
mitir que as empresas coligadas possam lidar melhor com flutuages nas
vendas e nos lucros, na medida em que garantem mais independéncia
frente ao desempenho de um mercado geografico ou a um setor parti-
cular — nestes casos, a diversificagao possibilita a garantia de um melhor
desempenho do que teria se concentrasse em um tnico produto ou ser-
vico (Vukanovic, 2009).

Assim como a concentracao horizontal e a verticalizacao, as estratégias
de expansao diagonal das empresas do setor audiovisual podem, em alguns
casos, esbarrar nas legislagdes nacionais. Nos Estados Unidos as barreiras le-
gais a diversificagao das empresas de comunicacdo impediram, em boa parte
do século XX, a formacao de monopolios locais no ambito das fontes de
informacao. Contudo, parte dessas barreiras caiu na segunda metade da dé-
cada de 1990. Recentemente, barreiras a propriedade cruzada de diferentes
meios de comunicacdo audiovisual (cabo e televisao aberta, por exemplo)
foram erigidas na Argentina pela Ley de los Medios.

No Brasil, nao existem barreiras normativas a integracao diagonal
de empresas de comunica¢do, nem no ambito especifico do audiovisual.
Entretanto, seria dificil apreender analiticamente o mercado audiovisual
brasileiro sem levar em consideracao como a expansao diagonal das em-
presas que ai atuam moldou o setor, desde as relacoes de propriedade
cruzada entre os diversos meios de comunicacdo (niao necessariamente
audiovisuais), como especialmente da propriedade cruzada de empresas
no ambito especifico da televisao aberta e da televisdo por assinatura.

O crescimento tardio da base de assinantes na televisao por assina-
tura no pais relaciona-se, sobremaneira, com o dominio das OG tanto no
segmento de TV aberta como no proprio segmento de televisao por assi-
natura, na medida em que sao servigos concorrentes por audiéncia e que
o crescimento de um segmento impacta nos rendimentos do outro (maior
audiéncia em canais pagos pode diminuir as verbas publicitarias para a
TV aberta). E dificilmente a vantagem competitiva da Globosat, progra-
madora associada as OG, poderia ser devidamente apreendida sem o
entendimento de que seu poder de mercado (estendido a outros elos da
cadeia vertical) se deve, em grande proporc¢ao, a forca da TV Globo na
aquisicao conjunta de direitos esportivos relevantes para a competi¢dao no
mercado de televisao por assinatura.
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Consideracoes finais

Sao ainda incipientes os estudos que procuram incorporar conceitos
economicos na analise do setor de midia no Brasil - o mesmo poderia se dito
em relacdo especificamente ao setor audiovisual. O presente artigo propos
uma ferramenta de analise que abarque, organicamente, os varios mercados
pertinentes ao setor audiovisual, a partir dos quais este setor poderia ser ana-
lizado, ainda que de forma fragmentada. Ainda que o enfoque tenha sido o
setor audiovisual, a ferramenta poderia ser também utilizada para a analise e
apreensao do setor de midia em geral.

A ferramenta analitica aqui denominada de cadeia de valor ramifi-
cada do setor audiovisual, procura considerar as caracteristicas particula-
res do produto audiovisual e, como consequéncia, as especificidades das
estratégias de expansdo e as dindmicas concorrenciais das empresas do
setor. Procura ainda contornar os eventuais problemas associados ao uso
do instrumental de Porter de forma fatiada e parcial, posto que o setor au-
diovisual é caracterizado por varias “subcadeias de valor”, aqui chamadas
de segmentos do mercado audiovisual. Contudo, nao caberia, no escopo
deste trabalho, o olhar pormenorizado sobre cada uma dessas atividades.
Ha ali uma proposta de divisao de cada segmento, nos varios elos/ativida-
des que pode ser manejada — e, portanto, modificada — de acordo com as
intencoes de cada pesquisador.

Todas as grandes empresas do setor audiovisual, com atuacao nacio-
nal ou mundial, atiam em varios segmentos do mercado audiovisual de
modo a aproveitar a0 maximo as economias de escopo e de escala e as
sinergias decorrentes da diversificacdo de suas atividades (economias de
multiformidade). Em especial, a cadeia de valor ramificada constitui uma
ferramenta para a observagao das estratégias de expansdo diagonal das
empresas em busca de poder de mercado, assim como da propria configu-
racdo do setor.

Fugiria ao escopo deste artigo a realizacao de estudos especificos e mais
aprofundados a partir das possibilidades trazidas pela utilizacao do instru-
mental analitico. No que tange a defesa da concorréncia, por exemplo, a
ferramenta abre espaco para a analise entre poder de mercado com o blo-
queio dos fluxos que caracterizam a cadeia (e nao apenas as subcadeias).
Em relagio a estudos relativos a regulacdo econoémica do setor, é possivel
vislumbrar em varios segmentos do mercado audiovisual, um recorte entre,
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por um lado, as atividades fortemente focadas nos negocios audiovisuais
e, por outro lado, as atividades mais claramente focadas em telecomuni-
cagbes — sugerindo uma regulacdao por camadas, com enfoque regulatorio
diferenciado. A propria divisio entre as atividades em cada segmento de
mercado e mesmo as especificidades, similaridades e diferencas entre as
diversas janelas de exibicao do contetido audiovisual, no que diz respeito ao
desenvolvimento de todo o setor audiovisual também pode constituir outra
frente de investigacao.
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O mercado de filmes na TV paga:
uma analise preliminar
do produto brasileiro

THIAGO NOGUEIRA CARVALHO'

Agéncia Nacional do Cinema

Introducao

Dentre todos os produtos audiovisuais, o filme de longa-metragem pos-
sui relevancia econdmica (alto investimento, exploragdao em diversas janelas,
circulacdo mundial, produtos derivados) e cultural (imaginario social, identi-

dades locais), representando um dos mais importantes setores das industrias
culturais (HESMONDHALGH, 2013).

Na midia televisiva, o alcance mundial das redes digitais (satélite, fibras
oticas e cabos) de alta capacidade possibilitou a multiplicidade de canais, per-
mitiu a segmentacao tematica da programacao, e expandiu o fluxo dos con-
teidos audiovisuais, antes limitados ao espectro de radiofrequéncia da TV
generalista dos territorios nacionais (HOINEFF, 2001). Essa nova modalidade

1 Thiago Nogueira Carvalho, comunicélogo pelo IACS-UFF, possui Especializagao em economia pelo
IE-UFR], exerceu o cargo de Professor Substituto no Departamento de Cinema e Video da UFF
entre 2005 e 2007. E servidor concursado no cargo de Especialista em Regulacao da Atividade Ci-
nematografica e Audiovisual, na Agéncia Nacional de Cinema, onde atualmente ocupa a fungao de
Coordenador de Midias Eletronicas.




de televisao, oportunidade de expansao de trocas culturais e informacao, po-
pularmente conhecida como TV por assinatura ou TV paga® , surge tardia-
mente aqui no Brasil como mais uma janela de exibicao dentro do mercado
audiovisual, incorporando as caracteristicas econémicas da industria da midia

mundial (TORRES, 2005).

A partir da descri¢ao da estrutura do mercado de filmes na TV paga no
Brasil, e através da analise quantitativa do conjunto dos lancamentos de obras de
longa-metragem neste segmento em 2013, o presente trabalho tem como objeti-
vo elaborar consideracoes preliminares sobre a participagao do filme brasileiro
na televisdo por assinatura no Brasil, procurando identificar a relacdo entre a
concentracdo de propriedade empresarial - seja através de vinculos societarios
entre agentes economicos nas diversas atividades da cadeia de valor, ou de prati-
cas comerciais estabelecidas entre empresas de um mesmo grupo de comunica-
¢ao — e a baixa presenca de produtos culturais brasileiros nessa midia televisiva.

Em sua primeira parte, esse artigo descreve como se encontra configurado
o segmento de mercado de TV por assinatura no Brasil (a cadeia de valor, um
panorama de suas atividades, e os principais agentes economicos) e a logica
de exploracdo de direitos do filme de longa-metragem nesse segmento (ciclo
de vida do produto, modelo de negocios dos canais de filmes, estratégias de
comercializagao de direitos, critérios de estabelecimento de preco, e parametros
contratuais na aquisi¢do de programacao). Na segunda parte, elaboramos uma
analise quantitativa da presenca do filme brasileiro no conjunto dos lancamentos
de 2013 do segmento descrito, examinando sua participagdo em comparagao
com outros segmentos de mercado, e em funcio do tipo de lancamento prévio,
do grupo controlador dos canais de programacao, e da faixa de publico do seg-
mento de salas de exibicdo. Por fim, apresentamos consideracoes preliminares
que procuram identificar e contextualizar os entraves e as barreiras existentes a
comercializa¢ao e circulacao do filme brasileiro neste segmento.

Para os dados de lancamento de filmes nas salas de exibicao cinematogra-
ficas foram utilizados os relatorios anuais de Distribuicdo em Salas da Agéncia
Nacional do Cinema do periodo de 2009 a 2013 e as informacdes das estreias

2 Nomenclatura dada em fungao do modelo de negocios adotado predominantemente no mundo,
onde o acesso ao servi¢o se da mediante o pagamento de uma assinatura.

3 ANCINE. Resultados Semanais (Distribuicao em Salas) — Acumulados por Ano - 2009 a 2013. Rio
de Janeiro, 2013. Disponivel a partir de: <http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.htm>. Acesso em:
18 fev. 2014.
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na TV paga em 2013 foram retiradas da Revista Monet', publicacdo mensal
da Editora Globo, e guia de programacao da distribuidora Net, que por sua
vez € a maior prestadora do servi¢o no pais. Mesmo assim, algum canal de
programacao pode eventualmente estar fora do line up da empresa, nao sendo
considerado nos dados apresentados.

Ciclo de vida do produto filme

A exploracao comercial do filme de longa-metragem acontece alterna-
damente em diferentes segmentos de mercado como forma de maximizar a
rentabilidade do produto. No modelo de negocio tradicional, os lancamen-
tos em cada segmento de um determinado filme obedecem a uma ordem
especifica, a qual tem inicio geralmente com o lancamento no mercado de
salas de cinema e termina com a estreia no segmento de TV aberta. O
conjunto da exploracao comercial do produto por todos os segmentos de
mercado é comumente denominado de “ciclo de vida”, e pode ser analisado
através dos intervalos médios de tempo entre as datas de lancamentos em
cada segmento especifico. A figura 1 apresenta os intervalos médios de tem-
po e a quantidade anual de filmes lancados em cada segmento de mercado
ao longo do ano de 2013.

Figura 1 - Intervalo médio de tempo e nimero de

langamentos por segmento de mercado — 2013
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Fonte: Apuragdo propria a partir das seguintes fontes - ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Anual Janelas de
Exibi¢ao 2012; e Informe Anual Preliminar - Salas de Exibicao — 2013. Rio de Janeiro, 2013 e 2014. Disponivel a partir de: <http://oca.ancine.
gov.br/informes-anuais.htm>. Acesso em: 02 mar. 2014; ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

4 ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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O filme como contetdo essencial ao servico de TV por assinatura

Aparentemente, o titulo acima — o jargdo corriqueiro no mercado — res-
salta apenas um novo modelo de negocios para a ja conhecida televisao e nos
diz muito pouco sobre sua natureza e suas caracteristicas enquanto novo meio
de comunicagao. No entanto, outros significados podem ser inferidos a partir
do vocabulo “assinatura”, que nos permitam chegar mais perto do sentido e da
funcao principal desta nova forma de televisao para o telespectador. A partir do
momento em que o financiamento publicitario deixa de ser a receita principal de
um veiculo e este, abandonando a roupagem de “gratuidade”, passa a ser pago
pelo espectador, chegamos a um conceito fundamental deste novo produto: es-
colha. E escolha é decisdo, € controle, é poder. Ancorada num processo de revo-
lucdo tecnologica que viabilizou a multiplicidade da oferta de programacao, esta
nova televisao, ao buscar satisfazer as necessidades e desejos de entretenimento
e informagao deste novo consumidor mais exigente, avido por personalizagao,
desenvolve sua principal caracteristica diferencial: segmentacao.

Contraponto do modelo horizontal e genérico de programacao da tradicio-
nal TV aberta, a programacao desta nova TV segmenta-se por tematica, tipo de
contetido e nicho de mercado em multiplos canais de veiculacdo. A variedade,
a especializacao e a sofisticacdo deste universo televisivo dificultam a classifica-
cao de seus respectivos canais. Por exemplo, diversos canais nao se definem em
funcao da tematica abordada por sua programacao (seja agronegocio, cidadania,
educacao, erotismo, meteorologia ou musica), mas em funcdo do formato do
contetido principal que veiculam (seja filme, série, noticia, evento esportivo, show
ou clipe musical). Outros ainda se identificam em funcio de sua audiéncia, ou
seja, do puiblico-alvo (infantil, étnico) de sua programacio.’

O filme é um dos principais produtos deste novo modelo de televisao. Ele
esta presente nao s6 em canais especializados, mas em toda a televisdo por assina-
tura, em canais de perfis variados. Ao lado dos principais campeonatos e competi-
¢oes esportivas mundiais, o vasto catalogo de filmes, inéditos e nao inéditos, é para
a maior parte dos consumidores o contetido principal deste segmento audiovisual.®

5 Uma boa relagdo dos canais de TV por assinatura comercializados no Brasil pode ser obtida em:
Converge Comunicag¢bes. Anuario de Midias 2013. Sao Paulo, 2013; e ABTA. Midia Fatos 2013. Sao
Paulo, 2013. Disponivel em: <http:/www.midiafatos.com.br/site2013/index.htmlx>. Acesso em 22 fev.
2014.

6  Segundo pesquisa Ibope publicada na Revista Midia Fatos 2013, depois da multiplicidade de canais,
da obtengdo de melhor recepc¢ao de imagem, e de nova fonte de informacéo e entretenimento, a
programagao de filmes é o principal motivo para possuir TV paga em 29% dos entrevistados, a frente
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Esse fluxo de produtos movimenta um mercado de comercializacao
de direitos sofisticado, que em funcao de arranjos internos, parcerias e as-
sociagoes entre competidores de perfis distintos e o consumidor, subdivide-
-se em segmentos de maior ou menor relevancia econdmica, com patama-
res distintos de demanda, receita, audiéncia e poder de compra.

O filme é um produto que, normalmente — excetuando-se os poucos
casos de telefilmes produzidos pelos proprios canais de programacao — nao
é produzido pelo proprio canal, ou seja, tem que ser adquirido de outro
agente econdmico. Mais do que isso, no modelo classico de neg6cio, & um
produto derivado de outro segmento de mercado, destinado inicialmente
para as salas de exibi¢do cinematograficas e que, no Brasil, chega a televi-
sao fechada, em média, pouco mais de um ano depois de seu lancamen-
to nos cinemas’, através de empresas especializadas em comercializar os
direitos de veiculagdo desses produtos para as diversas “janelas” existen-
tes. Esses direitos de exploracdo comercial da obra foram adquiridos de
empresas produtoras dos filmes e sao licenciados a agentes responsaveis
por organizar as grades de programacao dos canais de TV por assinatura,
conhecidos como programadores. Esses, por sua vez, ofertam os canais as
empresas empacotadoras, cuja atividade consiste em organizar os pacotes
e disponibiliza-los aos operadores das redes de distribuicao, que prestam o
servico ao consumidor final.

Figura 2 - Cadeia de Valor do Produto Filme na TV por Assinatura

Comercializagao

Produgao de Direitos Programacao Empacotamento Distribui¢ao Consumidor

Fonte: Baseado em apuragao do autor

da programagdo de esportes com 22% das opinides (ABTA. Revista Midia Fatos 2013. Sao Paulo,
2013. p. 18)).

7 O intervalo médio de lancamento entre as salas de cinema e a TV por assinatura no ano de 2013
foi de 1 ano e 11 dias. Apuragdo propria a partir das seguintes fontes: ANCINE. Observatorio do
Cinema e do Audivisual. Informes Anuais de Distribuicao de 2009 a 2013. Rio de Janeiro, 2010 a
2014. Disponivel a partir de: <http://oca.ancine.gov.br/informes-anuais.htm>; ED. GLOBO. Revista
Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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A atividade de distribuicao de servico

Depois de um periodo de estagnac¢ao no inicio da década, o mercado de
TV por assinatura no Brasil retomou o crescimento a partir 2005, vindo a se
expandir significativamente a partir de 2009. Um dos fatores centrais dessa ex-
pansdo € o aumento da competi¢do com a entrada das empresas de telefonia
no setor, conforme se observa na Figura 3.

Figura 3 - Evolugao do Nimero Total de Assinantes (Mil) - 2002 a 2012
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Fonte: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Anual de TV Paga 2012. Rio de Janeiro, 2013. Disponivel a partir
de: <http://oca.ancine.gov.br/informes-anuais.htm>.

A prestagao dos servicos de TV Paga no Brasil se da através de quatro
tecnologias: Cabo, MMDS (Multipoint Multichannel Distribution System ou
Distribuicao de Sinais Multiponto Multicanais), DTH (Direct to Home) e
TVA (Servico Especial de Televisao por Assinatura). O servico TV a Cabo
consiste na distribui¢ao de sinais de video e/ou audio a assinantes, mediante
transporte por meios fisicos. O servico de MMDS utiliza a faixa de microon-
das para transmitir sinais a serem recebidos em pontos determinados dentro
da area de prestagao do servico. O servico de DTH corresponde ao servico
de Distribuicdo de Sinais de Televisdao e de Audio por Assinatura via Saté-
lite. E TVA é o servico de telecomunicagdes destinado a distribuir sons e
imagens a assinantes, por sinais codificados, mediante a utilizacao de canais
do espectro radioelétrico.
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Em setembro de 2011, ap6s quase cinco anos de discussao, foi aprovada a
Lei n°® 12.485/11 que promoveu uma reorganizacao do segmento de TV Paga
no Brasil. Até entdo, cada modalidade de prestacao de servigo de TV por assi-
natura era regida por uma norma diferente, seguindo regras distintas. O novo
marco legal uniformiza as diferentes modalidades existentes de prestacao de
servicos de TV Paga sob um mesmo conjunto de regras do chamado servico
de acesso condicionado. Entre os principais destaques da lei, esta a auséncia
de restri¢do para a atuacao das concessionarias de telefonia, inclusive de capi-
tal estrangeiro, no fornecimento de servicos de TV Paga, o que representa a
possibilidade de aumento de competicao e expansao do servi¢o no pais.

As 153 distribuidoras® do servigo de TV paga’ existentes hoje no Brasil se
organizam em grupos empresariais que atuiam negociando conjuntamente os acor-
dos de aquisicdo de canais de programacao, o modelo de empacotamento dos
canais, e uniformizando as estratégias de venda e a relagdo com o consumidor. A
figura 4 demonstra a participacdo de mercado dos principais grupos do setor de
distribuicdo em percentual de niimero de assinantes em dezembro de 2012.

Figura 4 - Percentual de Numero de Assinantes de

TV Paga por Distribuidora — Dez.
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Fonte: Teleco, a partir de dados da Anatel. Disponivel em http:/www.teleco.com.br.

8 Fonte: ANATEL. Panorama dos Servicos de TV por Assinatura. Brasilia, 2012. Disponivel a partir
de: <http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortallnternet.do>.

9 Apesar do termo “servico de TV paga” ou “servico de TV por assinatura” ser utilizado corriqueiramente,
a definicao legal, segundo o inciso XXIII, do artigo 20, da Lei no 12.485/11, é “Servi¢o de Acesso Condi-
cionado: servico de telecomunicacGes de interesse coletivo prestado no regime privado, cuja recepgao é
condicionada a contratagao remunerada por assinantes e destinado a distribui¢io de contetidos audiovisuais
na forma de pacotes, de canais nas modalidades avulsa de programacio e avulsa de contetido programado
e de canais de distribui¢io obrigatoria, por meio de tecnologias, processos, meios eletrénicos e protocolos de
comunicagio quaisquer.”

0 mercado de filmes na TV paga: uma analise preliminar do produto brasileiro




A atividade de programacao dos canais

No segmento de programacao no Brasil, considerando as relagdes de con-
trole e coligacdo entre as empresas programadoras dos chamados canais de es-
paco qualificado’, atuam 21 grupos empresariais, que diretamente ou através de
suas representantes no pais, ofereciam ao todo, 94 canais de espago qualificado
para distribuicao nos servicos de TV Paga ao final de 2012. Com excecao das
organiza¢des Globo e algumas outras pequenas programadoras nacionais, todas
as demais empresas pertencem em sua maioria a grandes grupos internacionais
de midia e contetido que atuam verticalmente em diversos segmentos da cadeia
de valor. A estratégia empresarial desses grupos, principalmente sob a 6tica dos
distribuidores e programadores de televisao estrangeiros, € pensada para o mer-
cado mundial, sendo o mercado brasileiro apenas mais uma de suas partes.

Na atividade de programacao para TV Paga no Brasil, destaca-se também a
atuacao de um grande grupo de midia nacional: as organiza¢oes Globo. Atraveés
de associacbes com grupos internacionais, e com o respaldo de sua emissora de
televisao aberta, a Globosat explora, entre outros, alguns dos principais canais
de programacao do pais: a rede Telecine (parceria com a Fox, a Universal, a
MGM, e a Paramount), os canais Universal Channel, SyFy, Studio Universal (em
parceria com a NBC/Universal), e o SporTV (que durante longo tempo deteve
a exclusividade dos principais campeonatos esportivos).

Figura 5 — Niimero de Canais de Espago Qualificado no Brasil por Grupo - 2012
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Fonte: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Anual de TV Paga 2012. Rio de Janeiro, 2013. Disponivel a partir
de: <http://oca.ancine.gov.br/informes-anuais.htm>.

10 De acordo com a Instru¢ao Normativa n°100 da ANCINE, que regulamenta parte importante da lei
no 12.485/11, obras audiovisuais que constituem espaco qualificado sao aquelas, seriadas ou nao, dos
tipos ficgao, documentario, animagao, reality show, videomusical e de variedades. Ja os canais de
espaco qualificado (CEQ) sao aqueles que, no horario nobre, veiculam obras audiovisuais de espaco
qualificado em mais da metade da grade de programacao. A logica da defini¢ao de espago qualifi-
cado é econdmica: é o espaco ocupado nas grades de programacao por contetidos que contribuem
para estruturar a indstria, e que continuam a gerar receitas ap6s sua primeira exibigao.
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O mercado de filmes na TV por assinatura em 2013

A titulo de comparagao, nas salas de cinema no Brasil foram langados 397
filmes no ano de 2013'!, no video doméstico foram 1038 lancamentos de filmes
no ano de 2012, e na TV por assinatura ocorreram 670 estreias também no
ano de 2013%. Desse total de lancamentos televisivos, apenas 29,9% (aproxima-
damente um ter¢o das estreias) tiveram lancamento prévio recente em salas de
exibi¢do cinematograficas'’. Esses produtos sdo considerados o contetido no-
bre do mercado de filmes na TV, em funcdo do alto investimento normalmen-
te realizado em sua producao, divulgacao e comercializacao. Porém, a maior
parte das estreias de 2013 na TV paga (66,3%) é de titulos de longa-metragem
que nao foram exibidos nas salas de cinema no Brasil. Essas obras, ou foram
lancadas primeiramente no segmento de video domeéstico, ou foram langados
diretamente na TV por assinatura. Nesses casos, trata-se normalmente de um
grupo de filmes mais barato, de baixo custo de producao e aquisicao ou que
fracassaram nas salas de cinema de seus paises de origem e nao conseguiram
distribui¢ao cinematografica aqui. Também sao comuns neste grupo produtos
voltados especificamente para o mercado de TV, como documentarios ou
filmes eroticos. Por fim, temos ainda o conjunto dos filmes que por algum
motivo demoraram mais de cinco anos para estrear na TV paga (3,9% do total).

Figura 6 - Nimero de Estreias na TV Paga por Tipo
de Langamento Prévio - 2013
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Fonte: Apuragdo propria a partir das seguintes fontes - ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de
Distribuigao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

11 ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Anual Preliminar - Salas de Exibicao — 2013. Rio
de Janeiro, 2014. Disponivel a partir de: <http;/oca.ancine.gov.br/informes-anuais.htm>. Acesso em: 02 mar. 2014.

12 ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Anual Video Doméstico 2012. Rio de Janei-
ro, 2013. Disponivel a partir de: <http;/oca.ancine.gov.br/informes-anuais.htm>. Acesso em: 02 mar. 2014.

13 Fonte: ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

14  Esta analise considerou apenas os filmes lancados em salas de exibicdo entre 2009 e 2013 (cinco anos antes
do ano de langamento observado na TV por assinatura: 2013). Os filmes langados no cinema antes desse
periodo foram classificados como “filmes antigos”.

0 mercado de filmes na TV paga: uma analise preliminar do produto brasileiro ﬂ




Sob o prisma da exploracao comercial do filme de longa-metragem na
TV por assinatura, podemos segmentar o conjunto dos canais de programa-
cao ofertados aos assinantes dos servicos no pais em trés grupos distintos:
os canais especializados e dedicados quase exclusivamente a veiculacao de
longas-metragens; os canais voltados principalmente a exploracao de obras
seriadas de ficgao; e os todos os demais canais que eventualmente exibam
filmes em suas grades.

No primeiro grupo se encontram aqueles canais em que o filme é o pro-
duto principal e mais valioso do canal. Pode até ndo ser o contetido predo-
minante de sua programacao, mas sempre € o nucleo central de seu negocio.
Este grupo de canais representa a fatia principal do mercado de filmes na TV
fechada, com demanda constante por novos lancamentos e onde circulam os
produtos de maior valor.

Os canais de séries, por sua vez, apesar de veicularem um grande na-
mero de filmes, ttm como obras mais valiosas as grandes séries ficcionais, e
posicionam-se em torno delas. Nesta parcela do mercado, os filmes sdo tra-
tados como produtos secundarios, adquiridos somente apos serem exibidos
nos canais de filmes e por um menor valor de compra.

Por fim, os demais canais do mercado de filmes na TV por assinatura
correspondem ao total restante, seja de qualquer tema ou contetido, que
eventualmente ou periodicamente exibam filmes em sua programacao.
Nestes canais, onde a veiculacao é pequena, normalmente sdo exibidos
filmes de nicho, com perfis tematicos afins ao respectivo canal. Trata-se
de um mercado paralelo, menor, mas importante, principalmente para
pequenos produtos diferenciados, como documentarios, educativos ou
institucionais.

Tabela 1 — Nimero de Estreias por Canal de Programacao
e Tipo de Langamento Prévio - 2013

Lancados Antigos
Diretamente (produzidos
na TV Paga | antes de 2009)

Telecine Premium 58 108 - 166
Max 23 | 13 | 6 | 132
HBO 3% | 2 | 1 | 89
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Tabela 1 — Nimero de Estreias por Canal de Programacao
e Tipo de Langamento Prévio - 2013

Lancados Antigos
Diretamente (produzidos
na TV Paga | antes de 2009)
Telecine Pipoca 53 5 - 58
Max Prime 3 44 5 52
Max HD 5 25 - 30
HBO Family = 23 5 28
Space 1 22 - 23
Syfy = 21 - 21
Telecine Cult 11 2 1 14
HBO Plus 1 8 2 11
Telecine Touch 2 7 2 11
Canal Brasil 5 & - 8
Sony 1 3 - 4
Futura = 2 1 3
GNT = & - 3
HBO Signature = 1 2 3
Telecine Action = B - 3
Telecine Fun = 8 - 3
HBO HD - 2 - 2
AXN = 1 - 1
FX = 1 = 1
HBO 2 = 1 - 1
Megapix 1 - - 1
TNT = = 1 1
Warner Channel 1

Fonte: Apuragao propria a partir das seguintes fontes - ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de
Distribui¢ao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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O modelo de negécios dos canais de filmes

Os canais que classificamos anteriormente como canais especializados
em filmes também podem ser subdivididos de acordo com o perfil de sua
programacao, seu modelo de negocios, e seu posicionamento na industria,
em quatro categorias distintas: canais de filmes basicos, “premium”, “sub-
-premium” e canais de estreias de filmes nao-cinematograficos.

O modelo de negocios desses canais segue um mesmo padrao de
acordo com a estratégia e o posicionamento no mercado do canal. Os
chamados canais premium, sdo os grandes canais de lancamento de filmes
na TV por assinatura. Com seu catalogo de filmes recentes e exclusivos,
incluindo os grandes sucessos do cinema, possuem um maior valor para
as operadoras, para o anunciante e para o consumidor. Naturalmente, a
aquisicao dos direitos exclusivos desses filmes, recém-lancados, representa
um alto custo para o canal, resultando em uma grade de programacao com
menos titulos e maior quantidade de reprises. No Brasil, os principais ca-
nais “premium” sdao o Telecine Premium da Globosat Programadora Ltda.,
e o canal HBO da HBO Brasil Ltda. Como forma de reduzir incertezas e
custos de transacdo, os agentes econdémicos que atuam nas diversas ativi-
dades da cadeia de valor buscam estratégias de cooperacao nas relacoes
comerciais, seja através de uma atuagdo verticalmente integrada de um
mesmo grupo empresarial, ou através de contratos de preferéncia e exclu-
sividade na compra programagao.

Os canais béasicos tradicionais, por sua vez, ao contrario dos canais
premium, representam uma segunda janela no ciclo de vida do filme na
TV por assinatura. Em regra, nao sao canais de estreia de filmes, e apesar
de trabalharem também com produtos cinematograficos de alta qualidade
e grande bilheteria, o fazem somente apos o filme ter percorrido toda sua
vida comercial, muitas vezes depois mesmo de seu lancamento em TV
aberta. Dessa forma, o canal basico ndo possui exclusividade em seus ti-
tulos e naturalmente trabalha com um catalogo mais antigo de produtos.
Através deste modelo de negocios, compra uma quantidade maior de titu-
los por um pre¢o mais baixo, possibilitando menor repeti¢ao das obras na
grade de programacao. Estes canais possuem um valor menor de comer-
cializagdo por espectador, de venda de midia publicitaria e de interesse
do assinante. Os principais canais basicos no Brasil sao o TNT da Turner
International do Brasil Ltda., programadora do grupo Time Warner, e o
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recém-lancado Megapix, da Globosat. Aqui também se encontram os ca-
nais MGM (MGM), TCM (Turner do Brasil) e o Hallmark Channel (NBC/
Universal, mas comercializado no Brasil pela Fox).

Como ja observado anteriormente, existem ainda duas classes hibridas
de canais de filmes: os canais sub-premium, e os canais ndao cinematografi-
cos. Os primeiros focam seu negocio em um publico mais qualificado e com
maior poder aquisitivo. Trabalham com produtos cinematograficos seletos
e vendem a diversidade cultural. Em vez de concentrar os investimentos
em caros blockbusters, preferem diversificalo numa quantidade maior de
produtos mais apurados artisticamente, porém com menor potencial de au-
diéncia. Neste grupo se encontram, por exemplo, o Telecine Cult e o Canal
Brasil, da Globosat Programadora Ltda. Ja o segundo grupo trabalha prati-
camente apenas com produtos de segunda linha do mercado de filmes. Sao
obras recentes de baixo valor de mercado feitas diretamente para o mercado
de video e TV, ou obras destinadas as salas de exibi¢do que nao consegui-
ram lancamento no Brasil. Estes canais podem até apresentar um grande
numero de lancamentos, mas sao canais secundarios para o assinante. Nesta
classe encontram-se os canais Telecine Action e Light (Globosat), e os canais
HBO Plus, HBO Family e Maxprime (HBO Brasil).

Os canais de filmes possuem duas fontes de receitas principais: sua
comercializacdo para as operadoras e a venda de espago publicitario na
grade de programagcao. O preco de venda do canal para o empacotador
é calculado por assinante e varia para mais ou para menos conforme sua
base. Devido ao alto valor de mercado de sua programacao, os canais pre-
mium compensam a perda da base de assinantes com o aumento no preco
unitario. A comercializacdo € sua receita principal e a publicidade sua
receita residual. Sao canais com poucos comerciais, em que os filmes sao
exibidos sem cortes e legendados. O percentual de tempo de programacao
dedicado a veiculagdo de publicidade nestes canais gira em torno de 10%".

Os canais basicos por sua vez possuem um valor unitario menor, o
que prejudica sua receita de comercializacao. No entanto, sua larga base
de assinantes viabiliza sua operacao. Nestes canais, de filmes dublados com
intervalos comerciais, a receita publicitaria possui participacao significativa
no total. O percentual de tempo de publicidade na grade de programacao
nestes canais varia de 20% a 30% do tempo total'.

15 ANCINE. SAM. Mapeamento TV Paga. Rio de Janeiro, 2010.
16 ANCINE. SAM. Mapeamento TV Paga. Op. cit.
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Comercializacao e gestao de direitos de filmes no mercado de
TV paga

A comercializa¢ao dos direitos dos filmes é etapa crucial da cadeia
de valor. De sua eficacia dependem o sucesso comercial do produto e a
receita do produtor. Trata-se de setor estratégico no modelo de negocios
dos canais de filmes da TV por assinatura, e no mercado audiovisual
em geral. A estratégia empresarial dos grandes grupos de midia, prin-
cipalmente sobre a otica dos distribuidores e programadores de televi-
sdo estrangeiros, € pensada para o mercado mundial, sendo o mercado
brasileiro apenas mais um anexo, obviamente com suas especificidades
econoOmicas, politicas e sociais, mas adequado a este contexto global.

Os principais fornecedores de filmes para a TV paga sdo os gran-
des estadios norte-americanos. A competitividade de seus produtos e
sua forca industrial ndo se devem apenas ao investimento intensivo em
pesquisa e desenvolvimento dos componentes do produto, como tecno-
logia, criacdo e talentos, mas também sao resultado de uma estratégia
de integracdo vertical com atuacdo em toda a cadeia de valor, e dos
modelos de negocios e formas de comercializacdo dai decorrentes. Além
do relativamente baixo preco de seus produtos, resultado das econo-
mias de escala geradas por uma rede de distribui¢ao operando em nivel
global, os distribuidores e programadores de filmes, em muitos casos
empresas de um mesmo grupo, firmam entre si contratos ou acordos de
preferéncia e exclusividade no fornecimento de programacao. Este me-
canismo de aprisionamento, obviamente vantajoso para as partes, pois
reduz os custos de transacao e garante a viabilidade do negocio de ambas
as empresas, traz também efeitos negativos para o mercado, pois induz
a concentracido ao dificultar a comercializacdo dos filmes distribuidos
por empresas fora do acordo, normalmente as chamadas distribuidoras
independentes. Tal situagao fica evidente ao observarmos a configuracao
dos grupos econdmicos internacionais em atuagao no mercado de filmes
da TV paga no Brasil, especialmente no segmento premium, a partir de
suas relagoes de vinculo societario com as empresas programadoras dos
canais onde ocorreram lancamentos de obras de longas-metragens em
2013 na TV por assinatura, conforme ilustra a figura 7.
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Figura 7 - Canais com Lancamentos de Filmes na

TV Paga em 2013 por Grupo Controlador

Globo (Telecine Globo (Prog. Sony Pictures
HBO Ltda) Capital Nacional) Entertainment
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HBO Family Telecine Action Futura Sony
HBO HD Telecine Cult GNT
HBO Plus Telecine Fun
HBO Signature Telecine Pipoca
Max Telecine Premium
Max HD Telecine Touch
Max Prime
Space
TNT
Warner Channel
NBC Universal News Corp.
Syly

Fonte: ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013; O Mercado de TV por Assinatura no Brasil em 2012. Converge
Comunicacdes, 2012.

As principais redes de canais de filmes em atuacdo no pais sao frutos
destas parcerias estratégicas, e disputam entre si o0 mesmo espago nos pa-
cotes do assinante. A rede de canais Telecine € uma joint-venture entre a
Globosat, a Fox, a Universal, a MGM e a Paramount. E por outro lado, a
HBO Brasil Ltda, programadora da rede de canais HBO é uma empresa
do grupo Time Warner, que possui parcerias com a Sony Pictures e a
Disney'. A tabela 10 apresenta o namero de langamentos de filmes na
TV paga em 2013 do conjunto de canais dos grupos empresariais em
atuacao no pais.

17 Apuracdo propria a partir da seguinte fonte: O Mercado de TV por Assinatura no Brasil 2012. Con-
verge Comunicagoes, 2012.
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Tabela 2 - Nimero de Estreias de Filmes na TV paga por Grupo
Controlador da Empresa Programadora do Canal — 2013

Grupo Controlador do Canal

Time Warner 372
Globo (Telecine Ltda) 257
NBC Universal 21
Globo (Prog. Capital Nacional) 14
Sony Pictures Entertainment 5
News Corp. 1

Fonte: ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013; O Mercado de TV por Assinatura no Brasil em 2012. Converge
Comunicagoes, 2012.

Figura 8 - Nimero e % de Estreias de Filmes na TV paga por

Grupo Controlador da Empresa Programadora do Canal — 2013
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Fonte: ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013; O Mercado de TV por Assinatura no Brasil em 2012. Converge Comunicagoes, 2012.

Critérios de estabelecimento de preco de aquisicao defilme
para o mercado televisivo

Na aquisi¢ao unitaria de um filme, o valor para o canal varia conforme
alguns critérios estabelecidos pelo mercado. Podemos dividir esses fatores
em dois grupos: atributos artisticos e comerciais do filme em outros mer-
cados anteriores a TV; e caracteristicas da forma de exploracao dos direi-
tos de exibi¢do do filme dentro do segmento de TV fechada. No primeiro
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grupo, a bilheteria nos cinemas destaca-se como o elemento de maior peso
na formacao do preco do filme, sendo este o fator determinante de todo o
desempenho comercial do produto, nao apenas no segmento de televisao,
mas em todas as modalidades de exploracao. Da mesma forma, o desempe-
nho no mercado de video também impacta na formacao do preco para TV,
principalmente para produtos nao lancados nos cinemas ou direcionados ao
entretenimento doméstico. Num segundo momento e de forma assessoria,
também sao aferidos outros atributos da obra, que possuam demanda ou
adequagao a estratégia de programacao do canal. O que frequentemente
aumenta as possibilidades de negocios do produto é o potencial de atracao
do elenco principal, a adequagao do género ou tematica do filme ao perfil
do respectivo canal, o nivel de relevancia dos prémios recebidos, e a visibi-
lidade do diretor.

Na negociagao dos direitos de exploracao da obra, trés fatores sao fun-
damentais, possuem peso equivalente e estdo interconectados: (i) a janela
entre o langamento nos cinemas e a estreia televisiva, ou seja, o tempo que
o filme demora a chegar na TV; (ii) o ineditismo do filme na televisao; e (iii)
a exclusividade de veiculacdao. Apesar de existirem padrdes e tendéncias
de configuracao das regras de comercializacao destes direitos, estas podem
variar em fun¢io do perfil da demanda e do modelo operacional do canal
comprador, assim como pelas especificidades do produto em si. Desta for-
ma, o preco do produto filme apresenta grande variagao.

O contrato de cessao de direitos de veiculacao

Na operacao de comercializacao do filme para veiculagdo nos canais
das empresas programadoras, a forma de exploracao desses direitos pelos
canais é especificada através de uma série de parametros contratuais. Estas
regras determinam a circulacao do produto no mercado, seu posicionamen-
to e ciclo de vida, e seguem uma logica de conformacao de acordo com o
perfil do produto. Segue abaixo uma descricdo dos principais parametros
contratuais de comercializacao de um filme na televisao por assinatura.

- Vigéncia: intervalo de tempo entre a validade inicial e final da ces-
sao dos direitos de exploragao comercial do produto para o canal.
Os periodos de vigéncia mais praticados no mercado premium sao
de 1 ou 2 anos de duracdo do contrato, mas também sdo comuns
periodos de 1 ano e meio, 2 anos e meio, 3 e 4 anos.
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+  Exclusividade TV paga: forma de exploracao central no modelo
de negocios dos canais premium, corresponde ao periodo de
tempo em que os direitos de veiculagdo do produto nao podem
ser comercializados para outro programador no mercado de TV
por assinatura, sendo de uso exclusivo do canal adquirente. Na
maior parte dos filmes, este periodo coincide com a vigéncia do
contrato. No entanto, nos casos em que o periodo de vigéncia se
estende por 2 ou mais anos, € comum a exclusividade terminar
findo o primeiro ano de uso.

+ Data de estreia na TV Aberta: os contratos de venda de filmes
para o mercado premium normalmente estipulam um periodo
no qual a respectiva obra nao possa ser veiculada na televisao
aberta. Em geral a contar de um ano da validade inicial.

« N° de exibi¢des permitidas: corresponde ao numero total de
exibi¢des do filme no canal para o qual ele se destina dentro
do periodo de vigéncia. Varia bastante conforme a estratégia
de programacdo do canal e de comercializacao do distribuidor.
Normalmente pratica-se um valor entre 12 a 48 exibicoes por
ano de vigéncia.

+  “Reprises” adicionais: alguns contratos também preveem repri-
ses dos filmes, nao contabilizaveis para efeito do computo do n®
de exibicoes estipulado, num curto espaco de tempo pré-deter-
minado apos a exibi¢ao valida da obra (normalmente até 72 ho-
ras), no mesmo canal de estreia ou em outro da mesma empresa
programadora.

O filme brasileiro no mercado de filmes da TV por assinatura no
Brasil

Em 2013, o produto brasileiro apresentou baixa participacdo no nt-
mero total de lancamentos de filmes na TV paga no Brasil. Ao todo foram
apenas 28 estreias brasileiras ao longo do ano, o que representou 4,2% do
total. A titulo de comparacdo, no segmento de salas de exibicdo, as 127
obras brasileiras langadas no mesmo periodo representaram 32% do total
de lancamentos, e no segmento de video domeéstico em 2012, os 66 titulos
brasileiros lan¢ados representaram 6,4% do total das estreias.
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Tabela 3 — Nimero de Lancamentos de Filmes Brasileiros
por Segmento de Mercado - 2013

Video Doméstico

Salas de Exibicao (2012)

Brasileiras

Estrangeiras

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Preliminar de Salas de Exibicao 2013; Informe Anual Janelas de
Exibicao 2012; e ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Tabela 4 — % de Lancamentos de Filmes Brasileiros
por Segmento de Mercado - 2013

Video Doméstico

Salas de Exibicao (2012)
Brasileiras 32,0% 6,4% 4,2%
Estrangeiras 68,0% 93,6% 95,8%

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Preliminar de Salas de Exibicao 2013; Informe Anual Janelas de
Exibicao 2012; e ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Ao segmentarmos o conjunto de filmes lancados da TV por assinatura
em 2013 por pais de origem das obras, observa-se que mais da metade das
estreias, 51,8% do total (347 titulos) foram produzidas nos Estados Unidos,
conforme ilustra a Figura 10.

Figura 9 - % de Langamentos de Filmes Brasileiros

por Segmento de Mercado - 2013
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Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informe Preliminar de Salas de Exibi¢ao 2013; Informe Anual Janelas de Exibicao 2012; e
ED. GLOBO. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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Figura 10 — Ndmero de Langamentos no Segmento

de TV Paga por Origem — 2013
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Fonte: Editora Globo. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Os conjuntos de canais de programagao controlados pelo grupo Globo
foram os responsaveis pela maior parte dos lancamentos brasileiros no seg-
mento de TV paga em 2013, conforme demonstram a Tabela 5 e a Figura
11. Dos 28 filmes langados em 2013 no segmento, 24 (85,7%) tiveram suas
estreias em canais sob controle do citado grupo.

Tabela 5 — Ntimero e % de Lancamentos de Filmes na TV Paga por
Origem e Grupo Controlador dos Canais - 2013

Grupo Controlador

Time Warner

Globo (Telecine Ltda) 257
NBC Universal 21
Globo (Prog. Capital Nacional) 14

Sony Pictures Entertainment

Fonte: Editora Globo. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013; O Mercado de TV por Assinatura no Brasil em 2012. Converge
Comunicagoes, 2012.
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Figura 11 — Nimero de Lancamentos de Filmes na TV Paga

por Origem e Grupo Controlador dos Canais — 2013
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Fonte: Editora Globo. Revista Monet. Rio de Janeiro, jan a dez 2013; O Mercado de TV por Assinatura no Brasil em 2012. Converge Comunicagoes, 2012.

Do total de filmes brasileiros com estreia na TV por assinatura em 2013, 24
(85,7%) foram obras lancadas previamente em salas de exibi¢ao cinematograficas.
Apenas 4 titulos (14,3%) tiveram lancamento direto no segmento de TV paga. Ao
examinarmos a quantidade e a participacao de langamentos de filmes por origem
das obras e tipo de lancamento prévio (Tabelas 6 e 7, e Figura 12), observa=se a
baixa presenca de titulos brasileiros no conjunto de filmes langados diretamente
na TV paga no Brasil (apenas 4 obras ou 0,9% do total), justamente o conjunto
com maior quantidade de estreias em 2013 (444 filmes ou 66,3% do total).

Tabela 6 — Ntimero de Estreias de Filmes na TV Paga
por Origem e Tipo de Lancamento Prévio - 2013

Obras antigas Obras langadas
. . Obras langadas em
(produzidas antes | diretamente na TV Salas de Cinema
de 2009) Paga
EUA 11 218 118
Demais Paises 15 222 58
Brasil

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribuigao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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Tabela 7 — % de Estreias de Filmes na TV Paga
por Origem e Tipo de Lancamento Prévio - 2013

Obras antigas Obras langadas
. . Obras langadas em
(produzidas antes | diretamente na TV Salas de Cinem
de 2009) Paga a8 € mems
EUA 42,3% 49,1% 59,0%
Demais Paises | 57,7% 1 50,0% 129,0%
Brasil - 10,9% 112,0%

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribuicao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Figura 12 — Nimero de Estreias de Filmes na TV Paga

por Origem e Tipo de Lancamento Prévio — 2013
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Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribui¢ao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Como vimos anteriormente, o conjunto das estreias de TV paga
em 2013 que tiveram lancamento prévio nas salas de cinema no Brasil
representam o conteudo nobre e mais valioso da programacao dos canais
de filmes. Na analise desse grupo de filmes, a partir da quantidade de
titulos lancados em TV por faixa de espectadores no cinema, observa-se
que 37,5% (9 titulos) das obras brasileiras com lancamento em salas de
exibi¢do cinematograficas adquiridas pelos canais de filmes na TV por
assinatura em 2013, tiveram um desempenho de publico de até 10 mil
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espectadores, enquanto que 39% (46 titulos) das estreias norte-americanas
lancadas em salas de cinema obtiveram uma performance na faixa entre
100 mil e 500 mil espectadores. Como a bilheteria cinematografica cor-
responde ao principal atributo de estabelecimento de valor de mercado
de um determinado filme. Essa discrepancia de faixas de desempenho
dos produtos cinematograficos adquiridos pelos canais de programacao
de TV paga em 2013 indica uma baixa rentabilidade no fluxo financeiro
da cadeia de valor para o contetdo brasileiro.

Tabela 8 - Nuimero de Estreias na TV Paga de Filmes
com Lancamento Prévio em Salas de Cinema no Brasil

por Canal por Origem e Faixa de Piblico — 2013

Faixa de Piblico no Cinema (espectadores) Del?als

Paises
até 10 mil 3 15 9
Mais de 10 mil e até 100 mil 26 31 4
Mais de 100 mil e até 500 mil 46 7 5
Mais de 500 mil e até 1 milhdao 11 2 1
Mais de 1 Milhao 3 5

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribuigao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Tabela 9 - % de Estreias na TV Paga de Filmes com
Lancamento Prévio em Salas de Cinema no Brasil

por Canal por Origem e Faixa de Piublico — 2013

Faixa de Piiblico no Cinema (espectadores)

até 10 mil 2,5% 25,9% 37,5%
Mais de 10 mil e até 100 mil 22,0% 53,4% 16,7%
Mais de 100 mil e até 500 mil 39,0% 12,1% 20,8%
Mais de 500 mil e até 1 milhdao 9,3% 3,4% 4,2%
Mais de 1 Milhao 27,1% 5,2% 20,8%

Fontes: ANCINE. Observatorio do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribuigao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.
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Figura 13 - Numero de Estreias na TV Paga de Filmes

com Lancamento Prévio em Salas de Cinema no Brasil
por Canal por Origem e Faixa de Piblico — 2013
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Fontes: ANCINE. Observatério do Cinema e do Audiovisual. Informes Anuais de Distribui¢ao 2009 a 2013; e ED. GLOBO. Revista Monet.
Rio de Janeiro, jan a dez 2013.

Consideracoes finais

A TV por assinatura é atualmente um setor em franca expansao no
Brasil. O aumento da competicdo com a entrada dos grandes grupos inter-
nacionais de telecomunica¢oes na atividade de distribuicdo é em grande
parte responsavel por esse processo. Através das diversas modalidades de
prestacao do servigo existentes, essas redes digitais de alta capacidade ofe-
recem multiplos contetidos e canais de programagao a aproximadamen-
te um quarto dos domicilios brasileiros (25,8%)'®. No entanto, as dezenas
de canais relevantes dos servicos pertencem a alguns poucos grupos em-
presariais de operagdo internacional. Essa concentracao de propriedade
observada no segmento de programacao de TV por assinatura no Brasil
representa apenas um brago de uma industria global de capital predomi-
nantemente norte-americano que atua de forma integrada ao longo das
atividades da cadeia de valor dos diversos setores de contetido, midia,
producao editorial e comunicacao.

18 Fonte: Anatel. Consolidagao de Servicos de TV por Assinatura. Brasilia, 2013; e IBGE. PNAD 2012
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O filme talvez seja o contetido mais relevante do setor audiovisual.
Tanto em termos econémicos, em funcao da expressiva rentabilidade ge-
rada para a industria nos diversos segmentos de mercado. Quanto em seus
aspectos culturais, em funcao de seu papel central na construg¢ao do imagi-
nario social na sociedade contemporanea. Na TV por assinatura especifica-
mente, trata-se de produto essencial para a viabilidade do negocio, e esta
presente de forma massiva nas grades de programacao dos mais variados
canais. O presente trabalho procurou examinar o problema especifico da
circulacao desse tipo de produto cultural na TV paga no Brasil dentro
deste cenario de concentracdo global do setor de midia e contettido. Nosso
interesse & principalmente entender as barreiras existentes na forma como
esta estruturado o mercado, as praticas de negocio e de gestao de direitos
que prejudicam a circulagiao e o desempenho dos filmes brasileiros.

A partir do exame das praticas de comercializacao de direitos de li-
cenciamento para esse mercado especifico, e da analise dos dados do perfil
dos filmes lancados na TV paga em 2013, foi possivel chegar as seguintes
conclusdes preliminares:

1. a presenca de filmes brasileiros ainda é baixa na TV por assina-
tura no Brasil, tanto em comparagdo com outros segmentos de
mercado, quanto em relacdao a ofertas de titulos produzidos no
pais, tanto de obras lancadas em salas de cinema, quanto de nao
lancadas;

2. a grande maioria dos filmes brasileiros lancados na TV paga em
2013 foram adquiridos por canais de programacao vinculados ao
grupo Globo, ainda em propor¢ao muito inferior a quantidade de
filmes americanos e estrangeiros adquiridos pelo mesmo grupo, o
que indica tanto a existéncia de uma relacao comercial mais viavel
para o produto brasileiro com esse grupo especifico (talvez em
funcao do controle do mesmo por um grupo nacional), quanto a
dificuldade de negociagao de direitos de filmes brasileiros para os
grupos estrangeiros;

3. quase a totalidade dos filmes brasileiros lancados na TV por as-
sinatura em 2013 foram obras com lancamento prévio em salas
de cinema, ou seja, no conjunto dos filmes lancados diretamente
na TV por assinatura — que apresenta o maior volume de langa-
mentos, e que desempenham um papel importante no mercado
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ao preencherem as grades de intimeros canais de programagao
de valor secundario para o assinante (que denominamos aqui de
“canais de estreias ndo cinematograficas”) — foi identificada a qua-
se auséncia do produto brasileiro, indicando a existéncia de um
entrave a comercializacao desse tipo de produto;

4. os canais de programacao da TV paga em 2012 adquiriram gran-
de quantidade de filmes brasileiros de baixo desempenho comer-
cial nas salas de cinema do pais. Tal fato pode ter relagio com
os acordos de aquisi¢do de programacao dos grupos estrangeiros,
que através de clausulas de preferéncia e exclusividade, privile-
giam produtos estrangeiros com desempenho igual ou inferior ao
brasileiro.

