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RESUMO

A oferta de servicos de telecomunicacdes no Brasil ganhou grande relevancia apds o processo
de privatizacido, novos investimentos no setor condicionaram a expansao das redes e a novos
servicos. O acesso aos meios de comunicag@o na sociedade atual pode ser garantido através de
diferentes meios, desde o modelo de telefonia tradicional até servicos multimidia como € o
caso da internet. As transformagdes do mercado no periodo pds privatizacio, analisado sob a
Otica da Economia Industrial quanto a concorréncia, transformagdes tecnolégicas e inovagao,
apontam para a forte dinamizacdo do setor. Os constantes desenvolvimentos nas redes de
telecomunicacdes vém garantindo a oferta diferenciada para operadores, observadas na
ascensao de novos servigos e sua propria aceitacao por parte do publico. Servicos tradicionais
perdem mercado para novos entrantes que travam uma disputa no mercado de telefonia fixa
com servicos de telefone digital e mével; na internet com velocidades cada vez maiores; e tv
por assinatura através de servi¢os convergentes. A capacidade das redes de telecomunicacdes
proverem servigos convergentes tornou-se uma vantagem competitiva, e paradoxalmente um
problema para os operadores quando se trata de internet banda larga ja que este produto supre
o papel de servicos de voz, dados e tv. Para o consumidor, um diferencial importante na hora
da escolha, para o setor, competitividade. O constante desenvolvimento e fortalecimento do
setor devem ser garantidos através de uma agéncia de regulacdo eficiente e com legislacdes
transparentes, fomentado a oferta de novos servigos e tecnologias.

Palavras-chave: concorréncia; inovacdo tecnoldgica; multimidia; servicos de
telecomunicacgdes.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Problematica

A aprovaciao da Lei Geral de Telecomunicac¢des (LGT) em 1997 permitiu ao governo
brasileiro reorganizar o sistema de telecomunicacdes criando a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (ANATEL) e elaborar o processo de privatizacio das empresas que
estavam sob controle da holding estatal Telecomunica¢des Brasileiras S.A. (TELEBRAS).
Carecendo de investimentos e consequentemente nao acompanhando as transformagdes nas
telecomunicacdes as estatais passavam por sé€rios problemas, tanto na oferta de servicos
quanto financeiro.

Apds o processo privatizacdo, o setor de telecomunicacdes passou a receber novos
investimentos através de aportes de grandes players mundiais. Com o fim do controle estatal,
a agéncia de regulacdo fixou dois pilares para o novo modelo: a universaliza¢do dos servicos
de regime publico e a competicio entre as empresas no novo sistema (AGENCIA
NACIONAL DE TELECOMUNICACOES, 2008).

Historicamente, a telefonia fixa foi praticamente o tnico servigo oferecido pelas
empresas estatais, a telefonia celular deu seus primeiros passos em 1989 no Rio de Janeiro e a
internet passou a ser oferecida comercialmente em 1995 (SIEMENS, 2008). Com o
desenvolvimento das tecnologias de transmissio digital' e de fibra 6ptica’ os servicos de
telecomunicacdes evoluem constantemente possibilitando a oferta de novos produtos. No
Brasil, o langamento do servico ADSL em 1999 pela Telefénica em Sao Paulo, abriu o
caminho para a oferta de um servigo inovador: internet em alta velocidade. (SIEMENS,
2008).

Um grande mercado estd se desenvolvendo no pais. A oferta de novos servicos, em
especial de internet rapida e telefonia celular, crescem de forma significativa. Até o primeiro
trimestre do ano de 2009 havia mais de 10 milhdes de conexdes banda larga, vis-a-vis 200 mil
conexdes registradas no final de 2000. O mesmo aconteceu com a telefonia celular que

ultrapassou 150 milhdes de usudrios ao fim de 2008 e agora oferece banda larga desde

! Sinal analdgico (puro) transformado em bits através do método de discretizagio (em amplitude e tempo).
? Meio utilizado para transmissdo de dados. Fabricado a partir da silica de vidro com tamanho microscépico,
considerado o mais eficiente para transporte de sinais.
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dezembro do mesmo ano. Neste mesmo caminho seguem as empresas de tv por assinatura’
que representavam 23% dos usudrios do servico de banda larga até o primeiro trimestre de
2009 (TELECO, 2009). Mas, em contrapartida, houve um arrefecimento na expansdo da
telefonia fixa, o nimero de usudrios praticamente manteve-se no mesmo patamar de 2003
(TELEBRASIL, 2009).

Sendo assim, os servicos de telecomunicacdes passaram a ser explorados por empresas
de trés grandes setores: telefonia fixa, tv por assinatura e telefonia celular. A rede de telefonia
fixa que j4 foi distinta da rede de dados atualmente integra uma mesma infra-estrutura para
oferta de servicos, do mesmo modo as empresas de tv a cabo que ofereciam apenas
programacao linear e as empresas de telefonia celular ofereciam voz como tUnico servico.
Observando os trés setores, pode-se verificar que as empresas estdo agregando produtos a sua
rede.

A tendéncia de utilizar uma Unica infra-estrutura para integracao multimidia* (dados,
audio, video e texto) é chamada de convergéncia tecnoldgica ou convergéncia digital. Para o
setor de tv a cabo esta oferta é regulamentada, ji as empresas do setor de telefonia fixa
aguardam uma mudanca na legislacdo que atualmente ndo permite esta convergéncia.

Para empresas destes setores, a evolucdo tecnoldgica esta possibilitando novas fontes
de receita descaracterizando o modelo primordial que era a oferta de apenas um tnico servigo.
A fim de analisar esta transformagdo tecnoldgica, cabe uma pergunta central: quais mudangas

ocorreram no setor de telecomunicagdes brasileiro nos tltimos anos?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

1. Analisar a evolugdo de servicos multimidias nos setores de telecomunicagdes no

Brasil no periodo de 1998-2008.

3 Nio incluindo empresas de transmissdo via satélite.
% Os termos multimidia e midia serdo tratados no decorrer do trabalho como meio e/ou forma de comunicagio.
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1.2.2 Objetivos especificos

1. Apresentar a diversificagdo dos servigos de telecomunicagdes prestados em cada
setor.
1. Levantar a participacdo de mercado dos setores na oferta de servicos multimidia.
1ii. Analisar como as inovagdes tecnoldgicas e novos produtos influenciaram o setor de

telecomunicagdes no Brasil.

1.3 Metodologia

Para o desenvolvimento dos objetivos com clareza e precisdo, a investigagdo dos
fendmenos do presente trabalho baseia-se em métodos comparativos (GIL, 1991), analisando
os desenvolvimentos tecnolgicos num espaco de tempo, e seu impacto sobre a estratégia das
empresas € no setor de telecomunicacdes brasileiro.

A velocidade das transformacdes tecnoldgicas afeta diretamente a estratégia de cada
empresa e de cada setor. O estudo da concorréncia na Economia Industrial em torno das
inovacdes, diferenciacdo e novos produtos € objeto intrinseco ao atual cendrio de
telecomunicacdes brasileiro. Neste sentido, o referencial tedrico desenvolvido trata dos
conceitos de estratégia, competitividade e transformagdes tecnoldgicas elaborados por
Michael E. Porter. O trabalho aprofunda ainda o conceito primordial de inovacao exposto por
Joseph Alois Schumpeter, para enfatizar a importancia de um novo produto no mercado.

