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Televisdo Regional: o regional performativo na programacéo jornalisticada TV TEM
Autor: Roberto Reisde Oliveira

Orientadora: Profa. Dra. Cicilia Maria Khroéling Peruzzo

RESUMO

Os meios de comunicagdo que atuam em perspectiva regional alcangaram, inegavel mente,
maior visibilidade no contexto da globalizagd. Em se tratando de emissoras regionais de
televisdo ha, em grande parte dos casos, a &filiacé a uma rede nacional. Este estudo é sobre
uma emissoraregional, aTV TEM Bauru, integrante do grupo TV TEM de dfiliadas a Rede
Globo de Televisdo. O trabalho se fundamenta emconceitos de regido, espaco, territorio e
local, midia local e televisdo regional. Tem como objetivo compreender as configuractes
desta TV, no que se refere as suas origens, vinculos corporativos eas condicdes de ordem
tecnologica, de sustentacdo comercial e decobertura jornaistica, especificamente, a
producéo e circulacdo da informacdo jornalistica gerada e difundida nas cidades da regido de
cobertura do grupo TV TEM. Visa também caracterizar a relacdo entre 0 espaco total de
programacdo ocupado pela cabeca-de-rede em nivel naciona e aquele destinado a programas
jornalisticos produzidos localmente e, dentro destes, o tempo destinado a veiculacdo de
anuncios publicitérios em escala regional. Opta-se pelo método de abordagem dial ético, dada
a complexidade e as contradi¢cbes do fendbmeno investigado. Tratase de uma investigacéo
qualitativa do tipo estudo de caso, mas que incorpora dados quantitativos, e se baseia em
observacdo e estudo de conteldo jornalistico da emissora bauruense, aém de pesguisa
bibliogréfica e documental. A principal conclusdo € que o espaco regional é limitado por
constrangimentos de ordem comercial, por restricdes impostas pela cabeca de rede e, ainda,

por um projeto de regionalizacdo que ndo contempla significativamente as nuangas regionais.

Palavras-chave: Regido; Teritério; TV Regiona; TV TEM; Comunicacdo; Televisio.
Jornalismo regional.



Regional Television: the performativeregional on TV TEM newscasts
Author: Roberto Reisde Oliveira

Tutor: Professor Dr. Cicilia Maria Khroling Peruzzo

ABSTRACT

The means of communication which are engaged in a regional context evidently reached a
larger visibility under the globalization scene. In regard to local TV stations there is, in most
cases, the affiliation with a national magor TV sation. This study focuses on a local TV
station, TV TEM Bauru, incorporated to the TV TEM group of affiliated stations with Rede
Globo de Televisdo. Our research is based on the approaches of region, area, territory and
locality, local media and local television. It intends to comprehend this kind of TV, in terms
of its origins, corporative bonds and its technological, commercial sustainability and press
coverage conditions, more specifically, the production and the spread of journaistic
information that is created and disseminated into those cities surrounded by TV TEM
coverage. We also intend to distinguish the relationship between the entire TV scheduling
utilized by the national major TV station and that one directed to newscasts locally produced;
among these ones, the amount of time set to the spread of advertisements. We chose the
dialectical method due to the complexity and contradictions attributed to the investigated
phenomenon. Thisis a qualitative case study analysis, but it associates quantitative data and is
founded on examinations and study of journaistic content from the TV station seated in
Bauru, besides the bibliographical and documental research. Our major conclusion is that the
regional area is restrained by a commercial constrainment because of restrictions imposed by
the nationa head-end TV station and, furthermore, a regionalizing project that does not
significantly consider the local dlight differences.

Key-words: Region; Territory; Regional TV; TV TEM,; Communication; Television;

Regional journalism.



Television Regional: 1o regional performativo en la programacion periodistica de la TV
TEM
Autor: Roberto Reisde Oliveira

Orientadora: Profa. Dra. Cicilia Maria Khr6ling Peruzzo

RESUMEN

Los medios de comunicacion que actlan en perspectiva regional han logrado,
innegablemente, una mayor visibilidad en el contexto de la globalizacion Cuando se trata de
emisoras regionales de television hay, en gran parte de los casos, la afiliacion a una red
nacional. Este estudio es sobre una emisoraregiona, TV TEM Bauru, integrante del grupo
TV TEM de afiliadas a Rede Globo de Televisdo. El trabajo se fundamenta enconceptos de
region, espacio, territorio y local, media loca y television regiona. Tiene como
objetivo comprender las configuraciones de esa TV, en lo que se refiere a sus origeres,
vinculos corporativos y las condiciones de orden tecnoldgica, de sustentaciéon comercial y
decobertura periodistica, especificamente, la produccion y circulacion de la
informacionperiodistica generada y difundida en las ciudades de la region de cobertura del
grupo TV TEM. También se propone a caracterizar la relacion entre e espacio total de
programacidn ocupado por la “cabeza de red” a nivel nacional y aquel destinado a programas
periodisticos producidos localmente y, dentro de estos, el tiempo dedicado a la difusion de
anuncios publicitarios a escala regional. Se elige e método de enfoque dialéctico, debido a la
complgjidad y a las contradicciones del fendmeno investigado. Se trata de una investigacion
cualitativa del tipo estudio de caso, pero que incorpora datos cuantitativos, y se basa en
observacion y estudio de contenido periodistico de la emisora de Bauru ademas de
investigacion bibliografica y documental. La principal conclusion es que € espacio regional
es limitado por impedimentos de orden comercial, por restricciones impuestas por la cabeza
deredy, todavia, por un proyecto de regionalizacién que no contempla significativamente los

matices regionales.

Palabras llave: Region; Teritorio; TV Regiona; TV TEM; Comunicacion; Television.
Periodismo regional.
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INTRODUCAO

Historicamente, os estudos de Comunicacéo tém se voltado para os diversos aspectos
gue envolvem desde a atividade humana de comunicar, quanto os elementos especificos da
comunicacdo mididica, a saber: emissores (ou nucleos emissores), receptores (também
melhor entendidos como publicos, espectadores), canais de comunicacdo/transmissdo (ou 0s
componentes tecnol égicos que viabilizam esta comunicagdo — por isso mesmo chamada de
“midiética’), cddigos (ou linguagens, sistemas signicos utilizados para materidizar a
informac&o) e os contelidos da comunicacdo (as mensagens propriamente ditas), seguindo
aqui a proposicao elementar de Berlo (1990).

Nesse contexto - e na tentativa de construir referéncias tedricas e metodoldgicas - a
investigacéo da midia regional se apresenta como uma vertente contemporanea das pesquisas
comunicacionais. No Brasil, ao passo que se avolumam os estudos dos meios de comunicagéo
caracterizados pela producdo e difusdo de informagdes jornalisticas, publicitéarias e de
entretenimento em escala regiona, fica evidente a necessidade de investigacdo cada vez mais
especifica e sistemética no que diz respeito as configuracdes e a atuacdo destes veiculos, bem
como as estratégias utilizadas juntos aos publicos e anunciantes para a afirmacdo de seus
lugares como veiculos regionais.

Motivada por estas questdes, a pesquisa sobrea TV TEM Bauru — emissora integrante
do grupo TV TEM, &filiada a Rede Globo de Televisdo, localizada na regido Centro-Oeste do
Estado de S&o Paulo, a cerca de 300 km da capital paulista - d&se por duas razbes
fundamentais. A primeira delas pelo histérico particular da emissora. A TV Bauru, primeira
do interior paulista, surge no fina da década de 1950, iniciativa do radialista Jodo Simonetti.
O pioneiro fica com aemissora durante pouco mais de um ano, quando a vende para as
Organizactes Victor Costa. Em 1984 a emissora ja pertencia as Organizaces Globo na sua
investida na interiorizagéo da programacdo. Em 1998 a Rede Globo Oeste Paulista passa a se
chamar TV Modelo e assim segue até 2003, quando é adquirida pelo empresario de marketing
esportivo José Hawilla. Junto com Bauru, Hawilla compraria da Rede Globo as emissoras de

S&o0 José do Rio Preto, Sorocaba e, mais tarde, Itapetininga, formando o grupo TV TEM.
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A segunda é a necessidade de conhecimento sistematizado das configuracGes e
estratégias dos veiculos de comunicacdo que difundem contelidos — jornalisticos e comerciais
— em uma perspectiva regiona e local. O aprofundamento da pesquisa focalizando, de um
lado, a geografia desenhada pelas midias com enfoque em seu potencial de coadjuvante no
processo de desenvolvimento da regido e das localidades e, por outro, as configuracdes e as
limitacBes de um veiculo que se pretende regional pode contribuir para levar a maior acuidade
na leitura do processo de regionalizacdo das comunicagfes midiéticas.

Esta é uma tarefa rica para os estudos da comunicagdo, particularmente no que
respeita a necessidade de se investigar e sistematizar a viabilidade da producdo e difusdo
midiaticaem nivel regional e local. Ao propor-se o estudo de uma emissora de televisdo, parte
de um grupo de &filiadas a uma rede nacional, percebe-se imediatamente a necessidade de se
privilegiar as contradi¢cbes de um processo que se chamou de regionalizacdo midiética. Ou
sga, de um lado, encontramo-nos diante de um movimento, e como tal, repleto de
contradicdes, pois se hos apresenta um ambiente pontuado pelo didogo entre produtores de
informagBes (jornalisticas, publicitarias, de entretenimento), espectadores distribuidos nas
mais de uma centena de municipios “cobertos’ pela emissora, um mercado produtor de bens e
servigos. De outro lado, a programagdo dita regional “encaixada’ na programacéo de uma
rede nacional de televisdo.

Como problema de investigagdo sobre midia regiona indagamos sobre os modos de
producdo jornalistica e o fluxo de informacbes através dos substratos materiais da
comunicacdo — em especial a mididtica —, particularmente na esfera do regional e do local.
Acrescente-se a questdo a necessidade de se levar em conta as configuracfes dos canais que
se pretendem regionais e, principalmente, os arranjos produtivos — estratégias e modos de
producdo — para seu estabel ecimento nas regides e localidades em que atuam.

A producéo e veiculacdo de material, diadas a visibilidade das midias regionais,
propiciam novas articulagdes espaco-temporais e, principalmente, de percepcéo do territorio,
das engrenagens sociais, politicas e econémicas a sua volta, a medida que aquelas acenam
para a possibilidade de uma cobertura de fatos e assuntos relevantes a determinado espaco,
incluindo-se ai regido, comunidade, bairro, cidade.

Porém, a0 passo em que é crescente 0O interesse na identificacdo e andlise das
configuracbes destas midias, também se torna necess&ria especia atencdo as préticas de
comunicacdo enfocando as particularidades e os arranjos produtivos das midias regionais,
uma vez que se encontram na confluéncia de questdes como estrutura tecnoldgica,

regulamentacdo, situacdo profissional de equipes, conteldos e estratégias comerciais,
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principalmente quando o objeto de pesquisa € uma emissora afiliada a uma rede nacional de
televisdo. Neste caso, a TV TEM Bauru € afiliada a Rede Globo de Televisdo e cobre 106
municipios da regido centro-oeste do Estado de S&o Paulo.

Assim, torna-se imprescindivel ter como eixo de andlise as configuragdes das midias
regionais valorizando movimentos de interacdo e suas préaticas, sgjam no campo do jornalismo
e da difusdo de outros contetidos (publicidade, entretenimento, variedades), sgjam no campo
da estruturacdo administrativa e financeira. Este eixo, acredita-se, possibilita investigar tragos
importantes da realidade das emissoras regionais: dos suportes tecnol dgicos e mercadol 6gicos
apercepcao do espaco em que atuam — o regional.

Na intersecdo entre uma geografia de mercado e uma geografia contextual dos fatos
cobertos pelo jornalismo, a complexa relacéo entre as dimensdes regionais, suas relagdes com
as localidades que compdem o marco geogréfico delimitado para atuacdo do veiculo e suas
peculiaridades de ordem politico-administrativa, social e, principalmente, econémica.

Estes meios atendem a uma demanda social por uma comunicacdo de proximidade
junto aos interesses dos publicos, mas, por outro lado, ndo desprezam o aspecto comercial,
empenhando-se na configuracéo de blocos geoestratégicos que, potencialmente, delimitam
segmentos de mercado’.

Tratando-se de uma &filiada da Rede Globo de Televisdo, o problema de pesquisa
colocado se expressa has seguintes questes. por gue razdes e até que ponto pode-se afirmar a
existéncia ou ndo de um processo de regionalizagcdo midiatica quando se tratam de emissoras
de televisdo dfiliadas a redes nacionais, hgja vista que as acdes nesse sentido parecem ainda se
tratar do alcance de expectativas comerciais? Quais sdo as possibilidades colocadas as
emissoras que se pretendem regionais? Como se pretendem regionais?

Como hip6teses do trabalho, postulamos que @) a dinamica dos meios de comunicagdo
exige, além dos suportes tecnoldgicos para producdo e difusdo de contetidos (informacdes
jornalisticas e publicitérias e entretenimento), investimento em estratégias, sobretudo de agdes
de mercado e a constante reafirmacéao de uma relacdo de proximidade com os publicos. Nesse
sentido, as rotinas de producdo nas televisdes ditas regionais sdo orientadas (e limitadas) pelas
possibilidades tecnoldgicas, pelas relacbes de propriedade e pelos arranjos econdmicos e
produtivos (demarcagdo de territérios de cobertura visando a atender o mercado produtor e

distribuidor de bens de consumo); b) as limitagdes ainda se estendem a relacdo, neste caso,

! Pode ser definido em termos de praca, populacdo, ramo industrial, zona geogréfica, ou seus segmentos, entre
outros. Paraamidia, todas essas conceituagtes tém aplicacdo conforme as circunstancias das tarefas de
veiculagdo a desempenhar (REDE GLOBO, g/d, online).
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com uma rede nacional de televisdo que imple padrdes de producdo e metas para a
exploracdo comercial do mercado regional e a composicdo de quadros profissionais que
viabilizem cobertura consistente de determinadas regides e localidades. A partir dai, alinha
estratégias mercadol dgicas de forma a aproveitar sinergias (do local e regiona e vice-versa).
Desse modo, pode afinar os sentidos de pertenca que, atualmente, permanecem em visivel
despropor¢cdo quando se coloca em questdo a quantidade de materia publicit&rio e
jornalistico, salvo a excecao das producgdes de caréter regional eloca ainda limitadas.

Como objetivo geral desta pesquisa propomos investigar e esclarecer as configuragdes
e estratégias de uma emissora de televisdo regional —a TV TEM Bauru, &filiada a Rede Globo
de Televisdo — do ponto de vista da producdo de conteldo jornalistico, apresentando e
discutindo conceitos de espaco, territorio, regido, local, midia regiona e local e televisdo
regional.

Os objetivos especificos sdo a) estudar as configuragdes de uma televisdo regional, em
especifico a TV TEM Bauru, seu projeto de regionaizacdo e as limitagcbes impostas pela
cabeca-de-rede, ou sgja, a Rede Globo de Televisdo; b) averiguar as estratégias da Rede
Globo quanto as suas afiliadas partindo do espaco destinado as producdes regionais e locais e
identificando os principais interesses que justificam & estratégias de regionalizacéo da rede
nacional na tentativa de evidenciar e discutir o processo de producéo e difuséo de conteidos
em esfera regional e loca e um modelo de estruturagdo administrativo-financeiro que
privilegia a proximidade com as expectativas de um mercado regional produtor de bens e
servicos (anunciantes em potencial) €; ) discutir as estratégias utilizadas pela emissora para
representar 0s municipios componentes da regido de sua cobertura, ou sgja, 0s elementos que
compdem afalaregiona daTV TEM.

Trata-se de uma investigagéo qualitativa— que néo despreza o trabalho quantitativo no
momento em que requer mensuracdes - do tipo estudo de caso Unico baseada em pesquisa
bibliogréfica e documental, observacdo e estudo do conteldo jornalistico veiculado entre os
dias 6 de abril e 16 de maio de 2009. A opcéo pelo estudo de caso Unico motivouse pela
representatividade do fendbmeno, sga pelo fato de a cobertura da TV TEM se estender para
318 municipios do Estado de Sdo Paulo, faixa territorial bastante superior as suas
“concorrentes’ &filiadas a Rede Record e Sistema Brasileiro de Televiso.

Na esteira da categorizacdo proposta por Yin (2005), encaramos o estudo de caso
Unico por este congtituir-se numa expressao que privilegia dois aspectos principalmente: a
natureza e a abrangéncia da unidade e, em seguida, a complexidade, que sera determinada

pelos suportes tedricos que servem de orientagdo no trabalho de investigacdo. Nesse sopro,
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nossos esfor¢os convergiram para a complexidade gue envolve a regionalizacdo midiatica e,
em seguida, natentativa de clarificar asituacdo da TV TEM particularmente.

Para a confeccdo de um quadro de andise de material empirico, buscamos a
observacdo de contelido jornalistico veiculado pela TV . TEM Bauru. Acompanhamos a
programacdo da TV no periodo compreendido entre os dias 6 de abril e 16 de maio, o que
perfez uma semana construida. A opc¢do pela semana construida deuse pela possibilidade de
ampliar o espectro de andlise da programacao dita regional da emissora e evitar a exposi¢cao a
episodios atipicos em uma semana sSimples.

O interesse na investigagdo das configuracbes da midia regional surge em 2002,
guando iniciamos 0 estudo dos meios de comunicagdo situados na cidade de Marilia e
localidades circunvizinhas na disciplina Comunicagdo Regional, no curso de Jornalismo da
Universidade de Marilia.

Houve, no inicio, certa dificuldade de lidar tedrica e metodologicamente com os
dados. A imaturidade e os limitantes do ambiente académico — pouco tempo destinado a
pesquisa, por exemplo — convidaram nos a privilegiar apenas o trabalho de levantamento —
identificacéo e recolha - de dados histéricos, estrutura dos veiculos e estudo de contetido
pouco fundamentado.

O trabalho ganhou mais aento a partir darealizagdo do VIl Coléquio Internaciona de
Comunicagdo para o Desenvolvimento Regional — Regiocom 2003, na Universidade de
Marilia. A ocasido nos rendeu contato com pesquisadores sobre o tema, bem como indicagoes
de referencia tedrico e metodol dgico para as futuras investigacoes.

Em 2004 deu-se o ingresso no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo Social
da Universidade M etodista de S8 Paulo. Na qualidade de aluno especial® na disciplina Midia
Local e Regional®, tivemos condices de avaliar nossos procedimentos, bem como chegar a
marcos conceituais bem mais apropriados a pesquisa da midia regional e local. O primeiro
trabalho apresentado sobre o tema* foi no Regiocom 2004, redlizado em Aragatuba-SP, em
gue apresentamos a TV TEM como exemplo de iniciativa de televisdo regional: sua proposta
de proximidade com os publicos da regido, mas também sua estreita ligagdo com o mercado

produtor de bens e servicos.

2 0 ingresso no Programa como aluno regular deu-se somente em 2006. A proposta de pesquisaja privilegiavaa
TV Tem e suas configuracfes, sob a orientacéo da Profa. Dra. Anamaria Fadul.

3 Ministrada pela Profa. Dra. CiciliaMaria Krohling Peruzzo no segundo semestre de 2004.

* Cf. OLIVEIRA, 2004.
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Desde entdo, procuramos voltar nossos esforcos de investigagdo para o0 tema,
decidindo enfocar a televisdo regional, mais especificamente a TV TEM em uma pesquisa de
doutoramento. Acreditamos termos concluido uma etapa dessa investida.

O primeiro capitulo — “Orientacbes Metodol dgicas” - trata sobre os procedimentos que
nos orientaram nessa pesquisa. Nele, versamos sobre as balizas teodrico- metodol égicas no
estudo cientifico da Comunicagdo bem como situamos o estudo de caso como estratégia de
pesquisa mais acertada a investigacdo e do qua fazem parte a pesquisa bibliogréfica e
documental e a observacéo e o estudo de contetido.

No segundo capitulo — “Globalizacéo, Regionalizagdo, Territorio: marcos conceituais’
- procuramos elencar e discutir os pontos de partida da pesquisa comegando pela relagcdo entre
globalizagdo e regionalizagdo. Seguimos com 0s aspectos conceituais sobre local e regional.
Avancamos com a discussao sobre espaco, territorio e regido. Esta parta é ancorada nas idéias
de Milton Santos (2004), Pierre Bourdieu (2004) e Alain Bourdin (2001)

O Capitulo 1l — “Midia Regional e TV Regiona”- inicia-se com a situacdo da midia
no contexto da regionalizagdo. Busca recuperar as tentativas de conceituar os fenGmenos da
regionalizagdo midiatica, notadamente da televisdo regional. Informamos sobre os principais
grupos midiéticos regionais brasileiros e a comunicagdo midiética no Estado de S&o Paulo.

No quarto capitulo — “Rede Globo e Regionalizacdo da Programagdo” - situamos
brevemente a televisdo na perspectiva das indUstrias culturais, passando pela sua
representatividade no cenario midiatico brasileiro, sua penetracdo entre os publicos e sua
importancia como atrativo de investimentos. Tratamos também do histérico de formacdo de
um dos principais grupos midiéticos brasileiros, a Rede Globo, chegando ao seu processo de
interiorizacd — ou regionalizacdo dos investimentos -, momento em que Se conheceu 0
processo de afiliagdo que contribuiu significativamente com sua conformagdo como rede
nacional. Nossa histéria comega com a TV Bauru no final da década de 1950 e chega ao
seculo 21 coma TV TEM.

No capitulo cinco - “TV TEM: TV Regiona ou Mercado Regiona de TV?’- nossa
tentativa foi de evidenciar o processo de formacdo da TV TEM e, antes, como parte de um
grupo que investe em marketing esportivo, em futebol, fundos de investimentos e produtora
de televisdo. Falamos da Traffic, pertencente ao empresario José Hawilla e enumeramos as
caracteristicas do que se pde como regiona nesta televisdo, incluindo os esquemas de vendas
de espacos publicitérios. Fechamos com a TV TEM Bauru, emissora do grupo sobre a qual

nos debrucamos para andlise mais especifica.
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No capitulo sexto — “O Quadro de Andlise” - apresentamos 0s dados da programacao
jornaistica local veiculada pela TV TEM Bauru ro periodo de 6 de abril a 30 de maio de
2009. E 0 momento em que organizamos e estudamos as informacdes dos quatro telejornais
produzidos localmente: Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira Edicdo, TEM Esporte e
TEM Noticias Segunda Edicdo. Além do mensuracdo do tempo dos materiais também
identificamos as localidades de onde provieram as noticias no periodo. Estudamos também as
vinhetas e informes publicitdrios sobre as cidades da regido cobertas pela emissora,

produzidos e veiculados durante a programacao.
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CAPITULO | - ORIENTACOESMETODOLOGICAS

“(...) sevelatemperatura en un termometro,
pero no sela siente. Sn teoria no sabriamos
jamassi lo que sevey lo que se siente
corresponden al mismo fendmeno”.
(Bachelard, 1997)

1. O estudo cientifico da Comunicacéo: balizas tedrico-metodoldgicas

O estudo da Comunicagdo como ciéncia socia aplicada oferece vérias possibilidades.
Campo de investigacéo relativamente novo, os estudos comunicacionals ainda se encontram
como o lugar privilegiado das intersegfes, do contato, das relacbes entre os saberes sociais.

Reflete, no minimo, um campo epistémico vasto, complexo e interdisciplinar.

A parte aquilo que pode chamar-se peculiar a0 campo cientifico da Comunicac&o, de
todo modo — e como todo campo epistémico — ndo prescinde dos procedimentos e das
orientacbes metodol 6gicas aqueles que empreendem uma investigagdo cientifica em que os

problemas ou 0s objetos se situem no campo comunicacional.

Partida de referéncias, observacdo cuidadosa, experimentagdo, percepcdo das
regularidades, singularidades e diferencas séo atitudes que podem compor o rol do que se
chamaria de procedimentos. Os resultados destes procedimentos podem ser registrados,
construindo-se, dessa maneira, referéncias para outrem.

Da observacdo cuidadosa e identificadas certas regularidades, um fenbmeno emerge
como percebido, estudado a luz do conhecimento e “devolvido” teoricamente modificado. A
descoberta, apos atingir-se sua validacdo como conhecimento cientifico, estara para além do
senso comum. Espera-se ainda que o conhecimento obtido a partir das experimentacdes de tal
fenbmeno possa ser aplicado para o conhecimento de outros fenrdmenos e se construam, a
partir dessas outras regul aridades, determinados conceitos que possam contribuir para estudos

futuros, ou sgja, a construcdo de um discurso cientifico. Diz Priest (1996, p. 75) que os
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“resultados que forem publicados podem ser testados novamente, usando a mesma ou talvez
uma abordagem diferente, por outros pesquisadores’. °

Segundo Epstein (2005, p. 15), “a ciéncia empirica € um discurso abstraido e
construido a partir da complexidade do mundo fenomena que envolve, a partir da
constituicdo de um objeto cientifico, uma ruptura com o mundo ‘vivido'”. E também
cientifico o experimento orientado por um método. A ciéncia reline teoria (pela possibilidade
de gerar abstractes) e prética (pela experimentacdo), em sintese, para a producéo regrada de
saberes.

Se comegarmos entendendo desde um ponto muito elementar que a palavra investigar
deriva da expressdo latina “in-vestigium” - “depois ou atrés do vestigio de” -, podemos inferir
gue um modo de chegar a0 conhecimento de algo se da pela via indireta. Ninguém pode
afirmar a geracdo de um tipo de saber, qual sga cientifico, operando unicamente desde a
observacdo sensorial direta da realidade. A esta figura, Alan Chalmers (1984) caracteriza
como a atitude do “inducionista ingénuo” dado que para ele a fonte da verdade ndo seria a
|6gica, mas a experiéncia.

Para se alcancar o conhecimento, produto da investigacdo, necessitamos valer-nos de
recursos que mediam nosso contato com a realidade. Reconhecemos que entre eles dois sao
fundamentais: 1) a existéncia de evidéncias, vestigios €; 2) para recuperar e até poder inferir
algo dos mesmos nos apoiamos em recursos instrumentais como sd0 0s métodos e técnicas
sobre os quais depositamos particular confianca para que o conhecimento tenha alguma forma
devalidez.

Para Kuhn (2006, p. 29), “ciéncianormal” significa a pesquisa firmemente baseada em
uma ou mais realizagdes cientificas passadas. Essas realizacOes séo reconhecidas durante um
tempo por alguma comunidade cientifica especifica como proporcionando os “fundamentos
para sua pratica posterior”.

Poder-se-ia requerer, para a descricdo do que hd no mundo, a intui¢cdo, o uso da
imaginacdo, a percepcao estética do universo, num encontro da habilidade artistica do homem
com seus laivos de devogdo religiosa, estabelecendo espécie de ponte entre 0 que € empirico
(experimental) e o que é raciona (16gico), conforme Santaela (2001).

