MINISTERIO DA FAZENDA
Secr etaria de Acompanhamento Econémico

Parecer n° 204 COGSE/SEAE/MF

Brasilia, 14 de novembro de 2003.

Referéncia: Oficio n® 1584/00/SDE/GAB, de 10 de abril de 2000.

Assunto. ATO DE CONCENTRAGAO rP
08012.003789/00-15

Requerentes. Grupo CIE Argentina SA. de
C.V. e Stage Empreendimentos S.A.

Operacdo:. Aumento de participacdo do
Grupo CIE Argentina SA. de C.V. no capita
socia da empresa Stage Empreendimentos
SA.

Recomendacdo: A operacdo € passivel de
aprovacao, do ponto de vista da concorréncia.

Versio: Pdblica

O presente parecer técnico destina-se a instrucdo de processo constituido na forma da Lei n° 8.884,
de 11 dejunho de 1994, em curso perante o Sistema Brasileir o de Defesa da Concorréncia— SBDC.

N&o encerra, por isto, contelldo decisorio ou vinculante, mas apenas auxiliar ao julgamento, pelo
Conselho Administrativo de Defesa Econdmica - CADE, dos atos e condutasde quetrataa L ei.

A divulgacdo de seu teor atende ao propésito de conferir publicidade aos conceitos e critérios
observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de Acompanhamento Econdmico - SEAE,
em beneficio da transpar éncia e uniformidade de condutas.

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica solicita a SEAE, nos termos
do Art. 54 da Lei n° 8.884/94, parecer técnico referente ap ato de concentracdo de interesse da

empresa Grupo CIE ArgentinaS.A. de C.V.



Versdo Publica SEAE/ MF Ato de Concentragdo  n° 08012.003789/00-15

1- DASREQUERENTES

GRUPO CIE ARGENTINA SA de CV (doravante'CIE"), empresa sediada na Cidade
do México, é holding do Grupo CIE e detentora das empresas que tal grupo possui no Brasil e na
Argentina. Segundo as Requerentes, CIE Argentina ndo obteve faturamento no Brasil, em 1999, sendo
que no Mercosul atingiu o montante de R$ (sigilo).* Informe-se também que (sigilo)% do capital
socia de"CIE Argentina" € detido pelaempresa CIE International S.A. de CV.

A empresa"CIE Argentina" faz parte do grupo de origem mexicana CIE (" Grupo CIE").
Segundo as Requerentes, "o Grupo CIE atua nos setores de entretenimento, servigos e comercial. Com
operaces em véarios paises, o Grupo CIE possui casas de espetaculos, agentes de contratacéo,
promotores de eventos (esportivos ou ndo), radiodifusdo, parques teméticos, producdo teatral,
producdo e distribuicdo de filmes, hipdédromos, vendedores automaticos de ingressos, operadora de
concessdes, promocdo de feiras e exposicdes, comercializa direito de patrocinio e direitos de
promocado publicitéria, comercializacdo de publicidade fixa e rotatéria em estadio de futebol, entre

outras atividades relacionadas. No Brasil possui participacao e, casas de espetacul os e entretenimento

ao vivo'.
O faturamento do grupo CIE é o que se segue:
Quadro 01 — Faturamento do Grupo CI E - Base 1999:
Faturamento (em R$) Faturamento (outras moedas)
Brasil R$ (sigilo) -
Mercosul Néo informado pelas Requerentes USS (sigilo)
(exceto Bragl)
Mundo R$ (sigilo) (sigilo) pesos mexicanos

Fonte: Peticdo Inicia e resposta das Requerentes ao oficio n° 2173 COGSE/SEAE/MF, de 18/07/02.
Nota: Um peso mexicano correspondiaa R$ 0,188451, em 31/12/99, segundo as Requerentes.

As empresas abaixo relacionadas, atuantes no Brasil e Mercosul, fazem parte do Grupo
CIEZ

Lv. resposta das Requerentes ao oficio n° 163 COGSE/SEAE/MF, de 17 de janeiro de 2002.

2 Em resposta ao Oficio 3484/COGSE/SEAE/MF, de 28 de setembro de 2000, foram apresentadas as seguintes ressalvas,
acerca da estrutura do grupo : “Conforme esclarecido na reunido mantida nesta Secretaria em 26 de setembro de 2000, a
Requerente confirma que a estrutura do grupo CIE, em todos os paises que atua, contempla varias empresas, cada uma
dedicada a uma érea especifica de entretenimento. Quando o grupo CIE entrou no Brasil, tentou implantar a mesma
estrutura, ocorre que, por questdes legais, aguela estrutura néo era vantajosa no Brasil. Assim sendo, formou-se uma Unica
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- CIEdoBrasil SA.

- D.G. Producciones Brasi| Ltda

- Operadora de Inmubles Paulista Ltda

- OcesaMercury?

- CIE-R&P, SA. (Argentina)

- EzeizaFloray Fauna, S.A. (Argentina)

- Clemente Lococo, S.A. (Argenting)

- A.L.N. SA. (Argentina)

- Jardim Zool6gico dala Ciudad de Buenos Aires S.A. (Argenting)
- Empresa Gastronémica Argentina S.A. (Argentina)
- Radiodifusorade Buenos Aires S.A. (Argentinag)

- D.G. Producciones S A. (Argentina)

Stage Empreendimentos S.A. (doravante “Stage’) é uma sociedade por acoes, brasileira,
sediada em S&o Paulo (SP). Segundo seu Estatuto Social, "a Sociedade tem por objeto a exploragdo de
imoveis de sua propriedade ou sob a sua exclusiva administracéo, mediante a prestacdo de servicos de
entretenimento e diversdo, através da: a) promocgao de espetaculos artisticos e culturais; b) realizacdo
de jogos e sorteios; C) organizacdo de feiras, exposicdes e congressos, d) exploracdo de bar,
lanchonete e boate; €) realizacdo de campanhas publicitarias, incluindo a veiculagdo ou agenciamento
de publicidade por quaisquer meios, para divulgagdo, exclusivamente de shows ou eventos a serem
realizados pela Sociedade”.

A empresa Stage atua como controladora das casas de espetéculo Credicard Hall e Palace
(atual Direct TV Hall), ambas na cidade de Séo Paulo. Segundo as Requerentes, no exercicio de 1999,
"Stage faturou cerca de R$ (sigilo)".

empresa, a Secocie, que teria divisdes internas para exercer todas as atividades que em outros paises sdo exercidas por
empresas distintas. Nesse contexto é que foram mencionadas as empresas D.G. Producciones (nunca existiu no Brasil,
apenas na Argentina) e Companhia de Inmuebles Paulista (em portugués seria a Operadora de Bens Paulista), que, na
verdade, ndo existem. Com isso a empresa operacional do grupo CIE no Brasil é a Secocie, na verdade a Secocie € a nova
denominagdo da Companhia de Inmuebles Paulista, vale lembrar, ainda, que a CIE do Brasil S.A é uma holding sem
atividades operacionais.”

