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Aspectos legais

m Os Servicos de Telecomunicacoes e de Radiodifusao, no Brasil, tém
ordenamento juridico proprio, com suporte na Constituicao Federal,
que os define tal como ‘setvigos publicos’.

Entretanto a edicao da Emenda Constitucional n® 8 promoveu a
reorganizacao dos servicos, distinguindo os servicos de
telecomunicacoes dos servicos de radiodifusao, estabelecendo-se
também que seria criado um 6rgao regulador dos servicos de
telecomunicacoes — a Anatel -, ficando com o Poder Executivo a
competéncia pelos servicos de radiodifusao, sob a ¢gide da Lei
4.117/62 (Coédigo Brasileiro de Telecomunicacoes).

Os servicos de radiodifusiao tém por fundamento filosofico a
finalidade educativa e cultural, a promog¢ao da cultura nacional
e regional e o estimulo a producdo independente que objetive sua
divulgacao, a regionalizacao da producao cultural, artistica e
jornalistica e o respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da
familia, sendo permitida a explotracdo comercial deles/desses servicos,
na medida em que nao prejudique esse interesse ¢ aquela finalidade.




A industria da Comunicag¢ao no Brasil

m 481 emissoras de TV e 9.845 RTV;
m Mais de 100 canais de TVs por assinatura;

m 7.509 emissoras de radio, sendo 75% em FM;

m 1.582 titulos de revistas e 529 de jornais diarios;

m 1.785 salas de cinema.

Fonte: midia Dados 2005, PNAD 2006, MC, Anatel, Ancine




A industria da Comunicag¢ao no Brasil

2° maior mercado mundial em n° de emissoras de radio;
3° maior mercado mundial em domicilios com TV;

3° maior mercado de locacao de video;

5° consumidor de CD de musica do mundo;

6° maior mercado em numero de jornais diarios e em
circulacao do mundo;

6° lugar do mundo no mercado de TV por assinatura;

7° mailor mercado do mundo em n° de titulos de DVD.

Fonte: midia Dados 2005




Radio e TV possuem maior penetracdao em relagiao a outras midias, difundindo a
informacgao pelo interior do pais, com baixo custo de aquisi¢do e possibilitando o
acesso a informacgao, entretenimento e cultura a todas as classes sociais. Para o
anunciante, o radio permite alcangar o consumidor de forma menos onerosa.
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Consumo de midias no Brasil
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E preciso analisar como se apresentara o mercado nos préximos anos diante da emergéncia dos
seguintes fenomenos:

- convergéncia digital;

- “novo consumidor digital”’, onde o contetido ¢ gerado pelos usuarios;

- concorréncia ganhou amplitude (citculos concéntricos da competicao);




O Radio no Brasil
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A televisdo e o radio apresentam os maiores indices de penetragdo em todas as
classes sociais. A diferenca é mais perceptivel nas classes C, D e E.

Fonte: midia Dados, nov 2007




Questao central para a Radiodifusao: receita publicitaria

Investimentos em 2001 = R$ 9 bilhoes
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Fonte: Projeto Inter-meios. ZenithOptimedia.
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Outras questoes

®m Midia internacional: US$ 564 bilhoes, e que
cresceu 6,3% em 2006.

® Bolo publicitario latino-americano € de US$ 19,7
bilhoes

m Brasil € o 7° entre os paises que mais investem em
publicidade, com US$ 8,94 bilhoes (2000).

Publicidade no mundo / midia principal

Investimento publicitario no Brasil (RS$ bilhées)
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As perspectivas de crescimento do mercado de conteuido vém
apontando para a emergéncia de novas midias, representando
também uma nova transformacao cultural.

Evolucdo do consumo de midia por pessoa - Média de horas por semana
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Fonte: Accenture, “O novo negécio de comunicagdes digitais e possiveis implicagdes para o Brasil”, apresentacio na Conferéncia Nacional preparatéria de Comunicacoes, setembro de 2007.




* PNAD 2006

O Radio no Brasil

O Radio responde por 4% do bolo publicitario no Brasil. Em
2001, era 4,7%. Nos EUA, 12%.

87,9% do domicilios brasileiros possuem Radio, ou seja*:
m 406,75 milhoes de domicilios

= 133,7 milhoes de aparelhos

= No meio rural, supera a TV, com 83,2% de penetracao.

83% do veiculos possuem radio, ou seja:

= 19,4 milhoes de aparelhos

Diferentemente de outras midias, o Radio nao exige a atencao

exclusiva do usuatio;



O Radio no Brasil

m A digitalizacao e a parceria com novas midias oferecem possibilidades
de novos negbcios e maior participa¢ao no mercado publicitario.

m Desafio ¢ transpor para um novo ambiente digital o que o Radio tem

de maior valot:
Gratuidade;
Mobilidade;
FFacilidade de acesso — simplicidade e baixo custo;
Transmissoes a0 vivo;
Integracao com a comunidade;
Entretenimento;

Jornalismo e informacao de qualidade.