E licito crer-se que a producéo de conhecimento cientifico estabel eca critérios capazes

de garantir resultados validos, os quais sdo utilizados para se avaliar o que foi feito. Sgja

® “Results that have been made public can be tested again, using the same or perhaps a slightly different
approach, by other researchers’ (tradugdo nossa).
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como for, ainspiracdo necessaria a pratica da ciéncia €, em principio, matéria para o universo
dos cientistas, mas o resultado de suas pesquisas, respeitados os procedimentos protocolares,
pode adquirir valor tanto mais ampliado.

Os problemas nas ciéncias sociais estdo diretamente ligados ao objeto de investigacéo,
a natureza da pesquisa. Para Ernest Nagel (apud SCRIVEN, 1967, p. 427), aquestdo crucial é
“[...] conseguir alguma clareza nos problemas metodol gicos e na estrutura das explicages’.
As leis que servem de instrumentos para explicagoes e previsdes ainda séo escassas, devido ao
fato de o objeto de andlise fazer parte do estudo da sociedade e o observador, igualmente,
também integrala. Esse fato explica o grande desafio para se alcancar a objetividade nas
ciéncias sociais®.

O trabalho no campo da Comunicacdo esbarra inevitavelmente em dividas sobre o
gue se entende pelo proprio termo comunicacdo. Pode ser superficiamente definido como
“ato ou efeito de comunicar”, segundo os sentidos dicionarios, até um campo de pesquisa., de
conhecimento.

Como campo de pesquisa, € relativamente recente e por esse motivo ainda passa por
tentativas de redefini¢cBes ou reposicionamentos conceituais no intuito de construir uma ou

mai'S imagens comuns que expressem um conceito.

O que é, entdo, comunicacdo? Afina de contas, nos Ultimos cem anos essa
palavra tornou-se a expressdo de um dos motores da contemporaneidade.
Passou, por isso mesmo, a ter sua definicdo expressa nos mais diferentes
contextos e descrevendo os mais variados fenémenos nos campos do saber,
do dominio dos chamados seres brutos ao processo de mediagBes
intertécnicas propiciadas pelos aparatos tecnoldgicos. Se direcionado aos
estudos da comunicagdo de massa e 0s estudos da linguagem como campo
de significados, néo é preciso aprofundar-se na aplicacéo do termo noutros
campos da ciéncia para enxergar seu uso diversificado (MARTINO, 2001,

p. 27).

MARTINO (2001, p. 27-28) chama a comunicacdo de “[..] um novo saber

especializado, e, mais do que um saber, uma nova disciplina cientifica, cujo objeto seriam os

processos de comunicacdo.” O mesmo autor ressalva que

[...] sem desmerecer todo o trabalho acumulado nesta matéria, ndo se pode
deixar de reconhecer, entretanto, que esta ‘jovem’ ciéncia jamais conseguiu
definir de maneira suficiente seu objeto de estudo, o qual permanece téo
vasto e diversificado quanto as probleméticas que compdem as ciéncias do
homem.

® O autor explicitao que chama de “obstaculos’ nos estudos das ciéncias sociais, particularmente quando se
refere a“ natureza subjetiva dos temas dos estudossociais’.
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Por isso mesmo, a complexa dimensdo do campo da comunicacdo permite — mais que
isto, requer - um olhar mais amplo do espectro temético, sgja das habilidades cognitivas do
homem, sgja dos objetos técnicos utilizados nos processos de comunicacdo. Essa riqueza se
estende a tentativa de encontrar partidas e critérios que baizem a construgdo de um objeto. O
objeto delimitado pelo estabelecimento de relagbes entre 0s saberes e 0S processos gera um
plano de entendimento dentro de uma zona de fluidez interdisciplinar.

Ou sgja, 0 campo se assume interdisciplinar a partir da zona de contato das disciplinas.
Uma zona fluida, mas com um campo claro de indagac@o da realidade. Um objeto visivel que
emerge pontualmente do fluxo invisivel do conhecimento, estabelecendo uma tensdo que faz
€CO Nnas ciéncias. Essa tensdo nos pde na zona de questionamento, de vigilancia, afinal, no
estudo da comunicacao oscilamos, pelo menos, entre o objetivo e o fluido.

Dada a complexidade do campo da Comunicagdo, expressa nos contatos € nos
didlogos que esta estabelece constantemente com outros campos do conhecimento, a
investigacdo dos fendmenos exige, portanto, uma orientacdo metodol 6gica que privilegie esta
complexidade.

Isaac Epstein (2005, p. 21-26) destaca trés das principais “orientacfes epistémicas’, a
saber: 1) a pesquisa “tradicional” (heranga, segundo o autor, do positivismo e do empirismo
l6gico); 2) a corrente tedrica critica e suas derivagoes, “notadamente a Teoria da Acédo
Comunicativade Habermas’ e; 3) a orientacdo agonistica e suas variantes.

Segundo o autor (2005, p. 21), a primeira das orientacbes — o Positivismo — admite a
ndo-intencionalidade do objeto e almega um saber neutro sobre ele. Os procedimentos
metodol6gicos provenientes dessa orientacdo vém das ciéncias naturais e, portanto,
privilegiam os achados empiricos como verdadeiros ou falsos, minimizando os “obstéculos’
da pesguisa.

Aquilo que é considerado problema para a pesquisa positivista, € visto pela orientacéo
critica como possibilidade de emancipacdo. A metodologia é dialética, ou sgja, privilegia o
didlogo dado que os problemas das ciéncias sociais sdo construidos de forma relacional e seu
exame leva a “[...] idéia de progresso a partir da conscientizago e da emancipaggo. [...] A
orientacdo critica geralmente adota uma postura comprometida com seu objeto” (EPSTEIN,
2005, p. 24). No entanto, ndo dispensa dados empiricos para andlise e interpretacdo de um
quadro relativo ao(s) fendmeno(s).

Uma terceira orientacdo — agonistica —, apontada por Epstein (2005), aceita o

componente conflitual nas interacBes e procua utilizar os pontos de vista estratégicos
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oriundos da teoria dos jogos e dos conflitos’ na tentativa de maximizacgo dos ganhos para
aquele que obtém o conhecimento. Com origem na matemética, a teoria dos jogos foi criada
para se modelar fenbmenos que podem ser observados quando dois ou mais agentes de
decisdo interagem entre si. A teoria dos jogos € usada para se estudar assuntos tais como
eleicbes, balanca de poder, evolucdo genética etc.

Os estudos destes el ementos renderam e continuam a render bons resultados, porém se
levados a termo que a comunicacdo, para aém das questdes elementares acima, € um campo
interdisciplinar, resta-nos a obrigatoriedade de tentar — a0 menos — um olhar para os
intersticios, aos intervalos, a complexidade mesmo do campo e dos objetos, que demanda um
olhar relacional e dialético.

Assim, orientamo-nos por uma abordagem dial ética na observacéo, apreensdo e estudo
do fenbmeno de comunicacdo mididtica em questdo, seguindo, portanto, uma orientacéo
critica. Como se trata de um fendmeno caracteristico no campo das Ciéncias Sociais,
consideramos a op¢cdo capaz de nos permitir identificar e avaliar os dados e questdes que
surgem na relacdo entre o contexto, os fendmenos comunicacionais mididicos e sua
dinémica.

Na tentativa de fundamentar nossa escolha, recorremos a MINAY O (2007, p. 108):

[..] a diaética referese a0 método de abordagem da realidade,
reconhecendo-a como processo historico em seu peculiar dinamismo,
provisoriedade e transformacdo. A dialética é a estratégia de apreensdo e de
compreensdo da prética social empirica dos individuos em sociedade (nos
grupos, classes e segmentos sociais), de realizacdo da critica das ideologias
e das tentativas de articulagdo entre sujeito e objeto, ambos historicos.

Ao propormos o estudo de uma emissora de televisdo, parte de um grupo de &filiadas®
a uma rede nacional, percebemos imediatamente a necessidade de privilegiarmos as
contradicbes de um processo que se chamou de regionalizacdo midiatica. Ou sgja, de um lado,
encontramo-nos diarte de um movimento, e como tal, repleto de contradicbes, pois se nos
apresenta um ambiente pontuado pelo didlogo entre produtores de informagdes (jornalisticas,
publicitérias, de entretenimento), espectadores distribuidos nas mais de uma centena de

municipios “cobertos’ pela emissora®, um mercado produtor de bens e servicos. De outro

" As origens da teoria dos jogos remontam ao século X V111, porém o primeiro classico que delatrata é de 1944.
John von Neumann e Oscar Morgenstern sdo os autores de “ The Theory of Games and Economic Behaviour” .,
em que demonstram ainvasao da teoria dos jogos sobre a economia e a matemética aplicada.
8 Emissoras de radio ou TV vinculadas a outras pela retransmissao de alguns programas ou a totalidade da
Erogramagéo desta, sendo, porém, empresarialmente independente (REDE GLOBO, s/d, online).

A éreade coberturada TV TEM é de 318 municipios do Estado de Sdo Paulo e um do norte do Parana. A
emissora de Bauru cobre 106 municipios.
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lado, a programacéo dita regional “encaixada’ na programacgéo de uma rede naciona de
televisdo.

Seguindo as orientacdes e Minayo (207, p. 107), nossa tentativa € o de “cercar o
objeto de conhecimento por meio da compreensdo de todas as suas mediacOes e correlagdes’.
Se os fatos ndo podem ser compreendidos isoladamente, propomos tomé-los a partir de suas
contradigOes, suas inter-relacbes entre qualidade e quantidade e considerar as influéncias
possivels (politicas, econdmicas, culturais etc.).

Atentando para esta complexidade, elegemos ainvestigacdo de um objeto que se
inscreve no campo da comunicacdo midiatica: as configuragcdes de uma emissora de televisdo
dita regional — porque opera e se localiza na perspectiva regiona — a TV TEM Bauru,
pertencente a0 grupo de afiliadas da Rede Globo de Televisdo no Centro-Oeste Paulista.
Quatro emissoras fazem parte do grupo TV TEM: TV TEM Bauru, TV TEM Sdo José do Rio
Preto, TV TEM Sorocabae TV TEM Itapetininga. O grupo pertence a0 empresario José
Hawilla, dono da empresa de marketing esportivo Traffic.

Para esta investida, prestamos atencdo também a orientacdo de Priest (1996, p. 73)
guando enfatiza:

Aqueles interessados no papel dos neios de comunicagéo de massa como
uma ingtituicdo social concentrara suas atengdes, independente do método
gue escolhem, na estrutura institucional e fungdo — ou no contelido dos
meios que é por s uma conseqiiéncia dos processos institucionais. ™

Em nossa pesguisa, entendemos que o estudo de caso sgja a estratégia metodol bgica
mais acertada para estudarmos a TV TEM Bauru Seguindo esta orientagdo, pudemos
considerar 0 objeto e seu contexto e, ainda, situar e privilegiar as contradi¢des que a cercam e,
depois, valorizar os aspectos referentes a sua producdo, onde recaem nossas principais
observactes. As questdes referentes ap estudo de caso serdo tratadas no proximo topico deste

capitulo.

O estudo do conteido jornalistico produzido e veiculado pela TV TEM Bauru
demandou a utilizagdo de procedimentos qualitativos e quantitativos. Para a confecgdo de um
guadro de andlise de material empirico, buscamos a observacdo de contelido veiculado pela
TV TEM Bauru. Acompanhamos a programacdo da TV TEM no periodo compreendido entre

os dias 6 de abril e 16 de maio. O periodo configura uma semana construida. A opgdo pela

10 «Those interested in the mass media s role as asocial institution will focus their attentions, whatever method
they choose, on institutional structure and function— or on the media content that isitself an outcome of
institutional processes” (tradugdo nossa).
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semana construida deu-se pela possibilidade de ampliar o espectro de analise da programacdo

ditaregional daemissora e evitar a exposicao a episodios atipicos em uma semana simples.

Foram observadas e estudadas as edic¢bes didrias do boletim Direto da Redagdo, do
TEM Noticias (Primeira e Segunda edicdes) e do TEM Esportes (bloco regional do Globo
Esportes) — Unicos programas produzidos localmente - dos dias 6 de abril (segunda-feira), 14
de abril (tercafeira), 22 de abril (quinta-feira), 30 de abril (quinta-feira), 8 de maio (sexta
feira) e 16 de maio (sabado). Aos domingos ndo ha veiculacdo de material jornalistico

produzido localmente (como os telgjornais).

Em nossa visita & emissora de Bauru no dia 18 de maio de 2009, obtivemos os
espelhos®! dos telgjornais dagqueles dias. Por meio do material impresso, pudemos mensurar 0
tempo de cada matéria veiculada. Pudemos também assistir as fitas contendo os programas
jornalisticos da emissora que ficam armazenadas no Centro de Documentacdo (Cedoc).
Identificamos também os locais de procedéncia do material, ou sgja, de qua cidade as
matérias tratam. As chamadas que a emissora faz, ao longo da programacdo, sobre as cidades
da regido também foram estudadas, por se tratarem de estratégia da emissora desde o seu
lancamento. Elas tém o objetivo de “afinar” a identificacdo e a localizacdo da TV TEM na
regido.

Com base nestas observagfes, quantificamos o material em relacdo a programacao
jornaistica da Rede Globo de Televisdo. Fizemos uma média da programacao da cabega-de-
rede no periodo analisado g dentro dela, localizamos a quantidade de tempo ocupado pelo
jornalismo produzido pela emissora bauruense. Construimos também gréficos para
demonstrar o tempo total da producdo bauruense, bem como os que identificam a

proveniéncia do material. Ao final, tentamos evidenciar as relacGes gerais entre os dados.

Saliente-se que a pesquisa focaliza este meio de comunicagdo do ponto de Jsta da
producdo, seguindo a proposicdo de Priest (1996, p. 90): “usualmente, definir uma questdo
prépria a investigagdo significa estreitar um problema maior e escolher somente um aspecto
dele para 0 estudo imediato” 2.

De acordo com Ada Dencker e Sarah da Vi& (2001, p. 31), o objetivo do método serd o

de ordenar a investigagdo, “[..] de maneira a controlar os elementos que podem ser

1 Planejamento da distribuicéo de matérias e antincios ao longo de um telejornal. Geralmente constam
informacgdes como nome do veiculo, nome do telgjornal, tipo de matéria (nota, passagem etc.), retrancas
identificando assuntos, repérter responsavel pela cobertura e indicagdes de tempo.

12«ysually, defining aresearchable question means narrowing down a bigger problem and choosing only one
aspect of it for immediate study” (tradugdo nossa).
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controlados visando aumentar a probabilidade de aproximacdo entre a redlidade e suas
interpretagdes’. Para isso € necessario que se que se fixem critérios, parametros para esta
busca.

Do ponto de vista metodoldgico, € necessario considerar tanto as pesquisas que
utilizam técnicas quantitativas quanto as que utilizam técnicas qualitativas, pois a
compreensdo da dindmica dos fendmenos demanda uma perspectiva contextual para que se

esclareca esse inter-relacionamento.

2. O Estudo de Caso

Como estratégia de pesquisa, elegemos 0 estudo de caso como 0 caminho mais
adequado a proposta. O estudo de caso, para Stake (1994, p. 236), “ndo € uma escolha
metodol 0gica, mas a escolha de um objeto para ser estudado. NOs escolhemos estudar o caso
[...] de vérias maneiras” 3. Segundo o autor (2994, p. 237), “[...] um caso-estudo & ambos, 0
processo de aprendizado sobre o caso e o produto de nosso aprendizado” 4.

O autor (1994, p. 236-237) apresenta trés tipos de estudos de caso, a saber:

1) Estudo de caso intrinseco (quando quer se entender melhor sobre o caso particular).
Tomeda esta direcdo, diz o autor, a questdo se afigura do seguinte modo: “O caso € de
interesse secundario: ele desempenha um papel de suporte, facilitando nossa
compreensdo de uma outra coisa’*>;

2) Estudo de caso instrumental: “A escolha do caso é feita porque se espera fazer avancgar
nossa compreensdo daquele interesse’*®;

3) Estudo de casos mltiplos.

Para Kennedy (apud STAKE, 1994, p. 238), 0 estudo de caso “é utilizado para ilustrar
um ponto, uma condicdo, uma categoria, algo importante para instrucéo” *'.

Assegura Stake (1994, p. 238) que

O pesguisador do estudo de caso encara uma escolha estratégica ao decidir
guanto e por guanto tempo as complexidades do caso devem ser estudados.

13« Case study is not amethodological choice, but a choice of object to be studied. We choose to study the case
[...] inmany ways’ (traducéo nossa).

14« A case study is both the process of learning about the case and the product of our learning.”

15«The caseis of secondary interest: it plays supportive role, facilitating our understanding of something else”
16 «“The choice of case is made because it is expected to advance our understanding of that interest.”

174t isused to illustrate a point, a condition, a category, something important for instruction”
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Nem tudo sobre o caso pode ser compreendido — o quanto precisa ser? Cada
pesquisador o far4 & sua maneira.”*®
JaYin (2005, p. 61) apresenta quetro tipos basicos de estudos de caso em que variam
as unidades de andlise entre Unica e multiplas, quais sgjam:
1) projetos de caso Unico holistico (unidade Unica de andlise);
2) projetos de caso unico incorporado (unidades mdltiplas de andlise);
3) projetos de casos multiplos holisticos (unidade Unica de andlise);
4) projetos de casos multiplos incorporados (unidades multiplas de andlise).
A partir da classificagdo proposta por Yin (2005) e por Sake (1994), pensamos nossa
pesquisa enquadrada no tipo estudo de caso Unico, ja que, por Si, 0 caso,

Com sua histéria Unica, [...] € uma entidade complexa operando entre um
ndmero de contextos, incluindo o fisico, 0 econdmico, o &ico e estético. O
caso € sngular, mas ele tem subdivisdes (por exemplo, producdo,
marketing, departamento de vendas), grupos [...], ocasifes [..], uma
concatenacdo de dominios — todas tdo complexas que, no maximo, podem
somente ser exemplificadas (STAKE, 1994, p. 239). *°

Segundo Duarte (2005, p. 227), “[...] € comum o questionamento sobre a validade do
estudo de caso Unico”. A isto, Yin (2005, p. 63) apresenta fundamertos l6gicos para um caso
Unico, entre eles aquele em gue o caso € “representativo ou tipico”. Diz Yin que “Aqui, o
objetivo é capturar as circunstancias e condi¢des de uma situacdo lugar-comum ou do dia-a
dia. O estudo de caso pode representar um ‘projeto’ tipico entre muitos projetos diferentes
[.].7 %0

Varios autores, entre eles o préprio Robert K.Yin (2001), propdem, ao tratar do estudo
de caso, uma epistemologia do particular, pois “[...] um novo caso sem distingdo ndo serd
notado”, ja que “[...] ha muitas maneiras de ser diferente” (STAKE, 1994, p. 239-240). #

Ensina Robert Stake (1994, p. 242) que “[...] muitos sGo 0s caminhos para conceituar
casos para maximizar o aprendizado sobre ele. Esperase sgja 0 caso ago que funcione, que

opere; 0 estudo é a observacao das operacdes. Ha algo a ser descrito e interpretado.” %2,

18 “The case study researcher faces a strategic choice in deciding how much and how long the complexities of
the case should be studied. Not everything about the case can be understood — how much needs to be? Each
researcher will make up his or her own mind”.

19 «Wwith its unique story, the case is a complex entity operating within anumber of contexts, including the
physical, economic, ethical, and aesthetic. The caseis singular, but it has subsections (e.g., production,
marketing, sales department), groups|...] occasions|...], aconcatenation of domains— many so complex that at
best they can only be sasmpled.” (traducao nossa)

20 Yin (2005, p. 62-63, p. 67) enumera cinco justificativas para o estudo de caso tnico: quando o representa: 1)
um teste crucial dateoriaexistente; 2) uma circunstanciararaou exclusiva; 3) quando é tipico ou representativo;
4) quando serve aum propasitorevelador €; 5) quando o caso € longitudinal (estudo do mesmo caso Unico em
dois ou mais pontos diferentes no tempo).

2L«[..] anew case without distinction will not be noticed. [...] there are too many ways to be different.”
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“No inicio, fendbmenos sdo dados, os casos sdo oportunidades de estudar os
fendmenos’, considerando seus atributos rel evantes. Esta relevancia € dada pelo pesguisador a
partir do momento em que efetua escolhas, particularmente sobre o angulo que deve ser
estudado, afinal, a ‘{...] escolha deveria ser tomar o caso do qual sentimos que podemos
aprender mais’ (STAKE, 1994, p. 243). %

O autor (1994, p. 245) ainda nos coloca que “o propésito do estudo de caso néo €
representar 0 mundo, mas representar o caso [...]. Os métodos de estudo de caso qualitativos
s30 largamente os métodos de disciplinar a experiéncia pessoal e particularizada.” *

Ada Dencker e Sarah da Via (2001, p. 188) listam caracteristicas de um estudo desta
natureza. Segundo estas autoras, nas investigages orientadas pelo estudo de caso, a) o
principal papel é a descoberta; b) enfatiza-se a “interpretacéo do contexto”; c) busca-se
retratar a realidade de forma completa e profunda; d) usa-se uma variedade de fontes de
informac&o; procura representar os diferentes e conflitantes pontos de vista presentes em
determinada situacdo; €) utiliza-se uma linguagem e uma forma mais acessivel do que os
outros relatérios de pesquisa; f) usa-se a subjetividade, embora a subjetividade na narrativa
pressuponha uma realidade social e coletiva incorporada pelo sujeito.

Para William Goode e Paul Hatt (1979, p. 422) o estudo de caso € um método de olhar
para a readlidade socia. Segundo os autores, “[...] € um meio de organizar os dados sociais
preservando o carater unitario do objeto social estudado”’. Pode-se afirmar que é uma
abordagem que considera qualquer unidade sociad como um todo, incluindo o
desenvolvimento dessa unidade, que pode ser uma pessoa, uma familia, um grupo social, um
conjunto de relacbes ou processos, ou mesmo toda uma cultura. Na definicdo de Augusto
Trivifios (1990, p. 133), o estudo de caso “[...] € uma categoria de pesguisa cujo objeto é uma
unidade gue se analisa profundamente”.

Stake (1994, p. 236) considera que o objeto deve ser algo “especifico funcional”,
como uma pessoa ou uma sala de aula, ndo uma generalidade, como uma politica. Por essa
definicdo ampla, cada estudo de entidades que se qualifiguem como objetos (pessoas,
organizagOes ou paises) seria um estudo de caso, independentemente da metodol ogia utilizada

(experimento psicol 6gico, levantamento empresarial, analise econdémica etc.).

22 “Many are the ways of conceptualizing cases to maximize learning from the case. The case is expected to be
something that functions, that operates; the study is the observation of operations. There is something to be
described and interpretated” (traduc&o nossa).

23 “In the beginning, phenomena are given; the cases are opportunities do study the phenomena [...] choice
would be to take that case from which we feel we can learn the most” (traducédo nossa)

24 «The purpose of case study is no to represent the world, but to represent the case|...]. The methods of
gualitative case study are largely the methods of disciplining personal and particularized experience.” (traducéo
Nnossa)
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Bruyne, Herman e Schoutheete (apud DUARTE, 2005, p. 216-217) definem estudo de
caso como “andlise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizagdes reas’.
Para eles, 0 estudo de caso reline, tanto quanto possivel, informaces numerosas e detalhadas
para apreender a totalidade de uma situacdo. Por isso, também sugerem o uso de técnicas de
coleta de informagdes igualmente variadas (observacdes, entrevistas, documentos) e refinadas
como observacdo participante, sociometria aplicada a organizagdo e pesquisa de tipo
etnogréfico.

Com o desenvolvimento da investigacdo qualitativa, o estudo de caso, antes em uma
situacéo de transicdo entre os tipos de investigacdo qualitativa e quantitativa, constitui-se
numa expressdo importante na pesquisa em comunicagdo e midia. Esta definicdo privilegia
dois aspectos principalmente: a natureza e a abrangéncia da unidade e, em seguida, a
complexidade, que sera determinada pelos suportes tedricos que servem de orientacdo no
trabalho de investigagéo.

E necessério esclarecer que os estudos de caso nas ciéncias sociais foram tratados
como uma espécie de “estégio exploratorio” de algum tipo de estratégia de pesquisa. Também
era comum confundir os estudos de caso com estudos etnogréficos™ ou com a observacso
participante®®. Estes equivocos foram esclarecidos no desenvolvimento de pesquisas que
revelam o estudo de caso como estratégia acertada para quando se pretende lidar com
condigdes contextuais.

A definicdo de Yin (2005, p. 21) parece-nos a mais pertinente aos propositos da
investigacdo. Ele afirma que o estudo de caso compreende uma estratégia metodolbgica
acertada por representar o caminho mais adequado para responder perguntas do tipo “como” e
“por que’. E a estratégia escolhida para examinar acontecimentos contemporaneos, mas
guando n&o é possivel ter controle sobre os mesmos.

Para esse autor, 0 estudo de caso possibilita uma investigacdo para se manter os
aspectos gerais e singulares dos “eventos da vida real — tais como ciclo de vida individual,
pprocessos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas em regides urbanas, relagoes
internacionais e a maturagdo de alguns setores’. No rastro destas premissas, a pesguisa sobre
ainteracdo, o didlogo e amediacdo entre a midia e 0 espaco dito regido configura o estudo de

uma emissora regional de televisdo, mas sem perder a nogdo da possibilidade de andlise de

25 Técnica de seleco quantitativa, no estudo da comunidade. Também pode ser conceituada como “ processos
analiticos da formagéo das evidéncias empiricas representativas que sdo realizadas através de métodos; [...]
etnografico. Todas essas operagdes correspondem aos métodos ‘técnicos’, que sdo métodos de investigacdo e de
reconstrucéo” (VASSALO LOPES, 2001, p. 130).

26 Cf. PERUZZO, CiciliaM. K. Observacdo participante e pesquisaacio. In: DUARTE, J.; BARROS, A.
(Orgs.). Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas, 2005, p. 125- 145
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vérios fendmenos e variaveis deste mesmo objeto, incluindo-se ai 0 espaco do regional dentro
da programacao nacional.

Para Yin (2005), parte dos esteredtipos e precorceitos tem origem no
desconhecimento sobre como utilizar o0 estudo de caso enquanto método de pesquisa e na
confusdo com seu uso como método pedagdgico. “[...] Tavez por isso sga ponto comum
entre autores (GOODE e HATT, 1979; YIN, 2001; BONOMA, 1985) a recomendacéo de
cuidados adicionais no seu plangjamento e conducdo” (DUARTE, 2005, p. 216).