As evidéncias e apontamentos descritos acima, trazidos pela descri-
¢ao inicial do problema e pela breve analise empirica de dados incitam a
novas reflexdes e necessitam de pesquisas mais aprofundadas. O objetivo
principal do presente trabalho era, a partir de analise preliminar, iniciar
a discussao sobre tema complexo, que necessita de maior investigacao e
foi abordado aqui de forma limitada. Para verificacdo mais completa das
hipoteses levantadas seriam necessarios, entre outros, o exame de um peri-
odo maior de lancamentos de filmes na TV paga; a mensuracao da oferta
existente de filmes brasileiros de producao recente nao lancados nos cine-
mas; o mapeamento das relagdes existentes entre os grupos econdmicos
controladores dos canais e as empresas produtoras e comercializadoras dos
filmes (Globo Filmes, artigo 30, 39 e 30A, majors); e o levantamento dos
dados de audiéncia da veiculacao televisiva dos produtos.
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Introducao

O artigo sera dividido em quatro partes. Na primeira, o embasamento
teorico explicara as origens do termo e do movimento nos Estados Uni-
dos e como o crowdfunding se encaixa na atual economia. A segunda parte
explicara o desenvolvimento histérico do movimento nos Estados Unidos.
Na terceira, uma analise semelhante explicara o setor no Brasil. Para que a
analise fosse a mais precisa possivel, foi realizada uma pesquisa mapeando
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todas as ferramentas digitais do tipo em operacgao ou ja fracassadas no Brasil.

Fundadores ou empreendedores que responderam aos contatos dos
pesquisadores responderam a um roteiro de perguntas abertas com infor-
magcdes como nome do site, data de fundacao, quanto dinheiro ja foi repas-
sado, quantos projetos ja foram financiados com sucesso, qual o modelo de
negocios e qual foi a principal inspiracdo para criar a plataforma. Quando
os contatos com responsaveis nao resultaram diretamente, algo comum
principalmente entre os sites ja fora do ar, as informagoes referentes foram
coletadas em fontes jornalisticas, como jornais, revistas e sites. As respostas
resultaram em uma planilha que congrega estes dados sobre os servigos
brasileiros de crowdfunding, operantes ou ja fechados.

Na quarta parte, o artigo relatara em ordem cronologica os principais
marcos do c¢rowdfunding no Brasil, se concentrando em trés principais ca-
sos: os sites Vakinha, Queremos e Catarse. Cada um deles desempenhou,
a sua maneira, um papel fundamental no histérico da plataforma no pais.
Para este detalhamento, foram feitas entrevistas com os fundadores do
Vakinha e do Catarse - os responsaveis pelo Queremos nao manifestaram
interesse em participar do estudo. Também nesta quarta parte apresentare-
mos nossas conclusoes acerca dos objetivos do estudo em questao.

A economia do crowdfunding

Crowdfunding & um neologismo cunhado em 2006 pelo blogueiro Mi-
chael Sullivan na tentativa de explicar um novo projeto seu que lidava
com videos produzidos para internet. Ao apresentar o projeto chamado
de "fundavlog", Sullivan juntou as palavras em inglés "crowd" (multidao)
e "funding" (financiamento). "Muitas coisas sao fatores importantes, mas
financiar a 'multidao’ é a base na qual todo o resto depende e é construido
sobre. Entdo, Crowdfunding &€ um termo correto para me ajudar a explicar
o elemento fundamental do fundavlog", escreveu ele na introducao.

A expressiao é derivada de um movimento maior de coordenagao
entre grupos pela internet, o "crowdsourcing”, muito em voga quando
Sullivan escreveu a mensagem a possiveis clientes. O movimento de cro-
wdsourcing foi possivel apenas a partir da primeira metade da década de
2000 com a popularizagao de servicos de interacdo online. A vertente
“crowd” caracterizada por Jeff Howe (2006), que emerge com a web 2.0,

3 Dentre elas, foram caracterizadas por Howe o crowdvoting (votagao pela multidao), o crowdsourcing

Industria da Comunicagao no Brasil




deu origem a diferentes formatos se apoio e sustentagao de ac¢oes coletivas
em rede, envolvendo financiamento ou nao.

Ainda que o "fundavlog" nao tenha dado certo, Sullivan acabou re-
conhecido como o pai do termo adotado para nomear plataformas que
coordenam uma arrecadacido financeira entre usuarios — conhecidos entre
si ou ndao — para um objetivo comum.

Na academia, a melhor explicacao para justificar a razdo pela qual
empresas sao formadas vem do economista britanico Ronald Coase. Em
seu artigo "A natureza da firma" de 1937, ele explora as razdes pelas quais
as empresas se formam nao pela 6tica do mercado, mas por seus modelos
internos. Segundo ele, os primeiros teéricos da economia tiveram suces-
so em descrever os movimentos de mercado provocados pelas interacoes
entre companhias e clientes. Porém, é dificil aplicar esta teoria a criacao
das empresas. Segundo Coase, "considerando o fato de que se a producao
é regulada pelos movimentos de preco, a producao poderia ser mantida
sem qualquer tipo de organizacdo, nés podemos nos perguntar, por que
existem organizacoes?" (pag. 388). Em um mercado onde as relagdes co-
merciais sao pautadas conformes leis classicas da economia, como a oferta
e demanda, por que profissionais independentes ndo poderiam se unir
aleatoriamente e fazer com que "firmas surgissem naturalmente disto"? Os
custos deste tipo mais fragmentado de relacao trabalhista, argumenta Co-
ase, seria mais alto. Ao juntar diferentes perfis de profissionais para "for-
mar uma organiza¢ao e permitir alguma autoridade (um 'empreendedor’)
para dirigir os recursos, certos custos de mercados sao economizados". As
firmas sdo formadas, em suma, como uma forma de minimizar os custos
de transacOes inerentes a producdo de um bem ou de um servico. Esta
organiza¢ao, porém, tinha limites geograficos - a coordenacio exigida para
minimizar estes custos exigia proximidade e uma infra-estrutura comum
que fornecia apoio para que funcionarios remunerados produzissem o bem
ou o servico. Ao analisar doagdes a projetos musicais na plataforma ho-
landesa Sellaband, Agrawl (2011) descobriu uma distancia média de 4.828
quilometros entre os artistas e os fas que investiram dinheiro nos projetos.

Com a maior facilidade na hora de se mobilizar provida pela internet,
porém, era preciso atualizar a definicio de Coase com mais de 70 anos.

creative work (competi¢Ges entre projetos criativos), o wisdom of the crowd (sabedoria das multi-
does), o microwork (tarefas pontuais), o inducement prize contests (competi¢des de incentivos), o
implicit crowdsourcing (financiamento implicito) e o crowdfunding aqui detalhado.
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Ao usar a argumenta¢ao do economista britanico como base, Shirky afir-
ma que a ascensao de ferramentas digitais, ao aproximarem pessoas com
gostos semelhantes separadas geograficamente, derrubou o custo de orga-
nizag¢ao proximo a zero. Desde que tenham uma conexao a internet e uma
ferramenta pela qual possam se organizar, um grupo - composto em em
sua maioria por usuarios que nao se conhecem - se mobilizam para realizar
uma mesma tarefa, seja criar contetidos (como sao os artigos da enciclopé-
dia colaborativa Wikipedia), construir softwares (o sistema Linux é manti-
do assim desde sempre) ou financiar projetos (é aqui que o crowdfunding se
desenvolve). Em vez de buscar dinheiro de fontes tradicionais de financia-
mento, como fundos de investimento de capital de risco (venture capital) ou
orgaos governamentais de fomento, quem recorre ao crowdfunding espera
receber uma pequena quantia de muitas fontes diferentes. No final, se o
projeto consegue mobilizar um nimero de apoiadores acima do esperado,
o valor arrecadado pode ser mais que o pedido inicialmente.

Ao se apoiar em Coase, Shirky cria dois conceitos para definir as limita-
¢oes que as empresas sofrem pelos custos de transac@o. So6 faz sentido mon-
tar uma firma quando o mercado a ser explorado é financeiramente mais
relevante que os custos de transagdo envolvidos na formagao desta empresa,
ainda que sejam bem pequenos. Este é o Piso Coaseano (tradugao livre de
Coasean Floor). Quando a organizacdo da empresa se torna complexa e
grande demais para ser manejada hierarquicamente e produzir o produto
ou servico para o qual a empresa foi formada originalmente, a firma perde
sua razao de existéncia. Este é o Teto Coaseano (tradugao livre de Coasean
Ceiling). Por quase sete décadas, a academia s6 conseguiu considerar na
teoria 0 que aconteceria a este modelo se os custos de transacao despencas-
sem. As plataformas de crowdfunding fizeram isto, introduzindo uma espécie
de porao na casa de Coase: alguns nichos tém interesses tao especificos que
nao justificam a formacao e manutencdo de empresas ao redor para sua ex-
ploracdao comercial. Mas os custos de organizacao por meio das plataformas
digitais € tdo baixo que desconhecidos conhecem financia-lo sem uma firma
especializada operando. (https://www.schneier.com/essay-248.html)

A economia do crowdfunding também traz um elemento diferencial
quando falamos de transagdes em plataformas digitais — a oferta de re-
compensas ao doador como resultado de sua acao participativa de apoio
formal a um dado projeto. Evidentemente, tais recompensas — em sua
maioria niao financeiras e relacionadas ao “volume” da contribuicao, de-
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pende das caracteristicas de cada projeto.

Embora tal sistema ainda nao seja a alternativa para a viabilizacao de
projetos fora do circuito formal, no dizer de Felinto “o ¢rowdfunding corres-
ponde aquilo que parece ser um legitimo anseio de um publico que ja nao
parece se contentar com o simples consumo de produtos midiaticos sobre
os quais ele nao possui nenhuma ingeréncia.” (Felinto: 2012, 146)

O crowdfunding no cenario de midiatizacao e participacao

Ao considerarmos o crowdfunding como um fendmeno tipico da socie-
dade contemporanea, somente possivel devido as affordances’ possibilitadas
pelas tecnologias digitais de informacao e comunicacao (TICs) é consequen-
te considerarmos, também, o seu papel como um instrumento de midiatiza-
¢a0, e ndo apenas como uma ferramenta de alavancagem economica.

Em interessante revisdo sobre o tema, a pesquisadora Luciana Car-
valho (2013: 43) agrega diferentes autores em busca de clareza sobre o
conceito de midiatizacao. Segundo a autora “a midiatizacdo tem sido abor-
dada como o processo pelo qual os meios de comunicacdao superam seu
carater representacional e de simples mediacao em relagao aos campos so-
ciais e fundam uma realidade complexa que organiza todos os ambitos da
vida social na atualidade, constituindo novas formas de interagao mediadas
pela logica da midia”.

As plataformas de crowdfunding e as possibilidades delas decorren-
tes poderiam ser enquadradas neste cenario de midiatizagao descrito por
Carvalho na medida em que o processo econdémico que elas propdem
dependem de uma processo de interagao entre doadores e propositores,
descricao adequada dos projetos, uso inteligente dos recursos de cada pla-
taforma e, principalmente, retorno dos resultados para o publico investi-
dor. Tudo isso na mesma ambiéncia digital. Reforcando nossa afirmacao
a autora coloca: “a midiatizacao s6 é possivel em determinados contextos
sociotécnicos, posto que, para se desenvolver, pressupée um conjunto ar-
ticulado de condigdes economicas, sociais e culturais. E um processo que
ocorre pela atuacao dos meios que, a partir de seus aspectos tecnologico,
institucional, cultural e social, transformam o seu entorno tecnossocial”.

(Carvalho, 2013: 44).

4 Aqui entendido como a potencialidade dos meios para usos ampliados para além de sua funcionali-

dade original
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E nesse ponto que encontramos o embricamento entre as sustentacoes
de Jenkins (convergéncia) e Shirky (participacao), ja citadas anteriormente,
ao explicarmos a economia do crowdfunding, com a caracterizacdo de tais
plataformas como elementos tipicos do processo de midiatizagao contempo-
raneo: falamos da simultaneidade de transformacées — dos meios, dos com-
portamentos, da economia, da cultura, dos processos de comunicacao e dos
ambientes onde ocorrem as relacées comunicacionais e socioecondmicas.

Com isso, e reforcando as proposi¢oes dos autores ja citados, & possivel
inserir o crowdfunding no cenario do que se denomina ecossistema midiati-
co, no qual as interagdes sociais de diferentes niveis - as de base econdmica
inclusive, como predominantemente é o caso do crowdfunding -, cada vez
mais passam pela mediagao das midias, ou por formatos comunicacionais.

Importante destacar, ja considerando este novo ecossistema, que ao
examinarmos as plataformas de crowdfunding nos proximos itens deste tra-
balho, seu enquadramento nio é preciso, muito coerente ao carater deste
ecossistema. O crowdfunding adquire legitimidade social no ciberespago sem
a necessidade de recorrer a organiza¢oes midiaticas formais para atingirem
visibilidade publica. O c¢rowdfunding se configura como parte daquilo que
Primo (2008) denomina “composto informacional midiatico”, participando
de uma cadeia circular de informagdes-interacdes-transagdes.

O crowdfunding também se insere no ecossistema informacional con-
temporaneo por conta de sua elevada capacidade de coletivizagdo. Muito
aderente as propostas de Shirky ao preconizar a otimizacao do excedente
coletivo que paira no ciberespaco, possibilitando a producgao ou tomadas
de decisao em conjunto sem a necessidade de presenca fisica, por exemplo.
Ao mesmo tempo, a producao e a viabilizacao de projetos, ideias, servigos
por meio de plataformas de coletivizagao nao significa que os mesmos nao
devam ter cunho comercial e mercadologico. A relagao participativa entre
sujeitos em processos participativos nao esta desconectada de seus interesses
individuais mercadologicos. Tal jogo deve ser considerado ao analisarmos o
crowdfunding. (Barros, 2012).

Outro aspecto a ser considerado quando olhamos o crowdfunding a luz
do campo da comunicagao esta no aspecto da visibilidade, que ganha outros
valores na cena da cibercultura e respectiva legitimagao social. E importante
localizar tal cena como um processo cultural onde os participantes — pro-
ponentes, doadores, consumidores, apoiadores, transitam numa ambiéncia
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que propoe equidade de relagoes (tipica do meio digital). Assim, a¢oes de
distincao e visibilidade perpassam por valores dos proprios cibercultura, por
exemplo confiabilidade da plataforma, influencia, alcance e repercussao nas
midias sociais, entre outros, deixando a questio econémica em segundo
plano.

Breve percurso internacional

Historicamente, ha registros de casos de arrecadacao coletiva antes de o
termo ter sido cunhado. Talvez o mais conhecido de todos esteja ao alcance
da visao de quem visite Nova York. Em 1881, a Franca resolveu dar um pre-
sente aos Estados Unidos. Em 1881, o escultor Frédéric Bartholdi comecou a
esculpir uma gigante estatua de ago e cobre representando Libertas, a deusa
romana da liberdade. Quando a Estatua da Liberdade estava pronta quatro
anos depois, atravessou o oceano Atlantico para ser recebida sem qualquer
entusiasmo pelos norte-americanos. Faltava uma base na qual a estatua deve-
ria se apoiar e o governo nao manifestou interesse em custea-la. Sem a base,
o presente foi deixado por um ano armazenado. Ao atentar para a situacao,
o publisher Joseph Pulitzer promoveu uma campanha no seu jornal The
World pedindo que o povo doasse dinheiro para a base (http://www.nps.gov/
stli/historyculture/pulitzer-in-depth.htm). No final de 1885, mais de 120 mil
pessoas doaram um total de cem mil doélares, suficiente para construir uma
base de concreto e granito. Mais recentemente, em 1997, a banda britinica
de rock progressivo Marillion excursionou pelos Estados Unidos apos arre-
cadar 60 mil dolares entre os fas americanos por meio de uma campanha
na internet (http://www.berklee.edu/bt/194/crowd_funding.html). Ainda que
o projeto tenha obtido sucesso, replica-lo era dificil por dois motivos: a inter-
net tinha um alcance limitado na época mesmo em paises desenvolvidos e
nem todo projeto criativo possui fas tao fervorosos como os de uma banda
de rock como o Marillion. A popularizacao da internet nos anos seguintes
derrubou as barreiras necessarias para que desconhecidos se mobilizassem
e, principalmente, doassem dinheiro por uma causa nica, mas resolvia s6
metade do problema. Faltavam ainda ferramentas moldadas para esta in-
teracao. O primeiro site do tipo foi o ArtistShare, lancado em outubro de
2003 (http://www.artistshare.com/v4/About) com o objetivo de permitir que
fas custeassem obras de musicos nos Estados Unidos.

Plataformas tradicionais de mobilizacdo que nao envolvem dinheiro
exigem dos seus membros motivacoes. Shirky lista trés: a chance de exerci-
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tar capacidades mentais nao utilizadas, o impulso de fazer alguma mudanca
no mundo e o desejo para fazer coisas boas (pag. 133). As motivacoes variam
de um membro para o outro, sao raros os movimentos do tipo com contratos
firmados e as recompensas quase sempre caem no campo subjetivo do orgu-
lho de ter contribuido com uma causa na qual se acredita. Nas plataformas
de crowdfunding, ha uma grande diferenca. Ao contrario da Wikipedia, na
qual usuarios precisam chegar a um consenso em uma edicao, plataformas
de crowdfunding nao s6 ndo exigem, mas também ignoram a intera¢do entre
os usuarios. A introducdo de dinheiro no sistema faz com que os papéis
sejam mais claros. Todas tém contratos de uso. As recompensas sao bem
definidas. Para tornar o investimento mais interessante, o dono do projeto
cria "recompensas” que variam conforme o valor contribuido.

Em 2008, o Indiegogo foi lancado como uma plataforma para arre-
cadar fundos para a realizacao de filmes independentes. No ano seguinte,
estreou o KickStarter, com uma abordagem mais generalista. Os dois sites
se tornaram os maiores em um setor que, ao fim de 2012, congregava 308
sites ativos em todo o mundo. A abordagem mais generalista, sem foco
especifico em uma ou outra atividade, fez do KickStarter o lider mundial
de crowdfunding. Ironicamente, o sucesso fez com que muitos cineastas re-
corressem ao site na hora de captar recursos. Dezessete filmes viabilizados
pela plataforma estiveram na selecdo oficial do Sundance FIlm Festival
deste ano. Seis deles acabaram premiados. “Blood Brother”, documentario
que acompanha o envolvimento de um jovem com criangas que perderam
os pais para a AIDS na India, levantou 9,1 mil dolares no KickStarter e
ganhou os prémios Grand Jury Prize e Audience Award for U.S. Docu-
mentary no festival. A relevancia do KickStarter fez com que o dinheiro
repassado pela plataforma ultrapassasse em abril de 2012 a cifra distribu-
ida pelo governo norte-americano para financiar a produgao cultural por
meio da National Endowment for the Arts. Em dezembro do mesmo ano,
a relac@o entre as duas cifras ja era de cinco contra um a favor do KickS-
tarter. Ao fim de 2013, o site ja tinha repassado 896 milhdes de dolares
para 52.502 projetos financiados com sucesso. As cinco categorias mais
populares entre os projetos financiados sao: musica; filmes e videos; arte;
publicacdes; e teatro.

Analise do cenario brasileiro

A cultura, sob diferentes pontos de vista, esta na base de sustentacao
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do crowdfunding. Seja como uma modalidade de financiamento cultural — ja
que a maioria das proposi¢oes origina-se deste campo, seja como movimento
de base coletiva, & quase que direta a relaco entre crowdfunding e cultura.

No Brasil, o cenario do c¢rowdfunding passa por trés exemplos fun-
damentais, todos enraizados na vertente do financiamento cultural: Vaki-
nha, Queremos e Catarse. Um deles ja operava antes mesmo do termo
"crowdfunding" ser cunhado globalmente. Vakinha e Queremos sdo dois
pontos fora da curva dentro do cenario brasileiro de crowdfunding, princi-
palmente por terem antecipado a tendéncia.

A pesquisa Retratos do Financiamento Coletivo no Brasil 2013/2014
realizada pelo Catarse e pela empresa de pesquisa Chorus (2014) apresenta
um panorama interessante sobre quem é o publico que se interessa e in-
veste em financiamento coletivo no Brasil. Baseados em 3.336 responden-
tes leitores e cadastrados do Catarse, a pesquisa apresenta alguns dados
bastante similares ao perfil do usuario e abrangéncia da web no pais: 83%
localizam-se nas regioes Sul e Sudeste, possuem nivel superior completo e/
ou pos-graduacdo, com leve predominio masculino (59%), faixa etaria em
torno dos 35 anos, e renda mensal de até R$ 6 mil.

Também se percebe nos resultados da pesquisa que o investidor em ¢ro-
wdfunding tem muita familiaridade efou trabalha nos campos correlatos ao
mundo digital - comunicagao, jornalismo, tecnologia, web, etc. E seu perfil
posiciona-se tanto como doador quanto como proponente, evidenciando aqui
uma espécie de bolha de interesse, ou até mesmo uma limitacao do espectro de
mercado. Em contraponto, realizamos para este trabalho extenso levantamento
e analise sobre quem empreende o crowdfunding no Brasil, oferecendo espaco
digital e expertise para a dinamica e funcionamento do modelo na rede.

Inicialmente, realizamos a partir da técnica de observacdo nao par-
ticipante uma analise dos sites/dominios brasileiros definidos como plata-
formas de crowdfunding, levantando, até dezembro/2013, 20 plataformas
ativas e 10 sem atividade e/ou cujo dominio ndo se encontra disponivel.
Buscamos observar as seguintes variaveis: data de inicio das atividades, ins-
piragao/motivo de criagdo, foco/objetivo, investimento inicial, volume de
projetos financiados, valores repassados, taxa de sucesso, data de encerra-
mento das atividades e modelo de negocio. A partir dos dados observados
realizamos uma analise do panorama geral descrito a seguir.

A planilha demonstra a reprodug¢ao de um fenémeno tradicionalmen-
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te observado no mercado brasileiro de internet: os primeiros players na-
cionais sao formados apenas quando ha um exemplo de sucesso inegavel
nos Estados Unidos. Foi assim com os portais (UOL e Terra surgiram apos
a ascensao da America Online), com o acesso dial-up gratuito a internet (o
britanico Freeserve inspirou o iG e o Brasil Online), com o comércio ele-
tronico generalista (Submarino e Americanas.com, fundidas posteriormen-
te, tentaram replicar o sucesso da Amazon) e com lojas onlinas de nicho (o
Camiseteria replica o Threadless e a Baby.com.br, a Diapers). Quando o
Kickstarter comecou a ganhar projecao nos Estados Unidos, o primeiro site
a adaptar seu modelo para o mercado brasileiro foi o Catarse - na época,
seus fundadores mantinham um blog que acompanhava o desenrolar do
mercado global de crowdfunding. Dois anos e meio depois, é possivel notar
que esta vantagem inicial foi fundamental para que o Catarse dominasse
o setor. Outras plataformas rivais esperaram que o Catarse se mostras-
se minimamente viavel para que comecassem a operar. Ao usar como
inspiragdo um rival que comegou antes, é mais conhecido e oferece as
mesmas ferramentas, é dificil imaginar que qualquer site de crowdfunding
langado depois de janeiro de 2011 ganhasse qualquer proje¢ao relevante.
Foi exatamente o que aconteceu. Em termos de montante arrecadado e
repassado, proje¢ao, niamero de projetos e comunidade, o Catarse é abso-
luto. A projecao atraiu nomes conhecidos do publico, como a banda Rai-
mundos, o cantor Gerson King Combo e o rapper Black Alien (da banda
Planet Hemp). Ao tentar viabilizar seus projetos culturais pelo Catarse, eles
aumentaram o alcance do site, o que provocou um fenémeno de retro-
-alimentacdo: quanto mais conhecido o site é, maior a chance de artistas
relevantes criarem seus projetos ali e o circulo vicioso continua. Timing
nao foi o tnico fator relevante na performance do Catarse. Em janeiro de
2011 outra plataforma de crowdfunding foi lancada simultaneamente. Era o
"Senso Incomum", criada pelo empreendedor Eduardo Sangion e focada
em projetos sociais. Sangion deu entrevistas para a midia durante o lanca-
mento do projeto, mas, sem que ele decolasse, fundiu o Senso Incomum
com a plataforma ItsNoon em agosto do mesmo ano. O Senso Incomum
acabou servindo de base para a plataforma de crowdfunding da ItsNoon,
lancada em julho do ano seguinte.

Se colocarmos em uma linha do tempo, fica clara como, ap6s o su-
cesso do Catarse, muitas startups foram formadas para tentar explorar o
crowdfunding no Brasil. Em fevereiro de 2011, foi lancado o Motiva.me.
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Em abril, o Benfeitoria. Em maio, o Nexmo. Em setembro, o AtivaAi e o
Sibite. Ja em 2012, em fevereiro, surgiram o Torcemos e o EuSocio. Em
abril, o MopBR e o Mobilize. Em maio, SoulSocial, Bicharia e Quero In-
centivas. Em setembro, o Variavel5 e, em novembro, o Incentivo Cultural.
Ha muitos outros exemplos menores. Da mesma forma como surgiram
rapido, muitos ndo duraram muito. Destacam-se duas categorias bastante
populares no Brasil que algumas plataformas tentaram explorar, sem muito
sucesso. A primeira é cultura. Nomes como Ativa Ai, Incentivo Coletivo,
MiniMecenas, MobSocial e Nexmo ofereciam ao publico ferramentas para
financiar a gravacdo de discos, tours dentro e fora do Brasil, shows de
artistas estrangeiros no pais e prensagens de CDs. Alguns obtiveram um
curto sucesso. O MiniMecenas ajudou a financiar o disco Esphera, do
ex-Mutante Arnaldo Baptista. Ja o MobSocial (que se apresentava como
maior portal de ¢rowdfunding do Brasil) conseguiu trazer a banda de punk
americana Misfits ao Rio de Janeiro. Foi s6. Os nomes citados nao duraram
um semestre. A outra categoria foi futebol. Talvez o projeto de crowdfun-
ding que obteve mais projecao no Brasil foi a tentativa do MopBR custear
a transferéncia do jogador Wesley do clube alemao Werder Bremen para
o Palmeiras. Mesmo com entrevistas na TV, radio e jornais e o apoio de
idolos do time, como o goleiro Marcos e o centroavante Evair, a campanha
foi um fracasso financeiro. Do 21 milhoées de reais pretendidos, o projeto
arrecadou 800 mil de reais (ou 4%). Pior: antes mesmo do fim do prazo,
o Palmeiras ja sabia que nao usaria o dinheiro para pagar a transferéncia.

A participa¢do do Catarse entre as plataformas generalistas nao impe-
diu que outros players tentasse lhe fazer frente. Algumas, como o Motiva.
me, falharam. Mas outras continuam, como a Kickante (com um nome
propositalmente parecido ao Kickstarter), o ComegaAki e Sibite. A maio-
ria das plataformas de crowdfunding no Brasil que se mantém quase trés
anos apos o lancamento do Catarse, porém, estdo nos nichos. Sao sites
que, em vez de tentar atrair qualquer tipo de projeto, se foca s6 em uma
categoria. E o caso dos sites com projetos culturais. Ainda que muitos te-
nham falhado (como citado acima), tantos outros continuam com razoavel
sucesso financiando artistas, como o SoulSocial, o Embolacha, o Traga seu
show e o Variavel5 (este ainda mais especializado: ele s6 organiza shows
em Belo Horizonte). Ha também as plataformas que ajudam na adocao
ou construgao de abrigos para animais (Bicharia), na criagao de softwares
livres (Freedom Sponsors), na criagdo de roteiros turisticos (Garupa) e na
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viabilizacao de projetos sociais (Juntos.com.vc e Benfeitoria).

Se a dominacdo do setor no Brasil se assemelha & encontrada nos
Estados Unidos, nao se pode dizer o mesmo de uma categoria especifica.
As plataformas de crowdfunding para financiar startups nos Estados Unidos
formam um movimento que vem ganhando for¢a a ponto do governo
norte-americano aprovar uma lei que regulamenta as transacoes do tipo.
Quando as primeiras plataformas do tipo surgiram (como o Fundable e o
WealthForge), o 6rgao que regula o mercado financeiro norte-americano,
chamado de Securities and Exchange Commission (SEC), foi pressionado
para regularizar e fiscalizar o setor. O Brasil, por sua vez, nao precisa se
preocupar com uma lei do tipo por enquanto ja que a quantidade de plata-
formas que tentam levantar dinheiro do investidor fisico em vez de fundos
tradicionais é incipiente, como mostra o levantamento.

Casos brasileiros: um olhar adentro

A ultima parte deste artigo contara a historia de trés plataformas de
crowdfunding com papéis fundamentais no desenvolvimento do mercado
brasileiro. Os relatos foram baseados em entrevistas conduzidas com os
fundadores dos servicos e informacgdes coletadas em fontes de informacgao
como jornais, revistas e sites.

Vakinha

O primeiro site brasileiro de crowdfunding nasceu antes mesmo de o
movimento ter ganho relevancia. Em 2006 (ano em que o neologismo foi
criado), Luiz Gheller iria se mudar para a Espanha logo ap6s se casar, em
Porto Alegre. Logo, presentes como eletrodomeésticos e méveis nao faziam
sentido nenhum. Por outro lado, arrecadar o dinheiro dado pelos familiares,
padrinhos e convidados da festa ndo era um processo simples. Ao conversar
com os amigos Fabricio Milesi e Diego Izquierdo, teve a ideia de usar a
internet para organizar as contribui¢des financeiras. O lampejo ficou parado
por um ano e meio, até que os trés se reuniram no final de 2007 para criar
o servico. Na tentativa de explicar o movimento no Brasil, é comum que o
crowdfunding seja enquadrado como uma "vaquinha", fenémeno genuina-
mente nacional de arrecadacdo financeira. Nenhum site explora mais esta
semelhanga, a comecar pelo nome, que o projeto dos trés amigos. O Vaki-
nha entrou no ar em setembro de 2009 como uma ferramenta para reunir
contribui¢des financeiras independente da causa, seja ela um casamento ou
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uma operagao cara. Qualquer usuario poderia criar sua campanha com um
valor estipulado e tinha responsabilidade de torna-lo o mais popular possi-
vel. Ao contrario das plataformas de crowdfunding atuais, o Vakinha libera
o dinheiro arrecadado mesmo que a cifra planejada nao tenha sido atingida.
Em quase quatro anos, o Vakinha acumula mais de 30 mil projetos finan-
ciados, totalizando mais de trés milhdes de reais repassados a seus usuarios.

Por nio ter se inspirado em nenhum servigo internacional, o Vakinha
nao se encaixa exatamente no formato médio dos sites de crowdfunding, pa-
rametrizado pelo Kickstarter. Neste formato, as doag¢des sao feitas conforme
as recompensas desejadas. O dono do projeto cria recompensas como forma
de atrair um ntimero maior de interessados e o contribuinte d4 determinada
quantia conforme a recompensa que deseja receber. H4 também a opgédo
de doar sem receber nada em troca. No Vakinha, s6 esta tltima opgao esta
disponivel. A doagao é feita sem que o contribuinte obtenha nada (material,
pelo menos) em troca. Algumas pretendem comprar presentes para conhe-
cidos e, por isto, sao centrada em um pequeno circulo social (aqueles que
conhecem tal pessoa e estdo dispostos a gastar dinheiro com ela). Outras
apelam para a caridade alheia e pedem doagGes para comprar o que o pro-
prio bolso nao consegue: remédios, equipamentos médicos, operagdes caras
e afins. Nao ha recompensa fora o (bastante subjetivo) sentimento de realiza-
¢a0 ao se contribuir com os mais proximos ou os mais necessitados. E, como
o proprio nome deixa claro, uma "vaquinha". A arrecadac¢ao de maior pro-
jecao do Vakinha aconteceu em 2012, quando Oziel Oliveira, de 22 anos,
pediu ajuda para levantar 106.670,98 reais para uma cirurgia de reconstruc¢ao
facial. Ao sofrer um cancer no rosto aos 9 anos, Oziel teve que remover
grande parte do tumor, o que lhe tirou o nariz e partes da boca. Ele ja tinha
pedido doacgdes em cartazes espalhados na sua cidade-natal, Lucas do Rio
Verde, no Mato Grosso. Nao deu certo. Ao recorrer ao Vakinha, Oziel foi
beneficado pela forte divulgacdo do caso feita em blogs e rede sociais. Em
38 horas, o dinheiro foi arrecadado. O projeto virou recordista no site em
velocidade de arrecadagio e tornou Oziel conhecido. Tanta mobilizagio, no
entanto, trouxe um lado ruim. O garoto foi sequestrado dois meses ap6s a
“vaquinha” ser completada com sucesso. Oziel foi libertado no dia seguinte
ao sequestro sem que o dinheiro arrecadado fosse roubado.

Queremos

Dois anos depois do Vakinha, outra plataforma de crowdfunding sur-
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giu no Brasil. A banda sueca Miike Snow traria sua turné ao pais para tocar
em Sao Paulo e Porto Alegre. O grupo mostrou interesse em tocar também
no Rio de Janeiro, mas nenhuma produtora se interessou em contratar o
show com medo de falta de publico. Aqui vale esclarecer como funciona
o modelo financeiro por tras dos shows internacionais. Para trazer uma
banda ou cantor estrangeiro ao Brasil, a produtora quer que, apos o show,
lhe sobre um lucro. Isto quer dizer que, ap6s pagar o caché do artista,
a entrega de equipamentos, passagens aéreas, hospedagem, alimentacao
de transporte da equipe da banda, o aluguel da casa de shows e o staff
da produgao, sobrard um lucro. E uma conta bastante subjetiva e para
alguns artistas, esse é indicativo de sucesso financeiro. Para outros, nao. E
ai que a produtora precisa apostar. No caso do Miike Snow, as produtoras
envolvidas alegaram que a capital carioca nao tinha publico interessado su-
ficiente para que o show fosse interessante (aqui usado como sinénimo de
lucrativo). Cinco amigos cariocas com experiéncia no mercado de shows
souberam da situacao. O grupo, composto por Bruno Natal, Tiago Lins,
Felipe Continentino, Pedro Seiler e Lucas Bori, calculou que era preciso
20 mil reais. Para nao pagar pelo aluguel da casa, o grupo propos ao Circo
Voador, tradicional palco carioca, financiar o show e dividir metade da
renda dos ingressos (sem os 5% exigidos pelo ECAD) se o espago pudesse
ser alugado de graga. O Circo topou. Os cinco montaram um site no qual
fas da banda, como eles, poderiam contribuir para que os 20 mil reais
fossem atingidos.

Catarse

Enquanto estavam no quinto semestre de administracio da Facul-
dade Getulio Vargas, em Sao Paulo, cinco amigos liderados por Diego
Reeberg queriam empreender. Passaram a pensar em ideias de projetos
digitais que, nas palavras de Diego, poderiam "trazer um impacto positivo
para a sociedade, mas a principio nao sabiamos bem em qué". O que
mais fez sentido ao grupo foi o de financiamento coletivo, entao crescente
nos Estados Unidos com o Kickstarter. Como a ideia ainda nao tinha sido
explorada no Brasil, achavam que poderiam muito bem tentar replica-la
por aqui. O grupo, afinal, conhecia "gente com bons projetos que s6 preci-
savam de grana". Entre ter a ideia e comecar a desenvolver o projeto, trés
dos amigos resolveram tocar suas vidas e Diego terminou acompanhado
de Luis Otavio Ribeiro. Nos meses seguintes, a dupla conheceu Daniel
Weinmann por um amigo em comum. O que era uma conversa por Skype
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com Diego sobre o assunto crowdfunding acabou virando sociedade. O
trio fundou o Catarse. Daniel desenvolveu o site em pouco menos de trés
meses, enquanto Luis e Diego se ocupavam do lado mais burocratico:
atrair os primeiros projetos e conectar as ferramentas de pagamento na
plataforma. Em janeiro de 2011, a primeira versao do site foi ao ar com
um investimento inicial de oito mil reais, gastos com um advogado, um
contador e o aluguel do servidor que manteria o site no ar. Nos meses
enquanto estudavam as ideias, Diego e Luis montaram um blog, chamado
CrowdfundingBR e ja fora do ar, no qual documentava o avanco do c¢ro-
wdfunding pelo mundo. La, em novembro de 2010, a dupla anunciou que
estava trabalhando em uma plataforma do tipo para o mercado brasileiro.
O blog acabou servindo como primeiro meio de divulgacao do Catarse,
mas nao foi o maior. A natureza do crowdfunding exige que o responsavel
divulgue para o maior nimero possivel de pessoas seu projeto, aumentan-
do as chances de ser financiado. Conhecer o projeto é também conhecer
a plataforma no qual ele esta hospedado. "A divulgacdo do Catarse é
organica, pois os proprios realizadores divulgam para conseguir apoios
para os seus projetos e, com isso, mais gente conhece a plataforma e
passa a enviar projetos, explica Diego. E ai que o Catarse teve vantagem.
Sem qualquer outro sites focado apenas em projetos criativos (O Vakinha,
vale lembrar, é generalista), o Catarse foi ficando popular entre ilustrado-
res, fotografos, cinegrafistas, musicos e afins. Foi assim com o Rabiscaria,
por exemplo: o primeiro projeto financiado com sucesso no Catarse em
marc¢o de 2011, dois meses apos o lancamento, era uma lojas online que
produzia e vendia produtos (como almofadas e chinelos) usando as artes
enviadas pelos usuarios da comunidade. Cento e quarenta apoiadores re-
passaram vinte e trés mil e noventa e cinco reais ao designer Carlos Filho
e o artista plastico Mateus Dutra, pouco mais que os vinte e dois mil reais
estipulados inicialmente pela dupla.

Consideracoes finais

Procuramos, neste trabalho, identificar algumas caracteristicas do ce-
nario brasileiro de crowdfunding de forma a verificar se esse tipo de plata-
forma atua como um canal midiatico e tem seus sucessos e/ou resultados
atrelados a essa caracteristica comunicativa.

Partimos como fundamentacao dos aspectos historicos do crowdfunding
e suas origens norte-americanas e, principalmente, buscamos autores que
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vinculassem conceitualmente o ¢rowdfunding no contexto midiatico da socie-
dade digital contemporanea, incluindo olhares agregados da comunicagao e
midia, da economia de das ciéncias sociais.

A questao central que surge ap6s as analises apresentadas ainda esta
na relagdo de midiatizacao das propostas para financiamento oferecidas nas
plataformas de c¢rowdfunding versus respectivas viabilidades econémicas —
seja da plataforma em si, seja dos projetos que opera. Ficam evidentes, seja
pela planilha geral de observacao, seja pelas entrevistas em profundidade,
que a competéncia de midiatiza¢do via redes sociais e integracdo com ou-
tras plataformas de midias sociais € um fator diferencial para a estabelecer
uma relacio entre viabilidade do modelo econémico com o modelo co-
municacional. Também ficou evidente que tal competéncia é muito mais
fruto dos individuos envolvidos e respectivas capacidade de relacionamento
e influencia em rede do que pela simples disponibilizagao de ferramentas de
alavancagem social.

A partir desta primeira evidencia surge o papel dos gestores das platafor-
mas de crowdfunding como um segundo ponto de destaque. O estabelecimen-
to de critérios para a proposicao de projetos, a definicao de recompensas e ou-
tros vetores que estimulam o crowdfunding tem muito a ver com a proposta da
plataforma como um todo e a imagem que a mesma conquistou neste cenario.

Por outro lado, surgem alguns questionamentos sobre aspectos que se
evidenciaram em nosso levantamento, mas cujas respostas ainda dependem
de multiplos fatores extra crowdfunding. Sao caracteristicas que ainda temos
a discutir se sao especificas do ambiente brasileiro, ou se podem ser genera-
lizadas. Algumas delas: a forte vinculacao do modelo as propostas de cultura
e entretenimento, deixando ainda a explorar o potencial do crowdfunding
vinculado a empreendimentos de inovacao e tecnologia, por exemplo; o de-
senvolvimento desse tipo de modelo a partir do que denominamos “copia”
de modelos de sucesso especialmente nos Estados Unidos, deixando um
vacuo para a constru¢ao de propostas mais afinadas com as caracteristicas so-
cioecondmicas locais; a multiplicidade de oferta de plataformas e o desequi-
librio entre elas em termos de sucesso, realizagdes e continuidade, deixando
a questdo se o mercado brasileiro suporta tal volume de empreendimentos.

Ficam em aberto as discussoes.
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O mercado midiatico brasileiro
e 0 seu aspecto regional
no seculo XXI

PAMELA ARAUJO PINTO'

Universidade Federal Fluminense

Apresentacao

Este artigo tem como objetivo oferecer uma amostra do cenario atual
da midia regional brasileira. Para tanto, adota uma perspectiva que enten-
de a configuracdo midiatica como um sistema, formado por partes que
interagem e resultam no sistema de midia brasileiro. Este apresenta dife-
rengas, variagoes e dificuldades em comum. Aspectos como a concentra-
¢ao de midia em poucos grupos, a propriedade e influéncia de veiculos de
comunicacdo por parte de politicos, a predominancia das empresas nacio-
nais de radiodifusao, leia-se televisdo, como polarizadoras de contetido sao
desafios de cada subsistema de midia do pais.

No intuito de demonstrar as diferentes faces da midia regional, esta foi
segmentada em trés: 1) Supraestaduais — formada por grupos de midia cuja
atuacgao ultrapasse os limites do estado de origem; 2) Estaduais — agrega

1 Doutoranda do Programa do PPGCOM-UFF e membro do Laboratorio de Pesquisa em Midia e De-
mocracia. Orientador: prof. Dr. Afonso de Albuquerque. Mestre em Comunicacao pela UFF (2010).
Jornalista pela Universidade Federal do Maranhao (2007).
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grupos cuja atuagao coincide com os limites do estado; 3) Subestaduais
- composta por veiculos e ou grupos com cobertura pontual em alguns
municipios. Com isso buscou-se entender os lagos entre os mercados regio-
nais e os mercados de referéncia nacional, bem como as possiveis relagoes
entre as empresas de midia regional.

Esta analise da midia regional foi operacionalizada por um estudo
comparado entre os mercados de midia das regides Norte e Sul do Brasil,
feito a partir de uma metodologia desenvolvida na tese que originou este
trabalho. Durante a pesquisa, formou-se um banco de dados capaz de sin-
tetizar uma amostra do mercado regional. Ele foi elaborado com dados de
fontes oficiais como o Ministério das Comunicagdes, do trabalho “Regides
de Influéncia das Cidades” (REGIC), do Instituto Brasileiro de Geografia e
Pesquisa (IBGE), e de uma pesquisa exploratoria para a constru¢ao de um
mapa sobre a midia regional no pais, do qual foram analisadas 29 cidades
do Norte e 58 cidades do Sul, com seus respectivos veiculos de radiodifu-
sao e impressos.

Esta amostra foi avaliada por dois enquadramentos: Caracteristicas do
mercado e concentragdo das midias (quais os tipos de veiculos predomi-
nam e a presenca de lagos econémicos com grupos midiaticos de referén-
cia nacional e ou regionais); e Lacos com politicos. Por fim, semelhancas,
diferencas e desafios foram observados nos dois subsistemas de midia. Isto
demonstra a necessidade de aprofundar o conhecimento académico sobre
a formacao e sobre as varia¢cdes da midia regional no pais.

O texto foi segmentado em trés etapas: a primeira contextualizou, por
meio de aspectos geopoliticos, a configuracao regional brasileira e a sua in-
fluéncia na formacao das midias em diferentes partes do pais. Em seguida,
foi apresentada metodologia da pesquisa, bem como a adoc¢ao do conceito
de sistema para abordar a midia brasileira valorizando a sua perspectiva
regional. Por fim foi feita uma analise dos mercados de midia nos subsiste-
mas do Norte e do Sul do pais.

A trajetoria da pesquisa sintetizada neste artigo defende a valorizacao
do ambito regional para compreender a diversidade e complexidade da
midia. Sugerimos que a agenda das pesquisas em comunica¢ao ampliem as
investigacoes desta tematica de modo contribuir para o entendimento da
configura¢ao da midia no Brasil, bem como dos seus desafios.
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Uma contextualizacao geopolitica sobre a formacao do regional no Brasil

Até chegar a composicao atual de Republica Federativa formada por 26
estados e um Distrito Federal, abrigados em cinco grandes regides (Norte, Nor-
deste, Sudeste, Sul e Centro-Oeste) e 5.565 municipios, o Brasil teve uma das
divisGes territoriais mais dindmicas dos paises ocidentais, pautada em critérios
politicos e influenciada pelas mudancas do pacto federativo da Republica bra-
sileira (IBGE, 2013; SOUZA, 1988). O territorio de aproximadamente 8,5 mi-
lhoes de quilometros quadrados recebeu diversos recortes, do periodo colonial
até a Republica, passando de donatarias a capitanias e provincias, entre os
séculos XVI e XIX, até chegar ao formato de estados, em 1889, com a Procla-
macao da Republica (IBGE, 2011). Esta divisio geopolitica buscou respeitar
as diferencas e as singularidades deste territério continental, que continuam
acentuadas no século XXI.

As disparidades desse territorio sao explicadas por Santos (2009) como
resultantes de diferentes processos de desenvolvimento econémico, politico e
social. Para ele, nem todas as partes do pais tiveram acesso aos avancos tecnolo-
gicos, o que ocasionou em uma integracao tardia. A integracao nacional “fisica”
iniciou com a implementa¢ao de melhorias no setor de transporte e na criacao
de meios de comunicagao decorrentes da industrializacao do pais, e se concreti-
zou depois da Segunda Guerra Mundial. A integracao “simbolica” amadureceu
no periodo da ditadura militar (1964-1985), com os programas nacionalistas. O
geografo apontou que estas mudangas ocorreram a partir das regioes Sudeste e
Sul, onde as formas produtivas capitalistas foram incorporadas pioneiramente,
proporcionando um desenvolvimento localizado que as diferenciaria de outras
partes do territorio brasileiro. Santos criou o conceito de regido concentrada
- area onde os acréscimos da tecnologia ao territorio se verificam de modo
continuo - para explicar a polarizacao no pais. Essa regido abrangeria o Sudeste
(ES, RJ, MG e SP), o Sul (PR, SC e RS) e dois estados do Centro-Oeste (MS e
GO), tendo como polo as metropoles de Sao Paulo e do Rio de Janeiro (SAN-
TOS, 2009). A passagem do que Santos chamou de arquipélagos isolados para
um pais polarizado nao modificou a heterogeneidade do espago nacional, pelo
contrario, acentuou as diferencas entre as regioes.

A configuracdo centro e margem, estabelecida entre as cinco regioes, tam-
bém é influenciada por articulacoes politicas determinantes na definicao das
posicoes entre os eixos polarizadores de centro e as margens influenciadas. O
federalismo foi outro recurso que possibilitou a formacao de areas de influén-
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cia, pois a proclamacao da Republica instituiu uma nova forma de gestao do
territorio. A Republica Federativa do Brasil, centrada no presidencialismo, bus-
cou descentralizar o poder imperial com a divisao do pais em trés esferas auto-
nomas e articuladas: federal, estadual e municipal. Surgiu um pacto federativo
brasileiro, descrito como um arranjo politico criado para amortecer as disputas
internas de poder e as diferencas socioecondmicas entre as diversas partes do
pais (SOUZA, 2001; ARRETCHE, 2001). Desde a sua implantacao, o pacto
tem refletido tensdes entre a tentativa de descentralizagdo do estado e a busca

pela autonomia da diversidade regional (LINHARES, 2012).

O governo do presidente Campos Sales (1898 - 1902) desempenhou um
papel central na implantagido do federalismo. Auxiliado pelas mudancas trazi-
das na Carta de 1891, iniciativa formal da descentralizacao dos poderes, o presi-
dente criou a Politica dos Governadores - sistema pelo qual a forca politica dos
atores que estavam no centro de poder era consolidada com o apoio de atores
regionais. Surgiu a Politica dos Estados, na qual a periferia legitimava, a partir
do voto, o poder central e este concedia autonomia, cargos e verbas aos chefes
estaduais. Esta politica reforcou o papel desempenhado pelos estados na vida
da Republica, atribuindo o protagonismo aos estados localizados no centro

em detrimento dos estados periféricos, que ficaram margeados dos processos
decisorios (LESSA, 2001).

Esta logica perdurou como uma heranga no cenario politico até a implan-
tacao do atual paradigma do federalismo, instituido com a Constituicao Cidada
de 1988 - proveniente do processo de redemocratizacao do pais. Destacam-se
como caracteristicas desta Constituicdo o aumento de medidas para a descen-
tralizacdo da organizacao estatal e o consequente protagonismo dos municipios,
em uma tentativa de ampliar a cooperagao com a Unido e os estados (LINHA-
RES, 2010). Um dos propositos centrais desta Constitui¢ao foi a diminuigao
das desigualdades regionais, entretanto, a aplicacao pratica das acdes com este
objetivo encontra barreiras na heterogeneidade do pais (SOUZA, 2001).

A trajetoria do federalismo brasileiro pontuou o viés historico de organi-
zacao politica que impactou o posicionamento das capitais Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Brasilia como polos de centraliza¢ao, em detrimento de outras capitais
e regioes. Esta recuperacao histérica da implantacao do federalismo reforcou a
compreensao desta polarizagao tradicional, que vem sendo questionada diante
do fortalecimento da regiao (e das suas elites politicas) - tanto do ponto de vista
das mudancas econdmicas, sociais quanto das reivindicagoes politicas trazidas
pela Constituicao de 1988.
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O Produto Interno Bruto (PIB) serviu de parametro para comparar as
desigualdades entre os anos de 1920, 1970 e 2007 (IPEA, 2010). No primei-
ro intervalo houve um crescimento das desigualdades. Entre 1970 e 2007
apenas houve um decréscimo da concentracao do PIB no Sudeste. Ja em
2007, o Sul teve o menor grau de desigualdade entre as demais regioes. Essa
concentragao revela que 10% dos municipios mais ricos sdo responsaveis
por 78,1% do PIB do pais (idem). Contudo, aponta-se uma desconcentragao
quando se observa que o crescimento do PIB do Sudeste diminuiu e o das
demais regioes aumentou, sobretudo o do Nordeste (IPEA, 2010b). O IPEA
(2011) atribuiu estas altimas mudancas as politicas publicas implementadas
no governo do presidente Luiz I. Lula da Silva (2002 a 2010) e a recuperagao
do crescimento econdmico do pais. Estas mudancas impactaram o mercado
regional, que passou a ser incluido nas estratégias publicas e privadas.

Este perfil de crescimento polarizado influenciou a criagdo dos merca-
dos midiéticos no pais, concentrados nas regioes de maior desenvolvimento.
Dados do Ministério das Comunicag¢des (2013) informaram a existéncia de
8.444 emissoras de radiodifusdo comercial licenciadas no Brasil e a Associa-
¢ao Nacional de Jornais apontou a circulagao de 727 jornais diarios, ou seja,
uma soma de 9.167 veiculos de comunicacdo divididos entre as cinco regioes
do Brasil. Deste total, 22% dos veiculos estdo localizados em dois estados,
onde estdo situadas as principais industrias de midia comercial do pais: Rio
de Janeiro e Sao Paulo. Estes mercados polarizadores foram consolidados
com a adoc¢ao do modelo de radiodifusdo comercial, na ditadura militar na
década de 1960, responsavel por privilegiar as empresas de televisao - se-
diadas nestas duas capitais - e distribuidas por redes para o restante do pais
com o auxilio de retransmissoras de TV localizadas nas demais capitais e nas
cidades de maior porte. Juntamente da TV, as industrias impressas (jornais e
revistas) e o radio tiveram maior crescimento nos mercados com maior sus-
tentacao comercial das principais cidades brasileiras na primeira e segunda
metade do século XX. Contudo, é fundamental destacar que além destas
empresas formou-se um mercado localizado nas demais unidades federati-
vas das regides Norte, Nordeste, Sul e Centro-Oeste, com diversos tipos de
empresas de comunicagdo denominadas de midia regional. O crescimento
deste conjunto de empresas e a relacdo de interdependéncia com as midias
dos centros desenvolvidos tornaram o entendimento do ambito regional de
grande importancia para entender a midia brasileira. O cenario midiatico
regional apresenta diferentes configuracoes, que refletem variacoes entre as
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proprias regides, e demanda um aprofundamento quanto as suas caracteris-
ticas nos estudos de comunicagao.

