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Resumo

O presente artigo apresenta um panorama legal e econdmico do setor da TV por
assinatura no Brasil. Abordando os aspectos econdmicos e legais, atuais e historicos, o
artigo busca esclarecer o desenvolvimento do atual cenéario do setor de TV por
assinatura. Os aspectos econdmicos trazem uma Vvisao primeiramente da atual situacédo
econdmica do pais, projecdes sobre o setor de midias e dados e projecfes do setor de
TV por assinatura. Os aspectos legais trazem uma explicacdo sobre parte da histéria da
regulamentacdo das comunicag¢fes no Brasil, que ajuda a explicar a formulacéo da Lei
12.485, de 2011, que ficou conhecida como Lei da “TV Paga”. A conclusdo traz
reflexdes sobre a relacdo entre os dois temas.
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Abstract

This article presents a legal and economic overview of the pay - TV sector in Brazil.
Taking into account the economic and legal aspects, current and historical, the article
seeks to clarify the development of the current scenario of the pay-TV sector. Economic
aspects provide a basic insight into the country's current economic situation, projections
for the media and data sector, and pay-TV projections. The legal principles provide an
explanation of the history of the regulation of communications in Brazil, which help to
formulate the Law of 12,485, of 2011, which became known as the Law of "Pay TV".
The conclusion brings reflections on a relationship between the two themes.

Keywords: Political economy of communication. Law 12.485 / 11. Regulation. Pay
TV.

! Mestrando em Midia e Tecnologia pela UNESP. Professor do Curso de Publicidade e Propaganda do
Unisalesiano Aracatuba. E-mail: fernandoanhe@gmail.com

2 Doutor em Educagcéo. Professor dos Cursos de Graduagdo em Jornalismo, e da Pés-Graduacdo em Midia
e Tecnologia da Unesp.

Ano XIII, n. 02. Fevereiro/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
133



tematica

ISSN|1807-8931

Introducéo

A economia brasileira comeca a dar os primeiros sinais de recuperacdo ap6s um
longo periodo de recessdo em que acumulou uma queda de mais de 7,1% no Produto
Interno Bruto (PIB), de meados de 2014 até o primeiro trimestre de 2016; uma
expressao das quedas da producdo e renda e da falta de confianca dos investidores. O
baixo desempenho da economia esta prejudicando a arrecada¢do do governo, apesar dos
sinais da recessdo estarem perdendo o folego. (IPEA, 2016)

Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), o PIB (Produto Interno Bruto) voltou a recuar no
primeiro trimestre de 2016, registrando queda de 0,3% em relagédo ao
periodo anterior, na série livre de influéncias sazonais. Embora tenha
sido a quinta retragdo consecutiva na margem, o resultado representou
acentuada desaceleragcdo no ritmo de queda verificado na média dos
quatro periodos anteriores (-1,5%). (IPEA, 2016, p.5)

Segundo a Carta de Conjuntura n°30 do IPEA (2016), a economia mundial
apresenta um cendrio relativamente neutro nos Ultimos dois meses. A recuperacdo
moderada dos EUA e a trajetoria de expansdo também moderada na Area do Euro
trazem um alento para o0 mercado mundial. Os paises desenvolvidos, com excecdo dos
EUA, ainda se deparam com pressdes deflacionarias e politicas fiscais austeras. Apesar
do cenéario mundial e brasileiro apresentado, o0 mercado de midia continua crescendo e
se expandindo.