Ainda € importante observar, segundo Yin, que o estudo de caso € uma investigagdo
empirica, que explora um fendmeno contemporaneo, dentro do seu contexto red,
especiamente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo definidos.

Devido as caracteristicas do estudo de caso, S0 necessarias agumas
complementacdes na definicéo técnica. Este deve ser visto como uma estratégia de pesguisa
gue compreende um método que, por sua vez, inclui plangiamento e incorpora abordagens
especificas desde a coleta de dados, passando pela organizacdo dos mesmos até alcancar a
andlise de dados. Segundo Robert Yin (2005, p. 108), as evidéncias em estudo de caso podem
vir de seis fontes distintas. documentos, registros em arquivo, entrevistas, observacdo direta,
observacdo participante e artefatos fisicos. Seguindo estas orientacles, pretendemos utilizar
fontes documentais publicas e da emissora, jornais e outros produtos de midia, entrevistas
semi-estruturadas e a observacdo direta.

Como técnica de pesquisa elegeuse: a) pesquisa bibliografica e documental; b)
observacdo de contelido da programacéo para chegar a uma visdo do regional na TV TEM
Baurubem como identificar a procedéncia— tendo em vista a regido em que a emissora atua —
dos anuincios publicitarios e das matérias jornalisticas e pegas de entretenimento; ) vistaa
emissora para acesso ao seu Centro de Documentagéo €; d) entrevista semi-estruturada com
editores, reporteres e gerentes das areas comercia e administrativa.

O estudo de caso Unico significa agqui uma oportunidade de situar teoricamente a
complexidade das questbes que gravitam em torno da regionalizagdo midiatica, na tentativa de

compreender a natureza e a abrangéncia da unidade.

2.1. A pesquisa bibliogr &fica e documental

A pesquisa bibliogréfica €, segundo Ida Stumpf (2005, p. 51), “[...] o plangiamento
global inicial de qualquer trabalho de pesquisa’. A busca serve a identificagéo, alocalizacdo e
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a obtencdo da bibliografia pertinente sobre determinado assunto e, mais tarde, a confeccéo de
texto em que se apresenta a literatura examinada, em que se evidencia o entendimento das
leituras, 0 marco conceitual da pesquisa— desde a formulagéo dos problemas e hipéteses até o
aclaramento dos fendmenos investigados -, acrescido das observagOes e interpretagoes do
autor do trabal ho.

Procuramos embasar a pesquisa com referéncias bibliogréficas sobre midia regional e
local nos trabalhos sobre o tema, a exemplo dos realizados por Bazi (2001), Cruz (1996) e
Peruzzo (2003, 2005). Para esta pesquisa, aém das referéncias acima, procuramos 0S marcos
conceituais que predominam nagueles textos, ou sgja, 0s conceitos de espaco, territorio,
regido e local. Autores como Santos (2004), Bourdieu (2004), Bourdin (2001), Mattelart
(1994) e Ortiz (1999) foram basilares para compor 0 gue chamamos de marcos conceituais da
pesquisa.

Os sitios eetronicos também foram de fundamental importancia para o trabaho de
identificacdo de fontes, a comecar pelos documentos eletrénicos sobre a televisdo objeto de
pesquisa. A identificacdo e o exame de outros documentos também se fizeram essenciais para
a coleta de informagdes, tais como as publicagdes institucionais da TV TEM (Atlas de
Cobertura, Atlas de Consumo, pasta de projetos), materiais referentes aos telgornais da
emissora, aém de reportagens que abordaram o tema midia regional ou o préprio objeto.
Reconhecendo a tendenciosidade das informagfes institucionais, tomamo-las no trabaho

como material de apoio para ainvestigacdo das questdes centrais.

2.2. Observacao eestudo de contetido

Para a confeccdo de um quadro de andlise de material empirico, buscamos a
observacdo de conteldo jornadistico produzido e veiculado pela TV TEM Bauru.
Acompanhamos aprogramacdo no periodo compreendido entre os dias 6 de abril e 16 de
maio de 2009, na forma de uma semana construida. Como o objetivo € aferir como o tempo
destinado pela cabeca de rede € utilizado para a producdo de material jornalistico local na TV
TEM Bauru, bem como a ocorréncia de temas e a proveniéncia das matérias, optamos por
selecionar a programacdo noticiosa de seis dias (de segunda a sdbado, uma vez que ndo ha
veiculacdo de material local no domingo) de semanas distintas, mas de modo que no todo haja

uma segunda-feira, uma terca, uma quarta etc. A opcao pela semana construida deuse pela
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possibilidade de ampliar o espectro de andlise dos programas produzidos e difundidos na érea
de abrangéncia da emissora.

A técnica da semana construida consiste em selecionar um periodo relativamente
longo de tempo e, em cada semana desse periodo, selecionar o contelido de um dia especifico.
Por exemplo, num periodo de dois meses, na primeira semana serd sel ecionado o conteido da
segunda, na segunda semana o da terca e assm sucessivamente, para a construgdo de uma
amostra satisfatoria. A semana simples poderia deixar a amostra suscetivel a eventos atipicos.

Assim sendo, foram observadas e estudadas as edi¢des didrias do TEM Noticias -
telgjornal diério exibido em duas edi¢cdes (Primeira e Segunda, a primeira edi¢cdo vai ao ar as
12 horas e a segunda edicdo as 18h55); do TEM Esportes- bloco regiona do Globo Esportes,
gue vai a0 ar as 12h45, logo apds o TEM Noticias Primeira Edicdo -, €; do boletim diario
Direto da Redacdo, que é exibido as 8h10. O material foi ap ar nos dias 6 de abril (segunda-
feira), 14 de abril (terca-feira), 22 de abril (quarta-feira), 30 de abril (quinta-feira), 8 de maio
(sexta-feira) e 16 de maio (sdbado) de 2009.

Quantificamos e apresentamos 0 materia em graficos. A tentativa foi evidenciar a
guantidade de contetido jornalistico produzido pela TV TEM Bauru em relacdo a média
nacional da Rede Globo. Também tentamos identificar a procedéncia das matérias, bem como
o tempo ocupado pelos telgornais da emissora de Bauru. Observamos e estudamos também,
as vinhetas e informes publicitérios produzidos sobre as cidades daregido de coberturada TV

TEM que afirmam constantemente que estas localidades estdo na TV TEM, “a TV que tem
VOCE'.

2.3. Entrevistas

Como técnica integrante da estratégia metodolégica eleita, a entrevista € bastante
adequada para a obtencdo de informagdes, considerada como a técnica de exceléncia na
investigagdo social. Em fung@o da flexibilidade prépria da entrevista, € possivel contornar
muitas dificuldades, com seu plangjamento e abordagem adequada do entrevistado.

A entrevista € um dos principais meios para a realizagdo da coleta de dados. Augusto
Trivifios (1987, p. 146) esclarece que a entrevista semi-estruturada, também eleita como a
técnica para obtencdo de dados complementares deste trabaho, valoriza a presenca do
investigador, além de oferecer todas as perspectivas possiveis para que o informante alcance a

liberdade e espontaneidade necessarias. O autor entende que
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A entrevista semi-estruturada, em geral, aguela que parte de certos
guestionamentos basicos apoiados em teorias e hipbteses que interessam a
pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas fruto
de novas hipdteses que vao surgindo a medida que se recebem as respostas
do informante.

Procuramos entrevistar, neste trabaho, o editor da TV TEM Bauru, Carlos Bonatelli, o
editor Edwin Gabriel, o chefe de redacdo Denilson Mbnaco e o0s reporteres Roberta
Chevitarese, Carlos Moreira, Nilessa Tait, Giuliano Tamura, Amanda Gromboni e Jean
Lourenco. Estes profissionais participam diretamente da producdo de material jornalistico da
emissora, da confeccdo de pautas a edicdo e apresentacdo do material nos telgornais.
Tentamos contato com representantes comerciais e da area administrativa da emissora visando
a recolher informagdes sobre as atividades de captacdo de publicidade e venda de pacotes a
anunciantes porém ndo obtivemos sucesso. N&o obtivemos sucesso com as tentativas.
Seguem anexos copias das correspondéncias eletronicas e 0s roteiros para as entrevistas
enviados adiretoresda TV TEM Baurueda TV TEM Sorocaba (vide anexo X).
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CAPITULO Il - GLOBALIZACAO, REGIONALIZACAO,
TERRITORIO: MARCOS CONCEITUAIS

“ Epimeteo: Hasta donde llega tu imperio?
Prometeo: Hasta donde llega mi accion. Ni mas acima, ni mas abajo.”
(Goethe. Prometeo, acto 1)

1. Globalizacéo e regionalizacéo: contradigdes e novas articulagdes

O estudo da comunicagéo televisiva enfocando a regionalizagdo midiatica pode partir
do processo de globalizacdo. Este € o principio de uma pesquisa que tem o objetivo de
entender a regionalizagdo como, de certo aspecto, um dos frutos do de um processo
globalizante que, de um lado, sugeriu o fim das fronteiras (ou das barreiras) entre os paises e,
de outro, possibilitou uma visdo mais nitida dos fenbmenos locais e regionais. A ressonancia
desta questdo aponta para a necessidade de compreender a contemporaneidade estruturada e

ambientada pela comunicagao.

Pierre Veltz (apud SANTOS, 2004, p. 244) diz que a globalizacéo deve ser entendida
como ‘{...] uma gestéo globa de multiplas diferenciacdes territoriais’. Ja Santos (2004, p.
246, p. 324) concebe a globalizacdo a partir de sua tonica capitalista. Diz ele que “ Sob esse
aspecto, 6s neglcios governam mais que 0s governos’. Para o autor, ‘[...] nenhum subespaco
do planeta pode escapar a0 processo conjunto de globalizacdo e fragmentacdo, isto €,
individualizacdo e regionalizacdo”, termos que perfazem “[...] umadialéticaque se refaz com
frequéncia’.

Entre as referéncias, marcaram presenca no ambiente tedrico sobre a globalizacdo os
pressupostos tedricos do canadense Marshal McLuhan que apresentou no inicio da década de
1970 aidéia da “aldeia global”, algo que tomaria a proporcéo de um esperanto tecnoldgico a

ganhar centralidade quando o assunto € a comunicacdo midiatica contemporanea.
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Armand Mattelart (1994, p. 144) analisou este pensamento e tracou uma linha de
raciocinio a partir de publicaces decorrentes da andlise do fenémeno propagado por tedricos
como McLuhan. Para Mattelart, a concepcdo de “adeia planetaria’ estava baseada “por
virtude exclusiva do imperativo tecnoldgico”. E constatou que bastava dar um passo para
suprimir a complexidade das culturas e sociedades nas quais mensagens aterrissavam e
agiam.

A partir desta “concepcdo determinista’, outros estudiosos passaram a admitir que
“[...] as novas tecnologias de comunicagdo significavam o fim das ideologias, a ascensdo de
uma nova idéia de mudanca social que tornava definitivamente caduca e velha a obsesséo das
revolugdes politicas’. Para os afeitos as idéias de McLuhan, essas revolugdes politicas, “[...]
ndo tinham encontrado solucdo para problemas que a revolucdo das comunicacles ja tinha
comegado aresolver”, entende Mattellart (1994, p. 147).

Diante desta realidade, surge a nogéo de globalidade, cuja “ causa evidente e imediata’
s80 as comunicagdes. No entanto, Mattelart indicou que o “paradoxo” estava na curiosa
relacdo entre a realidade e a humanidade que em um mesmo movimento unificavamse e se
fragmentavam. Enquanto McLuhan apostou em uma realidade massificada, postulando uma
espécie de “esperanto tecnol6gico”, outros autores apontaram outros espagos de efervescéncia
dasidéias.

O cientista politico Zbigniew Brzezinski foi um dos primeiros a contestar o “enigma
sobre a natureza da nova ambiéncia cultural”, suscitada por McLuhan, “[...] que aindajulgava
ter a possibilidade de resolver pela metafora” (MATTELART, 1994, p.148). Brzezinski
apostou que a nova realidade ndo seriaada “adeiagloba” e foi categérico ao afirmar que “a
analogia impressionante estabel ecida por McLuhan ndo da a devida importancia a estabilidade
das pessoas, a intimidade que as une, aos valores implicitos admitidos em comum e as

tradicOes que representavam os principais elementos constitutivos da aldeia primitiva’.
Mattelart (1994, p. 156) afirmaque

[...] ela [a sociedade global] € a principal propagadora da revolucéo
tecnotrénica. E a sociedade que comunica mais que qualquer outra... Mas,
sobretudo, € a Unica a ter conseguido propor um modelo globa de
modernidade, além de esguemas de comportamentos e valores universais.

A essa afirmativa, agregamos o raciocinio de Anthony Giddens buscado por Stuart
Hall (2003) em seu trabaho sobre modernidade e identidade. “A modernidade €
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inerentemente globalizante’, j& assegurava Giddens. Assim, da metade do século passado até
o inicio desta “nova era’, e a despeito de toda visibilidade que o processo ganhou, ainda é
possivel encontrar tentativas de circunscrever, praticamente, o fenémeno social e tecnoldgico

gue revolucionou mercados e apresentou uma série de oportunidades globais.

E possivel perceber que no final do século XX as pesquisas ja davam conta de firmar a
globalizagdo como eixo paradigmatico para outras investigacfes, a exemplo de Robertson
(2000) elanni (1999). Surgiriam outras gquestdes, entre elas a suposta homogeneizacdo da
identidade caracteristica de cada cultura. A isto se responde com o0s conceitos de
regionalizacéo e localizagdo, fatores que mudariam o rumo das reflexdes sobre a massificacéo
dos contetdos, atraindo a atencdo daqueles que ja acreditavam na globalizagdo como uma
realidade definitiva.

As dificuldades que se opdem as tentativas de compreender os fendmenos que se
apresentam tém aparentemente origens diversas; mas uma dessas dificuldades merece uma
atencdo particular. A comunicacdo midiética deste século e do anterior corresponde a um
movimento internacional, e eis porque ndo se hesita, geralmente, em considerar que ela
participa da tendéncia a globalizacéo.

Apds esta mencdo as tendéncias da comunicacdo, ndo se pode menosprezar que além
dos aspectos sociais, a globalizacdo esta principalmente ligada ao desenvolvimento do
capitalismo. A chamada globalizacdo €, também, sintese da atual transformagédo do sistema
capitalista em ambito mundia que tende a tornar-se uma das palavras de ordem no quadro de
ingredientes regulatorios das trocas em escala internacional. A economia politica marxista e,
em particular, a economia da comunicacdo e da cultura na sua versdo critica, podem dar uma
contribuicdo importante, no sentido de se evitar a fetichizacdo do fendbmeno, como acentua
Mattelart (1994).

Uma incursdo acerca do cardter estruturante da comunicacéo pode ser tecida em uma
interlocucdo critica com o marxismo. Este pensamento tem, no geral, insistido no lugar
supraestrutural da comunicacdo, quase sempre assimilada a nogcdes como ideologia, aparelhos
ideoldgicos etc., encaminhando o didogo para o engquadramento das tecnologias de
comunicagdo (notadamente aquelas ja decorrentes do processo de convergéncia entre
telecomunicacfes e informética) como um dos lubrificantes da engrenagem produtiva do
capital, ou sgja, como um dos seus fatores mais din@micos. A comunicagdo midiética tem sido
lembrada como uma das indUstrias capitalistas mais significativas e em maior expansdo no

mundo contemporaneo.
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Theodor Adorno e Max Horkheimer (1985), quando da formulacdo do conceito de
indastria cultural, ja tinham situado os meios de comunicacdo como bracos do sistema
capitalista, denunciando a preponderancia da |6gica da mercadoria (industria) e a consequiente
subordinacdo a ela da cultura, configurando uma producdo (capitalista) de bens simbdlicos.
Segundo os autores, a figura da industria cultural € uma prova de como os meios do
[luminismo progressista podem, no limite, se transformar em expressdo de barbérie

tecnol 6gica.

De outro angulo, este tempo (da globalizagcdo) pode ser visto como um tempo de
transicoes e fluidez. Neste “lugar”, o mundo experimenta mutactes de vérias ordens. As falas
sobre relativizacdo, fragmentagdo e flexibilizagdo imprimem no universo da comunicagéo e
da informagdo essa marca de mudangas. O universo da comunicagdo é posto no espaco do que
aguns chamam de pbés-modernidade. Preferimos sSituar este panorama como
contemporaneidade, da qual termos como livre mercado, competicdo, marketizagéo,
virtualidade, rede, globalismo, pluralidade, cibertecnologias, velocidade, localismo, mutacdes

S80 Marcas expressivas.

Pensando o papel da producédo cultural no cenario da globalizacéo, afirmam Bayardo e

Lacarieu (1999, p. 11), na apresentacdo da col etanea por eles organizada:

No contexto da globalizacdo, a cultura deixou de ser —se dgumavez o foi —
um adendo decorativo a0 mundo ‘ pesado’ da producdo. Através do desenho
e das tecnologias, a ‘estética’ tem ja penetrado o0 mundo da producdo
moderna. Através da comercializacdo e narrativizacéo ficcional do corpo
sobre 0 que tanto se apdia 0 consumo moderno. A cultura moderna é, sem
divida, material em suas préticas e modos de producdo. E 0 mundo material
das mercadorias e tecnologias é profundamente cultural.

E o tempo-espaco, ambiguamente, do avanco da tecnologia, da transnacionalidade das
industrias midiéticas da cultura e da economia e, ainda, das singularidades. O locus
contemporaneo instda na vida uma sensacéo de internacionalidade, mas também de diferenca.
“O mundo ja ndo possui fronteiras’, assim afirmaram Virilio e Ohmae citados por Ortiz

(1999, p. 54, p. 55) que acentua: “as distancias se encurtaram atal ponto que jando mais faria

27 En ¢l contexto de la globalizacion, ‘la cultura ha dejado de ser —si alguna vez lo fue — una adenda decorativa
al mundo ‘pesado’ de la produccién. La palabra ahora es tan ‘material’ como € mundo. A través del disefio y las
tecnologias. La ‘estética ha penetrado ya el mundo de la produccidon moderna. A través de la comercializacion y
narrativizacion ficcional del cuerpo sobre €l que tanto se apoya el consumo moderno. La cultura moderna es, sin
duda, material em sus précticas y modos de produccion. Y e mundo material de las mercancias y tecnologias es
profundamente cultural. (traduc&o nossa)
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sentido afirmar sua existéncia. Nao apenas as fronteiras entre as nagdes teriam sido
ultrapassadas, até mesmo o mundo da fabulag&o se confundiriacom o real”. Para o autor , “A
categoria ‘espaco’ é dessa forma ‘preenchida das mais diferentes maneiras, tudo depende do

conjunto das for¢as sociais as quais ela se refere’.

Empreendendo uma discusséo das dimensdes local, nacional e global, o autor (1999, p.
62) propde pensar “0 espago como um conjunto de planos atravessados por processos sociais
diferenciados’, sugerindo operar com a nocéo de “linhas de forca” com relacdo as dimensdes
quais sejam uma primeira, “na qual se manifestaram as implicagdes das histérias particulares
a cada localidade. Realidades que ndo ® articulam necessariamente com outras historias,

mesmo quando imersas no mesmo territdrio nacional” . Ja o segundo nivel

[...] diz respeito as histérias nacionais. Elas atravessam os planos locais
redefinindo-os a sua maneira. A conexdo € agora possivel por mediacéo de
um €elo transcendental, 0 que nos permite falar propriamente de um espaco
comum no interior de fronteiras bem delimitadas (ORTIZ, 1999, p. 63).

A Udltima dimensdo enumerada pelo autor (1999, p. 63), “[...] mais recente, é a da
globalizacdo. Processo que atravessa 0s planos nacionais e locais, cruzando histérias
diferenciadas’.

Prosseguindo na sua dissertacdo sobre “um novo territorio”, Ortiz (1999, p. 55)
afirma: ‘espago e tempo sdo categorias que antecedem as ideologias e as concepcdes de
mundo, variando com as sociedades as quais correspondem”. Segundo o autor, ainda, a
desterritorializac@o € um dos tracos essenciais numa perspectiva globalizante.

Isto posto, a questédo pode ser entdo equacionada: como se caracteriza, no mundo
contemporaneo, uma territorialidade desenraizada? Como compreendé-la quando ela se

amplia para além das fronteiras fisicas, envolvendo os individuos, as nagdes e as culturas?

Diante da globalizacdo do mercado, da fragmentacdo da producdo, da
dedocalizacdo do trabalho, da flexibilidade das tecnologias, as ingtituicoes
econbmicas transnacionais se rearticulam, determinando ‘centros’ de
comando de suas atividades planetérias (ORTIZ, 1999, p. 56).

Enfatizando que a cidade € o lugar de producéo, trocas e comercializag&o, prossegue o
autor (1999, p. 56-57):

A cidade global €, portanto, um nucleo articulador do capitalismo mundial.
A rigor, nenhuma delas pode ser entendida dentro de suas proprias
fronteiras. Internamente, elas se dilatam e abrangem a area metropolitana de
Seus respectivos paises, externamente, constituem uma rede, um conjunto
dinémico, composto por polos interativos.
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Posta a discussdo de Ortiz (1999), retenhamos a comunicacdo mididtica como
ingrediente essencial deste conjunto dinamico. Se este “novo territério”, cujo espectro maior é
da perspectiva globalizante, € um “plano atravessado por processos sociais diferenciados’, as
midias sdo a base materia das trocas de informagdes e contelidos ssimbdlicos, na acepcéo de
Thompson (2004). Estes suportes mesmos tornam possivel uma nova circunstancia societaria,
principalmente se conformados em redes em que circulam informagdes, produzidas em um

ponto, que se liga a outro, perfazendo um ambiente tecnol égico de comunicagéo.

Em analogias anteriores, a rede como malha, como circuito, pressupunha e existéncia
de territério, de materialidades (objetos, por exemplo). A rede em sua singularidade
contemporanea, desterritoridiza e desmateridiza. E fluida, volétil e dindmica, pronta a
garantir velocidade e instantaneidade. Sua novidade essencial é a supressdo do espaco e do

tempo, ou melhor, uma outra compreensdo da relacdo espaco-tempo.

Entretanto, se de um lado a perspectiva globalizante das redes — colocadas a servigos
do intercambio de informacfes — convidam a um olhar “mundiaizado” davida, podem, a este
mesmo tempo, solicitar a problematizacdo das relacdes entre as dimensdes global — local —
regional, dado que, ao contrério da homogeneizacdo sugerida por discursos iniciais sobre a
globalizac&o, o retorno ao que é préximo parece ter sido estimulado, principal mente quando
se leva em conta que a producdo (de bens, informacdes etc.) € quase sempre local, a difusdo é
global e a apropriacdo (e consumo), mesmo das informacdes, €, de novo, local. Mais que isso,
éindividual.

O olhar sobre essas dindmicas — e porque mesmo se acentua um movimento dindmico
- deve ser relacional. Na contemporaneidade os fluxos de informacdes potencializados pelas
midias ofertam experiéncias a distancia (a televivéncia dos relatos jornalisticos sobre guerras
em outros paises, por exemplo) e aquelas que pressupdem presenca e lugar na midia local e

regional.

Para Edgar Morin (1996, p. 44), “[...] hoje cada um de n6s é como o ponto singular de
um holograma que, em certa medida, contém o todo planetario que o contém”. Santos (2004,
p. 314), citando Z. Milnar, destaca que ‘os lugares, desse ponto de vista, podem ser vistos
como um intermédio entre 0 Mundo e o Individuo”. Ou sgja, encontramo-nos aqui em um
intersticio ndo somente semantico e epistemolégico, mas também de referéncia a0 espaco

entre uma e outra dimensao.
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Seguimos o ponto de vista de Peruzzo (2003, p. 67), quando assinala a reivindicacdo a
diferenca pelos individuos. Segundo a autora, eles apreciam as vantagens da globalizacao,
mas querem se ver representados. Isto nos inspira a verificagdo das configuragdes de um
veiculo que se pde como regional (por extensdo aquela que produz e difunde contelidos
informacionais regional e locamente). Para tanto, buscamos, a seguir, arrolar questdes

conceituais arespeito de local e regional.

2. Local eregional: aspectos conceituais

O local se refere, para Ortiz (1999, p. 59), aimaginacdo de um “[...] espaco restrito,
bem delimitado, no interior do qual se desenrola a vida de um grupo ou de um conjunto de
pessoas. Ele possui um contorno preciso, a ponto de se tornar baliza territorial para os habitos
cotidianos”. O “local” se confunde, assim, com 0 que nos circunda, esta “realmente presente’
em nossas vidas. Ele nos reconforta com sua proximidade, nos acolhe com sua familiaridade.
Tavez, por isso, pelo contraste em relacdo ao distante, a0 que se encontra a parte, o

associemos quase que naturalmente a idéia de auténtico:

A proximidade do ‘ lugar’ é também valorizada quando contrapomos a vida
cotidiana aos lagos sociais mais abrangentes [...] Loca e cotidiano surgem,
assim, como termos intercambiaveis, equivaentes. O ‘local’ participa ainda
de uma outra quaidade: a diversdade. Na verdade, ele se opde ao
‘nacional e ao ‘global’ apenas como abstracdo. Visto de perto,
qualitativamente, ele congtitui uma unidade coesa. Seria, pois, mais correto
falarmos de ‘locais’, no plural (ORTIZ, 1999, p. 59, grifo nosso).

Para Milton Santos (2004, p. 322),

O lugar € o quadro de uma referéncia pragmética a0 mundo, do qua |he
vém solicitagdes e ordens precisas de agdes condicionadas, mas é também o
teatro insubstituivel das paix6es humanas, responsave's, através da acéo
comunicativa, pelas mais diversas manifestacbes da espontaneidade e da
criatividade.

Ja Alain Boudin (2001, p. 92) se apdia na fantasmagoria proposta por Giddens (1994)
que diz: “Por mais fechada que sgja uma tal aldeia, ela esta totalmente ‘ligada’ a0 mundo”.
No sopro de Giddens, diz Bourdin:

Para ele [Giddens, 1994], a dindmica da modernidade — um grande

movimento que comega por volta do século XVII e ndo terminou — bassia-
se num fendmeno fundamentd: a dissociacdo do tempo e do espaco. Com



efeito, a experiéncia humana se d4d num quadro espago-temporal, por
exemplo, 0 da cidade ou da adeia Enquanto o espago e 0 tempo sdo
indissociavels, nossa experiéncia é estavel e localizada (conservado o
destaque do autor).

Bourdin (2001, p. 159-160) pensa a localizagdo como pressuposto de acdo e lugar (e a

“relvindicacéo localista’) como um “sintoma’. Se as pessoas ecolhem residir em certo

lugares é porque neles tém relagbes e se localizam melhor nas informagdes e nas maneiras de

fazer:

O lugar constitui, pois, uma utilidade para a acéo, em funcdo de trés fatores:

a probabilidade de nele encontrar 0s bens ou 0s servigos procurados, o nivel

dos recursos mobilizaveis que facilitam a procura desses bens ou servicos, a
capacidade de controle da situacdo que o ator se atribui.