Proposta para abordar o mercado midiatico brasileiro

A dimensao do pais e a sua diversidade refletem nas diferentes apre-
sentacdes do mercado de midia e desafiam a constru¢io de uma metodo-
logia capaz de apresentar uma analise coerente sobre a midia regional. Na
tese, optou-se pela abordagem sistémica para descrever a midia no Brasil,
abandonando a polarizacdo com a qual tradicionalmente ela é explicada
(HALLIN e MANCINI, 2004; GORGEN, 2009; PINTO, 2013). Argumenta-
se que a midia é formada por um conjunto de elementos em interagao, ou
seja, os subsistemas que a compoem. Entende-se que o conjunto dos sistemas
da midia brasileira se da a partir da perspectiva relacional e internacional es-
tabelecida entre o subsistema midiatico de referéncia nacional e dos diversos
subsistemas regionais. Delimitamos cinco principais subsistemas da midia no
Brasil, utilizando como critério a area geografica de atuagao dos veiculos:
subsistemas das regides Centro-Oeste, Norte, Nordeste, Sudeste e Sul. Esta
configuracao impede a polariza¢ao entre centro e margem, pois cada subsis-
tema tem importancia na composi¢ao do todo.

Além deste viés conceitual, buscou-se valorizar a diversidade midia
brasileira dividindo-a em trés categorias: 1) Supraestaduais — formado por
grupos de midia cuja atuacdo ultrapasse os limites do estado de origem.
Os grupos supraestaduais possuem afiliagio com empresas de referéncia
nacional; 2) Estaduais — agrega grupos cuja atuagao coincide com os limi-
tes do estado. Na maioria das vezes o estadual é definido pelo que é feito
nas capitais e, posteriormente, distribuido nos demais municipios. Neste
segmento, os grupos podem ser afiliados a grupos de referéncia nacional
e ou afiliados a grupos subnacionais; 3) Subestaduais — composto por vei-
culos e ou grupos de abrangéncia mais restrita, com cobertura pontual em
alguns municipios. Os suportes subestaduais podem ser afiliados a grupos
subnacionais, tanto como podem ser independentes de afiliacoes. Esta di-
visdo também ilustrara as relagGes internas e externas entre os subsistemas
regionais com os subsistemas de referéncia nacional e o vinculo de ambos
com grupos politicos.

Focamos a analise sobre a midia comercial e tragamos um panorama
a partir da juncao de duas ferramentas: o trabalho “Regides de Influéncia
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das Cidades” (REGIC), do Instituto Brasileiro de Geografia e Pesquisa
(IBGE), e o mapa da radiodifusao comercial brasileira ofertado pelo Minis-
tério das Comunicagdes, em 2011. Assim foi feita uma tabela com dados
das cinco regides e o seu conjunto de midia. A construcao deste suporte
sera sintetizada a seguir, com informacoes da tese em fase de conclusao.

O REGIC foi criado para apresentar as conexdes entre a rede urbana
brasileira, que foram modificadas pela introducdo de novas tecnologias,
alteracoes nas redes técnicas e pelo aprofundamento da globalizacao na
economia. Ele é baseado em um sistema urbano, composto pelas localida-
des centrais e pelas cidades afetadas pela sua polarizacaos. A defini¢cao dos
centros desta rede urbana baseou-se em informagdes sobre a subordinac¢ao
administrativa no setor publico federal, na atuacao de empresas privadas,
na oferta de equipamentos e em servicos capazes de gerar centralidade
(malha aérea, areas de cobertura das emissoras de televisdo, a oferta de
ensino superior e pos-graduacdo, a presenca de servicos bancarios e etc).
A partir destes critérios as cidades brasileiras foram divididas em cinco
grandes niveis, divididos em subniveis: 1) Metropoles, com 12 capitais:
(a) Grande Metropole Nacional: Sao Paulo; (b) Metropole Nacional: Rio
de Janeiro e Brasilia; (c) Metropoles: Belem, Manaus, Fortaleza, Recife,
Salvador, Belo Horizonte, Curitiba, Goiania e Porto Alegre; 2) Capital Re-
gional, composto por 70 cidades, subdivididas em: capitais regionais A, B
e C, dentre elas as capitais nao consideradas metropoles; 3) Centro Sub-
regionais, com 169 cidades, segmentadas em centros sub-regionais A e B;
4) Centros de Zonas, formado por 556 cidades, de menor porte, divididos
em centros de zonas A, B e C; 5) Centro local, contemplando os demais
municipios do pais, 4.473, com populacao inferior a 10 mil habitantes.

A tese deteve seu olhar para 246 municipios (até o nivel centro sub-
regional B) desta amostra, incluindo capitais e cidades de médio porte,
para fazer um panorama da midia regional. Foram inseridos os dados de
outorgas comerciais da radiodifusdo do pais, apontando a presenca de ra-
dio em Ondas Curtas (OC); Ondas Médias (OM); Ondas Tropicais (OT) e
Frequéncia Modulada (FM); Emissoras de Televisao (TV) e Retransmisso-
ras de Televisao (RTV) em cidades das cinco regides brasileiras. Somaram-
-se a este conjunto de dados informacdes referentes a presenca dos jornais
impressos obtidas em uma pesquisa exploratoria em sites: Associacao Na-
cional de Jornais, Midia Dados, Instituto Verificador de Circulagdo, Guia
de Midia, Donos da Midia e de associacdes de midia regional. Inserimos
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o namero populagao destes locais, com dados do Censo 2010, neste mapa
e obtivemos uma amostra significativa da midia regional brasileira.

A etapa seguinte foi analisar estes dados com dois tipos de enquadra-
mentos fundamentais para elucidar a configuracdo do mercado regional e a
sua ligacdo com os mercados de referéncia nacional: Caracteristicas do mer-
cado e concentra¢ao das midias (quais os tipos de veiculos predominam e a
presenca de lacos econémicos com grupos midiaticos de referéncia nacional
e ou regionais); e Lacos com politicos. Estes enquadramentos foram elabora-
dos a partir do estudo de midia comparada de Hallin e Mancini (2004). Por
uma delimita¢ao espacial, vamos verificar os mercados dos subsistemas das
regioes Norte e Sul neste artigo.

De Norte a Sul: caracteristicas do mercado regional brasileiro de midia

As regioes Norte e Sul reservam diferencas quanto ao desenvolvimento
economico e populacional, sendo o Produto Interno Bruto do Norte o me-
nor do pais, 5,4%, e o do Sul o segundo maior, 16,2%. Enquanto o Sul possui
a segunda maior densidade demografica do Brasil, 48,58%, o Norte é a area
menos povoada do Brasil, com 4,12 habitantes por quilometro quadrado.
Estes aspectos impactam a sustentacdo econdmica das empresas de midia,
sendo o Sul o segundo estado em midias comerciais, com 1988 veiculos, e
o Norte a regido com o menor niimero de empresas, com 840, divididas em
sete estados. Apesar destas disparidades econémicas, apresentam aproxima-
¢cOes instigastes para pesquisas posteriores, a exemplo do alto indice de lagos
entre proprietarios de midia e politicos nas duas regides. Nos trés estados
do Sul foram localizadas 55 outorgas de radiodifusdo de propriedade de
politicos e ou familiares de senadores, deputados, estaduais e ou federais,
governadores, prefeitos, em exercicio ou com mandatos anteriores. Na re-
gido Norte foram localizadas 93 outorgas de radiodifusao de propriedade
politicos e ou dos seus familiares. Grande parte das outorgas sao referentes
a empresas locais, emissoras afiliadas ou retransmissoras, de redes nacionais
de televisao, ou seja, empresas de referéncia nacional. Vinculos como estes
reforcam a importancia do estudo dos mercados regionais para compreen-
sao das logicas de poder na midia brasileira.

Outras semelhancas entre as duas regioes foram encontradas quanto a
composi¢ao dos seus mercados: o predominio das retransmissoras de televi-
sao como o principal tipo de veiculo mapeado nestes dois subsistemas. Elas
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repetem os sinais das redes nacionais de televisao: Globo, Sistema Brasileiro
de Televisao, Rede Record, Rede Bandeirantes e Rede TV!; As emissoras
de radio FM e OM oscilam entre o segundo e o terceiro tipo predominante
de veiculos; os jornais impressos sao o quarto tipo de midia comercial; Por
fim, as emissoras de televisao sdo o quinto tipo de veiculo comercial. Ambos
subsistemas mantém uma conexao com as cidades centrais por possuirem
vinculos econdmicos com as redes de radiodifusao (TV e radio). Apesar
destas proximidades, ha diferencas na composicao dos subsistemas, que aca-
bam por refletir o desequilibrio entre as partes do pais. A concentragao de
renda nas regides Sudeste e Sul reflete os diferentes processos de desenvol-
vimento econdmico, politico e social. Ha uma variacao entre os subsistemas
que pode ser percebida ao compararmos o mercado de jornais impressos:
a regiao Norte contabiliza 46 jornais, distribuidos em sete estados, ja o Sul
totaliza 185 impressos diarios, em trés (AN], 2013). O Rio Grande do Sul tem
48 jornais, mais que a soma dos impressos do Norte. Estes dois subsistemas
serdo apresentados sinteticamente no proximo topico.

Na amostra deste artigo destacaremos 29 cidades da regiao Norte lista-
das no REGIC, incluindo as sete capitais e a existéncia de 321 veiculos de
radiodifusdo comercial apontadas pelo MC, além de 46 jornais citados pela
AN]J. No Sul foram averiguadas 58 cidades e seus 658 meios de radiodifusao
comercial (idem) e 185 jornais diarios. O conjunto de cidades selecionadas
no Norte equivale a apenas 6,5% das 449 cidades da regiao, mas ao mesmo
tempo 35,7% do total de veiculos de radiodifusao comercial da regiao — deve-
-se atentar para o fato das capitais concentram as sedes dos veiculos impres-
sos e as principais emissoras das redes de radiodifusao. No Sul, estas cidades
representam 4,8% dos 1.191 municipios e somam 36,3% das midias de radio-
difusao. Nos trés estados da regido nao ha esta polarizacao entre as capitais e
o interior, havendo diversos veiculos em cidades de diferentes niveis.

Recorte da midia da regiao Norte

O Norte do pais tem 16 milhdes de habitantes, distribuidos em 450
municipios, dos quais 29 foram inseridos neste estudo. Dentre as principais
dificuldades encontradas para expansao de empresas de midia a regido esta
a distribui¢ao de veiculos, na extensa area do territorio cortada por rios, e a
baixa sustentagao economica das empresas. Os principais meios de transpor-
te da regido sao o aéreo e o fluvial. Abaixo listaremos as caracteristicas deste
subsistema, seguindo os enquadramentos propostos.
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Caracteristicas do mercado e concentragao das midias

As cidades classificadas como metropoles possuem o maior nimero de
veiculos de radiodifusao comercial do grupo, com 35 e 30 veiculos (Manaus
e Belém, respectivamente), o que representa para uma populacao de 58% da
amostra um total de 33% das outorgas concedidas. Ja as Capitais Regionais
B (Porto Velho e Palmas) totalizam 29 e 11 tipos de midia comercial, o que
representa para uma populacdo da amostra de 12% um total de 21% das
outorgas concedidas; Boa Vista, Macapa e Rio Branco fazem parte do nivel
das Capitais Regionais C, com 19, 20 e 12 outorgas cada, e representam 18%
da populacao da amostra e 26% das outorgas. Os niveis Centro Sub-regional
A e o B, nao detalhados na Tabela 3, sao formados por cidades de médio e
pequeno porte, com uma populagao variando entre 173.149 habitantes, em
Castanhal (PA), e 61.453 habitantes em Tefé (AM). A presenca de veiculos
nas duas cidades oscila entre 7 e 9, respectivamente. A tabela 1 mostra este
panorama.

Tabela 1: Quantidade de Termos de Outorgas de Radiodifusao
Comercial na Regiao Norte, por cidade (database 2011)

Populagao, Outorgas| Outor.

Manaus (AM) 1.802.014 | 3% 35 18% 51.486
Belém (PA) 1.393.399 |  25% 30 15% 46.447
Total metrdpoles 3195413 | 58% 65 33% 49.160
Porto Velho (RO) 498,527 8% 29 15% 14.777
Palmas (TO) 298,332 4% 11 6% 20.757
Total Cap. Regional B | 656.859 |  12% 40 21% 16.421
Macapa (AP) 398.204 7% 20 10% 19.910
Rio Branco (AC) 336.038 6% 12 6% 28.003
Santarém (PA) 294.580 5% 15 8% 19.639
Boa Vista (RR) 284.313 5% 19 10% 14.964
Maraba (PA) 233.669 4% 12 6% 19.472
Araguaina (TO) 150.484 3% 12 6% 12,540
Total Cap. Regional C | 1.697.288 | 30% 90 46% 18.859

5.549.560 | 100% 195 100% 28.459

Fonte: Ministério das Comunicagdes 2011/IBGE
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Neste mercado, as retransmissoras de televisdo comercial sdo o tipo de
midia de maior presenca em todas as cidades, chegando a 13 registros de
outorgas em Porto Velho e apenas um registro em Redencao (PA) e em Ca-
meta (PA). Outras duas cidades deste estado sdo as Gnicas da amostra a pos-
suirem apenas o registro de um tnico tipo veiculo comercial, Abaetetuba,
com trés retransmissoras de televisdo, e Capanema com duas retransmissoras
de TV. As radios FM e as OM sio o segundo tipo de veiculo com maior
presenca neste subsistema. J4 as emissoras de televisao estio mais presentes
nas cidades inseridas na categoria Metropole, nas Capitais Regionais B e C,
ou seja, nas capitais, e em duas cidades Cacoal (RO) e Gurupi (TO), Centros
Sub-regionais B.

No Norte ha forte penetracao de veiculos de radiodifusao, com predomi-
nancia das TVs, seguidas das radios FM e OM. Tal caracteristica implica em
uma aproximacao significativa entre os grupos de subsistemas regionais dos
subsistemas de referéncia nacional, por meio do sistema de afiliadas de TV e
de retransmissoras, nos quais empresas regionais firmam contrato com redes
de abrangéncia nacional. As principais redes de televisio Globo, SBT, Record,
Band e Rede TV possuem retransmissoras em todos os estados do Norte.

Todas as capitais possuem emissoras afiliadas a estas cinco redes, exceto
Palmas (a cidade nao possui emissora afiliada da Rede TV. Ha apenas uma
emissora no interior). A Rede Globo aponta a cobertura de 338 municipios
da regiao, o que representaria 74,5% de cobertura das cidades; a Band des-
creve em seu atlas de cobertura a presenca em 228 dos municipios; a Rede
TV esta presente em 156 cidades, ja a Record aponta apenas a porcentagem
de cobertura de 59% dos domicilios. No periodo da consulta (2012), o atlas
de cobertura do SBT nao estava disponivel, mas por meio de outras fontes
como o site Donos da Midia, observa-se uma presenca representativa da
emissora nos estados.

Ja as redes de radio sao escassas, foram localizadas apenas trés em toda
a regiao Norte. Tratase da Jovem Pan FM de Manaus, afiliada da Jovem
Pan FM Sat, do grupo Machado de Carvalho, que atua em 11 estados, de
trés regidoes do pais. A radio de Manaus pertence a Rede Calderaro de
Comunicagao, grupo detentor de sete veiculos no Amazonas (TV afiliada a
Record, um jornal de circulagdo ampla no estado e cinco radios OM e FM),
sediados na capital e em duas cidades proximas; a Radio CBN, pertencente
as Organizacoes Globo esta no Para, com a Liberal AM, pertencente ao
grupo Organizacoes Romulo Maiorana, com 15 outorgas de radiodifusao;
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no Tocantins com a CBN Tocantins, pertencente ao grupo Organizagoes
Jaime Camara, com 25 veiculos de radiodifusao; e no Amazonas, por meio
da Manaus AM e da Itacoatiara AM. A CBN Manaus pertence ao grupo
subestadual Rede de Radio e Televisao Tiradentes, que tem uma emissora
de radio FM e retransmite a TV Esporte Interativo (canal analogico e tam-
bém transmitido para TV por assinatura). Ja a CBN de Itacoatiara nao per-
tence a grupos de midia, e seus proprietarios declarados nao sao politicos,
possuem outra outorga de FM no mesmo municipio; a rede Transamérica,
com sete emissoras franqueadas nos estados do Amazonas, com uma radio
em Manaus; em Rondénia, com uma emissora na capital e trés no interior;
e em Roraima, com uma emissora na capital e outra no interior. Em Manaus
pertence ao grupo Raman Neves de Comunicacao, proprietario da TV Em
Tempo (afiliada do SBT) e de mais quatro veiculos; Em Rondénia pertence
ao Sistema Meridional de Comunicacdo e em Roraima esta vinculada ao
grupo Caracarai de Comunicacao, sem vinculos aparentes com politicos ou
redes, sendo proprietaria apenas das duas radios.

Percebeu-se a atuacao de grupos de midia nas trés categorias supraesta-
duais, estaduais e subestaduais na regidao. Apenas o grupo Rede Amazonica,
sediado em Manaus, foi encontrado como supraestadual. O grupo afiliado
a TV Globo tem 13 veiculos de radiodifusao distribuidos em cinco capitais
e duas cidades da regiao. A Organizacdo Jaime Camara penetra a regiao
do Tocantins, mas é originaria do Centro-Oeste; ha varios exemplos de gru-
pos estaduais e subestaduais, apresentados a seguir. Nas trés segmentacoes
observou-se um forte vinculo entre grupos de midia regional e empresas de
referéncia nacional, atestado pela predominancia das retransmissoras de tele-
visao dentre os demais veiculos. Os diferentes grupos oferecem suporte para
expansdo das redes de radiodifusdo, enquanto estas encontram em parceiros
regionais/locais a possibilidade de difundir seu contetido.

O mercado midiatico no Norte é centralizado nas capitais e concen-
trado em um namero pequeno de empresas. Trés grupos (em especifico,
Grupo Rede Amazonica, Organizacdes Jaime Camara e Organizagdes Ro-
mulo Maiorana) detém cerca de 37 veiculos de radiodifusdao, dentre eles
as emissoras afiliadas a Rede Globo de todas as capitais da regido, parte
significativa das retransmissoras no interior dos estados e das radios de di-
ferentes frequéncias. Tais empresas sao fortalecidas pelo lago econoémico e
pela credibilidade dos veiculos de referéncia nacional e passam a concentrar
veiculos em diferentes segmentos.
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De acordo com a divisdo da midia regional elaborada acima, a Rede
Amazoénica e as Organiza¢oes Jaime Camara se enquadram no tipo supra-
estadual, por sua atuacdo ultrapassar os estados de origem; A Organizacao
Romulo Maiorana é estadual, restrita ao Para, mas com ampla abrangéncia.
Em comum, observa-se a concentracio dos veiculos e os fortes vinculos eco-
ndmicos com o grupo nacional organizagdes Globo. Observa-se que a utili-
zagao deste vinculo com uma empresa “nacional” agrega valor aos demais
veiculos dos respectivos grupos, que sao conglomerados multimidias, com
diferentes tipos de suportes. Uma consequéncia deste vinculo é a limitacao
das programacoes locais/regionais, pois as televisdes afiliadas a Rede Globo
cumprem a grade oficial deixando um tempo limitado a uma média de duas
horas de programacao local com contetido proprio, ou seja, fora daquela
enviado pela rede.

Nos sistemas estaduais e subestaduais predominam lagos com redes de
radiodifusdo como Band, Record e Rede TV, a exemplo de grupos como:
a) Sociedade Acreana de Comunicagao Fronteira, afiliada do SBT, com dois
veiculos, a TV Rio Branco, localizada na capital do Acre, e o jornal O Rio
Branco; b) Em Rondénia, o Sistema Meridional de Comunicacao afiliado a
rede Band, com uma televisao em Porto Velho, a TV Meridional, e cinco
radios FM nas cidades do interior; o Sistema Gurgacz de Comunicagao, com
uma radio FM na capital, o jornal Diario da Amazonia e uma radio OM no
interior; o Sistema Imagem de Comunicacao, afiliado a rede Record, com
uma emissora de TV e retransmissoras no interior, duas emissoras FM na
capital, e duas no interior; c¢) em Roraima a Rede Tropical de Comunicacao,
proprietaria da TV Tropical, afiliada do SBT, e da Tropical FM, ambas em
Boa Vista; d) na cidade de Tucurui o Sistema Floresta de Comunicacao é
afiliado a rede do SBT, por meio da TV Floresta, e de cinco retransmissoras
localizadas em outras cidades do interior do estado. Possui ainda uma radio
FM e outra OM; O grupo Ponta Negra possui a TV Ponta Negra, afiliada ao
SBT, e uma radio AM, na cidade de Santarém. e) no Amapa, a Rede Marco
Zero de Comunicac¢ao detém trés veiculos, a TV Amazonia, afiliada ao SBT,
uma radio FM e outra OM, todos os veiculos ficam na capital Macapa.

As redes SBT e Record sdo as Unicas a terem empresas proprias no
Norte, ambas possuem sede em Belém. Elas ofertam suporte de programa-
¢ao para empresas subestaduais como € o caso da TV Ponta Negra, afiliada
do interior do estado. As redes Band e Rede TV possuem apenas geradoras
afiliadas nas capitais do Norte (exceto Palmas).
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Lagos com politicos

Constatou-se a propriedade de veiculos midiaticos por politicos elei-
tos. Tal propriedade é verificada em diferentes niveis de sistemas midia-
ticos do Norte. Como exemplo dos primeiros, temos a Fundagao Verdes
Florestas, com duas radios (OM e OT) na cidade de Cruzeiro do Sul,
no Acre, de propriedade da deputada estadual Idalina Onofre (PPS); o
Grupo Siqueira Campos, de propriedade do ex-governador do Tocantins,
Siqueira Campos (PSDB), com duas radios FM, uma na capital e outra no
interior, e duas OM, uma em Palmas e outra no interior, além da Folha
Popular, jornal que circula na capital. Dentre os grupos estaduais estao: a
Rede Brasil Amazoénia de Comunicagao, no Para, de propriedade do se-
nador Jader Barbalho (PMDB). O grupo tem duas emissoras de TV, uma
em Belém e outra em Maraba, do jornal Diario do Para, duas radios FM,
todos sediados na capital e de duas radios AM, uma em Belém e outra
no interior; o Sistema Beija-Flor de Radiodifusao, afiliado com Rede TV!,
com a TV Tucuju, e quatro radios FM na capital e no interior do Amapa.
Estes veiculos sao de propriedade do senador Gilvam Borges, com dois
mandatos consecutivos pelo PMDB.

O Norte tem o menor Indice Potencial de Consumo (IPC), indicador do
potencial de consumo de cada municipio, com 5,4%, segundo o IBGE. Estes
dados, somados a forte dependéncia econémica das cidades da regiao da
administragao publica, apontam um mercado vulneravel e com baixo rendi-
mento comercial aos empreendimentos midiaticos. O pequeno ntimero de
veiculos nos estados e a presenca de veiculos controlados por politicos, em
diferentes contextos socioeconémicos, sao reflexos deste cenario que expoe
a relagao entre midia e politica nos diferentes sistemas regionais.

Recorte da midia da regiao Sul

O Sul possui a segunda maior concentracao de midia do pais, com cer-
ca de 19% dos veiculos comercias. Os estados do Parana, de Santa Catarina e
do Rio Grande do Sul somam 27,3 milhdes de habitantes, em 1.191 cidades.
Serao avaliadas, neste topico, 841 veiculos distribuidos em 58 cidades.

a) Caracteristicas do mercado e concentragao mididtica

As metropoles Curitiba (47 veiculos) e Porto Alegre (40) e a capital re-
gional Floriano6polis (39) somam o maior ntimero de veiculos da regiao, com
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32% das outorgas. As nove Capitais Regionais B somam 45% das outorgas
e as sete Regionais C tem 23,65 de veiculos. O maior ntimero de veiculos
fora das capitais € de 27 em Londrina (PR) e o menor é de 4 em Ivapora
(PR). As 263 retransmissoras de TV sao as midias mais presentes. Todas as
cidades da amostra tém jornal impresso, somando 185 titulos. As emissoras
de radio OM (159) e FM (154) mantém equilibrio nos cinco subniveis. As 59
emissoras de televisao tém menor presenca nos Centros Sub-Regionais B. As
radios OT sdo o tipo de veiculo com menor nimero na amostra, com apenas
duas em Londrina. A tabela 2 apresentara as 321 outorgas distribuidas até
o nivel das capitais regionais. O Centro Sub-Regionais A tém 286 veiculos
e o B tem 163, com uma média de 12 veiculos divididos em 24 cidades e
13,5 veiculos em 15 cidades, respectivamente. Por seguirem um padrao das
capitais regionais eles foram suprimidos da tabela.

Tabela 2: Quantidade de Termos de Outorgas de Radiodifusao
Comercial na Regiao Sul, por cidade (database 2011)

Eopiilagaos Outorgas| Outor.

Curitiba 1.751.907 19% 13% 41.712
Porto Alegre 1.409.351 15% 10% 42.707
Total metropoles 3.161.258 34% 23% 42.150
Florianopolis | 421240 | 7% 9% | 15.601
Cascavel - PR 286.205 3,5% 14 4% 20.443
Londrina - PR 506.701 6,5% 24 7% 21.112
Maringa - PR 357.077 4,5% 16 5% 22.317
Blumenau — SC 309.011 5% 17 5% 18.177
Chapeco - SC 183.530 3,5% 10 3% 18.353
Joinville - SC 515.288 8% 17 5% 30.311
Caxias do Sul — RS 435.564 4% 13 4% 33.504
Passo Fundo — RS 184.826 2,5% 14 4% 13.201
Santa Maria — RS 261.031 3,5% 22 7% 11.865
Total Caﬁ. Reﬁ'onal B 3.039.233 41% 147 44% 20.675
Criciama - SC 192.308 3% 10 3,4% 19.230
Ponta Grossa — PR 311.611 3,5% 17 5,1% 18.333
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Tjui - RS | 78915 | 15% | 8 | 3% | 9864 |
Novo Hamburgo - RS | 238940 | 25% | 3 | 1% | 79.646 |
Sao Leopoldo —RS | 214087 | 2% | 38 | 1% | 71.362 |
Pelotas - RS | 328975 | 3% | 16 | 5% | 20517 |
Rio Grande - RS | 197228 | 25% | 15 | 5% | 13.148 |
Total Cap. Regional C | 1.561.364 | 18% 72 23,6% | 21.685

8.183.095 | 100% 321 100% 25.492

Fonte: Ministério das Comunicagoes 2011/IBGE

Estes veiculos serao gerenciados por grupos de comunicacdo nos
trés estados. O principal grupo da regido, o terceiro do pais, € a Rede
Brasil Sul de Comunicacao (RBS), afiliada a Rede Globo e detentora
de 57 veiculos, distribuidos em 21 municipios. Ele é supraestadual, por
ter veiculos de radiodifusdo e jornais, empresas de midia (internet, TV
a cabo, gravadora, etc) no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. Ou-
tro grupo supraestadual, mas com menor porte, &€ o Grupo Petrelli de
Comunicacio, afiliado & Rede Record, a Record News, a Sat FM, com
14 emissoras em 12 cidades do Parané e de Santa Catarina. Uma sintese
de grupos com maior nimero de veiculos tém presenca subestadual, a
exemplo do Grupo Pampa (RS), com 11 veiculos em quatro cidades, e
do Grupo CBV (SC), com 13 outorgas em 9 cidades. O grupo Massa,
afiliado ao SBT, pode ser enquadrado como subestadual, por alcancar
sete cidades com sete outorgas.

Os grupos de midia do Sul sao vinculados as redes de cobertura
nacional como Globo, SBT, Record, Band e Rede TV. A Rede Globo
informou a cobertura de 100% da regiao Sul; a Rede Record anunciou
90% de cobertura; a Band apontou a cobertura de 745 cidades do Sul, o
equivalente a 62,5%; a Rede TV nao disponibilizou informacdes sobre
a cobertura do sul em seu portal, apenas informou a existéncia de 40
emissoras da rede, com aproximadamente 3.500 municipios cobertos
em todo o Brasil. Os mesmos grupos afiliados as redes de TV sao afilia-
dos a redes de radio nacionais como a Rede Jovem Pan, Rede Band Sat,
Radio Globo, Rede CBN e regionais como a rede de radio Gatcha Sat,
do grupo RBS, com atuacao no Sul e nos estados de Mato Grosso, Mato
Grosso do Sul, Rondoénia, Alagoas, Amazonas, além a transmissao por
satélite em TV s por assinatura.

No Sul observou-se mais espaco para a programacao regional, com
mais horas de programas locais em diferentes emissoras. Cabe destacar
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o exemplo da grade de programaciao da RBS TV, afiliada da Rede
Globo, pois além dos programas comuns a todas as afiliadas, a RBS
tem nove programas somando aproximadamente trés horas extras de
programacao. Este dado aponta as diferentes formas de relagdo entre
as empresas regionais e as de referéncia nacional, sobretudo em um
aspecto relevante como a producdo de programas locais. Demonstra
diferentes formas de se estruturar uma relagdo entre estes dois eixos
de producao midiatica. Uma hipotese para este espago privilegiado na
regiao Sul diz respeito a maior autonomia financeira das empresas da
regiao, em detrimento da forte dependéncia economica das empresas
do Norte.

b) Lagos com politicos

De acordo com o site Donos da Midia o Parana possui 23 politicos
detentores de outorgas de radiodifusdao, o Rio Grande do Sul tem 11 e
Santa Catarina tem 9. Ha politicos que possuem vinculos indiretos com
os veiculos de radiodifusdo. E o caso do deputado federal Carlos Ro-
berto Massa Junior, filho do apresentador e empresario Carlos Roberto
Massa (Ratinho), proprietario da rede Massa, afiliada do SBT deste
2008, no Parana. Em 2002 o filho do apresentador foi eleito deputado
estadual. Em 2006 e 2010 Carlos Roberto Massa Junior foi eleito depu-
tado federal. Concorreu a prefeitura de Curitiba em 2012 e perdeu no
segundo turno.

Cozer e Christofoletti (2009) apontam que em Santa Catarina dois
dos trés senadores - Neuto De Conto (PMDB) e Joao Raimundo Colom-
bo (DEM) - e, inclusive, o vice-governador do estado, Leonel Pavan
(PSDB), sao socios dirigentes de veiculos de comunicacao. Além deles,
o deputado estadual César Souza Janior (DEM) e outros cinco prefeitos
sao proprietarios de meios de comunicacao.

No Rio Grande do Sul dois deputados estaduais, um deputado federal
e 8 prefeitos sdo socios-proprietarios de 9 radios OM e duas FM, todas situ-
adas no interior. No Parana, o senador Wilson de Matos (PSDB), quatro de-
putados estaduais e quatro federais e 12 prefeitos sao proprietarios de radios
15 radios OM, quatro radios FM. Trés prefeitos do Parana sao proprietarios
de radios comunitarias em Fortaleza (CE), Caruaru (PE) e em Bataypora
(MS). Nos dois estados os politicos sao vinculados a varias legendas (PMDB,
PP, DEM, PSL, PPS, PSDB e PDT).
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Mesmo sendo o segundo mercado de midia do pais (e o regional
com maior nimero de empresas) o Sul também possui alguns desafios
quanto ao fortalecimento das midias regionais. Nas trés esferas da midia
regional ha uma forte dependéncia dos grupos de referéncia nacional.
Também ha influéncia de politicos concessionarios de outorgas de ra-
diodifusdao, em diferentes suportes de midia.

Consideracoes finais

A compreensao da midia brasileira esta diretamente relacionada
ao entendimento dos seus diferentes mercados regionais. Estes tém se
mostrado fundamentais para o sistema de midia do pais. Nao se tratam
mais de pequenos mercados isolados, mas de redes subestaduais, esta-
duais e supraestaduais interligadas pelas empresas de radiodifusdo de
referéncia nacional capazes de gerar lucro. Este novo cenario deve ser
observado pelas pesquisas em comunica¢@o, no sentido de buscar en-
tender a composicao destes mercados e o seu impacto na midia do pais.

Recortamos aspectos centrais das midias de duas regides distintas
do pais para expor as semelhancas e diferencas existentes na pluralida-
de deste ambiente regional. Os mercados do Norte e do Sul do Brasil
apontam os desafios das midia no ambito das regides. Tal comparagao
foi possibilitada pelo cruzamento de dados oficiais do Ministério das
Comunicacoes, do IBGE, da AN]J e da pesquisa exploratoria da tese,
com objetivo de sintetizar uma amostra coerente da diversidade perce-
bida nestes dois mercados.

As principais semelhancas verificadas nos dois subsistemas foram
a propriedade de midia por parte de politicos eleitos e ou com man-
datos encerrados, além das relacoes perenes entre grupos regionais e
empresas de radiodifusdo de referéncia nacional, sobretudo as de tele-
visdo. Também foi notoéria a concentracdo de veiculos nos dois subsis-
temas, na qual conglomerados afiliados a redes nacionais de televisao
utilizavam esta parceira para consolidar outros veiculos como radios,
impressos e veiculos online. As diferencas entre os dois mercados sao
ocasionadas, sobretudo, pelos reflexos das desigualdades econdmicas
entre as regidoes. A barganha por mais espago de programas regionais
das emissoras da regidao Sul denotam maior auto-suficiéncia econémica
deste em relagdo as empresas da regiao Norte. A programacao do Sul
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inclui programas de entretenimento e de jornalismo, enquanto o Norte
apenas cumpre a grade estabelecida pelas redes, com jornalismo regio-
nal. O fator econdomico também pode ser percebido quanto a ramifica-
cao de veiculos, sobretudo impressos, nas cidades do interior do Sul,
enquanto no Norte os veiculos ficam restritos as capitais, de onde sao
distribuidos para o interior dos estados.

Observamos a influéncia dos fatores socieconoémicos e geograficos
na formacao dos mercados de midia: Aspectos como como o PIB e a
propria densidade demografica tém um peso na formacdo e manuten-
cao de midias em cada um destes contextos. Enquanto o subsistema do
Norte tem um mercado vulneravel, dependente da publicidade gover-
namental e um mercado consumidor limitado pela dimensao territorial,
o Sul apresenta vantagens nao apenas do ponto de vista econoémico,
mas também social (maiores indices de alfabetizacao) e geografica, pro-
piciada pela proximidade entre os trés estados.

A discussao abordada neste artigo reflete uma analise em cons-
trucao na tese e aponta a necessidade de dar seguimento neste campo
de estudo sobre as midias regionais no Brasil, dada a sua dinamica e
abrangéncia econdmica e politica para a comunicacao brasileira.
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A industria de noticias e o territorio:
Thomson Reuters e os circulos de
informag0es no territdrio brasileiro’
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Universidade Estadual de Campinas

Introducao

Ao mesmo tempo em que se expandem as redes informacionais glo-
bais, observa-se, atualmente, que o comando da circulacdo de noticias
permanece centralizado em poucos grandes agentes da comunicagao. Re-
forca-se, nesse momento, a importancia da mediacdo das interpretagoes,
realizada sobretudo por grandes empresas e conglomerados globais. Esses
agentes compdem uma industria da noticia, na qual participam com des-
taque as agéncias transnacionais de noticias: Reuters, Associated Press e
France-Presse. As analises sobre os fluxos globais de informacdes noticio-

1 O presente texto apresenta reflexdes oriundas de pesquisa de Mestrado em Geografia, realizada no
Programa de Pos-Graduagao em Geografia da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), sob
financiamento da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES/CNPq).
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sas, seja nos paises centrais ou nos paises periféricos, deve levar em conta
essas agéncias (BOYD-BARRETT, 1980) — embora o papel delas esteja, de
maneira geral, oculto para o publico (BENAYAS, 2006). Buscando proble-
matizar a atuacdo das agéncias na circulacdo de informacdes no territorio
brasileiro, privilegiaremos a analise da agéncia Reuters.

As grandes corporacdes de comunicacdo se apropriaram e se ade-
quaram as novas técnicas da informacdo e da comunicacdo, mantendo
a hierarquia das redes informacionais. Dai ainda notarmos o que Nora
(1979) apontou como um estado de superinformagao perpétua, gragas ao
excesso quantitativo de informacdes presentes no cotidiano, e, a0 mesmo
tempo, de subinformagdo cronica, ja que as interpretagdes dos fatos sao
homogeneizadas em fun¢do de grande parte das informacoes e imagens
sobre o mundo partirem dos mesmos agentes. A midia global, conforme
Moraes (2010, p. 198-199),

estd nas maos de duas dezenas de conglomerados, com receitas en-
tre US$ 5 bilhdes e US$ 35 bilhdes. Eles veiculam dois tercos das
informacoes e dos contetidos culturais disponiveis no planeta. Entre-
lagam a propriedade de estiidios, produtoras, distribuidoras e exibi-
doras de filmes, gravadoras de discos, editoras, parques de diversoes,
TVs abertas e pagas, emissoras de radio, revistas, jornais, servicos
online, portais e provedores de internet, videos, videogames, jogos,
softwares, CD-ROMs, DVDs, equipes esportivas, megastores, agén-
cias de publicidade e marketing, telefonia celular, telecomunicagdes,
transmissdao de dados, agéncias de noticias e casas de espetaculos.

Conforme Craig (2001), a histéria da Reuters demonstra como o
desenvolvimento do jornalismo esta ligado a expansdo do sistema ca-
pitalista. Seu fundador, Julius Reuter, “ndo era um jornalista, mas um
empreendedor que entendia que a noticia era uma das commodities mais
valiosas em uma economia internacional em rapida expansao” (CRAIG,
2001, p. 6). Participe, hoje, do conglomerado Thomson Reuters, essa
agéncia tem consideravel atuacao no territorio brasileiro, tanto subsidian-
do os meios de comunicagao nacionais e regionais com noticias quanto
fornecendo informacdes financeiras em tempo real para investidores do
mercado de capitais.

Para contribuir ao entendimento de dinamicas da industria de noticias
a partir da Geografia, este artigo esta organizado em trés partes: inicialmen-
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te, problematizamos essa industria e a circula¢ao de informagdes no territo-
rio brasileiro; em seguida, analisamos a evolucao da Reuters e sua atuacio
no Brasil; por fim, discutimos as implica¢ées do comando centralizado dos
circulos de informacdes para o territério nacional.

A mercadoria-informacao, a industria de noticias e a circulacao
de informacoes no territorio brasileiro

Ha, atualmente, importantes circulos globais da informacao, “retrato
do crescente poder das empresas globais sobre o destino dos territorios, da
sociedade e da politica” (SILVA, 2012). Tratar-se-iam de circulos majoritaria-
mente extravertidos, realizados por meio da opera¢do de espagos “lumino-
sos”, técnica e politicamente adequados as fun¢oes modernas de producao
e intercambio e desigualmente distribuidos pelo territorio (SILVA, 2012).

O geografo Claude Raffestin (1993, p. 212) afirma que os nos das re-
des sao, além de lugares de conexao, lugares de poder. No atual periodo,
a circulacao de informacoes atingiu todo o espago terrestre e, segundo este
autor, “o planeta pode ser organizado de tal maneira que nenhum ponto fi-
que isolado”. Dollfus (2002, p. 35) afirma que o poderio mundial se exerce
numa concentracao geografica dos poderes, e a comunicac¢ao exerce um
papel importante na configuracao desses lugares do poder.

Problematizando os circulos de informagdes a partir do territorio e
de seus usos (SANTOS, 1999), podemos considerar a existéncia de circu-
los informacionais ascendentes e descendentes (SILVA, 2010). Os circulos
descendentes sdo aqueles baseados na informacao que atinge verticalmen-
te os lugares, enquanto os ascendentes referem-se aos “dinamismos mais
arraigados ao lugar, ao dilema da sobrevivéncia, da resisténcia e da re-
producao” (SILVA, 2010, p. 2). Esses circulos ascendentes e descendentes
coexistem no espaco geografico.

Entre as informacoes que circulam atualmente nas redes globais, dife-
renciamos as produtivas ou estratégicas®, utilizadas pelas grandes empresas,

das banais, do cotidiano de todos (SILVEIRA, 1997; SILVA, 2001; 2009).
Na difusao de informacdes banais, predominam os circulos de noticias, que

2 A informacao estratégica engloba: (1) a informacao sobre negocios, produzida sobretudo por empre-
sas de consultoria; (2) a informacao financeira; (3) informacdo enquanto imagem, produzida pelas
agéncias de publicidade; e (4) a informacao tecnologica, produzida em centros de pesquisa e univer-

sidades (SILVA, 2001).
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serdao o objeto de nossa investigacao. Em outra tipologia, Bolafio (2000, p.
46-47) esclarece que no movimento historico de apropriacdo do conheci-
mento pelo capital constituiram-se dois tipos de informacao: uma ligada
diretamente ao processo de producido de mercadorias mas que nao &, ela
propria, uma mercadoria — mas uma comunicacao hierarquizada, objeti-
va; e outra “que se agrega como mais um insumo ao processo produtivo e
que, controlada pelo corpo técnico e burocratico da empresa capitalista, é
sempre, efetiva ou potencialmente, mercadoria-informagao”.

Outrossim, cabe buscar um entendimento da noticia nesse contexto.
Em uma acepgao geral, Lage (2005, p. 73) afirma que a noticia é o texto
mais basico do jornalismo, “que expde um fato novo ou desconhecido ou
uma série de fatos novos ou desconhecidos do mesmo evento”, e o concei-
to da palavra inglesa news seria mais amplo, englobando também géneros
como reportagens e entrevistas.

A noticia, enquanto produto final, € uma informacao banal — ainda
que, durante o processo de elaboragdo das noticias, possa haver infor-
magdes estratégicas®. Dentro da economia politica da comunicacio, po-
deriamos entender noticia enquanto uma forma da informacao voltada a
divulgacao de eventos por meios de comunica¢do, uma informagao trans-
formada em mercadoria. Dantas (2003, p. 27) afirma que

qualquer que seja a estratégia de negocios propria a cada uma das
diversas industrias informacionais contemporaneas, o que elas bus-
cam, em esséncia, é afirmar algum tipo de monopdlio sobre a in-
formacdo da qual extraem as rendas que viabilizam a acumulagao.
Sendo mais exato, buscam controlar as fontes de informacdo ou os
meios de acesso, quando nao ambos. De recurso social, a informa-
¢do é travestida em mercadoria.

Para ser transformada em mercadoria, essa informacio sofre um tra-
tamento que a adapta as normas mercadologicas de generaliza¢ao, padro-
nizagao, simplificacdo e negagao do subjetivismo dos respectivos meios de
comunicacdo (MARCONDES FILHO, 1989).

3 Asnoticias das agéncias sado informagdes banais, mas as informacoes que sempre circularam interna-
mente na rede da agéncia podem ser entendidas como estratégicas. Desde o inicio da atuagdo das
agéncias, a competi¢cdao para noticiar em primeiro lugar fez com que criptografias e codigos fossem
utilizados pelas agéncias em suas comunicagdes internas — especialmente quando a base técnica do
telégrafo exigia mais cuidado com a apropria¢ao de informagdes por terceiros. A Reuters teve desta-
que no uso dessas criptografias, como descreve Read (1999, p. 103-107).
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Buscando avangar dessa acepg¢do, propomos entender, também, a
noticia enquanto uma forma-conteido, considerando a indissociabilidade
dessas categorias (LEDRUT, 1984; SANTOS, 2006 [1996]; 1999). Segundo
Santos (1999, p. 16), “uma forma que, por ter um contetdo, realiza a so-
ciedade de uma maneira particularizada, que se deve a forma”. A relacao
entre continente e contetido, entre a forma e o fundo & mais que uma
relacdo funcional (SANTOS, 2006 [1996], p. 100). A forma, tomada forma-
-contetido pela presenca da agdo, é capaz de influenciar o desenvolvimen-
to da totalidade, participando, assim, da dialética social (SANTOS, 2006
[1996], p. 126). A forma da noticia € uma forma imaterial, e condiciona as
possibilidades de seu contetido, a0 mesmo tempo que pode se transformar
a partir dele. Cabe ressaltar, aqui, que as técnicas jornalisticas que moldam
a forma da noticia sofreram marcante influéncia das agéncias transnacio-

nais (FONSECA, 2005; AGUIAR, 2009).

Atualmente, a informacgio se tornou o locus essencial da acumulacdo
de capital na economia mundial (SCHILLER, 1998, p. 27, tradugao pro-
pria). Conforme Dantas (2000, p. 110), “o capital desenvolveu uma nova
esfera de trabalho social na qual obtém, processa, registra e comunica,
em alguma forma cientifico-técnica, a informacao signica necessaria ao tra-
balho imediato mecanizado e automatizado”. A partir dessa importancia
crescente da informagao, consideramos a existéncia de um novo setor da
economia, o guaterndrio, que agruparia as atividades informacionais, con-
forme proposicao de Porat'. Tomelin — que destaca o papel da ciéncia nes-
se quaternario — afirma que as atividades deste setor seriam caracterizadas
“pela acdo de conceber, criar, interpretar, organizar, dirigir, controlar e

transmitir” (TOMELIN, 1988, p. 71).

Dentro desse quaternario, ha uma industria de noticias (FONSECA,
2008), na qual ha uma vultuosa participacao das agéncias transnacionais.
Quanto ao modelo organizacional das corpora¢does de midia, Moraes
(2010, p. 193) considera que, no atual paradigma neoliberal, elas se conso-
lidam em megagrupos, sediados sobretudo no norte global. Uma proble-
matizagao necessaria, nesse sentido, é das implica¢des da centralizacao da
producdo e distribuicdo de informacdes e formacdo dos conglomerados
transnacionais de midia.

4 Porat (1977) agrupou as atividades informacionais contidas nos setores primario, secundario e, sobre-
tudo, terciario da economia em um novo setor, o quaternario.
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A reducdo da concorréncia atinge seu auge nas fusoes (MORAES,
2010, p. 203), que analisaremos em rela¢do a formagao do conglomera-
do Thomson Reuters. Essa monopolizagao da producao de informagdes,
especialmente de noticias, tem grandes consequéncias para a diversidade
de ideias, o pluralismo cultural e mesmo a livre concorréncia, além de
proporcionar significativo poder a esses agentes. Hoje, essas organizagoes
de midia “projetam-se, a um s6 tempo, como agentes discursivos, com uma
proposta de coesdo ideologica em torno da globalizacdao, e como agentes
econdmicos proeminentes nos mercados mundiais” (MORAES, 2010, p.
191). Nesse sentido, buscaremos analisar a atuagdo da Reuters, de sua
formacao até sua configuragdo como um dos principais conglomerados
globais de comunicagao.

Reuters, dos pombos-correio ao conglomerado global

A ageéncia transnacional de noticias Reuters surgiu em 1851, sob ini-
ciativa de Julius Reuter, que ja havia tentado iniciar anteriormente escrito-
rios de servicos de informagdes na Franca e na Alemanha (READ, 1999).
Conforme Kurtzman (1995), a histéria da agéncia teve inicio como uma
empresa que mandava pombos-correio de Aachen para Bruxelas. Apro-
veitando-se da expansdao do império britanico, da ampliacdo das redes
telegraficas e contando com os pactos com as demais agéncias, a Reuters
tornou-se uma das agéncias com o comando hegemonico da informacao
noticiosa. Por cerca de cem anos — desde o seu surgimento até pelo menos
as décadas de 1960 e 1970 —, a Reuters teve fortes ligagdes com o governo
britanico, cumprindo o papel de “agéncia de noticias do Império” (SHRI-
VASTAVA, 2007, p. 153), e sendo considerada uma institui¢ao imperial
entre 1865 e 1914 (READ, 1999, p. 49-95).

No contexto do cartel europeu das agéncias, a Ameérica Latina foi
inicialmente definida como regiao de influéncia conjunta entre Havas e
Reuters, em 1874, com uma join venture entre as empresas. Todavia, esse
acordo teve fim a partir de 1890, quando a Reuters decidiu retirar-se da re-
gido. A partir desse periodo, sua rede de escritorios esteve em crescimento
no mundo — cerca de 50% entre 1894 e 1906 —, mas esse crescimento nao
englobou a Ameérica Latina:
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Tabela 1. Ndmero de escritérios da Reuters — 1894 e 1906

19% 906

Europa Ocidental (com Reino Unido) 8 10
Europa Oriental 1 8
Africa 2 4
Oceania 6 10
Oriente Médio 2 3
India 5 6
Extremo Oriente 15) 8
América do Norte 3 3

Adaptado de Read (1999, p. 108). Fonte: Pasti (2013)

Desde o inicio de sua atuagao, a Reuters teve uma ligacao muito forte
com a produgdo de informacoes financeiras — o que, como veremos, perma-
nece uma estratégia da empresa até os dias atuais. Como afirma Craig (2001,
p. 5-6, tradugao propria),

as conexoes e influéncias politicas de uma companhia como a Reuters
obscureceu, todavia, sua origem financeira. Prenunciando o enorme
crescimento da companhia no fim do século XX, o foco dos negocios
iniciais da Reuters ndo era a noticia, mas a transmissao de informa-
¢oes econdmicas, como precos de mercado.

Em relagao a presenca da Reuters na América Latina, ela vai retomar essa
presenca apenas em 1927, quando se instalou na Argentina. Os prejuizos, no en-
tanto, levaram ao fechamento desse escritorio apos trés anos de operagao (READ,
1999, p. 300-301). Na década de 1940, especialmente ap6s a Segunda Guerra Mun-
dial, a Reuters aproveitou a queda da Havas, junto com o governo francés — antes
desta se transformar na Agence France-Presse —para expandir sua rede, utilizando,
em muitos casos, antigos funcionarios da Havas. Nesse movimento, houve uma
tentativa de configuracdo de uma rede latino-americana concentrada em poucos
lugares (READ, 1999, p. 301). Apesar da falta de informagoes precisas sobre o
tema, € nesse momento que a agéncia retorna ao territorio brasileiro e se instala
definitivamente’. Representamos, a seguir, topologia da rede da Reuters em 1952.

5 Com base em entrevistas com editores de diferentes momentos da Reuters no Brasil (PASTI, 2013).
Nem mesmo com a empresa foi possivel obter dados sobre sua instalacdo no territorio brasileiro.
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Mapa 2. Topologia da rede da Reuters no mundo — correspondentes — 1952

Legenda
* Correspondentes <¢{ -

Fonte: Pasti (2013).

A rede da agéncia possuia maior capilaridade na Europa, e poucos es-
critorios na América — Estados Unidos, Canad4, Chile, Argentina, Uruguai e
Brasil - no Rio de Janeiro. Todavia, a competi¢ao na Ameérica Latina com as
agéncias norte-americanas AP e UPI era muito forte, e a Reuters era apenas
coadjuvante no continente. Em 1958, houve uma desisténcia da manutencao
dos escritorios nos paises de lingua espanhola (Argentina, Uruguai e Chile),
mantendo-se por um periodo apenas o escritorio brasileiro.