Referida empresa ndo constava na Peticdo Inicial, tendo sido citada pelas Requerentes em resposta ao oficio n° 3484
COGSE/SEAE/MF, de 28 de setembro de 2000.
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2 - DA OPERACAO

A operacdo, readlizada em 14/03/2000, no valor de R$ (sigilo), consistiu no aumento de
participacéo da empresa CIE Argentina no capital da empresa Stage Empreendimentos S.A. ("Stage”).
Os ativos envolvidos na operacdo constituem-se em (sigilo) acBes ordinérias de emissdo da empresa

Stage.

A seguir, encontra-se a composi ¢&o acionaria da empresa Stage, antes e depois da presente

operacao:

Quadro 02 - Composicdo acionaria de Stage Empreendimentos S.A. antes e depois da oper acdo:

Acionista Participacao (%)
Antes da operacdo Depois da oper acio

Musiarte Participacbes S.A. (sgilo) (sgilo)

Icatu Holding S.A. (sgilo) (sgilo)
NGJAV Entretenimento e (sigilo) (sigilo)
Participacdes S/C Ltda.

K oema Empreendimentos e (sgilo) (sgilo)
ParticipacOes Ltda.

CIE Argentina (sgilo) (sgilo)

Fonte: Elaboragéo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes.
Nota: Observa-se que, antes da operacdo, a empresa CIE Argentina ndo detinha poder de controle sobre a

empresa Stage. De acordo com o art. 6° do Estatuto Social da Stage Empreendimentos S.A., (Sigilo) e, pelo art.
10°, (sigilo).

A operacdo, ocorrida apenas no Brasil e ndo apresentada em outras jurisdicbes, foi
notificada ao Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia em 03/04/2000, de acordo com o art. 54
da Lel n° 8.884/94, tendo em vista que o faturamento das Requerentes foi superior a R$

400.000.000,00 (quatrocentos milhdes de reais), no Ultimo exercicio.

Posteriormente, conforme informado pelas Requerentes em 08/12/2000, a empresa CIE
passou a deter (sigilo) do capital social da "Stage”, ao adquirir, em 23/11/2000 e 24/11/2000, as

participagdes que as empresas Musiarte, Icatu, NGJAV e Koema detinham na Stage.
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3 -DEFI NIC;AO DO MERCADO RELEVANTE
3.1 - Mercado Relevante do Produto

Pretendem as Requerentes®, na Peticdo Inicial, definir o mercado do produto da presente
operacéo como sendo o0 "mercado de entretenimento”, cujas atividades englobariam todas as "formas
de diversdo" disponiveis ao consumidor (casas de espetaculo, teatros, cinemas, restaurantes, bares
etc). Ta abrangéncia justificar-se-ia tendo-se em vista que a empresa adquirida operava casas de
espetéculos e que, pelo lado da substitubilidade da demanda, os eventos realizados em uma casa de
espetaculo concorreriam diretamente com quaisquer outras formas de entretenimento, como
restaurantes, bares, cinemas, boliches, bingos, danceterias, parques de diversdo, parques publicos, etc.
Seguindo a linha de raciocinio das Requerentes, ndo haveria como identificar os concorrentes nesse
mercado, nem tampouco os clientes (pois estes "seriam todas as pessoas que compram 0S ingressos
para 0s eventos'); do mesmo modo, ndo foi possivel as Requerentes fornecer seus principais

fornecedores, pois, segundo as mesmas, "eles ndo existem".

Conforme entendimento ja exarado em inUmeros pareceres desta Secretaria, esta
estabel ecido que a boa prética antitruste considera que um produto deve ser definido pela totalidade de
suas caracteristicas e ndo apenas por suas propriedades fisicas ou organolépticas. Bens em diferentes
momentos, datas, localidades, quantidades, qualidades e estados da natureza sdo considerados
produtos distintos, independentemente do fato de suas propriedades fisicas e organol épticas serem, ou
ndo, idénticas. No caso da industria de servigcos, obviamente 0 mesmo se aplica, tomando-se o
cuidado adicional de ampliar este entendimento de forma a levar em consideracdo caracteristicas
especificas do setor _ bastante distintas, as vezes, das encontradas nas atividades industriais _ mas

mantendo-se 0 mesmo rigor analitico.

O setor tercid&rio engloba um amplo espectro de atividades, com caracteristicas bastante
variavels. Grande parte do setor de servigos desenvolve atividades destinadas a apoiar o
funcionamento dos setores primério e secundario da economia® (muitas vezes essenciais a0 seu
funcionamento); no entanto, uma parte expressiva das atividades do setor dirige-se ao consumidor

final propriamente dito, englobando na maior parte das vezes elementos intangiveis, consumidos de

* Vide notificagdo do presente ato ao SBDC em 03/04/2000.
® N30 exaustivamente: servicos de limpeza, de informagdes financeiras, de seguros, financeiros, de contabilidade, de
administracdo de mé&o de obra, de treinamento, de seguranca, de tel ecomuni cagdes etc.
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uma vez s6, de forma presencial®. Entre estes Gltimos podemos citar, por exceléncia, o mercado de
entretenimento, ou 0 mercado mais amplo do qual ele faz parte, qual sgja, 0 mercado de experiéncias
ou vivencial. Um exemplo de um conjunto de caracteristicas que poderiam ser usadas para fazer uma

delimitacéo conceitual do mercado de experiéncias esta representado no Diagrama | abaixo.

Diagrama | — O Mercado da Experiéncia

Absor ¢io Quadrante | Quadrantel|
Entretenimento Educacéo

Quadrantelll Quadrante |V
I mersio Estética Escapismo

C—

Passividade I nteratividade

Este caminho de andlise é importante para esclarecer o mercado relevante da operacéo.
Por exemplo, vemos que algumas das atividades apresentadas como alternativas de substituicdo pelas
Requerentes, tais como bingos ou danceterias, possuem caracteristicas que diferem marcadamente
daquel as presentes nos negdcios envolvidos na operacao, 0s quais estdo mais afeitos, do ponto de vista

da fruicéo do consumidor, a experiéncia estética ou de puro entretenimento.