Giddens (1994, p. 87, 89), para quem o local traz garantias simbdlicas, assegura que

“[...] de um lado, tudo € ligado a escala planetéria, de outro esses vinculos produzem efeitos

perfeitamente contingentes’. Aponta este autor (1994, p. 83), ainda, para 0 sentimento de

“multipertenca’:

Essas pertencas multiplas ndo sdo mais organizadas hierarquicamente, elas
podem formar configuragdes diversas e flexiveis.

(...) visto que a mobilidade e a antena parabdlica déo uma consisténcia a esta
multipertenca.

Continuando nas pistas de Bourdin (2001, p. 42-43),

O local é, pois, um lugar privilegiado de manifestacdo delas [as estruturas
antropoldgicas], se admitirmos que as estruturas antropoldgicas so,
principalmente, um conjunto de representacdes e de cddigos transmitidos
pela prética, como 0s mitos se exprimem nos ritos.

O autor (2001, p. 56) prossegue que o loca € “[...] uma forma social que constitui um

nivel de integracdo das agdes e dos atores, dos grupos e das trocas’. E na escala local, do

bairro, da cidade ou da microrregido, que alguns problemas da vida didria podem ser

regulados, por exemplo, os que se referem a organizacdo dos servicos publicos. Acrescenta

ainda que as delimitacbes da localidade sdo “muiltiplas e contingentes’. S&o pontos de

referéncia relativamente estaveis a vizinhancga, o bairro, a cidade, aregido urbana, porém estes

niveis podem se definir diferentemente conforme os contextos.

Se o local € uma “forma socia” que ensga integracdo de atores e acfes, acentua o

autor (2001, p. 13) que {..] cada um de nés utiliza diversos meios para organizar suas
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relacdes com o mundo [...]". Para Castells (1999), o loca “é fonte de sentido”. Chamamos
esta proposicao do autor acreditando na paridade destas percepcdes. Esta idéia, acreditamos, é
ponto de partida para que atores organizem suas percepcdes sobre o ambiente que os cerca, de

gue sdo parte, do qual o sentido se sua existéncia também é tributario.

Estas questdes nos levam a perceber o loca como marco: 0 que nos esta préximo é
referéncia para a situagcao do que se encontra distante. Proximidade e distancia sdo destacadas
por Bourdin ndo como constatacOes reais, mas como construgdes. Como tais, balizam a
existéncia, sdo coadjuvantes para a administragdo da vida cotidiana, no nivel social, no nivel
politico, administrativo, burocratico. Estas balizas servem para ‘0 controle das distarcias
geograficas pelos transportes, das distancias politicas pela organizacdo dos aparelhos do
Estado [administrativos, policiais, judiciérios...]” (BOURDIN, 2001, p. 14).

Prossegue o autor (2001, p. 14) nessa ténica destacando o papel das condigcdes da

producéo socia da proximidade:

A hipétese pbés-moderna consiste em dizr que a relagdo
proximidade/distancia perde todo significado e, dessa forma, a proximidade
ndo tem mais sentido. A isso se opde a hipGtese de radicdizacdo da
modernidade que, pedo menos neste caso, me parece mais pertinente: a
relacdo proximidade/distancia conserva seu cardter estruturante, mas as
coagles da disténcia [e da proximidade] geografica se tornam totalmente
substituivels. posso faar imediatamente com aguém que se encontra do
outro lado do mundo, ir a0 seu encontro em algumas horas, enviar-lhe com a
mesma rapidez um produto perecivel ou estratégico, é apenas uma questéo
de dinheiro. Posso da mesma forma viver sem nenhum contato com meus
vizinhos. Se de repente a produgdo social da proximidade ndo é mais uma
novidade, sdo as condigdes dessa producdo que mudaram.

Santos (2004, p. 324-325) frisa que as relacbes de proximidade sdo, para além,
garantia da comunicacdo entre os participantes. “guetos urbanos tenderiam a dar as relactes
de proximidade um contelido comunicacional ainda maior e isso se deve a uma percepcao
mais clara das situacfes pessoais ou de grupo e a afinidade de destino, afinidade econémica

ou cultural.”

Esta percepcdo coloca a possibilidade de pensar o local préximo como “o entorno
vivido”. Prossegue Santos (2004, p. 329): este entorno “[...] € um lugar de uma troca, matriz

de um processo intelectual”.

Para Bourdin (2001, p. 25) se em aguns casos a localidade exprime a proximidade, o
encontro diério, as especificidades sociais e culturais partilhadas, o viver junto, em outros,

esta mesma localidade ndo passa de “uma circunscricdo projetada por uma autoridade, em
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razdo de principios que vao desde a historia a critérios puramente técnicos’. O autor (2001, p.
25), acrescenta ainda que, “por uma espécie de paradoxo, o local, que aparece como
ancoragem, como estabilidade, esta no ponto de encontro de uma rede vaga e instavel de
idéias e definicdes’.

Evoluindo na sua discussdo sobre a “questdo local” e ja introduzindo termos como
espaco e territorio, este autor (2001, p. 32-33), busca em outros uma defini¢do cléssica de

espaco (cognitivo) inspirada em Kant:

[...] estes autores [...] caracterizaram a ‘espacididade’ como ‘forma de
espaco culturalmente construida pela qual uma pessoa apreende 0s objetos
a0 se posicionar’ (PELLEGRINO et d., 1983, p. 25). A definicdo de uma
posicdo no mundo se da por um conjunto de processos de recorte que
constituem territérios. [...] quando [..] o territério se torna uma
circunscricdo pensada com relacdo a um sistema institucional .

O local €, pois, espaco de referéncias e define o sistema de valores espaciais em que se
inserem recortes e se organiza a relagéo “do agui com o alhures* (BOURDIN, 2001, p. 33).
Este espaco de referéncias € o entorno imediato, a0 mesmo tempo material e social, ambos
indissociaveis. Locus de vinculo social, no local se déo os processos de construcdo de sentido:
viver junto consiste em elaborar representagdes comuns do mundo. Esta construcéo social de
sentido % forma a partir da vida cotidiana, do mundo tangivel, em que o aqui € ponto de
partida, marco, orientagdo no espaco. Também o agora € a origem das perspectivas temporais
gue permitem organizar os elementos do mundo nas categorias antes/depois, passado/futuro,
simulténeo/sucessivo (Schiitz apud BOURDIN, 2001, p. 35).

F. Jaurégiberry é trazido por Bourdin (2001, p. 74) quando afirma que o lugar €, parao
individuo, uma espécie de “ilha de autenticidade” em que ele poderia deixar livre curso a

espontaneidade, ao afeto e até as tendéncias a irracionalidade.

Muito oportunamente, Milton Santos (2004, p. 288) traz a baila aimportancia da midia
— especialmente alocal — quando se tem a perspectiva de tratar a questéo de um espaco local:
“A midia local [jornais, radio, televisdo] € um testemunho desse movimento pelo qua as
forgas oriundas do local, das horizontalidades, se antepfem as tendéncias meramente

verticalizantes’.

Para este trabaho, cuja finaidade é a apresentacdo e discussdo de configuracOes e
préaticas de um veiculo que se coloca como regional —aTV TEM Bauru -, interessa-nos situar

amidia como elemento performativo dessa dinamica caracteristica das localidades.
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Em um cenédrio cuja comunicacdo € marcadamente mididtica, e se o local € o lugar das
trocas simbdlicas e da construcéo de sentidos, ainda da partilha do sentimento de pertenca, as
midias ocupam posicdo de centralidade neste processo em que 0s individuos estdo em
constante didlogo com as informagdes e contelidos simbdlicos que se lhes apresentam,
notadamente pelos veiculos de comunicacdo estabelecidos nas localidades que, por sua vez,
delimitam sua area de atuagcdo e de relagdes com individuos, empresas, instituicoes.
Colocamos, por ora, que as midias nas localidades imaginam, no sentido estrito do termo, os

lugares: mister é perceber a nogdo de lugar produzida pel os meios de comunicagéo.

Os lugares — adiante veremos aqueles em que a TV TEM mantém escritérios —
representam um processo de polarizacdo, se partirmos da orientagdo de Bourdin (2001, p. 63),
ou sgja, dentro de um espago ainda maior: o todo da érea de cobertura. Estes “pontos’
estratégicos servem ao exercicio da administracéo da producéo e difusdo de informagdes aos
publicos que conferem, ao lado do transporte de mercadorias e do deslocamento de pessoas, 0
sentido de mobilidade trabalhado por Jacques Lévy (apud BOURDIN, 2001, p. 66). Para este

autor,

[...Jmobilidade €& possibilidade [acessibilidade, oferta de transportes
coletivos], competéncia [controle dos meios de mobilidade] e capital [quanto
mais possibilidade e quanto mais competéncia, tanto mais isso servira nas
estratégias] (BOURDIN, 2001, p. 66).

Em Bourdin (2001, p. 66), a mobilidade — da qual as midias sdo coadjuvantes -, é

[...] o modo de organizacdo de uma sociedade nas quais o transporte das
mercadorias, 0 deslocamento das pessoas e a troca das informagoes
constituem uma dimensdo essencia [para ndo dizer a base] da organizacéo
econdmica e socidl.

Nesse quase paradoxo entre localidade e mobilidade, os meios de deslocamento
funcionam, na acepcdo de Bourdin (2001, p. 68), como “objetos extraterritorias’ que

provocam “efeitos-tunel” sobre o territorio. Entre estes objetos situamos as midias.

Sobre o territorio, que se acaba de mencionar e que se configura como uma construcéo

—administrativa, discursiva, tecnoldgica -, tratar-se-& no topico seguinte.
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3. Espaco, territorio, regido

Uma pesquisa sobre midia regional pode ter como ponto de partida o conceito de
territorio. Uma primeira aproximagao para isto seria a cartografia e, diretamente, a geografia.
Ortiz (1999, p. 53-55) € 0 autor que sugere esta aproximacao quando se pde a pensar o fato de
como o territério, dado o processo de globalizacdo (econdmica e das comunicagdes), se
esvaziou e as possibilidades de sua reorganizacdo, pois que atravessado por planos

diferenciados, sejam eles econdmicos, politicos, sociais e, principalmente culturais.

Ainda em Bourdin (2001, p. 172-173), encontramos referéncia a esta utilidade da
geografia — e também da historia - mas j& também referéncia a delimitagdo dos espagos a
partir de alguma particularidade e a partir das especializacoes.

Para que a identificaco sgja facil, € necessario poder atribuir a lugares
facilmente delimitados caracteristicas particulares, por exemplo, tragos
predominantes, utilizando codigos ou escalas de valor moderadamente
especializados e acessivels sem pré-requisitos.

A historia e a geografia, como discursos partilhados e ndo como ciéncias
socials, séo entdo de grande utilidade (grifo nosso).

De partida, percebemos em Bourdin (2001, p. 36) o destague para a histéria e a
geografia tomadas como “discursos partilhados’. Na esteira, o autor pensa o territorio {...]
nem uma categoria abstrata como o espago, nem [uma] definicdo de tipo comportamental
como a que € proposta pela etologia, mas um modo organizador da experiéncia sensivel dada
para tal”. Para este autor, a experiéncia de individuos que entram em relacdo com outros

individuos constréi tanto um espagco como, também, os codigos que presidem a sua producao.

Diante desse enquadramento, prop8e o autor repensar os territérios. Segundo ele
(2001, p. 223), a primeira exigéncia para tal empresa é considerar que o territorio “total e
imutével” ndo existe e que a tentativa de defini-l1o é “suspeita de ideologia’, sobretudo se ela

Se apresenta como uma “ pretensa frieza de cientificidade”.

De acordo com Bourdin (2001, p. 223), cada territorio € parcial, transitorio e vago. O

essencial é

[...] que ée funcione para os objetivos que |he sdo propostos, que dé
satisfacdo e ndo se prolongue quando se perde o interesse. A invencéo

28 Aqui perceber-se-4 arecorréncia a obrade Milton Santos, “A natureza do espaco” e & posicao de Pierre
Bourdieu em seu “ O poder simbdlico”. Privilegiamos estes autores pela densidade e significancia de suas
discussdes sobre espaco, territério e regido.
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permanente de territérios é uma boa coisa, quando ndo se trata de procurar o
Santo Graal, mas de territorializar as dindmicas sucessivas de agao.

Pois é preciso pensar os territérios para a agdo, perguntando-se se eles
congtituem sistemas de recursos generosos, que favoregcam cooperagdes
produtivas e ndo jogos de equilibrio (grifo nosso).

Nesta linha de raciocinio, Bourdin (2001, p. 223-224) diz ser sempre melhor “pensar
um territorio a partir da acdo”. Porém, ressalva que isto pode, em contrapartida, levar a
admitir “[...] aparentes extravagancias geograficas, econdmicas, administrativas ou politicas’.
Mas admite ser isto sempre melhor do que definir um territério “[...] ‘natura’ ou

simplesmente |6gico, que jamais funciona’.

Feito este encaminhamento inicial, privilegiaremos a seguir as idéias de Milton Santos
(2004). O autor (2004, p. 19) toma como tematica central a expressdo anglo-saxonica place
counts, isto é, o lugar tem importancia. Seu ponto de partida é a proposta de que o0 espaco
segja definido como ...] um conjunto indissocidvel de sistemas de objetos e sistemas de
acles’ (SANTOS, 2004, p. 21).

Sendo 0 espaco um conjunto de sistemas de objetos e sistemas de agoes, este autor
destaca a racionalidade do espaco como conceito historico e atual. Para Santos (2004, p. 22-
23), o conceito de espaco racionalizado é fruto, a0 mesmo tempo, da emergéncia das redes e
do processo de globalizacdo. Ele nos fala de um “contelido geogréfico do cotidiano” que se
inclui entre os ‘[...] processos constitutivos e operacionais, proprios a realidade do espago

geogréfico, junto a questdo de uma ordem mundial e de uma ordem local”.

Tomando o espago como um continuum formado por sistema de objetos e sistemas de
acoes, “[...] em funcdo das técnicas € que observaremos a base geogréfica da vida socia: o
mar, a montanha, o rio, a laguna” (Mauss apud SANTOS, 2004, p. 31). Neste momento 0
autor traz um termo basilar para as reflexdes que se seguirdo, a de “tecnomorfologia’. Logo
depreendemos que séo as acbes que se desenredam no cendrio do territdrio (espaco) e também
0s objetos nele presentes (e que viabilizam mesmo as agdes) sdo pontos chaves para entender
sua configuracéo. Evidéncia agora para 0 encontro — se assim o podemos chamar — entre
geografia e tecnologia. Santos (2004, p. 33) toma esse pensamento emprestado aJ. F. Kolarse
J. D. Nysten quando destaca “[...] a forma como a sociedade opera no espaco geogréfico,

através dos sistemas de transporte e comunicagao” .

O autor (2004, p. 48) destaca se a questéo colocada € a de saber, de um lado, em que

medida a no¢do de espaco pode contribuir a interpretacdo do fendmeno técnico, e, de outro
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lado, verificar, sistematicamente, o papel do fenbmeno técnico na producdo e nas
transformacOes do espaco geografico. Ele esclarece que € uma das preocupacdes centrais da
geografia a organizacao do espaco e do tempo — descoberta da “[...] experiénciatécnica ou da
utilizacdo racional do espaco-tempo, visando assegurar eficacia econdmica a alministracéo

dos investimentos’.

Ainda na pista da proposicdo de Santos (2004) sobre o constitutivo do espaco, quais
sejam o0s sistemas de objetos e os sistemas de acdes, e resguardando nosso guestionamento
sobre a presenca e configuragdes de uma televisdo que se pde como regional, indagamos — na

linha da materialidade do espaco - se 0s meios de comunicacao conferem empiricidade a€le.

Contribui Santos (2004, p. 53-54): “O espago tem, sempre, um componente de
materialidade donde |he vem uma parte de sua concretude e empiricidade. Se queremos
unificar tempo e espaco, se pretendemos que possam ser mutuamente includentes, o tempo

deve ser, também, empiricizado”.
De acordo com Santos (2004, p. 54),

Tempo e espagco € mundo sdo redidades histéricas, que devem ser
mutuamente conversivels, se a nossa preocupacdo epistemologica é
totalizadora. Em qualquer momento, o ponto de partida é a sociedade
humana em processo, isto €, redlizando-se. Essa redlizagdo se da sobre uma
base material: 0 espaco e seu uso; 0 tempo e seu uso; a materialidade e suas
diversas formas, as acOes e suas diversas feigoes.

As técnicas sdo datadas e incluem tempo, qualitativamente e quantitativamente,
assevera este autor. “As técnicas s8o uma medida do tempo: o tempo do processo direto de
trabalho, o tempo da circulagdo, o tempo da divisdo territorial do trabalho e o tempo da
cooperacdo” (SANTOS, 2004, p. 54).

Para Santos (2004, p. 55), os objetos técnicos sdo performantes do espaco. Destaca ele
gue, por exemplo: ‘1...] o espaco do trabalho contém técnicas que nele permanecem como
autorizacdes para fazer uma ou outra coisa, desta ou daquela forma, neste ou naquele ritmo,

segundo esta ou outra sucessao” (grifos nossos).

De outro lado, o espaco € também modulado pelas técnicas que comandam atipologia

e afuncionalidade dos deslocamentos.

O trabaho supde o lugar, a disténcia supbe a extensdo; O processo
produtivo direto € adequado ao lugar, a circulacéo é adequada a extensao.
Essas duas manifestagbes do espaco geogréfico unem-se, assim, atraves
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dessas duas manifestagdes no uso do tempo (SANTOS, 2004, p. 55, grifos
NOSS0S).

Assegura Santos (2004, p. 55, 57) que “o0 espaco se imple através das condicdes que
ele oferece para a producdo, para a circulacdo, para a residéncia, para a comunicacao, para o
exercicio da politica, para o0 exercicio das crencas, para o lazer e como condi¢do de ‘viver

bem’”. E sd0 estas mesmas condicles, materializadas nas técnicas que possibilitam mensurar
aidade do lugar: técnicas da producéo, do transporte, do dinheiro, do controle, da politica, das

técnicas da sociabilidade e da subjetividade e, também, da comunicacao.

Surge ai a idéia de espaco produtivo. Logo as possibilidades de expansdo ou
estancamento diferem de um espaco a outro. A relatividade desta situacdo € resultado néo
apenas da producdo local, mas do gque é produzido no conjunto de lugares de um dado espaco.
Isto envolve lugares proximos, e também longinquos, gracas ao alargamento dos contextos
tornado possivel com o0s progressos nos transportes e nas comunicacbes e com a

estandardizacéo da producdo. Diz Santos (2004, p. 59) que

A idade das varidveis presentes em cada lugar acaba sendo medida com
referéncia a fatores internos e externos, sobretudo nos paises
subdesenvolvidos, onde a historia da produgdo é intimamente ligada a
criacdo, nos paises do centro, de novas formas de produzir.

O autor (2004, p. 61-62) pensa que a geografia poderia ser construida a partir da
consideragcdo do espago como um conjunto de “fixos e fluxos’. Os elementos fixos, fixados
em cada lugar, permitem acBes que modificam o proprio lugar, fluxos novos ou renovados
gue recriam as condigbes ambientais e as condigdes sociais, e redefinem cada lugar. “Os
fluxos sdo o resultado direto ou indireto das acdes e atravessam ou se instalam nos fixos,
modificando a sua significacdo e o0 seu valor, a0 mesmo tempo em que, também, se
modificam”.

Esclarece o autor (2004, p. 62-63) que no comego da histéria do homem, a
configuracdo territorial € simplesmente o conjunto dos complexos naturais. A medida que a
historia vai fazendo-se, a configuracdo territorial € dada pelas obras dos homens: estradas,
plantaces, casas, depositos, portos, fabricas, cidades etc.; “verdadeiras proteses’. Cria-se
uma configuragao territorial que é cada vez mais o resultado de uma producdo histérica e
tende a uma negacdo da natureza natural, substituindo-a por uma natureza inteiramente

humanizada. “O espaco € formado por um conjunto indissociavel, solidario e também
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contraditdrio, de sistemas de objetos e sistemas de acdes, ndo considerados isoladamente, mas

como um quadro Unico no qual a histéria se da’.

Sistemas de objetos e sistemas de acoes interagem. De um lado, os sistemas de objetos
condicionam aforma como se déo as agdes e, de outro lado, o sistema de agdes leva a criacéo
de objetos novos ou se realiza sobre objetos preexistentes. E assim que o espaco encontra a
sua dindmica e se transforma (SANTOS, 2004, p. 63).

Estas elaboragbes sdo particularmente relevantes para nosso trabalho, dado que
Seguimos a orientagdo deste autor (2004) quando problematiza o espago configurado a partir
de “fixos e fluxos’, entre eles a tecnologia e a comunicagdo. Se para Santos (2004, p. 75) “a
configuragcdo espacial € um dado técnico” vemos acenar uma possibilidade de pensar a
televisdo e suas configuracfes — quais sejam tecnol dgicas, de pessoal, de préticas comerciais e
jornalisticas — como elemento performativo do espaco, do territorio, vez que em nosso caso, a
TV TEM Bauru distribui seus sinais para mais de uma centena de municipios da regido Oeste
Paulista, relaciona-se comercialmente com empresas e institui¢des (ja numa escala menor) e

cobre jornalisticamente uma menor parte ainda das localidades.

A.A. Moles (1972 apud SANTOS, 95-96) lembra que “0s objetos sdo duplamente
mediadores, porgque se colocam entre 0 homem e a sociedade e entre o homem e sua situagdo
material”. Santos recorre, também, a Kant, cujos escritos de 1802 apontavam que 0s objetos
mudam e propdem diferentes geografias. Ja em Ernesto Laclau (apud SANTOS, 2004, p.
106), “[...] ler os objetos equivale a reinclui-l1os no conjunto das condi¢des relacionais’. Diz
Santos:

A0 nosso ver, a questéo a colocar € a da propria natureza do espaco,
formado, de um lado, pelo resultado material acumulado das acbes
humanas através do tempo, e, de outro lado, animado pelas acles atuais
gue hoje lhe atribuem um dinamismo e uma funcionalidade (grifos
NOSS0S).

Capital, populacéo, forca de trabalho, excedente sdo, segundo o autor (2004, p. 165),
recursos distribuidos de maneiras diferentes e localmente combinados. Isto confere a cada
regido ou lugar sua especificidade e definicdo particular. “Sua significacdo é dada pela
totalidade de recursos e muda conforme o movimento histérico”. Assim, regido e lugar
deixam de ser uma “abstracéo” a medida que sdo tomados sob a 6tica da totalidade, como

propde Milton Santos.
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A energia foi 0 instrumento de unido entre as diversas partes de um territério. Hoje,
segundo o autor, a informacdo € o verdadeiro instrumento. Os meios de comunicagdo, desse
modo, cumprem funcdo primordial na “costura’ deste territdrio porque a um sO tempo
promovem a ligacdo de uma parte a outra (fazendo a totalidade) e, como meios técnicos de
informacdo, contribuem para a distincdo de uma parte da outra. Ao lado de outros
componentes (capital, trabalho, malha viéria, telecomunicagdes, pessoas), 0s meios de
comunicagao funcionam como lubrificantes para o que Santos (2004, p. 167, p. 222) chama
de “espacos inteligentes, espagos da racionalidade”. Assim sendo, |...] coincidem com as

fracOes do territorio marcadas pelo uso da ciéncia, da tecnologia e da informagéo”.

A funcionalidade dos objetos é revelada por sua estrutura e por seu discurso. Assim
também as agdes tém seu discurso, que também revelam sua funcionalidade. “E o discurso do
uso”, diz Santos (2004, p. 227), do qua depende sua legitimacao, necessaria para que a agao

proposta sgga mais ativa na vida social.

A considerar a presenca de empresas de comunicacdo em dado espaco, em dada fracéo
do territorio (aqui no caso tomada por nds como regido), podemos vé-las, a partir de sua
ocorréncia e suas acdes (praticas jornaisticas e comerciais), como ativas neste espagco e
portadoras de discursos que as legitimam como instituicdes midiéticas, mas também como
empresas, ao que diz o autor (2004, p. 21): “Territdrio e mercado se tornam conceitos
xipofagos, em sua condic¢do de conjuntos sistémicos de pontos que constituem um campo de

forcas interdependentes.”

Essa interdependéncia entre discursos e agdes, lugares e agentes por sua vez, ndo
prescindem de “centros motores da informacdo”. Essa referéncia de Santos nos faz localizar
os veiculos de comunicacdo, em particular a estrutura formada pela TV TEM Baury, a qual
tem uma emissora localizada em Bauru e sucursais em quatro cidades da éarea geogréfica
chamada de fracdo do Centro-Oeste Paulista: Marilia, Botucatu, Assis e Ourinhos. Os
contatos publicitarios se localizam em Bauru, S&o José do Rio Preto, Sorocaba, Itapetininga,
Botucatu, Itapeva, Aracatuba, Jundiai, Marilia, Ourinhos e V otuporanga:

A forcga desses nuicleos vem de sua capacidade, maior ou menor, de receber
informagbes de toda natureza, traté-las, classficando-as, valorizando-as e
hierarquizando-as, antes de as redistribuir entre 0s mesmos pontos, a seu
proprio servico (SANTOS, 2004, p. 231).



As emissoras e 0s contatos publicitérios se afiguram como ‘pontos de célculo e de
controle”, que sdo dois aspectos da localizacdo desses elos de uma mesma corrente, isto €, um

sistema mercantil com bases territoriais. A isto completa o autor (2004, p. 232):

Através de agdes normadas e de objetos técnicos, a regulacdo da economia e
aregulacéo do territorio vao agora impor-se com ainda mais forga, uma vez
gue um processo produtivo tecnicamente fragmentado e geograficamente
espalhado exige uma permanente reunificacdo para ser eficaz.

Gragas a intencionalidade da producéo e da localizagdo, os objetos técnicos tendem a
ser a0 mesmo tempo “[...] técnicos e informacionais [...] ja que surgem como informacdo”. A
informac&o é a energia principal do seu funcionamento. “Ja& hoje, quando nos referimos as
manifestacOes geograficas decorrentes dos novos progressos, ndo mais do meio técnico que se
trata. Estamos diante da produgdo de algo novo, a que estamos chamando de meio técnico-
cientifico-informacional” (SANTOS, 2004, p. 238).