As transformacdes técnicas ocorridas a partir das décadas de 1960 e
1970, com o surgimento das novas tecnologias da informacao e do com-
putador reorganizaram a atuacao e a rede da agéncia. A Reuters estabele-
ceu o primeiro sistema eletronico de transacao com moedas estrangeiras
em 1973, dois anos depois do rompimento norte-americano do acordo de
Bretton Woods, quando as taxas de cambio foram liberadas e o “dinheiro
megabyte” foi inventado (KURTZMAN, 1995). Para este autor, a Reuters
teria iniciado, desse modo, a transforma¢do do mercado de capitais, do
pregao ao vivo para o eletrénico. Nesse periodo, a empresa comecou a
implantar um planejamento mais corporativo, investiu em sistemas com-
putadorizados de troca de mensagens — como o Automatic Data Ex-
change e o Ultronic Stockmaster — e na compra de agéncias menores
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— como a sui¢a Agence Cosmographique — para expandir seus negocios
de informacao financeira (READ, 1999, p. 344-346). Uma das estratégias
foi aumentar a presenca mundial da empresa. Seguindo o movimento de
transformacao da empresa, a Reuters abriu capital na bolsa de valores de

Londres em 1984 (SHRIVASTAVA, 2007, p. 232).

Os servicos de informagao em tempo real, viabilizados pela convergén-
cia dos momentos (SANTOS, 2000), tém maior presenca na receita da agén-
cia (READ, 1999, p. 479). De acordo com Shrivastava (2007, p. 232), nesse
periodo destacavam-se alguns produtos da empresa: Equities 2000 (langado
em 1987), Dealing 2000-2 (em 1992), Business Briefing (1994), Reuters Tele-
vision para mercado financeiro (1994), 3000 Series (1996) e o servico Reuters
3000 Xtra (1999). A maioria dos servicos da agéncia buscava oferecer sis-
temas informatizados para subsidiar atuagdes no mercado financeiro. Essas
inovacoes foram organizadas por Nabarro (2013):

Quadro 1. Objetos técnicos introduzidos pela Reuters

Objeto técnico adotado

1850 | Transmissao |Pombo correio

1851 |Transmissdo |Cabo submarino

1866 |Transmissao |Cabo transatlantico

1882 | Edicao Impressora de colunas

1923 | Transmissao |Transmissao por radio (codigo Morse)

1998 | Financas Introducao do “city ticker” para imprimir dados nos

bancos
1931 | Edicao Maquina de escrever portatil
1944 | Edicao Teleprinter
1964 | Finangas Terminal Stockmaster (recebimento de dados financeiros)

1968 |Transmissao | Videoscan (tela para visualizacao de noticias)
1970 | Financas Videomaster (tela para dados financeiros)

1981 | Financas Monitor Dealing (permitia transacoes internacionais por

terminais)
1988 | Financas Triarch 2000 (“trading room” digital)
1989 | Finangas Dealing 2000-1 (servico de transagdes internacionais)
1990 |Finangas GATES (servigo global automatico de troca de equities)
1991 | Finangas Money 2000 (sistema de mercados e cambios globais)
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Ferramentas de analise: Decision 2000, Reuter Terminal
Graphics
1994 | Finangas Globex (sistema eletronico de troca “after hours”)

1992 | Financas

1996 | Financas Treasu.ry ~2000 (sistema de informacoes sobre mercados
de capitais)

Aquisi¢cao do Quotron (sistema de noticias e cotagdes dos
EUA)

2009 | Financas Langamento do Reuters Television Service

2002 | Transmissao

Reuters 3000 (combinacoes de tecnologias ja existentes
com internet)
2012 | Finangas Reuters Messaging (servico de mensagens instantaneas)

2010 | Financas

Adaptado de Nabarro (2013).

Nos anos seguintes da década de 2000, a agéncia iniciou uma sé-
rie de incorporagdes de empresas de informacgao, como a Bridge TIB-
CO Software, a Information Systems e a Multex.com (SHRIVASTAVA,
2007, p. 232).

Essa tendéncia de fusdes®, como visto anteriormente, é o patamar
maximo da contragdo da concorréncia no setor de informacoes, impon-
do barreiras a entrada de novos competidores (MORAES, 2010, p. 203).
Com isso, as agéncias “aumentam seu poder de negocia¢do com fornece-
dores, enxugam custos, repartem dividas, somam receitas e patrimoénios
e agrupam, em um unico portfélio, servicos e contetidos”.

Assim, em 2008, a Reuters é adquirida e se funde com a Thomson
Corporation. Essa corporagao informacional canadense operava, em 2007,
em 5 segmentos especializados, com seus produtos: Thomson Financial (in-
formacoes financeiras), Thomson Healthcare (informacoes médicas), Thomson
Legal (informagdes juridicas), Thomson Scientific (informacdes cientificas), e
Thomson Tax & Accounting (informacdes contabeis). Apos a fusao, o Thomson
Reuters passa a contar com 55.000 funcionarios, sendo a 701a maior empresa
global, 357a em valor de mercado (FORBES, 2012). As ac6es permanecem
negociadas no mercado de capitais.

No caso das corporagdes de informacdes financeiras, as fusoes e
aquisicoes e a consequente concentracao no setor pode ser visualizada
no quadro a seguir:

6 Entre outras importantes fusdes no setor, podemos citar, também, a compra da Dow Jones pelo

conglomerado News Corp (SCHEJTER; DAVIDSON, 2008).
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Quadro 2. Cronograma de fundagbes, fusoes e aquisigoes

das principais agéncias de informagio financeira

[=[REEssiiesciRsnsiifaienesafi et issgs i isditiicy
[ Bloomberg]
-
Grganisation Limited i Thomaon

s : Thomson Reirters

1933 Knight Newsp. JKnight-Ridder

[ 1881 _Dow Jones & Company Joew tenes (News Cormi*y

Tipo de empress Tipe de relagho

Empresas reconhesidas como agncia de informagdo nancer E Aquisigho CI 1 Medikeato

[0 tmpress especializada no setor financeiro

Fusio,
[0 cmpeesa ndo-mpeciatizada ou de pequena porte

Fonte: Nabarro (2013).

Nesse contexto, a Thomson Reuters tornou-se uma corporagao global da in-
formagcao. Essa fusao ainda esta em processo de efetivagao, sendo que o jornalismo
da Reuters preserva, ainda, relativa autonomia em relacao a estrutura previamente
existente da Thomson. Entre as principais transformacées, esta a mudanga do co-
mando de Londres para Nova Iorque — que se tornou a sede da corporagao ap6s
a fusdo — e a consolidac¢ao do foco financeiro. Ha que se considerar que embora
a Thomson tivesse a primazia financeira para o comando do grupo (sendo a fusao
uma espécie de “compra” da Reuters pela Thomson), a estrutura de jornalismo da
Reuters se manteve — havia mais de 10 vezes mais jornalistas na rede da britanica.
As fusbes, no entanto, sao acompanhadas pela reduc¢ao dos quadros de jornalistas
— 0 que ocorreu inclusive na redagao brasileira’ .

A topologia atual da rede da Reuters revela que esta é deveras capi-
larizada em relacio a 50 anos atras:

7 Ilustrando essa reducio, em 2008 a propria Reuters noticiou um corte de 140 jornalistas por conta
da fusdo (em matéria disponivel online em: http://bit.ly/2008demissoesreuters). Ja em 2013, foram
anunciadas 2500 demissoes, que corresponderiam a cerca de 4% do ntimero de funcionarios da cor-
poracao global. A esse respeito, conferir matéria da AFP, entitulada “Thomson Reuters anuncia 2500
demissoes antes do final do ano”, disponivel (online) em: http:/bit.ly/2013demissoesreuters. Essa
informacao foi corroborada por jornalistas da Reuters no Brasil em entrevista realizada pelo autor

(2013).

Aindustria de naticias e o territorio: Thomson Reuters e os circulos de informagdes no territrio brasileiro

159



Mapa 3. Topologia da rede da Reuters no mundo — escritérios — 2012

Fonte: Pasti (2013).

Atualmente, a Reuters fornece textos em 19 idiomas, com especialidade
em informacoes financeiras — funcionando tanto como uma agéncia de noticias,
quanto como uma agéncia especializada nesse ramo (SHRIVASTAVA, 2007,
p- 231). Em uma primeira aproximagao da tipologia da informacao produzida
pela Thomson Reuters hoje, diferenciamos: (1) noticias em texto, (2) videos, (3)
fotos, (4) digital syndication (material atualizado automaticamente para ser aco-
plado em sites), (5) infograficos (quadros informativos que misturam ilustragGes
e textos para transmitir visualmente uma informacao) e (6) informacao financeira

(REUTERS, 2012).

A informagcao financeira é o principal foco da agéncia atualmente, por
ser um nego6cio mais rentavel. Segundo entrevista com editor da agéncia
(2013), a proporcao aproximada é de que 90% dos recursos venham dos ter-
minais para mercado financeiro, ante 10% das noticias gerais. Nesse caso, a
competicao se da com a agéncia norte-americana Bloomberg, especializada
nessas informacoes para o mercado financeiro. Esse foco da empresa é possi-
vel ser observado em seus objetivos para 2012: (1) reiniciar o crescimento do
negocio de informagoes financeiras; (2) investir em segmentos de mercado
de crescimento mais rapido e adjacentes; (3) explorar os pontos fortes do
nicleo da franquia, investindo nocrescimento das noticias e analises®; ace-

8  “News & Insight” &€ um produto do Thomson Reuters que une o jornalismo da Reuters e analises de
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lerar o desenvolvimento em lugares de grande crescimento (THOMSON

REUTERS, 2011; SABA, 2012).

Em relacio a presenca e as acdes da Reuters no territorio brasileiro, é im-
portante considerar que hé trés escritorios atualmente: em Sao Paulo, no Rio
de Janeiro e em Brasilia. O trabalho dos jornalistas é organizado nas seguintes
editorias: (1) empresas, mercado e macroeconomia, (2) commodities, (3) geral e
politica (mundo, cultura e esportes)’, contemplando entretenimento e manchetes
(matérias de “Primeira Pagina”). Grande parte do trabalho diz respeito a tradu-
¢ao e edicao de contetdos que chegam do escritorio central — entre 40 e 50%

do trabalho'.

O comando dos fluxos parte do escritorio central, de Nova Iorque, e o escri-
torio principal no Brasil é o de Sao Paulo"'. Cerca de 65% dos jornalistas brasileiros
da agéncia estao localizados no escritorio paulistano. Nele é feita a edicao da maior
parte das matérias realizadas em territorio nacional — matérias que raramente co-
brem outros lugares fora das trés grandes metropoles. Ha perspectivas de expan-
sao do escritorio no Rio de Janeiro, crescendo em ntimero de funcionarios para

a editoria empresas, mercado e macroeconomia e para a cobertura dos megaeventos
esportivos (Copa do Mundo FIFA 2014 e Jogos Olimpicos 2016)" .

A Reuters oferece o chamado “servico doméstico”, em lingua portuguesa,
para abastecer o publico interno de midia “de varejo” (os grandes veiculos de
imprensa que retransmitem as informacgoes ao usuario final). A agéncia fornece
noticiario sobre o proprio Brasil a midia nacional. Ha, também, venda de pacotes
de noticias, transmitidos por meio do software da empresa a portais de noticias
(que republicam instantaneamente o contetido na integra) ou redagoes. Uma mu-
danca declarada pelos jornalistas e editores é a criacao de noticias pela agéncia
também voltadas aos usuarios finais (especialmente por meio da internet).

Identificamos no trabalho da agéncia (e também nas demais) duas frentes
principais, além do trabalho cotidiano de reportagem: a realizagao de grandes
reportagens (chamadas de “special reports”), com profundidade e mantendo a

especialistas, tradi¢do da Thomson. (REUTERS, 2012).

9 O nome em inglés é “general news and politics”.

10 De acordo com entrevista de editores da Reuters (PASTT, 2013).

11 Esse escritorio mudou-se na década de 1990 do “centro historico” paulistano (localizando-se, inicial-
mente, na Rua Libero Badar6 e, posteriormente, na Rua Boa Vista) para a Avenida Nag¢oes Unidas.
Esse deslocamento é semelhante ao que diversas empresas de informagéo realizaram para a nova
centralidade de Sao Paulo, no quadrante sudoeste. Silva (2001), Fragoli Jr. (2006), Fix (2001; 2007) e
outros analisam essa dinidmica.

12 Segundo informagdes de reporteres e editores da Reuters (PASTI, 2013).
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credibilidade da agéncia no jornalismo, e a informagao do mercado financeiro,
onde a disputa é no tempo de publicacdo, em segundos, como sera discutido
adiante. A velocidade & uma necessidade dos softwares que operam automatiza-
dos com algoritmos no mercado financeiro, os chamados robot-traders. O princi-
pal produto da empresa € o terminal da Reuters, chamado Eikon. Os operadores
emitem “alertas”, e depois complementam a noticia.

A competicdo no mercado de informacdes financeiras se d4, em nivel
global, com a agéncia Bloomberg. Em territorio nacional, o mercado se orga-
niza de maneira distinta: o principal servico é o Broadcast, da Agéncia Estado
(em parceria com a Associated Press), seguido pela Bloomberg. A Reuters
ainda concorre com os servicos da Agéncia CMA e com o recém-lancado
ValorPRO, do Valor Econémico (com parceria envolvendo as Organizagoes
Globo e a Folha de S. Paulo). Segundo entrevistas com os editores da Reuters,
os usuarios do setor nao tém crescido expressivamente no territorio nacional,
e a concorréncia se daria pelos mesmos operadores do mercado financeiro.

A diferenca linguistica do Brasil em relacao ao restante da Ameérica La-
tina traz uma organizac¢ao distinta em relacao a divisao territorial do trabalho
jornalistico na rede das agéncias. No caso dos paises em lingua espanhola, ha
um no6 na rede da agéncia com a chamada “mesa de edi¢ao”, que centraliza
a edicao e tradugao dos textos. No caso do servico em portugués, nao ha
mesa de edi¢do, e todo o trabalho é realizado nos escritorios brasileiros (so-
bretudo em Sao Paulo). A agéncia utiliza poucos correspondentes acionados
sob demanda no territorio brasileiro, os “stringers”.

As agéncias e o comando dos circulos de informacdes no
territorio brasileiro

Para a compreensao dos circulos atuais de informagdes, é importante
considerar que as agéncias de noticias sao instituicGes-chave em qualquer
sistema de midia, representam “o centro nervoso que conecta todas as suas
partes, seja a midia eletrénica ou impressa, grande ou pequena, capital ou
provincial. [...] O ‘paiblico’ de uma agéncia de noticias sao outros meios que
na verdade sdo os clientes da agéncia e fornecedores de noticias ao mesmo
tempo”. (RANTANEN, 2002, p. 65). Nesse sentido, para compreender a
circulacdo de noticias no territorio brasileiro, buscamos identificar os cir-
culos dominantes de informacGes noticiosas — aqueles com maior alcance
territorial e cujas informagoes sao, efetivamente, consumidas — e o uso das
informacdes das agéncias nesses circulos.
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A partir da analise da topologia das redes de comunicacao no Brasil,
considerando sua capilaridade e a audiéncia, identificamos os grupos que
compdem os circulos dominantes no territorio brasileiro: Globo, Record,
Band, SBT, Abril, Folha, Estado e Rede TV! (PASTI, 2013, p. 97). Todas es-
sas empresas sao consumidoras intensivas de informagoes das agéncias trans-
nacionais de noticias — o que demonstra, mais uma vez, a importancia de tais
agentes para a circulagao de noticias no territorio brasileiro. Para ilustrar esse
uso cada vez mais intenso das informacdes das agéncias, apresentamos nos
quadros-sintese abaixo as mencoes nominais a Reuters (demonstrando uso
de suas informagGes) em alguns dos principais jornais brasileiros:

Meng¢oes nominais a Reuters encontradas no acervo

da Folha de S. Paulo (1971 a 2010)

Total de
mengoes

70 1.234 769 16.166 18.239

Fonte: Acervo Folha — 2013.

1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2010

Mengoes nominais a Reuters encontradas no acervo

do Estadao (1970 a 2009)

Total de

mengoes
2.666 549 5.704 24.277 33.196

Fonte: Acervo Estadao — 2013

1970-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2009

Observa-se um crescimento consideravel nas mencoes as agéncias
transnacionais — especialmente a Reuters — na década de 2000. Entre as
principais explicacoes possiveis, identificadas em entrevistas com jornalistas,
editores e pesquisadores sobre agéncias, estdo o interesse crescente em infor-
magdes sobre o mundo, a reducao dos quadros de jornalistas das redagdes
dos meios de comunicac¢do e a manuteng¢ao do status de “credibilidade” das
informacdes das agéncias entre os jornalistas.

A participagao intensa das agéncias transnacionais de noticias também
pode ser observada na definicdo das principais pautas. Para ilustrar esse
dado, observamos que nas “retrospectivas” anuais dos principais canais de
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noticias dos circulos dominantes no territorio brasileiro estio presentes com
grande intensidade as informagoes das agéncias: 63,6% das principais pautas
de 2011 da Globo sao baseadas em informacGes das agéncias; ainda que
considerando a falta de padronizagao dessas retrospectivas, cerca de 40% das
principais noticias entre 2009 e 2012 vieram das agéncias transnacionais. Isso
demonstra que ela exercem grande influéncia na definicdo das principais
pautas do cotidiano brasileiro.

E importante compreender que se trata de um mercado de noticias,
movido pelos interesses econdomicos (e politicos) desses agentes. Assim, é
indispensavel notar que agéncias como a Reuters, cujo foco de negocio esta
bastante relacionado ao mercado, trazem essas preocupacdes também para
as noticias “gerais”, de modo que sua cobertura seja bastante pautada por
eventos que podem trazem repercussdes para o mercado financeiro. Como
afirma Baldessar (2006, p. 143), a constru¢ao da agenda informativa interna-
cional esta ligada ao poder econémico e politico e é instrumento de expan-
sao do capitalismo. Para esta autora,

a polaridade na distribuicao informativa internacional marcada, nas
décadas de [19]60 e [19]70 pela guerra fria entre Estados Unidos e
Unido Soviética, desapareceu do cenario midiatico mundial. Hoje,
o que verificamos é uma forte presenca dos assuntos de interesses
americanos na midia internacional, desde a economia de combate ao
terrorismo e, em alguma medida, as questdes de interesse da Unido
Europeia (BALDESSAR, 2006, p. 143).

Desse modo, a selegao e “filtro” dos eventos e de sua repercussao pelas
agéncias transnacionais tem um papel importante na conformacao das visoes
de mundo predominantes, das crengas e das prioridades no territorio brasileiro.

Consideracoes finais

O conglomerado Thomson Reuters, um dos principais agentes da co-
munica¢ao global, exerce grande influéncia nos circulos noticiosos no ter-
ritorio brasileiro por meio de sua agéncia de noticias. Entendemos que os
circulos dominantes de informac6es no territorio brasileiro, cujo contetido é
comandado, em grande parte, pelas agéncias transnacionais de noticias, con-
figuram circulos descendentes de informacoes, que se impoem aos lugares.
Permanece, desse modo, a hierarquia do comando dos circulos globais de
informacao a partir dessas agéncias — desde suas matrizes, nos paises centrais
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do capitalismo, até seus escritorios nas principais metropoles do territorio
brasileiro —, atuando, conforme Benayas (2006, p. 103), em parceria com os
agentes midiaticos nacionais.

Essa globalizada indtstria de noticias — da qual participam, em papel
privilegiado, as grandes agéncias — permanece fortemente concentrada e mo-
nopolizada. Cabe, portanto, ampliar as investigacdes sobre as repercussoes
dessa organizacdo da industria de noticias para os novos usos do territorio
brasileiro no atual periodo, compreendendo o poder e o alcance dos agentes
que a compoem.
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0 Modelo Hugenberg:
conglomerados de midia e
agéncias de noticias brasileiras

PEDRO AGUIAR

Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Confrontado com nomes dos grandes grupos empresariais de midia,
o publico em geral costuma saber apontar as faces mais visiveis de cada
um, a partir dos seus respectivos veiculos de comunicagdo de massa:
emissoras de TV, jornais, revistas, websites e radios. Tém, tanto para os
grupos internacionais (News Corp., AOL-Time-Warner, Disney, Hearst)
quanto nacionais (Globo, Abril, Folha, RBS, Bandeirantes), marcas com
forte identificagdo junto & populagdo e ao mercado. E facil lembrar-se
dos jornais, TVs e portais de cada um. Poucos, no entanto, se lembram
da face mais discreta, que alimenta ininterruptamente, e em escala indus-
trial, esses mesmos veiculos com os contetidos publicados: as agéncias
de noticias.

Na maioria dos paises, agéncias de noticias operam como fornecedoras
de material jornalistico original — em texto, foto e video — para os veiculos de
comunicagao, que sao a midia propriamente dita. Seja como grandes corpo-
ragdes privadas lucrativas (caso das agéncias dos paises da Europa Ocidental
e dos Estados Unidos) ou como estatais deficitarias (caso da maioria dos pai-
ses periféricos), estas empresas empregam jornalistas proprios que trabalham
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na producao de material inédito a ser vendido aos clientes, que contratam
assinaturas periodicas.

As agéncias de noticias brasileiras, entretanto, fogem a esse padrao. Sao,
entre as grandes, subsidiarias ou mesmo simples servi¢os (sem personalidade
juridica) oferecidos por conglomerados de imprensa, que revendem o conte-
udo ja produzido primariamente para os jornais de seus proprios grupos.
Assim, na logica da funcao de circulagdo do capital-informacao, propria des-
tas empresas (AGUIAR, 2009a), as agéncias brasileiras atuam menos como
agéncias de fato e mais como revendedoras de contetido (0 que no jargao
anglo-saxao de imprensa é chamado de news service ou syndication).

Esta estratégia de negocio, longe de ser original brasileira, tem raizes
num modelo de gestao adotado na Alemanha dos anos 1920 por um con-
servador industrial e empresario de imprensa, Alfred Hugenberg. Importa-
do para o Brasil pelo primeiro magnata de midia nacional, Assis Chateau-
briand, tal modelo acabou por se consolidar como predominante em nossa
imprensa, inaugurando uma situacao sui generis e um conceito de “agéncia
de noticias” que diverge muito do canénico no mundo.

O conglomerado Hugenberg e sua légica de circulacao
intracorporativa

Alfred Ernst Christian Alexander Hugenberg (1865-1951), o principal
“barao da imprensa” da Alemanha entreguerras, nasceu em Hanover de
tradicional familia liberal que progressivamente se moveu mais para a direi-
ta ultranacionalista (e racista). Como politico, foi deputado e fundou movi-
mentos e partidos politicos, como a Liga Pangermanica e o Partido Popular
Nacional Alemao (DNVP, Deutschnationale Volkspartei). Fez carreira como
alto executivo das industrias siderargicas Krupp, um dos maiores grupos
empresariais da Alemanha e da Europa, chegando a ser executivo-chefe, e
fez parte de outras diretorias corporativas, até comegcar a se envolver com
a imprensa como ramo de negocios proprio (WILKE, 1991; FULDA, 2008;
TWOREK, 2010).

Hugenberg comegou seu império midiatico em 1916, adquirindo os
veiculos de August Scherl, como Die Gartenlaube, Die Woche e Berliner Lokal
Anzeiger. Em finais da década de 1920, o Consorcio Hugenberg (em alemao,
Hugenberg-Konzern) chegou a controlar, direta ou indiretamente, cerca de
1,6 mil jornais alemaes, a produtora de cinejornais UFA e mais a editora
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Scherl Verlag, constituindo-se como o maior conglomerado de imprensa
da Europa a época. Seus principais concorrentes domésticos entao eram os
grupos de Leopold Ullstein, do tradicional Vossische Zeitung, e Rudolf Mosse,
do Berliner Tageblatt, ambos judeus (FULDA, 2008: 41).

Por essa época, a Alemanha tinha uma agéncia de noticias dominante,
a Wolff ou WIB (Wolffs Telegraphisches Bureau' ), e uma série de agén-
cias menores (Hirsch, Herold, Bésmans, Hofmann), ditas “suplementares”
no conceito de Boyd-Barrett (1980). A Wolff, primeira agéncia de noticias
alema e a segunda do mundo, fora fundada por Bernhard Wolff (1811-1879)
em 27 de novembro de 1849 (ainda na Prussia, antes da Unificacao Alema,
de 1871) e era uma das componentes do cartel das agéncias europeias, junto
com Reuters e Havas, que dominava a distribui¢ao global de noticias desde
a segunda metade do século XIX (BASSE, 1991).

Wolff, o proprietario, era jornalista de carreira, judeu, e também fora
fundador e dono do jornal berlinense National-Zeitung (SHRIVASTAVA,
2007: 3). Mais tarde, chegou a dirigir o ja mencionado Vossische Zeitung. Ele
estivera por um periodo curto em Paris, no fatidico ano revolucionario de
1848, quando trabalhou para a agéncia de Charles-Louis Havas (também
judeu), precursora da atual AFP e primeira agéncia de noticias do mundo.
Com as revoltas na Prissia, voltou para sua terra natal e se disp6s a alimentar
a imprensa germanica com noticias de cunho liberal e pan-germanista, repro-
duzindo a logica distributiva que aprendera com o francés.

Além disso, Wolff beneficiou-se de uma relagao proxima com o enge-
nheiro Ernst Werner Siemens (1816-1892), fundador da companhia ep6nima
que comegou seus negocios instalando a maior rede de telégrafo elétrico
da Europa continental. Com isso, garantiu a infraestrutura necessaria para
a operacgao de canais de transmissao de informagoes (em texto) por toda a
Confederacao Germanica (BASSE, 1991: 278).

1 A literatura (BOYD-BARRETT, 1980; SHRIVASTAVA, 2007; FULDA, 2008; TWOREK, 2010)
registra uma série de nomes distintos para a agéncia Wolff. Na fundacao, o nome formal teria sido
Telgraphische Correspondenz-Bureau, sem referéncia ao nome do criador e proprietario. Mais tar-
de, em 1864, a empresa abriu o capital (tendo banqueiros e o Estado prussiano como acionistas) e
adotou o nome Wolffs Telegraphisches Bureau (WTB), pelo qual ficaria conhecida a maior parte do
tempo. Cinco anos depois, em reacdo a uma ofensiva comercial por parte de Julius Reuter (prussiano
naturalizado britanico e fundador da Reuters em Londres), que tentou até comprar a empresa, Wolff
concluiu uma associa¢@o estratégica com o governo prussiano, sob Otto von Bismarck, e rebatizou
formalmente a agéncia como Continental Telegraphen Compagnie (CTC), tendo seu servico de
noticias 0 nome de Continental Telegraphen Bureau (CTB). Mas, no mercado e entre jornalistas,
continuou sendo referida comumente como Agéncia Wolff.
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O sistema do cartel Reuters-Havas-Wolff comegou em 1859 com acor-
dos bilaterais e foi consolidado por diversos pactos e protocolos adicionais
nas décadas seguintes. Embora as agéncias atuassem como “bracos” dos
respectivos impérios (leia-se nao apenas o Estado, mas também a classe diri-
gente) na circulacao de informacoes, o cartel sobreviveu inclusive a Guerra
Franco-Prussiana de 1870-1871 e as rusgas coloniais entre as poténcias impe-
rialistas (TWOREK, 2013; WOLFF, 1991).

Mas, logo antes da Primeira Guerra, um crescente desconforto unia
os empresarios de imprensa da Alemanha, descontentes com o contetido
que chegava das agéncias de noticias estrangeiras (notavelmente, a Reu-
ters britanica e a Havas francesa), supostamente “antigermanico”. Em
reacao, em 1913, articulam uma cooperativa que serviria como servico
de revenda distributiva de contetido, ou syndicate, denominada Syndi-
kat Deutscher Uberseedienst (SDU, ou “Servigo Ultramarino Alemao de
Redistribui¢ao”). Uma particularidade do servico foi “excluir a impren-
sa” e fornecer um servigo noticioso que se restringisse a uma circulagdo
intercorporativa — ou seja, entre empresas e empresarios assinantes que,
segundo Tworek (2010: 215), “esperavam obter vantagem de mercado ao
receber informacdes exclusivas”. Para geri-lo, foi criado um “conselho de
notaveis” reunindo 300 industriais, executivos e economistas do Império
Alemao® - e, entre eles, Alfred Hugenberg.

E nessa época que o empresario comega a tomar contato com a ges-
tdao de agéncias de noticias e a importancia estratégica que estas empre-
sas oferecem. Em 1915, durante a guerra, o governo alemao cria a agéncia
Transocean Gesellschaft, destinada a prover jornais nas Américas e na Asia
de informacdao com viés alemao (ou propaganda, aos olhos dos aliados).
Assim como o SDU, a Transocean operava principalmente na América do
Sul, que, pelos acordos de cartel, era considerada um territorio exclusivo
do duopolio Havas-Reuters — ou seja, zona imperial conjunta de Franca e
Inglaterra, neste momento inimigos da Alemanha no conflito (TWOREK,
2010)° . A joint-venture anglo-francesa explorava o cabo telegrafico transa-
tlantico entre Lisboa e Recife. Mas, ja em 1912, a Wolff/Continental passara

2 O grupo incluja ainda Otto Hamman, chefe do Departamento de Imprensa do governo e idealizador
do servico; o futuro chanceler Gustav Streseman; e Hjalmar Schacht, que seria mais tarde o ministro
da Economia do III Reich, encarregado de acabar com a hiperinflagio (TWOREK, 2010: 216).

3 A Transocean Gesellschaft também chegou a operar na Franca, China e Argentina. Embora reduzis-
se drasticamente suas operagdes durante a Segunda Guerra, a agéncia duraria formalmente até 1957.
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a enviar material gratuitamente para jornais sul-americanos, basicamente no
Rio de Janeiro e em Buenos Aires, utilizando-se de uma clausula contratual
chamada “mencao Tractatus”, que garantia uma cota maxima de 20% para
informacdes relevantes, furando assim, as fronteiras de exclusividade do car-
tel (BOYD-BARRETT & PALMER, 1981)* . Quando comecou a Primeira
Guerra, em 1914, um dos primeiros atos da Triplice Entente foi pressionar
Portugal, tradicional aliado inglés, a bloquear o sinal do cabo para os ale-
maes (TWOREK, 2010).

Em 1916, decidido a entrar ndo s6 no mercado da imprensa, mas
especificamente no negocio da distribui¢ao de contetidos, Hugenberg
compra a agéncia de noticias privada Telegraphen-Union (TU), que
havia sido fundada em 1913 a partir da fusdo de servicos noticiosos e
telegraficos preexistentes, notavelmente o de Louis Hirsch e o Herold
Depeschenbiiro, de Frankfurt’ , além do escritorio de correspondéncia
do jornalista Richard Schenkel em Nova York, que cobria o mercado
de Wall Street para a imprensa alema (SHRIVASTAVA, 2007: 16-17).
A TU ja era, entdo, a principal concorrente da Wolff. Como so6cios na
empreitada, Hugenberg convida seus antigos patrées do grupo Krupp,
que investem e passam a compartilhar com ele o controle acionario da

agéncia (BOYD-BARRETT & PALMER, 1981: 37).

Ao investir no mercado de agéncias, Hugenberg desafiou a hege-
monia da Wolff, mas diferenciou-se da pioneira por um critério ino-
vador, talvez inspirado pela experiéncia no SDU: a exclusividade do
fornecimento do material para os veiculos controlados por seu proprio
grupo de imprensa.

Essa particularidade permitiu ao Consoércio Hugenberg circular
contetido internamente, alimentando seus proprios jornais com noticias
produzidas por cada um deles, numa espécie de pool ou “cooperativa
corporativa”’. Dotada ainda de uma grafica centralizada, o Hugenberg-
-Konzern padronizava a cobertura nacional dos jornais regionais. Para as
noticias estrangeiras, a TU assinou servicos das americanas United Press
e Associated Press (BOYD-BARRETT, 1980: 159) e da britanica Extel

4 A América do Sul seria aberta a livre-concorréncia em 1927, nos estertores do periodo do cartel
europeu, pela assinatura de um novo acordo pelas agéncias europeias mais a AP (notavelmente,
excluindo as agéncias de conglomerados norte-americanas).

5 Segundo relatorio da UNESCO de 1953, até hoje o mais completo documento global sobre agéncias
de noticias, o grupo Hugenberg operou também os servigos noticiosos suplementares Deutscher

Handelsdienst (DHD) e Westdeutscher Handelsdienst (WHD).
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(UNESCO, 1953: 142). Contando com essas parcerias, a TU nao conse-
guiu, ou nao priorizou, estabelecer uma ampla rede de correspondentes

internacionais (SHRIVASTAVA, 2007: 16-17).

Alfred Hugenberg também desenvolveu uma relagio intima com o na-
zismo. Até do ponto de vista comercial, o antissemitismo lhe vinha a calhar,
ja que os principais concorrentes seus (como Mosse, Ullstein e Wolff), eram
judeus. A fuga, perseguicdo ou expropriacao dos negocios destes empresa-
rios concentrou o mercado e permitiu ao magnata uma concorréncia agressi-
va: o Consorcio Hugenberg comprou a¢des, chegando a possuir 23,15% das
cotas da propria WI'B (BASSE, 1991: 190).

A Wolff deixou de existir em dezembro de 1933, logo no inicio do regi-
me nazista, quando foi confiscada pelo governo alemao e, num processo de
fusao com a Continental e a TU de Hugenberg’, deu origem a DNB (Deuts-
ches Nachrichtenbiiro), agéncia nacional estatal da Alemanha que existiria
até o fim da Segunda Guerra (BOYD-BARRETT & PALMER, 1981: 253).
A nova entidade foi confiada ao militar Otto Mejer, como diretor-presidente
(que ja havia ocupado o mesmo cargo na TU e na Continental), e ao jor-
nalista nazista Alfred-Ingemar Berndt, como editor-chefe, e ordenada pelo
ministro da Propaganda, Josef Goebbels.

Apenas dias depois, em 1° de janeiro de 1934, seria a vez de a TU ser
expropriada. Meses mais tarde, a agéncia de Hugenberg foi incorporada a
estrutura da nova DNB. Chegava ao fim a experiéncia do magnata de Hano-
ver com agéncias de noticias.

Agéncias de conglomerados nos EUA

A estatizacao do setor de agéncias na Alemanha também significou o
fim formal dos “acordos de cartel”, ou do periodo efetivamente imperial das
agéncias de noticias européias (que, na pratica, ja vinha em declinio desde
o final da Primeira Guerra Mundial)’” . Nesse momento, entram no mercado
global — especialmente na América do Sul, rompendo o duopoélio Havas-
-Reuter — as agéncias de noticias norte-americanas.

6 A fusdo ndo se deu no momento de criagdio da DNB, mas sim 11 meses depois, em novembro de
1934, com Hugenberg ja em desgraga junto ao alto escaldao do III Reich.

7 Arecém fundada DNB ainda tentou uma negocia¢ao para “salvar” o cartel europeu: como presiden-
te da agéncia, Otto Mejer viajou a Londres em janeiro de 1934 para renegociar os termos da parceria
com a Reuters, porém sem sucesso (FREDERIX, 1959: 383).
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A TU nao era a tnica no modelo de agéncia de conglomerado, decerto,
ja que na primeira década do século XX os Estados Unidos tinham visto nas-
cer a United Press (UP), do grupo Scripps-McRae (depois, Scripps-Howard)
e a International News Service (INS), do grupo Hearst, para fazer frente ao
dominio de mercado da Associated Press. Em 1958, UP e INS seriam fundi-
das na United Press International (UPI), que rivalizou com a AP no hemisfé-
rio ocidental até o final da Guerra Fria.

Mas a criacdo de servicos noticiosos por parte de grupos de impren-
sa, em contraste com as exclusivamente agéncias Havas e Reuters, nao foi
novidade nem invengao europeia. A rigor, a propria Associated Press, pri-
meira agéncia de noticias do lado de ca do Atlantico, foi criada em 1846
como cooperativa entre jornais populares de Nova York para otimizar o uso
do telégrafo, entdao a principal estrutura de telecomunicacoes disponivel, na
transmissdo de noticias (AGUIAR, 2009;).

Durante praticamente todo o primeiro século de sua existéncia, a AP
manteve uma politica de reserva de mercado ou “franquias” que garantia
exclusividade de assinatura do contetido apenas para os mesmos jornais que
fossem membros da cooperativa. Isso excluia em larga escala os jornais de
conglomerados concorrentes dos fundadores nova-iorquinos, como os gru-
pos Scripps e Hearst (BOYD-BARRETT, 1980: 133-134).

A politica de exclusividade aos cooperativados s6 foi abandonada em
1944, por forca de decisao judicial da Suprema Corte dos EUA, que obrigou
a AP a abrir a clientela, enviando seu servico a qualquer empresa apta a

pagar por eles (BOYD-BARRETT, 1980).

O primeiro conglomerado a desafiar o monopolio da AP foi o de
Edward Willis Scripps (1854-1926), que em 1907 fundou a agéncia United
Press (aproveitando o nome de outra agéncia anterior, entdo ja extinta). Des-
de o inicio, a nova UP trabalhava com o esquema de franquias também, em
que um jornal tinha direito a ser o inico de uma dada regiao a receber o
servi¢o noticioso da agéncia em troca de subsidio, por redu¢ao do valor da
assinatura. Na pratica, porém, segundo o proprio Scripps, isso levava a um
subsidio generalizado para os veiculos do proprio conglomerado (BOYD-

-BARRETT, 1980: 133).

Em 1909, o magnata William Randolph Hearst (1863-1951) criou a sua
International News Service (INS), fundamentalmente para abastecer jornais
de sua propria cadeia com noticias internacionais. No ano seguinte, Scripps
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associar-se-ia ao jornalista Roy Howard (1883-1964), um reporter e editor
conhecido também por ser o criador da “formula do lide” (quem, o qué,
onde, quando e por qué).

Durante meio século, o mercado norte-americano de agéncias foi tripli-
ce, repartido entre AP, UP e INS - sendo as duas ltimas, como visto, agén-
cias de conglomerados. Em 1915, quando Hugenberg ainda ensaiava seus
investimentos na imprensa, as trés agéncias norte-americanas contavam com
908 clientes (AP), 625 clientes (UP) e 400 clientes (INS). A concentragao au-
mentou com a fusio das duas tltimas, em 1958, para fazer frente a primeira.
No entanto, UP e INS guardavam diferencas de modelo: a logica de ambas
(bem como de sua sucessora comum, UPI) era distinta da de Hugenberg. En-
quanto as primeiras ofereciam contetido também para jornais externos aos
respectivos conglomerados, a TU circulava internamente para os veiculos do
proprio consorcio.

Agéncias de conglomerados brasileiros: o modelo Chateaubriand

O empresario paraibano Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de
Melo (1892-1968) foi o primeiro media mogul brasileiro, termo que a literatura
anglo-saxa usa para designar os proprietarios de conglomerados de meios
de comunicagdo. Advogado de formacao e jornalista por oficio, montou
o primeiro império midiatico do Brasil e do continente sul-americano, o
conglomerado Diarios Associados, regido por um complexo conjunto de
regras, estatutos e propriedade cruzada que o definem como “condominio
acionario”. Sua influéncia politica no Brasil foi consideravel, abarcando um
periodo que foi do entre guerras (1918-1939), antes da Crise de 29, até o auge
da Guerra Fria e o inicio do Regime Militar (1964-1985).

Conhecida, entre suas idiossincrasias — pessoais e politicas —, era uma
admiracdo confessa pela Alemanha® e pela classe dirigente daquele pais.
Assis Chateaubriand empreendeu viagens a Alemanha, tanto no periodo da
Republica de Weimar (1919-1933) quanto no imediato pos-Segunda Guerra,

8  Chateaubriand, que tinha sido redator de Internacional do Jornal do Brasil e correspondente do
La Nacion argentino no Rio de Janeiro, era conhecido germanoéfilo — assim chamado em carta de
apresentacdo escrita por Capistrano de Abreu a um amigo na Alemanha em 1920, por ocasido da pri-
meira viagem do paraibano aquele pais — e continuou a sé-lo apos a Segunda Guerra, como se cons-
tata por textos seus publicados ja nos anos 50 (MORAIS, 1994: 104). Vide, no portal da Academia
Brasileira de Letras: http:/www.academia.org.br/abl/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm ?infoid=277&sid=336.
As entrevistas foram reunidas em um livro, A Alemanha: dias idos e vividos, publicado em 1921.
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familiarizando-se com a economia, a politica, a cultura, e o setor da comu-
nica¢ao de massa alemaes dessa época — o mesmo criticado por Adorno e a
Teoria Critica da Escola da Frankfurt.

Embora nao seja possivel afirmar com todas as letras que tenha tra-
vado contato especificamente com Hugenberg, Chateaubriand esteve na
Alemanha em 1920, de marco a outubro (MORAIS, 1994: 103), como
correspondente do Correio da Manha, na mesma época em que o mag-
nata alemado expandia seu consorcio de imprensa e, especificamente, de
agéncia de noticias, e voltou de 14 com o propésito de construir seu
proprio conglomerado. Segundo seu biografo (MORAIS, 1994: 106-115),
nesse periodo, Chateaubriand entrevistou diversos personagens da elite
alema’ , inclusive empresarios como Walther Rathenau, da AEG (cliente
da Krupp), ou Bernhard Dernburg, filho de Friedrich Dernburg, que
trabalhara com Bernhard Wolff no National-Zeitung, e ficou amigo de
figuras da sociedade berlinense como Theodor Wolff, diretor do Berliner
Tageblatt, jornalista e judeu como Bernhard Wolff, embora sem paren-
tesco. Numa abordagem econémico-politica, tal “genealogia administrati-
va” dispensa o laco individual, pessoal, entre os artifices de cada grupo,
mas se basta com as condi¢des materiais de produ¢ao de determinado
momento historico e as ordens hegemonicas na superestrutura. Se o em-
presario brasileiro teve contato com a estratégia de gestdo do grupo de
Hugenberg é dificil de verificar, mas provavel de inferir.

O fato & que, em 1931, Assis Chateaubriand fundou a Agéncia Meridio-
nal, justamente para a circulagao interna entre os veiculos (jornais, revista O
Cruzeiro, radio Tupi) de seu proprio conglomerado, que ele vinha montan-
do desde 1924, com a aquisi¢do do matutino carioca O Jornal. Outras agén-
cias ja tinham sido fundadas no Brasil, como a Agéncia Americana (1913),
por Casper Libero e Raul Pederneiras, e a Agéncia Brasileira de Noticias
(1924), mas com pouca expressividade até o momento.

Ao criar a Agéncia Meridional, Chateaubriand profissionalizava o
que ja era feito amadoristicamente entre suas empresas: a distribui¢ao
do material produzido por um jornal para os demais veiculos Associa-
dos. Aquilo que até entdo era um gentil intercambio de artigos e re-
portagens tornou-se uma fonte de renda para o jornal que produzisse

o material. (MORAIS, 1994: 266-267)

9 As entrevistas foram reunidas em um livro, A Alemanha: dias idos e vividos, publicado em 1921.
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Um ponto importante aqui se destaca: segundo autor citado, biografo
de Chateaubriand (no mesmo trecho), a Meridional também venderia con-
tetdo para fora dos Diarios Associados, “ao incorporar como clientes varios
jornais de outros estados, que pagavam para reproduzir o que saia” nos jor-
nais do condominio. Essa informacao, entretanto, nao é respaldada em ne-
nhuma das demais fontes consultadas (BAHIA, 2009: 279; UNESCO, 1953:
72; GONCALVES, 2010: 53). “A Agéncia Meridional serve exclusivamente
aos jornais e emissoras pertencentes aos Diarios Associados”, afirma o do-
cumento da agéncia da ONU, para na mesma pagina enfatizar: “A Agéncia
Meridional nao negocia noticias com nenhuma institui¢ao além dos 6rgaos

dos Diarios Associados” (UNESCO, 1953: 72).

De acordo com diversos autores (UNESCO, 1953; MORALIS, 1994;
MEDINA, 1988 apud GONCALVES, 2010), a alimenta¢ao da Meridio-
nal era feita pelos veiculos membros dos Associados, que por sua vez
eram também os destinatarios dos despachos fornecidos pela agéncia
por telégrafo, no inicio, depois teletipo e rede Telex. Entre 1942 e fins
de 1944, a dire¢ao da Meridional foi exercida por Carlos Lacerda (MO-
RAIS, 1994: 431-433).

A segunda iniciativa pioneira de agéncia de noticia no Brasil - Agén-
cia Meridional - foi formada no interior do conglomerado Diérios e
Emissoras Associados, composto pelo maior empreséario das comuni-
cacdes dos anos 1950, Francisco de Assis Chateaubriand. Bandeira de
Melo. Como o grupo Associados era descentralizado, a Meridional foi
criada para atender aos diversos veiculos da cadeia. (GONCALVES,
2010: 53)

Apesar do pioneirismo, segundo Medina (apud GONCALVES,
2010: 53), a Agéncia Meridional “nunca exerceu papel importante como
central de informacdes” para os Diarios Associados. Tinha, desde o ini-
cio, de disputar o mercado interno em concorréncia com as agéncias
estrangeiras — nao s6 Reuters e Havas (depois de 1944, transformada em
AFP), mas ainda as norte-americanas AP, UP e INS. Como ja mencio-
nado, UP e INS se fundem em 1958 para formar a United Press Interna-
tional (UPI). A nova agéncia, formada a partir de dois conglomerados
(Scripps-Howard e Hearst), finca presenca acentuada no mercado latino-
-americano, inclusive no Brasil. A propria Meridional era assinante da

UPI (GONCALVES, 2010: 59).
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De acordo com Gongalves (2010: 59), a partir do final dos anos 60, a
Meridional teve dificuldades financeiras cronicas quando os veiculos-mem-
bros do condominio Associados deixaram de custear suas despesas; a agén-
cias fechou as portas em 1972, para reabri-las trés anos depois com o nome
de Agéncia de Noticias dos Diarios Associados (ANDA), desta vez fornecen-
do contetido também para jornais externos ao conglomerado. O nome foi
retornado para Meridional em 1997 e, finalmente, alterado para DA Press
em 2008, que mantém até hoje. Desde 1998, a principal fonte de receita da
agéncia é a comercializacao do acervo fotografico do condominio, que inclui
o material da revista O Cruzeiro (idem; ibidem).

Em 1966, quando o império de Chateaubriand ja entrava em declinio,
o Jornal do Brasil criou a Agéncia |B, diferenciando-se da Meridional ori-
ginal por vender contetido também para outros jornais, especialmente fora
do eixo Rio-Sao Paulo (GONCALVES, 2010: 60-61). Entretanto, a despeito
do exemplo proximo da UPI, que produzia contetido original, a AJB é feita
para revender material ja produzido pelo jornal do Brasil e pela AFP, inicial-
mente, substituida em julho de 1976 pela grande concorrente americana, a
Associated Press (BAHIA, 2009: 279). Atualmente, assim como a Meridio-
nal/DA Press, embora ainda existente, a AJB também se reduziu a venda
do acervo fotografico do centenario JB, que em 2010 deixou de circular na
versao impressa e restringiu-se a edi¢ao digital.

As demais agéncias de conglomerados brasileiras vao surgindo nas dé-
cadas seguintes. A Agéncia Estado, do grupo OESP, em 1970; a Agéncia
O Globo, das Organizacoes Globo (hoje subordinada a Infoglobo, divisao
de midia impressa e digital), em 1973; e a Folhapress, do Grupo Folha, em
1994 (originalmente chamada Agéncia Folha e renomeada em 2004). Houve
ainda a Abril Press, nos anos 80 e 90. Os grupos regionais RBS (RS), Bom
Dia (SP) e O Dia (R]) também possuem servigos de revenda denominados
“agéncias de noticias”, mas que sdo ou sem personalidade juridica constitui-
da ou operadas como “unidade de negocios”. Segundo Marques (2005: 94),
a apuracao (coleta de informacdes jornalisticas) & de fonte secundaria, pois
“é formada pelas noticias produzidas pelos jornais que compdem o grupo a
que pertencem”. A autora, que realizou pesquisa de campo nas empresas,
afirma que “mesmo quando utilizam reporteres, ou correspondentes, estes
profissionais pertencem a outras areas e nao tém o servico de midia como
prioridade”, e conclui: “Ha poucos casos em que a agéncia faz a pauta e
apura as informagdes” (idem: ibidem).
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Os reporteres da agéncia, na verdade, sdo os reporteres das redagdes
e das sucursais, trabalhando para todos os veiculos do conglomerado.
Os clientes dessas agéncias, em geral, sdo jornais menores localizados
no interior do pais. Algumas tém ainda equipe propria que produz
material diferenciado para os clientes (artigos, dossiés especiais, multi-

midia etc.). (AGUIAR, 2009b)

O que se verifica & que todas as atuais agéncias de conglomerados
brasileiras foram construidas seguindo os mesmos moldes da Meridional e
da TU: tendo como funcao prioritaria a circulagao interna (ou, no linguajar
administrativo corrente, contemporaneo a convergéncia digital, a “sinergia”)
e, em segundo lugar, a capitalizacdao em cima do contetido ja produzido para
os veiculos do proprio conglomerado.

As agéncias de noticias brasileiras com distribuicdo nacional sem-
pre estiveram tradicionalmente associadas a conglomerados jor-
nalisticos, em geral funcionando como se¢des comerciais para a
venda de contetido de seus respectivos jornais diarios a outros
clientes de menor porte, longe das maiores metropoles. As atuais
principais s3o a Agéncia Estado, Folhapress e Agéncia O Globo,
que atuam como “revendedoras” de matérias e fotos ja produzi-
das pelas equipes dos jornais carro-chefe de cada conglomerado.

(AGUIAR, 2013).

Entretanto, como os conglomerados brasileiros (Folha, Globo, OESP,
Abril) sao concentrados no eixo Rio-Sao Paulo — a exce¢ao dos Associados,
que de fato tem ramificag¢do nacional, e da RBS, de expressao regional —,
a funcdo de circulagdo interna é de importancia menor, ja que os jornais
nao tém congéneres multiplos em outros estados. Assim, a distribuicao de
contetdo para veiculos de outros conglomerados ou individuais, longe do
territério de concorréncia, torna-se a principal razao da existéncia das atuais
agéncias de grupos de midia brasileiros.

Circularidade e dependéncia

A expansao de todos os conglomerados envolvidos se deu na década de
1920: a Hearst Corporation, o grupo Scripps-Howard, o truste Hugenberg-
-Konzern e os Diarios Associados formaram suas redes de jornais mais ou
menos ao mesmo tempo. No caso dos dois primeiros, as respectivas agéncias
(INS e UP) precederam a expansao corporativa. Nos dois tltimos, as agén-
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cias (TU e Meridional) foram simultaneas ao surto de crescimento. O perio-
do foi a culminacao de um processo de crescimento dos conglomerados de
imprensa que Calduch (1993) identifica como iniciado quatro décadas antes
e que fez destes grupos concorrentes diretos ao negocio ja explorado pelas
agéncias de noticias:

A excessiva dependéncia destas agéncias que os jornais tinham
originalmente experimentou uma mudanca decisiva a partir da
década de 1880, quando comegam a surgir os primeiros ‘trusts’
jornalisticos ligados aos nomes de Lorde Northcliffe e Lorde Be-
averbrook na Inglaterra; Pulitzer e Hearst nos Estados Unidos;
Ullstein, Mosse e Hugenberg na Alemanha. Estes novos grupos
jornalisticos configuraram auténticos oligopoélios que, primeiro
em escala nacional e mais tarde com uma difusdo internacio-
nal, conseguiram equilibrar o poderio informativo e econémico
das agéncias de noticias, além de dispor de suas proprias redes
de correspondentes e suas tiragens milionarias. Entrava em cena
uma nova categoria de empresas multinacionais de informacao
cuja importancia se manteve até o periodo entre guerras. (CAL-

DUCH, 1993: 5)

Hugenberg, no entanto, diferenciou sua agéncia por orienta-la para a
circulagao interna de material jornalistico, e ndo externa, e promovendo
a circulacao de contetido nao original entre veiculos do proprio grupo e
grupos menores associados, criando uma relagao assimétrica tendente a
dependéncia. Jornais provincianos, como visto, dependiam do material
produzido na metrépole para a alimentacdo de suas edi¢coes. Era um
modelo distinto tanto das agéncias de conglomerados norte-americanas
quanto das proprias agéncias alemas, que tinham o seu filao na logistica
de informacdo internacional.

