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Resumo

A presente tese busca analisar as relagoes entre as estruturas de produto e custo
e a verticalizacao mediante a aplicagao da teoria microeconémica bdsica.

Verificamos que os pacotes de canais ofertados ao consumidor podem ser expli-
cados através de 3 efeitos: Discriminagao de Prego, Complementariedade entre grupos
de canais e Dispersao da propensao a pagar entre grupos de canais. Dentro das hipéte-
ses indicadas acima, identificamos que a renda do consumidor, o estimulo ao consumo
de um canal avangado mediante o consumo de um canal bésico e/ou a dispersao da
propensao a pagar justificam a estratégia de oferta mediante pacotes de canais de tele-
Vvisao.

Constatamos que o mercado de TV por Assinatura é caracterizado pelo elevado
poder de mercado associado & infra-estrutura de distribui¢ao (custo fixo alto), e que
a verticalizacao entre as empresas da cadeia produtiva do mercado audiovisual é um
fendmeno comum desse mercado. Identificamos, ainda, que é possivel existir praticas
discriminatoérias mediante imposicao de limites ao uso de redes de distribuidora por
programadoras rivais.

Entretanto, a Integracao Vertical pode ser motivada por questoes de economias
tecnolégicas ou ganhos de integracao de monopélios sucessivos que levam a ganhos de
eficiéncia econdmica no mercado e nao configuram, portanto, praticas discriminatorias.
Ao analisarmos os principais modelos para andlise da estrutura de mercado, identifi-
camos que o papel do custo fixo é determinante para a estrutura do mesmo e o nimero
de firmas no mercado nao determina a eficiéncia.

Palavras-Chave: Mercado de TV por assinatura. Verticalizacao da cadeia pro-
dutiva.



Abstract

This present work intends to analyze the relations among both product and
cost structures and verticalization, considering the application of basic microeconomics
theory.

It has been acknowledged that channel bundles offered to customers might be
explained through 3 effects: Price Discrimination, Complementation amongst groups
of channels and Dispersion towards paying tendency amongst channel groups. Within
those above mentioned hypothesis, it has been identified that customer revenue, stimu-
lation to acquire an advanced channel through the acquisition of a basic channel and/or
the dispersion towards paying tendency justify an offer strategy consistent with televi-
sion channel bundles.

It has been established that Pay-TV Market is characterized by high market
power associated to the available infrastructure (high fixed cost), and that vertical-
ization among companies that belong to the audiovisual market productive chain is
a usual phenomenon on such market. It has been also identified that there can be
discriminatory practices related to the imposition of limits to the use of distribution
network by competitors.

Notwithstanding, Vertical Integration can be motivated by technological eco-
nomic issues or integration earnings due to successive monopolies which lead to eco-
nomic efficiency earnings and, therefore, are not hold to be discriminatory practices.
In the process of studying those main models in order to analyze market structure, we
identified that the role of fixed cost is decisive for its structure and that the number of
companies on such market is not a determinant to its efficiency.

Keywords: Microeconomics Theory, Industrial Organization, Vertical Integra-
tion in Cable Television Industry, Market Structure.

Keywords: Pay-TV Market. Verticalization of the market productive chain.
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CHAPTER 1.

INTRODUCAO

O mercado de TV por Assinatura tem mostrado um crescimento expressivo nos
iltimos anos. O numero de domicilio assinantes saiu de um patamar de 3 milhoes
(1999) para 4,5 milhdes (2006). O faturamento do mercado das operadoras de TV por
Assinatura cresceu 42% em 2006. A extratificagdo por classe social mostra que 80%
dos consumidores encontram-se nas classes A e B. Esse tipo de descri¢ao das principais
varidveis sécio-econdmicas da populacao demandante é a forma tradicional de anélise
do mercado. A abordagem captura os fenémenos relevantes do mercado, porém, nao
permite identificar as relagoes entre as varidveis, em particular, questoes de causa e
efeito.

A presente tese busca analisar as relagoes entre as estruturas de produto e custo
e a verticalizacao mediante a aplicacao da teoria microeconémica bdsica.

No Capitulo I, Analise da Oferta, busca-se apresentar a relacao entre a empresa
distribuidora dos servicos de TV por Assinatura e o consumidor. Onde o escopo de
andlise do ponto de vista do consumidor é o canal de televisao. Em seguida, apresenta-
se as principais tecnologias de distribuicdo de TV por Assinatura. Considerando a
prevaléncia da tecnologia a Cabo no mercado brasileiro, para fins dessa tese, adotaremos
que a distribuidora de TV por Assinatura tipica é a que utilizada infra-estrutura a
Cabo. Ao adotarmos a hip6tese de monopolistas na fase de distribuicao dos servicos,
serd possivel analisar os efeitos que podem justificar a estrutura de pacotes de canais

como produto final ofertado ao consumidor.
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No Capitulo II, Integracao Vertical no Mercado Audiovisual, pretende-se enten-
der a relagao entre a empresa distribuidora e demais empresas da cadeia produtiva do
mercado audiovisual. Para tanto, iniciamos com a descrigao das fases e agentes econémi-
cos da cadeia produtiva e verificamos que a Integracao Vertical é um fendémeno comum
desse mercado. Razao pela qual analisamos como a teoria de organizacoes industriais
aborda as principais motivacoes e efeitos que levam a estrutura de verticalizacao das
empresas.

No Capitulo III, Aspectos Regulatérios do Mercado de TV por Assinatura,
busca-se entender a relagao entre as distribuidoras de TV por Assinatura. Para essa
andlise, descrevemos como a estrutura de mercado impacta o lucro da empresa e con-
sequentemente a viabilidade do negécio. Os modelos microeconémicos tradicionais,
concorréncia perfeita, oligopdlio e mercados contestdveis, fundamentaram a anélise das
dificuldades que a autoridade regulatéria se defronta para maximizar o bem estar social.

No Capitulo IV, Conclusoes, iremos sintetizar as causas e efeitos de cada relagao

analisada nos Capitulos indicados acima e sugerir possiveis extensoes do trabalho atual.



CHAPTER 2.

ANALISE DA OFERTA

O objetivo principal deste Capitulo é o entendimento da relacao entre as empre-
sas de distribuicao dos servigos de TV por Assinatura e o consumidor.

Para isso, adotamos o canal de televisao como o produto béasico do ponto de vista
do consumidor. Em seguida, analisamos as principais tecnologias adotadas para a dis-
tribuicao dos servicos de TV por Assinatura. O custo fixo elevado mostrou-se presente
na tecnologia a Cabo. Essa constatacao nos permitiu supor a simplificacao do ambiente
econdmico mediante um comportamento monopolista por parte da distribuidora.

Neste contexto, o exercicio de poder de mercado poderia explicar a estrutura
de oferta de pacotes de canais de televisao através dos seguintes modelos econémicos:
Discriminagao de Preco, Complementariedade entre grupos de canais e Dispersao da
propensao a pagar entre grupos de canais.

2.1 Definicao do Produto

Nessa primeira se¢ao, Definicao do Produto, busca-se identificar qual é o produto
que vamos analisar do ponto de vista do consumidor.

A Distribuidora de TV por Assinatura é um dos operadores de midia que atuam
na cadeia produtiva do mercado audiovisual e uma das vérias alternativas de elo com o
consumidor. A interface com o consumidor pode ser ainda mediante televisao aberta,
cinema, DVD, fitas de videocassete, video sob demanda, IPTV, entre outros.

Para fins desta tese, estaremos definindo o produto ou servico o fornecido pelas

distribuidoras de TV por Assinatura. Este segmento, ao contrario da televisao aberta
3



(tecnologia de radiodifusao), destina-se exclusivamente ao piblico que, mediante paga-
mento, passa a dispor do contetido audiovisual organizado em canais de programagao
(pacotes de canais) ou PPV (Pay per view' ).

Ao analisar o mercado brasileiro, do ponto de vista da empresa, constata-se uma
estratégia de oferta de produtos preponderantemente mediante a oferta de pacotes de
canais. Em linhas gerais, esses sao formados através da combinacao dos seguintes
subpacotes: (i) Subpacote Bésico: que contém os principais canais da TV aberta e
canais padrao dos principais géneros da TV por Assinatura; (ii) Subpacote Diferencial:
que sao canais de referéncia dos principais géneros da TV por Assinatura, tais como os
canais de noticias veiculadas 24 horas; (iii) Subpacote Filmes Bésicos; (iv) Subpacote
Filmes Avancados; (v) Subpacote Canais Adultos.

Como exemplo do perfil de pacotes, a Tabela 1 apresenta estrutura de oferta da

empresa Sky Direct TV.

[Tabela 1]

Identificamos ainda que a estrutura de oferta de pacotes de canais das principais

operadoras no Brasil apresenta as seguintes caracteristicas:

1. A impossibilidade de se comprar um canal isoladamente, devido a rigida estrutura

de venda via pacotes de canais.