Para Santos (2004), ciéncia, tecnologia e informacdo estdo na base da producdo,
utilizacdo e funcionamento do espago, construindo um seu substrato. “A informacdo é o vetor
fundamental do processo social e os territérios sdo, desse modo, equipados para facilitar a sua
circulagdo”. Teriamos entdo ja os espacos requalificados, estes atendendo a interesses os mais
diversos, ligados aos centros motores da informacdo (incluidas ai as empresas de
comunicagdo no seu papel de coleta e tratamento de informagdes de ordem jornalistica,

publicitaria e de servicos).

A regido — espaco quaificado pela existéncia/presenca de meios técnico-
informacionais (entre eles as midias) -, torna-se um espaco de conveniéncia, dado que sdo

suporte e condicéo para agdes e discursos, relacionados e interdependentes:

Embora sgja dificil estabelecer com precisdo o significado da palavra
regido, € certo que, sga qua for a sua definicdo, ela esta intimamente
ligada as formas de producdo que vigoram em determinado momento
historico (PEREIRA LEITE apud SANTOS, 2004, p. 246, respeitamos 0
destaque do autor).

Regi&o, segundo a Enciclopédia Einaudi (1986, p. 174), “é um sistema de fluxos e de
lugares’. Este inicio evoca, a0 mesmo tempo, a nocdo de espaco (lugares), remete a
perspectiva transacional (fluxos) e, ainda, convida a uma visdo sistémica que deve,
imediatamente, ser vista a partir das contradicfes, em boa medida ja alocados por Santos
(2004).
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A mencdo ao lugar leva, incontinenti, a geografia, notadamente com relacdo ao
aspecto territorial. SANTOS (2004, p. 21) propde a definicdo do espaco como “um conjunto
indissociavel de sistemas de objetos e de sistemas de aces’. Para além da rubrica geogréfica,

0 autor enfatizaa

[...] recionalidade do espago como conceito histérico atual e fruto, ao
mesmo tempo, da emergéncia das redes e do processo de globalizacdo. O
conteido geografico do cotidiano também se inclui entre esses conceitos
congtitutivos e operacionais, proprios a realidade do espago geogréfico [...]
(SANTOS, p. 22).

A regido é um espaco funcional ndo caracterizado pela uniformidade das paisagens ou
das produgdes humanas, mas pela uniformidade das trocas e fluxos que unem os Vé&rios
elementos por meio, inclusive, do mercado. Pressupfe uma combinagdo de fendmenos e,
portanto, de critérios. Pode, ainda, ser resultado de um conjunto de percepcoes.

Souza (2006, p. 10) observa que:

[...] otermo regional, a exemplo de muitos outros que viraram moda, perdeu
forca explicativa: precisa ser resgatado, reconstruido, ressignificado. N&o
pode ser pensado apenas pelo consenso imposto pela dimensdo espacial. Ha
fatores de toda sorte [politicos, econdmicos, sociais, tecnolégicos, culturais)
determinando seu destino. E uma construgéo social importante.

Sem duavida, é preciso ter em conta a extrema diversidade de experiéncias que
constituem a regido, sucessivas ou concomitantes. Estas experiéncias, € certo, ndo sdo
indiferentes as condi¢des de producdo e distribuicdo do trabalho, dos servicos e das pessoas.

Esse espaco torna-se entdo um principio relativamente abstrato, de contornos e
contetidos incertos, que se pode definir, sobretudo, pelas suas contradices. Nao € mais do
gue uma nocdo modelada pelas situacbes, os debates, os conflitos que caracterizam um
periodo e um lugar. Dai avisdo de Santos de que 0 espaco — e para nés, aqui, a regido — € um
sistema e como tal, suas contradic¢bes sdo performantes na vida de individuos, instituicoes e
instancias de poder, incluindo-se ai os veiculos de comunicagdo em sua atividade socio-
técnica.

Pierre Bourdieu (2004) assevera que para pensar a idéia de regido é preciso, antes,
apreender a génese do conceito das representacdes que lhe estdo associadas e descrever 0s
]processos em jogo Nos quais e por meio dos quais o conceito é produzido. Segundo o autor
(2004, p.107), o campo literério acabou por criar um esteredtipo a partir das narrativas de
romancistas regionalistas. Ja os historiadores, gedgrafos e politélogos definiram regido por

uma “unidade fisica e socia delimitada’”.
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Segundo Bourdieu (2004, p. 108), os usos do conceito se ligam a idéia de
representacdo que, por sua vez, depende de “conhecimento e reconhecimento”, mas também,
concordando com Santos (2004), vé a regido definida pelos mecanismos das producdes e das
trocas. Chama o autor a regido uma “[...] manta de retalhos multicolor das economias
regionais’. Também alude a importancia (“demasiada’, as vezes) dos fenbmenos fisicos, mas

n&o despreza a intervencdo do Estado, dos movimentos de capitais ou as decisdes dos grupos.

Ao destacar estes fatores para além da mensuracéo fisica, as fronteiras politicas ou

administrativas também sdo colocadas por Bourdieu (2004, p. 109):

Para 0 economista, pelo contrario, a regido seria tributéria de outros
espacos, tanto no que diz respeito aos seus aprovisionamentos como no que
diz respeito aos seus escoamentos; a natureza dos fluxos e a importancia
guantitativa destes, por acentuarem a interdependéncia das regides, seriam
um aspecto a privilegiar.

Para Bourdieu (2004, p. 111), a regiondlizacdo € o ordenamento do territério. A
economia, por exemplo, acaba por definir “espacos funcionais’, ja que classifica para poder
conhecer. Acreditanos que, ao considerar as configuragdes de uma midia que se pde como
regional, pensamos em uma empresa de comunicacdo e, como empresa, delimita suaregido de

atuacdo, na qual pde em curso suas estratégias de producgdo e difusdo de contetdos.

Em Bourdieu (2004, p. 113) encontramos que a etimologia da palavra regido esta em

regio, “tal como a descreve Emile Benveniste”. Prossegue o autor (2004, p. 113-114):

Esta etimologia conduz ao principio da di-visdo, acto magico, quer dizer,
propriamente social, de diacrisis que introduz por decreto uma
descontinuidade decisoria na continuidade natural [n&o sO entre as regides
do espaco mas também entre as idades, 0s sexos, etc.]. Regerefines, o acto
gue consiste em ‘tracar as fronteiras em linhas rectas’, em separar ‘o interior
do exterior, o reino do sagrado do reino do profano, o territorio nacional do
territorio estrangeiro, € um acto religioso redizado pela personagem
investida da mais ata autoridade, o rex, encarregado do regere sacra, de
fixar as regras que trazem a existéncia aquilo por elas prescrito, de falar
com autoridade, de pré-dizer no sentido de chamar ao ser, por um dizer
executorio, 0 que se diz, de fazer sobrevir o porvir enunciado (respeitamos
0s destaques do autor).

A partir destas colocacdes, 0 autor evidencia que aregio e as suas fronteiras (fines) sdo
tributérios de um sistema de demarcacéo territorial (aqui tomada em sua complexidade j& que
a divisdo ndo denota apenas o intuito de separar, mas de classificar segundo certos dados
inerentes aqueles espagos, quais sejam caracteristicas fisicas, indices potenciais de producéo e

consumo, dados da exploragéo). Para Bourdieu (2004, p. 114), aregido e suas fronteiras
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[...] ndo passam do vestigio apagado do acto de autoridade que consiste em
circunscrever a regido, o territorio [que também se diz fineg em impor a
definicdo [outro sentido de finis] legitima conhecida e reconhecida, das
fronteiras e do territdrio, em suma, o principio de divisdo legtima do
mundo socia (mantidos os destaques do autor).

Bourdieu (2004, p. 114) prossegue dizendo que esta autoridade, quando de sua fala,

produz mudanca:

[...] ao dizer as coisas com autoridade, quer dizer, a vista de todos e em
nome de todos, publicamente e oficialmente, [...] subtrai-as ao arbitrario,
sanciona-as, santifica-as, consagraas, fazendo-as existir como dignas de
existir, como conformes a natureza das coisas, ‘ naturais .

Um veiculo de comunicacdo pode exemplificar essa fala com autoridade, a partir da
autoridade a ele conferida historicamente dado o relevante papel desempenhado pelas midias
nas sociedades contemporaneas, processo ja assinalado por J. B. Thompson (1995). Em nosso
caso, seria coerente afirmar que a televisdo (regional), pela narrativa jornaistica e pela
informag&o publicitaria e de utilidade publica, autoriza, ou melhor, se autoriza como um vetor
importante para dada regido, ou, ainda, como espago contingente da regido, ou capaz de

imaginar esta continuidade territorial.

A fronteira, para Bourdieu (p. 114-115), materializada nas continuidades territoriais
das regides,

[...] nunca & mais do que o produto de uma diviséo a que se atribuira maior
ou menor fundamento na ‘realidade’ segundo os elementos que ela relne,
tenham entre S semelhangas mais ou Menos NUMErosas € mais ou Menos
fortes [dando-se por entendido que se pode discutir sempre acerca dos
limites de variac8o entre os e ementos ndo idénticos que a taxinomia trata
como semelhantes).

As caracteristicas daquela regido, quais sgjam territorio geografico, delimitacdes
administrativas, nimeros da riqueza, da producdo, escolaridade, qualidade de vida, sdo
critérios concebidos, sgja pelo Estado, seja para aquel as entidades que explorardo (guardada a

complexidade do termo) aquela faixa de espaco.

Para o autor (2004, p. 116),

O discurso regionaista € um discurso performativo, que tem em vista impor
como legitima uma nova definicéo das fronteiras e dar a conhecer e fazer
reconhecer aregido assm delimitada— e, como tal, desconhecida— contraa
definicBo dominante, portanto, reconhecida e legitima, que a ignora
(respeitamos os destaques do autor).
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A eficacia deste discurso performativo, o qual pretende fazer sobressair 0 que enuncia,
€ proporcional a autoridade daquele que o enuncia, ou sgja, se aquele que pronuncia “[...] esta
autorizado a autorizar, tem autoridade para autorizar” (BOURDIEU, 2004, p. 116-117). O
discurso esta fundamentado na materialidade e no conhecimento do grupo a que ele se dirige,
isto é, no reconhecimento e na crenca que lhe conferem os membros deste grupo, “[...] assim
como has propriedades econdmicas ou culturais que eles tém em comum, pois é somente em
funcdo de um principio determinado de pertinéncia que pode aparecer a relacdo entre estas
propriedades.”

Parece-nos coerente afirmar que, para aém do discurso performativo, os veiculos de
comunicagdo — “centros motores da informagdo” (SANTOS, 2004) -, que se pdem como
regionais tém como ponto de partida certas categorias de percepcado e de apreciacdo, tais como
0S numeros da economia regional, o indice de espectadores, a capacidade tecnoldgica e

humana de captagéo, tratamento e distribuicéo de informactes e contelidos.

Os contetidos sdo recheados de representagdes da “realidade’, que na percepcdo de
Bourdieu (2004, p. 118) séo

[...] enunciados performativos que pretendem que aconteca aquilo que
enunciam, restituir a0 mesmo tempo as estruturas objectivas e a relagéo
com estas estruturas, a comegar pela pretensdo a transforma-las, € munir-se
de um meio de explicar mais completamente a ‘realidade’ [...].

Egtas representacdes afirmam a pretensdo de objetividade requerida pelos atores
sociais, quando por meio delas pretendem afirmar sua existéncia atual e potencia. As
representacbes constituem um certificado de realismo que contribui para determinar as

probabilidades objetivas que tem esta entidade de, de fato, existir, de se instituir.

Bourdieu (2004, p. 126) recupera 0 conceito de Stalin da “regido viavel”, aquela
propicia a0 estabelecimento de uma entidade, locus proficuo para seu discurso e o
desenvolvimento de seu projeto “regionalista’, das préticas mercadoldgicas, da circulacéo de

informacdo (aqui considerando a atividade das midias como centros gestores de informaco).

Acerca desta eficiéncia, Milton Santos (2004, p. 247) diz que “[...] ndo é alongevidade
do edificio, mas a coeréncia funcional, que a distingue das outras entidades, vizinhas ou ndo”.
Entre outras coisas, os lugares se distinguem pela diferente capacidade de oferecer

rentabilidade aos investimentos, tidos ai como parte do movimento que qualifica a regido:
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O espaco passa a ser modelado segundo os mesmos critérios de eficiéncia e
racionalidade que comandam o processo técnico-cientifico. E um novo
conteido socia que vai se viabilizar e se concretizar numa nova estrutura
espacia. O avanco técnico redefine as relacbes sociedade/espaco, criam-se
novas formas espaciais e as anteriores se gustam as novas determinacoes
(BARBOSA apud SANTOS, 2004, p. 247).

Milton Santos se refere a produtividade espacial ou produtividade geogréfica, assim
como se fala de produtividade de uma maguina, de uma plantacéo, de uma empresa. A nogao
gque se aplica a um lugar, mas em funcdo de uma determinada atividade ou conjunto de

atividades. Essa categoria se refere mais ao espaco produtivo, isto &, ao “trabalho” do espaco:

Sem minimizar a importancia das condi¢fes naturais, sdo as condigdes
artificialmente criadas que sobressaem, enquanto expressdo dos processos
técnicos e dos suportes geogréficos da informagdo. Estaremos diante de um
determinismo de tipo novo, um neodeterminismo do espago artificial?
(SANTOS, 2004, p. 248).

Nas economias em que a circulacdo tem papel preponderante, a melhoria das estradas
e dos meios de comunicacdo ‘[...] também conduz a ampliacdo do estoque de capital fixo,
cuja forma é qualitativa e quantitativamente adaptada aos propdsitos da producdo no
momento em gue sdo instalados’ (SANTOS, 2004, p. 251-252).

Pensamos, a partir desses pressupostos, que a midia faz parte de um conjunto de
estratégias de controle do territorio, um elo articulador e dinamizador dos mercados. Como
base técnica e empresarial — qualidade necessaria a gestdo econdémica e de processos de
comunicacao -, também cria e desenvolve estratégias para a sua legitimacdo e presenca em
dado territério. Veiculos de comunicagdo como parte dos sistemas de objetos (e também de
acoes, definidos por Santos), apresentam cargas diferentes de contetido técnico, de contetido

informacional, de contetido comunicacional. Desta forma,

Os lugares, pois, se definem pela sua densidade técnica, pela sua densidade
informacional, pela sua densidade comunicaciona, atributos que se
interpenetram e cuja fusdo os caracteriza e distingue. Tals categorias
podem, facilmente, ser identificadas na realidade empirica (SANTOS, 2004,

p. 257).

Esta realidade empirica de que nos fala o autor pode ser exemplificada na ocorréncia
dos meios de comunicagdo, em particular a televisdo que estudamos e sua atividade produtiva
materializada pela implantagdo, captacdo e distribuicdo de sinais, producdo e difusdo de

contelidos, arranjos comerciais expressos ha publicidade captada de empresas presentes na
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regido em gue atua. Seu discurso, o de umatelevisdo regional, pregaa“TV que tem voc€’, ou
sgja, um “lugar” de proximidade e de pertenca, disponivel aos publicos (e a0 mercado)

habitantes em dada faixa territorial.

O territério € a arena da oposi¢do entre 0 mercado — que singulariza— com
as técnicas da producdo, a organizacdo da producdo, a ‘geografia da
producéo’ e a sociedade civil — que generaliza — e desse modo envolve, sem
distincéo, todas as pessoas. Com a presente democracia de Mercado, o
territério € suporte de redes que transportam as verticalidades, isto é, regras
e normas egoistas e utilitarias (do ponto de vista dos atores hegeménicos),
enguanto as horizontalidades levam em conta a totalidade dos atores e das
acles (SANTOS, 2004, p. 259).

O teritério para Santos (2004, p. 270, p. 273) afigura-se como uma “formacgéo
socioespacial resultante de um contrato e limitada por fronteiras”. A parcela técnica da
producdo permite que as cidades locais ou regionais tenham um certo “[...] comando sobre a
porcdo de territério que as rodeia, onde se realiza o trabalho a que presidem” (respeitamos o
destague do autor).

Mais especificamente direcionado a existéncia e agdo das empresas de comunicagdo, o
autor (2004, p. 276) destaca a questdo do interesse mercantil delas. “JA as empresas,
isoladamente ou associadas, estabelecem redes privadas cuja geografia e funcionalizacéo
correspondem ao seu proprio interesse mercantil” (agui cabe a lembranca do processo de
formacdo da Rede Globo Televisin). E por meio delas que circulam as informagdes, os dados
especializados e as ordens que estruturam a producgdo. “Quando se fala em fluidez, deve-se,

pois, levar em conta essa natureza mista (e anbigua) das redes e do que elas veiculam™.

Embora de modo mais amplo (pois inclui a escala do nacional e toca na globalizac&o),
0 autor (2004, p. 278) introduz a questdo da regionalizacdo como ...] resultado de uma
organizacao supranacional regulada, quanto o resultado local, a escala subnacional, das forcas
desencadeadas sob a égide do mercado pelo processo de globalizacdo”. Prossegue chamando
J. Ellul (1997, p. 123) quando este define 0 que seria o regionalismo: “[...] um produto da
sociedade técnica, apesar das aparéncias contrarias segundo as quais a técnica é sempre
centralizadora[...]” (SANTOS, 2004, p. 278).

Para além das técnicas produtivas, Santos (2004, p. 283) também recupera a dimensdo
do consumo, cujos processos contribuem para a hierarquizagdo e integracdo do espaco

“segundo as potencialidades de demanda e de oferta” Assim, as “realidades espacials’ séo
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regidas pela informag&o, sobretudo quando estas se colocam a servicos de instituicoes (neste

caso, empresas midiéticas).

Teriamos entdo o espago racionalizado, modificado, cuja existéncia ndo seria possivel
sem que a técnica sgja informacdo, esta Ultima tida como um novo atributo geogréfico: polos

de producéo, area de circulacdo e apropriacdo por conta dos destinatarios.

Os objetos s informados, por sua carga especifica de intencionalidade, e
ndo funcionam sendo a partir de uma informacdo que é também especifica.
Essa informacionalizag&o do espaco tanto € a dos objetos que formam o seu
esqueleto material, como a das agdes que o percorrem, dando-lhe vida
Fixos e fluxos sdo, poais, ricos em informacdo (SANTOS, 2004, p. 293).

Deste modo e a guisa de fechamento provisorio, ficamos com Milton Santos (2004, p.
294) que define o espago como “um misto, um hibrido”, formado da unido indissociavel de
sistemas de objetos e sistemas de acles. Os sistemas de objetos, chamados pelo autor de
“espaco-materialidade”, formam as configuragdes territoriais, onde a agdo dos sujeitos, acdo

raciona ou ndo, vem instalar-se para criar um espaco”.

Tomamos a liberdade de partir das questdes colocadas por este autor e falarmos de um
desenho espacial chamado de regido, ou melhor, uma regido midiatizada, seguindo as
orientacbes de Santos (2004) quando se refere a presenca dos objetos técnicos como

performantes de um territério.

Ja para Pierre Bourdieu (2004) a regido € o espaco de luta simbdlica entre diferentes
grupos pelo monopodlio da definicdo da identidade: os limites determinam tanto o espaco
fisco, como as fronteiras, como as diferencas culturais, luta que conta com 0 apoio da
autoridade para legitimar sua visdo de mundo. A regido € um enunciado, um discurso
encontrado em um dado momento historico que apresenta elementos que visam forjar a
identidade, procurando promover um consenso e a unificacéo de grupos. No entanto, somente
alguns destes grupos detém o poder simbdlico e a autoridade para impor a definicdo do espaco
regional e as caracteristicas que promovem a identificacéo.

Ter-se-ig, entdo, uma regido “imaginada’, dado que os meios de comunicacéo ali
presentes tratam de fornecer as informagfes, tomadas por Santos (2004) como combustivel e
performante do espaco e por Bourdieu (2004) como um enunciado, espécie de autoridade para
se afirmar como tal. Este pode ser 0 ponto de partida para a apresentacéo que se segue sobre

midiaregional e televisdo regional.
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CAPITULO Il - MIDIA REGIONAL E TV REGIONAL

[...] € proprio concepto de “ television regional” se ha
utilizado com frecuencia para presentar um modelo de
television al que se supone reservada la informacion
local y €l floklore. Por outra parte, la misma idea de
regional se ha unido, en la mayoria de casos, al
costumbrismo y a la mera descentralizacion

admini strativa.

(Miquel de Moragas Spa, 1995)

1. A midia no contexto da regionalizacao

O campo das midias oferece vérios exemplos de grupos midiaticos no contexto que se
chama de regionalizacdo. E este movimento pode ser constatado nas orientacOes e
caracteristicas da producdo noticiosa e de outros conteidos, nas atividades culturais, mas,
também e principalmente, nos investimentos e estratégias de mercado feitos pelos veiculos de
comunicagao gque se pdem regionais.

Um volume significativo de pesquisadores se debrucaram e continuam a investir no
estudo da grande midia, porém — e necessariamente — outros autores tém se dedicado a pensar
a midia que se encontra fora dos eixos de grandes centros, aguelas de menor porte (mas ndo
de menor significagdo), notadamente a midia local e a comunitéria®®, fenémenos bastante

caracteristicos pela proximidade® e pela representatividade que tém para seus piblicos.

Se aregionalizacéo pode ser apontada no panorama midiético, a discussdo sobre midia

regional remete a reflex&o sobre regionalismo, primeiramente, e, em seguida, regionalizacao.

29 Vide o trabalho desenvolvido pelo Comuni — Nticleo de Pesquisa de Comunicacgo Local e Comunitéria,
coordenado pela Orientadora desta tese.

30 0 conceito de proximidade é exemplarmente estudado por Carlos Camponez, em seu “Jornalismo de
Proximidade” publicado pela Minerva-Coimbra em 2002.
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No Dicionério de Politica, regionalismo € “uma tendéncia politica’ diretamente ligada “as
autonomiasregionais’ (BOBBIO; MATTEUCCI; PASQUINO, 1995, p.1084).

Regionalizar consiste, portanto, em um movimento gque propde inser¢éo, mas demanda
arranjos produtivos que reflitam a necessidade de, no caso da midia, representar identidades
regionais, mas também desenhar a geografia de mercado, atendendo, a um sd tempo,
produtores e consumidores — de bens materiais aos simbdlicos, da informacdo jornalistica ao
entretenimento. A autonomia acentuada pelos autores pode ser refletida na configuracéo de
uma empresa de comunicagdo, segja quando esta se afirma como instituicdo mididtica,
produtora e distribuidora de informacdes, seja como empresa constituida e, como tal, sujeitaa

dindmica das leis de mercado.

A fada regional seria caracteristica marcante nas productes de empresas midiaticas ou
grupos de midia que se pretendem regionais e locais. E esta pretensdo deve ser entendida
como o empenho em articulagbes, movimentos requeridos pelo processo de ordenamento (e
reordenamento do espaco), seja de individuos particulares, sgja de organizacfes publicas e

comerciais, especialmente da midia.
Consideramos a posi¢éo de Cicilia Peruzzo (2003, p. 67):

No contexto de acelerada globalizacéo das comunicagdes, 0 mundo assiste a
revitalizagBo das midias locais e regionais. E uma forma de explicitar que os
cidaddos reivindicam o direito a diferenca. Apreciam as vantagens da
globalizacdo, mas também querem ver as coisas do seu lugar, de sua
histéria e de sua cultura expressas nos meios de comunicacdo a0 Seu
dcance. [..]. E um momento impar na histéria a constituir novas
modalidades de comunicacdo que merecem ser compreendidas.

Nesse contexto complexo, iniciativas de midia regional voltamse aos lugares, aos
territérios ja antes delimitados politica e administrativamente e ja caracterizados por
similaridades e diferencas fisicas, fluxos de pessoas, producdo de bens e servicos e trocas
simbodlicas e, a partir dai, manifestam-se. Portanto, um grupo de midia regiona atua no
processo de regionalizacdo levando em conta aspectos que poderiam dizer sobre a
conformacdo daquele espaco quais sgiam divisdes politico-administrativas, capacidade de
captacdo de recursos (materializada na publicidade das empresas e prestadores de servicos),
numeros (provenientes ja de outras demarcagdes — econdmicas e geograficas, por exemplo) da
demografia e possibilidades de investimentos, ou sgja, 0s varios repertorios nascentes no

territério que pretende delimitar.
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Clara fica a necessidade de considerar 0 aspecto relacional ao privilegiar um estudo de
midia regional.
[...] tanto o local como o regional s6 podem ser compreendidos na relacéo
de um com o outro, ou deles com outras dimensdes espaciais, como 0
nacional e o global. Desse modo, o regional pode mudar suas feigdes, como

por exemplo, aregido leste de S&o Paulo, aregido sul do Brasil e assm por
diante (PERUZZO, 2003, p. 67).

A autora (2003, p. 68) ainda aconselha a, em um estudo com tais propdsitos, levar em
conta o fator relacional uma vez que ‘[...] loca e regional s6 podem ser compreendidos na
relacdo de um com o outro, ou deles com outras dimensdes espaciais, como 0 naciona e o
globa”, considerando ainda os elementos culturais, sociais, politicos e econdmicos que se

interconectam. H& elementos em comum, mas também aquel es que sdo distintos.

Jorge Pedro Sousa (2003, p. 15), em seu estudo sobre a comunicacéo regional e local
na Europa Ocidental, acentuou que o conceito de comunicacdo regional, “[...] refere-se, assim,
ao jornalismo de proximidade e exclui outras estratégias de comunicagao em sociedade, como

apublicidade ou as relacfes publicas’.
O autor (2003, p. 15) recorre a Lopez Garcia (1995) que:

[...] aponta igua mente a geografia como determinante da definicdo de locdl,
mas explicita que ela tem de ser cruzada com o social. Para este autor, 0
local € um espaco territorial singularizado, sendo que singularidade se
manifesta em especial no campo social.

Lopez Garcia (1995, p. 12), amplia o olhar quando esclarece que por comunicacao
(socia) local se pode considerar ‘I...] o lugar da mediacéo técnica onde também é possivel a
comunicacdo ndo mediatizada ou interpessoa”. Ja Carlos Camponez (2002, p. 19), ao
acentuar a “territorializacdo”, diz que as caracteristicas que melhor definem a imprensa
regional sdo

[...] a sua forte territorializacdo, a territoridizagdo dos seus publicos, a
proximidade face aos agentes e as instituicdes sociais que dominam esse
espaco, 0 conhecimento dos seus leitores e das teméticas correntes na

opinido publica local. [..] A imprensa local constrorse [..] nesse
COMPromisso com aregido e com as pessoas que a habitam.

Para LOpez Garcia (apud SOUSA, 2003, p. 16),
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A territorializac8o €, de fato, um conceito chave para se explicar 0 que se
entende por comunicagdo socia regional e local. O conceito de
comunicagdo social regiona e local ndo abarca as comunidades fisicamente
desterritorializadas, como aquelas que se formam no ciberespaco ou no
mundo global. Pelo contrério, a comunicagdo social regional e local tem
sempre por referente um territorio, um espago fisico, uma area geogréfica.
E aguela que se vincula a realidade regional e local, & vida quotidiana da
comunidade onde se insere, a vida comercial dessa comunidade, a
dinamizacdo socio-cultural comunitaria, a ‘necessidade de reafirmar a
personalidade prépria face a outros povos .

