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1. Introducao

Em janeiro de 2007, a Globosat Programadora Lt@gaPRyboy TV Latin America,
LLC (PTVLA) submeteram ao Sistema Brasileiro ded3afda Concorréncia (SBDC) o ato
de concentracdo n°.0812.000219/2007-66, relatifor@acédo de umaoint-venture que
atuard no desenvolvimento, producdo e comercidate conteudo adulto para varias
midias. Os pareceres da Secretaria de Acompanhantsdndémico do Ministério da
Fazenda (SEAE) e da Procuradoria do Conselho Adtmativo de Defesa Econdmica
(ProCADE) recomendaram a aprovacao do ato semicistr em virtude da auséncia de
impactos anticompetitivos advindos daqugtnt-venture Contudo, na opinido das
peticionarias, 0 mercado relevante da operacaaiitaos os tipos de midia, e ndo pode ser
analisado de forma segmentada, conforme propOerecqgrada SEAE, que subdividiu o
mercado nos segmentos de TV por assinatura, verldeagedo de DVDs, e internet. O
objetivo desta nota é mostrar que a visao dasigedicas é correta, e que o parecer da SEAE
nao examinou trés aspectos centrais da competigdiodustria de TV por assinatura: o
comportamento da demanda por bens de entretenimentmstrumentos de controle dos
ativos tecnolégicos desta industria e o perfil orgacional das firmas ali estabelecidas.

A secdo 2 apresenta os instrumentos analiticossetes para explicar o perfil dos
conglomerados que competem na industria de mei@smenicacdo e a elevada incidéncia
de fusbes, aquisicbegant-venturesnesta industria. A se¢do 3 discute a evolucamtece
as perspectivas da industria de TV por assinatordnasil. Além de ter sido instalada
tardiamente no pais, e de haver recuperado pasméno tempo perdido nos ultimos dez
anos, esta industria sofrera, provavelmente, toamsfcdes profundas no futuro préximo, em

virtude do ritmo acelerado das inovacfes na arei@awlogias da informacéo. Por fim, a
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secdo 4 analisa jaint-venture Globosat-PTVLA a luz do marco analitico apresenmtad
secdo 2, destaca o carater pro-competitivo da oferae indica as razdes pelas quais os
segmentos de TV por assinatura, venda e locac&V@es, e internet constituem um Unico

mercado relevante.
2. Marco conceitual

Para explicar a tendéncia a diversificacdo acederdals firmas que operam na
indUstria de midia, € necessario considerar aagder entre trés ordens de fatores: (a) o
comportamento da demanda por informacédo e entne¢end, que é bastante diverso daquele
gue vigora no mercado de bens utilitarios; (b)taneza do acervo tecnolégico das empresas,
cujos ativos fundamentais ndo sédo passiveis deegiotatraves de patentes e outros
instrumentos de propriedade intelectual; (c) o @sso de formacéo de precos da industria,
gue atende a dois grupos de clientes com necessidiggtintas: anunciantes e consumidores
de informagcdo e entretenimento. O marco conceiqg@li usado procura articular estes
fatores com base nos conceitosbéas heddnicoxonhecimento tacife mercados de dois

lados
2.1. Bens hedbnicos

Bens hedbnicos sdo aqueles cujo consumo é deteloniftmdamentalmente por
aspectos emotivos, sensoriais ou imaginarios (hiinam e Holbrook, 1982), como no caso
de filmes, romances, concertos, pecas de teatleogames, programas de TV e demais
produtos de midia. Tais aspectos também influeneiashemanda por outros tipos de bens
consumo, como automoveis, joias, roupas, cosmeégcasimentos, que reunem distintas
combinagbes de hedonismo e utilitarismo. Contudopriacipal diferenca entre bens
heddnicos e utilitarios reside na forma de avaliaua qualidade. Os primeiros dimns de
experimentacdogue sO poderdo ser avaliados devidamente ap@sde &onsumo, enquanto
que os outros sdo passiveis de avaliacbes antasipenin base em critérios relativamente
objetivos, como durabilidade, conforto oferecidear@ncia exterior, funcionalidade, insumos
utilizados, etc. Assim, um dos atributos mais neigvdos bens hedbdnicos € o de que sua
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qualidade permanece altamente incerta até o moneemtgue o0 bem € consumido (Clement

e outros, 2006), como bem ilustra o caso dos fildeesontetdo adulto.

