A televisao segmentada
e 0 modelo americano

Luiz Guilherme Duarte
Michigan State University
East Lansing, USA

RESUMO

A segmentacdo do mercado televisivo € um processo de quase duas décadas nos
Estados Unidos e cada vez mais incipiente no Brasil, onde os modernos sistemas de
telecomunicagdes, como o satélite e o cabo, comegam a se desenvolver.

Palavras chaves: Comunicagdo de massa; telecomunicagdes; televisdo; mercado
audiovisual.

ABSTRACT

Segmentation process of the television market started in the United States two
decades ago, but it still remains incipient in Brazil, where modern telecommunication
systems like satelite and cabo are just becoming developed.
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RESUMEN

El proceso de segmentacion del mercado televisivo empezé en Estados Unidos hace
dos décadas. Se trata de una actividad todavia reciente en Brasil, cuyos modernos
sistemas de telecomunicaciones como el satélite y la cabo-difusion solamente ahora
encuentran ambiente favorable para su desarrollo.

Palabras clave: Comunicacion masiva; telecomunicaciones; television; mercado
audiovisual.
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A 1ltima novidade da televisdo americana € o anuncio feito pela maior
empresa de televisio a cabo do pais — Tele-Communications, Inc. (TCI) —de
que, gragas a uma nova tecnologia de compressdo digital de sinais, devera ser
capaz de oferecer 500 canais de TV ainda em 1994 (Waters & Beachy, 1993).
O novo conceito ja ganhou o nome de microcasting (dirigido a um publico
microscopico), em oposigdo ao tradicional broadcasting (de piblico amplo) e
ao moderno narrowcasting ( de publico restrito) oferecido pela TV a cabo até
agora. Mas esse avango ndo deve ser visto de forma isolada. A segmentagio do
mercado televisivo é um processo de quase duas décadas nos Estados Unidos
e cada vez mais incipiente no Brasil, onde modernos sistemas de telecomuni-
cacio, como o satélite e o cabo, comegam a se desenvolver.

Na verdade, a desintegragio dos mercados de massa em mercados
segmentados consiste um dos pilares das modernas teorias de Marketing
(ciéncia do mercado), das quais o economista americano Philip Kotler € um dos
precursores. E, embora ele ndo tenha desenvolvido suas idéias com a indudstria
televisiva em mente, minha tese de mestrado foi justamente a aplicagdo dos
conceitos bésicos de Marketing para estudar a televisio®. A hipdtese em teste
era de que as cstratégias de marketing televisivo estdo se distanciando de um
plblico de massa em diregéio a publicos-alvo mais restritos, cujo tamanho
reduzido é compensado por uma maior empatia em relagio a programagio e
antincios publicitarios.

Na estrutrura original de mercados de massa, uma televisdo controlada
por anunciantes fornecia programagio pouco variada para uma grande massa
publica, complacente ¢ ansiosa por cada vez mais TV. Segundo Kotler, as
empresas do passado “produziam em massa, distribuiam em massa ¢ promo-
viam em massa um unico prorduto para todos os compradores” (Kotler, 1986).
No caso da televisio, a programagdo era preenchida com uma pequena
variedade de formatos de programas, distribuidos em rede para uma audiéncia
de massa, que constituia o produto colocado a venda pra os anunciantes. Pela
teoria, consumidores individuais se tornam uma “massa”, quando ha uma
demanda excessiva e, nesse caso, os anunciantes queriam a TV tanto quanto os
telespectadores.

Quanto mais audiéncia um programa podia conseguir, melhor: os anun-
ciantes alcangavam mais consumidores e as redes valorizavam seus intervalos
comerciais. Sempre em busca do menor CPM (custo por milhar) de audiéncia,
as empresas inicialmente viveram o que Kotler chama de idade do mercado de
massas (“mass marketing”), quando todo ¢ qualquer meio de comunicag@o era
um “veiculo de massa.” Afinal, havia bem menos jornais, revistas, radios e
canais de TV importantes competindo no mercado, e quase todos eles dispu-
nham de um grande publico. Em face as poucas opgdes, os profissionais de
midia constumavam escolher os veiculos para uma campanha publicitaria, de
acordo com suas caracteristicas intrinsecas e as demandas do produto/servigo;
o radio favorece servigos e outros produtos conceituais em oposigao aos visuais;

* (Duarte, 1992)
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a televisdo é capaz de demonstrar melhor o uso do produto; ¢ a vantagem do
meio impresso é o seu carater permanente (detalhes podem ser listados para os
consumidores consultarem quando desejados).