No mesmo sopro, Jorge Pedro Sousa (2003, p. 17) acrescenta que para uma definicao
de comunicagédo socia local e regiona tratase de trabalhar com varios conceitos relevantes.

Sousa distingue seus aspectos principals:

a) Comunicacdo social: estratégias de comunicacdo mediada em sociedade: “O recurso a
meios de comunicagdo capazes de atingir muitas pessoas € um elemento chave da definicéo

que propomos’;

b) Os meios de comunicagdo usados numa comunidade tendem a revestir-se de formas de

comunicacdo caracteristicas das comunidades em geral e dessa comunidade em particular:

Os proéprios meios locais — imprensa, rédio, televisdo, meios on-line — sdo o
primeiro sintoma dessa asser¢do. A imprensa local, por exemplo, € uma
forma de comunicaggo caracteristica das comunidades locais, repetindo-se
pelo mundo fora Mas essas formas de comunicagdo caracteristicas
estendemse aos conteldos e respectivos referentes discursivos, a
recuperacdo e reformulacdo discursiva da memoria colectiva, as maneiras
especificas de utilizagdo da lingua, as formas de contar histérias, a
organizacdo da informacdo, etc. [...] Ta somente explicita que cada
comunidade tem referentes especificos, apresenta algumas formas
peculiares de contar histérias, particularidades lingtiisticas, etc. que ocorrem
na comunicagdo social comunitaria.

Que papéis cumpre a comunicacdo regional em um tempo e globaizacdo e
desterritorializac80?, pergunta o autor. A questdo, resporde que a midia regional cumpre,
antes, ‘[...] funcBes cléssicas da comunicagdo socid: informar, formar, entreter, etc.”. Porém

ressalta que a midia regional constitui também “espaco convivia e de convivéncias’:

Entre todas fungdes, a mais importante e caracteristica € a funcéo
informativa e utilitaria, na medida em que a comunicagéo socia regiona e
local € ou deve ser, em primeiro lugar, um Util veiculo de informagéo.
Obviamente, a troca de informagdes cria vinculos entre os que nela se
envolvem, pelo que a troca de informacdo contribui para a integragéo e
reintegracdo constante dos membros da comunidade (SOUSA, 2003, p. 17,
respeitamos os destagques do autor).
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Sousa (2003, p. 17-18) contribui especialmente quando lembra a fungdo de “producédo

sambdlica’ dos meios de comunicacéo social regional e local:

A comunicacdo socid regiond e loca tem também uma importante funcdo
de producao simbdlica comunitaria. Este papel é o que mais contribui para
a integracéo, socializacéo e aculturacdo dos membros ca comunidade, pois
agudiza o sentimento de pertenca [...] e permite ver o ‘outro de fora’ como
genericamente diferente, enquanto 0 ‘outro dagqui’ como genericamente
semelhante. [...] A esse nivel, a comunicacdo socia regional e loca pode
também ser um vetulo de resisténcia as pressdes globalizadoras e
desterritorializadoras mas iguamente um veiculo de projecéo do local no
global — de glocalidade — [beneficiando dos novos meios] (respeitamos o0s
destaques do autor).

Segundo o autor (2003, p. 59), “pelo menos a escala comunicacional existe uma

Europa das Regides’.

Partindo destas questBes, podemos afirmar que a delimitacéo de area de atuacdo de
veiculos com propostas regionais respeita o fator espaco que, por sua vez, esta condicionado
as possibilidades de producéo e distribuicdo de informacdes (jornaisticas, publicitarias e de
servigos). Logo, producéo e distribuicéo estdo condicionadas a estrutura tecnol 6gica, mercado
potencial para a captacdo de publicidade, capacidade de estabelecer sintonia com as
audiéncias e formagdo de equipes profissionais que tenham - de fato — condi¢des de lidar com
as nuancgas regionais, 0 que € discreto com relacéo a TV em questdo, ja que muito do que
existe em uma afiliada esta sujeito aos constrangimentos da Rede Nacional (acentos na fala,

padronizacdo de formatos etc.).

No estudo da midia, ha que se considerar 0 espaco geogréafico, delimitado pelos
veiculos de comunicacdo e suas possibilidades de cobertura (jornalistica, comercial,
tecnoldgica), mas também os espacos e os fluxos das acBes sicio-produtivas (cidaddos,
empresas e outras ingtituicdes). Espaco em que elementos culturais, sociais, politicos e
econdmicos se interconectam. Com relagdo a isto, respeitamos a colocacdo de Marques de
Melo (2006, p. 17) com referéncia ao fendmeno da regionalizacdo midiética:

Por mais que tenhamos concentrado o foco da andlise nas peculiaridades
comunicacionais do fendmeno, nunca deixamos de consderar sua
complexidade organica, resultante das injungdes de ordem politica, cultural
ou econdmica.
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Para este proposito, chamaremos de bloco geoestratégico — termo emprestado de
Carlos Camponez (2002) - ao espaco demarcado pelos veiculos de comunicacdo que operam
em uma perspectiva regional, acentuando seu tributo ao espago geogréfico e as diversas
estratégias para seu estabel ecimento.

Essas operacOes sdo, notadamente, limitadas por questfes de alcance da difusdo ou
espectro®! (drea de cobertura e respectiva tecnologia para este alcance) e atencdo aos
estabelecimentos e as areas de influéncia (dos anunciantes e consumidores as instituicoes,
sejam el as representativas de poder politico, social, econdémico e cultural).

Por ora, chamaremos um veiculo regional (ou regionalizado) a uma organizacdo
fundada na perspectiva de uma érea de influéncia: circulacdo de bens materiais, geradora de
especializagOes e de complementaridades/formas sociais da troca, dependente, em maior ou
menor medida, do exercicio do poder e da autoridade social, inclinada ao mercado de bens e
servicos. Leva em conta, também, a extensdo das &reas, o perfil demografico e (ou
especificamente) de urbanizac&o e as vantagens col etivas da utilizacgo de determinado espaco
e certas estruturas.

Detemo-nos, ab menos momentaneamente, na categorizagdo apresentada por Marques
de Melo (2006, p. 18-20) de maneira bastante especifica e com atencdo aos determinantes

geopoliticos:

Em sendo um objeto de natureza geo-politica, foram compostas duas
grandes categorias, onde se formam redes midiéticas ou se configuram
fluxos  comunicacionais  peculiares.  1)Regifes  supra-nacionais
(agrupamento de nagdes que possuem identidades comuns;, 2) Regifes
infra-nacionais [parcelamento do territorio naciona de acordo com critérios
politico-administrativos].

Adiante, no mesmo texto, encontramse as subdivisdes, quais sejam: mega-regiao,
multi-regido, meso-regido, macro-regido, maxi-regido, midi-regido, mini-regido e micro-
regido. Extraimos dai a definicdo de midi-regido que, de acordo com o autor (2006, p. 20), €
“[...] agrupamento formado por municipios ou trechos contiguos, dentro de uma mesma
unidade federativa, ou adjacentes, cuja integracdo foi determinada por fatores aleatorios ou
conjunturais’. Ele nos parece adequado para estudar a configuracéo espacial desenhada pela
atuacdo da TV TEM que, considerada a sua conformacdo como grupo de afiliadas a Rede

Globo de Televisdo, apresenta certo padréo de atuacdo das quatro emissoras localizadas em

31 Faixa de fregiénciana qual a emissora est4 legalmente autorizada a operar. A determinac&o surgiu nos anos de
1930 quando da regulamentagéo do sistema de radiodifusdo, sendo o espectro privilégio do Estado. No Brasil
essa regulamentacao estd a cargo do Ministério das Comunicagdes (JAMBEIRO, 2001, p. 47).
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Bauru, Sdo José do Rio Preto, Sorocaba e Itapetininga. Partindo dessa padronizacéo, fixamos
nosso estudo na TV TEM Bauru que, com sede em Bauru, cobre 106 municipios do Estado de
Séo Paulo.

Uma proposta de representar o regional, entdo, seria caracteristica marcante nas
producdes de grupos de midia que se pretendem regionais. E esta pretensdo deve ser
entendida como o empenho em certas articulagbes, movimentos requeridos pelas
diguncbes/conjungdes do contexto globalizacdo/regionalizacdo, seja de individuos

particulares, seja de organizagles publicas, politicas, comerciais e, especia mente, da midia.

Um grupo mididaico regiona articula-se a partir dos territérios viavels
economicamente. Atua levando em conta certas especificidades, incluindo-se ai o0s
investimentos necessarios a relacdo prestadores/usudrios de servigos informacionais, o que

solicita um olhar sempre relacional ao privilegiar um estudo de midia regional.

Tais grupos de midia poderiam materiaizar, de fato, a idéia do regiona a partir do
momento em que se comprometem com produgdes e noticias tanto na esfera das identidades
guanto na esfera de mercado. Investimentos em tecnologia eficiente e ocupacéo de espagos
em grades de programacao de redes nacionais tém demonstrado a preocupacdo de empresarios
de midia na estruturagdo de um mercado midiético regional, sobretudo com relagdo a sua

viabilidade comercial.

Moragas Spa e Garitaonandia (1995, p. 7) assinalam que a comunicagdo, em particular
atelevisiva, influencia a cultura, a politica e educagéo, mas também outros setores como as
financas, a producdo industrial, a ciéncia etc. Acrescentamos ao pensamento dos autores a
guestdo da visibilidade e da proximidade. A televisdo, particularmente agquela que delimita
contornos regionais, pode estabelecer com mais facilidade, acreditamos, vinculos com as
comunidades & medida que da visibilidade a servicos e produtos — necessarios, em boa
medida, ao bem estar dos cidadaos -, e problemas e instituicoes — esferas representativas dos

publicos.

2. Televisao Regional

Mas o que é uma TV regional? O adjetivo regional sugere a recorréncia a rubrica
geografica. Porém, considerando certas relatividades antes enunciadas, impde-se o suporte

tecnol 6gico, vez que ha necessidade de tecnologia que fixe uma cobertura “regional” e, ainda,
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conteldo, ou sga, matérias jornaisticas, inser¢des publicitdrias e programas de

entretenimento que enfoquem tematicas regionais.

Uma primeira tentativa de balizar o fenbmeno seria recorrer aos dispositivos legais
gue regulam o setor da televisdo/radiodifusdo brasileira. No entanto, ndo h& na legisacdo
referéncia muito precisa sobre o que venha a ser uma televisdo regional. A lei prevé alcance
de ondas e deixa em aberto a possibilidade de expansdo do sinal (vinculando a questdo aos

aspectos tecnol 6gicos e econdmicos).

O artigo 6°. do Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes, de 27 de agosto de 1962,
alterado pelo Decreto 97057, de 10 de novembro de 1988 (BRASIL, ¢/d, online, grifos

Nossos), assim define:

32°) Estacdo Radiodifusora L ocal - estacéo radiodifusora que, em funcéo de
suas caracterigticas técnicas, se destina a servir a uma Unica localidade,
cidade, vila ou povoado.

33°) Estacéo Radiodifusora Nacional - estacdo radiodifusora que, em
funcdo de suas caracteristicas técnicas, se destina a servir &reas em mais de
uma regiao.

34°) Estacéo Radiodifusora Regional - estagdo radiodifusora que, em
funcdo de suas caracteristicas técnicas, se destina a servir diversas
locdidades situadas em éreas que, a critério do Ministério das
Comunicagdes, possam considerar-se integrantes de uma mesma regio. *

O Decreto, no entanto, ndo esclarece quais sdo as questdes técnicas determinantes para

definir a abrangéncia destas estagoes.

Vaios pesquisadores ja se debrucaram sobre o tema. Ao tratar da trgjetoria de um

grupo regiona de midia, a Rede Brasil Sul — RBS -, Dulce Cruz (1996, p. 10) observa que

Uma das dificuldades é que seria preciso definir em termos de alcance das
ondas de TV o0 que é uma ‘regido’, tarefa um tanto complicada visto que a
possibilidade de se expandir o sinal por microondas ou satélites vincula o
conceito as limitacBes tecnol gicas e econémicas.

A autora oferece as primeiras questdes de um quadro verdadeiramente complexo ao
mencionar a hecessidade de se pensar a regido do ponto de vista tecnoldgico e,
imediatamente, as possibilidades de estruturacdo econdmica de um veiculo de comunicacéo

que capta e difunde informagdes numa perspectiva regional.

A pesquisa que resultou na obra de Dulce Cruz é de 1994. A autoratoca na questdo da

televisdo regional analisasndo como a Rede Brasil Sul (RBS), grupo de midia gatcho,

32 Nesta secao, todos os grifos s&o nossos. Servem paraindicar digamos a palavra-chave dos trabalhos
referenciados com relagéo ao tematelevisdo regional.
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expandiu seus negdcios para Santa Catarina e conquistou a lideranca entre as emissoras de
televisdo daquele Estado entre 1979 e 1992. Sua dissertacdo de mestrado evidencia como o
grupo aliou estratégias politicas e econdmicas na consolidacdo do grupo de &filiadas da Rede
Globo de Televisdo até a implantacéo da prépria rede de microondas na regido Sul. Saliente-

Se que a autora trata de um mer cado televisivo regional.

Segundo Cruz (1996, p. 15), os elementos impulsionadores da expansdo da RBS séo:
“[...] atelevisdo vista como um negdcio, um empreendimento comercial que deve dar lucro e
ser administrada em termos profissionals, a racionalizagdo dos processos de producéo e a
participacéo ativa no momento politico”. A autora (1996, p. 178), assegura que “[...] a RBS
representa uma experiéncia pioneira no que s pode chamar de televisao regional, através de
uma rede de emissoras espalhadas pelo interior dos dois estados do sul”.

Paulo Scarduelli (1996), estudando o mesmo grupo mididtico, parte de uma visdo
panoramica sobre as redes de televisdo brasileiras (e o processo de &filiacdo) e considera as
emissoras do Grupo RBS (Rede Brasil Sul) como o modelo mais bem acabado de televisio
regional. O autor aponta que as emissoras sdo0 aternativas de televisdo comercial para as
redes nacionais de televisio dadas as “jarelas’ que as redes abrem as afiliadas para producéo

jornalistica e comercializac&o de espagos publicitarios.

Scarduelli reafirma que a RBS constitui modelo de televisdo regional, porém a ténica
do trabalho recai sobre os arranjos do grupo — econémicos e politicos — tanto para a conquista
dos mercados do interior do Rio Grande do Sul e Santa Catarina como para a disputa do bolo

publicitario junto aos anunciantes.

Rogério Bazi (2001, p. 16) considera ‘[...] televisdo regional aquela que retransmite
seu sinal a uma determinada regido e que tenha sua programagdo voltada para ela mesma’,
porém ressalva que a proposta de regionalizagdo pode nem sempre significar que o publico
espectador tera a garantia de se ver representado na programacdo das redes. Em seu trabalho
de doutoramento (2004) o autor analisa o noticiario da EPTV (grupo de emissoras afiliadas a
Rede Globo de Televisdo que tem sede em Campinas). Parte de dois fatos — um de
abrangéncia e local e um global - e estuda a forma como, na tensdo entre global e local, a
nocao de territério é fundante e gera efeitos de sentido identitarios, que sdo absorvidos e

refletidos pelo noticiério regional.

Em outro contexto — em que inventaria as contribuicdes para o estudo do noticiario

regional - o autor (2007, p. 68, online) defende uma concretizacdo com maior énfase da
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producéo regional na televisdo aberta nacional atribuindo o fato a fatores como a) busca da
audiéncia perdida com a introducéo da Internet e da televisdo paga; b) forma de estreitar
vinculo com comunidades locais €; c) fortalecimento das identidades regionais frente a

processos globalizantes.

JA Robson Bastos da Silva (1997, p. 61) observa que as “tevés regionais” procuram
dar coberturamaior para a cidade mais importante de suaregido. “Este fato tem gerado muitas
criticas e discussdes sobre 0 papel que as emissoras deveriam prestar paraaregido”. Segundo
0 autor, as empresas se defendem afirmando que ndo possuem equipes suficientes para
realizar uma cobertura cabal ou as vezes ndo se judtifica enviar uma equipe para um

municipio muito distante sem haver maior razéo.

Considerando o processo de globalizacéo como marco para a regiondizacdo da midia,
Karin Muller (2007) acredita que o interesse pelo estudo da midia regional representa uma
contrapartida aos processos globalizantes. Estudando cinco emissoras afiliadas a Rede
Bandeirantes de Televisdo, Muller (2007, p. 145) aponta a dependéncia das emissoras locais
da cabeca-de-rede, ou sgja, ndo tendo possibilidades de ampliar cobertura geogréfica,
recorrem a tecnologia da rede para se firmarem no mercado. Miller analisa as emissoras
regionais da Rede Bandeirantes respeitando a divisdo territorial brasileira das cinco regides

politico-administrativas.

Estudando a Rede Matogrossense de Televisdo, grupo de diliadas da Rede Globo
pertencente a0 empresario Ueze Zahran, Gladis Toniazzo (2006) propds-se a esclarecer
origem, organizagdo e desenvolvimento do que chama de “rede regional ce televisdo”. A
autora estudou os fluxos e contra fluxos noticiosos das emissoras do grupo para a rede
naciona tomando a RMT como exemplo no “processo de regionalizagdo da midia’ (2006, p.
15). Toniazzo (2006, p. 58) reproduz a idéia de Rogério Bazi (2001) e diz ser possivel afirmar
gue uma ‘rede regional € composta por emissoras pertencentes a uma mesma empresa ou
afiliadas a uma rede central, que transmitem em parte ou no todo uma programagéo comum

nas vérias localidades em que estdo sediadas’.

Mario Soler (2005) estuda o noticidrio Tem Noticias Primeira Edicdo da emissora de
S80 Jose do Rio Preto da TV TEM, enfocando a participacdo do publico na composicéo da
pauta do telgjornal. O autor acredita que o que chama de formato comunitério de televisdo
possa romper com a idéia de que somente a midia pauta os comportamentos dos
telespectadores e que o publico possa agendar o telgjornalismo da emissora. Soler (2005, p. 9)

fala em “telgjornalismo comunitério regional”, entendendo como tal 0 material produzido
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por emissoras afiliadas a redes nacionais, neste caso, A TV TEM Sdo José do Rio Preto, sem,
no entanto, se fixar em um ou outro conceito, quais sgam comunitério e regional, ambos
portadores de razoavel complexidade (grifo nosso). O autor (2005, p. 160) toma a televiséo

regional como um dado e pensa uma

[..] comunidade regiond como um grupo de cidaddos, distribuido
geograficamente na area fisica de cobertura do sinal da emissora [...] cujos
interesses supostamente convergem para um ponto comum, como a luta por
conquistas que garantam a segurancga, 0 progresso e 0 bem estar do grupo.

A partir de andlise de contetido do mesmo telgjornal (Tem Noticias Primeira Edi¢éo),
Marcia Raduan (2005) tenta esclarecer as contribuicGes de uma afiliada da Rede Globo de
Televisdo para a construgdo de identidades regionais. Além disso, a autora tenta debater as
guestdes entre local, regional e global. Faz um percurso historico da emissora e embora sugira
uma discussdo sobre a configuragcdo da TV regional no Brasl, a autora (2005, p. 30-36)
explora a problematica e as mudangas no panorama das politicas de comunicagdo no Brasil

acentuadamente ancorada na obra de César Bolafio (1997).

Para Simdes (2006, p. 25-26), a televisdo regiona é “um fenbmeno quase
desconhecido dos brasileiros’. Diz o autor que ‘@0 senso comum, tem sido mais adequado
imaginar uma TV egional como uma dfiliada de uma grande rede de televisdo, porém
localizada em uma regido distante e pouco habitada [...]”. Ao autor (2006, p. 26) parece mais
vidvel pensar que umatelevisdo regional seja uma emissora independente das grandes redes,

como acontece em paises da Europa.

Quanto aos exemplos europeus, Cadima (2001, p. 68) afirma que

As primeiras experiéncias de televisdo nas regifes européias, correspondem
de facto a fase de ‘descentralizacdo centralizada — a abertura de janelas
horérias para aprogramacdo local. Nos anos 70 e 80 assiste-se a plena
autonomizagdo de canais regionais e também a pulverizagdo dos sistemas
audiovisuais com o fendmeno das televisdes locais.

JaMoragas Spa (1996, p. 42) ressalta que

[..] o préprio conceito de ‘televisio regiond’ tem sido utilizado com
frequéncia para apresentar um modelo de televisdo em que se supbe
reservada ainformagéo local e o folclore. Por outra parte, amesmaidéiade
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regiona une-se, na maioria dos casos, a0 modismo e a mera
descentralizacdo administrativa.®

Simdes (2006, p. 28) menciona critérios que fazem com que uma emissora de TV

possa ser considerada regional. S&o eles:
Localizac8o geogréfica;
Auséncia de participagdo em uma rede suprarregional;
Quantidade de comerciais ou quantidade de programas produzidos pelas
afiliadas;
Quantidade de comerciais ou programas produzidos por cada éfiliada (e
qualidade e duracéo/ tempo destes programas);

Seria regional uma emissoras tipificada pelo seu financiamento (publico,
audiéncia ou publicidade comercial) ou pela sua propriedade (estatal, privado,

ndo governamental)?

Com abordagens e enfoques diferenciados, os estudos trazem, em comum, referéncias

a dfiliadas ou grupos de afiliadas a redes nacionais de televisio tratando-os como:
a) televisdo regional;
b) rede regional de televisio;
) produtores de jornalismo regional;
d) produtores de jornalismo regionalizado ou;
€) mercado televisivo regional.

Os trabalhos tém em comum a partida da rubrica geogréfica para, em seguida, pensar

em processos de producéo e difusdo de contelido que tenham a tdnica do regional.

O gue nos parece mais coerente é que se conserve a fala sobre espacos regionalizados
dentro da programacdo de uma rede nacional. Esta questdo € tributaria do processo de
afiliacdo promovido pelas redes nacionais quando do projeto de expansdo da televisdo

brasileira

33[...] el proprio concepto de “television regional” se ha utilizado com frecuencia para presentar um modelo de
television al que se supone reservada lainformacion local y el floklore. Por outra parte, la mismaidea de
regional se haunido, en lamayoriade casos, al costumbrismoy ala mera descentrali zacion administrativa
(traducéo nossa).
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As redes viram, neste processo, uma oportunidade de ampliarem sua presenca e
acentuarem o valor de suas marcas nos contetidos, que atingem hoje a quase totalidade do
territério nacional. Os espacos chamados de “janelas’ (da programacdo nacional) sdo
ocupados por producdes de conteido regionalizado como forma de se fazer presente para 0s
publicos, mas, principalmente, para os anunciantes das diferentes localidades e regides
brasileiras.

As emissoras e suas praticas acabam por se firmar como agentes promotores da
visibilidade de institui¢cdes, empresas produtoras de bens e servicos e das comunidades, vistos
como oportunidades de negocios. Na disputa por fatias de mercado, a abrangéncia da
cobertura e a adequacdo de contelidos sdo fatores primordiais no momento de escolher as
oportunidades de midia mais atrativas aos olhos dos anunciantes. Assim, as atencdes recaem

sobre eventos e campanhas rel acionadas ao dia-a-dia das comunidades regionais e locais.

No quesito desenvolvimento de planos e estratégias de regionalizacdo, outro aspecto
gue se destaca € o fato de emissoras dfiliadas trabalharem em conjunto na elaboracdo de
propostas comerciais para empresas que desgjam se aproximar do publico consumidor de
regides especificas do pais. Em 2003, a unido das afiliadas no interior de S&o Paulo, Rio de
Janeiro, Minas Gerais e parte do Nordeste buscaram encampar iniciativas desse género para

buscar alternativas que pudessem potencializar a aplicacdo dos recursos

Os projetos regionais acabam por se tornar atrativos, uma vez gque garantem altos
niveis de visibilidade para as marcas, sem perder de vista o vinculo com as diversidades

regionais, e com custos acessiveis.

A Rede Globo, em mais de 40 anos e buscando afirmagdo da qualidade como televisao
aberta no Brasil, inseriu sotaques regionais em sua programacdo, por meio de coberturas
jornaisticas de eventos que marcam o cotidiano das comunidades e da abertura de horarios
para que as emissoras desenvolvam atracbes proprias, haja vista o processo de
descentralizagcdo da atividade econdmica, responsavel pela elevacdo dos indices de potencia
de consumo das diferentes regides do pais. Conhecer potencialidades de cada mercado tormou-
se cada dia mais prioridade para agéncias ou anunciantes envolvidos com a compra e o

plangjamento de midia.

No rastro das gquestdes apontadas, podemos partir da rubrica geogréfica e pensar a
regido como unidade fisica e social delimitada, concordando com Bourdieu (2004). Ja Santos

(2004) toma a regido como espaco modificado pela técnica, modelado segundo critérios de
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eficiéncia e racionalidade, caracteristicos e determinantes do processo técnico-cientifico-

informacional.

Se as trocas informacionais ganharam centralidade nos discursos sobre a globalizacéo,
0s meios de comunicacdo também se destacam entre os vetores dos movimentos globais das

trocas de informagdes e de conteidos simbdlicos.

Na escala regiona e local, a comunicagdo (de espacos, tais como estradas, malha
rodoviéria e ferroviaria, fluxos de informacdes) ganha centralidade, pois pode significar um
forte vetor do desenvolvimento. Nessa esteira, 0s melos de comunicagdo ganham evidéncia,
vez que se afiguram como suportes dos fluxos de informagd. A midia garante a
funcionalidade dos espacos porque como “objetos informados’, informacionalizam o espaco.
Garantem, em boa medida, os fluxos de informagéo e na mesma medida informacionalizam os
“fixos’ (SANTOS, 2004, p. 293) ou, ainda, contribuem para a construcéo de uma “gramética
daregido”, um discurso, uma fala da regido, como postulou Bourdieu (2004). Para este autor,

nesse sopro, 0s usos do conceito de regido estdo ligados a idéia de representacao.

Pensando a comunicacdo midiética, podemos tomar, de acordo com 0 que sugere
Santos (2004, p.324-325) o contedo comunicacional como vetor de proximidade. Esse
pensamento justifica a tomada de uma midia que se coloca como regional —a TV TEM Bauru
-, Seus contetdos e suas préticas comunicacionais e fixala como um centro motor e
polarizador de informagdo. A empresa — como emissora afiliada & Rede Globo de Televisdo -
centraliza a confeccdo de pautas jornalisticas em Bauru, onde estratégica e historicamente se
localiza, mas também recebe materiais produzidos nas quatro sucursais Botucatu, Marilia,
Ourinhos e Assis). Enfatizando uma relagdo de proximidade (ainda discursiva), a televisio se

dirige ao publico acentuando seu discurso dequea TV TEM €a“TV que tem vocé'.