'A sigla PPV ¢ o nome dado a um sistema no qual se pode adquirir uma programagao
especifica comprando o direito a assistir determinados eventos, filmes ou outros programas.
A programacao é vista ao mesmo tempo para todos os que a compraram, ao contrdrio de
sistemas de video sob demanda, que permitem ao usudrio do servigco ver a programagao no
momento que desejar.
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2. A ordem crescente de oferta de pacotes. A compra de Subpacotes mais avangados

s6 pode ser feito mediante a compra dos subpacotes mais bésicos.

3. Em geral, os subpacotes apresentam uma variedade de canais de géneros bem

distintos.

Do ponto de vista do consumidor?, os principais motivos pelos quais o mesmo
possui TV por Assinatura sao: para ter mais canais de televisao (64%); para ter mais
entretenimento e informagoes de outros lugares (33%); para ter programacao de filmes
(31%); e para ter os programas de esportes oferecidos (19%). Onde os filmes de longa-
metragem de lancamento recente e determinados eventos esportivos de grande apelo
popular sao, reconhecidamente, os conteidos audiovisuais de maior valor de licencia-
mento para as Programadoras (cuja defini¢ao sera indicada adiante).

Ocorre que o motivo de ter mais canais de televisao nao implica que seja exclu-
sivamente através da aquisicao de pacotes de canais. Conceitualmente, a unidade mais
bésica do produto seria a programacao. Contudo, atualmente, os canais de televisao
sao a menor unidade de transmissao de conteiido audiovisual pelas operadoras de TV
por Assinatura dado & complexidade tecnolégica da compra de uma série de programas
individualmente.

Por isso, iremos assumir que o objeto de investigacao, do ponto de vista do
consumidor, nao sao os pacotes, devido & grande agregacao de canais com caracteristicas
bem diferentes, nem o conteiido dadas as questoes tecnolégicas, e, sim, a oferta do canal

de televisao.

2Revista Midia, ano 2007.



Na segao 2.2, analisaremos as tecnologias mais relevantes e os principais aspectos
relacionados, insumos e produtos, para a Distribuicao do Servigo de TV por Assinatura
onde estao presentes a infra-estrutura de telecomunicacoes e o acesso do consumidor ao

produto ofertado.

2.2 Tecnologia de Distribuicao do Servico de TV por Assinatura

Essa Segao, Tecnologia de Distribuicao dos Servigos de TV por Assinatura,
concentra-se em descrever as tecnologias mais relevantes envolvidas na fase de provi-
mento de TV por Assinatura no mercado nacional e aborda quais sao os principais
insumos relacionados na producao desses bens. Isso porque o custo fixo elevado é um
indicio de prejuizo & competicao e encontra-se na fase de distribuicao onde se disponibi-
liza o acesso do consumidor aos produtos ofertados pela empresa de TV por Assinatura.
A partir da constatagao de existéncia de um custo fixo elevado na distribuicao iremos
supor a existéncia de monopdlio nesta fase.

A premissa de monopdlio na distribuicao nos permite focar nos efeitos mais
relevantes do estabelecimento do desenho da Oferta do Produto analisando diretamente

a relacao entre as empresas de TV por Assinatura e o consumidor.

Tipos de Tecnologias A ANATEL (2008) apresenta o sistema DTH, MMDS e Cabo

como as principais tecnologias envolvidas por uma operadora de TV por Assinatura. *

Em linhas gerais, estas se distinguem quanto a forma de transmissao dos sinais

aos assinantes. Normalmente, as trés tecnologias tém em comum a recepc¢ao dos sinais

3Um outro tipo de tecnologia menos utilizada é a do Servigo Especial de Televisao por
Assinatura (TVA) que utiliza canal UHF codificado em uma faixa de freqiiéncia padronizada.



da programadora via satélite, porém distinguem-se quanto a distribuicao ao usudrio
final. Na primeira, DTH, a distribuicao de sinais ao usudrio final também é realizada
através de satélite. A segunda, MMDS, similarmente ao Cabo, possui a recepcao dos
sinais do satélite para um elemento intermedidrio de distribui¢cao — head-end. A partir
desse ponto os sinais sao transmitidos até o assinante ou por via de sistema de radio
microondas terrestre (MMDS) ou através de fibras dpticas e cabos coaxiais (Cabo).

A seguir apresentamos os principais aspectos no que concernem custos e quali-

dade de transmissao.

DTH - Um quadro esquemadtico do funcionamento da tecnologia DTH (Direct to

Home) estd apresentado na Figura 1.

SISTEMA DEDTH

-

.S.I.TEL[TE

7 b
et

UPLINK
CENTER

Identicamente as demais tecnologias, um forte insumo de producao é o custo do
aparelho de recepcao/decodificador do sinal na casa do assinante.
Especificamente para esta tecnologia tem-se como insumo bdsico o custo da

banda de transmissdo do satélite ("segmento espacial") 1. O custo inicial do sistema

40 Sistema DTH possui ainda variantes de qualidade e custo dependendo da banda de transmissio
de sinal utilizados sendo necessarios conversores especificos para tal recepgao e antenas parabdlicas.

7



é elevado, pois envolve o aluguel de espaco do satélite. Ao contrédrio das tecnologias
MMDS e Cabo, a tecnologia DTH nao viabiliza a inser¢ao de canais de contetido local,
em compensacao, O servico tem cobertura nacional ou mesmo continental e rdpida

implantacao.

MMDS - Um quadro esquemdtico do funcionamento da tecnologia MMDS (Multi-

channel Multipoint Distribution Service) estd apresentado na Figura 2.

SISTEMA DE MMDS

Anatel (2008)

Ao contrario do servico DTH em que a transmissao dos sinais ao assinante é feita
diretamente via satélite com cobertura nacional, o servico MMDS utilizada técnicas de
radio na faixa de microondas em UHF, com cobertura de uma &drea com raio de até
50 quilometros. Viabiliza a insercao de canais de contetido® e permite a recepcao do
sinal em qualquer ponto da area de cobertura que disponha de caracteristica minima

de recepcao.

®No sistema MMDS, a programadora transmite o sinal por satélite até a central da op-
eradora (head-end), que envia a programagao ao assinante pelo ar por meio do sistema de
ondas UHF (ultra high frequency) e este a recebe através de uma antena de microondas.
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Especificamente para esta tecnologia tem-se como investimento bédsico a implan-
tacao do head-end que recebe, codifica e transmite os sinais das programadoras aos
receptores por meio de microondas terrestres, de equipamentos amplificadores, torres,
antenas e beam benders®, para compensar o limite de cobertura do sistema MMDS e

superar a perda de intensidade do sinal com obstéculos e distdncia percorrida.

Cabo - Um quadro esquemdtico da tecnologia a Cabo estd apresentado na Figura

< SISTEMA DE TV A CABO [TUC)

Especificamente para esta tecnologia tem-se como insumo bdsico o custo alto da
implantacao da rede de cabos 6pticos e coaxiais. O custo de implantagao de sua rede
¢ influenciado fortemente pela distribuicao espacial dos assinantes e pela topografia
da drea de prestacao de servico. Essa tecnologia tem custo marginal de instalagao
por assinante maior do que as demais tecnologias, dado que na tecnologia MMDS

os receptores sao colocados nas residéncias apenas na medida em que surgem novos

6Sa0 equipamentos que regeneram o sinal e tornam possivel a captagao pelas antenas dos
usudrios em locais problemaéticos.



assinantes, e no sistema DTH, uma vez implantado, estd apto a atender qualquer
assinante que solicite dentro da area de cobertura.

Assim, a distribuidora a Cabo precisa realizar pesados investimentos na im-
plantacao de sua rede antes mesmo de iniciar a oferta de seus produtos aos clientes.
Nessas condigoes, pesados investimentos iniciais para a implantacao da rede de uma
distribuidora a Cabo, torna-se evidente a existéncia de barreiras de entrada a uma se-
gunda distribuidora na mesma regiao espacial. Ademais, uma vez iniciada a oferta de
servicos pela primeira distribuidora j4 instalada, torna-se muito dificil a recuperagao,
por uma outra distribuidora, dos investimentos necessarios a implantacao de uma se-
gunda rede, desistimulando a introducao de competicao. Essa é a mesma situagao de
uma rede de telefonia fixa, gds, energia elétrica, ferrovia, rodovia, entre outras. Todas
elas exemplos cldssicos de monopdlios naturais.

Considerando as caracteristicas das tecnologias analisadas, bem como a prevalén-
cia da tecnologia a Cabo no mercado brasileiro, para fins dessa tese, adotaremos que
a distribuidora de TV por Assinatura tipica é a que utilizada infra-estrutura a Cabo.
Recentemente, tem-se verificado nos mercados das Ameéricas um crescimento superior
no nimero de assinante desta tecnologia em relagao as demais.

