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Aspectos legaisAspectos legais

Os ServiOs Serviçços de Telecomunicaos de Telecomunicaçções e de Radiodifusão, no Brasil, têm ões e de Radiodifusão, no Brasil, têm 
ordenamento jurordenamento juríídico prdico próóprio, com suporte na Constituiprio, com suporte na Constituiçção Federal, ão Federal, 
que os define tal como que os define tal como ‘‘serviserviçços pos púúblicosblicos’’..

Entretanto a ediEntretanto a ediçção da ão da Emenda Constitucional nEmenda Constitucional nºº 88 promoveu a promoveu a 
reorganizareorganizaçção dos servião dos serviçços, distinguindo os servios, distinguindo os serviçços de os de 
telecomunicatelecomunicaçções dos serviões dos serviçços de radiodifusão, estabelecendoos de radiodifusão, estabelecendo--se se 
tambtambéém que seria criado um m que seria criado um óórgão regulador dos servirgão regulador dos serviçços de os de 
telecomunicatelecomunicaçções ões –– a Anatel a Anatel --, ficando com o Poder Executivo a , ficando com o Poder Executivo a 
competência pelos servicompetência pelos serviçços de radiodifusão, sob a os de radiodifusão, sob a éégide da Lei gide da Lei 
4.117/62 (C4.117/62 (Cóódigo Brasileiro de Telecomunicadigo Brasileiro de Telecomunicaçções). ões). 

Os serviOs serviçços de radiodifusão têm por fundamento filosos de radiodifusão têm por fundamento filosóófico a fico a 
finalidade educativa e cultural, a promofinalidade educativa e cultural, a promoçção da cultura nacional ão da cultura nacional 
e regional e o este regional e o estíímulo mulo àà produproduçção independenteão independente que objetive sua que objetive sua 
divulgadivulgaçção, a regionalizaão, a regionalizaçção da produão da produçção cultural, artão cultural, artíística e stica e 
jornaljornalíística e o respeito aos valores stica e o respeito aos valores ééticos e sociais da pessoa e da ticos e sociais da pessoa e da 
famfamíília, sendo permitida a exploralia, sendo permitida a exploraçção comercial deles/desses servião comercial deles/desses serviçços, os, 
na medida em que não prejudique esse interesse e aquela finalidana medida em que não prejudique esse interesse e aquela finalidade. de. 
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A indA indúústria da Comunicastria da Comunicaçção no Brasilão no Brasil

481 emissoras de TV e 9.845 RTV;
Mais de 100 canais de TVs por assinatura;     
7.509 emissoras de rádio, sendo 75% em FM; 
1.582 títulos de revistas e 529 de jornais diários;
1.785 salas de cinema.

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



5

A indA indúústria da Comunicastria da Comunicaçção no Brasilão no Brasil

2º maior mercado mundial em nº de emissoras de rádio;
3º maior mercado mundial em domicílios com TV;
3º maior mercado de locação de vídeo;
5º consumidor de CD de música do mundo;
6º maior mercado em número de jornais diários e em 
circulação do mundo;
6º lugar do mundo no mercado de TV por assinatura;
7º maior mercado do mundo em nº de títulos de DVD. 

Fonte: mídia Dados 2005
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Rádio e TV possuem maior penetração em relação a outras mídias, difundindo a 
informação pelo interior do país, com baixo custo de aquisição e possibilitando o 
acesso a informação, entretenimento e cultura a todas as classes sociais. Para o 
anunciante, o rádio permite alcançar o consumidor de forma menos onerosa.
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Consumo de mConsumo de míídias no Brasildias no Brasil

ÉÉ preciso analisar como se apresentarpreciso analisar como se apresentaráá o mercado nos pro mercado nos próóximos anos diante da emergência dos ximos anos diante da emergência dos 
seguintes fenômenos:seguintes fenômenos:

-- convergência digital;convergência digital;
-- ““novo consumidor digitalnovo consumidor digital””, onde o conte, onde o conteúúdo do éé gerado pelos usugerado pelos usuáários;rios;
-- concorrência ganhou amplitude (cconcorrência ganhou amplitude (cíírculos concêntricos da competirculos concêntricos da competiçção);ão);
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O RO Ráádio no Brasildio no Brasil