A utilizagdo racional do espago visa assegurar eficacia econdbmica a administracdo dos
investimentos. O continuum espacial compreendido pela area de abrangéncia (tecnologica,
comercia e jornalistica, nessa ordem) caracteriza um espago produtivo. Do ponto de vista
empresarial, € preciso que haja (ou gque se atinja) espécie de coeréncia funcional da empresa
(e do veiculo de comunicagdo). O espago deve ser produtivo. Essa caracteristica sera dada —
ou antes, foi viabilizada pelas proprias qualidades anteriores dos fixos — componentes fisicos,
infraestrutura, por exemplo - presentes naguela regido. Para a televisdo, 0s nimeros sdo
importantes nesse sentido: populacdo economicamente ativa, capacidade de producdo e
escoamento de matéria-prima, produtos e também dos servicos, volume de negdcios, publicos

€ anunciantes potenciais.
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Assim, é possivel seguir as orientacfes de Bourdieu (2004, p. 108) de que aregido é
uma manta de retalhos das economias regionais, definida pelos mecanismos das producdes e
das trocas (também informacionais). O privilégio € dado a natureza dos fluxos ede sua

importancia quantitativa, porque acentuam a interdependéncia das regides.

A midia € um suporte geografico da informacéo por conta dos arranjos produtivos que
desenvolvem em certo espago, informando-o, modificando, caracterizando assim a regiéo e
nos dando oportunidade de falar em uma midia regional (ou nesse caso, especificamente, uma

televisdo regional).

As empresas de comunicagao acabam por estabelecer redes privadas cuja geografia e
funcionalizagdo correspondem a0 seu interesse mercantil e, por isso, exercem espécie de
comando sobre o territdrio que as rodeia. Se a regido é uma instancia de pensamento, de
mensuracao, 0s meios podem ser considerados €l ementos importantes porque sua agdo € sobre
0 espaco e suas préticas ora desenham, ora respeitam certa delimitacdo territorial. Ora pdem
em contato os publicos e o mercado, ora demarcam um territorio que é retrato de uma

0posi¢ao entre mercado e sociedade civil.

A regido em cujos limites estdo os meios técnico-informacionais — entre eles amidia—
€ uma formagéo socioespacial resultante de um contrato e limitado por fronteiras, ou sgja, as
empresas de comunicagdo respeitam limites de varias ordens. Em principio, as proprias
limitacBes impostas pelas redes as quais sdo afiliadas; depois os limites que digamos, seriam
internos. aparato técnico para a cobertura (producdo de material, recepcdo de sinais da
cabeca-de-rede, distribuicdo para os domicilios), pessoa apto a captacdo e formatacdo de

informaces jornalisticas e também capacitado para comercializacdo de espacos publicitérios.

A regionalizacdo midiatica corresponde a um processo de reordenamento do territorio,
regulado pela economia, jA que 0 que se visa sd0 0s espacos funcionais. Os veiculos
estabelecidos numa dimensdo regiona garantem a densidade informacioral (e
comunicacional) da regido, ao mesmo tempo em que podem configurar uma regido midiatica

a depender do alcance de suatecnologia e suas de agoes.

3. Grupos midiaticos regionais brasileiros

Segundo o sitio eetrénico Donos da Midia (GRUPOS..., 2009, online), grupos

regionais de midia so os conjuntos de empresas, fundacdes ou 6rgéos publicos que controlam
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mais de uma entidade de midia, independentemente de seu suporte, e atuam na periferia do
sistema, com presenca em até dois estados. Os gupos podem ser privados quanto estatais,
ligados a conglomerados econémicos ou igrejas, fundacdes publicas ou privadas, governos
federal, estaduais ou municipais.

Para efeitos de classificac8o, ndo sdo considerados grupos regionais agueles que
possuem apenas retransmissoras de televisdo em um ou dois estados. Segundo o Donos da
Midia (2009, online), 142 é o nUmero de grupos regionais espal hados pelo pais e 688 € o total
de veiculos controlados pelos grupos regionais. A tabela abaixo indica os dez maiores grupos

regionais afiliados a redes de televisdo brasileiras:



Tabela 1 — Grupos Midiéaticos Regionais

Grupo
RBS — Rede Brasil Sul

OJC - Organizacdo Jaime
Camara

Sistema Mirante

ORM -
Romulo Maiorana

RIC — Grupo Petrelli de
Comunicacao

Jornal do

Commeércio de

Organizactes

Sistema

Comunicacao
CBV -
Verde de Comunicagdo
Boa Sorte

Centra Barriga

Amazobnica — Rede
Amazonica
MI — Milicia da Imaculada

Conceicao

Veiculo

Rede Globo

Rede Globo

Rede Globo
Rede Globo

Record

Sistema Brasileiro

Telecomunicacéo

Band

Sistema Brasileiro

Televisdo
Rede Globo

RCR AM 12

de

de

78

Estado

Rio Grande do Sul e Santa
Catarina

Goias

Maranhdo
Para

Curitiba

Pernambuco

Santa Catarina

Tocantins

Manaus

S30 Paulo

Fonte: www.donosdamidia.com.br
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4. O Egado de Sdo Paulo e a comunicacdo midiética

Entre as 27 unidades federativas do Brasil e un dos estados mais importantes do pais,
S0 Paulo teve populacdo estimada em 2007 de 39.827.570 pessoas. Abriga 645 municipios
(ESTADOS, 2009, online) em uma area territorial de 248.808,8 km2 (CONHECA..., 2009,

online).

O setor paulista de comércio e servicos responde por mais de 54% do PIB do Estado.
Das 30 maiores empresas brasileiras de comércio, 12 estdo instaladas em S&o Paulo.
Na a&rea de comércio exterior, S0 Paulo responde por mais de 35% de todas as exportactes

brasileiras (cerca de R$ 18 bilhdes exportados por ano).

O Estado é responsavel por cerca de 40% da producdo industrial nacional e é
considerado o0 12° produtor mundia de automéveis, com capacidade para produzir mais de 1,2
milhdo de veiculos. S&o Paulo tem mais de 190 mil km2 plantados e responde por um terco do
PIB agroindustria do Brasil.

Os agronegécios de Sao Paulo representam 22% do ICM S arrecadado. Maior produtor
mundia de suco de laranja e com a maior producdo nacional de frutas (um terco do total),
segundo maior produtor mundial de soja e de cana-de-aglicar, no Estado também se cultiva

25% dos legumes nacionais.

Ainda ha destaque para a producéo de café (quarto maior produtor mundia e o terceiro
nacional, com 3,5 milhdes de sacas de 60 quilos). Com a marca de 900 mil toneladas, o
Estado de S8o Paulo é o segundo maior produtor nacional de frangos, 16% das aves de corte,
9% do rebanho de bovinos e 7% dos suinos do Pais (ECONOMIA, 2009, online).

De acordo com a divisdo do Brasil adotada pela Fundagdo IBGE, vigente a partir de
1995, o Estado de S&o Paulo divide-se em 15 mesorregides geograficas, que, por sua vez,

dividem-se em 63 microrregies geograficas (ANUARIO..., s/d, online).

As divisoes refletem a iniciativa do Executivo em identificar conjuntos de cidades com
caracteristicas semelhantes quanto a vocacéo, padrées de polarizacdo, hierarquia funcional
etc. Essas divisdes circunscrevemse em regides administrativas e regidoes de governo e sua
finalidade € a de definir niveis de hierarquia funcional e os territorios a ela associados. O
model o deveria servir de base para alocalizacdo dos diversos 6rgdos da administragdo publica
estadual.
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A aplicabilidade das divisdes, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) éa

Elaboragdo de politicas publicas, subsidiar o sistema de decises quanto a
localizagdo de atividades econdmicas, sociais e tributérias; subsidiar o
plangamento, estudos e identificacdo das estruturas espaciais de regides
metropolitanas e outras formas de aglomeragbes urbanas e rurais
(DIVISAOQ..., 2009, online).

O Anuério Estatistico do Estado de S&o Paulo (ANUARIO, 2003, online) categoriza as

informagdes por territorio, demografia, economia e sociedade. As divisdes adotadas sao:
a) Caracterizacdo geografica do territorio;
b) Quadro politico-administrativo e judiciario;

c) Divisdes regiorais. Secretarias de Seguranca Publica, Fazenda e Agricultura e

Abasteci mento;

d) Divisdes regionais. Secretarias de Educacdo, Salde e de Recursos Hidricos,

Saneamento e Obras.

Considerado um dos estados mais importantes do Brasil, S0 Paulo também é um dos
principais detentores da midia nacional. Conforme dados da pesquisa PNAD 2009, 92,34%
dos paulistanos possuem aparelhos radiofénicos, 97,67% televisdes e 33%
microcomputadores. Por conta destes dados, S&o Paulo ocupa atual mente a melhor posi¢ao no

Brasil no ambito de existéncia de bens duraveis nos domicilios (PNAD, 2009, online).

Segundo o sitio eletrénico Donos da Midia (2009, on line), em todo o Estado, 2.694
veiculos trabalham as noticias sobre fatos e outros contelidos em Sao Paulo e no resto do pais.
As revistas lideram em nimeros. S&o 1.049 titulos, seguidas das réadios, que, somando-se as
diferentes freqiéncias em que operam, sdo 913 (369 FM, 272 OM, 255 Radcom, 22 OC e 15
OT). Os jornais impressos sdo 466. A midia televisiva esta representada por 250 veiculos.
Deste total, 82 sdo televisdes a cabo, 71 sdo abertas, 69 sdo canais do tipo TVA, 7 operam
com a tecnologia DTH** e 17 en MMDS®*. O suporte televisio esta representado por 70
entidades (Vide anexo VIII).

34 Direct To Home — modalidade de transmissao por meio de satélite. Os sinais de TV sdo enviados diretamente
?araacasa do telespectador.

® Servico de Distribuicdo de Canal Multiponto Multicanal ou Cabo wireless; tecnol ogia de tel ecomunicaces
sem fio usada para redes de banda larga ou como método alternativo de recepcéo de programacéo de televisdo a
cabo.
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A cobertura da Rede Globo no Estado de S&o Paulo esta a cargo de quatro grupos de
afiliadas. Sdo elas a TV TEM (Sorocaba, Itapetininga, Bauru e Sdo José do Rio Preto); TV
Fronteira (egido de Presidente Prudente); TV Tribuna (regido de Santos); TV Vanguarda
(S80 José dos Campos e Taubaté); TV Dié&rio (regido de Mogi das Cruzes); EPTV (Ribeirdo
Preto, S0 Carlos e Campinas), aém da TV Globo Séo Paulo, conforme mapa a seguir.

TV TEM

«Sao José do Rio Preto

EPTV Ribeirao

«Ribairdo Preto

EPTV Central

TV Fromteira . « TV Vanguarda
«Sio Carlos
=Presidente Prudente TV TEM * Si0 José dos Campos
=Bauru =EPTV Campinas. Vanguarda
"R sTaubate
TV TEW
TVTEM "2y Glong
“ltapetininga "SanEl
=TV Tribuna * TV Didrio
Santos « Mogi das Cruzes

Mapa 1: Afiliadas da Rede Globo de Televisdo no Estado de S&o Paulo e respectivas areas de cobertura.
Fonte: Atlas de Cobertura Rede Globo, 2009.
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CAPITULO IV - REDE GLOBO E REGIONALIZACAO DA
PROGRAMACAO

“ Tinhamos de ser rigidos para obrigar as TVs

regionais a acompanhar nosso padrdo de
gualidade”

José Bonifécio de Oliveira, 0 Boni, comandante da

Rede Globo de Televisdo a época de suainvestida

na interiorizagao

1. Televisdo eindustria cultural: brevesaspectos

O enfogue em um veiculo televisivo implica recuperar sua insercdo no quadro da
industria cultural dadas as suas caracteristicas como meio técnico e informacional, em que a
producdo, reproducdo e difusdo de informacdes em larga escala sdo tracos caracteristicos.

O termo “industria cultural” foi cunhado pelos primeiros tedricos da Escola de
Frankfurt para designar o processo de padronizacdo e consegiente banalizacdo das
informagdes e dos bens culturais. Conforme Adorno (1971, p. 287-295), a industria cultural,
a0 pretender a integragdo vertical de seus consumidores, ndo adapta seus produtos ao
consumo das massas, mas, em larga medida, determina o proprio consumo. Em sua estrutura,
os homens ja s@o consumidores e 0 contingente de mé&o-de-obra para a manutencdo de seu
modelo.

Segundo os estudiosos de Frankfurt, a indUstria cultural reduz a humanidade, em seu
conjunto, assim como cada um de seus elementos, as condigdes que representam Seus
interesses. Ela traz todos os elementos caracteristicos do mundo moderno e nele exerce um
papel especifico, o de portadora da ideologia dominante, que d& o sentido atodo o sistema.

Adorno e Horkheimer, dentre o coletivo de pensadores da Escola de Frankfurt, foram
0s principais criticos daquilo que denominaram um processo de submissdo da racionalidade a

l6gica do capitalismo. “A figura da industria cultural €, segundo os pensadores, uma prova
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disso, de como os meios d lluminismo progressista podem, no limite, se transformar em
expressdes de barbérie tecnol6gica’ (RUDIGER, 2003, p. 134).

Adorno e Horkheimer viram no progresso técnico o retrato da dominagdo sobre a
sociedade. O poder que a técnica exerce sobre a sociedade é privilégio daqueles que a
dominam economicamente, ou sgja, agueles que detém o controle dos meios de
producdo(MATTELART; MATTELART, 2004, p. 78).

Os meios de comunicacdo neste processo figuram, de acordo com os tedricos, como
bragos tecnolégicos de um processo de difusdo cada vez mais generalizado — portanto

massificado, padronizado — da informag&o e dos bens culturais:

Os produtos culturais, os filmes, os programas radiofénicos, as revisas
ilustram a mesma racionalidade técnica, 0 mesmo esquema de organizagcdo
de plangiamento administrativo que a fabricacdo de automévels em série ou
0s projetos de urbanismo. [...] Cada setor da producdo é uniformizado e
todos 0 sGo em relagdo aos outros. A civilizagdo contemporanea confere a
tudo um ar de semelhanca. A industria cultural fornece por toda parte bens
padronizados para satisfazer as numerosas demandas, identificadas como
distincbes as quais os padrdes da producdo devem responder
(MATTELLART; MATTELLART, 2004, p. 77).

Neste sentido, para os frankfurtianos, aindustria cultural fixa “a derrocada da cultura,
sua queda na mercadoria” (MATTELART; MATTELART, 2004, p. 78). A transformacéo
(pela padronizagdo, reproducdo) de bens culturais em valor suprime sua fungdo critica e nele
dissolve os tragos de uma “experiéncia auténtica”. A producéo industrial sela a degradacéo do
papel filosdfico-existencial da cultura.

Wolf (2003, p. 85) também ilustra o posicionamento critico dos alemées sobre a
conversdo de bens da cultura em mercadoria:

No sistema da indUstria cultural, 0 processo operativo integra cada
elemento, ‘ desde o enredo do romance que tem ja em mira as filmagens, até
a0 Ultimo dos efeitos sonoros': 0s cineastas examinam com desconfianca
qualgquer manuscrito em que ndo se encontre ja um tranqguilizante best-
seller.

A clarividéncia de Adorno e Horkheimer na andlise dos fenbmenos culturais, no
entanto, é tributéria do pensamento marxista e parece ter recaido sobre apenas um aspecto —
fundamental, sem davida — da conjuncdo entre arte e tecnologia. Ao superestimarem a artee a
cultura como fermento revolucionario e como instrumento de emancipagdo dos homens,
deixaram de perceber outros aspectos bastante diferentes dessa conjuncéo.

Em 1933, Walter Benjamin produz o texto “A obra de arte na época de sua
reprodutibilidade técnica’, em que demonstra como o proprio principio da reproducdo — ndo

obstante o fato de que o modo industrial de produc&o da cultura corre o risco de padronizagao
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com fins de rentabilidade econémica e controle social — materializa a existéncia do proprio
cinema como arte, que sb tem raz&o de existir no estagio da reproducéo, e ndo no da producéo
Unica, como postularam Adorno e Horkheimer uma década depois, em texto no qual “[...] €
dificil ndo perceber [...] 0 eco de um vigoroso protesto erudito contra a intrusdo da técnica no
mundo da cultura’ (MATTELART; MATTELART, 2004, p. 79).

Ja na obra de Herbert Marcuse, o discurso midiatico ganhou centralidade. Escrito em
1964, “O homem unidimensional” frisa que

[...] sob aaparéncia de um mundo cada vez mais modelado pela tecnologia
e pela ciéncia, manifesta-se a irracionalidade de um modelo de organizagéo
da sociedade que subjuga o individuo, em vez de liberta-lo. A racionalidade
técnica, a razdo instrumenta reduziram o discurso e 0 pensamento a uma
dimensdo Unica, que promove o acordo entre a coisa e sua fungéo, entre a
redlidade e a aparéncia, a esséncia e a existéncia Essa ‘sociedade
unidimensiona’ anulou o0 espago do pensamento critico (MATTELART;
MATTELART, 2004, p. 81).

No fina da década de 1970, a expressdo usada pelos autores ap se referirem a
mercantilizacdo das formas culturais, determinada pelo surgimento das industrias de
entretenimento na Europa e nos Estados Unidos no fim do século X1X, comeco do século XX,
jd ndo é mais suficiente para designar o novo contexto da producdo de bens culturais,
fabricados em escala industrial, cujo fluxo em escala internacional ja é regulado.

Para Mattelart (1994, p. 229), as teorias sobre a industria cultural como sistema
globalizado e sobre o Estado como entidade metafisica ndo prevéem a dimensio histérica, ou
sga, aarticulagdo dos media ao conjunto das contradic¢des e estruturas onde estdo inscritos.

Segundo o autor (1994, p. 229), em 1978, um documento elaborado pelo Conselho da
Europa introduz um conceito de indUstrias culturais j& marcado pelas novas articulactes
propostas pelo processo de globalizacdo, notadamente econdmica e das comunicacoes:

[...] o conceito é assumido pela nova situagdo de concorréncia entre as
politicas culturais tradicionamente conduzidas pelo Estado, que atingem
publicos restritos, e os meios de producdo e difusdo para um publico de

massa, cada vez mais lgados ao mercado internacional (MATTELART,
1994, p. 229).

As industrias culturais funcionam da mesma forma como qualquer outra ndustria
Porém, enquadradas e interdependentes de uma sociedade de livre mercado, elas apresentam
especificidades em relacdo as demais industrias. Uma delas € que em contraposicdo a outros
produtos industriais, cada mercadoria cultural tem um valor de uso ligado a personalidade dos

criadores ou trabal hadores que a conceberam.
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Atuamente uma das caracteristicas mais fortes das industrias de bens culturais e
comunicacdo é a concentracdo de recursos econdmicos, financeiros e tecnoldgicos. Essa
concentracdo perpassa fronteiras geogréficas e politicas, adquirindo poder muito mais efetivo
gue muitos estados nacionais:

Vivemos, hoje, em sociedades em que a difusdo de formas smbdlicas
através dos meios detrénicos se tornou um modo de transmissdo cultural
comum g sob certos aspectos, fundamental. A cultura moderna é, de uma
maneira cada vez maior, uma ‘ cultura el etronicamente mediada’, em que os
modos de transmissdo orais e escritos foram suplementados — e até certo
ponto substituidos — por modos de transmissdo baseados nos meios

eletronicos (GETINO, 1995, p. 23).

A televisdo como parte de uma industria que tem participacdo decisiva — para além de
(re)produzir informagdes e contetidos simbdlicos - na ampliagdo da visibilidade de fatos,
empresas, ingtituicbes, individuos publicos e privados por meio da publicizacdo. O
crescimento econdémico dos paises é por ela potencializado. Implantada em alguns paises da
Ameérica do Sul no inicio da década de 1950, a partir dos anos 1960 se abre a penetracéo
sistemética do capital estrangeiro, fato do qual derivam o controle do capital internacional
neste novo setor e contratos que escamoteiam a legislacéo desses paises.

Para John B. Thompson (1995, p. 297), essa penetracao sO foi possivel por causa do
grande desenvolvimento alcancado pelo setor (da televisdo) em paises hegemdnicos como 0s
Estados Unidos, o que gerou “[...] excedentes econdmicos que exigiam novos mercados para
sua aplicagdo”.

Esta fala nos sugere considerar o contexto em gue os meios em geral ganham
evidéncia- atelevisdo, em particular — devido a uma dinamica em que se situa, de um lado, as
estruturas sociais, modos de producdo, setores produtivos e representacdes politicas e sociais;
de outro, 0 papel dos meios na producdo e intercambio de informacBes e contelidos
simbdlicos - mas também bens materiais e servicos — alargando a visibilidade dagueles. A um
sO tempo, um mercado exige novas formas de visibilidade que, por sua vez, potencializam o
mercado produtivo.

A televisdo no Brasil € o veiculo de comunicacdo que mais atrai investimentos. No
ano de 2007 foram investidos quase R$6 bilhdes por anunciantes, segundo o Midia Dados
2008 (GRUPO DE MIDIA, 2008, p. 36). Em 2008 o pais contabilizava 50.520.000 domicilios
com aparelhos de televisdo (GRUPO..., 2008, p. 529). Os maiores anunciantes brasileiros séo:
19 Casas Bahia (R$2.765.590); 2°) Unilever do Brasil (R$1.423.110); 3°) Ambev
(R$537.030); 4°) Ford (R$512.203) €; 5°) Fiat (R$493.091).

Os gréficos a seguir mostram dados do ano de 2007 sobre a televisdo no Brasil:
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Fonte: Midia Dados, 2008, p. 36.

Graéfico 2 - Investimento por setor econdémico:

Mercado |Veiculos/p [ Servigos Cultura/la | Mercado
Comércio (financeiro| ecase ao Outros |zer/esporte |imobiliari
€ seguros |acessorios | consumid [turismo o]
| Sriel 26% 8,10% 6,20% 7,20% | 33,70% | 6,20% 6,10%

Fonte: Midia Dados, 2008, p. 36

38 Participacao, parte que uma empresa, produto ou servico tem num mercado ou segmento dele. Em geral,
expressa em porcentagem. 2. Parte ou quota que um anunciante compra num programa. 3. Parte que um veiculo

ou porc&o dele tem de uma audiéncia. (DICIONARIO, g/d, online)
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Gréfico 3 - Share de audiéncia nacional das redes— 2007

Globo SBT Band |RedeTV!| Record
® Sriel | 4760% | 14,60% 4,60% 2.20% 14,60%

Fonte: Midia Dados, 2008, p. 36

A TV aberta segue como principal meio do mercado publicitario. Em 2007, ela foi
responsavel por 59,2% do total de investimentos em midia no pais, com faturamento de
R$11,2 bilhdes. Este veiculo iniciou 2008 com crescimento pouco abaixo da média do
mercado, de 12%, com faturamento de R$2,4 bilhdes. Ainda assim, segue representando 58%
do faturamento publicitério total (GRUPO DE MiDIA, 2008, p. 36).

Os quadros abaixo sdo demonstrativos dos nimeros da televisdo no Brasil:

Investimento publicitario por setor econémico em 2007

1°) Comércio e Vargjo R$ 6.942.948.000
2°) Mercado financeiro e seguros R$ 1.340.696.000
3°) Higiene pessoal e beleza R$ 1.117.849.000

Fonte: Midia Dados, 2008, p. 97.
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Penetracdo da TV por classe social e faixa etaria de telespectador es
Al 96 %
A2 96 %
Bl 99 %
B2 99 %
C 99 %
D 97 %
E 85 %

Fonte: Midia Dados, 2008, p. 44.

Faixa etaria

10/14 anos 100 %
15/19 anos 98 %
20/29 anos 98 %
30/39 anos 97 %
40/49 anos 98 %
50/64 anos 97 %
65 e + anos 96 %

Fonte: Midia Dados, 2008, p. 44.

2. A Televisdo no Brasil e o surgimento da Rede Globo

A chegada da televisio ao Brasil deuse em 1950, por iniciativa de AsSs
Chateaubriand. O Brasil tinha, na época, 52 milhfes de habitantes, 64% deles morando no
campo. A populacdo mundial contabilizava 2,5 bilhGes de habitantes. Um terco dos brasileiros
eram analfabetos e a expectativa de vida ndo passava de 52,4 anos, contra 45,9 anos da década
de 1940 (GASPARI, 2002, p. 368). Segundo o autor, 0 Rio de Janeiro ja possuia 105 nucleos
defavelas.

Getulio Vargas se torna presidente da Republica com 3,8 milhdes de votos, 48,7% do
total. O rédio ainda é o grande veiculo de marketing eleitoral. Vargas volta ao poder pelo voto
direto e logo teria um novo veiculo a disposicdo para a sua promogao.

A pré-estréia da televisdo no Brasil ocorre no dia 3 de abril de 1950. Ja no dia 10 de

setembro vai a0 ar um filme em que Getulio Vargas fala com entusiasmo de seu retorno avida
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publica. Vargas teria pouco tempo para fazer propaganda no novo canal de comunicacdo. Ele
deixaria a cena politica cinco anos mais tarde.

Em 18 de setembro foi levado ao ar o que Costella (1984) considera a primeira
emissdo de TV brasileira — também pioneira na América do Sul — através da PRF-3, TV Tupi
de Séo Paulo. Montada por Assis Chateaubriand, criador dos Diarios Associados, a primeira
transmissdo da TV Tupi aconteceu a partir dos estudios da emissora no Alto Sumaré, em Sdo
Paulo, e irradiada em antena no topo do edificio central do Banco do Estado de Séo Paulo,
assombrando os espectadores que a assistiram nos 200 aparelhos receptores disponiveis na
cidade.

Ja no dia 22 de novembro sdo autorizadas as concessoes para a TV Record de S&o
Paulo, TV Jornal do Commeércio em Recife e TV Tupi em S&o Paulo. No mesmo ano entra no
ar o primeiro noticioso da televisdo brasileira, o Imagens do Dia, na TV Tupi. A TV Globo
entraria no ar 15 anos apods as primeiras emissdes. Foi inaugurada em 26 de abril de 1965. A
concessao foi dada pelo presidente Juscelino Kubitschek. Naguela época, segundo Gaspari
(2002, p. 268), o Brasi| tinha 2,3 milhdes de aparelhos de TV, todos em preto e branco.

Castello Branco edita o Ato Ingtitucional nimero 2: os partido séo dissolvidos, a
eleicdo do novo presidente se tornaindireta e os “crimes’ politicos passam a ser julgados pela
justica dos militares. Fecha-se o cerco a oposi¢cdo. Multiplicam-se as denuncias de torturas,
mortes e desaparecimentos. Esta tenso néo se refletia na tela da Globo, nem neste ano nem
nos anos seguintes (SOLER, 2005, p. 35).