Conforme a novidade do “rddio com imagens” esvanecia, entretanto, um
pliblico mais maduro exigia uma maior diversidade na TV dos anos 60, a fim
de atender a expectativas crescentes € divergentes. Realmente, com o aumento
da competi¢do e das expectativas de publico e anunciantes, a televisdo ficou
mais variada, atraindo uma audiéncia maior e mais diferenciada. O gosto do
telespectador — que agora podia mudar de canal — passou a ser levado em
conta ¢ as pesquisas de audiéncia passaram a ditar o valor dos intervalos
comerciais. Ainda em busca do maior mercado possivel, a chamada era do
mercado de produto diferenciado (“product-differentiated marketing”) perpe-
tuou a ambigdo das redes em ser a fonte de tudo para todos. Enquanto grandes
redes pioneiras, como a Globo no Brsail ou as trés grandes (“Big Three”) nos
Estados Unidos — NBC, CBS ¢ ABC, puderam manter esse carater universal,
as novas redes, sem uma posi¢ao definida no mercado, nunca puderam se dar
a esse luxo. Nas palavras dos publicitarios americanos Al Ries e Jack Trout: “A
armadilha da imagem universal pode manté-lo a tona se vocé ja tem uma parcela
substancial do mercado. Mas € mortal se vocé quer conquistar uma posigéo a
partir do nada” (Ries & Trout, 1981, p. 76).

A teoria de Ries e Trout € de que a batalha da midia pela atengfo (mente)
da audiéncia chegou a um ponto de saturagdo. Ha tantas mensagens “bombar-
deando” as pessoas, que ninguém hoje em dia é capaz de assimilar a maioria
delas. E o bombardeio ndo vem s6 da televisdo, mas dos jornais, revistas, ridio,
conversas, etc. Segundo eles, o processo de filtragem na assimilagdo dessas
mensagens tende a selecionar aquelas mais simples, 0 que sugere que as
empresas “se concentrem nas percepgoes dos clientes (publico) € ndo na
realidade do produto.” Traduzindo a teoria para a televisdo, programadores
devem se concentrar na pequena fragdo de mensagem que é efetivamente
assimilada por um grupo especifico da audiéncia, ao invés de oferecer todos os
tipos de programas para todos os grupos de audiéncia.

Isso € segmentagdo, uma pratica ja bastante conhecida em outros meios.
Nos dias de hoje é possivel encontrar centenas de revistas segmentadas de
acordo com o interesse dos leitores (carros, computadores, moda, etc.), jornais
segmentados pelo foco geografico (local, estadual, nacional), e radios FM
segmentadas pelo género de musica (rock, cldssico, sertaneja, etc.). No caso da
televisdo, novas linhs de programagdo direcionadas a publicos reduzidos
requeriam mais canais € tempo de transmissdo que as redes de teledifusdo
podiam oferecer, € novas tecnologias de distribui¢do de sinais de TV vieram em
resgate. Gradualmente, a audiéncia foi segmentada por padrdes de consumo,
interesse por programas € -acesso as novas tecnologias, provocando um
rompimento com o conceito de publico de massa, tradicionalmente encarnado
pela televisdo.

A idé€ia de “horério nobre” e familias em frente 2 TV, por exemplo, virou
sinénimo de desperdicio para muitos anunciantes. A segmentagao permitiu aos
anunciantes menos esforgos em tentar alcangar mais pessoas do que aquelas que

108 INTERCOM - Rev. Bras. de Com., S.Paulo, Vol. XVI, n® 2, pag. 106-114, jul/dez 1993



devemrealmente consumir seus produtos e servigos. Além disso, a segmentagéo
foi vital para o surgimento de novos empreendedores na indiistria televisiva, j&
que teoricamente as novas redes nio competem pela mesma audiéncia.

Ao invés de buscar uma pequena por¢do de um mercado grande, o que
dificilmente seria o suficiente para sustentar suas caras operagdes, as redes de
cabo americanas buscaram uma grande parte de uma fatia pequena do mercado.
Segundo Kotler, este € o mercado concentrado (“concentrated marketing”), no
qual as empresas tém um conhecimento maior e mais especializado de seus
segmentos de mercado, e ganham economias de especializagdo em produgdo,
distribuigdo e promogéo. E assim, por exemplo, que a rede Nickelodeon virou
a melhor op¢do para anunciar para criangas, enquanto a rede ESPN é mais
adequada para o anuncio de material esportivo. Os riscos, alerta Kotler, sdo a
entrada de um competidor mais forte ou 0 encolhimento do segmento escolhido.
As redes The Comedy Channel e Ra competiram no segmento de comédias até
que este provou ser pequeno para as duas, que acabaram se juntando.