Estudiosas das agéncias e dos conglomerados brasileiros, Fonseca
(2005), Marques (2005) e Gongalves (2010) concordam na defini¢do da-
quelas como “uma estratégia de racionalizagdo do trabalho e reducio de
custos”, “cuja finalidade & a producdo de noticias para distribui¢ao a to-
dos os veiculos ligados ao grupo empresarial (jornais, radios, TVs, etc.)”
(FONSECA, 2005: 127). Este autor discorda desta definicao em dois pontos
especificos: primeiro, que as agéncias corporativas brasileiras nao produzem
contetido proprio, mas sim circulam (redistribuem, por revenda) o material
produzido pelos veiculos; e, segundo, que o modelo de distribui¢ao interna
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somente aos veiculos do proprio conglomerado, inaugurado por Hugenberg
e seguido por Chateaubriand, nao é o tinico nem mais o predominante no
pais: o que predomina atualmente é o que se propoe aqui denominar como
interconglomerado.

No entanto, Marques (2005) demonstra como a logica das “agén-
cias” brasileiras de conglomerados difere muito das agéncias de noti-
cias canOnicas, nacionais ou transnacionais, ndo somente europeias e
norte-americanas, mas do resto do mundo. Em primeiro lugar, elas nao
produzem noticias: revendem noticias ja produzidas, tendo como alvo
os veiculos de pequeno e médio porte, especialmente fora das grandes
metropoles — ou seja, na periferia do capital, ainda que uma periferia
“domeéstica”. Nas palavras de um dos proprios gestores do negocio, o
executivo Henrique Caban, fundador e s6cio minoritario da Agéncia
O Globo (citado pela mencionada autora), a empresa nao pode ser
chamada de agéncia de noticias. “Para Caban, que dirigiu a Agéncia
O Globo e depois também a AJB (...), os jornais brasileiros ndo tinham e
ndo tém agéncia”, mas apenas “vendedoras de matérias para os jornais do
interior” (grifos meus).

E que elas ndo ganham bastante para contratar e produzir o pro-
prio material. Elas vendem o que eu chamava de ‘lixo’. Aquilo que
o jornla produziu e esta dentro de ‘casa’: ela resumia e transmitia
de noite para os jornais menores, do interior, fazerem suas edi¢oes
na parte nacional, no esporte, no assunto Brasil. Eles em geral
tinham uma agéncia internacional, de onde pegavam o noticiario

internacional. (CABAN apud MARQUES, 2005: 63)

Boyd-Barrett (1980: 144-148) descreve o que chama de agéncias su-
plementares que, num dado mercado (nacional) de midia, tém funcao
de fornecedoras sistematicas de contetido jornalistico especifico de nicho
- teméatico ou regionalizado. Enquanto algumas delas sao agéncias pro-
priamente ditas, constituidas institucional e estruturalmente para o forne-
cimento continuo de informagdes, outras sdo descritas (e se descrevem)
pelo termo news service, e sao apenas estratégia de capitalizacdo sobre
capital-informacao ja produzido.

Assim, tendo em perspectiva os diferentes modelos analisados, e
tomando como ponto de partida a categorizacao desenvolvida por Boyd-
-Barrett (1980) a partir do documento de 1953 da UNESCO, aqui se pro-
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poe uma extensao dessa “taxonomia econdmica”: dentro das agéncias de
noticias, ha as globais/transnacionais, as nacionais e as suplementares; em
relacdo a estrutura de propriedade, ha as agéncias estatais, as publicas e
as privadas; entre estas ultimas, ha as agéncias cooperativas (Associated
Press, por exemplo), em que os veiculos assinantes adquirem cotas e
passam também a ser proprietarios da agéncia; as de direito privado limi-
tado (Reuters) e as de conglomerados, que funcionam como “unidades
de negocios” dentro de trustes ou grupos de concentra¢ao horizontal.

Dentro dessa espécie de “taxonomia econdémica”, no entanto, cabe-
ria ainda um nivel terciario, mais especifico, para agrupar nao apenas as
agéncias pertencentes a conglomerados, mas aquelas orientadas a servir
apenas os veiculos do proprio grupo — que podemos denominar agéncias
intraconglomerados. Este seria o “modelo Hugenberg” - ou, para ser mais
inclusivo e compreender o desenvolvimento brasileiro do mesmo, o “mo-
delo Hugenberg-Chateaubriand”.

Outra categoria possivel, para dar conta das demais agéncias que, a
despeito da propriedade detida por um tnico grupo, vendem servigos a
uma cartela diversificada de clientes — incluindo, muitas vezes, veiculos
de grupos concorrentes. A estas podemos chamar agéncias extraconglome-
rados, por serem voltadas para fora de seus proprios grupos de origem.
Este seria o modelo de Hearst e da International News Service (INS) e
das atuais agéncias de conglomerados brasileiros (AE, Folhapress, Agén-

cia O Globo).

Finalmente, um terceiro e ultimo grupo seria o de agéncias criadas
para servir nem apenas suas proprias subsidiarias, tampouco abertas ao
mercado em geral, mas particularmente os veiculos de empresas e gru-
pos afins ou afiliados ao conglomerado principal, geralmente instalado
em zona metropolitana de influéncia nacional: seriam estas as agéncias
interconglomerados. Seria este o modelo de Scripps com sua United Press,
mantido apos a fusdo com a INS que gerou a UPI (Tabela I).
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Tabela I - Taxonomia das agéncias de noticias de conglomerados

agéncias de noticias de direito privado limitado

e ex.: Reuters, Bloomberg

o>

5 " agéncias de noticias cooperativas

2_ ex.: Associated Press, ANSA (Italia), DPA (Alemanha)

o

a agéncias de noticias de conglomerados

) agéncias de noticias intraconglomerados

-2 ex.: TU (grupo Hugenberg), Meridional (Dirios Associados)

é' agéncias de noticias extraconglomerados

§- ex.: INS (grupo Hearst), AE (grupo OESP), Folhapress (grupo Folha)

agéncias de noticias interconglomerados

ex.: UP (grupo Scripps), UPI (grupo Scripps + grupo Hearst)

Fonte: elaboragdo do autor

Em uma das pesquisas mais recentes sobre agéncias de noticias, con-
centradas em seus mecanismos de producao e modelos gerenciais, Czar-
niawska (2011: 182-186) enfatiza a circularidade da producao noticiosa
nas agéncias — isto é, a referéncia ou mesmo incorporagao de contetido
publicado por veiculos de comunicacao no servico das agéncias, que por
sua vez reenviam esse mesmo conteudo aos seus clientes, o que inclui os
proprios veiculos de midia citados. A autora aponta que a relacao comer-
cial com os clientes acarreta a construcao de um circuito por parte das
agéncias, entre elas mesmas e os veiculos de midia, que sdo ao mesmo
tempo seus clientes e fornecedores.

“A circularidade leva, em primeiro lugar, ao aumento da padroni-
zagdo, ainda que tanto inovag¢des técnicas quanto grandes eventos
inesperados possam perturbar o circuito e alterar os processos de pro-
ducdo. Mas tais mudangas nao ocorrem via reformas significativas
nem reestruturacoes draméticas resultantes de trocas de proprieda-
de e gerenciamento: ocorrem por meio de uma adaptagio continua
que muda a producao, milimetro por milimetro” (CZARNIAWSKA,
2011: 192).
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No caso de agéncias intraconglomerados, essa circularidade se torna
ainda mais restrita e, a0 mesmo tempo, mais evidente. Se o jornal de uma
rede afiliada a um grande conglomerado recebe material de agéncia desse
mesmo grupo citando seu proprio contetdo publicado, tem-se um fen6meno
circular em que o capital-informacao originalmente produzido foi apropria-
do por um grupo de maior for¢a produtiva, que dispde de mais meios e de
maior base de consumo. Este fendmeno é uma constante na relacao entre
agéncias de conglomerados e seus clientes (jornais de pequeno e meédio
porte), ainda que nao seja alardeado, ja que “os movimentos circulares da
maquina de producao de noticias, apesar de esporadicamente percebido,
sao, na maior parte, ocultos da atenc¢ao dos produtores de noticias — e de
seus clientes” (CZARNIAWSKA, 2011: 193).

O outro lado da moeda é o reforco que o grande capital nacional de
midia oferece aos detentores do poder local, especialmente quando eles
mesmos sao (ou se ligam a) empresarios de imprensa ou concessionarios
de radiodifusdo. Ao alimentar o contetdo dos veiculos de conglomerados
regionais, as agéncias dos maiores conglomerados conferem a eles ganho
qualitativo de material informativo, dando-lhes vantagem sobre concorrentes
locais que sejam independentes ou de grupos sem conexdes com o centro
do capital de midia.

Além disso, a partir do momento em que o processo de forneci-
mento de informacao é assimétrico, e nao simetricamente compartilhado
como no caso das agéncias intraconglomerados, cria-se uma relacao de
dependéncia dos clientes para com os fornecedores — e, numa escala
ampliada, da midia regional com os grandes conglomerados de midia
das metropoles (no caso brasileiro, basicamente do eixo Rio-Sao Paulo) -
que desestimula a concorréncia e, consequentemente, tende a perpetuar
a concentracdo de mercado.

Desta forma, reproduzem numa escala interregional as concentra-
coes de fluxos e assimetrias globais, historicamente verificadas entre o
“Norte” central e o “Sul” periférico: as agéncias do eixo Rio-Sdo Paulo
alimentam e ditam a pauta de jornais no Norte, Nordeste e Centro-

-Oeste. (AGUIAR, 2013)
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Desta forma, as descrices de Marques (2005), Gongalves (2010) e
Bahia (2009) sobre as agéncias brasileiras de conglomerados sao mais
anéalogas ao modelo de news services do que a defini¢ao politico-economi-
ca de agéncias de noticias (BOYD-BARRETT, 1980; SHRIVASTAVA,
2007; AGUIAR, 2009a).

Referéncias:

AGUIAR, Pedro. Marx explica a Reuters: anotagoes para leituras da economia
politica sobre agéncias de noticias. In: VII Congresso Internacional da ULEPICC.
Anais... Madri: ULEPICC, 2009a.

AGUIAR, Pedro. Agéncias de Noticias, Estado ¢ Desenvolvimento: modelos adota-
dos nos paises BRICS. In: VIII Congresso Internacional da ULEPICC. Anais...
Quilmes (Argentina): ULEPICC, 2013.

AGUIAR, Pedro. Notas para uma Histéria do Jornalismo de Agéncias. In: VII En-
contro Nacional de Historia da Midia. Anais... Fortaleza, Rede AlCar: 2009b.

BAHIA, Juarez. jornal: Histéria ¢ Técnica, vol.1. Histéria da Imprensa Brasilei-
ra. Rio de Janeiro: Mauad X, 2009. 5% ed.

BASSE, Dieter. Wolff's Telegraphisches Bureau 1849 bis 1933: Agenturpublizis-
tik zwischen Politik und Wirtschaft. K.G. Saur, 1991.

BOYD-BARRETT, Oliver. The International News Agencies. Londres/Beverly
Hills: Constable, SAGE, 1980.

BOYD-BARRETT, Oliver; PALMER, Michaégl. Trafic des Nouvelles: les agences
mondiales d’information. Paris: Moreau, 1981.

CALDUCH Cervera, Rafael. Dindmica de la Sociedad Internacional. Madri:
CEURA, 1993

CZARNIAWSKA, Barbara. Cyberfactories: how news agencies produce news.
Cheltenham (Reino Unido): Edward Elgar, 2011.

Industria da Comunicagao no Brasil




FONSECA, Virginia P. S.. O Jornalismo no Conglomerado de Midia: reestrutura-
¢ao produtiva sob o capitalismo global. Tese de Doutorado defendida na Univer-

sidade Federal do Rio Grande do Sul (orientador: Sérgio Capparelli). Porto
Alegre: UFRGS, 2005.

FREDERIX, Pierre. Un Siécle de Chasse aux Nouvelles: de ['Agence d'Information
Havas, 1959, p.383.

FULDA, Bernhard. Press and Politics in the Weimar Republic. Oxford: Oxford
Univ. Press, 2008.

GONGCALVES, Hebe. A Noticia Exclusiva na Ligica de Distribui¢cdo em Conglo-
merados da Midia Brasileira: estudos das rotinas nas agéncias Estado, Folhapress
¢ O Globo. Tese de Doutorado defendida na Universidade do Vale do Rio dos
Sinos (orientador: Ronaldo Henn). Sdo Leopoldo, UniSinos: 2010.

KRUGLAK, Theodore Eduard. The Role and Evolution of Press Agencies in
the Socialist Countries. International Communication Gazette, jan 1975; vol.21:
pp-1-18.

MARQUES, Marcia. As mudangas nas rotinas de producdo das agéncias de noti-
ciascom a consolidagao da internet no Brasil. Dissertacio de Mestrado defendida
na Universidade de Brasilia (orientadora: Zélia Adghirni). Brasilia: UnB, 2005.

MORAIS, Fernando. Chato: o rei do Brasil. Sio Paulo: 1994.

SHRIVASTAVA, KM.. News Agencies: from pigeon to internet. Nova Délhi:
NewDawn Press/Sterling, 2007.

TWOREK, Heidi J.S.. The Path to Freedom? Transocean and German Wireless
Telegraphy, 1914-1922. Historical Social Research /Historische Sozialfors-
chung, Vol.35, N.1, pp.209-233. Leibniz: GESIS, 2010.

TWOREK, Heidi J.S.. The Creation of European News. Journalism Studies, 4/
jul/2013. Routledge, 2013.

0 Modelo Hugenberg: conglomerados de midia e agéncias de noticias brasileiras

187



UNESCO. News Agencies: Their Structure and Operation (relatorio). Paris: UNES-
CO, 1953.

WILKE, Jiirgen (org.). Telegraphenbiiros und Nachrichtenagenturen in Deuts-
chland: Untersuchungen zu Ihrer Geschichte Bis 1949. Berlim: De Gruyter, 1991.

WOLFF, Jacques. Structure, fonctionnement et évolution du marché international
des nouvelles: les agences de presse de 1835 a 1934. Revue Economique, n® 3,
maio 1991, pp.575-602. Paris: Sciences Po, 1991.

Industria da Comunicagao no Brasil




A convergéncia na
era digital — a nova estética
visual da interatividade

CRISTIANE FONTINHA MIRANDA'

Universidade Federal de Santa Catarina

MARIA JOSE BALDESSAR?

Universidade Federal de Santa Catarina

Introducao

O desenvolvimento tecnologico possibilitou a convergéncia de linguagens,

resultado da parceria entre profissionais de areas afins. A convergéncia tecno-
logica® é também o resultado da cultural’, enfim, da globalizacao. Em fase de
modelagem, a midia contemporanea é influenciada por diversas tendéncias,
muitas delas conflitantes e contraditorias: “a0 mesmo tempo em que o ciberes-
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Combinacdo de fun¢bes dentro do mesmo aparelho tecnologico (JENKINS, 2008).

Mudanga na logica pela qual uma cultura opera, com énfase no fluxo de contetidos pelos canais
midiaticos (JENKINS, 2008).
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paco substitui algumas informacdes tradicionais e gatekeepers culturais, ha tam-
bém uma concentracao de poder inédita dos velhos meios de comunicagao”

(JENKINS, 2008, p. 276).

A evolucio da Internet permitiu o desenvolvimento de projetos multimidia
que concentram profissionais do jornalismo, design e cinema. Um exemplo é o
MediaStorm’, com um acervo de videos premiados que privilegiam a fotografia
como suporte narrativo. Mesclando imagens fixas e em movimento, os videos
sao produzidos por fotojornalistas, com o suporte de uma equipe multidiscipli-
nar. Esse serd o desenho das empresas jornalisticas, formadas por profissionais
que conhecem e dominam diferentes linguagens, mas também constituida por
especialistas que possam oferecer soluges que atendam a demanda desse novo
publico avido por informagao, como antecipou o pesquisador Rich Gordon®:

Nio estamos necessariamente indo para uma era em que um nico jor-
nalista precisa saber fazer tudo - relatorio, escrever, tirar fotos, filmar e
editar video, e apresentar as suas historias na Internet. Havera sempre
a necessidade de especialistas que saibam fazer uma coisa muito bem.
Mas, no futuro, nas organizacoes midia convergente, os jornalistas que
melhor compreendem as especificidades desses varios meios de comuni-
cacdo serdo os que estarao melhor capacitados a conduzir as inovagoes e
tornarem-se os lideres do amanha (GORDON, 2003, p. 72).

Como forma de expressao grafica e informativa, a fotografia, por exemplo,
revela-se uma linguagem “fluida”, que se funde a diferentes linguagens, como
o texto, no impresso, € — com o recente desenvolvimento das tecnologias na
Internet — ao video, a exemplo da MediaStorm. A produtora multimidia, com
sede nos Estados Unidos, tem um acervo premiado, congrega fotos, video, in-
fograficos e textos na constru¢ao de uma nova narrativa visual, que tem como
plataforma a interatividade. A utilizacao de fotos associadas ao video é funda-
mental na estrutura dos roteiros.

Com a convergéncia de linguagens e midias percebese o surgimento de
uma nova narrativa visual. Nesse processo, a atuagao dos profissionais envolvidos
na concepcao grafica dos veiculos de comunicagao ganhou maior relevancia na

5 Fundada por Brian Storm . Antes de fundar a MediaStorm, em 2005, Storm foi por dois anos vice-presidente
de News, Multimedia & Assignment Services da Corbis . Em setembro de 2011, o Conselho de Relacges
Exteriores dos Estados Unidos e a MediaStorm receberam um Emmy pelo documentério "Crisis Guide':
Iran". A produgao foi premiada na categoria Novas abordagens para jornalismo e documentarios: cobertura
de eventos atuais (New Approaches to News and Documentary Programming: Current News Coverage).

6  Professor e diretor do departamento de inovaco digital na universidade Medill, em Chicago.
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missao de facilitar o fluxo das informacoes. Para comunicar é preciso estabelecer
relacoes, para que a mensagem transmitida seja mais intencional que causal.

Na cobertura das elei¢des americanas, o jornal The Washington Post “pro-
pos”, no dia seguinte a votagdo, uma “jornada visual” aos seus leitores. Apre-
sentou o processo eleitoral, de junho de 2011 a novembro de 2012, em um
mosaico de fotos, video e texto. Os principais fatos sao narrados em imagens
que podem seguir uma ordem cronologica ou aleatéria, por op¢ao do leitor. Os
videos sdo curtos e pontuais, com oito minutos de duracdo em meédia.

Outro modelo de convergéncia, em que a fotografia esta associada ao
video, é o fotodocumentario produzido pelo fotografo Ilvy Njiokiktjien e a jor-
nalista Elles van Gelderen sobre a historia de jovens sul-africanos Afrikaners®
numa colonia de férias de autodefesa para combater os “inimigos” negros. A
produgao venceu o World Press Photo Multimidia em 2012.

Nao basta associar linguagens e midias conhecidas. Com o desenvolvi-
mento tecnologico implica na convergéncia de areas afins, como profissionais
da fotografia, televisao, design, jornalismo e tecnologia da informacao, no de-
senvolvimento de produtos hipermidiaticos.

De hecho, la introduccion de la impprenta afect6 solo a una fase de la
comunicacion cultural, como era la distribuicion mediatica. De la misma
manera, la introduccion de la fotografia sélo afecto a um tipo de comu-
nicacion cultural: las imagenes fijas. En cambio, la revolucion de los
medios informaticos afecta a todas las fases de la comunicacion, y abarca
la captacion, la manipulacion, el almacenamiento y la distribucion, asi
como afecta también a los medios de todo tipo, ya sean textos, imagenes
fixas y en movimiento, sonido o construcciones espaciales (MANOVI-

CH, 2006, p. 64).

Este periodo de transformagdes pode ser considerado caético por muitos
pesquisadores. Jenkins (2008), contudo, considera que esta &€ uma oportunida-
de de descobrirmos novas narrativas. Segundo o pesquisador, a convergéncia
nao ocorre por meio de aparelhos, mas dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interacGes sociais com outros.

Fluxo de contetidos através de multiplos suportes midiaticos, & coopera-

7 Disponivel em: <http:/www.washingtonpost.com/supergrid/run/>, acesso em 12 de novembro de
2012.
8  Disponivel em: <http:/www.ellesvangelder.nl/multimedia>, acesso em 10 de agosto de 2011.
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¢ao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicagao, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergén-
cia € uma palavra que consegue definir transformagdes tecnologicas,
mercadologicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e
do que imaginam estar falando (JENKINS, 2008, p.27)

A fusao de diferentes linguagens na constru¢do de uma narrativa voltada a
web, por exemplo, é cada vez mais freqiiente nos meios de comunicacao. Nas
coberturas geralmente sao utilizadas cameras fotograficas digitais que ja dispo-
nibilizam recursos de video em alta resolu¢ao. Na produtora MediaStorm, entre
as cameras fotograficas profissionais digitais, priorizam dois modelos da marca
Canon’ : a 5D Mark II e recentemente a 5D Mark III. Imagens, estaticas ou
em movimento, sao feitas por cameras fotograficas digitais. Antes das cameras
fotograficas profissionais disponibilizarem recurso de video, a equipe utilizava
cameras de video.

Com a internet, uma nova ordem se estabelece. Em meio as mudancas de
padroes, produtores de contetido tentam compreender a nova ordem grafica e
informativa que se instala. Salaverria (2010) considera que a convergéncia pode
ser estruturada em quatro areas fundamentais: as tecnologias, empresas, pro-
fissionais e os contetidos. O desenvolvimento tecnologico serve de propulsor
para as mudangcas implantadas nas empresas, na reciclagem profissional e, por
consequéncia, desenvolvimento de novos contetidos.

Associada a novas midias, a fotografia surge com novo formato, imprimin-
do uma nova narrativa na web, principalmente no jornalismo online. Desde o
inicio de 2011 a Folha de S. Paulo desenvolve o tvfolha, produto voltado para
Internet que retine a fotografia e o video. De 21 de fevereiro, data de estreia do
projeto, até meados de maio foram publicados cerca de 700 videos. No desen-
volvimento da produgao, o projeto conta com 10 profissionais,entre reporteres,
fotojornalistas, editores e produtores.Para Joao Wainer', responsavel pela im-

Disponivel em: <http://mediastorm.com/train/resources/gear >, acesso em 13 de junho de 2012.

10 Comecou na fotografia em 1992, aos 16 anos, como estagiario do Jornal da Tarde. Foi assistente do
fotografo Bob Wolfenson em 1994/95 e em 1996 ingressou na equipe de fotografos do jornal Folha
de S.Paulo, da qual faz parte até hoje. Venceu o Prémio Folha de Reportagem em 2001 e o Prémio
Folha de Edi¢ao em 2008. Dirigiu os documentarios “A Ponte” e “Pixo”. Venceu a Bolsa FNAC
para jovens fotografos em 2005 e exp6s na Franga o trabalho “Marginalia”. Suas fotos fazem parte da
colegdo Pirelli/MASP de fotografia desde 2008. Expos na “PHOTOQUALI: Biennale des images du
monde” em Paris, 2007. Foi diretor de fotografia da série de 12 documentarios “Chico Buarque”, exi-
bido em 43 paises. Publicou os livros “Aqui Dentro: Paginas de uma Memoria — Carandiru” em 2003
e “Ultimas Praias: Entre Ubatuba e Paraty”, em 2007. Expos individualmente o ensaio “Alfabetizagao
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plantacao do projeto tvfolha, a associacao do video a fotografia representa um
resgate do fotodocumentarismo: “A gente esta procurando uma maneira de
fazer o jornal impresso no video online, mas a gente acredita que isso acontece
nao simplesmente imitando a linguagem da tv, do telejornalismo”.

Wainer acredita que o fotojornalismo, “que vinha em uma crise, vai sair
dela por conta da tecnologia”. Para ele, o desenvolvimento dessa nova lingua-
gem s6 é possivel por conta da tecnologia, em especial a partir do lancamento
da Canon 5D Mark II, considerada um marco que mudou a industria de produ-
¢ao ao incorporar o recurso de video de alta qualidade as cameras profissionais.
Wainer considera que essa novidade tecnologica contribui decisivamente para
a evolugdo na linguagem do fotojornalismo. “Darwin. E o girininho ganhan-
do um bracinho, uma perninha. Os fotografos todos perceberam isso e estdo
muito empolgados com as possibilidades que surgem dai”. Todos os videos
produzidos para a tvfolha sao feitos por fotografos, que muitas vezes também
editam o proprio material. Ele conta que na equipe todos estdo preparados
para fotografar, filmar, editar e escrever. Na finalizacao do video ainda contam
com e equipe de arte, que auxilia na formatacdo do produto, elaboragio de
infograficos e finalizagao do video.

Vivemos um periodo de transi¢ao, em que as novas tecnologias de infor-
macao transformam a relagao que temos com a linguagem. Ha pouco mais de
dez anos as fung¢des no jornalismo eram claras, fosse no impresso ou na televi-
sao: existia o reporter, o fotdgrafo, o cinegrafista, o designer grafico (responsavel
pela arte) e o editor. Com o desenvolvimento tecnolégico, o fotografo hoje
assume outras fun¢des. No comando da “banda de um homem s6”"! | executa
varias func¢oes a0 mesmo tempo, ainda que comandando um s6 equipamento,
a camera fotografica. O equipamento se torna cada vez mais acessivel, demo-
cratizando a produgao e o consumo de produtos midiaticos.

A nova base dessa cultura, proporcionada pela cibercultura, & ampliar
as plataformas digitais que promovam a participacao, colaboracao, in-
teracao textual, e de certa forma, revé o conceito da democracia quan-
do se tem acesso as redes, e esta diretamente ligada a organizac¢ao

Solidaria nos Confins do Pais”, na Galeria Fiesp, em 1999, e a série “Retratos de Campanha”,
em 2002. Fez capas de livros, CDs e DVDs para varios artistas, entre eles: Chico Buarque, Rita
Lee, Gilberto Gil, Banda de Pifanos de Caruaru, Rappin Hood, Otto e muitos outros. Publica
regularmente nas revistas Trip, Marie Claire, Poder, Serafina, Bravo!, FFW MAG, Roling Stone,
Gloss e S/N, entre outras.

11 Como se define Adam B. Ellick, correspondente de internacinal do New York Times que utiliza a
plataforma multimidia na produgao de texto e video.
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de grupos que saem da passividade para a producdo de contetidos
expressivos e que pretendem atingir uma finalidade. (CAMARGO,
POSSARI, 2011, p. 7).

No modelo tradicional de midia impressa, a pratica interdisciplinar e a in-
teracdo com o leitor era rara. No fotojornalismo, por exemplo, o fotografo con-
centrava um grande nimero de pautas a serem cumpridas em um expediente
de trabalho. Ja na Internet, sdo desenvolvidos projetos com caracteristicas espe-
cificas da midia interativa, utilizando linguagem adaptada a plataforma online
- 0 que demanda uma maior dedicacdo e tempo por parte do profissional.
Podemos comparar o modelo aplicado na web ao género picture stories, des-
crito por Sousa (2004, p. 129). As picture stories usualmente retinem cinco tipos
de fotografias: (1) planos gerais globalizantes em que participam os principais
elementos significativos, (2) planos médios e de conjunto das acoes principais,
(3) grandes planos e planos de pormenor de detalhes significativos do meio,
dos sujeitos e das agoes, (4) retratos dos sujeitos, em close-up (grande plano)
ou em outros planos, como o plano americano (corte acima dos joelhos) e (5)
fotografia de encerramento.

Sousa considera que neste género jornalistico a historia deve ter inicio,
meio e fim, e cada plano escolhido tem um objetivo especifico dentro da cons-
trucao narrativa. A historia ainda pode ser ordenada ou reordenada pelo editor
de fotografia e da editoria em questio, com o objetivo de adequar-se ao projeto
maior. Na Internet, as coberturas de grandes acontecimentos retinem trabalhos
de varios fotografos e ainda incorporam outras linguagens, como o video, com-
pondo uma Gnica narrativa.

Com a popularizacao dos blogs, inclusive nos meios de comunicacao, a
fotografia estreita os lacos com o leitor. Alguns veiculos tornam a experiéncia
jornalistica mais pessoal com os depoimentos dos bastidores da noticia, sob o
ponto de vista tanto do reporter como do fotojornalista.

Lens, blog criado pelo New York Times em meados de 2009, dedica-se
a cobertura jornalistica utilizando recursos de multimidia como a fotogra-
fia, slideshow e video. Para que os usuarios explorassem todos os recursos
oferecidos, os administradores do blog criaram um manual de navegacao
e fazem constantes ajustes nos padroes, orientados pelo retorno de seus
frequentadores.

Consideracoes finais
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Aos poucos, as empresas midiaticas adaptam seus contetiddos aos novos
formatos, adequando-se a demanda dos exigentes consumidores. A conver-
géncia de linguagens e midias em hipermidias interativas € um processo
irreverssivel, resultado do desenvolvimento tecnologico e do fluxo de conte-
udos pelos multiplos suportes midiaticos. Convergéncia € uma palavra que
consegue definir as transformacoes tecnologicas, mercadologicas, culturais e
sociais em curso.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consu-
midores sd3o ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam
onde mandavam que ficassem, os novos consumidores sdo migratorios, de-
monstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de comunicacio.
Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos consumido-
res sao mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de mi-
dia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sao agora barulhentos

e publicos (JENKINS, 2008, p.45).

Para Primo (2007), a interatividade mediada por computador quando
este & apenas um meio de comunicagdo. Por outro lado, revé a formula
emissor, mensagem, meio, receptor, destacando a importancia do papel do

designer no processo comunicacional. Primo explica que:

A tdo conhecida formula ‘emissor mensagem meio receptor’ acaba
sendo atualizada no seguinte modelo: ‘web designer site Internet
usuario’. Os termos sdo outros, foram ‘modernizados’, mas trata-se
da mesma e caduca epistemologia. A diferenca é que se destaca que
ndo apenas se recebe o que o polo emissor transmite, mas também se
pode buscar a informagao que se quer. O novo modelo, entio, seria:
‘web designer site Internet usuério’. Essa seria a formula da chamada
‘interatividade’ (PRIMO, 2007, p. 11).

A interdisciplinaridade se revela a solu¢ao para a construgao de projetos
que contemplam as demandas da rede. Fotos e video constroem narrativas
ricas de informagdes intertextuais. Com a Internet, a unido da imagem still
com a imagem em movimento da maior dimensao e reforca a autenticidade
do contetido jornalistico.
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Inovagao e parques tecnologicos
no Brasil: 0 uso do jornalismo
por ecossistemas inovativos no
periodo 2009-2013

JOSE RICARDO MANINI'

Universidade Estadual de Campinas

Introducao

O estudo da inovagao e de seus impactos economicos tem no economis-
ta austriaco Schumpeter uma fonte importante (1912). Para ele, a inovagao
seria obtida pela introdu¢do de um novo produto, ado¢ao de um novo mé-
todo de producao, conquista de uma nova fonte de matéria-prima, abertura
de um novo mercado ou estabelecimento de novas formas de organizacao
de negocios. (Schumpeter, 1912).

Na otica schumpeteriana, a inovacao tem um papel central no capi-
talismo. De acordo com o holandés Heertje (2006), estudioso da obra do
pensador austriaco e autor de “Schumpeter on the Economics of Innovation

» o«

and the Development of Capitalism”, “na interpretagao de Schumpeter do

1 Mestrando em Divulgagao Cientifica e Cultural pelo Laboratorio de Estudos Avancados em Jornalismo
da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP). E-mail: rmanini@gmail.com
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capitalismo, o empreendedor, que aplica novas combinacdes dos fatores de
producao, tem um papel central. Ele é o inovador, (e por isso) o agente da
mudanca econdmica e do desenvolvimento” (pg. 4).

Nao obstante ser fundamental no processo inovativo, o empresario nao
€ o Unico agente responsavel pela inova¢ao em uma economia nacional. Um
dos modelos mais importantes no que se refere a inovagao é o modelo da
Hélice Tripla, desenvolvido por Loet Leydesdorff e Henry Etzkowitz. Con-
forme explica a pagina virtual do Triple Helix Research Group — Brazil, gru-
po ligado a Universidade Federal Fluminese, a abordagem da Hélice Tripla

“é baseada na perspectiva da Universidade como indutora das relagdes
com as Empresas (setor produtivo de bens e servicos) e o Governo
(setor regulador e fomentador da atividade econdmica), visando & pro-
ducdo de novos conhecimentos, a inovagao tecnologica e ao desenvol-
vimento econdmico. A inova¢ao é compreendida como resultante de
um processo complexo e dindmico de experiéncias nas rela¢oes entre
ciéncia, tecnologia, pesquisa e desenvolvimento nas universidades, nas
empresas e nos governos, em uma espiral de “transi¢oes sem fim”.

Desse modo, tanto os empresarios, como os governos e as universidades
sao responsaveis pela inovacao nacional. O processo inovativo tem nitida re-
levancia porque induz ao desenvolvimento. Sobre esse aspecto, nas palavras
da Organizagao para Cooperacao e Desenvolvimento Economico (OCDE),
“a inovac@o é essencial para o desenvolvimento e motor do crescimento

economico”. (OCDE, 2012, pg. 11).

O entendimento entre esses trés grandes grupos de agentes (empresa-
rios, governos e universidades) ocorre por meio de processos de comunica-
¢ao. A midia, que inclui jornais e sites virtuais, entre outros veiculos, é vista
como um vetor de comunica¢ao de suma importincia na dinamica inovati-
va. Autores como Kauhanen, por exemplo, afirmam que

“o trabalho das empresas é criar, comercializar e colocar no mercado
inovagdes. O sistema publico cria possibilidades estruturais e opera-
cionais. Nesse “corpo” orgéanico, a midia atua como um sistema circu-
latério. O fluxo de inovacao e debate criado pela midia age como um
ponto de contato societario no qual uma surpreendentemente grande
parcela de informacao relevante para os negocios e para o setor publi-
co é transmitida, e no qual ocorre uma grande parcela de discussoes
relacionadas (4 inovacao)”. (KAUHANEN, 2007, pg. 29).
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Além de ser participe do processo de inovacao, o jornalismo passa, ele
mesmo, por mudangas estruturais importantes. Conforme afirmam Pereira e
Adghirni (2011), o cenario atual do jornalismo esta

“marcado por um conjunto de transformacdes no jornalismo, que
incluem novas formas de producdo da noticia, processos de conver-
géncia digital e a crise da empresa jornalistica enquanto modelo de
negocios” (PEREIRA e ADGHIRNI, 2011, pg. 39).

Essas “novas formas de producao da noticia”, bem como os “processos
de convergéncia digital” representam inova¢des no campo midiatico. Outra
inovacao pertinente é o surgimento do conceito de “innovation journalism”.

De acordo com os finlandeses Sam Inkinen e Jari Kaivo-oja, que fizeram
uma analise aprofundada a respeito do conceito, o “innovation journalism”

“é um novo género jornalistico ou um novo ponto de vista sobre o
jornalismo — que trata de inovagdo em um nivel mais geral e amplo.
Entre outras coisas, lida com os rumos que a ciéncia e a tecnologia
estao tomando, assim como com processos de desenvolvimento indus-

trial e direitos imateriais”. (INKINEN & KAIVO-OJA, 2009, pg 26).

Além disso, os mesmos autores assinalam:

“Pode-se acrescentar que o jornalismo de inovagdo é geralmente jor-
nalismo do futuro, quando os mais tradicionais campos de jornalis-
mo (ciéncias, economia, tecnologia e politica) se encontram em uma
espécie de hibrido. O jornalismo de inovacdo é um desafio para a
grande midia, para a edi¢ao, e para a educacao dos jornalistas porque
o mundo complexo e a natureza multipla da inovac¢do e do processo
de inovacdo requerem conhecimentos multiplos e profundos, além
de competéncia: a habilidade de encontrar a informacao de muitas
e diferentes fontes, de conduzir analises aprofundadas, apontar co-
nexdes causais e disseminar essa informacdo de uma maneira clara
e plausivel para uma audiéncia bastante heterogénea”. (INKINEN &
KAIVO-OJA, 2009, pg 26).

Tendo em vista as transformacoes estruturais pelas quais o jornalismo
passa e o surgimento do “innovation journalism”, infere-se que mesmo o
modo de transmitir e escrever noticias sobre inovacao tem mudado. Essas
mudangas podem trazer impactos para o processo de inovagdo como um
todo e mesmo para os modelos de negocios ligados a inovagao.
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Esse artigo esta dividido em 5 partes, além dessa introdugao. A primeira
parte apresenta o cenario de inovagao no Brasil, tendo em vista alguns mar-
cos normativos importantes e desenvolvimentos mais recentes. Na segunda,
discute-se o conceito de Parque Tecnologico e a sua relevancia no Brasil
atualmente.

A terceira se¢ao descreve cinco parques, o contetido veiculado por seus
sites € 0 uso feito por eles de midias sociais. Na secdo seguinte, explica-se
o que é a Anprotec, como ela utiliza a assessoria de imprensa e analisa o
material noticioso com citagao a essa associagao publicado no jornal Valor
Econoémico, entre 2009 e 2013. Por fim, ha uma breve conclusio final.

1. Inovacao no Brasil: passado recente e presente momento

A politica para inovacao tem sido implementada por economias nacio-
nais do mundo inteiro. Criar incentivos para que empresas inovem se tornou
uma tarefa importante para os governos. Essa posi¢ao pode ser vista no dis-
curso de alguns chefes de Estado como é o caso do presidente dos Estados
Unidos, Barack Obama.

Em discurso realizado em 2009, ao anunciar investimentos da ordem
US$ de 2,4 bilhdes em projetos de inovagdo relacionados a energia sustenta-
vel, o presidente americano expressou que:

“Os Estados Unidos lideraram a economia mundial no século XX porque
estiveram a frente no campo da inovacao. Hoje, a competi¢ao é mais acirrada,
os desafios, mais dificeis. Por isso, a inovacao é mais importante do que nunca
e representa o caminho para novos e bons empregos no século XXI”.

Posicao semelhante foi defendida pelo ex-presidente do Brasil Luis Ina-
cio Lula da Silva em relacio a economia brasileira. Em 28 de abril de 2004,
durante a cerimonia de assinatura da Lei de Inovacdo, o entdo presidente
brasileiro mencionou que:

“Se quisermos ganhar mais mercados, gerar empregos e consolidar em-
presas lideres, temos que incorporar a inovagao ao idioma produtivo nacio-
nal, credenciando o Brasil para investir cada vez mais em produtos de alto
valor agregado, com marcas proprias reconhecidas e fortes.”

A Lei de Inovacao foi um aspecto chave para a politica de incentivos
a projetos inovativos durante os ultimos 10 anos. Ela teve como eixos fun-
damentais favorecer a parceria entre universidades, institutos tecnologicos
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e empresas; estimular a participacao de instituicoes de ciéncia e tecnologia
no processo de inovagao; e gerar incentivos fiscais a inovacao nas empresas.
(Matias-Pereira, Kruglianskas, 2005).

Um exemplo do carater estratégico que a inovacao assumiu no periodo
foi a Politica de Desenvolvimento Produtivo (PDP), lancada em 2008. Essa
politica teve como uma de suas 4 macrometas a elevacao do gasto privado
em P&D. Para isso, o governo langou mao de algumas a¢des, como promo-
¢ao da pesquisa, fomento ao esfor¢o privado em P&D, por meio de editais,
e incentivos fiscais. A PDP foi seguida até o fim de 2010.?

Apesar da crise financeira internacional que ocorreu em 2008, houve no
periodo de 2008 a 2010 elevacao dos gastos privados com P&D. Em 2010,
esses gastos foram de 0,59% do PIB, em comparagao com 0,51% do PIB de
2005 e de 0,54% do PIB de 2008. Esse resultado, se ndo chegou a superar a
meta proposta pelo governo federal (que era elevar esses gastos a 0,65% do
PIB), foi importante, em um contexto de crise econdmica sistémica.’

Em 2011, o governo federal langou o plano “Brasil Maior”, que es-
tabeleceu a politica industrial e tecnologica para o quadriénio 2011-2014.
Com o slogan “inovar para competir, competir para crescer”, o plano
manteve como meta “elevar o dispéndio empresarial em P&D em % do
PIB”. Essa diretriz orientou o governo no tocante ao desenvolvimento
tecnologico e esteve em sintonia com a Estratégia Nacional de Ciéncia e
Tecnologia e Inovagao, proposta pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia
e Inovacao (MCTTI).*

Nao obstante, de acordo com a pesquisa PINTEC 2013, do IBGE, que
analisou cerca de 128 mil empresas entre 2009 e 2011, a taxa geral de ino-
vacao foi de 35,7%. Ou seja, das 128.699 empresas analisadas, apenas 45.950
implementaram no periodo produtos ou processos novos ou bastante apri-
morados. Esse resultado foi menor do que o relativo ao periodo 2006-2008
(de 38,1%).

Além da PINTEC, que é realizada periodicamente, outra pesquisa re-

levante é conduzida pela ABDI (Agéncia Brasileira de Desenvolvimento

2 Informagdes disponiveis em http://www.pdp.gov.br/paginas/macrometas.aspx?path=Macrometas.
Acesso em jan 2014.

3 Informagdes disponiveis em http://fwww.pdp.gov.br/Relatrios/Resumo’%20Executivo_
vers%hC3%A30%20final.pdf Acesso em jan 2014

4 Informagdes disponiveis em http://www.brasilmaior.mdic.gov.br/conteudo/128 . Acesso em jan 2014.
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Industrial). A agéncia realiza sondagens trimestrais sobre inovag¢ao junto a
empresas nacionais desde 2010.

No ultimo relatério de sondagem, relativo ao segundo semestre de
2013, é possivel observar a continuidade de uma grande queda no percen-
tual de empresas com mais de 500 empregados que efetivamente inovaram.
No primeiro trimestre de 2011, 62,1% das empresas disseram ter efetivamente
realizado inovagdes. Esse percentual sofreu redugdes constantes no intervalo
analisado e caiu para 46,9% no segundo semestre de 2013.

Em compara¢ao com outras economias, as dificuldades de inovagao
enfrentadas pelas empresas estabelecidas no Brasil, nacionais e multinacio-
nais, podem ser vistas por meio do Global Innovation Index. Esse ranking
é elaborado pela OMPI (Organizacio Mundial de Propriedade Intelectual)
e elenca os paises que mais inovaram. A lideran¢a do ranking cabe a Suica,
que é seguida de perto por Suécia, Reino Unido e Holanda.

O Brasil aparece na 64* posicao. Em 2011, o pais ocupava o 47* lugar, ten-
do perdido, portanto, 17 posicoes em 2 anos. Na América do Sul, esta atras do
Chile, do Uruguai, da Argentina e da Colombia. Entre os paises em desenvolvi-
mento, é apenas o 21° colocado. Em relagao aos paises do grupo BRICS (Brasil,
Russia, India, China e Africa do Sul), esta somente a frente da India.

Nesse sentido, o relatério do Tribunal de Contas da Uniao, relativo ao
2¢ trimestre de 2012, afirma que:

“No Brasil, a existéncia de uma politica industrial com foco na inovagdo
ainda é fendomeno recente. Muitos dos mecanismos existentes ainda es-
tao em consolidagao, e os atores envolvidos dependem de certo tempo
para avaliar e ajustar os instrumentos necessarios para fomentar uma
cultura empresarial voltada para a inovacao”. (TCU, 2012, pg. 17)

2. Inovacao, Parques Tecnologicos e Comunicaciao

Tanto o Plano de Desenvolvimento Produtivo quanto o Plano Brasil
Maior que, como vimos, visam ao fomento da inovagao, tem como agao
de politica publica fortalecer estruturas voltadas a projetos inovativos. Entre
essas estruturas, estdo os Parques Tecnologicos. Como afirma relatorio da
ABDI sobre Parques Tecnologicos,

“a PDP, articulada com outros programas governamentais de grande
relevancia estratégica (...), busca mobilizar investimentos estruturantes
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de longo prazo. Incluise ai o desenvolvimento e adequagdo da infra-
-estrutura nacional de ciéncia e tecnologia para apoio e a prestacao de
servigos tecnologicos ao setor produtivo, o que implica na avaliacao e
discussao do tema “Parques Tecnologicos”

Nao ha apenas uma defini¢ao precisa sobre Parques Tecnologicos. Em
razao da alta heterogeneidade desses conglomerados e da diversidade de
parques encontrada no mundo atualmente, nem o nome “Parque Tecnolo-
gico” é uma constante.

Nos Estados Unidos, por exemplo, fala-se em “Technology Park” e em
“Research Park”, entre outros nomes. No Reino Unido, tornou-se comum a
denominacdo “Science Park”. Na Franca, essas estruturas sao muitas vezes
conhecidas como “Technopole”.

Segundo a Associagdo Internacional de Parques Tecnologicos e Areas
de Inovacao (IASP, na sigla em inglés), o conceito de Parque Tecnologico é
o de uma organizagao

“que tem por objetivo proporcionar para a sua comunidade a pro-
mocao da cultura da inovagao e competitividade de suas empresas e
instituicoes de pesquisa. Para alcancar estes objetivos um parque deve
estimular e gerenciar o fluxo de conhecimento e tecnologia entre as
universidades, centros de P&D, empresas e seus mercados, facilitando
a criac@o e consolidacdo de novos negocios por meio da incubagao e
processo de "spin-off”, além de prover outros valores agregados com
espaco de qualidade e infra-estrutura”.

Outra definicao possivel é a de:

“empreendimentos criados e geridos com o objetivo permanente de
promover pesquisa e inovagao tecnologica, estimular a cooperagao
entre institui¢des de pesquisa, universidades e empresas, bem como
dar suporte ao desenvolvimento de atividades empresariais intensivas
em conhecimento, implantadas na forma de projetos urbanos e imobi-
liarios que delimitam 4reas especificas para localizacao de empresas,
instituicoes de pesquisa e servicos de apoio” (STEINER, CASSIM e
ROBAZZI, pg. 9).

Desse modo, observa-se que entre os principais atores a participar de
um Parque Tecnologico estao universidades/centros de pesquisa, empresa-
rios, agentes financeiros e agéncias de desenvolvimento, ligadas aos gover-
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nos nacional, regional e local. Existe, portanto, a participagdo de empresas,
governos e universidades, como na abordagem da Hélice Tripla.

No Brasil, os Parques Tecnologicos sao um fenémeno relativamente
recente. Embora as primeiras iniciativas datem da década de 1980, por meio
da cria¢ao, pelo CNPq, do Programa Brasileiro de Parques Tecnologicos, a
disseminacao dos mesmos ocorreu apenas a partir do ltimo decénio.

Alguns autores, como Droulers (1993), argumentam que o sucesso do
“Vale do Silicio” foi fundamental para que outros paises passassem a apostar
no modelo de Parques Tecnologicos. O Vale do Silicio se tornou ampla-
mente conhecido pelas inovac¢des produzidas em seu territorio. Empresas
como Microsoft, a Apple e a Intel, entre muitas outras, se desenvolveram
nessa regiao.

Os primeiros projetos de parques a surgir no Brasil estavam espalhados
pelo territorio nacional e foram criados no ambito do Programa de Implan-
tacao de Parques Tecnologicos. Surgiram incubadoras em Sao Carlos (SP),
Campina Grande (PB), Florianopolis (SC) e Rio de Janeiro (R]). Eram esfor-
cos iniciais para a constituicao de parques.

No entanto, de acordo com Zouain (2003), alguns fatores atrapalharam
a continuidade dos projetos. Foi o caso da resisténcia nos ambientes acadé-
micos a aproximagio com empresas e da auséncia de politicas especificas
para os parques. O ntimero de parques voltou a crescer apenas no tltimo
decénio.

O aumento de propostas de criacao de Parques Tecnologicos ocorreu
durante a década de 2000. Dados de um estudo conduzido pela Univer-
sidade de Brasilia a pedido do MCTI e publicado em 2013 mostram que
existiam no Brasil 28 Parques Tecnologicos em operacao, outros 28 em fase
de implantagao e ainda 24 parques em fase de projeto.

No que tange a atividade jornalistica, alguns desses parques ja dispoe de
assessorias de imprensa proprias. Essa caracteristica é de vital importancia.
A comunicacao, e o jornalismo em particular, € um aspecto-chave para os

Parques Tecnologicos e para processos inovativos. Segundo Mogensen e
Nordfors (2010),

“A inovagdo nio pode ter lugar sem comunicacdao. Empresarios, in-
vestidores, pesquisadores universitarios, politicos e outros cidadaos
do Vale do Silicio precisam ter meios de comunicag¢do, incluindo
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a comunicagao realizada por profissionais de relagdes publicas, por
um lado, e por jornalistas, por outro. Nordfors chama os jornalistas e
os profissionais de relagdes publicas de “attention workers”, porque
eles geram atencdo para assuntos especificos ou para ideias existen-
tes entre atores do ecossistema de inovagao”. (MOGENSEN e NOR-
DFORS, 2010, pg. 5)

No mesmo texto, esses autores mencionam que a criagao de confianga
entre os diferentes atores — universidades, governos e empresarios - &€ de ex-
trema importancia para a inovagao. Essa posi¢ao é respaldada pela literatura
especializada e esta em sintonia com a comunicac¢ao na medida em que

“No longo prazo pode ser prejudicial para o ecossistema de inovagao
do Vale do Silicio se os atores - incluindo o publico, pessoas traba-
lhando na imprensa, o governo, as universidades, os investidores de
risco e as indistrias ndo confiarem um no outro. A comunicac¢io é um
elemento importante na criacao de confianga”. (pg. 9).

Apesar dos autores analisarem o assunto com mais foco no Vale do
Silicio, infere-se que essa logica é valida para qualquer outro ecossistema de
inovagao, incluindo os Parques Tecnologicos existentes no territorio nacional.

3. Parques Tecnologicos brasileiros: divulgacao de noticias em
paginas institucionais e uso de midias sociais

A seguir, analisaremos os sites de cinco desses parques, tendo em vista
a importancia da comunicagao para os mesmos. Para essa analise, usamos o
referencial teérico de Yin (2005), de estudos multiplos de casos. O objetivo
desse trabalho foi verificar se as assessorias de imprensa responsaveis por
essas paginas virtuais produziram e publicaram noticias de modo frequente
sobre os mesmos.

Os Parques Tecnologicos escolhidos foram o Porto Digital (PE), o Parque
Tecnologico de Sao José dos Campos (SP), o Tecnopuc (RS), o Parque Tecnolo-
gico do Rio (R]) e o Sapiens Parque (SC). O periodo selecionado foi o de 2009 a
2013, a fim de tentar entender o que ocorreu nessas paginas ap6s o lancamento
da Politica de Desenvolvimento Produtivo e com o Plano Brasil Maior.

Como o PDP foi lancado em meados de 2008, optou-se por comegar a
analise em 2009, a fim de obter apenas “anos cheios” na pesquisa, de modo
que também nao foi analisado o ano de 2014. A literatura pertinente exposta
até aqui permite concluir que a comunicacao jornalistica & importante para
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o processo de inovacdo. Infere-se que essa comunicagao deve ser realizada
junto com outras medidas que contribuam para o crescimento dos parques.

A escolha desses parques levou em conta os perfis diferentes que apre-
sentam, a localizacao geografica distinta e a visibilidade obtida na imprensa
nacional. Nao obstante ser bastante dificil afirmar que esses parques siao
os que mais tém visibilidade na imprensa, todos foram citados no periodo
analisado (2009-2013) por veiculos de grande audiéncia, como o portal de
noticias Universo Online (UOL), o jornal Valor Economico e a revista Exame.
Essa constatacao foi feita apos buscas pelo nome dos parques nos motores de
busca das paginas virtuais dos trés veiculos mencionados.

Fez-se uso do método descritivo para entender a divulga¢ao noticiosa
nas paginas virtuais de cada parque. O estudo de casos multiplos foi utilizado
para comparar como cada parque divulga noticias em seus sites. De acordo
com Yin (2005:104), “em geral a conveniéncia, o acesso aos dados e a proxi-
midade geografica podem ser os principais critérios na hora de selecionar”.