Ainda no tocante a importéncia de contemplarmos na andlise os fundamentos do
comportamento do consumidor, e por consequéncia o grau de utilidade por ele conferida a uma
determinada experiéncia, aproveita citar aqui também o conceito de “externalidades positivas de

experiéncia’’, que s3o:

(&) ovalor deinovagdo (o aspecto inovador da experiéncia para 0 consumidor);
(b) o valor socia (0 aspecto socia da experiéncia, isto &, o de vivenciala com outros);

= preciso ter em mente que o avanco da tecnologia tem alterado drasticamente este quadro nos Ultimos anos, de forma

que o setor de entretenimento, hoje, possui um grande segmento que ndo esta restrito ao aspecto presencial, dada a
abundancia de novas midias e canais de acesso a material de entretenimento: radio, televisdo (aberta e por assinatura),

internet, video, CD’se DVD’s, MP3, etc.

7 Cf. “The Search vs. Experience Aspects of Cultural Goods: From Mass Media to the Performing Arts’, Anna P. Della

vale.
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(c) o vaor educacional ou cultural; e
(c) o “Efeito Guggenhein” (areal ou hipotética modificagdo do status do consumidor por ter
vivenciado uma experiéncia valorizada por outros).

A fdta de dados mais conclusivos, porém, especidmente do ponto de vista do
comportamento do consumidor, achamos necessario, para nossos propésitos, aprofundar a andlise a

um nivel além daquele propiciado pela mera intuicéo.

Tecnicamente, do ponto de vista da andlise antitruste, a definicdo dos produtos/servigos
que participam ou ndo de um mesmo mercado depende, basicamente, do gque se estabeleca como o
menor valor de elasticidade cruzada da demanda para produtos participantes de um mesmo mercado.
De outra forma: a delimitacdo do mercado relevante depende do que se considere como o grau de
substituicdo minimo entre produtos que venham a compor um Unico mercado. Esta claro que para que
Se comece a estimar e comparar as elasticidades cruzadas é preciso em primeiro lugar determinar
guais sdo os principais fluxos de recursos envolvidos, 0os quais estardo assim retratando quais
demandas estd0 sendo satisfeitas pelo empreendimento. E necessério, portanto, que se entenda qual €

”8

0 “modelo do negécio”® das empresas abrangidas pela operacéo.

Com base em informacOes fornecidas pelas Requerentes (oficio n°. 3484
COGSE/SEAE/MF, de 28 de setembro de 2000), e outras, foi elaborado o quadro a seguir, no qual é

possivel observar os principais setores de atuacao da empresa Stage, bem como da empresa Secocie’

Quadro 03 - Produtos e servigos ofer tados pelas empresas ou gr upos envolvidos na oper agao:

Produtos ou Servigos "Secocie" "Stage”
i. Producdo de shows e espetaculos artisticos e culturais de X X
qualguer natureza, inclusive esportivos
ii. Comercializacdo de espacos publicitarios para o0s X X
patrocinadores dos eventos acima mencionados
ii. Comercializagdo de ingressos ao publico X X
iv. Comercializacdo de ingressos ao publico (online) X
v. Comercidizacdo de alimentos e bebidas para o publico dos X
eventos
vi. Locacdo das casas de espetacul o para eventos de terceiros X X
vii. Contratacdo com artistas ou trupes X X

Fonte: Elaborago propria, a partir de dados fornecidos pelas Reguerentes.

® Por “modelo do negdcio” estamos entendendo aqui precisamente a descri¢do compl eta e detalhada de todas as demandas
satisfeitas pela oferta do empreendimento, utilizando como proxy o rastreamento dos fluxos financeiros envolvidos.

A empresa "Secocie”, para efeitos da andlise, sera considerada a empresa adquirente, pelo fato de, como ja informado
anteriormente, exercer todas as atividades operacionais do Grupo CIE no Brasil (vide nota de rodapé nimero 2).
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Assim, foram definidos 7 mercados de produto, abaixo especificados:

(i) Mercado de producéo e realizacdo de shows e eventos em geral: tal mercado engloba todas as
atividades de producdo e redizacdo de eventos, que incluem, em geral, servicos de sonorizagéo,
iluminagdo, montagem e desmontagem de palcos, transporte, seguranca, etc.’® Podem incluir também
servigos de controle de entrada na casa de espetaculo, controle de bilheteria, midia, publicidade,
fornecimento de carregadores de cenarios e equipamentos de palco, fornecimento de passagens aéreas
para deslocamento do artista e de sua equipe, etc. Vae mencionar que a lista acima ndo € exaustiva,
Ou Sgja, as atividades de producdo e realizacdo de eventos podem englobar outros servicos que ndo 0s
acima descritos. Como afirmaram as Requerentes, em resposta ao oficio n° 2173 COGSE/SEAE/MF,
de 18 de julho de 2002, "os servigos incluidos na producéo de um espetéculo variam de acordo com a
natureza desse espetéaculo, e também em relacéo ao artista que ird se apresentar. Assim, por exemplo,
a producdo de um espetéculo de circo com artistas internacionalmente reconhecidos é diferente da
producédo de um show de rock de um artista brasileiro”. Desse modo, "0 conceito de “producéo’ de um
espetaculo ndo deve ser entendido como um conjunto pré-determinado de servicos, que € sempre o
mesmo independentemente do espetaculo a ser produzido”. Levando-se isso em consideracdo, deve-se
atentar para o fato de gque certas atividades estdo sempre presentes, caracterizando 0s servicos de uma
empresa produtora de espetéculos.  Os clientes desse mercado especifico so empresas constituidas

por artistas ou por seus empresarios para prestacéo de servicos artisticos.

(i) Mercado de comercializacdo de espacos publicitarios para patrocinadores. sob a ¢tica da
demanda, uma empresa que desgja anunciar seu produto/servico pode utilizar varios tipos de midia

para fazer sua mensagem publicitaria chegar ao seu publico alvo, tais como anincios em radio,

10 Em respostaao Oficio n°. 1577/COGSE/SEAE/MF, a Dueto Producdes informa que entende o mercado de promocgéo e
realizagcdo de eventos como sendo "todo o processo que vai desde a contratagdo do artista, quer nacional ou internacional,

passando pela locagdo dos espagos, pela montagem do palco e toda a infraestrutura necessaria (que varia de show para
show) até a desmontagem de toda essa paraferndlia (sic)". Alega ainda que "a base comum a todas as produtoras € a
producdo, a preparacdo do evento: alugar um espaco e prepara-lo para a manifestagdo artistica, que pode ter ou ndo artista
contratado”. Em resposta ao Oficio n°. 2194/COGSE/SEAE/MF, a Dell arte Solugdes Culturais informa que ha grande
variedade de formatos no setor, desde empresas especializadas em producao até as empresas dos proprios artistas, que os
agenciam e fazem sua producio propria. A Na Estrada Producbes Artisticas, em resposta ao Oficio n°.
2195/COGSE/SEAE/MF, que era contratada da Stage para realizagdo de shows, declara que o mercado de producéo
"consiste na montagem do espetaculo com arregimentagdo e/ou contratagdo de musicos, técnicos, equipamentos de luz,