Para reduzir os riscos ¢ preciso uma andlise do mercado que identifique
o tamanho e a lucratividade (substancial) — assumindo que estes possam ser
medidos (comensurdvel) — para desenvolver programas (aciondvel) que
alcancem essas pessoas (acessivel). Os segmentos sdo entdo definidos pela
combinagdo de varidveis demogréficas, geograficas, psicograficas e
comportamentais. Nos EUA, a idade (variavel demografica) constitui um dos
principais fatores na segmentagéo do mercado. Pesquisadores j4 identificaram
os consumidores entre 18 € 40 anos, seguidos pelos adolescentes, como aqueles
com mais poder aquisitivo e disposi¢do para consumir. Dentro da industria
televisiva, isso explica porque anunciantes pagam mais por shows que tém tal
audiéncia, embora os nimeros das pesquisas de audiéncia sejam baixos (Zoglin,
1990).

O que os anunciantes querem agora € uma audiéncia qualificada e ndo em
grande quantidade. Ndo € a toa que a dominancia das trés grandes redes de
radiodifusdo americanas (NBC, CBS ¢ ABC) tem decaido, enquanto as redes
de TV a cabo introduziram programagées mais adequadas a nichos de audiéncia
especificos. Apenas na década de 80, a audiéncia das redes de radiodifusio caiu
de 90 milhdes para 64 milhdes de telespectadores, uma perda de 29% do
mercado (veja figura 1) (1991). A maior parte dessa audiéncia perdida foi para
as redes de TV a cabo, as quais conquistaram 24% do mercado nesse mesmo
periodo (veja figura 2). E com o publico foram as rendas. Paul Kagan, um
renomado consultor da industria de TV a cabo americana, estima que essas
empresas aumentaram suas rendas em quase vinte vezes (veja figura 3).

Assim, embora as redes de radiodifusdo ainda retenham a maior porgéo
dos investimentos publicitarios nos EUA ($9.4 billion against $1.4 million on
cable), os sistemas de cabo ja provaram que pequenos grupos de audiéncia
podem ser lucrativos — contanto que os anunciantes sejam convencidos que
este grupo especifico possa ser mais facilmente convencido a consumir
(Monush, 1992). Toda a industria televisiva vem sofrendo o impacto de “pensar
pequeno.” Ao nivel local, as estages afiliadas estdo se distanciando das redes,
cada vez mais selecionando programas que atendam a nichos de audiéncia ndo
controlados por competidores locais, € a audiéncia minima para manter um
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programa no ar caiu dramaticamente. Antigamente, um programa tinha que
atrair cerca de 30% do total de telespectadores americanos para ser considerado
um sucesso, mas conforme a audi€ncia se fragmentou, a audiéncia minima caiu
para apenas 21% (Sanoff, 1985).

As redes, por sua vez, adotaram estratégias variadas para manter seus
publicos, até que se convenceram a buscar os lucros perdidos em outros setores
da industria. Inicialmente, a iniciativa das redes foi oferecer uma programagao
parecida com a TV a cabo, baseada principalmente em filmes. Em 1985, um
recorde de 110 filmes originais feitos para a TV foram incluidos na programa-
¢ao (Sanoff, 1985). Mais recentemente, a estratégia para balancear os altos
custos dos programas com a baixa audiéncia tem sido a opgdo por produgdes
baratas, como dramatizagGes de fatos reais (“reality shows”) e exibi¢do de
videos caseiros, além de shows ao vivo com repetigdes ao longo da semana
(Zoglin, 1990). As redes amercianas também lutam para reverter a lei que as
impede de participar na produgdo ¢ revenda de programas (‘“Financial-
Syndication Rules”), procurando co-produgdes internacionais com olho no
mercado global. Mas, apesar de todas essas reestruturagdes, o processo de
segmentagdo do mercado ndo levou as redes de radiodifusdo americanas a
buscarem posicionamentos tdo distintos quanto as brasileiras. A excegdo da
nova “rede” Fox*, que vem conquistanto audiéncia ¢ anunciantes programando
para um nicho jovem, as “trés grandes” pouco se diferenciam umas das outras.

No presente estdgio de segmentagdo do mercado televisivo brasileiro,
pode-se notar claramente que as redes tentam se posicionar as margens dos
pontos fortes da programago da Rede Globo, usando periodos menos nobres
para alcangar nichos de audiéncia nfo satisfeitos pela rede dominante. Ao
assumir tal estratégia de posicionamento, justamente como sugerem Ries e
Trout (Ries & Trout, 1981; Ries & Trout, 1987), as redes de radiodifusdo
brasileiras segmentaram-se de acordo com classes sociais (veja tabela 4). E o
sucesso de redes dirigidas as classes mais altas e baixas em roubar audiéncia do
“quase monopdlio” da Rede Globo parece indicar que a segmentagéo veio para
ficar. Além disso, novas empresas entraram no mercado, oferecendo programa-
¢do segmentada através de canais de UHF (freqiiéncia ultra alta) adicionais
financiados por publicidade ou sistemas de TV paga, como a TV a Cabo, TV
por assinatura, sistemas de Distribui¢do Multiponto Multicanal e Transmissdo
Direta por Satélite.