A televisão e o rA televisão e o ráádio apresentam os maiores dio apresentam os maiores ííndices de penetrandices de penetraçção em todas as ão em todas as 
classes sociais. A diferenclasses sociais. A diferençça a éé mais perceptmais perceptíível nas classes C, D e E.vel nas classes C, D e E.
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Questão central para a Radiodifusão: receita publicitQuestão central para a Radiodifusão: receita publicitáária ria 

Fonte: Projeto Inter-meios. ZenithOptimedia.
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Rádio
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Cinema 0,6%
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59,4%

Investimentos em 2006 = R$ 17,44 bilhões
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Internet aparece Internet aparece 
com 2%. Cresceu com 2%. Cresceu 
36% em rela36% em relaçção a ão a 

2005. Em 2001, 2005. Em 2001, 
nem se nem se 

considerava.considerava.

A TV perdeu A TV perdeu 
pouco espapouco espaçço o 
no mercado.no mercado.

Jornais foram Jornais foram 
os mais os mais 

atingidos.atingidos.EstimaEstima--se que o investimento em mse que o investimento em míídias ondias on--line no Brasil line no Brasil 
crescresçça a 3,5% em 2009.a a 3,5% em 2009.



9

Outras questõesOutras questões

MMíídia internacional: US$ 564 bilhões, e que dia internacional: US$ 564 bilhões, e que 
cresceu 6,3% em 2006.cresceu 6,3% em 2006.

Bolo publicitBolo publicitáário latinorio latino--americano americano éé de US$ 19,7 de US$ 19,7 
bilhõesbilhões

Brasil Brasil éé o 7o 7ºº entre os paentre os paííses que mais investem em ses que mais investem em 

publicidade, com US$ 8,94 bilhões (2006)publicidade, com US$ 8,94 bilhões (2006)..

Fonte: mídia Dados, nov 2007

Investimento publicitário no Brasil (RS$ bilhões)

Publicidade no mundo / mídia principal 
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As As perspectivasperspectivas de de crescimentocrescimento do do mercadomercado de de conteconteúúdodo vêmvêm
apontandoapontando parapara a a emergênciaemergência de novas de novas mmíídiasdias, , representandorepresentando
tambtambéémm umauma nova nova transformatransformaççãoão cultural.cultural.

Evolução do consumo de mídia por pessoa - Média de horas por semana
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O RO Ráádio no Brasildio no Brasil
O RO Ráádio responde por 4% do bolo publicitdio responde por 4% do bolo publicitáário no Brasil. Em rio no Brasil. Em 
2001, era 4,7%. Nos EUA, 12%. 2001, era 4,7%. Nos EUA, 12%. 
87,9% do domicílios brasileiros possuem Rádio, ou seja*:

46,75 milhões de domicílios
133,7 milhões de aparelhos
No meio rural, supera a TV, com 83,2% de penetração.

83% do veículos possuem rádio, ou seja:
19,4 milhões de aparelhos

Diferentemente de outras mDiferentemente de outras míídias, o Rdias, o Ráádio não exige a atendio não exige a atençção ão 
exclusiva do usuexclusiva do usuáário;rio;

* PNAD 2006
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O RO Ráádio no Brasildio no Brasil
A digitalizaA digitalizaçção e a parceria com novas mão e a parceria com novas míídias oferecem possibilidades dias oferecem possibilidades 
de novos negde novos negóócios e maior participacios e maior participaçção no mercado publicitão no mercado publicitáário. rio. 
Desafio Desafio éé transpor para um novo ambiente digital o que o Rtranspor para um novo ambiente digital o que o Ráádio tem dio tem 
de maior valor:de maior valor:

Gratuidade;Gratuidade;
Mobilidade;Mobilidade;
Facilidade de acesso Facilidade de acesso –– simplicidade e baixo custo;simplicidade e baixo custo;
Transmissões ao vivo;Transmissões ao vivo;
IntegraIntegraçção com a comunidade;ão com a comunidade;
Entretenimento;Entretenimento;
Jornalismo e informaJornalismo e informaçção de qualidade.ão de qualidade.
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O RO Ráádio no Brasil dio no Brasil –– faixas de freqfaixas de freqüüênciaência

665950 kHz – 26100 
kHz.Ondas Curtas (OC)

AM

7509

2982

434

2234

75

1718

NNºº de estade estaççõesões

87,4 – 88 MHz

88 – 108 MHz

88 – 108 MHz

2300 kHz - 5060 KHz

535 kHz - 1705 kHz.