Na Secao 2.3, dado o alto custo fixo de distribuicao a Cabo escrito nessa secao,
adotaremos a hipétese simplificadora de homogeneidade entre os canais para analisar
os motivos que justificam a estrutura de pregos como funcao da quantidade de canais
de televisao junto ao consumidor. Adicionalmente, para analisar a estrutura de em-
pacotamento, adotaremos a hipdtese de heterogeneidade entre os canais de televisao,

porém, complementariedade entre eles.
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2.3 Anadlise da oferta do Produto

Na primeira Secao identificamos o produto relevante do ponto de vista do con-
sumidor como o canal de televisao. Na Secao 2.2, observamos que a tecnologia a Cabo
apresenta um custo fixo elevado. Nessa Secao, Anilise da Oferta do Produto, iremos
analisar o papel da discriminacao de prego e complementariedade na estrutura de oferta
de canais de televisao. Adicionalmente, faremos uma anédlise do papel do empacota-

mente e da venda casada em termos de bem estar social.

Objetivando analisar o por qué da estratégia de oferta mediante pacotes de
canais pelas empresas de distribui¢ao, analisaremos trés modelos de Organizacao In-
dustrial. O primeiro refere-se a discriminagao de demanda através de estrutura de
precos lineares. Para isto supomos que o consumidor nao faz distingao entre os canais
e sua satisfacao estd condicionada apenas a preferéncia de canais. O segundo modelo
adota a estrutura de monopdlio multimercado e analisa o efeito da complementariedade
na estrutura de oferta de canais de televisao. Ambos os modelos contextualizam os ap-
resentados em TIROLE (2000) para nosso problema especifico. O terceiro apresenta
como a venda casada pode ser uma estratégia maximizadora do lucro do monopolista

que se defronta com uma demanda herogénea.

Efeito da Discriminacao de Precos Para analisarmos como o efeito da discrimi-

nacao de precos pode levar a uma estrutura particular de oferta por produtos, estudemos

o comportamento de um monopolista frente a consumidores heterogéneos.

Supomos as seguintes hipoteses:
11



e Um monopolista, que possui um custo marginal de producao c, e cobra uma tarifa
linear:

T(q=A+p-q

onde A pode ser interpretado como o custo da assinatura mensal, p o preco

marginal por canal de TV e ¢ a quantidade de canais de T'V.

e Dois tipos de consumidores:

0-V(q)—T ,se o consumidor paga T e consome q unidades de canais

U —

0 , Se ele nao consome.

Onde V (0) = 0, V'(qg) > 0 e V"(q) < 0. O parametro referente ao gosto
do consumidor é 6; para o primeiro grupo de consumidores e , para o segundo’,

1-(1—q)®

5, levando

onde 65 > ;. Outra hipétese simplificadora é supor que V (¢q) =
assim a uma estrutura de utilidade marginal linear na quantidade (V' (q) = 1 — q).

Adicionalmente, seja A\ a propor¢ao de consumidores do tipo 1 e (1 — \) a propor¢ao

de agentes do tipo 2.

Problema do Consumidor Neste contexto o consumidor i maximiza U = 6;-V (¢)—1T =
0;-V(e)—A—p-q
Logo, como CPO teremos: 6; - V' (q) = p, utilizando a estrutura apresentada

temos: 0; - (1 — q) = p. O que nos leva a uma demanda de:

"Conforme Tirole ( 2000), esta estrutura de preferéncias pode se obtida supondo homogeneidade
dos bens e heterogeneidade da renda.
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Entao a agregagao da demanda dos dois perfis de consumidores pode ser escrita

COImo:

8 A menos do termo constante.
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Discriminagao Perfeita No caso de discriminagao perfeita o monopolista cobraria

um perfil de tarifas de forma a tirar todo o excedente de ambos os tipos de consumidores.

Onde o excedente do consumidor é igual:

q° 1-5 5
c c (92 — C)
S¢= [ [P(q) —p]-dg= [ei'(l—Q)—C]'dq:W
0 0 '
Portanto, encontramos como lucro do monopolista:
(61— ) (02 — )’
M=A—+(1-\)————
20, 1N,
Assim, o perfil de tarifas cobrado seria:
c-q+ % ,se o consumidor paga T e consome g unidades de canais
T(q) = Z
0 , Se ele nao consome.

Para o caso onde o custo marginal de produgao seja nulo terfamos:

>

5 ,se o consumidor paga T e consome ¢ unidades de canais

T (q) =

0 , se ele nao consome.

Sendo o custo nulo ambos os consumidores consumiriam todos os canais disponiveis,
porém, pagariam valores diferentes para ter acesso ao produto. Nota-se dois pontos fun-
damentais nesta anédlise: (i) esta alocagao é eficiente do ponto de vista social; (ii) nao

¢é vantajosa para os consumidores que ficam sem nenhum excedente econémico.
14



Discriminagao Imperfeita Suponhamos agora que o monopolista, com custo mar-
ginal zero, nao consegue discriminar perfeitamente ambos os tipos de consumidores.
Assim, ele utiliza um sistema de tarifas nao lineares como forma de selecionar ambos

os grupos. Logo, o problema do consumidor seria:

max (A (A1 +p1-q1) + (1 =X - (A +p2 - ¢)]

(‘91 - p1)2 (91 - p2)2
el > —_— ] —
L 2.0, Az 2.0, A

(92 - p2)2 (92 - P1)2
] - > —_— ] —
2 2.0, Az =2 2. 0, 4

9_2
3 (U nl) s 0

V1

2
4_%_14220

* V2

As duas primeiras restri¢cées sao de incentivos. Essas restri¢oes fazem com que
o consumidor nao tenha incentivo a buscar o sistema de tarifas de um perfil diferente
do seu. Isto é, um consumidor que tem alta preferéncia por canais nao pegaria o
pacote/sistema de tarifas do consumidor com baixa preferéncia por canais. As equagoes
de nimeros 3 e 4 sao correspondentes a restricoes de participacao dos consumidores.
Ou seja, obrigam que os consumidores tenham sempre satisfagao positiva.

Assim, como o problema do monopolista no caso de discriminagao no mercado
de seguros, o sistema de tarifas do distribuidor é tal que: (i) tira todo o excedente
do consumidor de mais baixa preferéncia; (ii) deixa indiferente o consumidor de alta
preferéncia entre seu sistema de tarifa e o sistema de tarifa do outro perfil de consum-

idor.
15



Efeito da Complementariedade dos Bens Hipdéteses:

2 Canais de TV Complementares: ¢1, q2
Custo Marginal de Oferta dos Canais: C7,Cs
Uma Empresa Monopolista de distribuicao de canais

Nesse ambiente econémico, o Lucro do Monopolista seré:

II = (p1 — C1) - Di(p1,p2) + (p2 — Cz) - Da(p1, p2)

As Condigoes de Primeira Ordem do problema serao:

oIt oD1 (p1, 8D (p1,
a—pl:1'D1(P17P2)+p1-%—}—pg-%_clzo

0 , oD )
3—; =1-Dy(p1,p2) +p2- —D%i; P) +p1- —la(ﬁi 2) _ (=0

Ou de outra forma:

1 PT_Cl 4 Ry

e pp Ry 12
1 _p—C | Ry
e2 Py + Ry €21

Onde R, e R, representam a receita do monopolista em cada um dos mercados.

Nota-se em caso de independéncia entre o consumo dos dois bens (i.e. €15 = g9 = 0)
tem-se a formula classica de precificacao de monopdlios.

Em caso de complementariedade dos bens é possivel que o preco cobrado pelo
monopolista em um dos bens esteja abaixo do custo marginal de producao, de forma a
estimular a demanda do outro bem, onde para este seria cobrado um preco acima do
custo marginal.

Este modelo justifica um subsidio para os canais mais bésicos, cuja a demanda é
tal que tenha-se menos receita, visando estimular o consumo dos canais avancados que

geram maior receita para a distribuidora.
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Empacotamento e Venda Casada A estratégia do empacotamento e da venda casada

tém sido dois dos temas de maior debate na politica antitruste.

HOUSTON E OSBORNE (1964) definem as principais caracteristicas das es-
tratégicas do empacotamento e da venda casada e seus efeitos sobre a concorréncia e o
mercado.

Segundo os autores, a estratégia do empacotamento existe quando diferentes
produtos sao vendidos juntos, como um pacote, ou cada produto também pode ser
vendido individualmente. Por exemplo, o servico triple play onde o consumidor pode
comprar o pacote (telefonia, banda larga e TV por Assinatura) ou cada um dos itens do
pacote individualmente. A estratégia do empacotamento de produtos pode ser benéfica
ao consumidor, por exemplo no caso de ganhos de escopo, onde o preco dos produtos
empacotados é menor do que a soma dos precos individuais de cada produto.