Segundo pesquisa realizada pela Federacdo das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (Firjan), as industrias criativas do Brasil representam R$126,1 bilhdes,
aproximadamente 2,6% do Produto Interno Bruto (PIB), tendo crescido 69,8% entre
2004 e 2013. As indastrias criativas fazem parte da Economia da Cultura, isso porque
tem como principal matéria-prima o repertdrio simbélico do trabalhador, representando
muitas vezes a cultura local. Fazem parte da economia da cultura atividades como
audiovisual, artes cénicas, masica, literatura, desenvolvimento de softwares e games.
Segundo dados da Organizacdo dos Estados Americanos (OEA), o setor é responsavel
por 3,5% das exportacdes do pais e gera cerca de dois milhdes de postos de trabalho,
distribuidos por 400 mil empresas, que sdo principalmente micro e pequenas empresas.
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A edicdo de 2014 do "Global Entertainment & Media Outlook”, um estudo
estratégico organizado anualmente pela Price Waterhouse Coopers, apresenta cenario de
crescimento entre os anos de 2013 e 2018 para diversos segmentos de midia, com
destaque para a internet e os dispositivos e midias digitais que derivam dela. Os dados
da pesquisa indicam que a industria global de midia e entretenimento encerrou 2013
com um total de US$ 1,774 trilndes de faturamento. As proje¢des do "Global
Entertainment & Media Outlook™ apontam que o mercado mundial devera crescer um
percentual de 5% ao ano. Com isso, em 2018, a indUstria de midia e entretenimento
mundial alcancara um faturamento fabuloso de US$ 2,270 trilhdes.

Segundo a pesquisa, os indices de crescimento do mercado midiatico brasileiro serdo
ainda maiores do que a média mundial. As projec6es indicam que o Brasil deve crescer
em média 10% ao ano, o dobro da média mundial; e em 2018, a industria brasileira de
midia e entretenimento deverd angariar um total de US$ 68,810 bilhdes, um
faturamento tdo exuberante, que desperta o apetite voraz de todas as grandes industrias
culturais estrangeiras.

Segundo dados disponibilizados pela Anatel, o servigo de TV por assinatura fechou
0 més de maio de 2016 com 18,9 milhdes de assinantes; 0 servico estad presente em
28,35% dos domicilios brasileiros. A regido com o maior nimero de assinantes é a
Sudeste (11.693.233), seguido do sul (2.854.760), Nordeste (2.212.766), centro-oeste
(1.348.018) e norte (796,321). Entre novembro de 2015 e maio de 2016, a TV por
assinatura registrou a perda de 350.668 assinantes, 0 que demonstra que o mercado esta
passando por um periodo de estabilizacdo e perda da base.

Dados disponibilizados pela Consultoria Plano CDE, atestam que a TV por
assinatura vem se consolidando no Brasil como veiculo ligado ao lazer e seus
consumidores sdo familias das classes B2, C1 e C2, que vivem, em sua maioria, em
bairros periféricos. A pesquisa aponta que a TV é a principal fonte de entretenimento
para 77% da populacdo, seguida das redes sociais com 67%; ouvir musica 61%, jogar
games 25% e cozinhar 24%. As principais razGes para 0s consumidores ndo sairem de
casa sdo: falta de dinheiro (27%) e a violéncia (25%). Nas familias com filhos, a
programacdo infantil como opc¢do de lazer é apontada como principal motivo para o

consumo da TV por assinatura (81%). Segundo Alberto Pecegueiro, diretor geral da
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Globosat, essa percepcdo das classes medias é resultado de uma adequacao feita pelo
setor para atender ao publico entrante.

O cenario econdmico atual guarda diversas semelhancas com o cenario
encontrado durante a crise de 1962 no Brasil. 1sso porque, na expansdo anterior houve
crescimento excessivo no consumo de bens duraveis, acima da capacidade de consumo
das camadas médias. Outra semelhanca é que uma grande crise politica abateu o pais na
época, deixando os investidores capitalistas inseguros. (PEREIRA, 1986) Nessa mesma
época, 0 setor de comunicacdo nao parou de crescer. Durante os anos 60 houve grandes
investimentos governamentais no setor e a TV se consolida como veiculo de massa.

Apesar do cenario de crescimento previsto para a economia da cultura e para o
setor de midias, o Brasil ainda enfrenta o subdesenvolvimento econdémico do setor. 1sso
porque o mercado apresenta concentracdes em oligopolio que, aliados a politica de ndo
regulamentacdo e aos desequilibrios regionais, levam o0 mercado a concentracdo na
producdo, e consequentemente, a um cenario de subdesenvolvimento. A producao
brasileira é desigual em varios setores da inddstria, lembra (PEREIRA, 1986, p.17)
“Esta produtividade intermediéria da economia brasileira €, na verdade, o resultado de
uma média entre a alta produtividade de um setor capitalista-monopolista e a baixissima
produtividade dos setores marginalizados e pré-capitalistas da economia.”