A aproximacdo da teoria com a prética através da coleta de dados dos servicos de
telecomunicagdes foi de crucial importancia para dar resposta aos objetivos. Utilizou-se dos
recursos disponibilizados pela agéncia de regulacao do setor, entidades de classe e empresas.
Para caracterizagdo dos novos servigos, que exige uma observagdo constante do mercado, teve
fundamental importancia revistas especializadas, o acesso sitios de tecnologia e consultorias,

além do préprio conhecimento do autor que atua no mercado de telecomunicacoes.
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1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho estd estruturado em cinco capitulos, com o primeiro apresentando a
introdu¢do e metodologia, além do objetivo geral e especifico. O segundo desenvolve o
referencial tedrico para o embasamento cientifico do trabalho, com conceitos de Economia
Industrial enfatizando as transformagdes tecnoldgicas, competitividade e estratégia.

Os servigos de telecomunicagdes sdao tratados no terceiro capitulo, partindo da
reestruturacio do setor apds a privatizagdo, passando pela descri¢do dos principais servi¢os no
Brasil e os nimeros que representam a participagdo destes no mercado. No quarto capitulo
aprimora-se o conceito dos servicos de telecomunicacdes, destacando a convergéncia
tecnoldgica e a importancia dos servicos multimidia na oferta de servicos, destaca-se ainda a
evolucdo dos servigos no pais através de dados da participacdo de mercado das principais
empresas € o crescimento na adesao novos usudrios.

O quinto e dltimo capitulo traz considerac¢des finais quanto ao objeto de pesquisa do

trabalho.
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CAPITULO II - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Consideracoes gerais

A escolha do presente tema envolve o conhecimento especifico da inovacio
tecnoldgica e seus reflexos nas decisdes econdmicas das empresas e na inddstria. A dinamica
e a velocidade com que as empresas estdo inseridas induzem a busca de tecnologias para
condicionar a tomada de decisdo em direcdo ao fortalecimento de vantagem competitiva.
Nesse sentido, optou-se em considerar o foco deste trabalho nos conceitos e estudos sobre a

inovacao tecnoldgica, vantagem competitiva e estratégia competitiva.

2.2 O papel das inovacoes tecnologicas

A inovacdo constitui um dos elementos mais importantes na vida das pessoas e das
organizagdes publicas e privadas. No mundo dos negdcios, a inovacao tem provocado grandes
mudancas for¢cando as empresas a buscarem novas tecnologias com o objetivo de obter
maiores vantagens competitivas e assegurar a rentabilidade dos investimentos realizados.

Para tanto, as estratégias empresariais devem considerar a possibilidade de promover
produtos diferenciados, de modo a aumentar a sua base de clientes e expandir suas operagdes
industriais e comerciais.

A inovagdo pode ser classificada em duas formas: uma inovagdo radical, onde
acontece a invencdo de um produto, € a inovagdo incremental que agrega melhorias em
produtos existentes. A introdu¢do de um novo produto na economia pode ser caracterizada
pela concepg¢do destrui¢do-criadora, onde o novo supera aquele até entdo dominante. Neste
processo ativo e dinamico, a empresa que inovou nao serd necessariamente a lider definitiva
do mercado. Empresas concorrentes costumam seguir os passos das empresas lideres, ja que

os “pioneiros removem os obstaculos para os outros” (SCHUMPETER, 1988, p. 152).
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Pode-se afirmar que a inovacdo tornou-se um pré-requisito para a sobrevivéncia na
grande parte das empresas. Lancar um novo produto no mercado ndo significa que havera
aceitacdo por parte dos consumidores, mesmo que tenha sido fruto de longa pesquisa e
desenvolvimento, e ainda, analisando sob 6tica da utilidade dos consumidores, determinado
bem ou servi¢o podera ser inovador para alguns e indiferentes para outros.

Em contrapartida algumas empresas t€ém capacidade de criar hdbitos e costumes para
seus produtos. Um grande esforco de vendas, por exemplo, pode ajudar na divulgacdo de

produtos, sendo assim:

[...] as inovacdes no sistema econdmico ndo parecem via de regra, de tal maneira
que primeiramente as novas necessidades surgem espontaneamente nos
consumidores e entdo o aparato produtivo se modifica sob sua pressdo, € o produtor
que via de regra, inicia a mudanga econdmica, e os consumidores sdo educados por
eles, se necessario; sdo, por assim dizer ensinados a requerer coisas novas, ou coisas
que diferem em um aspecto ou outro daqueles que tinham o hdbito de usar
(SCHUMPETER, 1982, p. 48).

O conceito dado a inovacdo vai muito além da introdu¢do de um novo produto: um
novo modelo de comercializagdo, logistica, distribuicdo e entrega junto aos atacadistas e
varejistas que resulte em ganhos positivos em toda a cadeira produtiva possui grande
relevancia. Em Schumpeter (1988) a acdo empreendedora de um modo geral € também

descrita em outros diferentes métodos:

1. Um novo método de producio;

il. Conquista de um novo mercado;
iii. Conquista de uma nova fonte de oferta de matéria prima;
iv. Uma nova organizac¢do da industria.

A realizacdo de uma inovagdo faz parte da acdo empreendedora, o sucesso desta
inovagdo e a capacidade da empresa em liderar a oferta de novos produtos proporcionam
maiores fatias do mercado com possibilidade de obter lucro superior. Além disso, quando
introduzida no setor produzido, poderd trazer beneficios aos consumidores. Neste caso €
interessante aproximar com a fundamentacdo microecondmica da oferta, onde os ganhos com
a reducdo do custo de producdo levam a um preco menor no produto final, ou uma quantidade
maior por um mesmo pre¢o (PINDIYCK & RUBINFELD, 2002).

Em sentido amplo, a realizagdo de inovacdes principalmente em organizacdes que

atuam nos setores de alta complexidade tecnoldgica, nao depende tnica e exclusivamente do
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empresario empreendedor e criativo. A sinergia entre empresa, governo € pesquisa atua no
processo de inovagdo (MONTE, 2008).

Para as empresas, a necessidade de analisar as condi¢des micro e macroecondmicas
influenciam na sua decis@o de investir no presente e no futuro. J4 o governo deve garantir
instrumentos legais para o funcionamento eficiente do mercado. Para a equipe de pesquisa, o
conhecimento cientifico exige uma interagdo com o ambiente empresarial. Dessa forma, as
interacOes entre estratégias empresariais e estruturas de mercado geram a dinamica industrial.

Num sistema em constante processo de organizagdo, a interacdo dinamica desses trés
fatores alinhada ao tempo rege constantes transformacdes na indudstria € nos consumidores.
No mundo dindmico com tendéncias de tecnologias inovadoras pode-se dizer que ficardo no

mercado as empresas mais competitivas.

2.3 Vantagem competitiva

Um dos grandes elos da moderna economia estd no fundamento adotado pelas
empresas no processo de obtencdo da vantagem competitiva. Com a crescente concorréncia
entre as empresas, a estratégia tornou-se relevante no processo de decisdo que visa expandir
os negdcios e obter uma posi¢do lucrativa e sustentada. Estudar o ambiente em que esta
inserida e criar estratégias sdo requisitos basicos para superar a concorréncia.

Ao avaliar a posicao de sucesso das empresas, Porter (1991) desenvolveu um modelo
integrado de cinco forgas que atuam no processo de competi¢do entre as empresas, conforme

pode ser visto a seguir:

1. Ameaca de novos entrantes;

1. Rivalidade;

1ii. Ameaca de produtos substitutos;
iv. Poder de negociacdo dos fornecedores e;
V. Poder de negociac¢do dos compradores.