Os sistemas de TV paga consistem adaptagdes dos sistemas americanos
STV (“Subscription Television”). MMDS (“Multipoint Multichannel
Distribution System”) e DBS (“Direct Broadcasting Sattelite), cujas comple-
xas defini¢des ndo cabem aqui. O importante é ressaltar a comparagio com a
experiéncia amerciana ¢ a tendéncia histdrica da televisao brasileira em seguir
de perto as tendéncias da industria de TV nos EUA. Assim, enquanto a TV a
cabo brasileira é bloqueada pelo governo, tal como aconteceu nos EUA, os
sistema DBS — contemporaneo ao sistema a cabo no Brasil — parece ter um
maior potencial no Brasil que no EUA. Entretanto, ja que a maior parte das

* Pela lei americana, a Fox nio tem estagdes suficientes para ser considerada uma rede de televisio
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novas redes de TV basearam suas operagdes em satélites, a melhor recepgéo
parauma tecnologia pode ndo ser um fator decisivo no Brasil. Asnovas empesas
sdo distribuidores nacionais de programagdes importadas que, com a ajuda do
satélite, podem ser fornecidas em todo o pais para sistemas de UHF, MMDS ou
cabo.

Na verdade, mais tecnologias tém chances de competir nos mercados
locais brasileiros que americanos. Enquanto o crescimento répido da TV a cabo
nos Estados Unidos colocou essa indistria em posigdo de até mesmo bloquear
o desenvolvimento de tecnologias competitivas, como o DBS, a
contemporaneidade dos sistemas no Brasil assegura segmentos de mercado
iniciais a cada um. O fator real, isto sim, € a fonte de programas para preencher
as horas de transmissdo de TV subitamente expandidas, ¢ a existéncia de
publico para os novos canais, 0 que ultimamente definird a sobrevivéncia dos
empreendimentos — e das tecnologias. J4 que ha praticamente uma empresa
operando com cada tecnologia, ha o risco de que o fracasso de uma empresa
arruine o sistema e nio a empresa. Até o fim de 1992, entretanto, a maioria dos
novos canais de televisio no mercado estavam crescendo continuamente,
apesar das dificuldades econdmicas do pais; com exceg¢do da TV Jovem Pan,
cujos donos a abandonaram.

Entre os sistemas de TV paga, a viabilidade tem sido associada com o
debate nacional sobre o tamanho real das classes sociais mais elevadas: um
grupo relativamente pequeno no Brasil capaz de pagar por lazer televisivo. Em
termos sociais, estes sistemas tém sido criticados ppor oferecerem programa-
¢des importadas para uma elite e alargar a estratificagdo social num pais onde
a maioria pobre parece crescentemente exposta a uma TV gratuita de baixo
nivel, enquanto um pequeno grupo rico saboreia televisdo importada. Mas,
conforme as inimeras entrevistas realizadas para minha tese atestam, o cenério
brasileiro é o de uma transi¢do dinidmica entre uma televisdo estritamente
controlada para outra com muito mais vozes (e opinides). Nesse momento €
impossivel predizer o sucesso de cada tecnologia no Brasil. O sistema de STV
da TVA esta disputando cada palmo de terreno com o sistema de DBS da
GloboSat, e essa guerra é apenas a ponta de um iceberg de interesses
internacionais no mercado brasileiro. De acordo com Ries ¢ Trout, este € o
momento da decisdo, quando lideres futuros agem primeiro ¢ melhor que os
competidores. E agir melhor nesse contexto, pode ser evitar a dependéncia de
programagdes com “sotaque” estrangeiro ¢ investir em co-produgdes interna-
cionais de carater mais universal — uma filosofia praticada principalmente pela
GloboSate MTV. Caso a economia brasileira se recupere com umnovo governo
e a soma de assinantes de canais de TV cresga, € se a televisdo a cabo continuar
se expandindo, ai entdo produtores de TV poderdo estar em melhores posigdes
no Brasil. E com televisdo mais barata e mais programagdes de cunho nacional,
o papel das classes sociais na segmentagéo da televisdo brasileira pode ser
atenuado.
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Classe social Redesde TV  Radio Midia impressa
Elite (5-10%) Manchete FM musica Jornais de Elite,
Globo Revista de Info.
Média (15-20%) Globo FM musica, Jornais de Elite,
conversa Revistas de Info.
Classe trabalhadora  Globo, SBT FM musica, Jornais
(10-15%) AM mdsica, populares
conversa
Pobre (50-60%) Globo, SBT AM musica,
conversa
Marginal (10%) AM musica,
conversa

Fonte: Duarte, L.G. & Straubhaar, J. & Stephens, J. “Audiences, Policy and ‘Cable’
Technology”. In ICA, Miami, 1992.
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