O subdesenvolvimento do setor audiovisual é caracterizado pela alta producdo
no eixo Rio S&o Paulo e a baixissima producdo em outras regiGes, com concentracdes
de mercado em oligopolio e propriedade cruzada. O mercado de comunicagdo no Brasil
nunca se constituiu de um modelo de capitalismo puro, com mercados em concorréncia
perfeita, como os modelos apresentados pela Inglaterra e os Estados Unidos em meados
do século XIX. (PEREIRA, 1986)

Recentemente, empresas ligadas ao oligopdlio da TV aberta no Brasil (SBT,
Record e RedeTV) anunciaram parcerias e a criagdo de uma nova empresa para
negociar seus produtos audiovisuais para distribuidoras de TV a cabo e sites de
streaming de filmes. A situacdo representa mais um movimento do oligopdlio em
direcdo a novos modelos de negocios, dessa vez longe do seu campo de disputa (TV
aberta), abrindo a possibilidade de parcerias para a garantia de bons negécios.

Segundo Bresser Pereira (1986), em todos 0s paises em que o capitalismo

industrial foi tardio o desenvolvimento de seus mercados ocorreram de forma
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monopolista, como é o caso da Alemanha e Japdo. Também foi o caso do Brasil,
principalmente a partir dos anos cinquenta para a industria em geral. Para a inddstria
cultural durante os anos 50 e 60, o volume e a dimens&o do mercado de bens culturais
passaram por grande expansdo, aumentando o nivel de producdo, distribuicdo e
consumo, formando os grandes conglomerados multimidia que dominam a
comunicacéo e a cultura de massa no Brasil. (ORTIZ, 1947)

A década de 1950 e 1960 representou um grande crescimento dos investimentos
em publicidade no pais, que saltou de Cr$ 212,6 bilhdes (cerca de R$1,3 bilhdo) para
Cr$ 1.879,2 trilhdo (R$1,8 bilh&o). Na época, a iniciativa privada comegava a aumentar
sua participacao através dos anancios, mas ainda ndo era capaz de sustentar o0 mercado.
Grande parte do faturamento vinha do setor publico, que tinha suas verbas distribuidas
com “pouquissima transparéncia”, beneficiando empresas que tinham bom
relacionamento com o governo. (PIERANTI, 2011)

Os dados acima apresentam uma conjuntura onde existe uma crise econdémica
mundial, o Brasil ainda se encontra em recessao e apesar disso o setor de midia continua
crescendo. A TV por assinatura também € um setor que apresenta crescimento,
principalmente entre as classes C1 e C2. O mercado apresenta formacgdes em oligopodlio
e propriedade cruzada, além de se concentrar geograficamente no eixo Rio - Sdo Paulo.
O desenvolvimento desse cenario passa por um mercado com pouca regulamentacao,
que permite maior concentracdo de capital em poucas empresas. A recente aprovacao da
Lei 12.485, provoca mudancas em toda cadeia produtiva do setor, isso porque, a lei tem
0 objetivo que desenvolver produtoras independentes e estimular a producdo fora do
eixo Rio-Séo Paulo. Para entender a criacdo da Lei da TV paga é preciso remontar a

historia da regulamentacao do setor.

Aspectos legais

Por meio de dois decretos o governo Vargas comegcou a regulamentar a
comunicagdo no Brasil. O primeiro decreto (20.047, de 1931), estabeleceu que “a
radiodifusdo era servico de interesse nacional com finalidades educativas”. A Unido
ficou responsavel por promover a unificacdo do sistema de radiodifusdo do Brasil e

colocé-lo a servico da sociedade civil e empresas nacionais que obedecessem as
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exigéncias estabelecidas pelo governo federal. As finalidades educativas deveriam ser
desenvolvidas, naquele momento, pelo Ministério da Educacéo e Saude Publica, com
fiscalizacdo do Ministério da Viagdo e Obras Publicas. (PIERANTI, 2011)

O documento também criou a CTR (Comissdo Técnica de Radio). Na época, 0
orgao ficou responsavel pela coordenacdo da frequéncia de radio, realizacdo de
estudos técnicos e acompanhamento dos locais de montagem das estacdes. O 6rgao
deveria ser composto com técnicos em radioeletricidade, ligados ao Ministério da
Viagdo e Obras Publicas, Exeército e Marinha, obedecendo a mandatos de dois anos,

sem a possibilidade de reeleicdo imediata.