O grau de competitividade e a importancia das cinco forcas basicas para cada empresa

ird determinar a rentabilidade do setor. Neste caso, o retorno de investimentos no longo prazo
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diminui a medida que a taxa de competicdo aumenta. Dentre as cinco forcas competitivas

estudadas, ressalta-se o papel de produtos substitutos.

2.3.1 Produtos substitutos

A capacidade de antever mudangas e analisar tendéncias pode ajudar a empresa a
elaborar estratégias para preservar sua fatia do mercado, ja que setores com lucros elevados
atraem entrantes e substitutos.

Com as constantes transformagdes tecnoldgicas “todas as industrias enfrentam a
ameaca da substitui¢do. A substituicdo € o processo pelo qual um produto ou um servigo
suplanta outro ao desempenhar uma fungdo ou fungdes particulares para um comprador”
(PORTER, 1991, p. 251). A substituicao pode ser simples, como na troca de um produto por
outro, ou uma substitui¢do complexa que possui beneficios superiores ao comprador, suprindo
desejos além daquelas oferecidos pelos produtos tradicionais.

Caso o substituto desempenhe um papel similar alcangando sucesso, as empresas que
até entdo dominavam o mercado terdo que se adaptar a nova situacao melhorando seu produto
ou até mesmo langando um novo, o que torna a mudanca na estratégia fundamental. Em
resumo, ‘“‘quanto mais fun¢des um produto desempenha na cadeia de valores do comprador,

maior o nimero de cadeias de substitutos” (PORTER 1991, p. 253).

2.3.1.1 Fatores de substituicao

Para o consumidor existem fatores que devem ser levados em considerag¢do para que
ele seja induzido a realizar a substitui¢gdo. Um substituto sera valorizado se diminuir custos ou
elevar receitas para o comprador. Este valor intrinseco ao produto deve ser percebido, mas em
muitos casos € dificil notar j& que o substituto nunca foi testado e (geralmente) o produto
tradicional funciona perfeitamente.

A capacidade do substituto sinalizar valor pode ser decisivo para o sucesso do

produto. Sendo assim Porter (1989), aponta trés fatores importantes para a mudanga:
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1. Valor/preco relativo de um substituto comparado a outro produto;
ii. O custo de mudanga e;
iii. A propensdo do comprador para mudar.

O valor/preco relativo define-se de forma simples, como sendo o valor que ele
proporciona comparado ao seu preco. Neste caso, se ndo existir custo de mudancga e o produto
¢ consumido rapidamente, fica facil para o comprador adotar o substituto. Caso exista custo
de mudancga e o produto € durdvel, o comprador devera avaliar o valor/preco relativo esperado
no horizonte de planejamento, ou seja, todos os custos diretos e indiretos que estardo
envolvidos no futuro.

Um alto custo de mudancga pode acarretar incerteza e afastar o comprador. Quanto
mais alto o custo, mais complexa se torna a substituicdo. No caso contrario, se o custo for
baixo, mais facil serd a aceitacio por parte do comprador.

Nem todos os compradores possuem a mesma propensdo para compra de um
substituto, as decisdes podem ser particulares. Alguns compradores sdo contrarios a riscos ou
possuem lealdade a marca. Outros ainda podem avaliar o produto de forma estética e outros

de forma estratégica.

2.4 Estratégia competitiva

Ao analisarem as ameacgas no ambiente em que estdo inseridas, isto €, as forcas
competitivas, os produtores buscam identificar seus pontos fortes e fracos para desenvolver
estratégias.

Mesmo que buscando o mesmo fim, as circunstancias particulares do ambiente levarao
a uma solucdo unica. Para as empresas, o sucesso em elaborar uma estratégia estd ligado na
capacidade de identificar seu potencial interno, as oportunidades de seu ambiente e em
visualizar as ameacas externas.

Porter (1991), em sentido mais amplo, afirma que € possivel superar as forcas
competitivas aplicando trés estratégias genéricas que ajudariam as empresas a garantir o
retorno sobre os investimentos e a superar seus concorrentes: lideranga no custo total,

diferenciagdo e enfoque.
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A estratégia de diferenciagdo serd melhor analisada para os objetivos deste trabalho.

2.4.1 Diferenciagdo

A capacidade de uma empresa criar um bem ou um servi¢co que seja considerado tinico
pelos consumidores, caracteriza-se como estratégia de diferenciacdo (PORTER, 1991). Esta
pode ser atribuida em varias dimensdes: uma nova maneira de se relacionar com clientes,
imagem da marca, desempenho, tecnologia etc.

Para colocar em pratica com sucesso esta estratégia, os recursos e habilidades
requeridos estdo relacionados em geral com a capacidade criativa, pesquisa bésica, um
ambiente que atraia recursos humanos qualificados entre outros.

A diferenciacdo objetiva proporcionar um retorno acima da média da industria,
criando uma posi¢cdo de defesa contra seus adversarios. Esta pode ainda gerar uma lealdade
frente aos consumidores, garantindo num espago de tempo a distdncia de concorrentes
transformando simultaneamente numa barreira de entrada, ja que as empresas entrantes terao
que realizar gastos substanciais com esforcos de venda para reverter a preferéncia do
consumidor (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2002). A conquista da posicao favoravel também
poderd garantir a empresa maiores margens para negociacoes com fornecedores e
compradores.

Mesmo garantindo os beneficios da diferenciacido, as empresas ndo estardo imunes a
riscos. Ao longo da linha do tempo, o reposicionamento da concorréncia nao permitird que o
mercado permanega estatico.

Em alguns mercados, a diferenciacdo pode levar a desenvolvimentos dispendiosos
tornando o custo do produto final muito mais alto frente a concorréncia, minando a
possibilidade da empresa alcancar maiores fatias de mercado. Por esse motivo, a oferta de um
produto com melhor custo/beneficio podera afetar o poder de decisdo de alguns
consumidores, visto que os mesmos tendem a agir racionalmente quanto aos precos.

A imita¢do da diferenciacdo poderd alcancar patamares que em dado momento
transforme indiferente o que antes era novo, tornando o mercado homogéneo novamente até o
momento de uma nova diferenciacio. Com uma andlise sist€mica no setor em que atua, a

empresa pode criar a capacidade de visualizar o potencial dos produtos substitutos, e se
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beneficiar na formulagdo estratégica garantindo uma posi¢do de mercado que evite combates
com a concorréncia e desgastes com fornecedores e clientes.

Ja para as empresas, cabe uma rentabilidade média superior ao setor em que atuam.
Paradoxalmente, o préprio desenvolvimento e a expansio do setor acarretam no longo prazo

queda na taxa de crescimento e dos lucros, eliminando parte da concorréncia.

2.5 Transformacoes tecnologicas

As transformacgOes tecnoldgicas tém papel importante para a estrutura industrial,
fomentando setores ou até mesmo criando novas industrias.

A importancia da tecnologia serd reconhecida caso esta interfira na vantagem
competitiva entre as concorrentes. Em todas as atividades de valor numa empresa ha uma
tecnologia empregada, seja de planejamento, de produto ou de sistemas de informacgao. Os
proprios insumos e bens de capital empregados nas atividades possuem tecnologia (PORTER,
1989).

Nas empresas que prestam servicos de telecomunicagdes, por exemplo, parte de sua
oferta de servigos para usudrios finais esta ligada a transmissdo de progresso técnico de outras
inddstrias. As empresas absorvem solucdes de alto conteiido tecnoldgico e aplicam no
mercado em que atuam.