som e video, cenografia, transporte de equipamentos, hospedagem, alimentacdo, passagens aéreas, aluguel dos locais,
confeccdo de ingressos, artes para anuncios de jornal, TV e radio. Como também, com o espetaculo ja montado, vocé
pode vendé-lo para eventos e/ou fazer parcerias baseadas em % de bilheteria'. Sabe-se ainda, de outras fontes, que é
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televisdo, midia exterior (como outdoors, pontos de 6nibus, cabines de telefone), jornais e revistas,
etc. Além dessas, outra forma de publicidade usualmente utilizada pelas empresas € a de patrocinar
eventos de entretenimento, de modo que sua marca/nome apareca associada a algum tipo de evento
cultural (espetéculos teatrais, filmes, balés, shows de misica, etc), nas diversas midias em que esses
eventos sdo veiculados (TV, radio, jornais e revistas, etc)'*. Ta tipo de préatica recebe 0 nome de
"marketing cultural". Para fins do presente parecer, adotar-se-a a hipétese de que o marketing cultural
e a publicidade realizada de forma direta (ou sgja, anancio em radio, televisdo, etc) sdo consideradas

substitutas pela empresa? que deseja ter seus produtos ou servicos divulgados®.

Para melhor entendimento desse tipo de publicidade, foi solicitado as Requerentes (oficio
n° 790 COGSE/SEAE/MF, de 14 de marco de 2001) “"coOpia dos cinco principais contratos de
patrocinio da CIE e da Stage, abrangendo eventos culturais e artisticos, bem como eventos
esportivos.” Como exemplo, cita-se 0 "Contrato de Patrocinio” realizado entre, de um lado, o Banco
Volkswagen SA. e a Volkswagen do Brasil Ltda, e de outro, a Secocie Comércio, Administracdo e
Servicos Ltda, para producdo, montagem e apresentacdo de um espetaculo musical. Por meio desse

contrato, € possivel observar (sigilo).

Vale lembrar que aém desse tipo de patrocinio, limitado a um determinado espetéculo,
tem se tornado cada vez mais comum que as empresas utilizem suas proprias marcas para patrocinar a
denominacdo de casas de espetaculo (como Credicard Hall, Americel Hall, Directv Music Hall, ATL

Hall, etc). Este tipo de atividade tem se estabelecido no mercado com o nome de “naming rights’, e

pratica comum nesse mercado terceirizar algumas dessas atividades, como, por exemplo, seguranca, transporte, montagem
depalco, etc.

1 Como incentivo para esse tipo de prética, ha que se considerar que, conforme o tipo de evento patrocinado, além de
divulgar sua marca, a empresa agrega valores a €la, construindo uma identidade de marca. Também ndo pode ser
esquecido o fato de que a empresa patrocinadora habilita-se a receber reducdes tributérias garantidas por diversas leis de
incentivo a cultura, sendo amais conhecidaal ei n° 8.313/91 (Lei Rouanet).

12 T2l empresa é aanunciante, no caso da publicidade direta, ou a patrocinadora, no marketing cultural.

'3 Na verdade é preciso nuangar esta afirmagdo. Uma empresa anunciante, principalmente as grandes empresas, ndo

costumam contratar espacos de midia diretamente das empresas que detém estes espagos, mas sim, contratam um servico

de um grupo publicitario, servico este que envolve em geral também a atividade de planejamento de midia, isto é, a
alocacdo da verba de publicidade do anunciante entre diferentes veiculos (midias) de forma a maximizar o esforco de
publicidade, atingindo o maximo possivel o publico alvo da empresa anunciante. Por esta 6tica os véarios veiculos ndo sao

necessariamente substitutos perfeitos entre si ja que distintos publicos alvos sao diferentemente afetados por diferentes

veiculos — por exemplo, em geral o publico de um programa matinal de radio AM , ou de leitores de um jornal popular,

ndo é o mesmo publico de um site de noticias na Internet. No caso em tela, entretanto, para um planejador de midia, o
marketing cultural pode com efeito apresentar-se como um servico substituto de um anuincio veiculado em algum outro

canal que atinja o mesmo publico alvo. Na verdade, como veremos a seguir, o marketing cultural constitui-se mais em
uma forma de atingir um determinado publico alvo do que meramente um Unico canal, pois, na verdade, assegura a
apresentacdo da marca do anunciante em todas as midias em que os aniincios do espetacul o forem veiculados — quase que
um conceito de “cross-media”.
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ja eradesenvolvido pela Stage antes da operacdo’®.  Em diversos oficios™, os contratantes deste tipo
de patrocinio dizem que em geral ndo interferem na programagdo das casas de espetaculos, nem tém
participacéo na bilheteria. A vantagem para eles advém, em geral, da geracdo de publicidade, sgja

paga, seja espontanea (noticias de jornal relacionando os eventos).

(iii) Comercializacédo de ingressos ao publico: trata-se, pura e simplesmente, da comercializagéo de
entradas para os espectadores das casas de espetaculos’® detidas pelas Requerentes. A receita daf
advinda pode ou ndo ser repartida com o artista; em determinados casos, o artista € contratado por um
caché fixo, ndo incorrendo no risco advindo da incerteza do tamanho da receita da bilheteria (isto €, da
lotacdo ou ndo da casa); em outros casos, 0 artista recebe uma remuneracdo proporcional ao total da

bilheteria, com a outra parte cabendo a empresa administradora da casa de espetacul os.

(iv) Comercializacdo de ingressos ao publico (online): trata-se de uma forma de comercializacdo
de ingressos antecipados para shows e espetéculos, via internet ou telefone. Esse servico difere
essencialmente do anterior porque além da venda de ingressos para os espectadores interessados em
assistir espetaculos da propria empresa (no caso da Ticketmaster®’, os espetaculos promovidos pela
CIE), também ha venda de ingressos para espectadores interessados em assistir espetaculos

promovidos por casas de espetacul os que ndo fazem parte do grupo CIE.