“O decreto n° 20.047 ndo é importante apenas por seu pioneirismo.
Néo é exagero afirmar que, no longinquo ano de 1931, foram
estabelecidos os principais pilares da regulacdo da radiodifusdo no
Brasil, mesmo que de forma embrionaria. A resisténcia dessas
caracteristicas transcende decadas e ultrapassa diferentes orientagdes
politicas dos regimes, firmando uma linha condutora que esta longe
de ter se diluido.” (PIERANTI, 2011, p.17)

Segundo Pieranti (2011), esses decretos estabelecerdo os principais pilares da
radiodifusdo brasileira, porque o decreto veicula a radiodifuséo ao interesse nacional.
Para o autor, a ligacdo entre a radiodifusdo e o interesse nacional implicaria no
“reconhecimento dos impactos gerados pela comunicagdo de massa”’, e
consequentemente no “continuo monitoramento” do setor por parte do Estado. Ao
veicular a radiodifusdo ao interesse nacional, também se esperava a participacdo da
radiodifusdo na resolucdo de problemas nacionais. Como o decreto ndo legitimava
instancias para fiscalizar suas finalidades educativas, anos mais tarde, o DIP
(Departamento de Imprensa e Propaganda), criado no governo Getulio Vargas, ficou
encarregado dessa fiscalizagdo. E funcionou, segundo Pieranti (2011), como

“saneamento moral que nortearia os regimes autoritarios”.

Outro pilar do modelo brasileiro € a tradicional separacdo entre a
regulacdo da infra-estrutura e a do contedido. A primeira, a partir de
1931, caberia a um ministério supostamente técnico — o da Viacao e
Obras Publicas — e a CTR, que guarda varias semelhancas com a atual
figura das agéncias reguladoras, como pretensdo de nomeagdo de
dirigentes com conhecimento técnico; estabelecimento de mandatos
com prazos fixos e ndo coincidentes; e possibilidade de revisdo das
suas decisdes. A administracdo do espectro de radiofreqiiéncias por
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um érgdo considerado de Estado e, em tese, mais isolado de pressdes
politicas seria retomada mais de seis décadas depois, com a cria¢do da
Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel). (PIERANTI, 2011,
p.18)

Outro pilar concebido em 1931 foi 0 espaco do governo federal nas grades de
programacao, estreando nessa época o programa “Voz do Brasil”. O formato trazia
diversas limitacGes na atuacdo da comunicagdo publica, entre elas o tempo limitado na
grade de programacao.

O segundo decreto - n® 21.111 - aprovou os regulamentos dos servigos de
comunicacdo citados no primeiro. Segundo o Pieranti (2011), a auséncia de uma lei
demonstra a fragilidade do cenéario criado e também serve para viabilizar atitudes
autoritarias do governo, que ndo precisaria negociar com o poder legislativo.

O fato de o governo regulamentar a comunica¢do por decretos, além de
demonstrar o autoritarismo do poder executivo, também demonstra o pouco interesse
e o desconhecimento da populacdo sobre a comunicacdo. Desconhecimento este que
perdura até os dias atuais. No atual mercado de comunicacgdo, onde se configura um
oligopdlio, qualquer tentativa de regulamentacdo do mercado é vista como censura
pelos donos dos grandes veiculos de comunicacdo, o que dificulta o didlogo com a
sociedade e a democratizacdo do mercado. (PIERANTI, 2011)

No inicio de 1940, o governo federal incorporou empresas que faziam parte de
um grupo, que supostamente sonegava impostos, ao patrimonio do governo. Esse fato
deu espaco para O governo comecar a atuar no ramo da comunicacdo publica,
incorporando emissoras como A Noite, A manhd e O Estado no Rio de Janeiro. A
radio de maior sucesso do governo foi a Radio Nacional, que ajudou a impulsionar o
sucesso do radio. (PIERANTI, 2011)