Cada parque é descrito de acordo com a sua localizagao geografica, o tipo
de empresa que se propoe a receber, o nimero de empresas instaladas, a exis-
téncia ou ndo de uma secao de noticias na sua pagina, o volume do material
noticioso publicado e alguns assuntos abordados por essas noticias. Também
se procurou levar em conta informagées relativas a empregos gerados e outros

detalhes que pudessem aprofundar o entendimento do perfil do parque.
Porto Digital

O Porto Digital, localizado no Bairro do Recife, na capital pernambu-
cana, foi criado em 2000. O aporte de recursos publicos contribuiu para a
construgao do parque, que se configura como um “Arranjo Produtivo de
Tecnologia da Informac¢do e Comunicacao e Economia Criativa”.

De acordo com a sua pagina institucional, “em 12 anos de trabalho o
Porto Digital ja transferiu para o Bairro do Recife 6500 postos de trabalhos,
atraindo 10 empresas de outras regides do pais e 4 multinacionais”. Em 2012,
o Porto tinha cerca de 200 institui¢ces entre empresas de Tecnologia da In-
formacao, Economia Criativa, servicos especializados e 6rgaos de fomento.

A assessoria de imprensa do Porto Digital é realizada por um assessor
interno, que é responsavel também pelo setor de marketing, e por uma empre-
sa de comunicacao, localizada em Sao Paulo. Essa agéncia foi contratada em
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outubro de 2011 e desde la tem também redigido noticias sobre o empreendi-
mento, algumas bastante semelhantes com as noticias produzidas em Recife.

Essa agéncia foi contratada para que o empreendimento pudesse obter
mais visibilidade no plano nacional A estratégia parece ter funcionado, de
modo que houve uma “crescente na publicacdo de matérias sobre o Porto
Digital nos jornais de abrangéncia nacional”.’

O site do parque tem uma sec¢ao especializada em noticias, que produ-
ziu, desde 2009, 965 textos. Embora tenha havido variacio do ntimero de
noticias publicadas por ano, o trabalho foi continuo e frequente, como se
pode desprender das datas de publicacao do material.

As pautas se referem a assuntos diversos, que vao desde visitas de auto-
ridades publicas ao local até eventos culturais que ocorrem em Recife (nao
necessariamente dentro do Porto). Noticias sobre inscri¢des para cursos de
idiomas e tecnologia oferecidos pela institui¢ao, concursos internos e pales-
tras sobre inovagao, entre outros temas, também siao abordados.

Além disso, o Porto Digital tem perfis nas redes sociais Facebook,
Twitter e Instagram. Esses perfis sdo constantemente atualizados. Nota-se,
entretanto, que nao é possivel chegar a esses perfis por meio da pagina insti-
tucional do Porto Digital, que nao apresenta esses links. Essa impossibilidade
dificulta aos usuarios terem acesso a essas midias e passarem a se informar
sobre o parque por meio delas.

E possivel dizer que, em termos de textos jornalisticos, o Porto Digital &,
entre os 5 Parques Tecnologicos selecionados, aquele que apresenta maior
volume de publicacGes.

Parque Tecnolégico de Sao José dos Campos

Sao José dos Campos é sede do ITA (Instituto Tecnologico da Aero-
nautica), do INPE (Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais) e também da
EMBRAER. O Parque Tecnologico localizado no municipio abriga empre-
sas de alta densidade tecnologica.

Na sua pagina institucional, o parque comunica que “os segmentos que
fazem parte do perfil do empreendimento sao: aeronautica, espacial, defesa,
energia, meio ambiente, satide, saneamento, recursos hidricos e tecnologia

5  Essa informagao foi obtida por meio de entrevista com a responsavel pela estrutura de comunicagao
da Anprotec e depois confirmada pelo assessor de imprensa do Porto Digital
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da informacao”. O perfil do parque, portanto, guarda consonancia com ati-
vidades que ja eram desenvolvidas no municipio.

Estudos sobre a criacdo do parque existem desde a segunda metade
da década de 1990. Entretanto, o seu credenciamento no Sistema Paulista
de Parques Tecnologicos ocorreu apenas em 28 de dezembro de 2010. O
parque &, portanto, relativamente novo.

Hoje, estdo instaladas ali 25 empresas, todas localizadas no primeiro
Centro Empresarial em operagao. O segundo Centro Empresarial deve com-
portar 50 estabelecimentos.

A pagina virtual traz uma Sala de Imprensa, com noticias sobre o parque.
Desde o inicio de 2009, foram divulgadas 292 noticias, nimero relativamente
grande, especialmente em relagao ao nimero de empresas ali instaladas.

A divulgacao dessas noticias foi continua ao longo do quinquénio e
abordou assuntos como chamada publica de selecao de empresas, mudan-
cas no Conselho de Administracio e acoes do governo federal relacionadas
a inovagao, entre outros temas. Além disso, a Sala de Imprensa também faz
um servi¢o de clipping, por meio do qual seleciona noticias que sejam de
relevancia para o parque e tenham sido publicadas em outros meios jornalis-
ticos, como o portal de noticias G1.

.Ha ainda uma galeria de fotos e uma galeria de videos. A publicacao
de novas fotos nao se faz, entretanto, de modo tao constante quanto a de
noticias e os videos nao trazem datas de publicacao.

Em relagdo as midias sociais, o parque comegou a fazer uso de Twitter,
Facebook e YouTube em novembro de 2013. Ha /inks que levam o usuéario
do site institucional para essas midias. Até o presente momento (janeiro de
2014), elas tém sido utilizadas com frequéncia.

Um problema em relacdo ao site institucional é que nao ha um canal
especifico para falar com a imprensa. Assim, a pagina de “Fale Conosco”
da imprensa é a mesma pagina para o “Fale Conosco” de qualquer outro
usuario do site. Também nao ha telefone e nem um enderego de e-mail para
a assessoria de imprensa, informac6es que muitas vezes ajudariam o trabalho
do reporter de veiculos externos.

Nota-se que a divulgacdo tem preocupagao elevada em relagio ao uso
de midias diversas, indo além do texto e utilizando também fotos e videos.
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Sapiens Parque

O Sapiens Parque esta instalado em Florianopolis. E utilizado por em-
presas da area de economia criativa, tecnologias sustentaveis e também de
criagao de software. Setores esses que ja eram explorados economicamente
na capital de Santa Catarina antes da inauguracao do parque.

O Sapiens tem como proposta ndo apenas ser um parque tecno-
loégico como também ser um parque turistico e comercial. Dentro dele
existe um estidio de cinema de animacao e também uma pista de kart
— a Arena Sapiens. No entanto, o parque tem também empreendimentos
voltados para ciéncias duras, como um instituto de pesquisas em petro-
leo, gas e energia.

Apesar dessas caracteristicas, o parque é ainda razoavelmente pequeno.
De acordo com matéria do jornal Diario Catarinense, cerca de 200 pessoas
trabalhavam diretamente no parque, cujo antncio da construgao foi feito ha
mais de dez anos, em 2002. No total, 20 empresas estdo instaladas nas suas
dependéncias.

O site da instituicdo tem uma se¢do de noticias que é atualizada sem
muita frequéncia. Em 2013, foram publicadas noticias nos 4 primeiros meses,
sem continuidade nos meses seguintes. Em 2012, apenas 2 noticias foram
publicadas nessa se¢ao, uma sobre uma parceria que o parque fez com um
time de futebol amador, cedendo uma parte do parque para treinamentos.

Desde 2009, foram publicadas nessa se¢ao 40 noticias, sem que tenha
existido de fato uma continuidade de publicac6es. Exemplo dessa auséncia
de continuidade é que em apenas 1 dia, em um intervalo de 5 anos, foram
publicadas 10 noticias, ou um quarto do total de noticias publicadas no
quinquénio.

Além dessa parte de noticias, existe uma parte de “Comunicagao” no
site, que esta dividida em 4 areas. Essa parte &€ pouco utilizada e também nao
apresenta frequéncia de atualizacdo.

O Sapiens Parque faz pouco uso de midias sociais. Existe apenas um
perfil na rede Facebook, que, no entanto, ndo é atualizado com frequén-
cia. Depreende-se do apresentado que o Sapiens Parque faz um traba-
lho noticioso pouco abrangente em seu portal institucional e pouco uso de
midias sociais.
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TecnoPuc

O TecnoPuc esta localizado em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul.
Foi inaugurado em 25 de agosto de 2003, no campus da Pontificia Universi-

dade Catolica do estado (PUCRS).

De acordo com a pagina virtual do parque, estavam abrigadas, em agosto
de 2012, 101 organizagGes, sendo 81 empresas, 8 entidades e 12 estruturas de
pesquisa. Trabalhavam no local cerca de 5.600 pessoas. O TecnoPuc esta focado
em Tecnologia da Informacao e Comunicacao e Eletronica, Energia e Meio Am-
biente, Ciéncias Biologicas, da Satide e Biotecnologia, além de Industria Criativa.

O parque abriga empresas pequenas, médias e multinacionais da area
de tecnologia da informacdo. Em 2013, abriu uma segunda unidade, voltada
para economia criativa, em outro bairro da capital gaticha (Viamao).

Em relacdo a comunicacao desenvolvida na sua pagina virtual, o Tec-
noPuc publica, ja na sua primeira pagina, algumas noticias, nao sendo ne-
cessario que o usuario clique em algum /ink para ter acesso. Os assuntos
abordados sdo cursos oferecidos no parque, parcerias firmadas com outras
instituicdes e produtos desenvolvidos por empresas instaladas, entre outras
pautas concernentes ao parque.

Um problema encontrado no site & que nao ha uma pagina especifica
para noticias, de modo que, ap6s um tempo, as noticias mais antigas sao reti-
radas e nao € possivel acessa-las, a0 menos por intermédio da pagina virtual.
Nao existe, portanto, um arquivo de noticias.

Desse modo, nao é possivel saber com exatidao quantas noticias foram
publicadas no intervalo 2009-2013. De 7 de marg¢o de 2013 ao fim de 2013,
38 noticias foram publicadas pelo site, com frequéncia regular. Em todos os
meses desse intervalo foi produzido e publicado material jornalistico.

O TecnoPuc faz uso das redes sociais Facebook, Twitter e Flickr. A uti-
lizacdo dessas midias ocorre desde 2011 - embora o Twitter tenha sido criado
em 8 de maio de 2009, nunca fora atualizado antes de 2011 (o Facebook foi
criado em maio de 2011). Hoje, Twitter e Facebook sao atualizados com
frequéncia e incluem /inks para noticias publicadas por outros veiculos de
comunica¢ao, como portais noticiosos.

O contetido do Facebook e do Twitter é bastante similar. O Flickr, por
sua vez, é usado para a publica¢ao de fotos, publicadas a partir de agosto de
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2012. Ja existe no Flickr 52 fotos da primeira unidade do TecnoPuc e outras
40 do TecnoPuc Viamao.

Parque Tecnolégico do Rio

O Parque Tecnolégico do Rio, localizado ao lado do campus da Uni-
versidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]), é um empreendimento que
conta, no momento, com 21 empresas. Dessas, 11 sdo de grande porte, e
outras 10 sao médias e pequenas. Além disso, existem 6 laboratorios, ligados
a tecnologias sustentaveis, engenharia e gas natural.

A existéncia de nimero elevado de grandes empresas em comparacao
com o nimero de empresas médias e pequenas é uma caracteristica bastante
diferenciada desse parque em relacao aos outros aqui analisados. O parque
foi criado em 2003 e pode ser considerado um dos maiores do pais devido a
presenca dessas grandes empresas. Segundo reportagem da revista Exame,
a meta do parque é ter até o fim de 2014 3700 mestres e doutores que traba-
lhem no local.

O site institucional é bastante simples. Existe uma Sala de Imprensa, mas
nao ha nenhuma secao de noticias. Da mesma forma, o parque nao faz uso de
redes sociais até o presente momento. Ao lado da Sala de Imprensa, existe um
link para a pagina de Lei de Acesso a Informagao do governo brasileiro.

Comparacao entre as noticias publicadas pelos Parques Tecnol6-
gicos em suas paginas e entre o uso por eles realizado de midias sociais

Com base nas descri¢des acima apresentadas, é possivel chegar a algumas
conclusdes. Todos os Parques Tecnologicos possuem paginas na Internet e, com
excecao do Parque Tecnologico do Rio, todos mantém uma secao de noticias
que foi atualizada no periodo 20092013, embora com frequéncias distintas.

A variacao do volume de noticias publicadas por esses sites é bastante signi-
ficativa. Enquanto o Porto Digital, com o maior niimero de noticias veiculadas no
site respectivo, publicou 965 no periodo em analise, o Sapiens Parque, com o me-
nor niimero entre os que veiculam noticias, publicou apenas 40 noticias no mesmo
intervalo temporal. O Parque Tecnologico do Rio nao publicou noticia alguma.

O contetdo noticioso publicado pelas paginas dos parques é bastante
similar. Sdo noticias sobre editais de inovacao, cursos oferecidos nas de-
pendéncias, eventos como palestras e seminarios, convénios firmados e os
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resultados obtidos por empresas instaladas. Nesse ponto, a se¢ao de noticias
do Porto Digital se destaca porque apresenta, além desses assuntos, material
noticioso sobre eventos culturais que ocorrem no seu entorno, na cidade de
Recife, como exposi¢des artisticas.

E interessante notar ainda que, no periodo em analise, o volume de ma-
terial noticioso publicado nos sites dessas instituicdes teve certa relacao com
o namero de reportagens publicadas no jornal Valor Economico que citam
esses parques. A tabela abaixo sumariza esses dados.

Parque Tecnoldgico Noticias no site Matérias no Valor
Porto Digital 965 41
ParqTec S. José dos Campos | 292 | 40
Sapiens Parque | 40 | 9
TecnoPuc | 386 | 21
ParqTec Rio | Nao ha se¢do de noticias. | 8

Como se pode perceber, os parques que produziram mais material sao
também aqueles que tiveram o maior nimero de matérias publicadas pelo
jornal Valor Economico em que sao citados. Esse jornal foi escolhido para essa
comparagao ser feita devido ao publico leitor, que é composto por empresa-
rios, tomadores de decisao da esfera publica, professores universitarios, entre
outros potenciais interessados no tema.

Nao é possivel afirmar que ha uma relacao de causalidade direta entre
esses dados, ou seja, nao necessariamente esses parques foram mais citados
pelo jornal porque produziram mais noticias, visto que outros fatores podem
ter concorrido para esse resultado.

Entre esses outros fatores, o niimero de empresas instaladas, a quantidade
de eventos realizados nas dependéncias do parque e mesmo os canais por
meio dos quais a divulgacao externa é feita podem ter tido influéncia. Confor-
me foi observado, o Porto Digital contratou uma assessoria de comunicagao
em Sao Paulo para ter maior visibilidade nacional, o que incluiu maior ntime-
ro de matérias publicadas em jornais como o proprio Valor Economico.

Em relagao ao uso de redes sociais, o Porto Digital, o Parque Tecnologico
de Sao José dos Campos e o TecnoPuc tém feito uso das redes de relaciona-

6  Essas 38 noticias se referem ao periodo de marco a dezembro de 2013. Embora o parque deva ter publicado
um maior nimero de noticias no quinquénio, elas ndo estdo disponiveis em sua pagina institucional. Entre-
tanto, inferese que esse ntimero de noticias é elevado para o periodo de 10 meses, além de ter havido, ao
menos nesse periodo, clara continuidade de publicagdes.
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mento Twitter e Facebook, o que nao é realizado pelo Sapiens Parque e pelo
Parque Tecnologico do Rio. Além disso, o Porto Digital faz uso da rede social
Instagram, o TecnoPuc do Flickr e o Parque Tecnologico de Sao José dos Cam-
pos utiliza o YouTube. Esses usos servem para a divulgacao de fotos e videos.

Nesse particular, é interessante observar que o niimero de usuarios que
acompanham os perfis do Porto Digital no Facebook e no Twitter & maior do
que aqueles que acompanham o TecnoPuc e o Parque Tecnologico de Sao
José dos Campos, conforme pode ser visto na tabela abaixo.

Numero de seguidores na | Niumero de seguidores na

rede social Facebook rede social Twitter

Porto Digital | 8626 | 13611
TecnoPuc | 1073 | 1617
ParqTec S.J. dos Campos | 314 | 28

Esses niimeros podem estar relacionados com o tempo de uso por esses
parques das duas redes sociais. No caso do Parque Tecnologico de Sao José
dos Campos, o uso comecou a ser feito em novembro de 2013, o que se re-
flete, por exemplo, no baixo niimero de publica¢cdes no Twitter (em janeiro
de 2013, esse ntimero era de cerca de 30 publicagdes).

4. A Anprotec e a sua assessoria de comunicacao

A Associagao Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos
Inovadores (Anprotec) foi fundada em 1987. Hoje, tem cerca de 280 associa-
dos, entre os quais estdo Parques Tecnologicos, incubadoras e instituicoes de
pesquisas. A meta da institui¢ao é a “promocao de atividades de capacitacao,
articulagao de politicas ptiblicas, geracao e disseminagio de conhecimentos”.

A Anprotec pode ser considerada uma representante dos Parques Tecno-
logicos no Brasil. Assim, parques que nao dispoe de assessoria de imprensa pro-
pria conseguem alguma visibilidade, especialmente como grupo de institui¢oes,
devido a atuacio de assessoria de imprensa desenvolvida pela associagao.

A entidade nao dispoe de um profissional de comunicagio na sua estru-
tura interna. A instituicdo contratou uma agéncia, localizada em Florianopolis,
para fazer a gestdo da comunicacao, tanto no &mbito interno quanto externo.

Para detalhar melhor como funciona a comunicagao da Anprotec, foi
realizada, em janeiro de 2014, uma entrevista por telefone com a responsavel
pela estrutura comunicacional da associacdo. Essa responsavel trabalha na
agéncia contratada pela entidade.
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Na agéncia, trés pessoas sao responsaveis pela assessoria de imprensa
da Anprotec e outras trés pessoas contribuem com a assessoria de comunica-
¢ao, o que inclui também trabalho de relagdes ptiblicas. A agéncia responde
diretamente a Superintendéncia Executiva da organizagao.

De acordo com a entrevistada, muitos Parques Tecnologicos nao tém
assessoria interna. Falta pessoal e estrutura para desenvolver o relacionamen-
to com a imprensa. O trabalho da Anprotec nesse ambito contribui para a
divulgacao desses parques sem assessorias.

Nesse sentido, a agéncia age de forma igualitaria com todos os associados. A
pratica da agéncia é nao fazer releases sobre parques especificos e trabalhar com
Parques Tecnologicos como um todo. Nenhum associado &, assim, privilegiado.

A entrevistada afirma que o tema dos Parques Tecnologicos nao é ain-
da muito conhecido por parte da maioria dos jornalistas. “Muitas vezes os
jornalistas nao sabem o que & um Parque Tecnologico e precisam aprender
conceitos basicos sobre o que estdo escrevendo”, afirma.

Ela explica que, além dos jornais, outros canais sio também fundamen-
tais para a divulgacao. De acordo com ela:

“A visibilidade que a imprensa da facilita o di4logo entre os agentes
da inovac@o. Os investidores muitas vezes descobrem os Parques Tec-
noloégicos por meio da imprensa. Entretanto, ja existe uma autonomia
do publico, que vai atris dessas informacdes por si mesmo, especial-
mente na Internet”.

Desse modo, o site da instituicdo é sempre mantido atualizado porque
a “Anprotec acredita que o agente que esta interessado ira procurar infor-
magcdes por si mesmo, sem que o jornal chegue as suas maos”. Além disso,
a Anprotec faz uso das redes sociais Twitter (4019 seguidores) e Facebook
(1060 seguidores).

Outra medida tomada pela entidade nesse sentido é realizar eventos
em parcerias, por exemplo, com a Associacao Brasileira de Private Equity
& Venture Capital (ABVCAP). Essa associagao retine investidores privados
que, na visao da agéncia e da propria Anprotec, podem contribuir com os
parques que a associacao representa.

A postura da agéncia no ambito do jornalismo é principalmente reativa, ou
seja, de atendimento aos pedidos que chegam da imprensa. “A Anprotec acaba
sendo um centro de informacdes dos Parques para esse publico”, diz a gerente
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de comunicagao. Entretanto, a agéncia consegue ter um pouco de proatividade
e apresentar dados para a imprensa que obtém visibilidade em reportagens.

Em relagao ao jornal Valor Economico, a gerente da agéncia explica que as
demandas que chegam do veiculo ganham prioridade. “O Valor € um jornal lido
por tomadores de decisao tanto do governo quanto da iniciativa privada. Muitos
desses profissionais tém interesse nos temas com os quais trabalhamos, por isso
procuramos atender aos pedidos do jornal da melhor forma possivel”, diz ela.

A seguir, analisaremos o material jornalistico publicado pelo jornal no quin-
quénio 2009 a 2013 que citava a entidade. No periodo em analise, o jornal Valor
Economico publicou 43 textos que se referiam a Anprotec. O periodo em anélise
€ o mesmo usado para o levantamento de noticias publicadas nos sites dos par-
ques selecionados, cuja explicacao ja foi fornecida naquela secao.

A escolha desse jornal se deve, como no caso da se¢ao referente aos Par-
ques Tecnologicos selecionados, ao publicoleitor do jornal. Entre esse puiblico
se encontram empresarios, agentes de bancos de investimento, académicos e
tomadores de decisao da esfera publica, atores ligados ao processo de inovagao.

Para a anilise dessas noticias, utilizamos o referencial tedrico de Bardin
(1988), com caracteristicas previamente selecionadas. Constituem essas caracteristi-
cas o contetido, em relacao aos titulos e assuntos trabalhados, e as fontes utilizadas.

Em relagdo aos titulos, anotamos se sdo titulos positivos, negativos ou
neutros. No que tange a pauta, verificamos se dizem respeito a a¢des de poli-
ticas publicas, a agdes de empresas ou a a¢des de universidades, entre outras
possibilidades de classificacio. E importante salientar que uma mesma noti-
cia pode aludir tanto a a¢des de politica publica como a a¢des de empresas
ou de universidades, ou seja, ndo se tentou classificar a noticia em apenas
uma dessas “categorias”.

Em respeito as fontes utilizadas, apontamos se pertencem a institui¢oes
do governo, a empresas privadas, a associacoes responsaveis por reunir ato-
res de um mesmo setor, como a Anprotec, ou a universidades.

Resultados da analise

A Anprotec é citada em 43 textos no periodo 2009-2013. A maior parte
desses textos se refere a Parques Tecnologicos, mas ha também outros assuntos
como a burocracia existente para criar empresas e temas como incubadoras.
Desses 43 textos, 29 tem conotagao positiva, 3 negativas e 11 sao neutros.
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E importante notar que dos 3 titulos negativos, 1 estd em uma reportagem
sobre as dificuldades burocraticas enfrentadas por empresas no Brasil (o titulo é
“Dificil acesso”, publicado em 07 de outubro de 2013) e 2 versam sobre incuba-
doras. Ou seja, nao houve texto que abordasse Parques Tecnologicos e citasse a
Anprotec que contivesse titulos negativos no periodo analisado.

Em relacio ao assunto abordado, 12 dos 43 textos falavam sobre a¢des de
politicas publicas, 14 falavam sobre a¢des desenvolvidas por empresas e 12 se
referiam a a¢des de universidades, centros de educacdo profissional e cursos
oferecidos na area de inovacao.

Entre as acoes de politicas ptblicas abordadas, estavam o antincio de in-
vestimentos feitos por governos estaduais (como “SC investe R$ 50 mi na area
de pesquisa”, publicado em outubro de 2009, que citava a Anprotec e também
o Sapiens Parque) e mesmo o programa Ciéncias Sem Fronteiras, do governo
federal, que investe na qualificacdo internacional de mao de obra (“Anprotec
estimula internacionaliza¢ao”, publicado em setembro de 2012).

No que se refere as agoes desenvolvidas por empresas, a maior parte era so-
bre o desenvolvimento de novos processos ou produtos. Na maior parte das ve-
zes, a reportagem informava que a empresa estava localizada em algum parque
tecnologico, que havia desenvolvido um produto especifico e para o que servia a
inovagao feita (“Vacina para o cancer testa criatividade de companhias novatas”,
de outubro de 2009) . Essas descri¢oes dificilmente ganhavam uma reportagem
em separado, mas ajudavam a mostrar e descrever os Parques Tecnologicos.

Em relacdo as universidades, centros de educagdo profissional, como
o SEBRAE, e cursos oferecidos, a abordagem foi bastante variada. Em al-
gumas reportagens, se informou que o que a universidade espera de um
Parque Tecnologico é a qualificacdo de seus alunos e o inicio da atividade
pratica mais ligada ao mercado.

Em outras, a universidade apareceu como ator fundamental, junto com
0 governo e empresas, na constituicio de parques. Por fim, também se encai-
xou nessa classificacio uma reportagem sobre cursos oferecidos pela Bolsa de
Valores (BM&F), voltado para investidores interessados em empreendedorismo
(“BM&FBovespa langa cursos de apoio aos empreendedores”, de setembro de
2011).

Além desse material, 8 reportagens abordaram de modo geral o conceito
de parque tecnologico, alguns desses parques no Brasil e suas caracteristicas prin-
cipais (“Parques Tecnologicos ampliam atuacao”, de outubro de 2011).
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A Anprotec também é citada em um artigo escrito por um especialista em
inovac@o e em uma entrevista feita com um gestor do Vale do Silicio em um
congresso organizado pela Anprotec. Em 5 matérias que abordam debates cor-
rentes no campo da inovagao, como em uma reportagem sobre o conceito de
inovagao aberta, o nome da Anprotec também aparece.

Em relacao as fontes utilizadas, cerca de 40% pertenciam a empresas, 20%
representavam associagdes e institui¢des (como a propria Anprotec), 20% respon-
diam pelos proprios parques, 13,5% a instituicGes governamentais e outros 6,5%
a universidades.

E nitido, portanto, que os representantes de empresas sao os mais bus-
cados como fontes para essas reportagens. A maior parte dessas empresas
que sao consultadas sdo empreendimentos médios e pequenos, ainda que
grandes empresas também facam uso dos parques para suas pesquisas.

No caso de fontes da propria Anprotec, as principais fontes foram os dois
presidentes que a associagao teve no periodo. No periodo 20112013, a presiden-
te da associagao Francilene Garcia foi citada em 6 reportagens. Ja no periodo
2009-2011, o presidente da Anprotec para o periodo 2010-2012, Ary Plonski, foi
citado em outras 7 matérias. Plonsky, que hoje &€ do Conselho Consultivo, foi
fonte também para uma reportagem de 2013.

Em algumas matérias em que é citada, a Anprotec aparece apenas como
provedora de dados sobre parques tecnologicos. Nesse caso, nenhuma fonte da
associacdo € entrevistada. Além dos presidentes, diretores e superintendentes
também foram ouvidos.

De modo geral, pode-se mencionar que o trabalho de comunica-
cao feito pela Anprotec tem resultado em matérias importantes para os
Parques Tecnologicos que ela representa. O fato de nao haver nenhum
titulo de carater negativo sobre esses parques para matérias que citem a
Anprotec é um indicador de que a entidade consegue defender os seus
representados.

Nota-se ainda que a Anprotec teve nitida contribui¢do para a publica-
cao de 3 das 43 reportagens porque se informa que “o jornalista viajou a
convite da Anprotec”. Esse tipo de mencao indica que parte consideravel
dos gastos, como aqueles relativos a hospedagem e passagens, foram pagas
pela associagao. Esse procedimento esta mais ligado ao trabalho de relagoes
publicas do que ao de jornalismo, mas é legitimo.
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Além disso, os entrevistados da Anprotec, que sao, em geral, um diretor
ou o presidente da associacdo, falam positivamente sobre os Parques Tecno-
logicos. Nao houve nenhum caso de que algum representante da entidade
entrevistado criticasse algum empreendimento. Se as criticas existem, perma-
necem no ambito interno da organizacao.

5. Conclusoes

Pode-se apontar, pelo exposto, que o trabalho desenvolvido tanto pela
Anprotec quanto pelos Parques Tecnologicos tem tidos resultados em re-
lagdo ao jornal Valor Economico. O levantamento realizado mostra que a
maioria do material noticioso é favoravel aos parques e que as empresas nele
instaladas conseguem certa visibilidade.

Ainda assim, é dificil considerar que o nimero de matérias publicadas
(43) em 5 anos é representativo do volume de informagoes geradas por esses
parques. Como a comunica¢ao é um elemento vital para os processos inova-
tivos, & importante que as assessorias dos parques recebam condi¢des para
intensificar o trabalho.

Um aspecto final a notar nessa conclusao é que as assessorias obtém
maior visibilidade no jornal Valor Economico quando o trabalho feito por elas
é continuo e frequente. Entre os parques, é o caso do Porto Digital, do Tec-
noPuc e do Parque Tecnologico de Sao José dos Campos. Pode-se também
considerar que o trabalho da Anprotec tem essas caracteristicas.
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Radios autorizadas como
comunitarias: gestao,
praticas e conceitos
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Introducao

O direito a comunicacao tem sido cada vez mais debatido e apontado
como essencial, na sociedade da informagao. Nao obstante sua importan-
cia, seu exercicio ainda encontra muitas dificuldades, especialmente para
pessoas das classes populares.

Em artigo em que examina o impacto da globaliza¢ao e das mudangas
que a acompanharam, Marc Raboy (2005:200) aponta a necessidade de
uma regulamentacao, definida como um “processo de corretagem entre os
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nismo (CNPq - Faced-UFJF) e membro do Grupo de Pesquisa Geografias da Comunica¢ao
(CNPq - PPGCOM-UER]) - lahni.cr@gmail.com
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interesses do Estado, das empresas privadas e da Sociedade Civil”. Como
defende, regulamentacao se relaciona a estruturagao de um modelo.

Entre pontos a serem realizados pela autoridade regulatoria estaria o de
facilitar a viabilidade do setor comunitario. Isto porque a comunicagio co-
munitaria (popular e alternativa) tem tarefa fundamental em diversos paises
— como o Brasil — frente ao oligopolio e a falta de pluralidade de contetido
em que se constitui a midia massiva.

Tal situacao foi discutida em reportagem da revista Forum (setembro
de 2007), que informa sobre a organiza¢do de uma manifestacao pela de-
mocratizagdo da comunicagao no Brasil. Os motivos s3o a importancia da
comunicagao, o oligopolio — aqui principalmente representado pelas organi-
zagoes Globo — e suas conseqiiéncias como a criminalizagdo de movimentos
populares.

Exemplo de trabalho contrario a esse quadro sdo as radios comunitarias
— como também cita a reportagem. As comunitarias auténticas podem unir
pessoas, comunicar debates e eventos de associagdes de moradores e outros
grupos de interesse local que nao aparecem nos grandes meios; podem ser
um lugar de livre manifestacao do pensamento e canais de informagdes que
se constituem em direito fundamental para o exercicio, a conquista e a ma-
nutenc¢ao de outros direitos.

Dessa forma, as emissoras comunitarias podem abrir a possibilidade
de a populagdo organizada exercitar uma comunicagao plural e democrati-
ca. O fortalecimento das emissoras com essas caracteristicas € um caminho
corretivo para a situagdo de monopolio de propriedade e de divulgacao de
um pensamento Unico, formado pelos meios massivos hoje. E também um
espaco para o exercicio da cidadania de pessoas que delas participam, como
apontamos em outra pesquisa (Lahni, 2005).

Cultura, Geografia e Identidade

T. S. Eliot (1996) reflete sobre a cultura e suas diferentes associacoes
para o desenvolvimento de um individuo, de um grupo ou classe, ou de toda
uma sociedade — essas trés instancias influenciam e sao influenciadas no que
diz respeito a cultura. Para o autor, o local é nossa referéncia primeira. Ele
também salienta a importancia do regionalismo. A pessoa é cidada da Nagao
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e de parte de seu pais, o qual incluira em sua cultura a diversidade do local
e a unificac@o como pais dessa diversidade.

Ao refletir sobre a Induistria Cultural, Andrew Pratt (2007) constata a im-
portancia e a ocorréncia do trabalho interdisciplinar para isso. Ele destaca as
areas da Geografia e Sociologia, entre outras, no estudo da Industria Cultu-
ral, que abrange cinema, televisao, publica¢des, musica, novas midias, jogos
e animacao por computador, publicidade, artes visuais, arquitetura e design,
danca, teatro (artes de palco), bibliotecas e museus. O autor lembra que
Adorno e Horkheimer viam a Industrial Cultural como contraditoria, mas
nao de todo ruim. Pratt menciona que os debates politicos sobre Industria
Cultural podem estar ligados a trabalhos da Unesco sobre as desigualdades
na comunica¢do (nao pluralidade e diversidade, impossibilidade do exerci-
cio do direito & comunicacao).

Ele apresenta o termo “industrias criativas” para o lugar do Industria
Cultural, por valorizar o criativo. Conforme Pratt, a criatividade muda pra-
ticas e produtos, mas ainda é pouco valorizada no sistema educacional. O
autor menciona que a criatividade requer aplicacao e defende que a cultura
seja trabalhada como uma ferramenta social para melhorar a vida das pes-
soas das classes populares. Pratt cita que a participagao cultural melhora a
autoestima das pessoas. Aqui, lembramos projetos de educomunicacao — en-
tendida como leitura critica da midia (a partir do legado de Mario Kaplan) —
cuja realiza¢do propicia a melhora da autoestima de participantes e colabora
para o exercicio do direito & comunicacdo, o que potencialmente se realiza
nas radios comunitarias.

Em Media Making, L. Grossberg e outros (2006) salientam que os se-
res humanos sempre viveram em um mundo de comunicagao. Os autores
mencionam que os meios de comunicagdo tornaram-se uma parte insepa-
ravel da vida das pessoas, de seu senso de quem sao e do seu sentido de
historia. Os meios de comunicac¢ao fornecem uma parte cada vez maior
das imagens e trilha sonora de memorias das pessoas. Grossberg e outros
refletem sobre as formas como o mundo e os meios de comunicacio fa-
zem um ao outro. Para os autores, a linha entre midia e realidade é turva.
Salientamos que dai a importancia da democratiza¢cao da comunicacao.
Os meios de comunicagao estao constantemente a ser feitos pelas mes-

Radios autorizadas como comunitarias: gestao, praticas e conceitos

223



mas relagdes que eles mesmos estao fazendo. E as praticas sao atividades
que mudam o mundo.

Martin-Barbero (2011) destaca a importancia da comunica¢do para
a sociedade contemporanea. Ele avalia que falta politica para valorizar e
assegurar a diversidade cultural, o que se aprofunda na América Latina.
Para o autor, a globaliza¢do aumenta a desigualdade e a pobreza, mas, por
outro lado, com as novas tecnologias, pode colaborar para a construcao
de uma contra-hegemonia em todo o mundo. Nesse sentido, as capulas e
conferéncias mundiais, realizadas a partir de governos e, especialmente,
a partir da sociedade civil organizada - como o Férum Social Mundial
Tematico, realizado em Porto Alegre, em 2014, em sua edi¢ao 14* —, se
apresentam como espaco privilegiado para o debate e defini¢ao de acdes
conjuntas pela democracia da comunicag¢ao e da sociedade.

Martin-Barbero também ressalta a relacdao entre cultura e comunica-
cdo e, inclusive por isso, a necessidade de politicas publicas e marco re-
gulatorio em prol da democratizacao. Ele salienta ainda a importancia do
elo entre pesquisa e ac¢ao politica, para transformacao do sistema educa-
cional e da comunica¢do, com vistas a uma sociedade mais democratica.

Stuart Hall (2002) reflete sobre as mudancas, resisténcias e formagao
de identidades, diante da globalizacao. O autor aponta uma desintegra-
cao de identidades nacionais, resultado do crescimento da homogenei-
zacao cultural e do pos-moderno global, mas também um reforco de
identidades nacionais e locais, pela resisténcia a globalizagao; a formacao
de novas identidades (hibridas) é parte do processo atual. Hall salienta
o envolvimento profundo dos meios de representagdo com a identidade.
Nesse sentido, o radio — e atualmente, no Brasil, a radio comunitaria au-
téntica — tem importancia fundamental para a resisténcia e consolidacao

de identidades.

Gisela Swetlana Ortriwano (1985) estudou, além de outros aspectos
do veiculo, as caracteristicas do radio, como linguagem oral (e a faci-
lidade decorrente dela), penetracao, mobilidade (quanto ao emissor e
ao receptor), baixo custo, imediatismo, instantaneidade, sensorialidade
e autonomia. Tais caracteristicas fazem do radio, ainda hoje, um dos
principais meios de comunicagdo, em especial para as classes popula-
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res em funcao da facilidade de compreensiao e do baixo custo para a
recepgao e emissao.

As caracteristicas técnicas do radio, como apontado por Jestis Martin-
-Barbero (2003:263,264), vao lhe possibilitar mediar o popular “como ne-
nhum outro meio” e permitirao sua renovagao, a partir de um entrelacamen-
to privilegiado da modernizadora racionalidade informativo-instrumental
com a mentalidade expressivo-simbolica do mundo popular. Conforme o
autor, o projeto modernizador se converte, no radio, em projeto educativo,
de acordo com o ideal dominante do momento.

Martin-Barbero menciona a rea¢do do radio a hegemonia televisiva,
pluralizando-se, diversificando seus publicos. Tal pluralizacdo é funcional
para os interesses do mercado, mas traz algo mais, transforma as identidades
sociais prévias, acrescentando outras categorias a de cidadio, como jovem,
mulher, torcedor etc, o que servira para a programacao e para a especializa-
cao das radios por faixa de publico.

O autor aponta que o radio, para populacoes pobres latino-americanas,
foi capaz de recriar o espaco de identificacdo, que nao é s6 evocagdo de
uma memoria comum, e sim produ¢do de uma experiéncia profunda de
solidariedade. E nessa linha que se encontra hoje no Brasil o trabalho da
radio comunitaria auténtica.

Denise Cogo (2004:45) reflete sobre a importancia da comunicagiao
para a configuracao de identidades. Ela menciona que, no ambito do pro-
cesso de regulamentacdo das chamadas radios comunitarias no Brasil, in-
tensificado a partir da aprovacdo de uma legislacao especifica, as disputas
“tém sido marcadas por demandas pautadas em micropoliticas identitarias
e reivindicatorias de setores sociais especificos”, o que ressalta a valorizacao
dessas emissoras.

Conceitos de emissoras comunitarias

Entre as bases que consolidam ou justificam a presenca da perspecti-
va comunitaria no campo comunicacional, como é destacado por autoras
e autores, uma das primeiras delas é que a comunica¢do comunitaria
constitui uma for¢a contra-hegemoénica no campo comunicacional. E,
como tal, contribuiria para a luta social que permitiria vislumbrar socie-
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dades mais justas, de acordo com a autora. As radios comunitarias estao
presentes nessa base, nao obstante os problemas de repressao politica e
financeira que enfrentam.

Sonia Virginia Moreira (1998, p. 98) avalia que “a maioria das ra-
dios comunitarias ainda carece de investimento, uma situacao que deve
mudar depois da regulamentagao, em 1998, da nova Lei de Radiodifusao
Comunitaria”. Como temos observado, a caréncia de investimento — em
especial por parte do poder publico no significado de diversidade que
as emissoras comunitarias representam — ainda continua. Moreira aponta
que “as emissoras comunitarias comecaram a ser aperfeicoadas no mes-
mo periodo de retomada de desenvolvimento do setor radiofénico” (na

década de 1990).

As radios comunitarias sdo caracterizadas por nao ter fins lucrativos,
apresentar programacao comunitaria, ter gestao coletiva, interativa, valorizar
a cultura local, ter compromisso com a cidadania e com a democratizacao da
comunicagao, conforme elencado por Cicilia Peruzzo (1999). A abrangéncia
local nao basta para a definicdo de comunitaria. O que vai fazer a diferenca
é a participacao da populacao. A autora menciona a existéncia de diferentes
tipos de emissoras de baixas poténcias, que tém interesses divergentes, mas
que se intitulam de comunitarias. Peruzzo (1999b:417-418) agrupa essas emis-
soras da seguinte forma:

-+ 1°) emissoras que se caracterizam como eminentemente comu-
nitarias, que tém a participagdo da comunidade como central;

+ 29 as que prestam servicos de utilidade publica, mas estdo sob
o controle de poucas pessoas, servem como meio de vida para
seus idealizadores e sua finalidade maior é a venda de espago
publicitario;

- 3% aquelas que sdo estritamente comerciais, com programacao
similar as das emissoras convencionais, sem vinculos diretos com
a comunidade local, apesar de as vezes prestarem algum servigo

de utilidade publica;

+  4°) emissoras de cunho politico-eleitoral, ligadas a candidatos a
cargos eletivos e seus partidos politicos — estdo mais preocupa-
das em fazer “campanhas disfarcadas” de candidatos;
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5% emissoras religiosas, vinculadas a setores das igrejas catolicas
ou evangeélicas.

Apesar dessas diferencas, a autora salienta a importancia da radio co-
munitaria com participa¢ao da comunidade local. “A experiéncia da radiodi-
fusdo comunitaria evidencia uma crescente demanda pela midia local e por
programas locais nos grandes meios massivos. Sao canais que possibilitam
a expressao das diferencas e ao mesmo tempo das identidades culturais das
populacoes locais”, conclui Peruzzo (1999b:422).

A partir de pesquisa no Ceara, onde das cerca de 400 emissoras exis-
tentes apenas 10% sdo autenticamente comunitarias, Marcia Vidal Nunes
(2001:246-247) conclui que “o exercicio da cidadania através da participagao
da comunidade na radio comunitaria é hoje extremamente prejudicado pela
instrumentalizacdo comercial e politica progressiva existente na maioria das
emissoras assim denominadas”. Para ela, o grande desafio atual é a regula-
mentacado imediata das experiéncias autenticamente comunitarias, o que &
tarefa do Congresso Nacional.

Em pesquisa realizada na cidade de Campinas (SP), com 14 das cer-
ca de 100 radios comunitarias, Bruno Fuser (2002:72) classifica as emis-
soras em populares, evangélicas e comerciais, a partir da énfase como se
da sua gestdo e na sua programacao. Ele pondera, entretanto, que esses
elementos nao se apresentam de forma univoca, mas se entrelacam e, as
vezes, se confundem. Conforme as defini¢cdes do autor, nas identificadas
como populares a caracteristica comum ¢ a defesa enfatica da populagao
nas reivindicagdes por melhores condi¢oes de vida; nas religiosas, a pro-
gramacao é essencialmente religiosa; e nas comerciais, a maioria, estao
aquelas em que na programacao ou gestao nada se percebe de diferente
em relacdo as emissoras que nao sdo de baixa poténcia nem comunita-
rias, tendo por vezes apoio de politicos.

Certamente em relagdo aos dois tltimos grupos, ele avalia que a ges-
tdao democratica, aberta e participativa das emissoras comunitarias trata-se
de uma possibilidade e nao caracteristica. Diferente disso, predomina a
sua transformacao em radios de proselitismo religioso, partidario e a re-
producao dos padroes comerciais, “o que as tornaria mais adequadamente
denominadas emissoras de baixa poténcia do que radios comunitarias”,
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considera Fuser (2002:73). Para o autor, a municipalizagao da lei das comu-
nitarias pode significar maior rapidez no tramite dos processos de pedido
de autorizacdo e menor interferéncia de lobbies presentes no Congresso
Nacional. Outro possivel beneficio seria a facilidade de fiscalizar o funcio-
namento dessas radios para que de fato trabalhassem como um diferencial
em prol da comunidade.

Fuser (2002b) e Nunes (2001) utilizam a expressao “comunitarias autén-
ticas” para as radios de baixa poténcia que apresentam, de fato, participagao
dos moradores e insercao reconhecida junto a comunidade que abrangem.
Também adotamos tal expressdao, em especial a partir de pesquisa sobre a
radio Mega FM, uma comunitaria auténtica que funcionou na cidade de Juiz
de Fora. Na referida pesquisa, evidenciamos as possibilidades do exercicio
da cidadania para as pessoas que atuam junto a uma radio comunitaria au-

téntica (Lahni, 2005).
Praticas em Juiz de Fora

As radios comunitarias sao foco de um novo coronelismo eletrénico,
conforme reportagem da Carta Capital, feita especialmente com base em
pesquisa de Venicio de Lima e Cristiano Aguiar Lopes (Sanches, 2007). De
acordo com a reportagem, metade das autorizacdes de comunitarias, que so-
mavam 2205 entre 1999 e 2004 (em maio de 2012 as autoriza¢des somavam
4.449%, foi concedida a grupos que possuem algum tipo de vinculo politico-
-partidario. Minas Gerais é o estado (natal de ministros das Comunicagoes)
que liderou as concessoes de radios comunitarias de janeiro de 1999 a janei-
ro de 2004. Entre representantes legais ou diretores de radios que a pesquisa
de Lima e Lopes pdde identificar, aparecem cerca de 200 cidadaos ligados
de algum modo ao PSDB e ao PMDB, e cerca de 150 com vinculos com o
ex-PFL e o PT. Esse quadro é semelhante ao que Moreira (1998) aponta em
Radio Palanque, em relacdo as emissoras comerciais e educativas e suas con-
cessoes sendo usadas como moeda de troca politica e o radio sendo usado
como palanque.

2 Disponivel em 10/06/2013 em http://www.mc.gov.br/acoes-e-programas/radiodifusao/dados-

-gerais/25306-radiodifusao-comunitaria
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Em Juiz de Fora, municipio com cerca de 600 mil habitantes na Zona
da Mata do estado de Minas Gerais, Regidao Sudeste do Brasil, a situacao
parece seguir a tendéncia nacional. Na localidade funcionou de 1997 a
2005 a radio Mega FM. Embora fosse uma comunitaria auténtica - com
historia e atuacao reconhecidas, nao so6 pela populacao do bairro em que
se localizava, mas pela cidade como um todo e, portanto, na pratica (e
nao apenas potencialmente) colaborando para a cultura local, identidade
e cidadania das pessoas —, essa emissora nao obteve a autorizagao do Mi-
nistério das Comunica¢des (MiniCom) para funcionar como comunitaria
(Lahni, 2005).

Na cidade, trés emissoras tém esse tipo de concessdo: a radio Life, a
Trans FM e a Objetiva. A seguir, apresentamos caracteristicas dessas radios,
que foram objeto de pesquisa sob a nossa coordenacao’. Os dados foram ob-
tidos a partir de informacoes de moradores e moradoras em bairros onde as
emissoras se localizam, visitas as radios, entrevistas com seus coordenadores,
radio-escuta, gravacao e analise de programas, além de pesquisa bibliografi-
ca. No segundo semestre de 2013 (e em periodos anteriores), os dados foram
parcialmente atualizados, a partir da escuta de alunos e alunas da Faculdade
de Comunicacdo da Universidade Federal de Juiz de Fora, que moram em
bairros de alcance territorial dessas emissoras®.

Conforme o site do Ministério das Comunicacdes, consultado em 27
de julho de 2003, trés entidades tém autorizagdao para colocar emissoras
no ar como comunitarias em Juiz de Fora: o Centro Social Educacional
e Cultural da Zona Norte, desde 28 de dezembro de 2001; a Associacao
Comunitaria Amigos do Radio de Juiz de Fora, desde 3 de julho de 2002,
e a Sociedade Radiodifusao Comunitaria Life de Juiz de Fora, desde 26
de agosto de 2002.

3 Os dados sdo da pesquisa “Radios comunitarias autorizadas em Juiz de Fora e participacdo
juvenil”, realizada entre 2006 e 2008. Sob nossa coordenacao, participaram da pesquisa as
bolsistas Fernanda Coelho da Silva (PIBIC-CNPq-UFJF), Maria Fernanda F. Pereira (BIC-
-UFJF) e Mariana Zibordi Pelegrini (PET-Facom-UFJF) - no periodo, alunas da graduagio e,
depois, mestras por programas da UFJF e da UER]. A pesquisa teve o apoio da Pro-reitoria de
Pesquisa da UFJF e do CNPq.

4  Esta pesquisadora (autora do presente paper) é docente de Comunicacdao Comunitaria na
Facom-UKJF e, ao apresentar em aula informagdes sobre radios comunitérias, debate com
alunos e alunas a situagdo atual das emissoras em Juiz de Fora.
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Em outra consulta ao site do MiniCom, feita em 9 de setembro de
2004, verificamos que entre as licencgas definitivas estava apenas a do
Centro Social Educacional e Cultural da Zona Norte, com data de 30 de
dezembro de 2003. No site consta que a entidade estaria situada a rua
Augusto Mariani, n® 305, no bairro Industrial, e teria como responsavel
José Braz da Silveira.

Entre as licengas provisorias (consultadas no site, em 9 de setembro
de 2004), estava a da Associagdo Comunitaria Amigos do Radio de Juiz de
Fora, com o endereco rua Manoel Diniz, n® 8, no bairro Francisco Bernardi-

no. O responsavel seria Claudio Silva de Carvalho. A licenca tem como data
13 de dezembro de 2002.

Também entre as licencgas provisorias constava a da Sociedade Radio-
difusora Comunitaria Life de Juiz de Fora. Conforme o sit¢e do MiniCom, o
endereco da entidade seria a rua José Gongalves Alvim, n® 19, no bairro Sao
Bernardo, e o responsavel, André Luiz Gomes Mariano. A data da licenca
provisoria € 23 de abril de 2003.

Consulta ao site do MiniCom, feita em 9 de julho de 2007, confirma
nomes e enderecos, mas apresenta como data de licenca da Life o dia 26
de agosto de 2002 — diferente do anterior. Tais informacoes um tanto de-
sencontradas parecem ter inicio com a legalizacao das comunitéarias, em
1998, no governo de Fernando Henrique Cardoso, e assim continuarem,
no governo de Luiz Inacio Lula da Silva, a partir de 2003.

Radio Objetiva

No bairro Industrial, no enderego que esta no site do MiniCom nao
funciona emissora alguma. Moradores indicaram um endere¢o no bairro
Francisco Bernardino, rua Manoel Diniz, n® 8. A radio Objetiva, bastante

conhecida pelos moradores, teria como “proprietario” Antonio Almas —
médico, filiado ao PSB, vereador por duas vezes.

Em entrevista em 23 de janeiro de 2007, Marcelo Glicério de Avila
Gomes, coordenador da Objetiva na ocasiao ha trés meses, confirmou a
“propriedade”. Disse que a emissora entrou em funcionamento no dia 13
de dezembro de 2002 e surgiu por idéia de Antonio Almas, que criou a
Associagao Comunitaria Amigos do Radio, composta pelas radios Life,
Trans FM e a propria Objetiva.
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O coordenador da Objetiva, “Marcelo Chacal” (na ocasiao com 23 anos
de idade), disse que a emissora possui um projeto para seu funcionamento,
assim como relativo aos programas que veicula. Disse que a radio tem um
conselho formado por oito locutores, que realizam reunides mensais, para as
decisoes necessarias.

A Objetiva funciona em um prédio alugado e paga suas contas com o
dinheiro de apoios culturais. O trabalho na radio, na maioria, é voluntario.
Mas quem consegue o apoio fica com metade do dinheiro. Marcelo recebe
meio salario minimo pelo seu trabalho na radio. Ele reclamou das condi¢oes
financeiras da radio, uma vez que tem gastos como o pagamento ao Ecad e
poucos recursos.

Quanto a participac¢ao, a radio receberia cerca de 50 telefonemas por
dia - de 10 a 15 telefonemas por programa. A maioria é de moradores do
bairro Industrial, Monte Castelo, Milho Branco e outros. Segundo Marcelo,
“diversos grupos” participam da radio, como a Igreja Catolica e a Evange-
lica. Ele contou que a radio ja realizou debates sobre problemas do bairro
com a SPM (Sociedade Pro Melhoramentos), mas nao os faz mais. A equipe
dessa emissora autorizada como comunitaria é formada por dez locutores e
trés DJs, um pastor e representantes da Igreja Catolica.

A maior parte da programacao da radio é feita ao vivo. Os programas
sao, porém, essencialmente musicais; contam com participagao dos ouvintes
para pedir musicas as quais se assemelham as tocadas em emissoras comer-
ciais. Entre as poucas excecdes estdio no programa Momentos com Deus,
que é religioso; nele, um pastor evangélico 1é trechos da biblia e faz pre-
gacoes. No Top 10 Radar nao ha locutor, e sim apenas uma seqiiéncia das
musicas mais tocadas.