Ja a estratégia da venda casada difere do empacotamento porque os produtos
nao podem ser vendidos separadamente. HOUSTON E OSBORNE (1964) afirmam que
uma empresa com poder de monopdlio no fornecimento de um determinado produto
pode tentar aproveitar deste fato em um segundo mercado por vinculagao a compra
do primeiro produto (produto subordinante) para a compra de um segundo (produto
subordinado). O objetivo desta estratégia de venda casada é aumentar o prego do
produto subordinado acima do nivel de competicao em longo prazo. Se uma empresa
enfrenta competicao no mercado de produto subordinado, os consumidores vao vincular
a esse o valor do produto subordinante. Sob estas circunstancias, a empresa pode estar
em uma melhor situacao do que se tivesse fornecido os produtos tanto individualmente,

quanto empacotados.
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Esta estratégia é mais comum em indtstrias caracterizadas por um custo fixo
alto, dado que as empresas precisam de um nivel minimo de vendas para permanecerem
rentdveis, a um preco competitivo. O caso cldssico na literatura econémica para esse
efeito foi o caso do mercado de browser onde a Microsoft foi acusada de utilizar o poder
de mercado que tinha no sistema operacional Windows para alavancar a dominéncia
do browser Ezxplorer.

Ocorre que o produto que definimos como de preferéncia do consumidor sao os
canais de televisao. Neste sentido, sob a 6tica de HOUSTON E OSBORNE (1964),
nao estarfamos diante da estratégia de empacotamento dado que nao é possivel para o
consumidor comprar um canal isoladamente, apenas todos os canais que integram os
pacotes de canais disponibilizados pelas empresas.

VARIAN (2003) apresenta trés motivos que podem justificar a vinculacao de
produtos, quais sejam: ganhos de escopo, complementariedade entre os bens e hetero-
geneidade do consumidor. O argumento de custo, no caso de pacotes de canais no mer-
cado de TV por Assinatura, nao se aplica porque o custo da firma ofertar ao assinante
um canal é exatamente o mesmo de fornecer cada um dos demais canais. A complemen-
tariedade dos bens foi abordada na secao anterior. Essa se baseia na hipotese de que
o consumo de um canal estimula o consumo dos demais canais mediante, por exemplo,
propagandas cruzada entre canais: canais de esportes podem divulgar a programacgao
de canais de filmes estimulando a demanda dos mesmos. Quanto & heterogeneidade
do consumidor, a agregacao em pacotes de canais aumenta a capacidade de extragao
de receita por parte do monopolista. O exemplo baseado na tabela abaixo ilustra esse

efeito:
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[Tabela 2]

Supondo que o custo marginal de oferta é zero, é possivel notar que a decisao
6tima de precificagdo para o monopolista estd baseada no consumidor com menor
propensao marginal a pagar pelo item. Logo, tanto para o primeiro grupo de canais
quanto para o segundo grupo de canais, a precificagao 6tima seria R$ 40,00 por cada
grupo, o que resultaria em um lucro de R$ 160,00. Em uma estratégia de venda de
pacotes agregando os grupos de canais de esportes e de filmes a empresa poderia cobrar
por este pacote R$ 100,00 o que levaria a um lucro de R$ 200,00. Esse efeito decorre
do fato de que a vinculagao do produto em pacotes reduz a dispersao da propensao a
pagar, o que permite o monopolista estabelecer um preco mais elevado para o pacote

de canais.
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CHAPTER 3.

INTEGRACAO VERTICAL NO MERCADO AUDIOVISUAL

O foco desse Capitulo é entender a relagao entre o distribuidor de TV por Assi-
natura e os demais agentes que se encontram a montante na cadeia de producao do
mercado audiovisual.

A industria de TV por Assinatura proporciona a oportunidade de analisar os
efeitos da Integracao Vertical devido ao elevado poder de mercado associado & infra-
estrutura de distribuicao.

Nesse contexto, é possivel existir praticas discriminatérias mediante imposicao
de limites ao uso de suas redes por programadoras rivais. Entretanto, a Integracao Ver-
tical pode nao ser motivada apenas por questoes anticoncorrenciais. Analisamos ainda
outras motivagoes, além de praticas anticoncorrenciais, como por exemplo: questoes de
economias tecnolégicas ou ganhos de integracao de monopdlios sucessivos, que levam a
ganhos de eficiéncia econémica no mercado.

No Capitulo seguinte analisaremos a relacao entre os préprios distribuidores de
TV por Assinatura. O objetivo é entender o papel do custo fixo e sua relagdo com o
poder de mercado das empresas de TV por Assinatura.

3.1 Estrutura do Mercado Audiovisual

O Mercado de TV por Assinatura estd inserido em um mercado maior e mais
abrangente que é o Mercado Audiovisual.
PRADO (2006) analisa os principais estdgios da cadeia de producao do Mer-

cado Audiovisual focado no mercado brasileiro. Um quadro esquemitico da cadeira
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produtiva do mercado de TV por assinatura no Brasil estd apresentado na Figura 5:

Figura |
Cadeia Produtiva do Mercado de Televisiio por Assinatura no Brasil
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A seguir, descreveremos as principais caracteristicas das fases do Mercado Au-

diovisual no Brasil:

Fase 1: Provimento de TV por Assinatura As distribuidoras de TV por assinatura

no Brasil sao as empresas responsdaveis pela distribuicao, interface com o consumidor e

empacotamento dos produtos. Na distribuicao se realiza a transmissao dos canais de

televisao diretamente ao consumidor, o que possibilita o acesso desse aos contetidos

audiovisuais. Entre as maiores Prestadoras de TV por Assinatura presentes no mer-

cado brasileiro destacam-se: SKY BRASIL SERVICOS LTDA (SKY BRASIL), NET

SERVICOS DE COMUNICAGAO (GRUPO NET) e TVA.
21



O segmento de provimento de TV por Assinatura tem mostrado um potencial
importante de crescimento no Brasil, cuja rede terrestre no final de 2004, tinha capaci-
dade para cerca de 11 milhoes de assinantes (Cabo), e menos de 4 milhdes em servigo,
incluindo os assinantes em tecnologia satelital. Isso faz com que o Brasil seja um dos
paises com menor indice de penetragao de TV por Assinatura (9%), mesmo quando se

compara com outros paises em desenvolvimento como o Chile (28%) e India (27%)".

Em dezembro de 2006, 4.5 Milhoes de domicilios possuiam TV por assinatura
no Brasil. Depois de uma relativa estagnacao, a demanda por este servico tem ap-
resentado um crescimento por trés anos consecutivos. A penetracao deste servico é
majoritariamente nas classes A e B, sendo estas responsaveis por 80% da demanda.
Apesar de estar presente em todo o Brasil (via satélite — tecnologia DTH), tem-se uma
concentracao maciga nas regioes sul e sudeste. Este fenomeno deve-se a questao deste

servico ser majoritariamente consumido pela camada mais alta dos consumidores.

Fase 2: Licenciamento de Programacao Nesta fase, os Agentes de Compras de

Programacao negociam, com Programadoras ou seus Representantes, o licenciamento
dos direitos de transmissao de canais de programacao que sao, entao, transmitidos pelas
Prestadoras de TV por assinatura. O papel desempenhado pelos Agentes de Compra de
Programacao constitui uma peculiaridade do Mercado de TV por Assinatura estrutu-
rada no Brasil que obriga, segundo a legislagao vigente, que a compra de programagao
ou de canais de programacao se dé por meio de empresa sediada no pafs. Destacam-se

como representantes desse segmento: Net Brasil S.A. e a Associacao NEO TV.

IRelatorio TELEBRASIL (2006).
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Fase 3: Representacao de Canais de Programagao H4 a atuacao de vérias em-

presas brasileiras (de capital nacional ou estrangeiro) que representam canais de empre-
sas Programadoras, geralmente estrangeiras, ofertando tais canais no mercado brasileiro
(para as Prestadoras ou para os Agentes de Compra de Programagao) e, eventualmente,
inserindo publicidade nos mesmos. Dentre as empresas destacam-se: Media Mundi?, a

Interac TV? e HBO Brasil®.

Fase 4: Programacao Corresponde & atuagao das empresas Programadoras que for-

matam canais de programagcao a partir de conteidos audiovisuais de producao prépria
ou adquiridos por terceiros. Constitui a atividade de produzir canais de programacao,
agrupando determinados contetidos audiovisuais que obedecem a uma temaética especi-
fica (variedades, filmes de langamento recente, esportes, etc...) e uma grade horaria
prépria, de acordo com as estratégias da Programadora.

Trata-se de atividade editorial fundamental para o Mercado de TV por Assi-
natura, cujo produto é o canal de programacao, possuindo, como principal fonte de
receitas, a comercializacao, para as Prestadoras ou para os Agentes de Compras de
Programacao, dos direitos de exibicao dos seus canais de programacao. Destacam-se:
HBO, Sony Ch., Warner CH., Fox, NatGeo, Globosat e a Newco (do Grupo Ban-
deirantes), sendo essas duas ultimas, de capital nacional. H4 também Programadoras

que programam apenas um canal, dentre as quais destacam-se: a Conceito A em Au-

diovisual (CineBrasil TV), a Fundagao Padre Anchieta (Ra Tim Bum), a RBS (Canal

2Distribuidora dos canais da Pramer e do canal TV5.
3Distribuidora dos canais TyC Sports, Outdoor Ch, Telefe Int, TVE e Euronews.

4Além de programar e distribuir seus préprios canais, representa os canais Sony, Warner Channel
e os canais da A&E no Brasil.
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Rural) e a Climatempo (Climatempo).