Na tentativa de aperfeicoar o sistema que criara por decreto, 0
governo Vargas viria a expedir também por decreto, nos anos
seguintes, novas regras que corroboravam as caracteristicas gerais
delineadas para a radiodifusdo, como a exploracdo da atividade por
brasileiros, a atribuicdo de finalidades educativas, a centralizagdo das
decisbes pelo Poder Executivo federal e a atuagdo predominante da
iniciativa privada (JAMBEIRO et. alli., 2004), sendo essa ultima uma
consequéncia da opcdo estatal de ndo montar uma rede para
exploracdo préopria e permitir a continuacdo da prestacdo da
radiodifusdo pelos entes privados que ja a exploravam. (PIERANTI,
2011, p.21)
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Segundo Pieranti (2011), esses novos decretos ndo interferiram nos decretos
anteriores. Em busca da maior atuacdo da iniciativa privada, o primeiro decreto
buscou regular o setor e o0 segundo buscou critérios para san¢Ges; tornou-se o principal
documento para embasar decisdes até a regulamentacdo do Codigo Brasileiro de
TelecomunicacBes (CBT) em 1960. Com o fim do regime autocrata, que governava
por decretos, a estrutura regulatéria da radiodifusdo estava defasada em relacdo a
realidade do mercado privado, isso porque barrava a entrada de empresas estrangeiras

e favorecia a censura.

No que se refere a infra-estrutura (sic), o desenvolvimento do setor
tornava-se, aos poucos, incompativel com a estrutura
regulatéoria montada. Em 1950, a “radiotelevisdo”, assim chamada
pelo decreto 21.111, de 1932, comegava a chegar aos lares
brasileiros simplesmente como “televisdao”. Mesmo assim, 0 0rgdo
regulador do setor ainda era a Comissdao Técnica de Radio.
(PIERANTI, 2011, p. 22).

O modelo que comecava a ser empregado na época era o da “empresa de
comunicacdo". Segundo Sodré (1999), a partir desse momento os periédicos passaram
a ser empresas estruturadas em moldes capitalistas. Segundo WAINER (1999), na
época 0s jornais ainda ndo conseguiam se sustentar com a verba proveniente da
propaganda e da venda nas bancas de jornais; por isso dependiam do dinheiro pablico
para continuar funcionando. Ja nessa época o poder de influéncia do jornal perante a
sociedade era uma moeda interessante para os politicos. Com isso, ficavam instituidas
relacBes de troca, nas quais o jornal ndo fazia oposi¢cdo ao governo e em troca o
governo conseguia isengdes fiscais e eventuais anincios.

Cresciam no pais as empresas de telefonia oferecendo servicos de baixa
qualidade, transmitidos por oito canais de radio em ondas curtas, 0 que resultava em
constantes interferéncias. O poder dos empresarios crescia e 0 mercado desregulado
colaborou para o fornecimento de produtos de baixa qualidade. Os empresarios
aumentaram seus ganhos e o Estado perdeu a oportunidade de atuar diretamente (com
empresas estatais) em um setor préspero, de grandes proporcées. (PIERANTI, 2011)

Com a extingdo do DIP, em 1945, os mecanismos de controle ficaram mais
discretos. Ainda permanecia a logica entre governo e “empresas de comunicacdo”.

Sodré (1999) relata que em 1950 o jornal “O Globo” teria recebido um empréstimo em
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condig¢des incomuns com vistas a sua modernizacdo. Na época, com o crescimento das
empresas privadas, 0s jornais passaram a se fortalecer com o dinheiro vindo do
mercado, mas ainda assim dependiam de verba do governo. A verba do governo era
distribuida sem nenhuma transparéncia e contribuia para a relacdo entre os donos dos
grandes jornais e 0 governo, evitando oposicao na midia.