O coordenador afirmou que a radio veicula campanhas de interesse
social, tais como do AA (Alcoo6latras Anénimos), do governo federal contra
a violéncia contra a mulher, da Embrapa - o programa Prosa Rural - e do
Fome Zero. Esses programas ou vinhetas, entretanto, nao encontram lugar
certo na programagao.

A partir dos conceitos e reflexdes anteriormente mencionadas, entende-
mos que nao é possivel classificar a radio Objetiva como uma comunitaria
auténtica. Dentre as caracteristicas elencadas por Peruzzo, a emissora cum-
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pre aquelas quanto a nao ter fins lucrativos e apresenta participagao, uma
vez que o publico telefona e visita a radio, mas tal participa¢ao se resume
basicamente a escolha de musicas.

Assim, a Objetiva, conforme classificacdo de Peruzzo, esta entre
aquelas que sdo comerciais, com programacao similar a de emissoras
convencionais, sem vinculos diretos com a comunidade local, apesar de
as vezes prestarem algum servico de utilidade publica. Seguindo-se a
classificacao de Fuser, é comercial.

Vale ressaltar que seu entdo coordenador, entrevistado para pesqui-
sa, reclama de problemas financeiros da radio. Também mencionamos
que, em 2013, conforme informag¢des de moradores e moradoras dos
bairros de abrangéncia da emissora, a Objetiva tem apresentado uma
programacao essencialmente musical e praticamente sem participacao
de ouvintes.

Trans FM

Outra radio que opera com autorizacao de comunitaria, em Juiz de
Fora, é a Trans FM. Seu coordenador é Claudio Silva Carvalho, como
consta no site do MiniCom. Ja a localizacao é outra. A radio localiza-se
no bairro Benfica. Em nossa terceira visita, no dia 23 de outubro de 2007,
a Trans FM estava funcionando em uma das lojas do Centro Comercial
de Benfica, na avenida Juscelino Kubitschek (ndo contava com telefone).
Segundo o coordenador, a radio ficou seis meses sem funcionar.

Claudio, que se referia a emissora como “a minha radio”, disse que a
idéia de criacao de uma comunitaria na Zona Norte surgiu em 1996 e 1997,
quando trés amigos discutiam sobre a importancia de uma radio para o
bairro em que moravam. O chamado para habilitacao foi em 2001; a radio
foi autorizada em 2002 e passou a funcionar em 2003. Claudio reclamou
das dificuldades em manter uma comunitaria no ar, porque nao ha ver-
ba, precisa pagar Ecad (Escritorio Central de Arrecadagdo e Distribuicao
— responsavel pela arrecadacao e distribuicao de direitos autorais), Anatel
(Agéncia Nacional de Telecomunicacoes) e outros. Reclamou que é dificil
manter locutores na radio, os quais depois de algum tempo sao contratados
por radios comerciais.
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A gestao da radio seria feita por uma diretoria, com quatro membros
e um conselho comunitario, formado por oito membros da comunidade
(integrantes de igrejas e associagcdes de bairros), além de estar aberta
para quem quiser participar, conforme o coordenador da Trans FM. En-
tretanto, ele nao informou um nome de participante nem a dindmica de
organizacao do conselho e demais possiveis coletivos da radio.

O coordenador informou que as pessoas participam, telefonando e
enviando seus recados a radio. Além disso, a radio realizou, em 2006, o
Projeto Radioescola. Durante 15 dias ensinou-se na escola Carlos Drum-
mond de Andrade, do bairro Nova Era, como trabalhar em uma radio.
No final do curso, foi feita uma transmissao ao vivo durante a hora do
recreio para que os integrantes do curso praticassem o que aprenderam.

Segundo Claudio, a programacgao da radio conta com o Reporter
Comunitario, em que um locutor da emissora, morador do bairro, sai as
ruas para noticiar o que esta acontecendo na regiao. Também teriam exis-
tido o Agito Geral e o Conexao Jovem, transmitidos durante a semana,
com a realizacdo de jovens moradores do bairro. Conforme informacaes
do coordenador, entretanto, os programas teriam sido unificados, sendo
transmitidos aos sabados a tarde sob coordenagao da Igreja do bairro.

Em sete horas de radio-escuta, gravadas nos dias 19 e 20 de novem-
bro de 2006, um final de semana, aléem do acompanhamento na emissora
de uma apresentagao ao vivo no dia 23 de outubro de 2007, o que verifi-
camos foi uma programacao basicamente de musicas e vinhetas, sendo o
tnico contetdo diferenciado as mensagens da Anvisa (Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria) e da Pastoral da Crianga.

Nas sete horas de escuta, foram anotadas 30 vinhetas diferentes. A
maioria das vinhetas fala bem da radio, de sua qualidade e de como ela é
importante para seu ouvinte. Para exemplificar, citamos algumas vinhetas:
“A radio é essa, Trans FM”; “Trans FM, a radio que toca seu coracao”;
“Trans FM, a radio que é uma musica para seus ouvidos”; “87,9 tocando
absolutamente tudo. . muito mais sucesso”. Em duas vinhetas o texto pou-
co adequado ao educativo (ainda que possa ser ligado a uma linguagem
jovem): “Irans FM é uma porrada de musica no seu radio” e “Trans FM,
a radio que transa vocé”.

Radios autorizadas como comunitarias: gestao, praticas e conceitos
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Quanto as musicas, a radio veicula uma grande variedade, tais como
musica internacional (estadunidense, em especial), pop-rock, reggae,
MPB, hip-hop norte-americano e nacional, hardcore nacional, dance, ser-
tanejo, funk, axé, pagode e outros. A presen¢a de musicas internacionais,
dance, anos 80 e hip-hop norte-americano, é constante, correspondendo
a cerca de 45% do total das executadas. Os géneros nacionais mais ouvi-
dos foram o pop-rock e o hardcore. O hip-hop nacional apresentado nao
se trata daquele politizado. Nao houve apresentacio de samba nem da
cultura local.

Ao refletir sobre a Trans FM, podemos avaliar que a emissora apresen-
ta parcialmente trés caracteristicas das elencadas por Peruzzo: nao ter fins
lucrativos e ser um produto da comunidade; ter programacao interativa,
permitindo acesso do publico ao veiculo; ter compromisso com a educagao
e cidadania. Ja as outras caracteristicas nao aparecem. A programacao repro-
duz a de uma radio comercial; a emissora pareceu pouco conhecida pelos
moradores e ficou seis meses fora do ar, o que compromete ainda mais o
compromisso com a democratizagdo do poder de comunicar.

Ressaltamos que o coordenador reclamou de dificuldades financei-
ras para a gestdo da radio. Por outro lado, informac¢des de moradores e
moradoras de bairros abrangidos pela emissora, em 2013, nos dao conta
que a Trans tem apresentado uma programagao com participagdo cons-
tante de pessoas e noticias da regiao.

Radio Life

A Sociedade Radiodifusora Comunitaria Life de Juiz de Fora esta lo-
calizada na Zona Leste da cidade, no bairro Sao Bernardo. A Life é uma
radio evangélica que fica em um prédio na rua José Gongalves Almim, n®

19 — como consta no site do MiniCom. Seu coordenador — também em
acordo com o MiniCom - é André Mariano.

No sabado, das 15 as 17 horas, conforme radio-escuta e informacgdes
de participantes da radio, vai ao ar o inico programa ao vivo da emisso-
ra, chamado Geragao Forte, uma geracao que veio para ficar. De acordo
com seus idealizadores — dois homens, na ocasido, um de 25 e outro de
31 anos de idade —, o Geragao Forte € um programa para jovens, feito
por jovens.
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A programacao geral da radio é composta por musicas — evangéli-
cas, na maioria — vinhetas, apoios culturais e prega¢des. Para exemplifi-
car o contetido, a radio apresenta musicas, de diversos ritmos, com letras
como “preciso da tua mao/ vem me levantar/ faz-me teu servo, Senhor/
me livra do mal/ quero sentir teu sangue e curar-me/ agora, meu Senhor/
vem me restaurar”. As vinhetas da emissora apresentavam os slogans “a
radio do milénio” e “levando vida até vocé”. Também ouvimos sauda-
coes de pessoas como Aline Barros, Melissa e Pastor Marcos Vinicius, da
comunidade evangélica de Nilopolis, que disse “eu também faco parte
da familia Life”.

O ex-vereador Pastor Mariano (pai de André Mariano) seria o dono
da Life. Filiado ao PSDB, Valdivino José Mariano é pastor da Sede Me-
tropolitana e foi vereador por seis anos’. André Luis Gomes Mariano
(André Mariano) é vereador (pelo PMDB) na legislatura 2013-2016.
Quanto a gestao da radio, na Life ndo houve reclamagao sobre a questao
financeira; porém a utilizacao da emissora para a propaganda religiosa e
politica é de facil percepcao.

Vale mencionar que o dominio de radios de baixa poténcia por evangé-
licos é realidade em Juiz de Fora, como no Pais. Nascimento (2003) aponta
que, na segunda metade da década de 1990, mais de 30% das radios “comu-
nitarias” estavam sob o controle de fiéis de igrejas pentecostais, entre elas a

Life, ligada a Igreja do Evangelho Quadrangular.

Quanto a reflexdao sobre os conceitos de comunitarias, a Life é uma
emissora religiosa, com ligagbes politicas partidarias, o que, portanto,
nao nos permite classifica-la como uma radio comunitaria. Lembramos
que a lei 9.612/98, que regulamenta as radios comunitarias, proibe qual-
quer tipo de proselitismo.

Consideracoes finais

O estudo da atuacido das emissoras autorizadas a funcionar como
comunitarias, em Juiz de Fora, nos faz concluir que o Ministério das Co-
municacdes nao estad em sintonia com o projeto que se tem para essa for-

5  Conforme informagdes obtidas no site da Camara Municipal de Juiz de Fora - http:/www.camarajf.
mg.gov.br — acesso em 19 de janeiro de 2014.
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ma de radio, inclusive no que toca o aspecto legal. Isso porque duas das
autorizadas na cidade tém localizacao oficial muita proximas, em bairros
vizinhos, o que significaria, se assim funcionassem, a interferéncia de si-
nal (por lei as comunitarias devem funcionar no mesmo canal, no dial o
87,9 na quase totalidade dos municipios); ja a terceira radio autorizada,
desde antes da concessdo, se apresenta como evangélica, o que contraria
a legislacao (a lei 9.612/98 prevé a proibi¢ao do proselitismo).

As trés emissoras estudadas nao podem ser consideradas auténticas,
ainda que por vezes apresentem algum contetdo e participacao da co-
munidade local. Isso implica em um uso que nao aproveita o potencial
desse tipo de radio, cuja legislacdo (mesmo restrita) e reconhecimento
sao fruto da organizacdo do movimento social popular. O acesso ao
poder de comunicar, ou seja, o exercicio do direito & comunicagdo nao
pode ser plenamente realizado a partir das emissoras com autorizacao
de comunitaria na cidade de Juiz de Fora, o que, portanto, pouco (ou
nada) colabora para a cultura local, identidade e cidadania de morado-
res e moradoras da regido.

A mudanca da regulamentagdo das radios comunitarias para o am-
bito do municipio parece-nos a possibilidade que apresenta maior poten-
cial para que tais emissoras de fato estejam nas méaos e contribuam com
a identidade e cidadania de pessoas das classes populares, que atuem de
forma coletiva e democratica.

Especialmente como fruto da 1* Conferéncia Nacional de Comuni-
cacdo — realizada no Brasil em 2009 e precedida por conferéncias muni-
cipais e estaduais —, desde o segundo semestre de 2012 esta em debate
um projeto de lei de iniciativa popular, a fim da democratizagao da co-
municacdo e sua regulamentacdo, a exemplo do que ocorre na Argen-
tina. Também debate-se um projeto de lei que quer democratizar o fi-
nanciamento da comunicacio, para fortalecer as iniciativas comunitarias,
locais e regionais, com apoios financeiros do governo, a exemplo do que
ocorre em Portugal. Tais acoes certamente podem colaborar no sentido
da democratizacao da comunicagido e por isso precisam ter seu debate
ampliado e transformado em praticas.
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PARTE 2

MERCADO






Ibope Media

DERLI PRAVATO

Vou tratar aqui dos desafios do século XXI. Na segunda metade do
século XX comecaram muitas alteracdes no cenario da midia e, no século
XXI, esses desafios se aprofundam. O fio condutor para abordar as mudan-
cas sdo as transformacdes culturais — dos tambores e sinais de fumaca aos
diversos adventos (como o do alfabeto e da palavra escrita) que desemboca-
ram na imprensa atual, na midia eletrénica e digital.

Henry Jenkins, estudioso do MIT, afirma que o nosso foco deveria estar
nao nas tecnologias emergentes, mas na cultura emergente: é mais impor-
tante nos preocuparmos com a cultura e com o comportamento das pessoas
do que com as tecnologias. As tecnologias, de alguma forma, interferem no
comportamento das pessoas, conduzem o comportamento, mas o comporta-
mento & o mais importante. E com isso que nos, que atuamos no segmento
de midia, devemos nos preocupar. Tratamos de conexao nas diferentes di-
mensdes, mas a informacao € a esséncia da conexio e, ao contrario dos bens
materiais, a informac¢ao ndo é uma equacdo que se soma a zero: é infinita.
Quanto mais informagao tivermos, mais informac¢ao poderemos repassar e
compartilhar.

Sobre a quantidade de informacdes: em 2001, um exabyte de informagao
era consumido em um ano, conforme dados da Cisco. Em 2004, a mesma
quantidade de informagao passou a ser consumida em um més. Em 2007, a
perspectiva é que seja consumida em uma semana e, em 2013, em um dia.
A quantidade de informag¢ao consumida em um ano é hoje consumida em
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apenas um dia. O que isso gera? A sensacao de as pessoas estarem sobrecar-
regadas com informac¢do. O mundo se torna menor, ha um encolhimento de
espaco e também uma sensagao de que o tempo ficou comprimido, passa
mais rapidamente.

Em relacao aos meios de comunica¢do, muito se fala sobre a substi-
tuicdo pelas novas tecnologias em detrimento das antigas, mas isso nao é o
que vem acontecendo. Ha queda no consumo de alguns meios: de 2003 a
2012, por exemplo, essa queda nio foi tdo acentuada, talvez pela existéncia
de um ntmero maior de meios disponiveis para serem consumidos, ainda
que o tempo das pessoas continuasse o mesmo. A televisao, que em 2003
era consumida por 97% da populagao, em 2012/2013 era por 96%. O cinema
permanece no mesmo patamar, assim nao ha a queda de consumo de um
meio antigo em relagdo a outro novo.

E possivel afirmar que existem duas possibilidades de se pensar a
internet: a primeira delas como uma plataforma. O Ibope fez uma pesqui-
sa junto a seus clientes e 53% entendem a internet como plataforma, en-
quanto 47% a entendem como meio de comunicagdo. Se considerarmos
a internet como um meio de comunicac¢do estaremos pensando em um
cenario competitivo, no qual a internet esta competindo com a televisao,
o radio e o jornal, por exemplo. A segunda possibilidade é pensar a in-
ternet em um cenario contributivo, como plataforma que vai veicular os
mesmos contetdos distribuidos pelos outros meios: o contetido da televi-
sao presente na internet, no radio, no jornal etc. Com o avango da tecno-
logia o consumo dos meios, que antes era linear, se tornou fragmentado.
Jenkins diz que os meios tradicionais ndo vao morrer, o que vai morrer &
nossa maneira de lidar com eles. Antes se consumia a televisio de uma
determinada forma, atualmente se consome de outra, mas o fato é que as
pessoas continuam consumindo televisdo, radio e jornal. O Target Group
Index, uma pesquisa (single source) que o Ibope faz anualmente detecta
que 66% da populacao estao on-line, conectados a internet: 60% via com-
putador; 20% via smartphone e 6% por tablet.

Quando tratamos do consumo dos meios hoje, considera-se os meios
tradicionais e os meios digitais como se fossem opostos. Mas acreditamos
que havera uma jun¢io das duas formas, que chamaremos de tradigital: o
jornal, que € um meio fisico, em papel, sera consumido via tablet, no smar-
tphone e assim por diante. No Brasil, segundo o mesmo 7arget Group Index
de 2012, essa forma tradigital se apresenta assim: 93% das pessoas consomem

Industria da Comunicagao no Brasil




TV somente off-line, enquanto 6% consomem off-line e on-line; 9% consome
o jornal on-line; o radio tem apenas 1% consumindo on-line e a revista 3%.
Os facilitadores das conexdes sao os tablets: 6 % possuem tablets e 6% o usam
para se conectar a internet; 43% possuem TV Digital; 44% assiste TV paga;
dos 89% dos smartphones possuem telefone celular e, desses, entre 60% e 81%
navegam nas redes sociais e 47% assistem ou baixam video pela internet.
Quanto aos dados de intengao de compra de alguns aparelhos, 4,2% das pes-
soas queriam comprar um telefone celular; 5,7% um computador. Mas isso
foi em 2012, porque em 2013 o consumo desses itens foi maior que a inten-
¢ao das pessoas — pessoas que nao estavam pensando em comprar acabaram
comprando: em 2013, 15% compraram telefone celular, 8% computador e 6%
estavam prevendo comprar.

O que aconteceu e o que estd acontecendo com o consumo de mi-
dia? O habito niao é mais o mesmo. Em relacdo ao consumo de video, por
exemplo, o que temos sdo diferentes formas de consumo: o video pode ser
consumido ao vivo e on demand, porque ficam disponiveis nos portais das
TVs por assinatura, com a possibilidade da pessoa gravar de casa pelo DVR.
As pessoas nao se prendem mais a um unico aparelho: também assiste nos
moveis e a mobilidade permite assistir o video em diferente locais: no carro,
na rua, no transporte publico.

Alguns dados do Brasil em relagio a tecnologia segundo pesquisa da Pay-
-TV realizada em abril de 2013: 51% das pessoas conhecem ou ja ouviram falar
em Smart TV, mas apenas 4% das pessoas tém uma. Em relagao ao DVR, 29%
das pessoas sabem que é possivel fazer uma gravacao em casa, mas apenas 4%
possuem o aparelho. Quanto ao video on demand, 20% conhecem a possibili-
dade, mas 2% a utilizam (2% dos entrevistados assinam o Netflix). Entendemos
a televisdo como centro do sistema midiatico: todas as outras formas de acesso
a video e conteudos gravitam, de alguma forma, em torno da televisao. Mas
observamos também os fendmenos sociais da TV: no Brasil, 97% das pessoas
assistemn televisdao; 53% usam internet em domicilio — e 54% desses assistem
TV, fazem as duas coisas simultaneamente e 38% dos 54% fazem comentarios
nas redes sociais durante os programas (comentam no Facebook, no Ttwitter e
em outras redes). A tecnologia favoreceu a simultaneidade: 56% dos que tém
acesso a essas tecnologias consomem dois ou mais meios a0 mesmo tempo.
Cito Henry Jenkins novamente: “Quem converge sao as pessoas e nao a tecno-
logia”. O que existe, portanto, & uma cultura de convergéncias, com as pessoas
querendo consumir mais conteido a0 mesmo tempo.

Ibope Media
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O objetivo do Ibope é medir a audiéncia onde quer que ela ocorra.
Nao estamos mais preocupados com o tipo de aparelho utilizado, desen-
volvemos sistemas de medi¢ao. O DIB 6 é um aparelho que faz medigao
de audiéncia e de contetido, nao importando a forma em que o contetido
chegue ao consumidor da informacao: a pessoa pode estar usando tablet,
assistindo televisao ou no computador pessoal. Reconhecemos o contetido e
a ideia é atribuir a audiéncia independente de onde venha. Nos anos 50, os
indices eram domiciliares, media-se o percentual de domicilios conectados
assistindo a cada programa. A partir dos anos 80 passou a ser considerada a
audiéncia individual: o que mais importava eram os individuos e suas carac-
teristicas — sexo, faixa etaria, classe economica etc.

Em 2013 comegamos a medir a audiéncia comportamental: cruzando o
painel de medicao de audiéncia que temos — os domicilios que colaboram
com o Ibope, onde medimos a audiéncia todos os dias do ano, minuto a
minuto — com os dados da pesquisa 7arget Group Index mencionada anterior-
mente. Fazemos um processo de fusdo, um processo estatistico, e cruzamos
as duas informacGes. Assim conseguimos ter informac¢oes comportamentais
e de consumo de produtos: saber de pessoas modernas que tipo de produto
consomem, o que assistem na televisdo e assim por diante. Sdo os targets
comportamentais chamados TGR (Zarget Group Ratings). Temos o desafio
de medir e fazer anélises de tudo o que acontece ao mesmo. Atualmente
quando o planejador de midia vai trabalhar com um produto, um vinho por
exemplo, tem uma infinidade de midia a disposi¢ao e faz o uso simultaneo
delas: midia impressa, midia eletronica e midia digital.

O novo contexto de midia é basicamente esse: o Target Group Index em
monitoramento. Os meios de comunicagdo sao 0s mesmos — jornal, revista,
internet, TV — o que mudou é que podem ser acessados de diferentes plata-
formas. O jornal e a revista tém o tradicional impresso e podem ser acessa-
dos pela internet ou pelo mobile. A internet pode ser acessada pelo desktop,
notebook, celular, em meios moveis. A televisdo tem varias formas de distri-
buicao (VHF, UHF, cabo, DTH); o radio, além do tradicional AM/FM, tem
a transmissao pela internet. A midia impressa out of home e o proprio mobile
sao todos aparelhos que permitem acessar uma enorme quantidade de infor-
macao. Os contetidos continuam sendo os mesmo, s6 que hoje podem ser
acessados de mais plataformas e tipos de aparelhos. Por isso criamos uma
area no Ibope — Learning & Insights — para estudar tudo isso e produzir estu-
dos para os nossos clientes.
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Nielsen Online

THIAGO MOREIRA

Vou falar sobre a ‘Era do Crescimento’. O que seria? Quando falamos de
conteudo de distribui¢ao e, principalmente, de monetizacao, estamos falando de
um segmento em constante crescimento. Tudo comegou em 1950-1960, quando
tiveram inicio as primeiras transmissoes de TV. Era muito simples: tinhamos
alguns canais de TV com coberturas nacionais e era simples, facil de medir, de
fazer inclusive o planejamento de midia. No final da década de 1970, inicio da
década de 1980, comecaram a surgir os dispositivos novos, os primeiros video-
games, como o Atari. Depois disso, o videocassete. Em alguns paises, como nos
Estados Unidos, apareceram alguns tipos de dispositivos, principalmente por
cabo, que chega ao Brasil no final da década de 1990.

No final da década de 1990 chegam os aparelhos de DVD e os aparelhos
de video on demand, os VCRs, com possibilidade de gravagdo. Dai em diante
nos referimos a Era de Internet. A partir de 2006 ocorre uma abundancia de
novos aparelhos: depois do lancamento do iPhone em 2007, acontece o cresci-
mento vertiginoso de smartphones e tablets, que geraram a criacdo de aplicativos
para assistir novos contetidos e, principalmente, a Smart TV, cujo crescimento
€ recente.

Observamos agora os principais desafios que irdo acontecer ainda em 2014:
os consumidores continuaram a ter uma grande escolha de contetido; o video on
demand aos poucos substituira as audiéncias dos VCRs, no qual era possivel gra-
var o programa para assistir depois. Com o on demand nao é preciso mais gravar:
cada um tem o contetido na hora em que desejar consumir. O contetido linear e
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o contetido digital serao cada vez mais transparentes: uma pessoa podera assistir
na TV um contetido linear e passar para uma segunda tela para assistir um con-
teido dinamico. Com isso teremos um consumo de mais tipos de contetdo de
formas diferentes, o que vai gerar uma fragmentacao. Surgirao discussoes sobre
os novos modelos, de como poderemos fazer isso, principalmente na questao
de monetizacao — quem ganha, quem vai gerar contetido, quem vai receber o
dinheiro. Por Gltimo, o consumidor vai continuar a ndo ter uma ideia clara de
onde esta vindo o contetdo. Ele vai querer consumir o contetido na melhor tela
disponivel, no momento mais adequado.

Os dados a seguir sobre a presenca de dispositivos nos domicilios sao
dos Estados Unidos, onde houve uma ligeira queda nos DVDs e um peque-
no aumento de PCs conectados a internet. Ja o videogame representa um
mercado estavel de aproximadamente 46%; ha um pequeno crescimento no
uso de DVR; os smartphones tém alto crescimento e estdo presentes em 69%
dos lares, seguidos do uso de tablets e de Smart TV, dois dispositivos com
forte crescimento.

Atualmente, observando um estudo global feito pela Nielsen sobre au-
diéncia de TV, observamos que um terco das pessoas que assistem TV em
todo o mundo consomem ou sdo responsaveis por 50% de todo o tempo
assistido. Sao pessoas de 50 anos ou mais, o que mostra que as pessoas com
mais idade estdo consumindo mais contetido na TV linear e que, na maioria
das vezes, tanto as empresas de midia quanto os anunciantes nao dao aten-
¢ao a esse segmento. Sabemos, porém, que é um segmento extremamente
importante, com poder aquisitivo elevado e dinheiro disponivel para consu-
mo. Nossos estudos e os da Nielsen estados Unidos mostram que a terceira
idade tem investido em novos tipos de tecnologia e de servigos, por isso &
um segmento para focar.

Quando observamos a evolucdo do tempo consumido em cada tipo de
midia, constatamos que houve uma expansao vinda de contetido assistido no
smartphone e no timeshift TV, quando é possivel gravar o programa e assistir em
outro horario. Uma questao importante: se olharmos o share, obviamente vai cair
um pouco, mas se observarmos o tempo que a pessoa passa em frente a TV vai
permanecer praticamente igual. Isso reforca a ideia de que a TV & um meio ex-
tremamente importante e que, apesar de lermos sempre que “a TV vai acabar”
ou “as pessoas nao vao assistir mais TV”, essa ndo é uma afirmacao correta. Os
nameros confirmam: a TV é um meio de comunicacao de extrema importancia
que nao podemos, de modo algum, subestimar.
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Se olharmos a fatia de participagao da TV constatamos uma pequena que-
da. Essa queda, porém, foi maior entre os mais jovens, na faixa etaria de 18 a
24 anos, onde houve um crescimento no uso de smartphones e de timeshift TV.
Na faixa etaria de 25 a 54 anos, fizemos um estudo comparativo de tipos de
programa e observamos que houve queda em todos os tipos de programa, com
excecao de timeshift e smartphones. Ao considerarmos esses dispositivos é impor-
tante observar que nao s6 na TV, mas também em outros dispositivos, existe
uma grande quantidade de minutos por dia. Estamos falando, por exemplo, de
600 minutos assistindo TV, 28 minutos no computador e em outros tipos de dis-
positivo. Temos os heavy users, pessoas que gastam muito tempo do dia na frente
desses dispositivos. O grande desafio é saber quem esta acessando qual tipo de
dispositivo, qual tipo de contetido, para vermos como entregar esse contetido
e, principalmente, como sera a publicidade. Sabemos da importancia da receita
de publicidade para o meio, para os anunciantes levarem suas mensagens ao
consumidor.

A TV nao esta perdendo uso, na verdade esta em transformacao, obser-
vamos que esta cada vez mais social. Temos uma parceria com o Twitter nos
Estados Unidos, onde medimos o que esti sendo transmitido pela TV, o tipo
de mensagem que esta sendo veiculada — se é relacionada ao programa ou aos
participantes. Em 2013 observamos que 84% dos donos de smartphones utilizaram
o aparelho enquanto estavam assistindo TV. Isso gerou 950 milhdes de tuites
relacionados a programas de TV de 36 milhdes de pessoas, usuérios tnicos
que estao durante o dia tuitando sobre os programas. Temos uma audiéncia
diaria de aproximadamente 11 milhGes de pessoas ativas nos tuites. Esse € um
dado importante, principalmente para os anunciantes, porque as pessoas tuitam,
comentam marcas, € 73% delas comentam também programas de TV, o que
demonstra a for¢a da relagao entre a TV e as marcas. Sendo o twitter uma pla-
taforma 100% digital, mostra a forca e integracao. Por isso é muito importante
trabalhar com o cruzamento de midias.

Outro fator importante para a televisiao € o crescimento das Smart TV.
Historicamente sabemos que em ano de Copa se vende muito aparelho de TV
no Brasil. No exterior, o crescimento da Smart TV estava em torno de 18% no
inicio do ano (2014). Nossas pesquisam observam onde as pessoas estao utilizan-
do a Smart TV — a maioria na sala e no quarto. Quando tem uma Smart TV
a audiéncia depende menos do contetdo linear, do contetdo de TV aberta, e
passa a utilizar contetidos relacionados ao dispositivo. Com isso é gerada uma
demanda maior por banda larga — e 77% da populacdo americana tem acesso a

banda larga.

Nielsen Online
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Em relacao ao tracking de contetdo, em 2010 a Nielsen criou uma meto-
dologia para tentar simplificar a mensuracao do meio internet. Tinhamos uma
série de métricas que estavam ali no meio internet e era muito dificil poder com-
parar essas métricas com as dos meios tradicionais, principalmente as da TV. A
pergunta por parte dos anunciantes era: quem do outro lado da internet vendo
a propaganda e o que ele esta falando? Desenvolvemos entao uma tecnologia
que sai um pouco da tradicional — o desafio da Nielsen foi tentar descobrir qual
seria a melhor metodologia para medir um contetido que passa do linear para o
contetido dinamico, criamos uma metodologia que sai do painel e passa a medir
census data. O apanhado, um benchmarking geral, de 10 mil campanhas que fize-
mos nos sete mercados em que estamos presente, inclusive o Brasil, mostra que
as campanhas on-line sao, em média, entregues 54% dentro do target que foram
contratadas, 29% em Zargets mais especificos e 77% para targets mais amplos. Em
uma campanha que fizemos nos Estados Unidos de um produto de beleza femi-
nino, mostramos que o farget eram de mulheres de 18 a 34 anos e apenas 23%
das impressoes ficaram dentro do target. Observamos que 77% do investimento
foi fora do target e mais da metade, 51%, foram para homens, que nao tém nada
a ver com o farget da pesquisa. Esse era um fenomeno que acontecia antes de
termos a mensuracao.

O passo seguinte, que comecamos nos Estados Unidos e na Inglaterra, é
fazer a medigao junto com a de audiéncia de TV. Assim conseguimos ver a
audiéncia reduplicada. Tomemos como exemplo uma marca de bebida nos
Estados Unidos, onde nossa campanha foi mensurada nos dois meios: 5,4% das
pessoas viram a propaganda em ambas as telas e 8,4% somente no digital. Isso
significa que conseguimos alcancar 8,4% da populacdo a mais apenas pelo fato
de ter ampliado a publicidade para o meio de digital.

O desafio é comegar a olhar dentro das idades para ver qual é o meu
target: se ele esta falando de pessoas mais jovens, preciso ir mais para a internet
do que para a TV. Se me direciono para pessoas com mais idade preciso estar
mais na TV do que na internet — a ferramenta acaba possibilitando esse tipo de
planejamento. O desafio também é partir para outras plataformas. Iniciamos em
abril de 2014 a medi¢ao dessas campanhas dentro dos aparelhos moéveis e agora
em maio comegamos a medir nao apenas campanhas, mas toda a programacao
por meio de todos os dispositivos que comentamos — videogames e 07T — Over
the Top Content, que sao extremamente importantes. O futuro é conseguir medir
o contetido, medir a campanha em diferentes plataformas e momentos para
entender quem esta assistindo e quando.
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comScore Brasil

ALEX BANKS

Minha apresentacao diz respeito a como o brasileiro esta usando a in-
ternet hoje e como o Brasil se compara com o resto do mundo em termos
de uso da internet. Todos os anos a comScore prepara e divulga um estudo
sobre o ano anterior — o que aconteceu de novidades, tendéncias, um gran-
de annual review. Para aqueles que ndo conhecem a empresa, a comScore é
uma das mais respeitadas companhias do mundo em termos de mensuragao
de tudo que seja digital: internet e coisas conectadas a internet. Sao 1.5 tri-
lhoes de interacdes digitais mensuradas a cada més, € uma empresa de big
data. Muita gente conhece a comScore pelo painel de 2 bilhdes de usuarios
de internet no mundo inteiro, mas também mensuramos campanhas, webi-
nars (seminarios na internet) e todo tipo de interacao digital. Muito do que
vamos tratar aqui vem dessa grande fonte de big data que a comScore gera a
cada segundo em cada pais do mundo.Sou inglés, moro no Brasil ha quatro
anos e hoje lidero a equipe em Sdo Paulo. Somos uma empresa cada vez
mais global, cuja sede esta nos arredores de Washington D.C., nos Estados
Unidos. Minha abordagem é sobre o que estamos observando em termos
globais, inclusive no Brasil.

A Ameérica Latina representa 10% da audiéncia on-line do mundo, a
Ameérica do Norte 14% e a Europa e a Asia quase dois tergos. O Brasil re-
presenta 40% da América Latina. Também dois tercos das pessoas mundo
afora navegam na internet em computadores pessoais e laptops, em casa e
no trabalho. Estamos excluindo os acessos moveis na Ameérica do Norte,
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Europa, Asia e também aqui no Brasil. O acesso movel esta sendo cada vez
mais a forma de acessar a internet. Estimamos que no Brasil, por exemplo,
12 em cada 100 paginas da internet sao acessadas em aparelhos moveis — isso
significa que PCs e laptops continuam muito fortes, mas a fatia dos aparelhos
moveis esta crescendo muito.

Considerando o universo de pessoas com mais de 15 anos, o Brasil tem
a quinta maior audiéncia do mundo, com 68 milhdes de visitas a websites por
més, o que o coloca acima da Russia, da Alemanha, da Franca, do Reino
Unido e, acredito que em pouco tempo, vai passar o Japao — e nao é porque
no Japao nao se use a internet. No caso de aparelhos moveis, o Brasil esta
com um ritmo de crescimento muito maior que o Japao, especialmente em
termos de banda larga domiciliar. Quando comecarmos a incluir os disposi-
tivos moveis nos proximos meses, sem duavida o Brasil sera Top 5 ou Top 4,
porque representa uma grande audiéncia digital. Quando olhamos o consu-
mo de internet, o pais ocupa a terceira posicao, tem a quinta audiéncia em
tamanho e ocupa a terceira em termos de tempo gasto on-line, com quase
130 bilhoes de minutos por més.

Comparando o Brasil com o resto da América Latina, percebemos que é
quase a soma de cinco paises como México, Argentina, Colombia, Venezuela
e Chile que, juntos, chegam basicamente ao tamanho do Brasil em termos de
universo de PCs e laptops em casa e no trabalho. Outra estatistica que preciso
atualizar € a de que o brasileiro gasta mais tempo no Facebook do que o mexi-
cano gasta on-line. Estamos falando de um enorme mercado de internet muito
engajado — o brasileiro adora e a midia social ajuda. Se analisarmos o tempo
gasto por més (todos que navegam mesmo cinco minutos por més), a média é
de quase 30 horas por més no Brasil o que esta muito acima da média mundial,
muito acima da média regional e so esta chegando ao nivel da América do Nor-
te, onde o Canada esta a frente dos Estados Unidos em termos de consumo de
internet. O Brasil estd muito acima da média regional da América Latina, que
usa muito pouco a internet se comparada ao brasileiro.

Esse & um rapido panorama sobre como o Brasil - a sua audiéncia total
- se compara com outros paises e as médias mundiais. Agora vou falar um
pouco sobre o que esta acontecendo com o Brasil e no final darei um rapido
panorama das diferentes ferramentas que estao disponiveis para planejamen-
to, inteligéncia, mensuracdo e otimiza¢ao do meio internet para anunciantes,
para quem compra e vende publicidade. Acho importante porque é um
meio que oferece muita facilidade nessa area.
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A audiéncia on-ine brasileira continua crescendo (ocupando a quinta
posicao mundial) a um ritmo de 11% de fevereiro de 2013 a fevereiro de
2014, uma das taxas mais altas do mundo, muito maior que o Japao. Acredi-
to que vamos ocupar a quarta posi¢ao ainda em 2014. Em termos de audién-
cia constatamos que 75% da audiéncia brasileira t¢ém menos de 35 anos — o
que surpreende é que um quarto da audiéncia tem entre 25 e 34 anos. A
metade da audiéncia brasileira tem entre 15 e 35 anos de idade, diferente de
outros paises do mundo e da média mundial: o Brasil & mais maduro em ter-
mos de uso internet. E interessante olhar o crescimento no Brasil por regies
e estados. Pode ser que em termos internacionais o que esta acontecendo nas
diferentes regides brasileiras nao desperte interesse, mas o crescimento aqui
no Brasil, fora do eixo Sao Paulo-Rio de Janeiro, é explosivo. O crescimento
esta muito forte nas regides sul, nordeste e norte.

Facebook é mania. Nao temos qualquer indicagdo de que as pessoas es-
tao saindo do Facebook no Brasil, todos os nimeros sdo positivos. No caso das
redes sociais de outras categorias em termos de minutos — e também portais,
e-mail, entretenimento — a lideranca é do Youtube, que também tem uma au-
diéncia muito significativa. Se a analisarmos a média de minutos por visitante
de cada pessoa que visita uma rede social no Brasil, o tempo gasto por més em
redes sociais € de quase 13 horas, tempo maior que a média global.

Em termos de Facebook, o brasileiro apresenta ntimeros impressionan-
tes ha muito tempo e isso oferece varias possibilidades para os anunciantes.
Antes a febre foi o Orkut, a midia social cresceu 10% como categoria — e isso
inclui os blogs, muito usados pelos brasileiros, que tem altissimo alcance e
engajamento, assim como as noticias. Na verdade, blogs e sites de noticia sao
quase idénticos em termos de alcance (ou reach) do publico brasileiro — espe-
cialmente em época de elei¢oes e manifestacoes ha muito consumo dos blo-
gs paralelamente as noticias. O entretenimento continua crescendo com mais
videos disponiveis e nao existem historias negativas no Brasil em termos de
consumo de internet e engajamento dos brasileiros. O pico do Youtube e o
pico dos sites de informagao acontecem em 2013. Durante as manifestacoes
usava-se muito uso o Youtube. Muita visitagao, nao s6 aqui no Brasil, mas
do exterior para sites brasileiros, pedindo informacao sobre portais e jornais.

Aqui estdo os principais websites visitados pelos brasileiros: em primeiro
os websites do Google (incluindo os sistemas de buscas, o Youtube); o Fa-
cebook ocupa a segunda posi¢ao; o UOL, que é um grande portal, esta em
terceiro lugar e em seguida aparecem: Microsoft, Globo, Yahoo!, R7, portal
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Terra e IG. Com o Google e o Facebook em primeiro e segundo lugares,
os portais estao bastante atras. Em relagao aos videos, representam uma oti-
ma oportunidade para anunciantes, porque ha muito consumo simultineo
— televisao, internet, nao s6 Youtube, mas também Globo, todos os portais,
todos os canais multiplataformas e o consumo de video on demand. Isso vai
continuar crescendo muito nos proximos meses e em 2015, com a lideranga
do Google juntamente com o Facebook, que hospeda, gera e exibe muitos
videos, obviamente gerados pelos proprios usuarios, mas que representa o
dobro da Globo em termos de videos assistidos.

Os maiores anunciantes na internet sdo: Dafiti, Netshoes e Netflix e o
Facebook, que em fevereiro de 2014 chegou a 40 bilhdes de antncios vistos
no mercado brasileiro: isso esta muito acima de todos os portais e mostra que
Facebook realmente lidera, domina o mercado publicitario no Brasil.

Os nimeros mostram como o brasileiro esta superengajado, como esta
usando a internet, a midia social etc. Em relacio as ferramentas e diferentes
opcoes para melhor aproveitar a compra e a venda de midia, existe hoje
uma grande area de crescimento nao s6 para a comScore, mas para muitas
empresas, ja que os anunciantes estao com as melhores métricas para men-
suracdo de campanhas digitais. Acho que, falando pela industria, pelo IAB
(Internet Advertising Bureau), a mensuracao das campanhas digitais mostra
o retorno sobre o investimento (ROI) gerado para anunciantes, uma das
areas que mais esta crescendo no Brasil e no mundo inteiro.

Tudo é mensuravel na internet: com as campanhas mensuraveis pode-
mos mostrar o valor e o efeito que campanhas digitais realmente estao ge-
rando para os anunciantes. Também é importante analisar quem esta anun-
ciando onde, o nivel de investimento e o publico, porque como vimos aqui
sdo muitas as maneiras de atingir o publico certo. E possivel confirmar se a
publicidade foi visualizada (checking) ou se o anunciante gastou dinheiro e
nao gerou qualquer valor para a marca porque nao foi visualizada. Tudo isso
esta evoluindo muito rapido no Brasil e mundialmente e acho importante
visitar diferentes websites, visitar os websites do IAB Brasil para se informar e
se manter a frente sobre todos os diferentes mecanismos para aproveitar a
internet como meio de comunicacio.
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Portal de noticias G

RENATO FRANZINI

Agradeco pelo primeiro convite recebido para abordar o trabalho do
G1 e a questdo das afiliadas — sempre somos chamados para tratar das mi-
dias sociais, como sao percebidos os comentarios e a questao do jornalismo
colaborativo. Nunca somos chamados, porém, para expor o maior projeto
do G1, que foi implantar uma rede de 52 sucursais pelo pais, com mais de
500 jornalistas, que certamente nao se parece com qualquer experiéncia se-
melhante no Brasil — a dimensao esta ja na pagina principal de entrada do
portal, que fica gigante quando a imprimimos por inteiro.

O G1 foi langado em 2006 para ser o portal de noticias da Rede Globo
a partir da estrutura existente da TV Globo, que possui uma rede nacional
de emissoras e retransmissoras, montado como um website nacional de noti-
cias. O G1 poderia ter sido criado a partir do jornal O Globo, com base no
contetido das emissoras do Sistema Globo de Radio ou a partir do canal de
TV por assinatura exclusivo de noticias, que é a Globonews. A midia, po-
rém, foi a TV aberta. Logo depois de ser criado o G1 chegou a lideranca na
categoria de noticias na internet e a nossa missao é levar a noticia com credi-
bilidade, qualidade, variedade e velocidade em suas diferentes plataformas.
O G1 esta presente em todos os estados e no e Distrito Federal.

Em marc¢o de 2014 foram 81,5 milhdes de visitantes tinicos em websites
brasileiros (medidos pela comScore), enquanto os websites do Grupo Globo,
reunidos, tiveram 49,8 milhoes de visitantes tinicos. Quando analisamos por
categoria constatamos que no mesmo més de marco 56 milhoes de pessoas
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navegaram em um portal de noticias no Brasil. Mas isso nao significa acessos
as paginas de entrada de portais como o UOL, por exemplo: representam
os acessos diretos ao UOL Noticias, como também as noticias do Terra, do
G1, das versoes online da Folha de S. Paulo (Folha Online), de o Estado de
S. Paulo (Estaddo), do jornal O Globo, da Radio CBN e de inimeros portais
regionais de noticias. Todos, somados, foram visitados por 56 milhoes de
pessoas no Brasil. Quando detalhamos o nimero por propriedade, os portais
da Rede Globo estao na lideranca em noticias, com 32 milhdes de visitantes
tnicos; seguido do UOL, do R7 (Rede de TV Record) e do Terra. Consi-
derando os visitantes por portal, o G1 tem 27,3 milhdes de visitantes tinicos,
com o Terra em segundo lugar, seguidos por Folha de S. Paulo, o Extra e
O Globo. A soma do Extra, do Globo e do G1 foi de mais de 32 milhoes de
visitantes tinicos. O UOL Noticias (Folha + UOL), que retine varios sites par-
ceiros, chegou ao niimero de 29,6 milhGes de visitantes Gnicos.

Além da métrica do mercado, o Google Analytics funciona como uma
meétrica interna do G1, que pode ser comparada com outros nimeros. Desde
o inicio do G1 em setembro de 2006 (na verdade a estreia foi no dia 18 de
setembro de 20006, 11 dias antes de cair um avido na Amazonia e 12 dias an-
tes da eleicao presidencial em 2006), tinhamos uma média de visitas diarias
que nao chegava a um milhdo. Hoje, maio de 2014, quando uma matéria
€ um sucesso, apenas ela tem mais de um milhdao de page views. Quando
entramos no mercado em 2006, os outros portais que mencionei antes ja
existiam — Folha de S. Paulo, Terra, Folha Online, Extra, O Globo o UOL
e Abril. Saimos do zero e fomos crescendo até o ponto onde quero chegar,
que é fevereiro de 2011.

A TV Globo completa 50 anos em 2015 com uma rede estabelecida
de afiliadas. As emissoras que pertencem ao Grupo Globo sao cinco: Rio
de Janeiro, que é a sede, Sao Paulo, Belo Horizonte, Recife e Brasilia. As
demais emissoras que transmitem sinal da Globo sao afiliadas, com acordo
para transmitir a programacao nacional da TV Globo, mas que em deter-
minados momentos da programacao transmitem programagcao local — em
geral jornalistica (noticiario local). Quando o G1 estreou em 2006, a visao
da empresa foi de que a Rede Globo conseguiria replicar na internet o que
consegue fazer na TV, ou seja: fazer uma cobertura nacional, principalmente
de jornalismo, que permitiria que uma mesma matéria do Jornal Nacional
fosse entendida em Porto Alegre ou em Manaus, sem precisar de uma versao
especifica. Na televisao geralmente funciona assim — a matéria € a mesma
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no Jornal Nacional, no Jornal Hoje, em todos os telejornais de Rede Globo.
Ao longo da programagcao, a TV mantém uma relagdo com o publico local
através dos telejornais locais.

Em 2006, havia uma redacdo nacional baseada em Sao Paulo que
produzia noticiario de economia, politica e de alguns assuntos especificos,
com uma sucursal em Brasilia para cobrir Executivo, Judiciario, Congresso —
eram, portanto, duas redacdes. O espaco fisico da redacdo em Sao Paulo nao
ficava no prédio da TV Globo, mas em um espaco alugado, o mesmo onde
esta a antena da TV, na Ladeira Santos. Eram duas redacées locais — G1 Sao
Paulo e o G1 Rio — que operavam em conexao direta com a redacao local da
TV no Jardim Botéanico (Rio de Janeiro) e na Rua Berrini (Sdo Paulo). Essas
redacdes locais serviram de embrido do que mais tarde seria replicado nacio-
nalmente. Em 2010, o G1 foi ampliado para Minas Gerais, com a estreia do
portal em Belo Horizonte — curiosamente um dia antes de o goleiro Bruno
(Flamengo) ser preso, o que foi um teste de fogo para o nosso modelo. No
ano seguinte entraram em operagao os outros portais locais.

Quando observamos a audiéncia do G1 a partir de fevereiro de 2011,
verificamos que continua em trajetoria de alta, ndo parou. Ainda que catego-
ria de news information fosse um pouco mais reduzida, continuamos a traje-
toria ascendente — e acreditamos que isso se deveu em especial as afiliadas.
A emissora afiliada agrega publico de duas formas: apenas o publico local
e o publico local que segue o noticiario nacional, que normalmente nao
acompanbharia o noticiario nacional do G1. As primeiras curvas de alta em
2007, 2008 e 2009 podem ser creditadas ao aumento exponencial do uso do
computador, a expansao do uso de computadores com internet no Brasil.

O mercado mudou completamente a audiéncia do G1 de 2006 até ago-
ra (2014). Seis anos e meio depois de produzir contedo pensado para a
internet, constata-se que 27% da audiéncia vem de dispositivos moveis, que
seguem crescendo. Em numeros gerais, os dispositivos moveis estavam em
torno de 2%, ha menos de trés anos, era quase nada. Pouquissimas pessoas
acessavam portais de noticias pelo celular ou pelo tablet.

A relagao com os visitantes esta baseada no fato de que muitos acessam
o portal e assistem videos (um ponto importante de assinalar é que o mer-
cado vende melhor video do que portais). Assim, agregar video & um bom
argumento de venda tanto local como nacionalmente. Também ha varie-
dade de conteado: as editorias de economia e local de Sao Paulo, o site do
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Fantastico, o site da previsao do tempo e a pagina de educagao contribuem
para os nameros do G1. Em relacdo a implantagao das filiais, até 2011 o G1
reunia 160 jornalistas e operava em regime de 24 horas de funcionamento.
Quando saimos de um numero de redagdes restrito a Sao Paulo, Rio e Brasi-
lia saltando de 160 jornalistas para mais de 500 jornalistas em 52 redagdes, a
situacao fica diferente. Nao & mais o que a TV Globo fez ao longo de tempo:
atuando localmente ha a restricdo da transmissao do sinal, o telejornal local
de uma cidade X é transmitido por uma torre que atinge um nimero Y de
quilometros e isso faz com que o contetido das emissoras afiliadas tenha
alcance simplesmente local. Quando produzimos da maneira do G1, uma
afiliada da TV Globo que publicar qualquer assunto tera alcance nacional.

O processo de implantacdo do G1 foi o seguinte: a cada feriado era
montada uma equipe minima de seis jornalistas (nas afiliadas com mais jor-
nalistas) cumprindo um horario que comecava as 6h e podia chegar as 23h.
Antes da estreia dos portais locais do G1, os jornalistas que iriam coordenar
o trabalho localmente iam para Sao Paulo, onde conheciam tudo do G1
— os problemas, as historias, o foi feito certo, o que foi feito errado. Esses
jornalistas retornavam e montavam uma equipe — na estreia alguém do G1
Sao Paulo se deslocava para acompanhar os trés dias antes da estreia. Esse
profissional tirava as principais dividas e montava o que seria uma edi¢ao
piloto. Depois, tudo passava a ser resolvido via telefone, mensagens e e-mail.
Em trés meses o portal local comecava a andar sozinho, ganhava autonomia.

Outra questao enfrentada no inicio do portal foi a de as pessoas pensa-
rem que o G1 estava usando sucursais para que assuntos locais passassem a
ter visibilidade nacional. Nao é nem nunca foi isso: sempre ficou claro para
todos os portais que o foco do jornal local é fazer jornalismo local. Quando
um assunto ganha relevancia nacional, nao ha dois links, a mesma noticia
nao é publicada duas vezes: é sempre a mesma matéria porque, se o caso for
importante, a audiéncia precisa conhecer o que esta acontecendo, pessoas
em todos os lugares, além do local, precisam entender a matéria, o que faz
com que a atenc@o com a clareza nas informacdes seja redobrada. Com isso
conseguimos, no geral, treinar equipes do G1 para que atingir a meta de
fazer jornalismo local, com sotaque local.
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O Estado de S. Paulo

MARCELO BERABA

O Grupo Estado conclui até o final de maio de maio 2014 mais um ciclo
de investimento na reda¢iao em fun¢ao do seu compromisso com a inovagao e a
renovacao, focadas na area digital. Sdo investimentos principalmente em recur-
sos digitais, em novas ferramentas, novos canais de aproximacao do leitor, novos
programas digitais, investimento em uma nova apresentacao grafica do portal e
em recursos humanos. O Grupo investiu R$ 64 milhes nos tltimos trés anos,
boa parte deles destinados & area digital. Uma abordagem rapida da historia do
Grupo da a nog¢ao da importancia para o Grupo da marca Estado.

O jornal nasce em 1875, com o advento da energia elétrica e da linotipo,
na época do Império. O Estado de S. Paulo nasceu na capital e com forca no
interior estado — o setor rural era o forte na época — com penetragao também
em Campinas e nas principais cidades do entorno. Surgiu defendendo o fim
da monarquia e a abolicdo da escravidao no Brasil. Com o tempo, o jornal
assumiu compromissos que sao hoje os mesmos assumidos pelo Grupo Estado:
democracia, liberdade de expressao e de imprensa, livre iniciativa, justica, busca
da verdade e defesa dos direitos humanos. Se propoe a praticar um jornalismo
independente e de qualidade, que tenha relevancia e seja importante, que tenha
a confianga do seu publico leitor e que tenha imparcialidade. Sao esses os valo-
res que acompanham o jornal desde sua origem. Ao jornal se seguiram outras
grandes plataformas: a Radio Eldorado em 1958, a Agéncia Estado em 1970 e,
mais tarde, dentro da Ageéncia Estado, o servico Broadcast, muito importante
para nos, porque € a informacao em tempo real, sobretudo das areas financeira
e de economia. O portal estaddo.com.br surge em 2000.