Os beneficios alcangados por estas transformacdes em vdrias dreas da empresa - como
os investimentos em tecnologias de informacdo que se tornaram fundamentais para as
empresas modernas - podem em certo momento tornar o conceito pouco eficiente para
empresa como um todo.

A tecnologia de marketing, por exemplo, consegue transformar um produto pouco
conhecido num sucesso de vendas, ainda mais se este possuir singularidades. Acreditando
veementemente neste produto, em seu sucesso continuo, a empresa pode entrar num ciclo
vicioso de baixo investimento de novos produtos, baixo retorno e crescimento fixo lento. Ao
ndo investir um minimo na pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e tendéncias, a
empresa acaba apenas em extensoes de seus produtos. E percebendo o avango da concorréncia
com produtos diferenciados, esta tende a agir de maneira paliativa e defensiva, investindo

ainda mais em publicidade para evitar perda de mercado (KANDYBIN; GROVER, 2009).
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2.5.1 Transformacgdes tecnoldgicas e limites da industria

Com o desenvolvimento tecnolégico os limites de atuagdo de alguns setores indudstria
acabam sendo imprecisos de modo geral.

Produtos substitutos podem complementar os produtos ja existentes em uma indudstria
tornando seu alcance maior e conseqiientemente aumentando seu limite industrial, ou seja, seu
alcance na industria. H4 também a possibilidade do limite de atuacdo da inddstria diminuir,
onde um segmento industrial se desenvolve a tal ponto que uma nova inddstria é formada

(PORTER, 1989).

2.5.2 Transformagdes tecnoldgicas e vantagem do primeiro a mover-se

A adocdo de uma tecnologia inovadora por uma empresa traz a vantagem do
pioneirismo para explord - la. Esta vantagem na industria garante a oportunidade de definir as
regras para competicio (PORTER, 1989).

A lideranca proporcionada pelo primeiro a mover-se através da transformacio
tecnoldgica resulta em outras vantagens para a empresa: sua reputagdo no mercado como
inovadora pode ser bem recebida e contribuir para sua imagem ao menos temporariamente; a
tecnologia pode ser patenteada; pode se beneficiar de esferas judiciais contra imitagdo; e ainda
ha a possibilidade de beneficios fiscais, novas instalacdes etc.

Os lideres de sucesso irdo buscar todas as vantagens do pioneirismo € ndo apenas o
beneficio da vantagem tecnoldgica conquistada, para que possam manter uma posi¢ao

dominante por longo periodo.
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CAPITULO III - OFERTA DE SERVICOS DE MULTIMIDIA
NO BRASIL

3.1 Consideracoes gerais

A informacdo na sociedade atual é considerada de grande importancia econdmica e
social, sendo os servigos de telecomunicacdes fundamentais no acesso a ela.

No Brasil os servigos de telecomunicagdes seguiram tendéncia mundial, deixando de
ser gerido pelo estado para ser regulado. Com a privatizagdo dos servicos, ao longo de 1997 e
2008 um aporte de R$164 bilhdes em investimentos foi injetado no pais para ampliacdo e
modernizagdo da infraestrutura de telecomunicacdes refletindo no desenvolvimento de um
grande mercado. E possivel verificar este avanco através de nimeros do setor, em que todos
tiveram desempenho positivo, e que alguns seguem em forte crescimento.

Este capitulo apresenta um breve historico das transformacdes do setor no Brasil; a
definicdo técnica dos servicos de telecomunicacdes e o crescimento dos setores através de

séries temporais.

3.2 Reestruturacao do setor de telecomunicacao

No Brasil, as mudancgas do setor de telecomunicagdes comecaram precisamente logo
ap6s o processo de privatizagio do sistema TELEBRAS, que desde 1972 controlava 27
companhias telefonicas estaduais (que incluia Brasilia) € uma companhia com servigos de
longa distancia.

O monopdlio estatal foi perdendo ao longo da década de 80 e 90 a capacidade de
acompanhar a dinamizagdo do setor. O Estado brasileiro necessitava de fortes ajustes ficais e
sofria com a hiperinflagdo, passando a usar empresas estatais de diversos setores como

ferramenta politico-econdmica deixando os investimentos em segundo plano.
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Assim como aconteceu com outras prestadoras de servi¢os publicos, as companhias
entraram no Programa Nacional de Desestatiza¢do (Lei n° 8031 de 1990) com objetivos de,

por exemplo:

1. Reordenar a posi¢do estratégica do Estado na economia, transferindo a iniciativa
privada atividades indevidamente exploradas pelo setor publico;
ii. Contribuir para a redu¢do da divida publica e saneamento das finangas no setor;
iii. Permitir a retomada de investimentos nas empresas e atividades que vierem fazer

transferidas a iniciativa privada.

A quebra do monopdlio estatal no setor de telecomunicacgdes teve inicio em 1995 com
a Emenda Constitucional n® 8. A primeira iniciativa para a edicdo de toda a legislagdo que
estabeleceria a base para a exploragdo comercial do setor, sendo concluida com a criacdo da
Lei Geral de Telecomunicagdes (Lei n 9472 de 1997) que instituiu a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes e que iria promover o processo de privatizagdo e exploragdo comercial em
1998.

A ANATEL teve grande atuacido no processo de privatizagdo dos servigos publicos,
com elaboracdo de planos gerais, metas de universalizacdo, qualidades dos servigos de
telecomunicacdes etc. E nos ultimos anos a agéncia faz grandes esfor¢os para manter uma
politica de concorréncia coerente com a dinamica do setor, autorizando e regulamentando

novos Servigos.

3.3 Servicos de telecomunicacoes

Servigo de telecomunicagdo define-se como o conjunto de atividades que possibilita a
oferta de telecomunicacdo. Telecomunicacdo € a transmissdo ou recepcao de informagdes de
qualquer natureza através de qualquer meio ou tecnologia (AGENCIA NACIONAL DE
TELECOMUNICACOES, 2008).

No Brasil, os servicos de telecomunicacdes podem ser divididos em trés grandes

setores: as empresas de telefonia fixa, as de telefonia mével e de tv por assinatura.
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Interessante ressaltar que os servigos ndo estdo reduzidos a propria denominagdo do
setor. Com a convergéncia tecnoldgica ficou possivel integrar servicos em diferentes
plataformas tecnoldgicas’, capacitando a oferta de produtos numa mesma infraestrutura. Além
destes setores, também se ressalta a importancia do Servico de Comunicagdo Multimidia

(SCM) que trata da oferta de servicos multimidia.

3.3.1 Telefonia fixa

Corresponde ao servico de telecomunicacao realizada através da transmissdo de voz e
de outros sinais destinados a comunicag¢@o entre pontos fixos determinados, de regime publico
ou privado, utilizando processos de telefonia (AGENCIA NACIONAL DE
TELECOMUNICACOES, 2008). Em resumo, sdo as empresas que possuem licenca STFC
outorgadas pela ANATEL para prestar o servigo de telefonia fixa, sendo classificadas com a
seguinte denominacgdo: concessiondrias (teles), empresas espelhos e outras autorizadas (com
esta licenga as empresas devem atender metas e indicadores de qualidade). As maiores
empresas em numeros de assinantes que atuam nesta modalidade sdo apresentadas na tabela 1

(ressalta-se que as empresas listadas ndo sdo concorrentes diretas necessariamente).