Em 1961, Janio Quadros através do decreto n® 50.666, Janio Quadros criou o
Conselho Nacional de Telecomunicagdes (CNT), um 6rgdo com competéncias para
propor uma nova legislagdo para as telecomunicagdes. O CNT ficou marcado por
critérios subjetivos nas permissdes publicas e regras mais rigidas com as emissoras.
“As iniciativas de Quadros tinham precedentes semelhantes apenas no periodo
autoritario do Estado Novo. " (PIERANTI, 2011)

Segundo Pierante (2011), durante o governo de Janio Quadros, em 1961, foram
tomadas as primeiras medidas que limitavam o poder dos empresarios. O decreto n°50.
450, de 1961, criou cotas para transmissdo de filmes na TV aberta brasileira,
determinando que a cada trés filmes transmitidos um obrigatoriamente deveria ser
brasileiro.

Anos mais tarde, com o crescimento da televisdo por assinatura no Brasil, 0
modelo de cotas criados pelo decreto n°® 50.450 claramente influenciou a criacdo da
politica de cotas, contida na lei 12.485 de 2011, também conhecida como “Lei da TV
paga”. A legislagdo aprovada em 2011, determina cotas para produtos audiovisuais
brasileiros em canais de TV por assinatura, estabelecendo entre outras cotas, que a cada
trés filmes transmitidos em canais brasileiros de TV por assinatura, um -
obrigatoriamente - deve ser produto audiovisual brasileiro.

A década de 70 foi marcada por uma forte presenca militar no setor da
comunicagéo, tendo coronéis como presidente do Contel. O forte carater nacionalista
do governo e a grande possibilidade de adquirir lucro, despertam o desejo de se criar
um empresa estatal de telecomunicacdes. Para isso, 0 governo utilizou de um projeto
desenvolvido em 63 pelo governo de Jodo Goulart e criou a Embratel, em 1965. Apos a
aquisicdo da Companhia Telefénica Brasileira (CTB) - empresa privada que ndo teve
sucesso no setor - a Embratel passou a operar em mais de 80% dos telefones do pais.
(PIERANTI, 2011)
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A televisdo por assinatura chegou ao Brasil na década de 80. Seus canais
transmitiam basicamente conteldo estrangeiro, sem desenvolver servigos para as
adaptacOes para o publico local (dublagem e legendagem). A primeira tentativa de
regulamentacdo da TV por assinatura aconteceu em 1988, através do decreto 95.744; a
regulamentacdo tinha como objetivo criar oportunidades de negdcios e distribuiu 106
autorizacOes - entre elas constavam autorizacBes pertencentes a empresas estrangeiras.
(LIMA, 2015)

Em 1991, o mercado de TV por assinatura recebe a entrada de dois grandes
players: o Grupo Abril e Grupo Globo (atraves da Globosat). Em 1991, também foi
apresentado o Projeto de Lei 2.120, que visava regulamentar o servigo de distribuicéo
de TV por assinatura. A Lei 2.120 deu base a Lei 8.977, também conhecida como “Lei
do Cabo”. (LIMA, 2015)

A criacdo da Lei do Cabo recebeu forte influéncia do Forum Nacional pela
Democratizacdo da Comunicacdo (FNDC), que buscava impedir que a Secretaria da
Comunicacao distribuisse outorgas sem qualquer discussao publica. A participacdo do
FNDC garantiu que as concessdes de outorgas fossem discutidas no Congresso antes de
serem aprovadas. A legislacdo criada com o auxilio do FNDC apresentou proposta de
regionalizacdo de parte da programacdo da TV por assinatura e destinacdo de verbas
para 0 FSA (Fundo Setorial do Audiovisual), mas essas partes do projeto nunca foram
colocadas em prética. (LIMA, 2015)

Segundo Vieira Junior (2008), o movimento de concentracdo na midia nacional
se acentua a partir da década de 1990, com a reducdo dos grupos empresariais no
comando dos principais veiculos de comunicagdo do pais. Segundo o autor, algo em
torno de nove grupos familiares controlavam a grande midia na década de 90. Entre as
organizag0es ja estavam o SBT, Editora Abril, Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo,
Gazeta Mercantil, Globo, Jornal do Brasil e Rede Bandeirantes.