(v) Comer cializacdo de alimentos e bebidas para o publico dos eventos. trata-se da exploragdo da
venda de aimentos e bebidas (e ocasionamente brindes) para os espectadores das casas de
espetéculos. Ha vérios formatos para este tipo de comercializagdo; em geral tais casas de espetacul os
contam com bares ou lanchonetes capacitadas a fornecer tais servicos (muitas vezes, antes do inicio do
espetaculo, ou durante os intervalos); mas também existe o formato de casas de espetéculos com
mesas, onde bebidas e mesmo aimentos podem ser fornecidos durante o espetaculo. Algumas vezes

existe também a comerciaizacdo de brindes, tais como camisetas, bonés, bolsas e outros apetrechos

1 como exemplo, tem-se que Stage Empreendimentos e Comércio Ltda firmou, em 11/12/1997, um "Contrato de
Marketing Institucional com Patrocinio de Denominag&o para Casa de Espetaculos e Promogdo de Merchandising”, com a
empresa Credicard S.A. Administradora de Cartdes de Crédito, para a construgéo da casa de espetaculo "Credicard Hall".
!> Oficios 347/COGSE/SEAE/MF para ATL, 346/COGSE/SEAE/MF para Abril, 385/COGSE/SEAE/MF para Credicard.
Esta Seae assume, como hipétese geral, a substutibilidade entre algumas categorias de espetéculos presenciais, tais
como musicais, danca e teatro, do ponto de vista do consumidor/espectador. Esta hipétese parece razodvel até mesmo pelo
fato de que algumas casas costumam apresentar indistintamente os trés tipos de espetaculos, embora seja verdade que a
maioria delas tém tradicdo em um so6 destes ramos. Ressalte-se que esta hipdtese pode ser alterada, em andlises futuras,
como resultado de pesqguisas mais detalhadas sobre o comportamento de tal mercado, bem como devido a caracteristicas
especificas do caso em andlise.
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em geral contendo a “marca’ do espetaculo (muitas vezes um logotipo ou sinal); também ocorre a
comercializagdo de CD’s, videos, brochuras, etc.

(vi) Mercado de locagéo de casas de espetaculo: esse mercado € constituido pela oferta de casas de
espetéculo disponiveis aqueles interessados em locar um espaco para readlizacdo de um determinado
evento: espetéculos, shows, pecas de teatro, eventos de empresas, eventos privados de particulares,
etc. Ta afirmagdo, no entanto, deve ser relativizada quando se consideram as particularidades da
|6gica econémica do setor de espetéculos, no sentido em que nem todas as casas de espetacul os séo
perfeitamente substitutas, dependendo do tipo de espetaculo que se pretende apresentar. Por exemplo,
seria economicamente inviavel trazer uma grande banda musical do exterior para se apresentar em
uma casa de espetéculos de 50 lugares. Da mesma forma, a locacéo de casas de espetaculos de grande
capacidade, como as envolvidas na operacéo, ndo é economicamente viavel para a apresentacdo de
atracOes de baixa popularidade, ou para publicos muito especificos (teatro de vanguarda, ou musica
experimental, por exemplo), muito menos para individuos pessoas fisicas, exceto os de atissmo
poder aquisitivo.

(vii) Contratacdo com artistas ou trupes. esse mercado diz respeito a atividade na qual a propria
empresa proprietaria das casas de espetaculos vai contratar artistas para exibi¢do ao publico, mediante

pagamento de um caché ao artista (ver item iii).

Dos sete mercados definidos, s6 ha concentracéo horizontal em cinco, motivo pelo qual
0s outros dois (comercializagcdo de ingressos ao publico (online) e comercializacdo de alimentos e

bebidas para o publico dos eventos) ndo serdo considerados no restante da andlise™®.

1 Empresa do Grupo Cie responsavel pela comercializagéo de ingressos on-line ao publico.

'8 No caso da comercializagdo de alimentos, trata-se de um mercado com caracteristicas muito distintas do mercado mais

geral de alimentagdo ofertada por restaurantes, lanchonetes, etc.  Isto porque se trata de um servico totalmente
complementar a oferta de shows e espetaculos, visto que o consumidor, uma vez dentro da casa de espetaculo, ndo tem
como substituir sua demanda por alimentag&o; por sua vez, um consumidor que deseje se alimentar ndo vé 0s servigos

prestados pelas Requerentes como substitutos (ninguém vai ao teatro com o objetivo de alimentar-se). No caso da
comercializacdo de ingressos online, além do mais, trata-se de um mercado de facil entrada, sendo que varios
estabel ecimentos isolados ofertam o servigo em seus proprios sites, embora também existam outras empresas que como a
CIE ofertam o servico para varios estabel ecimentos. Em todo caso, a existéncia de boas méquinas de busca nainternet em
geral é o suficiente para que o consumidor identifique rapidamente possibilidades de compra de ingressos online, e
dificilmente surgird a situagdo em que um provedor desse tipo de servi¢o podera em algum momento alavancar poder de
mercado para a casa de espetaculosem si.
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3.2 - Mercado Relevante Geogr éfico

O mercado relevante, em sua dimensdo geografica, € determinado em termos da éarea
geografica para qual a venda dos produtos/servicos, definidos no mercado relevante do produto, é
economicamente vidvel’®. Mais especificamente, o mercado relevante geogréfico deve ser definido
como a menor area geografica necessaria para que um suposto monopolista hipotético estgja em

condi¢des de impor um “pequeno porém significativo e ndo transitorio” aumento de pregos.

(i) O mercado de producdo e realizacdo de shows e eventos em geral, a principio, pode ser
considerado como de dimensdo nacional, ja que um eventual cliente teoricamente pode contar com os
préstimos de uma produtora sediada em qualquer lugar do Brasil, embora a guns respondentes tenham

citado a existéncia de um certo regionalismo por parte de quem contrata as produtoras.

(ii) O mercado geografico para comer cializacéo de espacgos publicitarios para patrocinadores € de
definicdo complexa. Por um lado pode-se facilmente conceber que uma empresa desgjosa de criar ou
preservar sua imagem de marca possa buscar oportunidades para tal em todo o pais ou mesmo no
exterior. E evidente que tal decisfo esta associada & definicao do publico que se pretende atingir. Por
exemplo, se a empresa desgja atingir um publico de ata renda na cidade de Sdo Paulo, entdo é
necessario, a principio, que ela patrocine um evento ou show que ocorra na cidade de Sdo Paulo. N&o
obstante, dependendo do tamanho e repercussdo do show ou evento, a imagem da marca pode atingir
um pablico muito maior?®. No caso especifico dos patrocinios vinculados a espetacul os exibidos em
casas de show e ndo a megaeventos, porém _ e com mais razdo ainda no caso dos “naming rights’” _

esta Seae considera que o mercado geografico a ser analisado € o local.

(iii) O mercado geogréfico para comercializagdo de ingressos, exceto no caso dos supracitados
megaeventos, é geralmente de ambito local. 1sso porque muito raramente um consumidor se deslocara
até uma outra cidade para assistir um show ou espetaculo, a ndo ser nos casos supracitados, com
grandes atracdes internacionais, etc. Nesse particular apenas o publico jovem costuma demonstrar tal
tipo de comportamento. De toda forma esta Seae acredita que em sua maioria 0 publico das casas de

espetécul os € mgjoritariamente local, na maior parte das apresentacdes.