Sabendo que a producdo jornalistica € ininterrupta temos: o jornal; um
portal com uma web TV; o Estadao Noite, publicado na web (versao tablet) no
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final do dia, abordando temas que terdo analise aprofundada no dia seguinte; o
Estadao Premium, que é a versao do proprio impresso (no tablet, ¢ M Estadao);
a Radio Estadao, exclusivamente de jornalismo; a Radio Eldorado, tradicional
em Sao Paulo e programacio baseada em noticia, mas principalmente musica
e entretenimento; a Agéncia Estado, encarregada das vendas de contetido de
toda a produ¢ao do Grupo, e o servico Broadcast, voltado para assinantes do
mercado financeiro e da area de economia — e, mais recentemente, o Broadcast
politico, com informac6es em tempo real, furos, trazendo informacdes exclusivas
da area de politica. O jornal tem hoje uma média diaria de circulacio de 234
mil exemplares, segundo dados do Instituto Verificador de Circulagao (IVC)
de fevereiro de 2014. No online temos 5,7 milhdes de usuarios tinicos segundo o
Ibope e 9,4 milhoes segundo o comScore Media Metrix.

Todos esses meios tém uma preocupacdo permanente na noticia, ou seja,
ha uma grande integragao tanto no trabalho da agéncia quanto no jornal e no
com a noticia imediata. Ha um trabalho grande da equipe de investigacao jor-
nalistica, um foco do jornal ha muitos anos. De acordo com a linha editorial do
Estadao, o acompanhamento e a vigilancia sobre o poder econémico e o poder
politico sao areas de investimento jornalistico forte. Falamos de um jornalismo
analitico em um jornal que ainda tem espaco — nao s6 aos domingos, mas tam-
bém durante a semana — para grandes artigos de reflexao, de analise, de apro-
fundamento sobre grandes questoes nacionais e internacionais.

O Estado de S. Paulo & um jornal que se pautou desde o comeco e conti-
nua marcado fortemente pela opinido, um jornal que nao se isenta das grandes
discussdes e coloca firmemente a sua opinido. Essa tem sido a marca do jornal
ao longo do tempo. Se considerarmos o jornal desde o seu inicio, é possivel
afirmar que as marcas principais do Estadao sao: tradi¢ao, credibilidade e ino-
vacao. Nas duas tltimas décadas passamos por tentativas e erros no processo
de integracao. Na verdade, a propria criagdo da Agéncia Estado, no inicio da
década de 1970, e posteriormente a criagao do Broadcast, no inicio da década
de 1990, trouxeram para dentro das redagdes do Grupo o problema de inte-
gracao. Nao tratavamos naquela ocasido de plataformas, mas na pratica era
uma antecipagao das dificuldades que continuamos enfrentando ao longo do
tempo no processo de integracao de midias.

O fato de viver essa experiéncia, a vivéncia da Agéncia desde e principal-
mente depois do Broadcast, de certa maneira ja havia criado dentro do Grupo
anocao de sinergia, de trabalho em equipe, mesmo com todos os conflitos que
enfrentamos e que todos aqueles com alguma experiéncia em administracao de
redagdes tém a exata nogao: de como é conflituoso qualquer processo de inte-
gracao de meios diferentes dentro de um mesmo Grupo. Tivemos outras dificul-
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dades ao longo desses anos, mas ao mesmo tempo fizemos um esfor¢o grande
para que essa integracao fosse sendo conquistada. Quando passamos a conviver
com a chegada do portal, do tempo real, foi como se houvesse uma renovagao
de conflitos. Ao mesmo tempo, convivemos com a ideia de que era possivel
avancar, agora nao mais integrando a Agéncia Estado, broadcast, tempo real,
jornal, radio, mas também o trabalho dos colegas que comecaram a trabalhar
e a consolidar o trabalho na area digital. Hoje — se contamos o impresso, que
continua sendo o principal meio — o Grupo (mais Agéncia Estado e Broadcast e a
Radio Eldorado) tem cerca de 550 jornalistas, além de colaboradores, blogueiros
e colunistas sem vinculo permanente.

O conceito de trabalho voltado exclusivamente para o digital estd acaban-
do. O jornal unificou ha algum tempo as suas equipes e hoje, em termos de
organizacao dentro do Grupo Estado, ha um diretor de contetido que abrange
todos os meios: o jornal, a radio, a agéncia e o portal. Abaixo dele temos dois
diretores que sao os editores chefes — um é responsavel pelo impresso e pelo
portal e o outro pela agéncia e pelo Broadcast. Abaixo deles estio os editores
executivos, os editores e os reporteres.

A sucursal do Rio de Janeiro, que dirijo, € um exemplo diario dessa in-
tegracdo. Aqui temos cerca de 30 jornalistas e uma equipe grande na area de
economia. O Rio é a sede de um setor da economia brasileira muito importan-
te: BNDES, CVM, Petrobras, toda a parte de petroleo. A equipe trabalha o dia
inteiro pensando no que é informacao imediata, no que é informagao relevan-
te para passar imediatamente, e depois alguns trabalham mais detalhadamente
algumas informacoes para o jornal. Dentro da redac¢ao temos uma parte da
equipe totalmente voltada para o portal, mas o maior niimero de reporteres
esta voltado para a producao ou para a edi¢do.

Participam da equipe profissionais ligados a area TI para a redagao: os
programadores, web designers, tecnologos e aqueles que trabalham ajudam a
desenvolver produtos digitais como multimidia, portal, aplicativos. Como disse
anteriormente, existe uma preocupacdo muito grande da nossa linha editorial
na cobertura do poder. Atualmente ha correspondentes em Buenos Aires, Wa-
shington, Nova York, Paris, Londres e Genebra e duas sucursais — no Rio e em
Brasilia. O jornal tem grande preocupacdo em trabalhar com profundidade e
analise e no online com rapidez e instantaneidade. No portal trabalhamos com
servico de transito sobre o qual antes havia pouco interesse. O jornal nunca teve,
por exemplo, preocupacdo com a cobertura das areas de beleza e satide, mas
criamos dentro do portal um espago para isso. O jornal nunca teve uma revista,
por exemplo, onde este tipo de noticiario acaba tendo um acolhimento maior.
Hoje estamos fazendo uma grande mudanca no portal, uma renovacao com
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novos aplicativos, novos servicos, novos recursos. Também fizemos mudangas
dentro da redagao, de funcionamento de fluxo, para adaptar a redacao a realida-
de do digital. Antes as reunices eram voltadas quase que exclusivamente para o
impresso, dentro da tradi¢ao do nosso jornalismo — reunies as 9h, ao meio-dia
e as 16h para escolher uma panoramica da primeira pagina do jornal. Agora a
primeira reunido é as 8h, com foco principalmente no digital; ao meio-dia outra
reuniao, sempre com Brasilia e o Rio conectadas, voltada para o impresso, sem
outra reuniao ao longo do dia. Em Sao Paulo houve uma mudanca no processo
de edicdo, tanto no digital quanto no impresso, com participacdo maior dos
editores executivos e editores no que chamamos de ‘mesa grande’ ao longo
do dia cada editoria trabalha os assuntos para o digital e para o jornal impresso,
analisando a maneira que vamos nos aprofundar em um dos temas.

Criamos, junto com a transferéncia de toda essa parte de tecnologia
digital, uma equipe forte de jornalismo de dados, com o objetivo de operar
na nova fronteira do jornalismo, avancar na linguagem, na narrativa e na ino-
vacao de multimidia com os novos recursos e possibilidades que o mundo
digital oferece. Essa mentalidade estava em processo de mudanca ha algum
tempo em fun¢do do compromisso com o tempo real por conta da Agéncia
e do Broadcast. Agora se intensificou com a questao digital.

Ha sempre alguns desafios e dificuldades: ainda existem sistemas dife-
rentes dentro da redagao, em relacao ao impresso e a conexao com o digital
e o sistema da Agéncia e do Broadcast. A ideia & caminhar para sistemas que
interajam melhor e o grande desafio é construir e aprender a narrativa do
jornalismo digital, ndo s6 do portal tempo real, mas os recursos que estao a
disposicao. Percebemos que existe a necessidade de evoluir na fotografia, nas
artes e nos infograficos. Temos sempre muito a aprender sobre como utilizar
melhor os recursos multimidia. Trabalhamos, portanto, com a ideia de que
temos uma tradicao e que dentro desta tradicao temos um compromisso com
a qualidade e com a credibilidade, com coragem editorial de manifestar clara-
mente uma opiniao, e com o desafio da inovagao.

A ideia do Matias Molina, jornalista sénior do Grupo, com varios livros pu-
blicados sobre a historia dos jornais, principalmente os impressos, € de que a lon-
gevidade dos jornais pode ser um indicio da sua capacidade de adaptacao, depois
de tantas revolugoes transtornos, dificuldades politicas e impactos tecnologicos que
passaram. Compartilho a mesma ideia em relagao ao Estadao: temos o compro-
misso de gerenciar uma marca muito forte no Brasil, que é capaz de manter o con-
ceito da origem do jornal — de opinido, de linha editorial forte — com a inovagao
que mundo digital esta trazendo como desafio e como oportunidade.
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Brasil Post

RICARDO ANDERAOS

O Brasil Post é a versao brasileira do 7he Huffington Post, hoje provavelmente o
maior jornal eletronico do mundo, que nasceu nos Estados Unidos em 2005 e iniciou
sua expansao internacional em 2011, quando foi adquirido pela America Online
(AOL). No Brasil é resultado de um acordo operacional entre a Editora Abril e o
Huffington Post Media Group. A logica do The Hufffington Post e do Brasil Post esta
relacionada a colaboracao que envolve a participacao dos leitores, das midias sociais,
de uma rede de blogueiros e dos proprios anunciantes. Minha proposta aqui € mos-
trar alguns aspectos, considerando o contetido, a plataforma tecnolégica e o modelo
de negocio para que entendam melhor as questoes da colaboragao.

O Brasil Post estreou no Brasil no dia 28 de janeiro de 2014, mas o The
Huffington Post esta presente em varios paises, inclusive na Australia, na India,
no México e na Russia. Em todos os paises € o mesmo website, operado na pla-
taforma que esta instalada nos servidores dos Estados Unidos. Do ponto de vista
tecnologico, é possivel fazer algumas alteragoes e implementagoes, mas a platafor-
ma é Unica, o produto é absolutamente o mesmo: design, navegacao e plataforma
tecnologica. Atualmente temos aproximadamente 100 milhdes de visitas tnicas. A
distribuicao é totalmente multiplataforma. No momento em que uma noticia é pu-
blicada, ela esta disponivel em todas as plataformas instantaneamente. A audiéncia
em dispositivos moveis é muito grande, com muita aceita¢ao, e indica tendéncias
que se verificam para todas as plataformas digitais.

A inovagao dessa plataforma vai além da distribuicdo: esta no momen-
to da producdo. Muitos jornalistas continuam trabalhando em websites como se
estivessem trabalhando em revistas ou em jornais impressos, em um sistema de
publicacio onde escrevem suas matérias, publicam e passam a produzir a matéria
seguinte. Toda a parte de inteligéncia fica muitas vezes restrita aos profissionais
de marketing, de inteligéncia de negocios. Em muitas redacoes digitais, nao s6
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no Brasil, mas em todo mundo, os jornalistas muitas vezes nem tém acesso livre a
esses dados porque as companhias ainda consideram isso uma coisa estratégica,
que nao pode ser revelada a todos. As companhias mais modernas, nas quais esses
dados sao colocados a disposi¢ao de todos, muitas vezes sao os jornalistas que nao
se interessam, porque acham que é uma coisa normal e, no maximo, verificam
a audiéncia das matérias produzidas por eles, nao se aprofundam no estudo des-
ses dados. Mais recentemente, com a onda das midias sociais, ha uma terceira
plataforma de software, na qual muitas vezes sdo os estagiarios ou os jornalistas
iniciantes que ficam a cargo de ‘viralizar’ (divulgar ao maximo) o contetido para os
jornalistas. Temos trés plataformas de soffware separadas, trés tipos de profissional
trabalhando de maneira separada.

A grande inovagdo do The Huffington Post é ter uma tnica plataforma de
software onde se produz o contetido que é divulgado e que permite checar as
métricas desse contetido. O profissional do Brasil Post tem essas trés atribui¢oes:
produzir contetido, ‘viralizar’ o contetido nas diferentes midias sociais e acompa-
nhar as conversas que esse contetido gera dentro do site, os comentarios gerados
no Facebook, no Twitter e no Instagram. O jornalista tem que acompanhar as
meétricas geradas pelo que ele produz, pelo que toda reda¢ao produz e pelo que
todos os Huffington Post em todo mundo produzem. A partir dai ele é avaliado e
tenta melhorar o seu desempenho.

A tela do sistema de publicacdo parece bastante tradicional. Ali o jornalista
produz sua matéria, coloca o titulo e, quando for trabalhar o titulo, acessa um botao
que permite ir instantaneamente para o Google Trends. E possivel fazer pesquisa em
termos de search and optimization, de modo a criar um titulo para a matéria que seja
o mais ‘indexado’ pelo Google. Tudo é feito dentro da plataforma. Além disso, o
jornalista vai criar outro titulo mais adaptado as midias sociais. O proprio jornalista
cria a matéria, cria um titulo ‘mais buscavel’ de modo a atrair o trafico de procura
e criar um titulo que tenha apelo para as midias sociais. No social dashboard ele vai
abrir uma parte da tela onde pode criar um post especifico para o Twitter e para
o Facebook, fazendo o agendamento, criando um titulo mais adequado, para que
a matéria seja publicada diversas vezes em cada uma dessas midias sociais, com a

possibilidade de trabalhar titulos diferentes.

Temos dentro da plataforma uma mecanica de agendamento de publica-
¢coes: todo jornalista faz esse trabalho, mas ha um editor de midias sociais e tendén-
cias que vai otimizar a publicacao do contetido em cada plataforma obedecendo
a intervalos de tempo determinados que se aprende um pouco pela experiéncia,
pelas particularidades das regras de cada plataforma, pelas melhores praticas de
mercado. Desse modo afinamos a plataforma para que ela espalhe o contetido em
cada uma das midias sociais de maneira a gerar mais atencao para Brasil Post. Nes-
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sa tela, dentro da mesma plataforma, os jornalistas podem ver os titulos de todas
as matérias publicadas no mundo inteiro: filtrar por assunto, por pais, pelo nome
do autor da matéria e pela intensidade de trafego viral que ele conseguiu, ou seja:
o trafego que veio de todas as fontes. Os slides shows sao um grande anabolizante
de audiéncia. £ preciso entio verificar a audiéncia de uma matéria com slide show
e sem slide show para entender o seu poder. Enfim, & uma linha muito longa, em
que se consegue ver todos os dados de audiéncia, e torna mais facil saber se uma
matéria tem o desempenho desejado. Caso nao tenha, o jornalista clica no titulo
da matéria abrindo um pequeno painel de analises detalhando o trafego de cada
das fontes. E possivel acompanhar se um post no Facebook ou no Twitter nio esta
indo bem ou se o problema é a propria plataforma. Isso permite atuar melhorar a
matéria e republicar. Isto &, como gostamos de dizer, journalism and rocket science,
é colocar toda a inteligéncia, a tecnologia, na mao do jornalista — e assim as divi-
sOes entre jornalistas, engenheiros, profissionais de marketing ou de inteligéncia de
negocios passam a fazer pouca diferenca.

Em termos de fontes de contetido editorial para Brasil Post existe antes a rede
de blogueiros, entre os quais estao ex-presidentes da Republica, grandes jornalis-
tas, estrelas do esporte, os mais variados nomes, mas sempre de primeira grandeza.
Em 2005 o The Huffington Post comegou como um espago onde as pessoas famo-
sas escreviam blogs, quando estes eram a tltima moda no universo digital e os fa-
mosos nao tinham ferramentas de publicacao faceis, como temos atualmente, para
se expressar. No Brasil a figura do blogueiro acabou adquirindo uma conotagio
estrela, de alguém que ganha muito dinheiro para estar em um grande portal. Para
no6s um blogueiro pode ser uma pessoa comum, qualquer pessoa que tenha voz,
que tenha alguma coisa interessante a dizer. Convidamos essa pessoa a escrever
um artigo dentro da plataforma e oferecemos o poder dessa plataforma para as
pessoas se comunicarem. Alexandre Inagaki, por exemplo, € um blogueiro com
grande audiéncia e tem um blog chamado “Pensar enlouquece”. Seu blog nao
esta dentro da plataforma do Brasil Post, onde ele escreve quando quer para usar
o poder da plataforma para trazer mais trafego para seu blog.

A segunda fonte sdo, obviamente, as reportagens proprias do Brasil Post.
As vezes sdo reportagens investigativas, s vezes colagens de assuntos das midias
sociais — & importante ver que as midias sociais nao sao apenas uma maneira de
viralizar o conteido, mas provavelmente a principal fonte das matérias de maior
audiéncia. A plataforma permite ler o que as pessoas estdo escrevendo e participar
da conversa, com colagens e montagens, tudo de uma maneira muito facil. £ pos-
sivel identificar coisas que estdo acontecendo e fazer o link para as nossas paginas,
o que gera grande audiéncia. Um exemplo internacional: em fevereiro de 2014,
quando o presidente da Ucrénia foi deposto e fugiu, a sua mansao abandonada foi

Brasil Post

263



invadida por pessoas que tiravam fotos e publicavam no Twitter. O monitoramen-
to das redes sociais e os recursos da tecnologia do The Hufffington Post permitiu ter
acesso ao que estava acontecendo antes dos outros veiculos de comunica¢ao no
Brasil. A matéria com as fotos que as pessoas estavam colocando no Twitter resul-
tou em uma grande audiéncia — no primeiro dia, quase um milhao de page views.
O fato de estar dentro do Grupo Abril permite que o Brasil Post opere em parceria
editorial com todos os sites do Grupo, republicando o seu contetido. Também
mantém parcerias para republicar contetidos de revistas e outros veiculos, como
agéncias de noticias e traducdes do The Huffington Post no mundo inteiro.

Sobre o contetido colaborativo: trata-se aqui das ferramentas de compartilha-
mento, que nao é apenas a pessoa poder compartilhar contetido, mas poder curtir
e seguir o reporter do Brasil Post. Muitos veiculos as vezes escondem os perfis
de seus jornalistas ou das empresas de comunicagao dos seus blogueiros. No 7he
Huffington Post fazemos o contrario. Os links de midia social sao colocados dentro
da plataforma e ali a audiéncia pode interagir, o que cria um circulo virtuoso de
conversas. Nao sao apenas as matérias do reporter, mas ele como pessoa que esta
ali. As midias sociais diluem as diferencas entre puiblico e privado e no momento
em que um jornalista participa de plataforma como nessa, precisa responder pelo
que afirma. E algo muito poderoso que traz audiéncia. O Huffington Post tem em
sua plataforma uma espécie de midia de rede social, onde é possivel se logar via
Facebook e fazer comentarios. A mecanica dos comentarios é sofisticada, que per-
mite nao apenas responder, seguir alguém ou se tornar amigo, mas também um
trabalho de moderagao bem forte. Essa moderagao feita por inteligéncia artificial e
todos os comentarios passam por um filtro para que nao tenha incitacao ao 6dio,
ao racismo etc. mantendo sempre o alto nivel dos comentarios.

A publicidade local é a Gltima palavra em termos de modelo de negocios de
midia digital. O The Huffington Post & inovador porque oferece para os anuncian-
tes todos os formatos editoriais oferecidos pelos jornalistas. E claro que a marca
tem que se comunicar usando a mesma linguagem, regras e plataforma. O The
Huffington Post tem uma estrutura para produzir conteido publicitario. As maté-
rias dos blogueiros e a redacao produzem contetido patrocinado com a mesma
identidade do contetdo editorial, mas com a indicagao de que é patrocinado —
essa € a esséncia do que se chamamos de ‘antncio nativo’ do 7he Huffington Post,
nativo dos mecanismos de busca. Nao tem nada a ver com aquilo que na midia
impressa conhecemos por ‘publieditorial’. No més de abril de 2014, sem nenhum
investimento de marketing do Grupo Abril, apenas com o poder da plataforma e
da viralizacdo do contetido em midias sociais, foram 6.4 milhGes de page views, 2.8
milhoes de links vistos, o ja seriam ntimeros impressionantes; 34% de nossas page
views vém do nosso site movel e 43% dos visitantes tinicos também, sem computar
as aplicagoes para IOS, Androide e Windows movel.
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Telefonica / Vivo

GABRIEL DOMINGOS

Até ha pouco tempo, o mercado no Brasil estava bastante dividido: as
operadoras de telecomunicagdes nao podiam oferecer servico de TV paga,
que constituia um mercado restrito as operadoras de TV (mais especifica-
mente, a a Sky e a Net). As empresas de telecomunicagdes tinham licenca
do orgao regulador (Anatel — Agéncia Nacional de Telecomunicagdes) para
oferecer servicos de telefonia e banda larga, mas estavam fora do mercado
de televisao por assinatura. Esse contexto comegou a mudar em 2011, quan-
do as operadoras de telecomunicagoes — Vivo, GVT, Oi e Claro HDTV - fo-
ram autorizadas pela Lei 12.485/2011 (Lei de Comunicagao Visual de Acesso
Condicionado) a oferecer também servicos de TV por assinatura.

Hoje essas operadoras/distribuidoras chegam a casa do cliente por meio
de diferentes aparelhos, principalmente decodificadores via satélite e por cabo.
A internet traz uma situacdo complexa, um mundo de conteudos onde to-
dos produzem, distribuem e tém acesso. Como vencer nesse mercado tao
complexo, com clientes e mercado mais exigentes e sofisticados, que desejam
qualidade e nao quantidade em canais HD? Atualmente, o cliente quer ter o
controle do que vai assistir, liberdade para escolher o contetido (deixando de
ser refém da sala de TV) e facilidades — assistir o que quiser, quando quiser e
quantas vezes quiser. A demanda &, portanto, de diferenciacao e qualidade.

Diferentemente dos mercados tradicionais, o brasileiro possui uma ex-
clusividade: todos os contetidos relevantes estao 100% disponiveis para todas
as operadoras, nao existe no mercado uma diferencia¢ao por contetido. Se
uma operadora possui canal relevante, a concorrente também vai agrega-lo a
sua programagcao. Por isso, buscar a diferenciacao por contetido no mercado

265



brasileiro & muito dificil e a busca deve ser por qualidade. A distribuicao de
canais HD ‘fechados’ tem como expectativa chegar a 22 milhoes de assina-
turas em 2019, o que representa quase 70% do mercado. A disputa entre as
operadoras que atuam no Brasil & ver quem tem mais canais HDs na sua
programacao — e a decisdo de ter mais ou menos canais é da propria opera-
dora: hoje a Net tem 45 canais e a Vivo tem 44.

Como aumentar a quantidade de canais nao significa aumento de con-
sumo, trabalhamos com a tendéncia no mercado. Uma pesquisa nos Estados
Unidos fez as seguintes perguntas a audiéncia: Vocé se sente atraido pela
quantidade de canais disponiveis na sua grade de programacao? 69% respon-
deram que ndo. Quantos canais assiste em média na sua TV? 80% responde-
ram que assistem até dez canais. Isto é: as operadoras oferecem uma grade
de contettdo em mais de 100 canais e o cliente acessa somente dez. Por isso,
colocar mais canais dentro de um mesmo pacote nao vai aumentar o consu-
mo pelo cliente, porque ninguém vai pagar mais por isso.

Aqueles que desejam ter o controle do que assistem estao encontrando
isso no video on demand. Existem no mercado diferentes negocios para o
setor on demand: o modelo de contratagao direta SVoD (catalogo de videos
com centenas de contetidos classificados em categorias variadas, disponibi-
lizados mediante o pagamento de uma mensalidade) é o modelo Netflix,
forte concorrente das operadoras; o modelo de contratacao direta TVoD,
transacional (o cliente aluga o filme, paga e nao tem assinatura de TV), caso
da Apple TV, por exemplo; e 0 modelo OTT (Over The Top — de contetido
audiovisual distribuido via internet), campeao nos Estados Unidos, onde 45%
dos clientes de TV por assinatura responderam que assinam servicos OTT
que nao sao fornecidos pelas duas maiores operadoras de TV. Nesse mode-
lo, o campedo (escolhido por 39% dos assinantes nos EUA) é o Netflix, ainda
pouco presente no Brasil — ainda que nos EUA 55% dos clientes entrevistados
tenham afirmado que nao utilizam qualquer desses servigos.

O servico OTT representa receita que poderia ser de uma operado-
ra de TV por assinatura, mas que esta migrando para um novo player. As
razoes para a compra do servico OTT sao: preco, conveniéncia e selecao
de contetido. Ainda nos Estados Unidos, para termos uma referéncia, 57%
dos clientes gastam em torno de US$ 6,00 a US$ 11,00 dolares por més. No
Brasil, as operadoras estdo investindo em contetido, em video on demand,
e temos hoje uma base de 13 milhdes de usuarios de video on demand no
mercado de TV por assinatura. A expectativa é alcancar sete milhoes de
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clientes com o video on demand, por isso as operadoras estdo lancando o
servico Over The Top, presente em 80% das operadoras na Ameérica Latina.

Aqui, o modelo TV Everywhere ainda nao decolou, porque nio existe
uma solucdo completa, aquela na qual o cliente tem acesso aos contetidos
abertos, aos canais que tém em casa, mais o contetido on demand — em 2013
temos apenas os conteudos on demand. Nos Estados Unidos a solucao ja
existe, mas apenas 22% dos clientes baixaram o aplicativo da operadora que
oferece o servico e, desses, quase 50% raramente usam, aproximadamente
15% nao usam e 42% usam algumas horas por semana. H4 demanda para
esse servico: no tablet o cliente acessa filmes e no smartphone assiste shows e
clips esportivos. O smartphone tem uma caracteristica interessante: 40% dos
clientes nao assistem filmes no aparelho porque entendem que ele deve ser
usado para chat e mensagem, enquanto o tablet precisa ter contetido. Um
dos motivos da 7V Everywhere nao ter alavancado fora dos Estados Unidos
diz respeito a como levar contetido — que chega ao cliente via canais aber-
tos e canais fechados, mas nao no smarthphone e no tablet, porque nesses o
cliente nao quer ter o mesmo contetido que tem em casa, busca algo mais.

Assim, nao basta oferecer diversas opg¢des de acesso ao contetido se
elas nao vieram acompanhadas de ferramentas que facilitem o seu consu-
mo. Como o cliente quer facilidade de uso, a busca deve ser inteligente. Na
solucao IP-TV da Telefonica existe a busca inteligente: é possivel procurar
pelo diretor do filme, pelo protagonista, pelo ator predileto. Conseguindo
localizar dentre as variadas opgdes de filmes o contetido do qual mais gos-
ta, o cliente tera a opgao de assistir no momento e onde quiser e também
poder gravar. No Brasil, a solugdo é o gravador multiroom, com o qual o
cliente grava o contetido sem deixar de assistir outro programa no ponto em
que tem o gravador, que depois pode ser acessado em diferentes ambientes
da casa. Usando o PIP (Picture in Picture) na tela das Smart TVs, o cliente
consegue ver o produto de outros canais sem perder o contetdo principal.
Apesar desse contetido existir nesse tipo de aparelho, ndo estava agregados
aos decodificadores das operadoras de TV por assinatura.

Com base nesse contexto, chegamos a algumas conclusoes importantes:
o mercado de TV por assinatura esta passando por uma revolucao que exi-
gira agoes disruptivas por parte das operadoras de TV. E preciso criar um
portfélio de canais em alta definicao sem perder a atratividade. A discussao
que precisamos ter no Brasil diz respeito ao volume de conteido em HD,
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que deve responder a varias perguntas: O contetido tem custo? Como vou
oferecer esses canais em pacotes? Vou encarecer, perder a atratividade? Até
que ponto é possivel agregar canais HD na programacao sem onerar o bol-
so do cliente? E preciso assegurar que os clientes tenham uma experiéncia
Gnica, por meio de uma plataforma tnica, independente dos aparelhos. Se
podemos navegar em casa, também conseguimos ter a mesma experiéncia
no celular, no tablet ou em outro aparelho — o que precisamos é ter uma
experiéncia tnica. As operadoras, por usa vez, precisam facilitar a vida do
cliente e oferecer infraestrutura, porque a conexao é fundamental. Por isso,
hoje a Vivo trabalha com for¢a na entrega de fibra 6tica e em solugao 4G,
que esta presente nas principais capitais, para conexdes de alta velocidade
da central a casa do cliente.
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Sistema Globo de Radio

JOSE LUIZ NASCIMENTO SILVA

Trato aqui menos do lado técnico de distribui¢ao de midia ou de dis-
tribuicao de contetido e mais da experiéncia, dos problemas brasileiros que
enfrentamos por conta de mudancas comportamentais, tecnologicas e eco-
nodmicas que se traduzem em audiéncia. Vou abordar como um veiculo de
comunicagao € uma empresa, tem que gerar resultados financeiros, vive de
resultados financeiros. A equagdo da combinagao entre audiéncia, mercado
publicitario e contetido — seja a geracdo de contetido ou a propria adminis-
tracao, disponibilizacao e distribuicdo desse contetido, sio equacdes que
ainda nfo tém solug¢des definidas e conhecidas.

Temos duas situagdes — e faco um paralelo com a brincadeira infantil
‘Onde esta o Wally?” Quando falamos de midia, os vencedores serao aqueles
que conseguiram descobrir o Wally dos negocios, do contetido, da audién-
cia. O mundo da midia ndo est4d caminhando mais na dire¢do da audiéncia
em massa, mas na direcio da segmenta¢dao. Quando falamos de segmenta-
¢ao consideramos audiéncias menores, com possibilidade de receitas meno-
res e com muito mais contetido ofertado. Entao, onde esta Wally? Qual € a
minha capacidade de identificar, colecionar e falar com o maior ntimero de
Wallys possiveis?

Ao tratar de economia, analisamos a segmentacdo de audiéncia — o
que gera a fragmentagao e receitas menores. Grandes audiéncias tém maior
dispersao porque marcas e produtos querem falar com determinados con-
sumidores, pagam para falar a grandes audiéncias. Mas se o meu produto é
de nicho, mais segmentado, por que vou pagar tao caro? Esse é um historico
cultural que existe na induastria de comunica¢ao do Brasil, é como ainda
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opera o mercado publicitario. Mas quando o veiculo de comunica¢iao ou
distribuicao de midia comega a trabalhar de forma segmentada, a equacao
economica nao fecha. Porque o mercado paga o CPM - Custo Por Mil
telespectadores, seja a unidade que for. Quando se reduz a quantidade de
consumidores da uma midia, automaticamente a possibilidade de receita
financeira também diminui e o veiculo vai faturar menos — a economia é o
ponto fragil e convivemos com esse dilema.

Outro é a gestdo. Atualmente varias coisas estao atreladas a tecnologia.
Desde a disponibilidade tecnologica até dispositivos que carregam, permi-
tem ou viabilizam o consumo de contetidos. £ preciso considerar a geogra-
fia, a cultura, o comportamento e a finalidade da producao, porque a banda
larga pode funcionar ou pode ser banda larga com desempenho de banda
estreita: nem tudo que é produzido e disponibilizado para ser consumido
em banda larga, sera de fato consumido em banda larga. Nao temos essa
disponibilidade em todo o territorio nacional, talvez tenhamos nas principais
capitais do pais. Assim, quando falamos de cultura e de comportamento,
comecamos a experimentar o direito de escolha do nosso consumidor, inclu-
sive sob a otica de midia.

Com a grande oferta de contetidos, os consumidores comeg¢am a eleger
o que mais os agrada. O que querem consumir, quando querem consumir e
como irdo consumir. Ai comeca também o dilema dos veiculos de comuni-
cacao de massa. Se era habito ouvir radio no prime time, entre 6h e 9h, posso
ouvir hoje entre 6h e 6h15 e depois consumir o contetido sob demanda via
podcasting, via sites de emissoras de radio. Também posso, via aplicativos de
consumo de midia, ler um determinado jornal no meu celular, no tablet ou
em qualquer outro lugar. Comec¢am a mudar a forma de consumo de midia,
o comportamento do consumidor de contetido e, por ultimo, a produgao.
Quem vai custear toda essa producido de contetido disponivel, adaptado
para todas as formas de distribuicio? Quem paga a conta? Os Wallys. Nosso
personagem é que precisa fazer sentido gerando massa, que gera consu-
mo, fidelizagdo, receita de publicidade até por cobranga, eventualmente, de
conteudo privado — o que ndo é uma pratica no Brasil por conta do poder
aquisitivo do brasileiro.

Em relagdo a tecnologia, em junho de 2013, a McKinsey, uma empresa
internacional de consultoria, divulgou em seus relatorios as 12 tecnologias
que estao evoluindo de forma espantosa. Em 1975, o computador mais ra-
pido custava US$ 5 milhdes — hoje custa U$ 400, que é o equivalente a ve-
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locidade e ao desempenho de um iPhone. De 1975 em diante a mobilidade
e o uso da internet tiveram uma variagdo de custo impressionante, se consi-
derarmos a automacao do conhecimento, a capacidade de crescimento da
computacao foi de 100 vezes. Os avangos sao maiores quando analisamos o
custo. Houve uma reducao no custo da tecnologia aplicada a recursos que
fazem ou farao parte do nosso cotidiano de consumo de midia ou de conte-
udo, das nossas experiéncias inclusive na area de saude, na area tecnologica
e de conforto pessoal e material — tudo via internet, que faz a conexao de
objetos integrados a essa rede de informagao. O crescimento da tecnologia
gera reducdo de custos com o avanco da robotica: vi carros circulando sem
motorista em San Jose, na Califérnia — param no sinal, viram a esquerda,
viram a direita sem nenhuma dificuldade. O tnico acidente que aconteceu
até hoje assim foi por culpa do pedestre e nao do carro nao tripulado. Temos
o avango da pesquisa do Genoma; o conhecimento do mundo real para ser
usado na tecnologia virtual; a interacdo 3D com avancos de nano materiais e
a utilizagdo de 6leo e gas. Todas estdo entre as 12 principais tecnologias que
a McKinsey citou como avanco.

O consumo de midia retine contetdo editorial, contetdo publicita-
rio e entretenimento, porque midia € uma forma de consumir tempo. De-
pendendo do pais, da cultura, da formagao, a profundidade do contetido
sera diferente. As pessoas querem muita informacgao porque tém acesso a
muita informacdo ou sdo bombardeadas por muita informacao. Mas por
a falta de tempo significa menos profundidade, saber algo sobre muita
coisa € nao ter profundidade sobre todas. Esse &€ outro ponto que os de-
senvolvedores e fornecedores de conteitdo comecam a enfrentar: qual é
o investimento, o custo para fornecer algo que seja relevante para quem
vai consumir, que atenda as expectativas, que permita fazer receita? Essa
é uma equacdo que até hoje nao estou preparado para responder, com a
qual estamos trabalhando em diferentes estagios para solucionar. Quan-
do falamos de contetido, o capitulo seguinte diz respeito a publicidade,
variedades, segmentacdo e profundidade de contetido, porque o consu-
midor ndo abre mao da qualidade de contetido. Nao se pode mentir,
passar uma informagao fria ou falsa, equivocada ou errada: a qualidade
da informacdo é o diferencial associado & credibilidade.

Nem preciso lembrar que a comunicagdo deve usar a linguagem de
acordo com o publico a quem é destinada. Nao adianta escrever o portugués
de Camdes para chegar ao consumidor pouco instruido, da mesma forma
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em que nao adianta usar os estereotipos da linguagem popular para falar
com quem tem mais instrucdo — nos dois casos, afeta a credibilidade do
conteido. Mesmo que o contetido seja verdadeiro, trabalhoso, profundo,
diferenciado, um meio nao consegue fidelizar quando nao esta usando a
linguagem correta ou a tecnologia correta para se comunicar.

Quanto a questao da companhia e do entretenimento do radio e sua
mobilidade: trata-se de socializacdo e customizacdo de ofertas e da qualida-
de dos custos da tecnologia. No ambiente de marcas e produtos do mundo
atual é preciso se preocupar nao apenas com a internet e as midias sociais: é
preciso saber como avaliar as questdes culturais e sociais e como as conciliar
na elaboragdo do contetido. E preciso pensar em relacionamento, porque
estou lidando com o ego e a vaidade de cada consumidor que pode gerar sa-
tisfacao e fidelizagdo — investir em marcas cria reputacao e influencia o con-
sumo. Considerando essas variaveis, é possivel ter mais chance de sucesso
em produtos e contetidos. Um quadro do consultor Ross Denson mostra que
tudo comega no consumidor, que também é colaborador ativo ou inativo,
global, local ou ambos. Aprofundando a questao do contetdo, é necessario
definir como ele sera consumido, por quem, quais os tipos de midia a serem
usados e como sera distribuido.

Outro elemento é o formato, porque é preciso definir os canais a serem
utilizados para a distribui¢ao, os modelos de cobranca, o uso de métricas, o
uso de Zarget, o uso de relacao direta, a forma, enfim, de rentabilizar o ne-
gocio? Se conseguirmos estruturar o negocio, direcionando como distribuir
e para quem distribuir de forma a torna-lo rentavel, certamente teremos um
modelo que gera acessos e faz o fluxo funcionar.

Hoje fago parte do Sistema Globo de Radio, que tem duas redes na-
cionais: a Radio Globo com formato t{alk — de entretenimento, noticia e
informacao; e a CBN, com um formato all news, de noticias 24h, presente
em todo o Brasil, uma emissora mais qualificada. Somos fornecedores dos
canais de audio de PlayTV das principais operadoras e distribuidoras de TV
por cabo no Brasil e temos emissoras com audiéncia expressiva, porque a
audiéncia do mundo off-line ainda é bastante superior a on-line.
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Radio Sul América Transito

FELIPE ELIAS BUENO

A Radio Sul América Transito — que pertence ao Grupo Bandeirantes
de Comunicacao, proprietario de emissoras de radio e televisao e também
de jornais impressos no Brasil - foi criada no final de 2006 e entrou no ar
no inicio de 2007. Trata-se de uma radio que atua na regiao metropolitana
de Sao Paulo, a mais densa do pais em termos de populacao e circulagao
de veiculos motorizados e uma das maiores do mundo. Como o proéprio
nome indica, a radio trata de transito. Pessoalmente, esse era um tema
que soava estranho até ser convidado para criar e dirigir a radio: nao seria
cansativo e monotono falar 24h sobre transito? Sera que as pessoas iriam
sintonizar a emissora apenas na ida para o trabalho ou na volta para casa?
Foi uma grande surpresa constatar que a Radio Sul Ameérica Transito
criou, de certa maneira, um modelo novo de fazer radio.

Desde o meu periodo como aluno de Comunicag¢ao ouvia que novas
tecnologias iriam “acabar” com o radio — pelo menos o radio da manei-
ra que conhecemos: novelas radiofonicas, grandes debates, programas e
transmissdes esportivas. Mas as novas tecnologias, por mais ameagadoras
que tenham sido no inicio e na teoria, nos ajudaram a construir um tipo
de radio que atendesse as demandas dos ouvintes - e nisto as redes sociais
ajudaram muito. Quando a Radio Sul América Transito entrou no ar, em
12 de fevereiro de 2007, tinha o recurso de uma linha telefénica e uma
conta de e-mail. Hoje possui perfis em todas as redes sociais e seu maior
desafio & como processar e devolver para os ouvintes a melhor e a maior
quantidade de informacao possivel. Esse desafio talvez seja dificil de su-
perar, porque a tecnologia evolui muito rapido — em pouco tempo havera
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uma nova rede social, outra forma de se comunicar que nio o Facebook,
o Twitter e o Instagram. Por isso imagino que uma emissora de radio hoje
nao se limita a frequéncia, precisa atuar em outras formas de comunica-
¢ao, como as redes sociais.

O objetivo da Radio é transmitir informacao sobre o transito 24 horas
por dia. Quando nao ha transito, o que no caso de Sao Paulo é muito raro,
transmite musica — do motorista profissional ao motorista de carro particular,
todos tém um gosto musical e o desafio € montar uma programagao musical
eclética e a menos excludente possivel. Esse tipo de informacao chega por
meio da participacao do ouvinte pelos canais de comunicagio da emissora.

Até os anos 1990 e inicio de 2000, as emissoras tradicionais de ra-
diojornalismo prestavam servico de transito, algumas com uso de heli-
copteros, mas esse ainda era um espaco limitado na programagao, ainda
que algumas abrissem para a participagdo dos ouvintes (geralmente os
mesmo que antes mandavam cartas). Depois esses ouvintes comecaram a
telefonar e a enviar e-mail — as primeiras informacoes eram transmitidas
dentro de uma estrutura de programagao com limita¢des, pois as radios
tém grades com programas, jornais, horarios de rede e horarios locais. O
importante & que 100% era programacao local. Agora ha ‘pontos-chave’ a
cada 60 minutos e o restante da programacao é aberto a participagao dos
ouvintes. Isso permite que o ouvinte participe, crie demanda, e assim a
emissora nao se restringe ao editorial da propria radio. Por isso as redes
sociais, que no primeiro momento confundiram quem trabalhava no ra-
dio, hoje ajudam bastante.

Apresento aqui alguns nimeros da participagao dos ouvintes que mos-
tram como é dificil, as vezes desesperador para quem esta no microfone,
atender ao volume que chega de informagao. A Radio Sul Ameérica Transito
recebe 2.000 mensagens de SMS por dia, concentradas nos horarios mais
movimentados: das 6h as 9h e das 17h as 19h. Como o ouvinte adora ser re-
conhecido é importante ler a mensagem, comentar a foto ou video enviado,
que vao ser postados no perfil da emissora no Facebook. Isso vai além de
abrir o canal para o ouvinte: representa informagao sobre aproximadamente
2.000 quilometros rodados por dia em uma cidade com malha viaria exten-
sa, pois a grande Sao Paulo tem 17.000 quilémetros de vias.

Transito e congestionamento: eis o comeco da nossa historia. Umas
das ideias na fundagdo da Sul Ameérica Transito era de que o niimero
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telefonico tivesse os ntimeros do dial da radio (1921), porque facilitaria a
participacao do ouvinte. Mas a linha nao foi entregue a tempo e o nime-
ro da Radio era de dificil memorizagao. No primeiro dia, a programacao
acabou 5h e 20 minutos depois de iniciada. Foi tao grande a participagao
dos ouvintes, que percebemos que Sao Paulo precisava nao somente de
informac¢ao, mas de um espaco para que o publico desabafasse, tivesse
companhia, fosse apresentado aos problemas do transito. Assim voltamos
a um elemento basico da teoria do radio que é o de ‘fazer companhia’.

A experiéncia mostrou que o radiojornalismo estava desinteressante
no final dos anos 1990 e inicio de 2000, pouco participativo: limitava-se
a reproduzir falas oficiais entremeadas por destaques internacionais. A
participacdo do ouvinte mostrou que o radio podia influir na sua qualida-
de de vida: dez minutos a menos no transito significavam respirar menos
fumaca, chegar mais cedo em casa, ver a familia, dormir mais, ter mais
tempo para si. Esse foi o primeiro aprendizado: o radio em 2007 poderia
ser companheiro das pessoas, dialogar com elas, ndo apenas transmitir
noticias. Essa foi uma linha de evolucdo dos canais de comunica¢do em
um curto periodo — passando do telefone a um dos maiores aplicativos
de transito e navegacao baseado em uma comunidade, com a tecnologia
ajudando a oferecer um produto melhor para a populagao.

Atualmente a equipe da emissora é formada por oito reporteres, mais
o reporter aéreo que sobrevoa a cidade de helicoptero. Nos horarios de
pico, a proposta & ter um reporter em cada regido da cidade. Usamos
um mapeamento urbano em parceria com a empresa Maplink, que tem
uma base bastante parecida a do Google Maps, e mostra a situagao dos
17.000 quilometros de via da cidade de Sao Paulo. O ouvinte da radio
fica surpreso quando a emissora informa que a cidade de Sao Paulo, em
uma situacdo de manifestacdes, chega a aproximadamente 800 quilome-
tros de lentidao. A Companhia de Engenharia de Trafego (CET) de Sao
Paulo estimaria em 200 quilometros no maximo porque usa fiscais em
viadutos com binoculos para monitorar a situagdo do transito, enquanto a
Sul América opera com sistema via satélite. Uma das principais novidades
da Radio foi mostrar op¢des, um caminho melhor, porque geralmente as
pessoas tém medo de ousar no transito, nao tém tempo de arriscar um
novo caminho. Descobrimos que valia a pena arriscar e comecamos a
trabalhar com caminhos alternativos. Outra coisa detectada na pratica foi
que o motorista em geral é egoista e mal educado. Por isso acrescentamos
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na programacao elementos de educacao, de seguranca viaria, por meio de
campanhas, porque o radio tem esse papel educativo.

Alguns exemplos de responsabilidade dos motoristas: ma condugao
de veiculos pesados; moto versus carros; bicicleta versus carros; uso de
celular ao volante; filas duplas e triplas nas portas de escolas; pouco uso
de setas. O pedestre sofre muito, ha mortes por brigas no transito, ha uma
falta de estrutura historica — enchentes e alagamentos que se repetem
todo verdao, queda de arvores falta de funcionamento de semaforos. O
Artigo 88 do codigo de transito brasileiro diz que é obrigacao do poder
publico reformar uma via e devolvé-la em condicoes de uso e sinalizada.
Mas sabemos que isso ndo acontece muitas vezes. Como podemos entio
ajudar? Conhecendo e respeitando a lei, evitando riscos, cuidando da
manutencdo do veiculo. Esses sdo elementos que merece consideracao
quando tratamos de uma emissora voltada exclusivamente para a cober-
tura do transito.
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Boulevard Filmes

LETICIA FRIEDRICH

Hoje é possivel afirmar que vivemos o melhor momento da historia
do cinema brasileiro. Nunca se reproduziu tanto, nem tivemos tanto recur-
so para produzir contetido audiovisual no Brasil, seja para cinema, TV e
novas midias. Temos o apoio da iniciativa privada, dos canais de televisao
que investem em contetido, o uma inje¢ao grande de recursos vindos do
governo federal e muitas oportunidades que também estao proporcionando
esse momento historico. No topo desse momento esta a Lei 12.485/11, de
comunicagao audiovisual de acesso condicionado, aprovada e sancionada
em 2011. A lei obriga os canais de televisao por assinatura do Brasil a exibir
contetdo brasileiro independente — um total de 3 horas e meia por semana
de contetido nacional, sendo que metade desse tempo deve ser produzida
por produtora independente brasileira e nao pelo proprio canal. De acordo
com matéria publicada na Folha de S. Paulo em maio de 2014, desde 2012,
quando a Lei entrou em vigéncia, mais de 400 novas empresas surgiram no
mercado audiovisual, entre produtoras, finalizadoras de audio, de imagem
-0 que da uma ideia do reflexo no mercado nos tltimos dois anos.

Outros fatores estdo igualmente proporcionando esse boom no audio-
visual: a TV digital (e o contetido interativo) e o plano nacional de banda
larga que tem permitido a expansdao da internet no pais. Hoje as pessoas
nao consomem o contetido s6 no cinema e na TV. Cada vez mais a vemos
criancas consumindo contetido em terminais moveis e fixos. Essa interativi-
dade também tem proporcionado outros tipos de formato e ha empresas que
estdo se especializando em produzir esse tipo de conteudo para internet e
midias interativas. Hoje as novas midias estao para a TV assim como a TV

277



esteve para o cinema ha muitos anos e os formatos sio complementares. As
plataformas estao conversando entre si.

Além disso, atualmente o coprodutor internacional esta vindo buscar o
produtor brasileiro para prestar servi¢os de producao audiovisual no Brasil e
fazer parcerias, pensar e desenvolver juntos um projeto. Temos profissionais
e empresarios do setor privado que estdo enxergando o mercado audiovisual
como uma moeda econdmica. Conheco pelo menos cinco produtores novos
que vieram de outros mercados sem nenhuma relagdo com o audiovisual,
gente que vive da bolsa de valores, do mercado de TI, que viu o mercado
audiovisual e largou tudo para apostar nesse mercado, trazendo junto investi-
dores. Isso ajuda uma empresa pequena a se estruturar rapidamente até para
atender a crescente demanda.

Em 2013 a Agéncia Nacional do Cinema (Ancine) investiu R$ 400 mi-
lhoes via Fundo Setorial do Audiovisual em distribuicao de filmes para ci-
nema, producao de filmes, desenvolvimento de projetos, produgao de séries
para TV, producao de filmes comerciais e producao de filmes autorais de re-
levancia artistica, uma nova linha da Ancine. Isso mostra que a Lei 12.485/11
foi benéfica para a cadeia audiovisual brasileira como um todo.

Em 2013 tivemos quase o dobro do ntiimero de espectadores de filmes
brasileiros no cinema, um aumento de 80% na bilheteria — 10 filmes bateram
a casa de 1 milhdo de espectadores, enquanto em 2012 foram apenas 5 fil-
mes. Uma parceria entre a Ancine e o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econoémico e Social (BNDES) esta financiando a abertura de salas de cinema
em cidades do interior do Brasil, com exce¢do das capitais do Sudeste. As
salas também tém cotas para a exibi¢do de filmes nacionais, o que ajuda
a aumentar o nimero de espectadores, a renda dos filmes, e a produzir
cinema. Na Boulevard Filmes produzimos cinema, contetido para web, para
televisdo e acabamos de abrir um braco como distribuidora de filmes para
salas comerciais. O mercado esta dando abertura para o pequeno produtor
que quer trabalhar em diversos formatos, em diversos nichos.

Dados da Ancine mostram o crescimento da TV por assinatura no Bra-
sil, que em 2013 foi del11%, e também que aumentou o nimero de contetido
brasileiro exibidos nos canais. Cada contetido exibido na televisao, produzi-
do por um produtor independente, precisa ter o Certificado de Registro de
Titulo (CRT) junto & Ancine. E um certificado de seguranga para o canal de
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que o contetido é de fato de produtor independente. Desde a promulgacao
da Lei de acesso condicionado em 2011 até o segundo semestre de 2013
houve um aumento de 290% no nimero de CRTs emitidos, o que significa
maior participacao do produto brasileiro na televisao paga.

Estamos aprendendo em conjunto, tantos os canais quanto os produto-
res, e temos muitos desafios pela frente. Os recursos tendem a se concentrar
no Sudeste (Rio e Sao Paulo), mas com a cota de 30% determinada em lei,
comecamos a ter mais contetido da Bahia, de Pernambuco, do Rio Grande
do Sul. Outra questao fundamental é capacitagio, area em que ainda hoje
temos sérios problemas. Estamos bem tecnicamente em termos de imagem
e som, mas faltam roteiristas. Em 2013 se falou muito sobre essa falta de ro-
teiristas e estao surgindo cursos de capacitacao de roteiro, mas ainda falta a
pessoa que pensa no negocio. Tivemos durante muitos anos produtoras de
diretores, diretores que eram seus proprios produtores e captavam recursos
para os seus proprios projetos. Atualmente o mercado ndo € mais assim,
precisa de contetido, de gente que pense o negocio. Temos que manter
o contetido autoral, mas precisamos pessoas que pensem no produto, no
cliente, no seu mercado final. Nao posso produzir uma coisa apenas porque
gostamos. Temos esse gargalo muito forte. Tenho encontrado muita gente
que quer fazer uma série, mas que na verdade tem mais perfil de cinema e
vice-versa. Sao diretores que querem ser seus proprios produtores. Esse de-
safio ainda precisa ser enfrentado na produgao de cinema no Brasil, mas ha
que se reconhecer os avancos registrados nos tltimos anos e a importancia
da Lei 12.485/11 em todo esse processo.

Boulevard Filmes
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