Nos anos seguintes o mercado de TV por assinatura continuou crescendo e
recebendo novas empresas, entre elas a Sky e a Directv. De acordo com o balanco
realizado pela Associacdo Brasileira de Televisdo por Assinatura, em 2015, a TV por
assinatura atingiu um total de 19,6 milhdes de assinantes. O faturamento publicitario

da TV por assinatura no pais, durante o segundo semestre de 2015, chegou a R$
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19.605.772. O valor arrecadado acrescentou um aumento de 3,2%, em relagdo ao
mesmo periodo do ano passado. (LIMA, 2015)

Em um contexto de grande importacdo de produtos estrangeiros nos canais de
TV por assinatura - mercado que apresenta modelos de concentracdo em oligopdlio e
concentracdo vertical, unidos ao fato de que as propostas de regionalizacdo de parte de
programacéo contidas na lei do cabo nunca foram colocadas em pratica -, foi necessario
criar uma nova legislacdo que garantisse maior participacdo de empresas e produtos

audiovisuais brasileiros.

A América Latina, incluindo o Brasil e Argentina, que constituem os
dois principais mercados do Cone Sul e também o0s maiores
produtores audiovisuais americanos, depois dos EUA e o Canadi,
estdo hoje diluidos entre os 10% dos paises restantes do mercado
mundial audiovisual. Entretanto, o poderio ofensivo dos Estados
Unidos e de seus concorrentes menores s6 podera ser atenuado na
AL., se as sociedades e governos das na¢bes do continente latino-
americano investirem estrategicamente no financiamento da produgéo
e em legislagdes internas, e também regionais, que sejam eficientes
para proteger o patrimdnio cultural e também o enorme mercado
simbolico, que apresenta um crescente potencial de desenvolvimento
e geracdo de riquezas para seus povos. A acdo conjunta dos governos
nacionais também favorece a cooperagdo cultural e produtiva para
constituir recursos estratégicos e criar fundos comuns para
financiamento publico das estruturas para desenvolvimento interno e
externo dos mercados simbdlicos da América Latina. Ou seja, é
necessaria uma agdo bem articulada e continua dos governos e dos
setores organizados da sociedade civil para assegurar a apropriagdo
ampla das novas possibilidades do universo informacional, que deve
comegar pelo aspecto institucional e regulatério, em seguida pelo
estimulo & criagdo e universalizagdo da infraestrutura tecnologica e de
intercAmbio profissional para gerar mercados regionais. As duas
primeiras etapas deverdo gerar uma terceira frente geradora, que sera
decisiva e vital: a viabilizagdo das condi¢fes materiais e culturais
para a producdo sistematica de formatos, géneros e contetdos
audiovisuais, para criar oportunidades econdmicas com a divulgacao
em canais de grande alcance populacional e promover a afirmacao de
identidades, em pontos dos territérios nacionais ou em areas
supranacionais com as mesmas culturas. (MAGNONI, 2010, p. 47-8)

Em setembro de 2011, foi sancionada pela Presidente da Republica, a lei 12.485
que ficou conhecida como “Lei da TV Paga”. Entre os objetivos da nova lei estdo:
ampliar a producdo audiovisual brasileira independente; ampliar a exibi¢cdo de

conteddos audiovisual nacional nos pacotes de TV por assinatura; unificar a legislacdo
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sobre TV por assinatura e estimular a transparéncia nas relacGes entre empresas
participantes da cadeia produtiva do mercado audiovisual interno.

Com o intuito de estimular a produgdo brasileira de contetdo para abastecer 0s
canais de TV por assinatura, a lei busca interferir economicamente através da
imposicao de cotas aos agentes economicos que atuam no mercado nacional. A “Lei da
TV Paga” determina cotas para veiculagdo de conteudos brasileiros em canais pagos e
de espaco qualificado, cotas para a inser¢do de canais nacionais nos pacotes de
programacdo oferecidos pelas operadoras, distribuidoras e empacotadoras de contetidos
audiovisuais. Também determina cotas para a veiculacdo de conteddos feitos por
produtoras brasileiras independentes. Os setores mais afetados pela Lei da TV Paga sao