Em virtude das peculiaridades acima referidas, aggems de lucro obtidas pelos
ofertantes de bens hedbnicos ndo guardam qualglag@o com os custos de producdo de
cada mercadoria. Esse fenbmeno € usual em todaeas de entretenimento. Na industria
cinematografica norte-americana, os filmes de Wodlthn em geral ndo fazem sucesso nos
Estados Unidos, mas, no mercado europeu, quaseresesuperam as bilheterias das
superproducdes de Hollywood em exibicdo naqueleaderno instante do seu lancamento.
No caso dos filmes de conteddo adulto, por exempita determinada produgcdo pode ser
bem aceita num tipo de midia, e ter um desemperddiatre nos demais. Este é um dos
motivos pelos quais os produtores deste tipo deeflsempre comercializam seus produtos

em diversas midias.

Outra caracteristica da demanda por bens hedd@iecde que o consumidor investe
em informac&o sobre o estado da arte na produgguelds bens, buscando acumular um
patrimoénio que Stigler e Becker (1977) denominadaicapital de consumoténsumption
capital). Assim, o consumidor procura manter uma atitudéca em relacdo aos seus
fornecedores tradicionais, e estd sempre disposiparimentar inovagbes produzidas por
outros concorrentes. Portanto, os fatores que m@stucriar barreiras a entrada em outras
industrias, como economias de escala e escop@scaiindados, gastos em publicidade e

fidelidade a marcas, frequentemente sao poucwesetia produgéo de bens heddnicos.

A referéncia classica para a analise econdmicardosados de bens hedbnicos € o
artigo De gustibus non est disputandude George Stigler e Gary Becker (1977). Esse
trabalho demonstra que, a despeito das especdiesddos bens heddnicos, sua demanda
pode ser explicada, em ultima instancia, pelasvei$ convencionais de renda e prec¢o. Para
tanto, Stigler e Becker partiram do principio de,qio ponto de vista da analise econémica,
nao é preciso inquirir porque algumas pessoas kdblazart, enquanto que outras possuem
“deplorable tastes; como o consumo de drogas. Em seguida, argumentgee, para
entender o comportamento do consumidor, é prebiandonar a hipétese de que ele seja um
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“maximizador passivo de utilidades”, e introduzicanceito de “capital de consumo”, cuja

acumulacéo oferece ao consumidor instrumentos snéiicados para suas decisoes.

Com base nesta reformulacéo da teoria da utilidatigler e Becker desenvolveram
argumentos inovadores sobre o mercado de bensibesdNo caso da industria de meios de
comunicacao, a principal recomendacdo a ser eatdddueles argumentos € a de que as
firmas que operam nesta industria precisam estmapadas para atender a consumidores que
se tornam mais exigentes ao longo do tempo, e §aehasitam em trocar de fornecedor
diante de op¢cOes mais atraentes em termos de ageliel preco. Assim, o desafio critico
nessa industria ndo é o de lidar com mudancasrestes no padrées de consumo, mas o de
avaliar com precisédo o estoque de conhecimentoawdados pelos consumidores a respeito
dos bens disponiveis no mercado em determinadantestQuanto maior for aquele estoque
de “capital de consumo”, mais volatil sera a dermaapelos produtos de cada firnsnda
gue o consumo agregado daqueles bens esteja eginceedo Na verdade, a expansao do
consumo, ao inveés de conferir maior previsibilidaa®e desempenho futuro das firmas
estabelecidas no ramo, eleva o grau de incertezaetlocado, porque estimula a entrada de
novos competidores e desperta o interesse dosroawmes em averiguar a qualidade dos

produtos ofertados pelas firmas entrantes.
2.2. Conhecimento tacito

A oferta de bens hedbdnicos depende de um insunem@ak que é o talento dos
profissionais envolvidos na producdo daquelas rderces. Sob a 6tica da teoria econdmica,
“talento” pode ser descrito de forma estilizadaa\ais do conceito que Michael Polanyi
(1967) denominou de “conhecimento tacito”, ao tentaferir conteddo analitico ao fato de
que o acervo de informacdes de cada individuo érsupa sua capacidade de verbalizacao.
Como ele bem disséwe can know more than we can tel{p.4). Conhecimento tacito ndo
pode, portanto, ser copiado, comercializado, otegrdo por instrumentos de propriedade

intelectual, como patentes e contratos de licersmm

A capacidade de transformar conhecimento ticitoirsmmo produtivo constitui a
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base do processo de competi¢cdo na industria de Hmmi@nicos. E esta capacidade que
explica o desempenho dos fornecedores desses Bens eespectivos perfis organizacionais.
Conforme observaram Helfat e Raubischek (2000):