9 Defi ni¢éo dada pelo Guia para Andlise Econdmica de Atos de Concentragao.

20 por exemplo, no caso dos megaeventos Rock in Rio, na cidade do Rio de Janeiro, a divulgagdo foi nacional, até para
assegurar a necessdria escala para o evento. Outros eventos como o Holywood Rock, o Free Jazz, o Carlton Dance e mais
recentemente osVibe Zones da Coca Cola também tém repercussdo nacional.
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(iv) O mercado geografico para locacdo de casas de espetaculos apresenta, também, certa
complexidade na sua determinagdo. Nesse caso h& que se refinar um pouco a andlise. Casas de
espetaculos podem ser locadas para uma serie de diferentes eventos. a) shows ou apresentacoes
musicais; b) eventos de empresas (frequentemente associados a promocgdes, lancamentos, etc) e c)
eventos privados (formaturas, casamentos etc.). Cada um desses eventuais clientes pode ter um
comportamento diferente na hora de escol her a casa de espetaculo a ser locada. E importante levar em
consideracdo, ainda, o fato de que outros tipos de estabelecimentos - por exemplo, estédios esportivos,
Ou mesmo estruturas especialmente construidas para este fim em cardter temporario® -
ocasi onal mente podem substituir as casas de espetacul os tradicionais®?.  Analisemos cada um deles a
seguir:
ad Quanto a0 mercado de shows, um artista, a0 procurar uma casa de espetaculos para exibir-se,
procurara maximizar seu lucro, o que significa que procurara uma casa com uma lotagcdo similar
ao publico que espera atrair - uma casa maior, que implicasse em baixa ocupagao, o faria incorrer
em custos excessivos, a0 mesmo tempo que uma casa pequena, menor do que a ocupacdo
esperada, o faria perder receita. Como consequéncia a escolha da casa de espetéculos, pelo artista,
estara constrangida pelo publico que espera atrair, 0 que € funcdo de sua popularidade. Artistas de
alta popularidade podem escolher livremente casas de espetaculo de maior porte, enquanto artistas
iniciantes ou que ocupam nichos de mercado deveréo fazer sua preferéncia recair sobre casas
menores. Dai se depreende que artistas populares podem escolher livremente grandes casas nos
grandes centros, razéo pela qual suas aparicdes em geral se estruturam em turnés pelos grandes

centros - significando que esse mercado € nacional. Ja artistas de menor popularidade ou "de

2L Em contexto ligeiramente diferente, o Rock em Rio foi um empreendimento deste tipo, embora diretamente produzido
por umaempresa de publicidade.

Esta hipotese, ainda que verificada na préatica, deve ser tomada com um gréo de sal e depende muito, provavelmente, do
tipo de espetéculo em questdo. Ha divergéncia entre as produtoras acerca do grau de substitubilidade: em resposta ao
Oficio r’. 2195/COGSE/SEAE/MF, a Na Estrada Produgbes Artisticas informa, no tocante as casas de espetéculo
tradicionais, que € "muito dificil substitui-las por locais sem infraestrutura. E necesséria que haja boa infra estrutura, boa
localizag&o, capacidade e midia forte". Também, em resposta ao Oficio n°. 2197/COGSE/SEAE/MF, a Mania Produgdes
Artisticas afirma que "normalmente, teatros ou casas de espetaculo possuem uma infra-estrutura completa a realizagdo de
shows. Ja em caso de ginasio, estadio ou em locais ao ar livre (Exemplo: praias, pracas publicas) todos os itens para
realizagdio do evento tem que ser contratados'. Finalmente, a Sunshine Eventos, em resposta ao Oficio n°.
2198/COGSE/SEAE/MF, no que diz respeito & possibilidade de substituicdo das casas de espetaculo, afirmou que "a
substituicéo dessas casas por outro tipo de iméveis tipo estadios é no nosso entender aceitavel desde que o espetaculo ou
atracdo sejam de tal importancia ou interesse geral , que facilmente se conclua que a capacidade de publico de qualquer
das casas seja muito peguena perante a expectativa da demanda. Produzir e montar evento em estadio € uma alternativa
mas que pelas caracteristicas, exigéncias especificas deste ambiente, precaugdes com gramado e demais exigéncias legais
inclusive custo de locagdo, torna-se um evento que exige alto investimento em que podera ser colocado em risco 0 custo x
beneficio’. Por outro lado, em resposta ao Oficio n°. 193/COGSE/SEAE/MF, a Poladian Produgdes informa que "além dos
Clubes, que possuem saldo de festas e Ginasios, tal como a Juventus, Palmeiras, Corinthias (sic), Ginasio do Ibirapuera,
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b)

nicho" estdo constrangidos as localidades onde sabem que podem reunir maior publico, em gera
estardo restritos a mercados locais, e ndo procurardo a principio casas de espetaculo de maior porte

o que significa que o seu mercado serd em geral o local®®.

No que diz respeito a0 mercado de locacdo de casas de espetéculos para empresas, com fins
promocionais, em geral trata-se de grandes empresas, que tem por costume locar casas de grande
porte, nosS maiores centros, sgja para promocgdo ingtitucional, sga para acompanhar grandes
campanhas de lancamento de produtos/servigos. Embora possa-se esperar algum regionalismo -
sabe-se que esse circuito se concentra no Rio e em S&o Paulo - é razoavel definir tal mercado
como de expressao nacional, dependendo, € claro, da existéncia de casas de ato padréo fora desse
eixo, bem como do grau de alcance da propria empresa que promove 0 evento (empresas de
expressao majoritariamente regional, por exemplo, no Sul do Pais, preferirdo realizar seus eventos
nas capitais do Sul).

Finalmente, quanto a pessoas fisicas, em geral tais espacos sdo locados para cerimonias especiais,

como casamentos, formaturas, etc. Esse mercado é em geral de natureza local.

(v) Naandlise do mercado geografico para contratacdo com artistas ou trupes, aplicam-se mais ou

menos as mesmas consideracfes feitas no mercado para locacéo de casas de espetaculos para artistas,

agora, porém, de forma invertida. Nesse caso € o proprietério da casa de espetaculos que procurard

maximizar sua receita, seja de bilheteria, seja pela venda de quotas de patrocinio. No caso das casas

de maior porte, evidentemente o proprietario procurara artistas de grande popularidade, e nesse caso 0

mercado € nacional ou mesmo internacional. No caso das casas de menor porte 0 mercado sera quase

gue na maior parte das vezes, local ou regional.