Tabela 1: As maiores operadoras em niimeros de assinantes de linhas em servico

Empresa/Ano 2007 2008
Oi/BrT 22.260.811 | 22.100.597
TelefOnica 11.959.010 | 11.676.998
NetFone/Embratel | 567.000 1.802.000

GVT 741.989 1.037.633
CTBC 636.803 640.174
Sercomtel 157.717 157.168

Fonte: Adaptado Teleco (2009)

> Tecnologia/meio de distribuicdo de sinais de telecomunicagio.
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O servico teve forte expansdo apds o processo de privatizagdo, ficando sem grande
destaque desde o ano de 2003 totalizando em torno 41 milhdes de acessos em servico (inclui
telefone publico). No mesmo caminho estd a teledensidade, com aproximadamente 22 acessos

para cada 100 habitantes® (figura 1).

Figura 1: Nimero de assinantes e teledensidade
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Fonte: TELEBRASIL (2009).

3.3.2 Telefonia movel

Esta modalidade esta dividida em trés servigos: Servico Moével Pessoal (SMP), Servico
Moével Especializado (SME), Servico Especial de Radiochamada (SER).

Para os objetivos do trabalho serd analisado apenas o SMP, por ser mais utilizado e
abrangente (ver figura 2). Caracterizado como “servi¢o de telecomunica¢des mdvel terrestre
de interesse coletivo que possibilita a comunicacdo entre estagdes moéveis e de estacdes

méveis para outras estagdes” (AGENCIA NACIONAL DE TELECOMUNICACOES, 2008).

6 Populagdo IBGE 2008 (189,6 milhdes)
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Figura 2: Numero de assinantes e densidade, universo de 151,9 milhdes de usuarios
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Fonte: TELEBRASIL (2009).

A telefonia celular permanece em ritmo de crescimento chegando perto de 80 celulares
para cada 100 habitantes (o levantamento ndo leva em consideracdo aqueles usudrios que
possuem mais de um chip). A forte expansao ocorrida entre 2007 e 2008 deveu-se em parte
por uma contrapartida da ANATEL: ao adquirirem licencas 3G’ as empresas seriam obrigadas
a levar o servigo celular as todas cidades do pais (o que deve acontecer até 2010).

As maiores operadoras em numero de assinantes sdo respectivamente: Vivo, Claro,

Tim e Oi/BrT, alcancado quase 99 % do mercado (inclui somente operadoras SMP)

3.3.3 Tv por assinatura

Sdo operadoras autorizadas a prestar servicos de tv por assinatura independente da
tecnologia explorada. Atualmente sdo quatro tecnologias exploradas: Cabo, Distribui¢do de
Sinais Multiponto Multicanais (MMDS), Distribuicdo de Sinais de Televisio e de Audio por
Assinatura via Satélite (DTH) e Servico Especial de Tv por Assinatura (TVA) (ANATEL,
2008).

" Nome referente a infra-estrutura de rede das empresas que migrarem para a terceira geracio de tecnologia, que
possibilita trafego de dados em alta velocidade. No Brasil sdo duas tecnologias de terceira gerag@o utilizadas
atualmente: o padrao tecnoldgico definido pela UMTS, e a tecnologia CDMA 2000 (EV-DO).
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Figura 3: Niimero de assinantes e densidade®
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Fonte: TELEBRASIL (2009).

A tv por assinatura € o servigo telecomunicagdo com menor densidade (figura 3)
chegando a pouco mais de trés assinantes para cada 100 habitantes (se levado em
consideragdo que o servico DTH oferecido por algumas empresas alcanca praticamente 100%
do territério nacional). A necessidade de novas outorgas e baixa concorréncia é apontada
como um dos principais problemas para a expansao do servigo. As principais empresas em

numero de assinantes neste setor sdo respectivamente: Net, Sky e TV A/Telefonica.

3.3.4 Servico de comunicacdo multimidia (SCM)

A agéncia reguladora define como um servico fixo de telecomunicagdes de interesse
coletivo, prestado em ambito nacional e internacional, que possibilita a oferta de capacidade
de transmissdo, emissdo e recep¢do de informacdes multimidia utilizando quaisquer meios
(AGENCIA NACIONAL DE TELECOMUNICACOES, 2008). E um servico de regime
privado que possui baixa regulagdo e até o momento ndo seguem indicadores de qualidade.

Mediante a licenca SCM, as empresas sao autorizadas a prestar servi¢o de internet

¥ Populagio IBGE 2008.
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A figura 4 apresenta o total de assinantes banda larga e a relacio com numero de
usudrios da tecnologia ADSL (utilizada pelas empresas de telefonia fixa). Parte da lideranca
alcancada pela tecnologia estd relacionada com a prépria abrangéncia da rede, atingindo

aproximadamente 145 milhdes usudrios em potencial (CORDEIRO, 2009).

Figura 4: Numero de assinantes do servico de banda larga/ADSL
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Fonte: TELEBRASIL (2009).

Os fatores que aceleraram o crescimento nos ultimos anos estdao relacionados com a
expansao de rede dos provedores, redu¢do no custo para aquisi¢do de computadores pessoais

e queda no preco da internet (CORDEIRO, 20009).
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CAPITULO IV - TRANSFORMACOES NOS SETORES DE
TELECOMUNICACOES

4.1 Consideracoes gerais

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou a grande parte da populacdo diversas
midias de comunica¢do em diferentes tecnologias. Algumas sdo conhecidas ha décadas, como
a televisdo e o jornal, e outros mais recentes, como a internet e o telefone celular. Cada qual
com sua singularidade.

A convergéncia tecnoldgica (um processo do desenvolvimento tecnoldgico) une as
diferentes midias de comunicagdo através de um unico meio, ou seja, através de uma unica
empresa um cidadido pode usufruir servicos de tv, internet e telefone, um modelo triple play,
ou quadruple play, se adicionando o servigco mével.

A internet em especial, com o aperfeicoamento tecnolégico dos ultimos anos foi capaz
de levar o conceito de convergéncia para um sentido mais abrangente, integrando as
diferentes midias no seu interior suprindo a necessidade dos servigos tradicionais através de
streaming9 e voipw.

Seguindo estes modelos, o capitulo apresenta novas praticas na oferta dos servigos de
telecomunicacdes, a evolucdo de cada servigo, e a participagdo das principais empresas no

mercado.

4.2 Oferta multimidia

A estratégia de agregar valor as redes segue uma tendéncia mundial. Na Franca a
tecnologia IPTV das empresas de telefonia absorveu mais assinantes de pay tv (tv paga) que
as proprias empresas de tv a cabo (THIELE, 2008). Em Portugal, o nimero de usudrios de

banda larga mével das empresas celular ultrapassou a base de assinantes das operadoras fixas

® Transmissdo de video digitalizado através da internet, ou rede corporativa.
!9 Transmissdo de voz digitalizada através da internet, ou rede corporativa.
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(CONVERGENCIA DIGITAL, 2008). Assim como a tecnologia voip tem corroido parte das
receitas das operadoras de servicos de fixa tradicionais e avanga sobre as redes moveis

(CONVERGENCIA DIGITAL, 2008).

Figura 5: Concorréncia na oferta de servicos multimidia
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Fonte: Autor (2009).

As transformagdes que acontecem nas proprias redes de telecomunicacdes com a
convergéncia tecnolégica, a0 mesmo tempo minimizam a receita de velhos servigos, abre
oportunidade para servicos inovadores e reposiciona o limite de atuacdo de cada setor.