“Tacit knowledge [...] has the characteristic thiatis not easily communicated
in words, numbers, or pictures, but instead reguipeople, and often teams of
people — that is, organizations — to effect knog#ettansfer and utilization. The
creation of tacit organizational knowledge also geily requires repeated
interactions between people over tim@?’ 962)

O processo de crescimento das firmas que produgestiedonicos pode ser descrito
como umjogo de superposicadajue envolve dois problemas interligad@¥:a necessidade
de alterar constantemente as caracteristicas dos bé&ertados, a fim de entreter
consumidores sempre avidos por novidadgs) @ dependéncia em relacdo a uma equipe de
profissionais talentosos que se tornam mais exgesea medida que a firma se expande.
Como é da natureza dos jogos deste tipo, s6 évpbssifrentar um dos desafios apds haver
superado o outro. Se os clientes de uma das ficorascarem a migrar para 0s concorrentes,
aquela firma perdera gradualmente a capacidadéedecer condi¢cdes de trabalho atraentes
para sua equipe. Em contraposicao, se ela assuidgranca da industria, ndo sera viavel
manter por muito tempo a expansdo dos negocios lbase apenas no crescimento
incremental da equipe. Cedo ou tarde surgird urnawumdade empresarial que demandara a
contratacdo em bloco de um grupo de profissiodaéEpstumados a trabalhar em equipe. De
fato, esta € a razdo que explica um grande nuneefasées e aquisicdes entre produtores de

bens heddbnicos.
2.3. Mercados de dois lados e inovacdes eféager

Como todo tipo de midia, os canais de TV operam mercado de dois lados que
oferece um bem hedbnico aos telespectadores e umukiBtario aos anunciantes. Os
interesses dos dois grupos de clientes sao, emigian contraditérios. Os telespectadores

tendem a preferir canais com poucos comerciais anonciantes estdo dispostos a pagar

!t Jogos de superposicéo sdo aqueles nos quais adojognfrenta ao mesmo tempo dois ou mais oponenges
estratégia seguida num dos jogos condiciona ofiades nos demais (Alt e Eichengreen, 1990).
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mais pela propaganda apresentada em canais de gradiéncia.

Os precos que maximizam os lucros em mercadosiddadios sédo formados a partir
de trés fatores: (a) as elasticidades preco da rdamam cada lado do mercado; (b) a
natureza e a magnitude dos beneficios gerado®iadiente pelos consumidores de um lado
do mercado aos consumidores do outro lado; (cus®g marginais para atender a demanda
em ambos os lados (Evans e Schmalensee, 2005), losgprecos praticados nos dois
segmentos s&o, em principio, distintos, porquelteesudas respectivas combinacfes entre
elasticidade de demanda e custos de producao. deprdependendo do tipo de interacdo
entre os dois segmentos, pode ser racional ofeoscbens gratuitamente aos consumidores
de um segmento e praticar, no outro segmento, PGS remunerem a soma dos custos de

producao nos dois lados do mercado.

Ao contrario do que ocorre com a televisdo, osréswes dos consumidores sao
convergentes na maioria dos mercados de dois latta$a que os beneficios auferidos em
cada lado sejam, as vezes, bem desiguais. A imlldgr cartdes de crédito € um dos
exemplos mais conhecidos. Para o consumidor, acaferece uma modalidade comoda de
pagamento e um instrumento simples para um eveht#dciamento de gastos correntes.
Para o comerciante, no entanto, esta forma de magangera uma longa lista de ganhos
materiais, tais como: (a) maior eficiencia opemagiodo estabelecimento, através da
automacéao da contabilidade e da simplificacéo osas de controle do fluxo de caixa; (b)
eliminacao do risco de cheques sem fundo; (c) esgzada oferta de credito, sob condi¢bes
mais seguras do que as formas de financiamento rqugassado, eram oferecidas por
comerciantes no setor de varejo; (d) controles mf@itvos para a prevencéo de fraudes no
interior do estabelecimento; (e) rotinas mais eikpedara a devolucdo de mercadorias; (f)
ampliacdo do escopo das atividades de promoc@vgatde empreendimentos administrados
pela empresa de cartdes, como programas de fidelidancamento de novos produtos e

2 Embora este antagonismo seja intuitivo, e tenhasesformado em pressuposto basico dos trabalhes g
analisam a midia como um mercado de dois lados thomg, 2006; Anderson e Coate, 2005), Gabszewicz e
outros (1999) chamam a atengdo para o fato de gesca@ssa a evidéncia empirica sobre a aversdo dos
telespectadores a propaganda. Os raros levantasndigiooniveis sugerem que o grau de aversao varia e
funcdo do pais, nivel de renda familiar, educagddetespectador e tipo de programa (esportes,ifuadc
humor e filmes).
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campanhas institucionais. Portanto, a taxa quebéada pela administradora do cartdo ao
comerciante remunera todos estes servi¢os, e @y custo de processamento de cada

operacéo (Guerin-Calvert e Ordover, 2005).