Pacaembl, etc., locais estes onde é perfeitamente viavel a realizaggo de um grande espetaculo”. E de se notar entretanto
que, no caso daPoladian, seus clientes sdo "em sua maioria produtores de feiras agropecudrias e festas de pedo"

Isto se verifica facilmente em cidades de médio porte. Brasilia, por exemplo, possui um conjunto de artistas que séo

"endémicos" daregido e se apresentam comumente em peguenas casas noturnas e restaurantes que dispdem de facilidades
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4 —POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO

0] M ercado de producao e realizagdo de shows e eventos em geral:

Trata-se de mercado extremamente fragmentado, razéo pela qua foi impossivel a esta
Seae montar um market-share do setor. Entretanto, em resposta ao Oficio 1 210/COGSE/SEAE/MF,
a Dreamfactory, uma empresa de producdo de eventos carioca ligada a Artplan, declara que houve
grande expansdo desse mercado a partir da década de 80. Considerando apenas os dados dos
espetéculos Rock in Rio 1 (1985), 2 (1991) e 3 (2001), a empresa aega que (sigilo). Esse mercado é
extremamente ativo e possui hoje inlmeras empresas especializadas, incluindo especialistas nas
atividades de montagem, cen&rios, iluminacéo e som. Por outro lado, aparentemente, até a operacdo a

CIE s6 atuava na producéo de seus proprios shows>.

(i) M er cado de comer cializacdo de espacos publicitarios para patrocinadores.

Conforme anteriormente exposto, uma empresa que desgja divulgar seus produtos ou
servicos pode fazé-lo utilizando-se dos diversos veiculos da midia (TV, jornais, revistas, outdoors,
etc), como também pode patrocinar um evento cultural. Cabe analisar, nessa etapa, se a empresa
Stage, a0 comercializar espacos publicitérios para patrocinadores, detém uma parcela substancial do
mercado, apds a operacao.

N&o foi possivel a esta Seae encontrar dados que dimensionassem 0 mercado
publicitério exclusivamente da cidade de S&o Paulo para o ano de 1999. Entretanto, temos uma
estimativa do mercado publicitario nacional no ano de 2000, proveniente da revista Meio& Mensagem,
indicando um montante total de R$ (sigilo). A receita bruta com patrocinio do Grupo CIE e da Stage
em 1999 foi de R$(sigilo)?®, ou seja, cerca de (sigilo)% deste total. Considerando que a cidade de So
Paulo deve representar uma parcela desproporcionamente grande do faturamento global com
publicidade, e ainda a abundancia de outras formas de comercializacdo de publicidade na cidade de

S8o Paulo (televisdo, jornais, midia exterior, até o patrocinio de outras casas e eventos na cidade de

aclsticas. N&o obstante, ocasionalmente a cidade € visitada por artistas de expressdo nacional que via de regra se
apresentam nos maiores espagos da cidade.

24 Uma vantagem que o Grupo Cie pode ter sobre seus concorrentes € uma maior facilidade para atrair estrelas
internacionais ao Pais devido ao grande alcance internacional de seus negécios (maior parte da América Latina, EUA e
Europa), tornando menos arriscado o negdcio, que pode ser lucrativo em umaturnée por varios paises mas dar prejuizo em
um pais em particular, até porque o trabalho com estrelas internacionais tem um risco implicito derivado da variagéo
gg\mbial. Isto, no entanto, pode ser considerado um ganho de eficiéncia.

Resposta ao Oficio 3484/COGSE/SEAE/MF.
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S8o Paulo), esta Seae considera ser praticamente inexistente a possibilidade de exercicio de poder de

mercado neste mercado especifico, por parte das Requerentes, como consequéncia da operacao.

(i)  Mercado de comer cializa¢do de ingressos ao publico

Para o céculo da participacdo de mercado das requerentes no mercado de
comercializacdo de ingressos, considera esta Seae a principio ser necessario contabilizar todo o
mercado de comerciaizacdo de ingressos para casas de espetéculos na cidade de S&o Paulo. Como
resultado da operacdo verifica-se uma concentracdo horizontal, derivada da operacdo, no mercado de
comercializagdo de ingressos na cidade de Séo Paulo, visto que o grupo Cie ja detinha uma cessao,
onerosa, dos direitos de uso das dependéncias dos Teatros Jardel Filho e Opera, pelo prazo de 5 anos
a contar de 1999, apenas nos horérios de 21:00h as 24:00h (as quintas e sextas feiras), das 20:00h as
24:00h (aos sdbados) e das 19:00h as 23:00h (aos domingos), e também era locaté&ria do Teatro
Paramount?®, e a Stage é a proprietéria do Credicard Hall e do DirecTV Hall. No entanto é preciso
levar em consideracdo o fato de que as casas de espetéculo apresentam diferentes condicbes de
ingresso, publico e até mesmo tipos de apresentacdo que ensgjariam maior cuidado no que diz respeito
a uma possivel segmentacdo deste mercado. De fato, Huettner?’, em seu artigo sobre definicéo de
mercado em substitutos proximos, adverte para o fato de que nesses casos, substitutos proximos reais
deveriam apresentar convergéncia de precos e razfes entre 0s pregos de razdo unitaria, entre outras
condicdes. Ora, quando plotamos um gréfico relacionando as casas de espetacul o existentes na cidade
de Sdo Paulo, considerando o nimero de lugares de cada casa de espetéculo e o valor méximo do

ingresso em cada casa, obtemos o grafico a seguir:

Oficio 3484/COGSE/SEAE/MF.
" Huettner, David A, “Product Market Definition in Antitrust Cases When Products are Close Substitutes or Close
Complements”, The Antitrust Bulletin, Spring 2002.
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Casas de Show em SP - Lugares vs. Ingresso Maximo (Fonte: Veja SP)
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Torna-se possivel divisar claramente a existéncia de pelo menos dois “clusters’, um
agregando a maioria das casas de espetéculos da tabela, no canto inferior esquerdo, indicando um
agrupamento de casas de pequena capacidade, cobrando ingressos a precos relativamente baixos, e um
outro grupo mais disperso, de casas de espetaculos maiores, cobrando ingressos mais elevados, sendo

que acasa Tom Brasil parece ocupar um espaco intermediario dessa classificacéo.

Nesse caso, se considerarmos que estes “clusters’ indicam subsegmentos do mercado, é
possivel dizer que ndo ha concentragio horizontal de fato, vez que as casas Teatro Jardel Filho, Opera
e Paramount (este Ultimo, que hoje opera sob 0 nome Teatro Abril, ndo estava em condicBes de
funcionamento época da operacao, pois passava por reformas®®), nas quais o grupo CIE ja detinha os
direitos de cessdo, ndo se encontram no mesmo segmento de mercado das casas Credicard Hall, Direct
TV Hall e Olympia, principalmente por ndo satisfazerem a exigéncia de razéo unitaria entre precos em
geral existente entre substitutos préximos. Esta Seae, portanto, considera que ndo houve

concentracdo horizontal neste segmento, e Ssm uma substituicéo de agente econdémico.