A oferta de produtos combinados, ou seja, uma unica prestadora oferecendo os
servicos multimidia tornou-se um grande diferencial (ilustrado através da figura 5) sendo
oferecido primeiramente por algumas empresas do setor de tv por assinatura (em especial as
empresas com tecnologia via cabo). A prépria entrada destas empresas na oferta de servigos
banda larga gerou uma grande competitividade com as concessiondrias, refletindo em maiores
velocidades de acesso e queda nos precos (TELECO, 2009).

Outras empresas oferecem servico combinados através de parcerias ou investindo em
novos setores, visto que nem todas as plataformas tecnoldgicas oferecem produtos

convergentes seja por limitagdo tecnoldgica ou regulatoria.
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4.2.1 Voz sobre protocolo internet

Um telefone fixo tradicional realiza basicamente conversagdes com um par fio de
cobre através de centrais telefonicas hierarquizadas. O modelo, apesar de aperfeicoamentos ao
longo dos anos possui o mesmo principio de funcionamento desde sua criagdo.

O conceito de voz sobre protocolo de internet, usualmente chamado de voip, é nada
mais que uma tecnologia que utiliza a rede de internet ou uma rede corporativa
(preferencialmente nas redes de alta velocidade) para transmissdo de voz digitalizada.

Entretanto a transmissdo de voz sobre a rede ja existia com outros protocolos
(tecnologias) de transmissdo, mas estava restrita a redes corporativas e backbones'' das
concessiondrias. Com a massificagdo das redes com protocolo de internet, a adocdo deste
protocolo para transporte de voz ocorreu de forma acelerada contribuindo para o avanco do
modelo (TELECO, 2009).

O servigo voip também pode ser utilizado na rede de telefonia mével, desde que os
dispositivos méveis possuam acesso a rede de internet (figura 6). Ainda pouco usado no
Brasil visto que ainda € recente a oferta de servicos em alta velocidade via rede destas
empresas.

A tecnologia voip pode ser definida em trés modalidades, conforme a ANATEL:

i. Computador para computador: o usudrio pode utilizar os recursos do préprio
computador e através de um software especifico realiza conversagdes de forma
gratuita (Skype e Google talk sdo exemplos). Nao hd garantia de qualidade do
servico e ndo necessita seguir regras da ANATEL, pois € considerado Servico de
Valor Adicionado interpretado como uma facilidade adicional da internet € ndo como
um servi¢co de telecomunicagdo em si;

1. Modo restrito: a ligacdo acontece de um computador para rede pliblica12 movel ou
fixa, ou rede publica para computador. Como neste caso hd interconexdo com rede

publica (rede de terceiros), considera-se servico de telecomunicacdo e a empresa

' Meio de distribuicio e recepcdo de dados que interconecta diversas redes menores, sendo de alcance local ou
global.

2 Também chamada de PSTN, que é conjunto das redes de servico telefonico, seja telefone fixo ou mével a nivel
mundial.
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necessita de no minimo de uma licenca SCM (a empresa TellFree presta esta
modalidade de servigo);

iii. Modo irrestrito: neste modelo as empresas utilizam a rede publica para iniciar e
finalizar chamadas fornecendo um nimero telefénico como no modelo convencional.
A prestadora pode oferecer ao usudrio um equipamento chamado MTA ou ATA, que
dispensa o uso do computador. Neste modelo a empresa precisa de uma licenca
STFC ou SMP, e segue metas de qualidade conforme a regulamentacdo (um bom

exemplo € o NetFone/Embratel).

Figura 6: Funcionamento do servico de voz sobre ip.
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Telefonia
Publica

Fonte: Adaptado Teleco (2009).

No primeiro trimestre de 2009 (1T09) existiam cerca de 14 empresas que
prestam servico voip no modelo irrestrito, sendo as duas maiores NET e GVT com
aproximadamente 2,1 milhdes de assinantes (ver tabela 2). Segundo estimativas, nos modelos
restrito € computador para computador existem mais de 70 empresas (TELECO, 2009), este
nimero superior em relacio ao modelo irrestrito atribui-se ao fato destes provedores
possuirem regras mais flexiveis (ou nenhuma) para atuacdo e um baixo custo de entrada se

comparado aos custos inerentes de uma licenca STFC.



Tabela 2: Nimeros de usuarios das duas maiores empresas com dados divulgados (em milhares)

Empresas/Periodo 2005 2006 2007 2008 1TO9
NetFone 0 182 567 1802 2058
GVT 5,6 35,4 74 100 123

Os servicos que eram praticamente nulos em 2005, seguem tendéncia de ascensdo

dobrando o nimero de usudrios a cada ano, representando 5,2% do total dos assinantes de

telefone.

Fonte: Adaptado Teleco (2009).

Figura 7: Evolucio de assinantes voip no modelo irrestrito

Linhas voip em servico

-

/"

/

4

usuarios (milhares)
—_
=
=
=

v

2005

2006

',0 /

2007 2008 jan/09

Periodo

—+—Linhas em servico

As empresas concessiondrias de telefonia fixa (OI/Brasil Telecom, Telefonica,
Sercomtel, CTBC e Embratel"’) possuiam até janeiro de 2009 34,5 milhdes de linhas em

servicos (que inclui telefones publicos) apresentando queda desde 2003 conforme aponta

figura 8.

Fonte: Adaptado Teleco (2009).

3 A Embratel possui é concessiondria dos servigos de telefonia fixa de longa distincia nacional (LDN) e

internacional (LDI), e autorizagdo para telefonia fixa local.




33

Figura 8: Nimero de acessos fixos das empresas concessionarias
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Fonte: Adaptado Teleco (2009).

Como o ndmero total de assinantes tem se mantido praticamente estdvel desde o ano
de 2003 (ver figura 1) e ha uma queda no nimero dos assinantes das concessiondrias,
observa-se que ha migracdo para as empresas autorizadas. Estas alcangaram um aumento

considerdvel de assinantes a partir de 2007, representando mais de 18% do mercado conforme

demonstra a figura 9.

Figura 9: Relacio entre as empresas concessionarias x autorizadas na telefonia fixa (trimestralmente)
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Fonte: Adaptado Teleco (2009).
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Conforme os dados, as empresas do modelo tradicional de telefonia fixa (em especial
as concessiondrias) estdo perdendo assinantes para os novos entrantes, sejam eles prestadores

voip ou empresas autorizadas.

4.2.2 Internet banda larga

Considerada uma importante ferramenta de acesso a informacao, a internet difere de
qualquer outra midia de comunicacio. Sua caracteristica dinAmica e interativa trouxe maior
flexibilidade para o usudrio ultrapassando os limites dos principais meios de informacao.

A evolucgdo dos aplicativos e protocolos para internet moldou as redes convencionais
em redes multiservigos, ou seja, através da prépria internet € possivel realizar/oferecer os
servicos de telecomunicacdes que boa parcela da populacdo necessita.

O surgimento de inimeros servigos através da internet condicionou para que as redes
evoluissem a fim de suprir a crescente demanda de transmissdo de dados e a maiores
velocidades de acesso. Certos servigos disponiveis como e-mail, textos online etc., nao
exigem grandes velocidades, porém outros servicos como streaming € downloads de filmes e
musicas necessitam de uma banda que garanta rapidez.