No caso da televiséo, os interesses conflitariesadunciantes e dos telespectadores
geram obstaculos ndo usuais em mercados de dos lddrmalmente, os problemas que as
empresas enfrentam nestes mercados estdo conosnti@golitica de pregos a ser adotada e
nas estratégias para promover a expansao equdidedmbos os segmentos do mercado. Na
maioria dos casos, tais questdes estado interligadaanuidades de cartdes de crédito e as
tarifas pagas pelos comerciantes foram declinaesliversos paises durante a década de
1990, em virtude das elevadas taxas de crescintm#®e ramo naquele periodo (Evans e
Schmalensee, 2005a). Mas, em todos 0s paises sindacbnteceu, as empresas mais bem
sucedidas foram aquelas que conseguiram maximiziatesacdo entre 0 interesse dos
consumidores pelo cartdo e a acolhida deste petosrciantes. Com os canais de TV ocorre
justamente o contrario: quanto maior a carga ho@dei anuncios, mais elevado sera o risco
de queda de audiéncia, que por sua vez reduzitéatividade do canal no mercado de

publicidade.

Assim, a determinacéo da carga horéria de anueaas distribuicdo ao longo do dia
segundo o tipo de programa oferecido séo deciselmimentais para o bom desempenho de
um canal de televisdo. Se a empresa for capaz atkizir um conjunto diversificado de
programas de grande audiéncia, aquelas decisd@esnsedo, evidentemente, mais simples,
porque o grau de aversdo dos telespectadores agama tende a ser menor durante a
exibicdo deste tipo de programa. Além disso, o pdeebarganha da emissora em relacéo
aos anunciantes € elevado neste caso, o que lhetgeailevar o preco dos comerciais e
manter a carga horaria de anuncios dentro de 8méeoaveis. Entretanto, se a empresa se
dedicar exclusivamente a este tipo de programagdagperderd uma parcela pequena, mas
importante, de telespectadores que preferem predstfisticados, como documentarios,
analise politica, informacdes sobre tendéncias amamia, entrevistas com artistas e
intelectuais, etc. Esta parcela é formada prepantismente por consumidores de alta renda,
gue constituem o publico alvo dos anunciantes de te luxo.
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Mesmo que uma emissora de televisdo consiga prodemi determinado instante,
uma programacéo ideal, contendo produtos atrapatestodos os tipos de telespectadores e
de anunciantes, esta solucdo serad necessarianfénmer® devido as peculiaridades do
mercado de bens heddnicos, referidas na secadl@sle mercado ocorrem frequentemente
fenbmenos que sé&o tipicos das industrias que opeeafnonteira tecnoldgica. Inovacgdes
radicais que aparentemente iriam revolucionanamlus operandila industria, as vezes tém
vida curta, enquanto que produtos mediocres a panvesta podem introduzir mudancas
duradouras nos habitos de consumo da populacaolefanea de eventos de ambos os tipos
tem sido crescente ao longo do ultimo século: rédigilha, videocassete, fax, disquete de

computadorreality showsetc.
2.4.  Estratégias de expanséo e poder de meroad

Em sintese, os produtores de bens hedénicos estémmpentemente submetidos a
quatro fontes de incerteza: (a) volatilidade da awha; (b) comportamento aleatério das
parcelas de mercado e, consequentemente, das madgerucro; (c) fragilidade dos
instrumentos de controle sobre os ativos tecnabégda empresa, dado que tais ativos séo
baseados essencialmente em conhecimento tacitamfkvisibilidade da vida util das

inovacoes.