a producao

Concluséao

O atual cenario de concentracdo do mercado de comunicagdo no Brasil tem raiz
na historia econémica do pais. Essa concentracdao foi concebida na chegada do capital
monopolista, beneficiada por anos de politica de ndo regulamentacdo, pela distribuicdo
dos recursos publicos feitos sem transparéncia, pelos anos de censura e deficiéncia na
formacdo de profissionais. A concentra¢cdo toma novos rumos com a chegada da
convergéncia digital: o oligopdlio presente na TV aberta agora faz parcerias para ocupar
novos espacos, em novas midias e na TV a cabo.

Durante a crise de 1962, momento semelhante ao que vivemos, a televiséo se
estabelecia como veiculo de comunicacdo de massas, contando com investimentos do
governo para o desenvolvimento do mercado. Em 2016, com o advento da cultura da
convergéncia, novos veiculos estdo se consolidando, e o desenvolvimento do mercado
audiovisual necessita de apoio do governo atraves de financiamentos para manter sua
cadeia produtiva.

Em um aspecto geral, as bases da legislagdo do setor da comunicagdo foram
feitas sem discussdo com a sociedade, com excecdo da Lei do Cabo que teve a
participacdo do FNDC. As primeiras regulamentaces feitas por decreto para o setor da

comunicacdo, - desde os decretos de 1931, com governo de Getdlio Vargas,
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posteriormente em 1961 no governo de Janio Quadros, em conjunto com a Lei do Cabo
de 1991 -, representam fortes referéncias para a criacdo da Lei da TV Paga.

A proposta de colocar a comunicacdo a servico do povo obedecendo a fins
educativos, apresentada por Vargas e a regionalizacdo de parte da programacao pela da
Lei do Cabo nunca foram colocadas em pratica. Essa, conjuntamente com o cenario
favoravel a iniciativa privada em 1960 e 1990, facilitou a criacdo de oligopdlios do
setor da comunicagdo no Brasil e o surgimento de empresas de telecomunicacdes que
prestam servicos de baixissima qualidade.

Os principais pilares da regulamentacdo da comunicacdo no Brasil foram
instituidos por decretos na era Vargas. Diretrizes como a radiodifusdo a servigo do
interesse nacional, com finalidades educativas, foram dominadas com o tempo pela
I6gica de mercado, onde a educagdo tem pouco espaco e a radiodifusdo atende aos
interesses das classes dominantes. Ainda hoje o espac¢o da educacdo na TV brasileira é
pequeno e nos programas considerados educativos predomina o carater comercial.

Com o surgimento das midias digitais e com a crescente convergéncia das
midias, as empresas pertencentes ao Oligopdlio do setor, se viram obrigadas a ocupar

NoVos espacos.

Com efeito, a formacao de oligopdlios constitui o eixo preponderante
do atual modelo organizacional das corporacBes de midia. As
empresas com especializa¢des Unicas definham. Elas correspondiam a
um outro espago-tempo, em que as tecnologias ndo encurtavam
mapas, calendarios e fusos horérios; os fluxos de informagfes eram
infinitamente menos convulsivos; e ndo vigorava o mandamento
competitivo de gerar demandas em mercados de abrangéncia
ilimitada. O equilibrio de forgas alterou-se por completo. Os
conglomerados multimidias foram concebidos para exercer
hegemonia em todas as pontas da revolucdo digital. (DE MORAIS,
2000, p.61)

Num cenario onde o mercado apresenta formacdo de oligopolios, grandes
conglomerados multimidia, aliados a um histérico de desregulamentacdo do setor e
descumprimento de diretrizes basicas, a aprovagdo da Lei 12.485, em setembro de
2011, foi um fato promissor. Os efeitos gerados pela regionalizacdo de parte da
programacdo, juntamente com os fundos destinados ao FSA, representam novas

oportunidades de producdo audiovisual em um mercado com mais dinheiro para
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projetos. A Lei 12.485 traz um enorme potencial de crescimento para o mercado, mas

principalmente para pequenas empresas que nao estdo no eixo Rio-Sao Paulo.
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