FreqFreqüüênciasências

Comunitárias

Educativas

Comerciais

FM 

Total

Ondas Tropicais (OT)

Ondas Médias (OM)

Sistemas analSistemas analóógicosgicos

De um total de 5650 rDe um total de 5650 ráádios FM, 2982 são comunitdios FM, 2982 são comunitáárias, rias, 
ou seja, 52,77%. ou seja, 52,77%. 
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Por que digitalizar?Por que digitalizar?
DigitalizaDigitalizaçção vem alcanão vem alcanççando todas os meios: informando todas os meios: informáática, tica, 
telefonia, televisão e o rtelefonia, televisão e o ráádio, na produdio, na produçção e na transmissão;ão e na transmissão;
Meios analMeios analóógicos não atendem gicos não atendem ààs novas demandas por s novas demandas por 
informainformaçção: personalizaão: personalizaçção total (ão total (““o quêo quê””, , ““quandoquando””, , ““ondeonde”” e e 
““comocomo”” são, modernamente, definidos pelo ususão, modernamente, definidos pelo usuáário);rio);
Novas mNovas míídias sempre preconizaram a morte das antigas. dias sempre preconizaram a morte das antigas. 

TV (1928) TV (1928) →→ RRáádio (1920) e Cinema dio (1920) e Cinema 
FM (1950) FM (1950) →→ AMAM
TV a cabo (1960) TV a cabo (1960) →→ TV abertaTV aberta
TV e vTV e víídeodeo--cassete cassete →→ cinema (1890)cinema (1890)
Internet (1990) Internet (1990) →→ todo o restotodo o resto

Resultado da digitalizaResultado da digitalizaçção: convergência. As competências centrais ão: convergência. As competências centrais 
das mdas míídias permanecem, agregando utilidades umas das outras;dias permanecem, agregando utilidades umas das outras;
O novo cenO novo cenáário multimrio multimíídia demanda adaptadia demanda adaptaçção de todos, ão de todos, 
principalmente das indprincipalmente das indúústrias atstrias atéé então menos atingidas por então menos atingidas por 
rupturas em seus modelos de negrupturas em seus modelos de negóócios, caso da radiodifusão.cios, caso da radiodifusão.
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Por que digitalizar?Por que digitalizar?

Aumento de participaAumento de participaçção no mercado de operadoras que optaram ão no mercado de operadoras que optaram 
por novos contepor novos conteúúdos em sistemas digitais;dos em sistemas digitais;
Qualidade da recepQualidade da recepçção AM limitada pela banda de freqão AM limitada pela banda de freqüüência em ência em 
que opera;que opera;
Interferência de coInterferência de co--canais e canais adjacentes;canais e canais adjacentes;
DigitalizaDigitalizaçção: ão: 

Uso mais eficiente do espectro;Uso mais eficiente do espectro;
Sinais mais robustos;Sinais mais robustos;
Possibilita transmissão de Possibilita transmissão de ááudio e dados com qualidade;udio e dados com qualidade;
Melhor recepMelhor recepçção mão móóvel e portvel e portáátil;til;
Transmissão em potência reduzida;Transmissão em potência reduzida;
Menor consumo de energia elMenor consumo de energia eléétrica;trica;
Possibilita interatividade;Possibilita interatividade;
Possibilita novos modelos de negPossibilita novos modelos de negóócios.cios.
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Sistemas Digitais TerrestresSistemas Digitais Terrestres

1.1. IBOC IBOC -- In In BandBand OnOn ChannelChannel: HD Radio : HD Radio 
2.2. DRM DRM –– Digital Radio Digital Radio MondialeMondiale
3.3. DAB DAB –– EurekaEureka 147147
4.4. ISDBISDB--TSB TSB –– Sistema Digital JaponêsSistema Digital Japonês
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RRáádio pela Internetdio pela Internet