Na industria de meios de comunicagdo, os desafimsaageraram um padrdo de
crescimento de firmas que, no Brasil e no restondmdo, tem sido marcado pela
diversificacdo acelerada de atividades, com basedeim formatos complementares: a
conglomeracéo e a expanséita PenrosgChan-Olmsted e Chang, 2003; Stephan, 2005). O
primeiro formato mimetiza a légica do mercado ficeiro, onde a diversificacdo das
aplicacdes reduz os riscos do invesfiddrsegundo formato, descrito no trabalho pioné&o
Edith Penrose (1959), € baseado na ampliacdo drddwecervo tecnoldgico da firma, a fim

de explorar economias de escopo, e, conforme mostestudo de Sylvia Chan-Olmsted e

¥ Como notou Stephan (2005 onglomerates that maintain business activitivsunrelated product markets
are not dependent on the economic cycles of onssindand thereby may reduce their (unsystemaisg) f...]
On the other hand, diversification into related goet markets is considered as a strategy to puesfigencies
and to enhance profits by realizing economies opsc’ (p. 88)
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Byeng-Hee Chang (2003), tem sido a estratégia nulaf@elas firmas da midia na maioria

dos paises:

“The [...] characteristics of media products lead & market environment in
which related product/geographic diversification agll as complementary
resource alignment are likely to be the preferredekification strategy. For
example, as the intangible, content-based mediayntomay be stored and
presented in various formats (e.g., print vs. et@dt media), related product
diversification that extends a conglomerate’s pratdines into related content
formats (e.g., owning a magazine and an online aexnsite) would likely
benefit the conglomerate by enabling content repsirgy, marketing know-
how, and sharing of production resources, thus ilegdto superior
performance. It is also likely for media conglontesto seek out distribution
that complement their content products and vicesaeef...] The fact that an
existing product may be redistributed to and reusedlifferent outlets via
windowing process reinforces the advantage of gifigng into multiple related
distribution sectors in various international mat&eto increase the revenue
potential for such a product.(p. 217)

O processo de crescimento acima descrito compreguaiganto, investimentos
orientados segundo quatro tipos de objetivos: pameséo geografica das atividades da firma
no pais e no exterior; (b) integracdo vertical@gb da cadeia produtiva; (c) ampliacdo de
parcelas de mercado via diferenciacéo de prod(dpsiiversificacdo horizontal de mercados.
Dependendo da posi¢cédo ocupada pela empresa emichdale mercado, as perspectivas de
crescimento dos diversos nichos e suas respectivakicdes de concorréncia, 0s quatro tipos
de objetivos poderéo ser alcancados através deusatho interna ou de fusdes e aquisi¢coes.
Esta segunda opcéo seré preferida quando o ritmwedeimento do nicho for superior a
capacidade de acumulacao interna, ou quando asdéenologicos da empresa, incluindo o
conhecimento tacito, ndo forem suficientes pardoeap adequadamente as oportunidades

existentes.

A tendéncia a diversificacdo acelerada da origemn gadréo de competicdo entre as

grandes firmas da midia que Guimaraes (1981) demande “competicdo transindustrial”:

“A firma diversificada é levada a competir em dises mercados e, portanto, a
fazer face a diferentes grupos de competidores amla am desses mercados.
Contudo, na medida em que a diversificacdo dasdatiles das firmas néo é

9
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aleatéria mas tende a seguir determinados padr@elcito supor que uma
firma diversificada terd que enfrentar alguns cotig@es em diversos
mercados distintos. [...] Assim, a concorrénciainterior de cada industria é
acompanhada e subordinada a estratégias de condjpetigie vao além dos
limites de industrias individuais, dando Ilugar a amcompeticao
transindustrial.” (pp. 68-69)

Do ponto de vista antitruste, a competicdo transtréhl contém aspectos que néo
estdo contemplados nos guias para analise doslatosncentracdo, e que dizem respeito a
conduta das empresas lideres em determinados rosrcal@évantes. No caso brasileiro, o
guia SEAE/SDE adota um roteiro similar ao de oujuasdicbes, como as da Australia,
Canada, Estados Unidos, México e Unido EuropéiasAjefinir os mercados relevantes da
operacéo, e constatar uma elevacdo substanciabdodg concentragcdo de um determinado
mercado, a etapa seguinte do guia descreve osdpr@®0S necessarios para averiguar se o
exercicio unilateral de poder de mercado sera psdvai. Tais procedimentos procuram

responder a trés perguntas:

(&) Se aguele mercado for atendido também por peduiportados, esta pressao
competitiva sera suficiente para disciplinar a ctadlas firmas domésticas?

(b) Caso existam competidores potenciais dispostestaar naquele mercado, tal
entrada seria, além de tempestiva, capaz de medaonaic6es de concorréncia

em vigor?

(c) Se o mercado permanecer concentrado, a rivalidatte as firmas incumbentes

podera assegurar um ambiente competitivo?