(iv)  Mercado de locacdo

Como vimos em nossa defini¢do do mercado de locagdo, é conveniente subdividi-lo em
trés distintos segmentos: locacdo para eventos artisticos, locacdo para eventos de empresas ou
associaces e locacdo para eventos de pessoas fisicas.  Nos dois Ultimos casos hd uma vasta gama de

espacos substitutos na cidade de S&o Paulo, de forma que em tais segmentos esta Seae acredita que
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ndo ha qualquer possibilidade de exercicio de poder de mercado pelas Requerentes. Ja no tocante ao
segmento de locagdo para eventos artisticos, esta Seae ndo considera possivel o exercicio de poder de

mercado, pelas mesmas razdes elencadas no mercado de contratacdo de artistas, que sera analisado a

Seguir.

(v) Mercado de Contratacéao de Artistas

No mercado de contratacdo de artistas, como foi visto, 0 proprietério ou cessionério da
casa de espetécul os busca atracOes para lotar a sua casa, auferindo assim lucros com a venda de cotas
de patrocinio, ingressos e aimentos, bebidas e brindes no interior do estabelecimento. Nesse caso,
evidentemente, sua lucratividade estara diretamente relacionada a popularidade da atragdo contratada
pois, se esta Ultima ndo for garantia de “casa chei@’, nem as cotas de patrocinio serdo vendidas, nem
0s espectadores aparecerdo. Ha vérios tipos de arranjo neste tipo de contratagio?®, sendo que a
atracdo pode ser contratada por um vaor fixo (caso em que o risco do empreendimento fica
inteiramente alocado ao produtor) ou por um percentual da bilheteria (caso em que a atracéo
compartilha o risco com o produtor). No caso das Reguerentes, na maioria das vezes elas mesmas
s80 as produtoras dos espetaculos, mas € possivel imaginar situagdes em que elas apenas cedam o
espaco para um produtor independente, mediante um pagamento.

Uma outra situacdo possivel € aquela em que a propria atracdo faca a locacdo do
estabel ecimento para apresentar-se, caso em que estamos diante de um caso cléssico que a literatura
econdmica nomeia como um “two-side market”, isto é mercados onde a utilidade para seus
participantes esta associada a presenca simulténea de mais de uma categoria de clientes; por exemplo,
o valor criado pela reunido de espectadores e artistas. Nesse caso trata-se basicamente de um
mercado de intermediacdo, que, no entanto, ndo parece ser 0 modelo praticado pelas Requerentes.

Tal como no caso do mercado para venda de ingressos poderiamos supor que exista algum
tipo de segmentacdo entre as variadas casas de espetacul os existentes na cidade de Sdo Paulo quanto
ao tipo de apresentacdo. De fato, ha evidéncias de que o mercado para apresentagdes presenciais,

principalmente na esfera do teatro e da musica, € segmentado, existindo espacos para apresentaces

28 Informag&o prestada em resposta ao Oficio 3484/ COGSE/SEAE/MF.

2 vale dizer gue esta Seae questionou as Requerentes, pelo Oficio 3484 COGSE/SEAE/MF, se as empresas envolvidas
na operagdo detinham contratos de exclusividade com artistas ou companhias de entretenimento, para produgdo de seus
shows, tendo sido negativa aresposta a essa questdo.
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amadoras, experimentais, para artistas iniciantes e para artistas consagrados®. Um bom teste seria
submeter ao critério darazéo unitéria os valores cobrados pel os proprietérios ou cessiondrios das casas
de espetéculo as suas atrages (ou vice-versa no caso das atragdes estarem sendo contratadas pelos
responsaveis pelas casas de espetaculos). Este tipo de informacéo €, entretanto, muito dificil de
averiguar diretamente. Uma boa proxy, entretanto, é sabermos o total potencial de faturamento de
uma apresentacdo em uma casa noturna, ja que de alguma forma, direta ou indireta, esta estara se

refletindo na remuneracéo da atracdo>!

Podemos ter uma idéia desta segmentacdo no gréfico a seguir, que plota a capacidade das
casas de espetéculo existentes na cidade de S&o Paulo contra o faturamento potencial total da venda
dos ingressos nestes estabelecimentos. Como se pode verificar, € possivel constatar mais uma vez a
existéncia de pelo menos dois “clusters’, um agregando a maioria das casas de espetécul os da tabela,
no canto inferior esquerdo, indicando um agrupamento de casas de peguena capacidade e pegueno
faturamento, e um outro grupo mais disperso, de casas de espetaculos maiores (Olympia, Direct TV
Hall e Tom Brasil), com faturamento muito maior, sendo que a casa Credicard Hall parece ocupar

talvez um terceiro segmento, com um faturamento muito superior e uma grande capacidade.

% Um bom exemplo é o mercado de espetacul os teatrais na Broadway em Nova Y ork, onde existe desde o “circuitdo” da
Broadway propriamente dita, onde se apresentam as produc6es milionéarias, o“off-Broadway”, para produces menores e
até um off-off-Broadway para producfes experimentais.

%1 No caso do teatro esta proposic¢ao é menos problemética, mas no caso das atragdes musicais sempre se pode afirmar que
a apresentacdo ao vivo é apenas parte de sua remuneragdo, que advém também da venda de discos, audiovisuais etc.
Conquanto isto possa ser verdade em termos, ha noticias de que isso € menos verdadeiro hoje do que ha tempos atras, por
forca do crescimento da pirataria. Dados da APDIF — Associacdo Protetora dos Direitos Intelectuais Fonograficos estima
gue apenas em 2001 a industria perdeu 500 milhdes em vendas, e uma redugdo em 18% do ndmero de artistas contratados
pelas gravadoras. Estima-se também que em 2001 cerca de 53% dos CD’s e 100% das fitas-cassete comercializadas no
Brasil eram piratas. Estarealidade provavelmente indica que as apresentacdes ao vivo sdo hoje fonte importante de receita
para as atragdes musicais e que exista forte incentivo para duras negociagfes na participagdo da receita de bilheteria ou do
faturamento bruto do espetaculo.
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Casas de Show em SP - Lugares vs. Faturamento Maximo Diéario
( Fonte Veja SP)
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Nesse caso, mais uma vez, esta Seae acredita que a operacdo ndo ensgou uma
concentracdo horizontal, mas sim a entrada de um novo agente econémico em um ou possivelmente

dois dos segmentos existentes em termos de casas de espetaculo na cidade de S&o Paulo.
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VI - RECOMENDACAO

Dada a andlise precedente, sugere-se a aprovacao da operacdo sem restricoes.

A apreciacdo superior.

LEIA BAETA CAVALCANTE
Coordenadora

MARCELO DE MATOS RAMOS
Coordenador-Geral de Comércio e Servicos

De acordo.

LUIS FERNANDO RIGATO VASCONCELLOS
Secretario-Adjunto

De acordo.

JOSE TAVARES DE ARAUJO JUNIOR
Secretario de Acompanhamento Econémico
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