Fase 5: Aquisigcao, Licenciamento e Empresas de Direitos de Exibicao de Contelido Auc

As empresas de Exibicao de Conteidos Audiovisuais licenciam direitos de exibigao de
conteidos audiovisuais para diferentes segmentos do Mercado Audiovisual, dentre os
quais o Mercado de TV por Assinatura. Participam deste elo da cadeia produtiva
desde grandes distribuidores internacionais, que comercializam conteidos audiovisuais
em grandes volumes para todos os segmentos do Mercado Audiovisual em todas as
regioes do mundo, até agentes de vendas, que recebem das Produtoras os direitos de

comercializagao de suas producoes em regioes e segmentos de mercados especificos.

Fase 6: Producao de Contelidos Audiovisuais As Produtoras de Contetidos Au-

diovisuais produzem conteidos que podem ser formatados inicialmente para veiculacao
em salas de cinema ou em canais de televisao (abertos ou pagos). Geralmente licenciam
seus produtos para Distribuidores de Direitos de Exibicao que comercializam os mes-
mos em regioes e segmentos de mercados especificos. Contudo, Produtoras também
podem negociar suas producoes diretamente com o elo seguinte da cadeia produtiva
que se verifica, geralmente, através de Produtoras que produzem grande quantidade de

conteudos.

Podemos verificar que as distribuidoras estao presentes nas fases de interface com
o consumo justamente onde se situa o maior custo fixo da cadeia que ¢ a infra-estrutura

necessaria para o fornecimento do produto de pacotes de canais ao consumidor.

A KPMG (1996) fez uma aplicagao direta da anédlise do ferramental da cadeia
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de valores de PORTER (1985) no mercado audiovisual, apresentado na Tabela 3. Em
linhas gerais, o ferramental utilizado salienta os seguintes pontos para andlise de cada
uma das fases: (i) a existéncia de possiveis entrantes no mercado; (ii) a capacidade
da firma determinar o prego de seu produto; (iii) o poder de barganha na compra dos

insumos, e (iv) a existéncia de bens substitutos.

[Tabela 3]

Ao analisar a cadeia produtiva no mercado de TV por assinatura no Brasil é
possivel identificar a participagao dos dois principais grupos econémicos em cada fase
do setor (Tabela 4). O entendimento a luz da literatura econdmica evidencia a presenga
de Integracao Vertical. O préximo capitulo apresentard as principais motivagoes e

impactos da Integragao Vertical no Bem Estar Social.

[Tabela 4]

3.2 Aspectos Tedricos da Integragao Vertical

Uma organizacao produtiva na qual uma unica firma é responsavel por duas
etapas interligadas do processo de producao de um bem qualquer é definida como
Integragao Vertical. A maioria dos casos de Integracao Vertical, incluindo o mercado
audiovisual onde o mercado de TV por Assinatura é um dos mercados relevantes, como
identificamos no Capitulo II, recai sobre a Integracao Vertical para trds ou a montante

(upstream) e a Integragao Vertical para frente ou a jusante (downstream).
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A Integracao Vertical a montante corresponde ao caso em que uma firma passa
a produzir o que antes adquiria de seus fornecedores e a integragao a jusante refere-se
a situacao na qual a firma comecga a produzir o que antes era produzido pelos seus

clientes.

Sao vérias as possiveis motivagoes que podem justificar a Integragao Vertical (ver
ROCHA (2002)): (i) Motivos Monopolisticos devido ao ganho de eficiéncia da elimi-
nacdo de monopdlios sucessivos; (ii) Economia Tecnolégica devido ao ganho de escopo
na produgao dos bens; (iii) Contratos incompletos devido ao ganho de alinhamento de
incentivos entre os elementos da cadeia ; e (iv) Praticas Anticoncorrenciais que visam
excluir os concorrentes no mercado a montante ou a jusante. A seguir apresentaremos

com mais detalhes essas motivagoes.

Motivos Monopolisticos TIROLE (2000) apresenta alguns modelos bésicos onde a

Integracao Vertical surge como uma forma de aumentar a eficiéncia da cadeia produ-
tiva. O primeiro modelo apresenta a questao da ineficiéncia resultante de temos dois

monopolistas na mesma cadeia de producao, conforme mostrado na Figura 9.

Pu>cC

fl?p;(ﬂ-)bp'(ﬂ
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Supondo uma curva de demanda de D (¢) = 1 — ¢ temos que o prego escolhido

pelo monopolista a jusante é:

Final sem Integragao

= arg max [(p—pw) (1 =p)] = ! J;pw

onde p,, é o preco do insumo. Neste caso a demanda pelo bem intermedidrio

. 1—puw 1—pw 2 . .
seria: ¢ = = e o lucro IV = (Tp) . O monopolista a montante escolheria um preco

Pw tal que:
{ (1 — Puw )] 1+c¢
Pw = argmax | (p, — ) =
» 2 2
2
Nesse caso, o lucro do monopolista a montante seria 11" = %. Substi-

tuindo p,, como funcao de c,temos como lucro do monopolista a jusante seria 117 =

%.Adicionalmente temos o preco ao consumidor final seria:

1+c
Final sem Integragao 1+ Duw 1+ 2 _ 3+c¢

p T Ty T g 4

Assim o lucro conjunto sem integracao seria:

, . 1—¢® (1-¢® 3
HSem integragdo __ HM HJ — ( -2 (1= 2
- S T TR

J& no caso de ambas as firmas estarem atuando juntas, o prego cobrado ao

consumidor seria:

. N 1
Final com Integracao = arg max [(p _ C) (1 . p)] _ +c

p
p 2
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Logo, o lucro com integracao seria:

HCom integragdo __

(1—¢)

Portanto, houve uma melhora na alocacao dos recursos nos dois elos desta cadeia.
Além disso, o lucro auferido pela firma integrada é maior do que a soma dos lucros
dos dois monopolistas ( [1¢om integragio ~ JpSem integracio) A conclusdo do modelo de
monopdlios sucessivos é que com a Integracao Vertical, o preco final cobrado pela
subsididria montante é inferior, enquanto a demanda é maior.

Um segundo exemplo que salienta o efeito dos motivos monopolisticos na decisao
de Integracao Vertical seria o relativo ao efeito da distorcao na alocacao de insumos.
Suponhamos 3 firmas onde duas delas fornecem os insumos para o processo produtivo
da terceira. Adicionalmente, tem-se uma estrutura monopolistica tanto em uma das

firmas a montante quanto na firma a jusante. A Figura 10 apresenta a estrutura deste

mercado.

Suponhamos ainda que a tecnologia da firma f (z,2’) exiba retornos constantes

de escala ( homogeneidade do grau 1). O lucro em um ambiente com Integracao Vertical
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seria:

HCom integragdo __ max [P (f (ZL’, I/)) f (ZE, l’/) —c-1T— C/ . ZE’]

x,x’

onde P (-) = D' (-) é a fungdo de demanda inversa pelo produto. Assim pela

Condicao de Primeira Ordem teremos:

Com integragao !
T~ [P u e s+ Py ) 2L )
Com integragao !
T = [P s+ P 2L o] <o

Onde leva-nos a uma alocacao de demanda por insumo respeitando o custo

relativo dos insumos:

C
of(@a) — o

No caso da alocacao sem integracao vertical onde o monopolista a montante
cobra um preco de monopélio p,, > ¢ torna o problema do monopolista a jusante

idéntico ao do ambiente com Integragao Vertical ao substituirmos ¢ por p,:

HSem integragao — max [P (f (l’, LCI)) f (l‘, .%'I) — Pu T — CI . Q?I]

x,x!

Assim, a taxa técnica de substituicdo entre os dois bens nesse ambiente seria

dado por:

. c

__ Oz ~ = & > —

Of (z,x") c c
ox’
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Esta distorcao seria resolvida através da Integracao Vertical dos dois monopo-
listas.

Analisando o mercado audiovisual através do primeiro modelo de motivo monopolis-
tico, concluirfamos que a Integracao Vertical levaria a um menor custo de produgao.
O segundo modelo indicaria que o mix de canais que integram cada pacote se daria de
forma mais eficiente no caso do ambiente com Integracao Vertical®.

Conforme evidencia a Figura 11, no caso onde temos em um dos elos da cadeia
um mercado competitivo, supondo independéncia tecnoldgica, a Integragao Vertical nao

trard ganhos em termos de excedente econémico.