N&o obstante a pertinéncia destas perguntas, xtasem a analise da competicédo
transindustrial, ao supor que a conduta das firnmesimbentes pode ser explicada
exclusivamente pelas condicbes de concorrénciantdgenaquele mercado relevante. No
entanto, os interesses das firmas que operam apagagle mercado sdo necessariamente
distintos daqueles perseguidos pelas corporacdessidicadas que enfrentam a competicéo
transindustrial. Esta distingdo € evidente no casomonopolistas diversificados e néo
diversificados. Enquanto que os do segundo tipmsegortam conforme previsto nos livros-

10
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texto de economia, os do primeiro tipo obedecenceat®ios derivados da estratégia global
da corporagdo, cujas metas abrangem todos os @rmdesela estiver operando. Tais critérios
podem, eventualmente, resultar em precos de c@mmarperfeita, se interessar a corporacao
acelerar a expansao daquele mercado onde ela éaoiiste, a fim de explorar economias de

€SCopo em mercados complementares.

N&o por acaso, a definicho dos mercados relevalagesatos de concentracdo que
envolvem firmas diversificadas costuma ser um tguEmico. As peticionarias quase
sempre apresentam definicbes bem mais abrangeotgsied aquelas adotadas pelo 6rgao
antitruste. Mesmo naqueles casos em que as empmésagstdo procurando eludir os
impactos anticompetitivos da operagao, a divergépersiste, porque as duas definicdes
derivam de perspectivas distintas. A primeira obedelogica das estratégias de crescimento
das peticionarias, onde os mercados sédo delimitddogcordo com os focos setoriais ou
geogréaficos daquelas estratégia#s segunda definicdo é naturalmente mais resritiv que
a anterior, porque visa identificar as areas ondexercicio do poder de mercado seria
possivel. Entretanto, as duas visdes podem senaiéiedas se a competicdo transindustrial
for incorporada a analise antitruste. Os mercadlevantes continuariam a ser delimitados
de forma restritiva, seguindo o teste usual do molista hipotético, e a andlise das
condi¢cdes de concorréncia passaria a adotar hggteais realistas sobre 0s incentivos que

orientam as condutas das firmas que participamedacmuercado.

3. Evolucéo recente e perspectivas da inddatde TV por assinatura no Brasil

O fechamento do mercado doméstico a competicAonad®nal foi um traco
marcante da economia brasileira durante a segumediaden do século XX, e que se tornou
exacerbado entre 1974 e 1988. Dentre os variosfimate advindos daquela anomalia,

incluiu-se o de haver retardado por cerca de 15 animtroducéo da TV por assinatura no

4 Para uma empresa que atua em todas as regidedsji@@m base em rotinas uniformes quanto a EoliEc
precos e demais aspectos da comercializacdo ddstpsy seu mercado é, sem dlvida, nacional. Entegtsob

a Otica antitruste, a dimensdo geogréafica desseaaerpoderd ser regional, dependendo dos custos de
transporte e do perfil de competidores que a eramelente nas distintas regides.

11
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pais. Enquanto que em outras economias este tipoidia comecou a se difundir no inicio
dos anos oitenta, no Brasil isto s6 ocorreu em ogedd década seguinte. No entanto, desde
entdo, o mercado brasileiro tem revelado um cresgionnotavel, como mostra a figura 1.
Entre 1994 e 2001, o numero de assinantes saltd0@enil para 3,6 milhdes, e, apés uma
breve estagnacdo nos dois anos seguintes, recuperitmo de crescimento em seguida,
alcancando o montante de quase cinco milhGes & ¢ld 2007.

Figura 1
Brasil: NUmero de Assinantes de TV por Assinaty993—2007)
Unidadéilhdes
47 49

4.1
3.8

3.6
24 35 35

26 27

1.8

0.3 0.4
a1

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Associacdo Brasileira de TV por Assinatura

Apesar do crescimento dos ultimos 13 anos, o prraede domicilios com TV por
assinatura no Brasil €, ainda hoje, um dos maisobailo mundo. A tabela 1 registra este
contraste, com base numa lista de paises difedoxisob varios pontos de vista, como
extensdo territorial, tamanho da populacdo, rerataapita, habitos culturais e localizacao
geografica. Na Russia, por exemplo, onde o numerdodhicilios € similar ao do Brasil, e 0

mercado também permaneceu fechado até recenteroggry de difusdo desta midia era de

" Até junho de 2007
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22% em 2004, enquanto o do Brasil era de 16%. Tadawm alguns paises desenvolvidos,
como Alemanha, Canada, Estados Unidos e Japaodiogd ja alcancaram a faixa de 90%

dos domicilios. De fato, o México é um dos rarosgmcujas estatisticas sdo préximas as do