Um dos primeiros servicos de internet comercial no Brasil foi através do acesso
discado (ou de banda estreita) oferecido pelas estatais juntamente com provedores de internet
(principio da participagdo de empresas privada). O servigo que ainda € ofertado (ver tabela 3)
funciona através da linha telefonica do usudrio com a velocidade limitada a 56kbps',

Apesar da superioridade de adesdes aos servicos banda larga (ver tabela 2), o nimero
de usudrios do servico de internet discada possui consideravel participagao no mercado, e até
adicionando novos usudrios. Isto se deve a um fator importante: centenas de cidades ainda

possuem somente o acesso discado como o principal meio de acesso a internet.

' A banda de acesso ou velocidade é medida em kilo/mega/giga bits por segundo.
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Tabela 3: Percentual de acesso por faixa de velocidade

Velocidade/Ano | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

0 a 64Kbps 75,61 | 33,33 | 33,46 | 34,58 | 26,85 | 20,10 | 19,51 | 13,40 | 10,89

64 a 512Kbps | 15,45 | 62,50 | 62,83 | 61,70 | 45,03 | 52,58 | 51,04 | 61,92 | 36,64

512 a 2Mbps 569 | 3,06 | 2,79 | 3,11 | 27,01 | 26,51 | 27,56 | 23,59 | 43,33

2 a 34Mbps 2,44 | 0,83 0,56 0,41 0,92 0,59 1,66 0,72 8,38

>34Mbps 081 | 0,28 | 037 | 0,21 | 0,19 | 0,23 | 0,24 | 0,37 0,76

Total 100,00 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Adaptado TELEBRASIL (2009)

Conforme a figura 10, as velocidades que mais cresceram em ponto percentuais foram
512 a 2Mbps e 2 a 34Mbps, reflexo de usudrios que migraram da velocidade 64 a 512Kbps e
queda no preco de acesso (TELETIME, 2009). As velocidades acima de 34Mpbs também

seguem tendéncia positiva, mas sua disponibilidade para usudrios finais ainda € baixa.

Figura 10: Acessos fixos em servico por velocidade de transmissao
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Fonte: Adaptado Teleco (2009).
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Apesar do forte crescimento do setor, a participacdo de mercado das empresas na
oferta do servico segue caminhos diferentes (ver figura 11). Atualmente o grande diferencial
das empresas que prestam servico de internet é a oferta de maiores velocidades de acesso
aliadas a um preco competitivo. Limitagdes tecnoldgicas podem ser um problema para
garantir uma boa participa¢cdo de mercado.

Empresas que assumiram este diferencial sdo as maiores em adi¢do liquida de
usudrios. A Net, sendo pioneira na oferta de servigos acima de 2Mbps a partir de 2005, e

posteriormente a GVT.

Figura 11: Participacio no mercado de banda larga das principais empresas do pais
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Fonte: Adaptado Teleco (2009).

Nota: “Outras”, refere-se aos pequenos provedores de internet.

No geral, outro fator que condicionou o aumento dos usudrios de internet como um
todo foi a queda no preco dos computadores de mesa (desktop) e portateis (notebooks). A
isen¢do de impostos (Medida Provisoria 252), entrada de novas empresas, valorizagdo do real,
estdo entre os motivos que fomentaram a queda dos precos e alavancaram as vendas nos

ultimos anos (ver figura 12).
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Figura 12: Venda de computadores de mesa e portateis no Brasil
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Fonte: TELEBRASIL (2009).

4.2.3 Servigos moveis

O servico moével teve inicio ainda nas empresas estatais com a proposta de
complementar o servico de telefonia, mas na verdade acabou superando a prépria telefonia
fixa se compararmos os nimeros dos dois servicos. Parte desta forca estd relacionada com
algumas singularidades do modelo, como a mobilidade e o servico pré pago (figura 13).
Ambos sdao um diferencial importante para o sucesso do produto, mobilidade garante maior
eficiéncia para o produto, pois funciona geralmente em diferentes localidades, e o servigo pré

. .. . 15 L.
pago, basicamente substitui um compromisso ~ mensal do usudrios com as operadoras.

'3 Algumas operadoras passaram a exigir um credito minimo para manter o servico. Ha uma discussdo nas
esferas juridicas quanto a legalidade desta exigéncia.
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Figura 13: Porcentagem de assinantes de servico pré pago (SMP)
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Fonte: TELEBRASIL (2008).

As empresas do modelo'® estdo introduzindo novos servicos, como por exemplo, a de
comunicagdo de dados para rentabilizar sua base. Primeiramente o servi¢o esteve restrito a
pequenas aplicagdes como de cartdes de crédito e débito, e servicos corporativos (inicialmente
a tecnologia ndo suportava grande trafego de dados). Com o amadurecimento tecnoldgico, as
redes passaram a utilizar a comunicacio em alta velocidade, e com o leildo'’ (AGENCIA
NACIONAL DE TELECOMUNICACOES, 2007) das faixas de freqiiéncia realizado pela
ANATEL em dezembro de 2007 adquiriram o direito de prestar o servico 3G, que possibilita
0 acesso a internet através do celular ou por um computador.

Analisando os dados da tabela 4, o crescimento maior acontece através do acesso por

computadores.

16 As maiores empresas SMP em ntimero de assinantes sdo: Vivo com aproximadamente 29%, Claro com 25%,
Tim 23% e Oi/BrT com 20% (TELECO, 2009).

' Em alguma cidades o servico 3G é oferecido pela Vivo e Telemig (atualmente controlada pela Vivo) desde
2004 e 2007 respectivamente, devido disponibilidade técnica de sua infra estrutura. O leildo serviu para
disponibilizar o servigco nas demais regides brasileiras com participacio de novos entrantes.
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Tabela 4: Ntimero de acessos a banda larga mével (milhes)

Modo de
acesso/Periodo 3TO08 4T08 jan/09 fev/09 mar/09
Celular 1.952 2.145 2.245 1.692 1.485
Computador - 673.002 733.209 | 1.542.016 | 3.132.153
Total 1.952.419| 2.818.254 | 2.913.124 | 3.234.964 | 4.618.120

Fonte: Adaptado Teleco (2009).

O servico segue a mesma tendéncia da banda larga no geral, mas com adesdes muito
superiores a banda larga fixa (ver figura 14), com aumento de 100% na base em apenas seis

meses.

Figura 14: Relacio do crescimento de usuarios de banda larga mével e fixa.
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Fonte: Adaptado Teleco (2009)

Esta superioridade estd relacionada a possibilidade de mobilidade, a disponibilidade
do servigco em locais onde nio ha rede fixa (seja pequenas cidades ou periferias de centros

urbanos) e precos competitivos a banda larga fixa.
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4.2.4 Produtos combinados

A oferta de produtos combinados pelas empresas de telecomunicacdes segue
modelos diferentes, sendo alguns pouco conhecidos como a internet e a telefonia via satélite,
com altissimo custo e mais usado em localidades remotas ou sem outra opcao, € outros mais
populares, por exemplo, os servicos oferecidos pelas empresas de tv a cabo e telefonia. No
Brasil, o servigo triple play (internet, tv e telefone fixo) é oferecido em trés modelos bésicos
de negdécio: a oferta do servigco sob uma mesma plataforma tecnolégica com uma empresa
parceira; uma oferta em plataformas diferentes por uma mesma empresa; e a oferta com
plataformas diferentes por empresas distintas através de parcerias.

No primeiro modelo, na mesma plataforma a empresa disponibiliza os sinais para o
usudrio final e através de uma parceria garante a interconexao com a rede publica de telefonia,
sendo mais usual nas redes de tv a cabo e MMDS (Net Servicos/Embratel e TVA/TelefOnica
sdo exemplos). O segundo tem sido aplicado com sucesso pelas empresas de telefonia fixa,
através da rede fixa oferecem os servigos de telefonia e internet, e com DTH entregam os
servigos de pay tv (Telefonica oferece este modelo). E no terceiro modelo, uma empresa
entrega o servico de DTH e outra a telefonia e internet (a parceria Sky e Transit Telecom € um
exemplo).