Mercado1 Mercado 2
c (=
- .
c P.>C
B
p.:»(: ‘_p—p'

Economia Tecnolégica A motivagao de Integragao Vertical via Economia Tecnoldgica

refere-se & incorporacao de ganhos de escopo do processo produtivo. Suponhamos duas
firmas, uma que produz ¢; o qual é insumo para a producao do bem ¢s. Assim, em um

ambiente economico onde existe ganhos de escopo temos: C; (q1) + Cs (q2) > C (g1, ¢2)

SEstamos considerando que a montante temos dois tipos de representantes de canais. A primeira de
alta qualidade com poder de mercado e a segunda de baixa qualidade atuando de forma competitiva.
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i.e. é mais barato produzir conjuntamente o insumo e o produto. Neste caso teria-se
claramente incentivo a uma fusdo entre as etapas produtivas. A Integracao Vertical
pode ser a estratégia de um monopolista situado a montante na cadeia produtiva para
estender o monopdlio para o elo a jusante, onde as firmas atuam em competicao perfeita,
para auferir mais lucro devido aos ganhos tecnolégicos da fusao

Segundo WILLIANSON (1985), a tecnologia seria a tinica determinante da forma
de organizacao econémica apenas no caso em que se verificassem simultaneamente duas
condicoes: a existéncia de unica tecnologia claramente superior as demais alternativas

e que esta tecnologia implicasse uma tnica forma de organizagao industrial.

Contratos Incompletos O Risco Moral surge, quando um agente deixa de ter incen-

tivos para trabalhar ou investir em prol dos interesses do outro elemento da cadeia. No
contexto de Integragao Vertical o risco moral implica, que uma empresa, quando é con-
tratada por outra, numa dada fase de producao, nao tenha incentivos para maximizar
receitas ou minimizar custos.

HART (1995) apresenta um exemplo que ilustra este aspecto: Sejam duas firmas
M; e M, onde assinam um contrato sobre a reparticao dos ganhos econdémicos resul-
tantes de um investimento realizado no primeiro periodo por M;. Seja R (i) a fungao
do investimento, (R (0) > 2, R’ (c0) =1, R’ (i) > 0 e R"(0) < 0) e C*o excedente sem
investimento. Assim, o excedente conjunto em caso de Integracao Vertical no segundo

periodo seria:

p=R()+C"—i

A decisao de investimento 6timo para o conjunto das firmas seria dado por
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R’ (i*) = 1. Porém, a primeira firma no primeiro periodo se defrontara com a fungao
de beneficio p = 3R (i) + 3C* — i ( como resultado de uma barganha anteriormente
ocorrida). Logo, teremos que o investimento que serd realizado pela firma M; serd
R’ (i") = 2. Logo nota-se que i’ < i*.

Assim, a Integracao Vertical pode ter como motivagao a necessidade de assegurar

o cumprimento dos contratos dentro da cadeia produtiva.

Aumento do Poder de Mercado A Integracao Vertical pode ser estratégia de com-

peticao de uma empresa contra os seus rivais mediante o aumento de barreiras a entrada.
O principal efeito anticompetitivo que pode ser gerado pela Integragao Vertical é o de
fechamento de mercado a jusante ou a montante dificultando o acesso dos concorrentes
a algum insumo, no caso de integracao para trds, ou dificultando o acesso aos deman-
dantes, no caso de integracao para frente. Nesses casos, a firma estard incrementando as
barreiras & entrada a novos concorrentes no mercado onde estd se integrando e, simul-
taneamente, prejudicando aqueles j& instalados. Em ambos os casos, o objetivo final é
reduzir a concorréncia em um ou em ambos os estdgios complementares envolvidos para
praticar pregos superiores e, assim, auferir lucros maiores. Caso se verifique a existéncia
de economias de escala no mercado que estd sendo fechado, o efeito anticompetitivo
torna-se ainda mais danoso.

Entretanto, para VISCUSI (1995), uma pré-condigao para o fechamento de mer-
cado é uma concentracao de mercado elevada em pelo menos uma das duas etapas
complementares da cadeia de produgao. Caso contrério, nao hd como impedir o acesso

dos rivais ao mercado a jusante ou ao mercado a montante. Portanto, quando se verifica
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Integracao Vertical entre estédgios complementares com pouca concentracao de mercado,
devem-se buscar outras justificativas.

Na contramao do objetivo de adquirir maior poder de mercado. CARLTON &
PERLOFF (1994) mencionam a possibilidade de uma firma se integrar para reduzir ou
eliminar o poder de mercado de outra firma. Suponha que um dos insumos adquiridos
seja ofertado por um monopolista que cobre precos acima do nivel competitivo. A
firma pode considerar a hipétese de expansao vertical para trds como uma opc¢ao ao
fornecimento pelo monopolista. Entretanto, esta possibilidade é pouco vidvel. Se ha
um monopolista que consegue atuar com precos acima do nivel competitivo sem atrair
outros competidores, é porque as barreiras a entrada no mercado monopolizado devem

ser elevadas, o que provavelmente inviabilizaria a Integragao Vertical.

3.3 Verticalizagao do Mercado TV por Assinatura

A preocupacao de barreiras a entrada de uma empresa situada no mercado a
jusante levou CHEN E WATERMAN (2006) a analisar a Integracao Vertical em mais
de 680 empresas de TV a Cabo nos EUA. A questao enfrentada pelos autores é como
a Integracao Vertical poderia motivar as diferencas de disponibilidade de programacao
ou discriminagao pregos.

Existe na teoria concorrencial uma corrente que defende o fato de que a dis-
tribuicao de programacao de canal via cabo é caracterizada pelo aumento significativo
de retorno de escala. O maior percentual do custo marginal de producao estd no custo
do “primeiro exemplar” ao contrario da distribuicao DTH, por exemplo, que o custo

marginal para chegar a mais um novo assinante nao é desprezivel. Logo, o tamanho da

33



audiéncia que uma programacao pode atingir é crucial para determinar o custo médio
por assinante.

Isso possibilita um incentivo para a Integracao Vertical entre empresas progra-
madoras e operadoras de servigos de TV por Assinatura de maneira a excluir a progra-
macao de uma empresa rival. Por exemplo, uma TV por Assinatura A nao disponibiliza
o canal de uma Programadora B. Entretanto, os autores afirmam que esta caracteristica
por si s6 nao justifica a Integracao Vertical caso existem substitutos de tecnologia de
redes.

No caso da Integracao Vertical de uma empresa de TV a Cabo, com duas pro-
gramadoras no mercado e a presenca de redes com caracterfsticas similares, a mesma
proporciona a reducao do preco de assinatura a qual, por sua vez, reduz a procura dos
produtos da concorrente, cujo resultado final pode ser a exclusao da empresa B através
da programagao caso a procura dos programas da empresa B seja insuficiente para co-
brir os custos de transporte marginal. Logo, o menu de programacao serd afetado pela

Integracao Vertical.
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CHAPTER 4.

ASPECTOS REGULATORIOS DO MERCADO DE TV POR

ASSINATURA

Esse Capitulo tem por objetivo apresentar uma anélise concorrencial do mercado
entre as empresas de TV por assinatura através da andlise dos principais modelos
economicos de estrutura de mercado:: (i) monopdlio; (ii) concorréncia perfeita; (iii)
modelo de oligopdlio de curto prazo; (iv) mercados contestéveis. Dois pontos destacam-
se nessa andlise: Primeiro: O papel do custo fixo como determinante da estrutura de
mercado. Segundo: O nimero de firmas no mercado nao determina a eficiéncia do
mesmo.

O custo fixo determina o nimero de empresas de forma ao lucro nao negativo.
Esse caso se aplica as empresas distribuidoras que detém a infra-estrutura de acesso ao
consumidor. O outro ponto refere-se a empresas programadoras com acesso ao consum-
idor através das redes das distribuidoras. Nesse caso, configurando-se a inexisténcia de
barreiras a entrada e a safda, o nimero de competidores nao estd relacionado a in-
eficiéncia do mercado. Pois, o incunbent j& faria lucro zero como forma de evitar o
acesso dos potenciais competidores. Adicionalmente, apresenta-se como a literatura
regulatéria e a regulagao brasileira trata do problema de acesso a rede.

4.1 Estruturas de Mercado

Monopélio Seja p (¢)uma funcdo inversa de um monopolista e p’ (¢) < 0. Onde ¢ é

o custo de produzir ¢ unidades com uma curva de demanda linear. O problema do
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monopolista é maximizar o lucro considerando a demanda do consumidor:

maxp (q) ¢~ C(g) — F
C.P.O.

P(Gm) ¢+ (gm)  Gm =c

O que n6s leva a formulagao através do Indice de Lerner:

Onde o prego cobrado estard acima do custo marginal em um ambiente monopolis-
tico (pm > Cmg). Verifica-se que o mark up relativo de uma empresa monopolista é
inversamente proporcional a elasticidade do preco da demanda. Diferente de uma em-
presa competitiva onde as firmas sao muito pequenas para afetarem o preco da demanda

P (¢m) = 0 e 0 mark up da concorrencia perfeita é zero.

Concorréncia Perfeita O problema de uma empresa competitiva é maximizar o lucro

dado o preco determinado pelo mercado:

maxp - q — C(q) = F
q

p=Cmg(q)

Constata-se que a quantidade de producao eficiente no sentido de Pareto ocorre

quando o preco se iguala ao custo marginal. Ao contrario do monopolista cuja receita
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marginal se iguala ao custo marginal e, portanto, produz abaixo do nivel socialmente
eficiente.