Brasil.
Tabela 1
TV por Assinatura em Paises Selecionados (2004)

Pais Milhdes de Domicilios com | Dom. c/TV por

Domicilios TV (%) Assinatura (%)
Alemanha 38,9 96 93
Argentina 11,4 99 52
Brasil 48,8 87 16
Canada 12,0 99 89
China 340,5 95 30
Coréia do Sul 14,3 100 39
Estados Unidos 108,6 98 89
Franca 24,9 95 35
india 192,0 63 58
Japéo 47,1 99 89
México 24,3 88 17
Paquistéao 21,1 47 27
Reino Unido 25,0 98 40
Russia 52,1 99 22

Fonte: Associacao Brasileira de TV por Aagimna

Entretanto, as perspectivas da indastria de TV assinatura no Brasil séo
promissoras. Em contraste com a situacdo que vigat® o inicio da década de 1990, a
economia brasileira possui atualmente condi¢cdesrdaeis para acompanhar o ritmo do
progresso técnico internacional nesta area, emdérde diversos fatores, como o fim da
inflacdo, a abertura do mercado domeéstico, o apamento dos marcos regulatérios e o
equilibrio do balanco de pagamentos. Uma das esi@®iue sustentam este diagndstico € o
namero de usuarios de internet em alta velocidade,tem crescido de forma exponencial
nos ultimos anos, sobretudo através de conexdeeddas por operadoras de TV por

assinatura. Como indica a figura 2, este tipo aex@o, que atendia apenas a 59 mil usuarios
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em 2000, chegou a 1,4 milhdo em julho de Z0Bgte crescimento revela que, tal como vem
ocorrendo nos paises desenvolvidos, 0 processoodeergéncia entre a midia e as
tecnologias de informacdo também é uma tendéngi@riante no Brasil. Aoint-venture

Globosat—-PTVLA e seus competidores no ramo de @doteadulto acompanham esta
tendéncia ao comercializar seus produtos em diwarsdias. Do lado da oferta, internet e
TV por assinatura ndo serdo mais, em breve, segseamplementares de comercializacgéo,

e sim uma plataforma Gnica.

Figura 2
Conexdes de Internet Banda Larga através de TV pssinatura (2000—-2007)
Unidadéil
1413
1189
629
367
135 203
59 89
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Associagao Brasileira de TY fssinatura

Figura 3

Brasil: Faturamento Publicitario por Tipo de Midia(Janeiro a Maio de 2007)

® Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e fisttaa (IBGE), cerca de 6,6 milhdes de pessoasimav
usado internet banda larga nos trés meses anterionealizacdo da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) em 2005; e conforme dados dispeisi no sitevww.teleco.com.bem 26.10.07, o nimero
de assinantes de internet banda larga em junhd®@gé &a de 6,4 milhdes, dos quais 4,9 milhdes mesd
através das operadoras de telefonia fixa. Enti@taiats Gltimos trés anos, o tipo de conexao quectestido
mais rapidamente é aquele oferecido pelas opemderaV por assinatura.

" Até junho de 2007
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@ TV Aberta — 59.5%

m Jornais e Revistas — 24,4%
O TV por Assinatura — 3.0%
O Internet — 2.6%

m Outros Meios — 10.5%

Fonte: Associacdo Brasileira de TV por Assinatura

Um fator que esta estimulando esta unificacdo abdigidade. Ao contrario do que
acontece com a televiséo, os interesses do antm@atho consumidor s&o convergentes na
internet. Por exemplo, no caso de plataformas deayicomaGooglee outras, a publicidade
é distribuida de acordo com a preferéncia revepamiia internauta, ao procurar informacdes
sobre determinados bens ou servigcos. Os demais dipanidia ndo conseguem obter este
grau de sintonia entre 0 anunciante e o consumidisim, a expansao da internet facilitard a
solucdo do problema referido na secdo 2.3, quantietéarminacdo da carga horaria de
anuncios. Como mostra a figura 3, atualmente, aecé0% do faturamento publicitario no
Brasil é realizado através da TV aberta, 2,6%ntiarnet e 3% através de TV por assinatura.
Nos proximos anos, o cenario mais provavel é oudeos volumes de comerciais nos canais
de TV aberta e por assinatura permanecam relativ@mealterados e, portanto, adequados
aos respectivos perfis de telespectadores desthasmméngquanto que a expansao da internet
servirh como um instrumento adicional para amen&aensdo entre os interesses dos
anunciantes e dos telespectadores.