No inNo iníício, transmissão da prcio, transmissão da próópria programapria programaçção;ão;
Percebida como extensão valiosa da RPercebida como extensão valiosa da Ráádio;dio;
Transmissões de RTransmissões de Ráádio pela Internet não substituem o consumo do Rdio pela Internet não substituem o consumo do Ráádio dio 
tradicional.tradicional.
EstimaEstima--se a existência de mais de se a existência de mais de 300 mil R300 mil Ráádios pela Internetdios pela Internet e mais de e mais de 50 50 
milhões de usumilhões de usuáários na Europa;rios na Europa;
MMéédia de 6,5% dos usudia de 6,5% dos usuáários de banda larga nos principais mercados europeus rios de banda larga nos principais mercados europeus 
escutam Rescutam Ráádio pela Internet diariamente, 35,5% semanalmente e 80% em dio pela Internet diariamente, 35,5% semanalmente e 80% em 
qualquer freqqualquer freqüüênciaência**..
Os três maiores sites de ROs três maiores sites de Ráádio na Europa apresentaram as seguintes dio na Europa apresentaram as seguintes 
caractercaracteríísticas:sticas:

Reino Unido: de 30,8 milhões de usuReino Unido: de 30,8 milhões de usuáários de internet, 29,8% visitaram rrios de internet, 29,8% visitaram ráádios ondios on--
line, sendo BBC (16,4%), line, sendo BBC (16,4%), GCapGCap Media (3,1%), Radio Times (2,5%)Media (3,1%), Radio Times (2,5%)
FranFrançça: de 25,1 milhões de usua: de 25,1 milhões de usuáários de internet, 21,9% visitaram rrios de internet, 21,9% visitaram ráádios ondios on--line, line, 
sendo NRJ (7,4%), sendo NRJ (7,4%), FunradioFunradio (3,5%), (3,5%), RadiofranceRadiofrance (2,8%)(2,8%)
Alemanha: de 32,4 milhões de usuAlemanha: de 32,4 milhões de usuáários de internet, 20,6% visitaram rrios de internet, 20,6% visitaram ráádios ondios on--line, line, 
sendo ARD (20,3%), sendo ARD (20,3%), antenneantenne.de (2,2%)..de (2,2%).

Audiência nos Audiência nos EUA foi de 57 milhões.EUA foi de 57 milhões.

* Fonte: OFCOM, fieldwork carried out by Synovate, oct 2006.
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ConclusõesConclusões
Todas as faixas de freqTodas as faixas de freqüüência da  radiodifusão sonora  brasileira ência da  radiodifusão sonora  brasileira 
devem ser contempladas pela digitalizadevem ser contempladas pela digitalizaçção;ão;
Em diversos paEm diversos paííses, os padrões estão sendo estudados, testados ses, os padrões estão sendo estudados, testados 
e comparados, não havendo um padrão, como ocorre no caso e comparados, não havendo um padrão, como ocorre no caso 
analanalóógico;gico;
O padrão de transmissão digital a ser escolhido deve considerar O padrão de transmissão digital a ser escolhido deve considerar 
as atuais caracteras atuais caracteríísticas do mercado nacional (consumidores, sticas do mercado nacional (consumidores, 
emissoras e fabricantes), especialmente quanto ao custoemissoras e fabricantes), especialmente quanto ao custo--
benefbenefíício da migracio da migraçção;ão;
Os testes levados a cabo por emissoras e universidades Os testes levados a cabo por emissoras e universidades 
brasileiras devem continuar para fornecer subsbrasileiras devem continuar para fornecer subsíídios quanto dios quanto àà
qualidade tqualidade téécnica das transmissões (robustez, interferências e cnica das transmissões (robustez, interferências e 
qualidade de qualidade de ááudio), ocupaudio), ocupaçção do espectro, condião do espectro, condiçções de ões de 
propagapropagaçção em solo brasileiro (extensão da ão em solo brasileiro (extensão da áárea de cobertura) e rea de cobertura) e 
compatibilidade dos sinais digitais e analcompatibilidade dos sinais digitais e analóógicos.gicos.