O Radio no Brasil — faixas de freqii€éncia

Sistemas analogicos Freguéncias N de estacoes

Ondas Médias (OM) 535 kHz - 1705 kHz.

Ondas Tropicais (OT) 2300 kHz - 5060 KHz

5950 kHz - 26100

Ondas Curtas (OC) KHz

Comerciais 88 — 108 MHz
Educativas 88 — 108 MHz

Comunitarias 87,4 — 88 MHz

De um total de 5650 radios EM, 2982 sao comunitarias,
ou seja, 52,77%b.




Por que digitalizar?

Digitalizacao vem alcancando todas os meios: informatica,
telefonia, televisao e o radio, na producao e na transmissao;

Meios analogicos nao atendem as novas demandas pot
AJd  C¢ 20 ¢¢

informacao: personalizacao total (“o que”, “quando”, “onde” e
“como’” sao, modernamente, definidos pelo usuario);

Novas midias sempre preconizaram a morte das antigas.
TV (1928) — Radio (1920) e Cinema
FM (1950) — AM

TV e video-cassete — cinema (1890)

.
.
m TV a cabo (1960) — TV aberta
.
= Internet (1990) — todo o resto

Resultado da digitalizacao: convergencia. As competencias centrais
das midias permanecem, agregando utilidades umas das outras;

O novo cenario multimidia demanda adaptacao de todos,
principalmente das industrias até entao menos atingidas por
rupturas em seus modelos de negocios, caso da radiodifusao.




Por que digitalizar?

Aumento de participacao no mercado de operadoras que optaram
por novos conteudos em sistemas digitais;

Qualidade da recepcao AM limitada pela banda de freqiiencia em
que opera;

Interferéncia de co-canais e canais adjacentes;

Digitalizacao:

Uso mais eficiente do espectro;

Sinais mais robustos;

Possibilita transmissao de audio e dados com qualidade;

Melhot recepcao movel e portatil;

Transmissao em poténcia reduzida;

Menor consumo de energia elétrica;
Possibilita interatividade;

Possibilita novos modelos de negdcios.




Sistemas Digitais Terrestres

. IBOC - In Band On Channel: HD Radio
. DRM — Digital Radio Mondiale

. DAB — Eureka 147

. ISDB-TSB — Sistema Digital Japoneés




Radio pela Internet

No inicio, transmissao da propria programacao;
Petcebida como extensao valiosa da Radio;

Transmissoes de Radio pela Internet nao substituem o consumo do Radio
tradicional.

Estima-se a existencia de mais de 300 mil Radios pela Internet ¢ mais de 50
milhGes de usuarios na Europa;

Média de 6,5% dos usuarios de banda larga nos principais mercados europeus
escutam Radio pela Internet diariamente, 35,5% semanalmente e 80% em
qualquer freqiéncia*.

Os tres maiores sites de Radio na Europa apresentaram as seguintes
caracteristicas:

Reino Unido: de 30,8 milhoes de usuarios de internet, 29,8% visitaram radios on-
line, sendo BBC (16,4%), GCap Media (3,1%), Radio Times (2,5%)

Franca: de 25,1 milhées de usuarios de internet, 21,9% visitaram radios on-line,

sendo NR]J (7,4%), Funradio (3,5%), Radiofrance (2,8%)

Alemanha: de 32,4 milhoes de usuarios de internet, 20,6% visitaram radios on-line,

sendo ARD (20,3%), antenne.de (2,2%0).
m  Audiéncia nos EUA foi de 57 milhées.

* Fonte: OFCOM, fieldwork carried out by Synovate, oct 2006.




Conclusoes

Todas as faixas de freqiiencia da radiodifusao sonora brasileira
devem ser contempladas pela digitalizacao;

Em diversos paises, os padroes estao sendo estudados, testados
e comparados, nao havendo um padrao, como ocorre no caso
analogico;

O padrio de transmissao digital a ser escolhido deve considerar
as atuais caracteristicas do mercado nacional (consumidores,
emissoras e fabricantes), especialmente quanto ao custo-
beneficio da migracao;

Os testes levados a cabo por emissoras e universidades
brasileiras devem continuar para fornecer subsidios quanto a
qualidade técnica das transmissoes (robustez, interferéncias e
qualidade de audio), ocupacao do espectro, condicoes de
propagacao em solo brasileiro (extensao da area de cobertura) e
compatibilidade dos sinais digitais e analogicos.