4. Conclusao

Na terminologia do marco analitico apresentadcegac 2, goint-ventureGlobosat—
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PTVLA significa a reunido dos acervos de conhectogtacitos pertencentes a duas firmas
diversificadas, a fim de explorar economias de gs@ue irdo fortalecer a competitividade

de ambas em diversas areas, sobretudo em dois r#egnie estdo crescendo a taxas
elevadas no Brasil: internet e TV por assinatul@mAdisso, a rentabilidade esperada deste
empreendimento criara ativos importantes para tdar a competicao transindustrial que as

peticiondrias enfrentam no pais e no exterior.

Do ponto de vista antitruste, a analise de casste dipo requer cuidados especiais. O
primeiro € o de usar instrumentos que permitamavalpoder de mercado de empresas que
oferecem bens hedbnicos em industrias submetidémas intensos de progresso técnico.
Ha dez anos, o mercado publicitario na internetplEamente ndo existia, € ninguém
imaginaria que telefone celular se transfomaria iestrumento de comercializacdo de
conteudo audiovisual. Portanto, a configuracdordescados relevantes destas inddstrias €
necessariamente efémera, e ndo pode ser estudadasconesmos critérios aplicaveis a
setores cuja base tecnoldgica seja estavel, comeragidio, siderurgia, textil, etc. Ademais, a
internet e a televisdo estimulam a acumulacdo gé&atade consumo em ritmos muito
superiores aqueles previstos por Stigler e Beckgue acentua a volatilidade das parcelas de

mercado das empresas de midia.

Assim, o foco da analise deve residir na interagétce progresso técnico e formas de
concorréncia. Para tanto, é preciso, em primeigarluexaminar a natureza das inovacoes
introduzidas no passado recente e seus impactos alhdbitos de consumo da populagéo e
o perfil organizacional das empresas. Em segunglar | necessario comparar o estado da
industria doméstica com a fronteira tecnologicarmacional, dedicando atencéo especial as
economias de escala e escopo geradas pelas inevagiferecentes, e aos niveis respectivos
de exploragéo destas vantagens no pais e no estormtdo. Em terceiro lugar, cabe levantar
os fatores que explicam a entrada e saida de fino@snercados relevantes da operacdo em
julgamento. E importante notar que estes procedsemdo s&o conflitantes com o roteiro
convencional descrito nos guias de andlise anitrusas apenas introduzem critérios
adicionais para avaliar poder de mercado em siasgag¢@s quais a elevacdo do grau de

concentracdo pode, ao invés de diminuir, acirravaidade entre as empresas lideres da
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No caso Globosat—PTVLA, dado o estagio atual eessppctivas de expansédo da
internet e da industria de TV por assinatura nsiBreem como as caracteristicas do padréo
de competicdo descrito nesta nota técnica, é imeqouique a operacdo nao gera qualquer
ameaca a ordem econémica. A prova disto é queeagrada SEAE recomendou a aprovagao
sem restricoes, mesmo sem abordar as questdesrdgtizadas, como 0 comportamento da
demanda por bens hedoénicos, a transformacdo dedomnto tacito em insumo produtivo,

a formacéo de precos em mercados de dois ladosoepeticdo transindustrial. Contudo,
para que o julgamento deste caso no CADE tenhaafmedtos sélidos, a controvérsia
referida na introducdo desta nota, quanto a défindps mercados relevantes da operacao,

precisa ser esclarecida.

Os segmentos que o parecer da SEAE identificou coraados relevantes nao
cumprem o0s requisitos do teste do monopolista éijpot Este teste requer que o perfil
tedrico do faturamento daguele monopolista sejapativel com as economias de escala e
escopo vigentes na industria. Se, por acaso, aragdlo conjunta de duas ou mais linhas de
atividades gerar economias de escopo, e houvemtkenmeara todas as linhas, seria irracional
para 0 monopolista deixar de explorar alguma déas.conseguinte, o mercado relevante
incluiria necessariamente todas as atividades. &spgecisamente, o caso da producéao de
audiovisuais de conteudo adulto, cujos bens poderofsrecidos indistintamente nos canais
de TV por assinatura, na internet e nas locadogaS\(Ds. Na sec¢ao 2.4 desta nota, vimos
que, em atos de concentracdo envolvendo firmagsificadas, as peticionarias costumam
definir os mercados de forma mais abrangente daquela requerida pela analise antitruste,
pelas razbes ali apontadas. No entanto, esta iiagarde enfoques ndo se aplica a presente
operagdo, porque a definicAo apresentada pelasiopdtias obedece rigorosamente aos

critérios antitruste.
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