Um dos setores com mais destaque na convergéncia tecnoldgica no Brasil € de tv a
cabo, em especial a empresa Net Servicos (ver figura 15) , que oferece produtos conforme a
primeira modalidade. Esse modelo € alcancado com a atualiza(;ﬁo18 das redes, que hoje ja
suportam outros servicos como programas em alta definicio (HDTV), video sob demanda'

(VOD), etc.

8A grande maioria das empresas de tv a cabo seguem o padrio tecnolégico estabelecido pelo consércio
CableLabs dedicado ao desenvolvimento de novas tecnologias telecomunicacdes para as redes de tv a cabo,
dentre eles o DOCSIS que padroniza a transmisséo de dados em alta velocidade.
0 video sob demanda é oferecido em forma de download de determinado programa de video para o
computador ou equipamento especifico oferecido pela operadora conectado a tv.
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Figura 15: Relac¢io do crescimento dos servicos tv por assinatura, telefone e internet.

Servico triple play
4000

[F¥]
h
[==]
(=]

3000 /‘_',—-"’
2500 /

2000 -— ?‘ a ——Tv Agsinatura
1500 7

K ——Telefone

1000
Internet
500 : o
—

2005 2006 2007 2008 1T09

usuarios (milhares)

Periodo

Fonte: Adaptado Teleco (2009).

A base de assinantes segue com adesdes positivas. Cada servico possui sua
peculiaridade e consequemente responde por necessidades individuais, portanto, nem todos os
individuos desejam os trés servigos. Neste caso os servicos de internet e telefonia possuem
mais adi¢Oes liquidas (ver tabela 5) e se aproximam do total de assinantes de tv. Analisando o
periodo de 2006 ao primeiro trimestre de 2009%° , pay tv aumentou em pouco mais de 56%,

internet em torno de 184% e telefonia mais de 1000%.

Tabela 5: Numero de assinantes por servico na Net Servicos (em milhares)

Servicos/Periodo 2005 2006 2007 2008 1TO9
Pay tv 1834 2140 2475 3071 3347
Telefone - 182 567 1802 2058
Internet 450 862 1423 2217 2452

Fonte: Adaptado Teleco (2009)

20 - . T . . .
Salientando que no decorrer do periodo ocorreu a aquisicdo das empresas Vivax e BigTv, juntas

incrementaram na base da operadora aproximadamente 430 mil assinantes pay tv e 190 mil banda larga
(TELECO, 2009)
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A oferta convergente conforme mencionado ja € oferecida em outros paises. No
Brasil ha limitacdes regulatdrias para oferta de servigos de tv por assinatura, as empresas de
telefonia fixa s6 podem oferecer servico de tv por assinatura via cabo em localidades onde
nao ha interesse por parte daquelas empresas denominadas tv via cabo definida pela Lei do
Cabo (NEOTV, 2009). Atualmente as empresas que desejam oferecer servigos de tv por
assinatura via cabo aguardam a possivel alteracdo na legislacio que estd sendo debatida

atualmente.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

5.1 Consideracoes Finais

Os servicos de telecomunicacdes no Brasil crescem de forma significativa nos
tltimos anos, nem mesmo a crise externa ou a alta carga tributdria do setor afetaram o
desempenho, demonstrando a importancia dos servicos para a populagdo e empresas. As
midias de comunicacdo sofrem e realizam transformacdes, sejam elas tecnoldgicas ou
comportamentais.

Novas tecnologias para a telefonia comprometem o modelo tradicional das empresas
concessiondrias, conforme apresentados os dados de participacdo de mercado destas. Apesar
do soélido crescimento apds o processo de privatizagdo, a demanda por este servico manteve-
se praticamente estavel a partir de 2003 e demonstra queda do a partir de 2007, neste
momento torna-se mais relevante a participacdo de mercado de novos entrantes, as empresas
autorizadas. Talvez este ndo seja o maior ofensor da base de assinantes neste modelo, o
servico voip e telefonia mével tornaram-se substitutos de grande valor no mercado.

O servigo voip que se ap0ia nas redes de telecomunicagdes para oferta de telefonia,
torna-se cada vez mais popular principalmente no seu modelo gratuito. A propria
massificacdo da internet banda larga, que hoje se tornou um dos principais produtos das
operadoras, leva a expansao do servigo voip que conta com milhares de provedores em todo o
mundo. Como o modelo depende da qualidade de conex@o com a internet e no Brasil, a
internet banda larga pode ser considerada recente € o modelo € influenciado pela decisdo do
consumidor no que tange custo/beneficio.

A telefonia mével que ainda segue adicionando usudrios no pais demonstra um papel
importante na popularizacao da telefonia. Seu produto mais acessivel, o modelo pré pago, nao
exige um compromisso mensal de pagamento, por isso tornou-se um diferencial importante
para aqueles usudrios que utilizam pouco o servico e a populacdo de baixa renda. Apesar de
possuir maior nimero de usudrios que a telefonia fixa, cerca de 80% dos celulares sao pré
pagos, o que ndo garante uma receita minima e parte dos celulares ficam em desuso.

A oferta de servico banda larga disponibilizada pelos trés principais setores, adiciona

novos usudrios independente a tecnologia, mas com diferencas interessantes. O servi¢o 3G
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recentemente lancado por algumas operadoras de celular possui seu valor intrinseco de
mobilidade e contrapartidas regulatérias para expansdao do servico, além de precos
competitivos. Possivelmente esses fatores influenciardo no crescimento da base de usudrios e
ultrapassardo a base da banda larga fixa. Contudo, os servigos de banda larga fixa devem
investir em maiores velocidades de acesso sinalizando um diferencial importante para o
consumidor, visto que suas redes fixas ainda suportam maiores taxas de dados, principalmente
as redes de tv via cabo.

As empresas de tv via cabo que tratavam apenas da distribuicdo de canais pagos de
televisdo, diversificaram e ampliaram seu limite de atuac@o partindo para oferta de servicos
convergentes com internet e telefonia. Mas a oferta de servigos de tv via cabo € protegida por
lei especifica, que literalmente impede a entrada de novas empresas para prestacao deste tipo
de servico, desestimulando o desenvolvimento de novas tecnologias e a livre concorréncia.

Analisando ainda a internet, mas ndo como um produto das empresas de
telecomunicagdes, € sim como uma ferramenta de transmissdo de dados, possui uma
singularidade impar: sua capacidade de prover servigos de voz, textos, dudio e video. Neste
caso, a propria oferta das empresas do produto internet afeta a receita dos demais, restando a
estas desenvolver novas estratégias para o futuro. Ou seja, os servigos tradicionais de
telecomunicacdes perdem espago para os novos servicos convergentes. O crescimento da
oferta de produtos substitutos e diferenciados tem afetado consideravelmente a participacdo
de mercado de algumas empresas.

Por fim, a rdpida dinamizacdo do setor quanto a implantacdo de novas tecnologias e
servicos exige uma andlise criteriosa e tecnologicamente imparcial da agéncia de regulacdo.
As decisdes tomadas refletem no futuro do setor e devem garantir a qualidade e
universalizacio dos servicos e um mercado transparente para novos investimentos,

beneficiando toda cadeia de servigos e consumidores no geral.
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