Ocorre que a distribuicao dos canais de televisao pelas empresas de TV por
Assinatura tem um custo fixo elevado - implantacao, desenvolvimento, manutencao da
sua infra-estrutura de telecomunicagoes - e um custo marginal muito baixo para ofertar
unidades adicionais de canal de televisao. Diante deste cenédrio onde hé grandes custos
fixos e custos marginais pequenos estamos diante de um monopdlio natural. Neste
contexto, a competicao e consequente reparticao da demanda levaria a prejuizos tanto
do entrante quanto do incumbente.

Verifica-se que embora o nfvel de producao gong seja eficiente, se o monopolista
natural operar onde o preco seja igual ao custo marginal ele nao conseguird cobrir seus
custos e terd lucro negativo. Se for obrigado mediante regulagao a produzir um nivel em
que o preco seja igual ao custo médio goy,e,conseguird cobrir os custos, mas produzira
muito pouco em relacao & quantidade eficiente.

O custo fixo tem um papel fundamental na questao da viabilidade economica de
uma firma. O que foi mostrado anteriormente é que em ambos os casos - concorréncia
perfeita ou monopdlio - o custo fixo nao é considerado no momento da precificacao
do produto. No primeiro caso temos que apenas o custo maginal ¢ considerado e no
segundo o custo marginal em conjunto com a elasticidade da demanda. Assim, um

custo fixo elevado normalmente nao é suportavel em um ambiente competitivo.

Estruturas de oligopdlio Os principais modelos de competicao oligopolistica de curto

prazo sao o de Cournot, Stackelberg e Bertrand. O primeiro modelo basea-se na estru-
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tura de um jogo onde as firmas escolhem simultaneamente qual quantidade disponibi-
lizar no mercado. J4 no caso do modelo de Stackelberg o jogo passa a ser dindmico,
existindo a escolha da quantidade inicialmente por parte da firma dominante e posteri-
ormente por parte da firma seguidora. Apesar do modelos de Cournot e de Stackelberg
terem caracteristicas diferentes em termos de dindmica do jogo, ambos apresentam, de-
vido & competicao, menor capacidade de cobrar um prego acima do custo marginal que
no caso de monopdélio.

No modelo de Bertrand a competicao deixa de ser na quantidade para ser em
preco. A disputa leva a um tnico equilibrio onde as firmas cobram o custo marginal.
Esse ¢ o paradoxo de Bertrand com apenas duas firmas no mercado temos o mesmo
bem estar econémico do que no caso da competicao. Assim, a partir do nimero de
participantes do mercado nao podemos imediatamente inferir o nivel de competi¢cao do

mesmo precisando analisar se a disputa entre participantes serd de quantidade ou de

preco.

Mercados Contestaveis A teoria da contestabilidade salienta o mesmo efeito ap-

resentado no modelo de Bertrand: o nimero de participantes de um mercado nao é
suficiente para inferir sobre o grau de eficiéncia do mesmo.

Um mercado é contestdavel quando nao existem barreiras & entrada nem & saida:
a auséncia de barreira & entrada significa que todas as empresas que entram naquele
mercado realizam a mesma taxa de lucro. As barreiras a saida significam que nao

existem custos irreversiveis nesses mercados.

Baseamos em TIROLE (2000) a seguinte andlise sobre a teoria da contestabil-
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idade. Seja uma industria com n firmas que tém capacidade de producao de um bem
homogeéneo ¢g. O custo de producao ¢ dado pela fungao C (¢) com C (0) = 0. Seja D(q)
a funcao demanda neste mercado. Suponhamos, que das n firmas m estao no mercado
e n —m > 0 sao potenciais entrantes. Uma configuracao da industria é um conjunto
de quantidades {q1,...,qn} e um prego p. Essa serd considerada factivel se equilibra o

mercado:

Zm%' =D (p)

e se é lucrativa para cada firma:
p-g>Clg)  Vie{l,...m)

Assim, um mercado é dito sustentdvel se nao existe entrante que possa auferir

lucro tomando o prego como dado. Isto é, se ndo existem {p°, ¢°} tal que:

() p°<p i) ¢ <D (i) p*-g°>Clg).

Um mercado é dito perfeitamente contestdvel se toda configuracao de equilibrio
da industria é sustentdvel. Um exemplo de que ilustra o conceito de sustentabilidade
¢ um mercado onde um monopolista apresenta uma fung¢ao custo dada por: C(q) =
F +c¢-q. Seja II™ = mt?x{[P (q) — ] - q}o lucro antes do custo fixo. Assuma a
viabilidade desse monopdlio: 1™ > f.

A Figura 12 mostra que o tnico equilibrio contestavel {p° ¢°} é obtido pela
intersegao das curvas de custo médio e de demanda, tal que (p© — ¢) D (p¢) = f. Assim

uma firma que produzir uma quantidade positiva a um preco abaixo de p° teria prejuizo.
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Assim, pela teoria da contestabilidade teremos as seguintes conclusoes:

(i) Existe uma tnica empresa operando na industria (eficiéncia tecnolégica)

(ii) A firma atua com lucro zero;

(iii) A precificagdo via custo médio prevalece. Sendo de forma restrita social-
mente eficiente, i.e. seria a alocacao escolhida para um planejador que nao possa

utilizar o instrumento de subsidio.

4.2 Regulagao de TV por Assinatura

Um dos principais desafios da regulamentacao é introduzir a concorréncia nos
servigos nao-monopolistas que se utilizam de uma infra-estrutura de monopdlio natural
onde a eficiéncia na prestacao dos servigos estd relacionada ao uso dessa infra-estrutura
dado a interdependéncia entre os mesmos. Ou seja, como regular um ambiente com
forte incentivo a restrigoes de uso redes de acesso como é o caso do mercado de TV por

Assinatura.
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A concorréncia na infra-estrutura de rede pode ser implementada mediante a
liberacao ao acesso a uma empresa verticalmente integrada, analisado no Capitulo
acima, ou através de separacao estrutural entre infra-estrutura e servigo de oferta de
contelddo, o unbundling.

O unbundling é uma forma de permitir o acesso ao consumidor baseando-se na
tese de que a infra-estrutura de rede deve ser desagregada dos servigos prestados por
ela. Nesse caso, a empresa A teria a obrigacao de distribuir o programa da empresa B
mediante o pagamento pelo uso da sua infra-estrutura. O mercado de oferta de canais
tornar-se-ia contestdvel podendo utilizar qualquer rede de acesso ao consumidor para
vender seu produto. Nesse contexto, o nimero de participantes do mercado nao seria
determinante do grau de competicao, conforme o modelo de contestabilidade apresen-
tado na secao anterior. Seria possivel, assim, induzir as empresas participantes a ter
um lucro zero através da possibilidade de novos entrantes em caso de lucro positivo.

INTVEN, OLIVER E SEPULVEDA (2000) analisaram as vantagens e desvan-
tagens da implementacao do unbundling. Como vantagens indicam: a aceleracao da
competicao, na medida em que reduz as barreiras a entrada referente aos investimentos
em infra-estrutura que os entrantes teriam que realizar se nao tivessem a opcao do
unbundling; o incentivo as inovagoes de produtos e processos, uma vez que os entrantes
podem combinar tecnologias novas e tradicionais para ofertar outros servigos; evita
o custo social de duplicacao da rede; viabiliza renda extra para os proprietdrios da
infra-estrutura quando existe ociosidade e evita problemas urbanos e ambientais com
a construcao de novas redes.

As desvantagens do unbundling é que reduz o incentivo para os investimentos
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na construcao de infra-estrutura de rede, a depender do preco do unbundling, reduz o
investimento em redes alternativas, com ou sem fio, a depender do prego sob o qual
a infra-estrutura é compartilhada, pode retardar a modernizacao da rede nos trechos
onde os entrantes operam exclusivamente, requer a intervencao regulatéria prolongada
e detalhada e requer a coordenacao técnica entre os operadores “locador” e “locatério”.

Assim, o papel primordial do regulador estd na correta precificacao da rede de acesso.

4.3 Aspectos Regulatérios do Brasil

Nesta secao descreveremos as principais questoes regulatérias do Mercado Au-
diovisual com foco no mercado de TV por Assinatura, analisando os aspectos da regu-
lamentacao, bem como, os principais debates que se encontram no Congresso Nacional.

A legislacao brasileira atual que rege o setor de comunicagoes ainda trata de
maneira independente cada um dos segmentos do setor regidos por um conjunto de
regras distintas entre si, como analisa BARBI (2006).

A regulacao apresenta caracteristica especifica para cada tipo de tecnologia de
distribuicao ( DTH, MMDS, TV a Cabo). Por exemplo, para a tecnologia a Cabo temos
a obrigacao da distribuigao compultéria de canais oficiais (must carry)! e limitagio ao
capital estrangeiro, ao contrario das tecnologias MMDS e DTH.

No que concerne ao acesso as redes de infra-estrutura de telecomunicagoes a

legislagao atual, apesar de contextualizar a atuagao de cada uma das fases da cadeia,

LA obrigacio must carry consiste no dever da operadora de TV a Cabo tornar disponiveis canais
destinados a programagdo das emissoras geradoras locais de TV em circuito aberto, nao codificado,
radiodifusdo, e dos canais legislativo municipal\estadual, das Camaras dos Deputados, do Senado
Federal, canal universitédrio, canal educativo-cultural, canal comunitério aberto e do Supremo Tribunal
Federal, nos termos do art. 23 supracitado.

42



nao impoe restricao em termos da verticalizacao entre as empresas da cadeia produ-
tiva. O novo projeto de lei em andamento® que dispoe sobre TV por Assinatura (cuja
demoninagao passard a ser servigo de acesso condicionado) ird afastar as assimetrias
regulatérias e consolidar em um tnico regulamento o tratamento das diferentes tecnolo-
gias.

Em linhas gerais, o projeto de lei ird manter a estrutura concorrencial atual,
porém, com um aumento do poder de barganha das empresas produtoras e progra-
madoras nacionais devido ao estabelecimento de limite do nivel de internacionalizagao

do conteudo.

2Projeto de Lei de n. 29, de 2007 (apensos os projetos de lei n. 70, n. 332, e n. 1908, de 2007),
da Comissao de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagao e Informatica do Congresso Nacional que dispoe
sobre a comunicacao audiovisual de acesso condicionado
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CHAPTER 5.

CONCLUSOES

Os pacotes de canais ofertados ao consumidor podem ser explicados através
de 3 efeitos: Discriminagao de Prego, Complementariedade entre grupos de canais e
Dispersao da propensao a pagar entre grupos de canais. Dentro das hipéteses indicadas
acima, identificamos que a renda do consumidor, o estimulo ao consumo de um canal
avancado mediante o consumo de um canal bésico, a dispersao da propensao a pagar,
justificam a estratégia de oferta mediante pacotes de canais de televisao.

Verificamos que o mercado de TV por Assinatura é caracterizado pelo elevado
poder de mercado associado a infra-estrutura de distribui¢do (custo fixo alto), e que
a verticalizacao entre as empresas da cadeia produtiva do mercado audiovisual é um
fendmeno comum desse mercado. Identificamos, ainda, que é possivel existir praticas
discriminatorias mediante imposi¢ao de limites ao uso de redes de distribuidora por
programadoras rivais.

Entretanto, a Integracao Vertical pode ser motivada por questoes de economias
tecnolégicas ou ganhos de integracao de monopdlios sucessivos, que levam a ganhos de
eficiéncia econdmica no mercado e nao configuram, portanto, praticas discriminatorias.
Ao analisarmos os principais modelos para andlise da estrutura de mercado, identifi-
camos que o papel do custo fixo é determinante para a estrutura do mesmo e o niimero
de firmas no mercado nao determina a eficiéncia.

Portanto, um dos principais desafios da regulamentacao é regular um mercado

com fortes incentivos a restricoes de uso de redes de acesso como é o caso do mercado
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de TV por Assinatura. E esse nao é o foco do Projeto de Lei em tramite no Con-
gresso Nacional dado que mantém a estrutura concorrencial atual com um aumento do
poder de barganha entre as empresas produtoras e programadoras nacionais devido as

proposicoes de cota de conteliido brasileiro.
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Tabela@lEHPacotes@eanaisBkyDirectTV

Digital 2008

Abertos - Band, Globo, RedeTV, SBT, Record, TVE, CNT,
TV Cultura, Rede Vida

Infantis - Jetix, Cartoon Network, Discovery Kids, Disney
Channel, Nickelodeon

Documentérios - Discovery, History Channel, National
Geographic, A&E, People&Arts

Esportes - The Golf Channel, Sportv, Sportv 2

Noticias - Globo News

Filmes - TNT

Musica e Variedades - AXN, FOX, GNT, Mtv, Multishow,
Sony, Universal, WBtv

Educativos - Futura, TV Escola

Outros - TV Camara, TV Senado, Shoptime

RS@8,90/més

Digital Plus 2008

Abertos - Band, Globo, RedeTV, SBT, Record, TVE, CNT,
TV Cultura, Rede Vida

Infantis - Boomerang, Jetix, Cartoon Network, Discovery
Kids, Disney Channel, Nickelodeon, Ra Tim Bum
Documentariosf@iscovery,History@hannel, Home&Health,
National@Geographic,BAnimalPlanet,/A&E,People&Arts,
Travel&Living

Esportes®ESPN, ESPN Brasil,frhe@olfChannel, Speed
Channel,Bportv,Bportv2

Noticias@GloboMews, Fox News, Bloomberg, CNN en
espafiol, CNN International

Filmes@Brasil, EuroChannel, Hallmark, MGM, TCM, TNT
Musica@®ariedades@Animax,BXN, E!, FashionTV,F0X, FOX
life, FX,BNT,MMtv, Mtv Hits,MMultishow, SciFi,Bony,@niversal,
VH1,BVBtv

Educativos@Futura,@VEscola
Outros@TVELamara,@VBenado,Bhoptime

RSELO3,90/més

Familia

Rede TelecinedicionadosoI?,bacoteIZDigitaIEIOOS

R$EL19,90/més

Familia Plus

RedefTelecine@dicionados@oiacoteMigital®lus2008

R$E33,90/més

Cinema

RedeMelecine, HBOI]MaxEDigita@dicionados@oﬁ)acotelzDigital
2008

Cinema Plus

RSEL44,90/més

Redeelecine, HBOI]MaxEDigitaII@dicionados@o@)acoteE-Digital
Plus2008

RSEL57,90/més

Adulto 2008

Redeelecine, canais@dultosiHustlerfrV@BexZone)
adicionados@oiacoteigital®lus2008

R$159,90/més

Total 2008

RedefTelecine, HBOMaxMigital, canais@dultosgHustlerTVEBex
Zone),Europa BdicionadosoBacoteigital®lus2008

RSEL89,90/més

Tabela2EHinculagdo®le®rodutos

Canal@eFilmes

Canal@leEsporte

Consumidor®
Consumidor®

40
60

60
40

51




TabelaBFTadeia@le® alor@a@ndustria@udiovisual

Criagdo Produgdo Acondicionamento Distribuicdo Interface®omEonsumo
*acessoZoRspectro *acesso@o@spectro
eletromagnetico eletromagnetico

. =
. . regulagdo X
o . *poucasbbarreirasfcom  *acessoBos@iireitos R *acessooRonsumidor
Novos@ntrantes poucastbarreiras A . s governamental
tendéncia®le@ueda)  autorais;Broprietdrios

*aspectos@écnicos

*aspectosinanceiros

*numerof@le
*disponibilidade®e *no.@eBrodutorese
P produtoresi@le P . *n.@efornecedores
talento - programagdo
Poderf@losfornecedores programacgao
*propriedade®os *propriedade®los *propriedade®os
*natureza@os@ontratos 'p‘ P o 'p‘ P S .p' P s
direitos@e@xibi¢do direitos@e@xibicdo direitos@le@xibicdo
*numerol@le
*escassezRle®alento *numero@eRompradores *no.@eRompradores *consumidores
compradores
*estrutura@os@ireitos *propriedade®os *propriedade®os ..
L RESLRIEEEES *numeroRie@ompradores ) . .p. P S .p. P e *publicidade
autorais;Broprietdrios direitos@e@xibi¢do direitos@e@xibi¢do
*natureza@los@ontratos
*VoD
e *produtos@prontos;Fa ) *canaisilternativosi@ie *IPTV
Substitutos *ilimitados P I ¥ *novasiecnologias R oo
adquiridos distribuicdo *Videojogos
*outros
Fonte: KPMG (1996)

TabelaE@-@ParticipacdaoR@osEruposEcondmicosBhaadeia@Produtiva

NewsXorp Organizag¢oes@lobo
ProvimentoRieEVipor Sky@Brasil Sky@®Brasil
. DirecTV@rasil NETBervicos
Assinatura

LicenciamentoR@eRanais@e

~ Net@Brasil®.A.
programagao

Comercializagdo@
representacdao@eXanais@e

Globosat®rogramadoraliltda
programacao@eerceiros

Telecine®Programacaoeiilmes

Ltd Globosat@®Programadoraitda
Programacgao . a . . _
FoxALatinBAmericahannel@o Telecine@Programacdo@e
BrasilAltda

FilmesAtda

Aquisi¢dao,dicenciamentolz
distribuicdo@eRireitos@e
exibicdo@eXonteldos
audiovisuais

Fox@ALatinEA icalCh 1=
OxEatin rperlca anneisio Sanland@nvestmant®.A.
Brasildtda
Fox@FilmoMBrasildtda
FoxALatinBAmericafChannel@o
BrasilAtda

TVEGloboB3.A.

Globosat®rogramadoralltda
Producgao@eXonteudos

Central@GloboRe@roducdesH
audiovisuais

TVElobo@tda)

Fox@FilmRlo@Brasildtda

GloboFilmesqTV&loboAtda)
Fonte: Prado (2006)
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