Sete anos mais tarde a Globo ja tinha emissoras em S&o Paulo, Belo Horizonte,
Brasilia e Recife e exibia 0 Jornal Nacional, o primeiro telgjornal brasileiro transmitido
regularmente em rede nacional, cuja primeira edicéo foi ao ar em 1° de setembro de 1969.

O Brasl vivia a ditadura militar, instalada em 1964, e o chamado “milagre
econdémico”. A Globo tinha o propésito de integrar o Brasil pela TV, e se consolidaria nas
décadas seguintes como a primeira emissora lrasileira em audiéncia, com picos de até 60
pontos de audiéncia nas novelas do horario nobre. A Tupi e os Diarios Associados viveriam

lenta agonia financeira, que implicaria no desaparecimento da emissora pioneira.

2.1. ARede Globo e o Regime Militar

A TV Globo deu seus primeiros passos logo apdés o golpe militar de 1964, num

ambiente em gue havia, de um lado, grande efervescéncia politica, e, de outro, uma tentativa
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dos militares de implantar projetos de integracdo naciona, que tinham como motivagao
central a difusdo controlada da informag&o de massa.

Mattos (2002, p, 34-35), destaca que essa pretensdo dos militares exigiu a construcéo
de um espirito nacional baseado na preservacao das crencgas, cultura e valores brasileiros:

A fim de alcancar esses objetivos, o regime precisou de um meio de
disseminacéo das idéias da nova ordem, ou seja, das aspiragdes e conceitos
de desenvolvimento, paz e integridade do movimento revolucionario. Os
meios de comunicagdo de massa se transformaram no veiculo através do
qua o regime poderia persuadir, impor e difundir seus posicionamentos,
adém de ser aforma de manter 0 status quo apos o golpe. A televisio, pelo
seu potencia de mobilizagdo, foi mais utilizada pelo regime, tendo também
se beneficiado de toda a infra-estrutura criada pel as telecomunicagdes.

O autor afirma que a cipula militar entendia a comunicagdo como um processo pelo
gual se transmite alguma coisa a fim de exercer uma influéncia consciente no receptor da
comunicacdo, cuja reacdo afetard o ponto de partida, ou sgja, 0 emissor da mensagem. Nos
primeiros anos poés-golpe consolidourse a doutrina da “seguranca (nacional) e
desenvolvimento” (MATTOS, 2002, p. 35), tendo como suportes a criacdo do Ministério das
Comunicacdes, em 1967, o surgimento da Embratel e do Conselho Naciona de Comunicagéo.

Estavam criadas as condi¢bes operacionais para as telecomunicaces brasileiras,
facilitando o0 acesso a rede de microondas (em 1968 foi criada a rede naciona de microondas),
cabo axial, satélite, telefonia, caminho aberto para a criagdo de redes nacionais de televisdo,
gue nas décadas seguintes se concentrariam nas maos de quatro ou cinco grandes grupos.

Segundo Arlindo Machado (2000) a televisdo, aém de lograr impor-se como uma
forma hegemodnica de entretenimento e cultura, também realizou o sonho de integracdo
naciona alimentado pelas elites politicas, gracas a dois satélites de comunicacdo e uma rede
de estacOes repetidoras espal hadas pelo pais.

No dia 1° de setembro de 1969 foi ao ar pela primeira vez o Jornal Nacional, na Rede
Globo de Televisdo. Seria 0 primeiro programa a ser transmitido regularmente em rede
nacional (SOLER, 2005, p. 37).

A popularizagéo da TV como um poderoso veiculo de “integracdo nacional”, tal qual
pretendia o governo militar, foi facilitada pelo aumento da producgéo das industrias eletronicas
e pela politica de crédito que parcelava o valor do aparelho de 12 a 36 vezes. Sé&rgio Mattos
(2002, p. 144) nota que a venda de televisores em preto e branco aumentou 24,1% entre 1967
e 1979 e a venda de televisores coloridos, 1.479% entre 1972 e 1979. A fase de expansdo,
entre 1964 e 1975, foi batizada pelo autor como “fase populista’, quando a TV era

considerada exemplo de modernidade e programas de auditério de baixo nivel tinham espaco
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em grande parte da programacdo. As 20 horas, 0s brasileiros recebiam na sala de casa uma
versdo do que se passava no Brasil e no mundo, pela ética do Jornal Nacional, afinada com a

cultura militar:

Durante os governos militares (1964-1985), o Estado exerceu papel
decisivo no desenvolvimento e regulamentagdo dos meios de massa e em
particular dos meios de transmissdo, estabelecendo leis e agéncias
reguladoras e adotando novas tecnologias no sistema naciona de
telecomunicagdes. Foram instaladas as estacOes terrestres de satélites,
ampliando o sistema telefénico e implantadas as linhas de microondas,
possibilitando uma 6tima transmissdo de TV em todo o territorio nacional
(MATTOS, 1990, p. 144).

Mattos observa que, nas duas décadas de duracdo do regime militar, o financiamento
dos meios de comunicacdo de massa tornou-se uma forma poderosa de controle estatal sobre a
informacdo. Os veiculos alinhados com a politica do governo obtiveram licencas para
importar materiais e equipamentos com subsidios. Entre as emissoras, a Rede Globo de
Televisdo.

Este ainhamento com a politica dos militares foi condi¢&o propicia para a divulgacéo
das teses militaristas de amor a pétria, anticomunismo, desenvolvimento e seguranca nacional.
A Globo gjudou a levar aos cantos mais remotos do pais a expressao “milagre econdémico”.
Os economistas do regime prometiam forjar um Brasil novo e vencedor, integrado pela
televisdo e por modernas estradas. Prosperidade, progresso, trabalho, nacionalismo, seguranca
e, principamente, integracdo, eram as paavras-chaves do discurso militar, reproduzido e
multiplicado natela da principal emissora de televisdo do pais.

Em 1962 a Rede Globo se envolve em uma operacdo polémica. Mattos®’ (2002)
sustenta que a Globo foi criada com recursos e assessoria técnico-profissional do grupo Time-
Life dos Estados Unidos, e a emissora sO prescindiu da participagdo direta do capital
estrangeiro (cerca de US$ 6 milhdes) quando ja se beneficiara do dinheiro e da experiéncia
administrativa dos norte-americanos, tornando-se uma emissora comercial de expressao
nacional.

Em 1966, o entdo senador Jo&o Calmon solicitou que o acordo Globo/Time-Life fosse
investigado. Criorse uma CPl para apurar se a emissora infringira o artigo 160 da

Constituicdo da Republica, mas o presidente Castelo Branco sepultou o inquérito em 1967,

%7 A esse respeito, ver também HERTZ, D. A histéria secreta da Rede Globo. Séo Paulo: Ortiz, 1991,
BOLANO, C.R. S.; BRITTOS, V. C. (Org.). Rede Globo: 40 anos de poder e hegemonia. S&o Paulo: Paulus,
2005 e LIMA, V. A. Midia teoria e politica. 2ed. 1reimpr. Sdo Paulo: Fundacdo Perseu Abramo, 2007.
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num momento em gue a programacao da emissora era uma das poucas entre os veiculos de
expressao nacional ando sofrer censura (SOLER, 2005, p. 39).

Bolafio (1988) reforca a tese de que o acordo foi de importancia fundamental para o
desenvolvimento da Globo como rede, pela entrada do capital que a tornou uma televisdo
competitiva. O acordo de orientacéo técnica embutido no contrato colocou a nova emissora
muito préxima do modelo norte-americano de fazer televisdo. O padrdo técno-estético servido
de modelo pelos norte-americanos daria origem ao que se chamou de “Padrdo Globo de
Qualidade’.

A facilidade tecnolégica, que permitiu levar seu sinal a quase todo o territorio
brasileiro, tornou a Globo um poderoso instrumento de massificagdo de um modelo culturd e
jornalistico concebido no Sudeste brasileiro, como nota Gabriel Prioli (2000, p. 19):

O significado desse movimento, no plano cultural, é que todo o pais passou
a compartilhar, via TV, uma determinada imagem do Brasil, e e suas
caracteristicas, inteiramente construida no Sudeste, e por um numero
bastante reduzido de pessoas, os roteiristas, redatores e artistas de meia
duzia de emissoras. [...] A identidade nacional, portanto, ou a visdo que 0s
brasileiros tém de s mesmos e do pais, passou a ser mediada fortemente
pelo ponto de vista das duas maiores metrépoles [Rio de Janeiro e Séo
Paulo].

A Rede Globo de Televisdo também influiu decisivamente na agenda politica
brasileira, com uma estratégia inicia de apoio aos governos militares, através da difusdo dos
principios da Escola Superior de Guerra, coincidentemente o periodo de maior crescimento
econdémico do grupo Globo e de consolidacdo da rede nacional.

A TV Globo ficou associada a0 regime autoritério por ter sido porta-voz
dos militares e por ter crescido naquele periodo. As empresas jornalisticas
do grupo se adaptaram as regras impostas pelos governantes. o noticiario
politico desapareceu e o econdmico fazia eco aos “milagres’ de Delfim
Netto e sucessores. Caso célebre de colaboracdo foi “Amara Neto, o
Reporter”, programa em que supostos documentérios ajudavam a construir
uma imagem positiva do regime. Em 1972, o entdo presidente Emilio
Médici chegou a afirmar: ‘ Sinto-me feliz todas as noites quando assisto ao
notici&rio. Porque, no noticiario da TV Globo, 0 mundo estd um caos, mas o
Brasl estd em paz'. Esse tipo de procedimento tendencioso acabou
permeando o contelido editorial dos veiculos de Marinho até a década de
80, ja no correr do processo de transico democrética (EMPRESARIO...,
g/d, online).

O periodo de estreita ligagdo com o regime militar serviu para consolidar a expanséo
da rede. O desgo de integracdo nacional expresso pelos governos militares estava cumprido.

A imagem da televisdo chegava aos cantos mais remotos do pais por meio da Rede Globo e de
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suas retransmissoras, mas o0 poder de decisdo sobre os contelidos que iriam a0 ar se
concentrava nas maos de um homem experiente, acostumado aos bastidores do poder e as
turbuléncias da politica. A mao emprestada pelo regime militar garantiria a subida de Roberto
Marinho, reconhecido posteriormente como o homem que soube utilizar todas as ferramentas
postas a disposicdo da empresa e, aos poucos, construir um império de comunicagao.

Marques de Melo (1985, p. 20) j& destacava nos anos de 1980 os investimentos
materiais e em recursos humanos feitos pela emissora para conquistar a hegemonia de
audiéncia

Suas estagOes geradoras empregam cerca de 8 mil profissionais e toda a
rede possibilita a criagdo de 35 mil empregos diretos. Somente no setor de
ficcdo trabalham 1.500 profissonais, incluindo diretores, atores e
figurantes. O maior investimento da rede esta localizado, porém, no setor de
jornalismo, que consome 45% dos custos totais de producéo. A énfase no
jornalismo corresponde a consecucdo de uma politica que ensgou a

ascensdo da emissora-lider, nos idos de 1965, e que vem sendo responsavel
pela manutencdo do interesse permanente dos tel espectadores.

A expansdo regional da Rede Globo coincidiria com um periodo de forte
guestionamento ideoldgico. A emissora sofria acusacfes de tendenciosidade na cobertura
editorial, com suposta manipulagéo de informacéo em favor de grupos politicos dominantes.
Os critérios que levavam a Globo a conquista de novas concessdes de emissoras pelo pais
também eram associados ao alinhamento politico com os governos da ocasido. Hoje a Rede
Globo cobre a quase totalidade dos mais de 5 mil municipios brasileiros. 1sso gracas ao

trabalho de 113 emissoras, entre geradoras e afiliadas.

3. O surgimento das afiliadas

Bazi (2001, p. 23) observa que, apos ter consolidado a lideranca entre as emissoras
brasileiras nos anos de 1960, A Globo entrou na década de 1970 com o objetivo de
consolidar-se como lider. Em 1976, O Jornal Nacional alcancava 63 pontos no lbope e a
Globo jatinha entre 25 e 30 milhdes de tel espectadores.

Mattos (2002, p. 12) afirma que a industria televisiva brasileira transformouse,
passando da total dependéncia oficial dos primeiros anos do regime militar para uma fase de
auto-suficiéncia na década de 1970, aumentando a exportacdo de programas para Varios
paises. No Ultimo quarto do século XX a televisdo se tornaria, segundo o autor, 0 veiculo
favorito das agéncias de publicidade no Brasil, por atingir igualmente tanto a populagdo
alfabetizada quanto a analfabeta.
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Na condicdo de maior rede de TV do Brasil, A Globo voltou seus olhos para o
mercado do interior (MATTOS, 2002, p. 198). O telgjornalismo da emissora buscava romper
o distanciamento com seu publico e, a0 mesmo tempo, abrir novas fronteiras e perspectivas
para o faturamento comercial. O caminho escolhido foi a interiorizagdo e a segmentacdo de
mercado. A interiorizagdo ganhou forca nos anos 80, com a criacdo da Central Globo de
Afiliadas e Expansdo (CGAE), setor responsavel pela programacdo, engenharia e jornalismo
nas retransmissoras proprias e afiliadas.

Necess&rio lembrar que a televisdo sO se configurou em rede gracas a chegada da
tecnologia de microondas da Embratel, inaugurada em 1969. A partir de entdo, emissoras de
alcance local ou regional passaram areceber e retransmitir programacéo gerada em S&o Paulo
e no Rio de Janeiro. O videoteipe, utilizado desde 1960, e o sistema de microondas, significou
a possibilidade de distribuicdo de programago para quase todo o pais®:

Com a implantagdo de um sistema de UHF que permitiu a criagdo de uma
rota de sinais desde o Morro do Jaragua, em S0 Paulo, até Bauru, 0s
telgornais e as telenovelas passaran a ser vistos pelos bauruenses ao
mesmo tempo em que chegavam as casas dos paulistanos e cariocas
(CAVA, 2001, p. 75).
E foram exatamente as iniciativas locais de teledifusdo que propiciaram a formagdo
das redes, ou sgja, a constituicdo de uma “malha’ que sO se perfaz como um todo gragas a
existéncia de vérios pontos gque se interconectam, que se comunicam.

Representou a possibilidade de as empresas de comunicagdo, situadas em capitais
como Rio de Janeiro e S8o Paulo, firmassem contratos de afiliagdo com pequenas emissoras
ou até mesmo efetuassem a compra delas diante dos poucos recursos que empresarios locais
tinham para manter uma televisao funcionando (como se verd, foi este o caso da TV Bauru).

Neste modelo, as emissoras centrais sd0 as cabegas-de-rede — as quais centralizam a
producdo da maior parte da programacdo — e as dfiliadas retransmitem a programacéo com
direito a algum espaco para produgdes proprias, chamados de horérios periféricos.

O processo de afiliacdo representou uma oportunidade para os empresarios de
comunicacdo que estavam a frente de emissoras locais. No contrato, “cabeca” e afiliada fazem
trocas comerciais em que ambas se beneficiam.

Para a emissora local, a afiliacéo representa investimento em equipamento, qualidade
técnica (de producéo e difusdo) e de pessoal que atua nas mais diversas areas de umaempresa
de televisdo — de repdrteres e editores a responsaveis pela parte administrativa. A televisdo
loca passa a desfrutar da credibilidade da rede nacional. O “selo” da rede € um forte

38 A esse respeito deve-se consultar também os textos de Reimé&o (2000), Bolafio (2004) e Peruzzo (2005).
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argumento para a captacao de recursos publicitérios entre empresas e prestadores de servicos
a) que ndo tém condicbes de arcar com 0s custos de inser¢des em rede nacional ou b) que
pretendem atingir somente agqueles publicos localizados em certas cidades ou regides
menores.

Por outro lado, o contrato acaba por condiciona-las as cabecas-de-rede. As dfiliadas
“aceitam” submeter-se a grade nacional, ndo podendo, na maioria dos casos, veicular
producdes préprias fora dos horarios pré-estipulados pela cabegca. Ou ainda deixam de fazé-lo
tendo em vista os altos custos de producéo na televisdo. Isto equivale ao engessamento da
programacdo da emissora local ou regional (que, muitas vezes deixa de assim se configurar)
que, no contrato de &filiacdo, passa a obedecer critérios e padrfes que vao da identidade visual
aos formatos jornalisticos e comerciais, vinhetas etc.

Dulce Cruz (1996) e Paulo Scarduelli (1996) trazem a RBS como caso bem sucedido
de formagdo de gupo regional de comunicaggo. A autora (1996, 42-43) focaliza 0 processo
de expansdo do grupo galicho para Santa Catarina, que se originaem 1971 e em 1978 amplia
seus negdcios midiaticos para o Estado catarinense. A familia Sirotsky, proprietaria da RBS,
controla emissoras dfiliadas a Rede Globo de Televisdo, mas também investiu en outras
midias, como impressos e r&dio, bem como explora servicos de televisdo a cabo, incluindo
negoécios na Argentina. Cruz (1996, p. 23) chama o processo de “unido do nacional e do
regional como modelo de sucesso”. A RBS, frisam os autores, tem seu proprio sistema de
microondas.

As OrganizacOes Globo, na esteira do processo de afiliacdo, decidem investir na
regionalizac&o iniciando por Bauru, Estado de S&o Paulo, visto desde a década de 1980 como
0 segundo mercado do Interior brasileiro. A histéria, porém, tem inicio em 1959, com a TV

Bauru.

3.1. ATV Bauru: pioneirismo da televisdo no interior paulista

Cava (2001) sustenta que Bauru foi a primeira cidade fora dos dominios dos grandes
centros a criar sua propria estagcdo de televisdo. Em obra institucional sobre a TV Modelo, o
autor informa sobre a evolucéo da emissora, dos ultimos anos da década de 1950 até o final
do século XX. Cava (2001, p. 16-17) afirma que “[..] A cidade era, sem dlvida, uma
respeitavel referéncia comercial do interior paulista e um senhor entroncamento ferroviério”.
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O dia 1° de agosto de 1960 é tido como o dia da estréia oficial, mas a emissora ja
funcionava antes disso. TransmissOes experimentais teriam ocorrido entre os meses de junho e
julho de 1959, mas a histéria vem de 1932,

[...] quando Jodo Simonetti, o futuro dono da TV Bauru — Cand 2, buscava
recursos junto ao comeércio para manter o servico de ato-falantes. Dois anos
mais tarde, Simonetti levava a0 ar a primeira transmissdo de radio da
regido, e também a segunda do interior paulista, pela Bauru Radio Clube
(CAVA, 2001, p. 22).

O fato também € mencionado por Carlos J. Monteiro (2004, p. 38):

Bauru tem uma participacdo consideravel na histéria da comunicacéo
brasileira, principalmente quando se trata do meio TV. Esta registrada
como data oficial de inauguragdo da TV PRG-8 canal 2, em L. de
agosto de 1960. Mas nos meses anteriores ja haviam sido feitas diversas
transmisses experimentais.

Simonetti recebe oficialmente seu prefixo — PRG-9 - em 26 de abril de 1935, que
também é a data oficia da inauguracdo do rédio em Bauru. Com boas relagdes com Brasilia,
consegue junto a Rebratel apoio financeiro para 0 empreendimento da televisdo. De acordo
com Cava (2001, p. 25), “[...] o acordo com a Rebratel incluiu a constituicdo de uma
sociedade comercial. Cada uma das partes levava 50% dos lucros, se eles aparecessem, ou
pagava a metade dos prejuizos’.

O pioneiro Simonetti teria ficado com a TV Bauru nas m&os um ano e dois meses,
guando a emissora ainda funcionava em carater experimental, até outubro de 1960 (CAVA,
2001, p. 43-44). A fdtade capital para manter uma estacéo de TV com producédo inteiramente
local huma cidade do interior onde o nimero de receptores chegava a mil unidades foi a
explicagdo |6gica para a negociacdo com as Organizagoes Victor Costa.

As OrganizacOes Victor Costa ficam com a TV Bauru até por volta de 1966, quando
fecham negdcio com a Rede Globo de Televisdo. A Globo bauruense amplia estudios, renova
equipamentos e muda a linha editorial. O primeiro jornal inteiramente local chamouse O
Nosso Jornal. Havia ainda o seriado O Assunto € Mulher (de Clorinda Resta e apresentado
por Rute Franzé), Telgornal (com Edson Fagnani), O Globo Agora a Noite (telgornal),
Camera 1 (programa de entrevistas com Fred Calmon), Hora da Seresta (com Roberto Purini)
e Ranchinho Alegre (José Maria de Azevedo Marques, cantor).

A época, para enfrentar a concorréncia da TV Tupi, a Globo Bauru incrementou 0s
shows diérios de auditério: Campeonato do Conhecimento, Jovem Guarda, Broncas e Outras
Coisas, A um Passo do Sucesso, Show de Sucesso, Alto Relevo e Juventude em Brasa. Na area

esportiva, 0 Dois no Esporte A primeira telenovela de produgdo genuinamente bauruense
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chamouse Um nome escrito no céu: Tereza, adaptacdo de um livro homonimo escrita por
Clorinda Resta.

Em 1 de setembro de 1969, Cid Moreira dava o seu “boa noite” para todos ao mesmo
tempo. Nos anos seguintes, com a extingdo dos programas caseiros e a reducéo do tempo para
o jornalismo local, a evolucéo tecnoldgica roubaria a cena na nova etapa da TV Bauru. Em
1970, Bauru se responsabilizava pela producéo de matérias com informagdes de todo o Estado
(menos capital e litoral) para 0 Globo Interior, espaco que a Rede Globo reservava para
noticias “interioranas”’.

Aquela década de 1970 comegou bem para a tecnologia i TV Bauru.
Comandada pelo proprio José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, uma
compra de equipamentos num leildo em Nova Y ork seria alargada paraum
importante avango na qualidade de transmissdo. Da aquisi¢cdo feita nos
Estados Unidos, sobrou para a TV Bauru um vaioso sistema de
microondas, que mudou da &gua para 0 vinho a imagem e 0 som da
emissora (CAVA, 2001, p. 81).

O videoteipe chegaria a Bauru nos anos 1980 e, entéo, a Globo retomaria de vez o
jornalismo na cidade. Em 28 de fevereiro de 1980 ia ao ar o bloco local do Jornal das Sete.
Depois do “boa noite” de Luiz Antonio Malavolta, vinha uma promessa: “A partir de hoje, a
regido oeste de S&o Paulo ganha uma nova forma de comunicacdo”. Quinze minutos de
duracdo eram preenchidos pelo trabalho de uma Unica equipe de reportagem.

Foi também nos anos 1980 que Bauru aposentou o filme de 16 milimetros e o sistema
de dlide e passou a trabalhar com o U-Matic, equipamento de videocassete efetivamente
portatil e de melhor qualidade. “Com o sistema, foi possivel editar a programacéo jornalistica
em Bauru, aém de exibir comerciais com melhor qualidade e maior agilidade — uma so ilha
de edicéo era compartilhada por jornalistas e produtores de comerciais’ (CAVA, 2001, p. 98-
99).

Em 1983 ja se sabia que uma regido composta por 260 municipios reclamava de uma
cobertura discreta. No ano seguinte, a TV Bauru ndo s6 mudou de nome, mas passou a Sser
contabilizada no projeto da Rede Globo de abertura do mercado publicitério do interior.

Cava (2001, p. 104) afirma que @m as inauguragcoes das sucursais em Presidente
Prudente, Marilia, Sdo José do Rio Preto e, trés meses mais tarde, Aracatuba, estava criada a
Rede Globo Oeste Paulista. Com fortes investimentos em profissionais, equipamentos e
instalacdes, a nova estrut ura da emissora passava a ser composta por 11 equipes de jornalismo

— quatro em Bauru, uma em Aracatuba e duas em cada uma das outras trés sucursais.
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3.2. A “nova’ TV Bauru— marco no processo de interiorizacdo da Rede Globo

Segundo Cava (2001, p. 105) a inauguracéo da nova TV Bauru em 1984 foi um marco
no processo de interiorizagdo da Globo. A emissora, agora Rede Globo Oeste Paulista,
ganhou redacdo propria e passou a cobrir quase todo o interior paulista, exibindo o resultado
de suas reportagens em espagos regionais dedicados ao jornalismo.

Com a proximidade da emissora com selo da Rede Globo, os moradores do interior do
Estado de S&o Paulo finalmente se veriam natela da maior rede de TV do pais, ainda que hum
espaco geograficamente limitado pela segmentagéo do sinal, equivalente a metade da area do
Estado de Séo Paulo, ou todo o Oeste Paulista. Mas, gradativamente, as noticias de Bauru
passaram a ndo falar mais tdo de perto as outras regides, como Rio Preto, Sorocaba e
Aracatuba. Estas cidades cobravam uma proximidade ainda maior da emissora, mas 0 projeto
de expansdo da Globo no interior precisava, ainda, driblar dificuldades técnicas. A emissora
tinha também um cronograma de investimento a cumprir.

Ancorada na primeira experiéncia bem sucedida em Bauru, a Globo segmentaria ainda
mais 0 mercado interiorano, inaugurando emissoras proprias em Sdo Jose do Rio Preto,
Presidente Prudente, Sorocaba e S&o José dos Campos, retransmitindo para afiliadas na
Baixada Santista, na regido de Campinas e em Ribeirdo Preto. Ja nos anos 1990, os
“globinhos’ tomaram conta do interior e nelas se desenvolveriam experiéncias, verdadeiros
laboratdrios no telgornalismo regional.

A escolha e a delimitacdo do territdrio fisico onde a emissora passou a produzir e
difundir ainformacdo de interesse comunitario foi feita ao longo dos anos pela Rede Globo, e
exclusivamente a seu critério. Na definicéo da area de cobertura da emissora regional foram
levados em conta fatores como o interesse comercial do veiculo, o potencial ecordbmico da
regido e afacilidade tecnoldgica: era necessario que a regido estivesse coberta pelas linhas de
transmissdo da Embratel, para que o sinal de S&o Paulo pudesse chegar a um ponto e, dali, ser
retransmitido para toda a &rea de cobertura. A facilidade tecnologica somaram-se outros
fatores, como o econdmico.

Foi assim a expansdo regional das emissoras afiliadas da Rede Globo de Televisdo. A
emissora se baseou num conjunto de fatores para delimitar o territério fisico de cobertura do
sina das emissoras regionais.

Assim, o fatiamento do mercado interiorano soO foi acelerado apds a Globo vencer os

obstécul os técnicos, instalando antenas de retransmisséo, para levar suas imagens as cidades
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paulistas com o padrédo técnico de qualidade globa definido pela Centra Globo de
Engenharia— imagem limpa, sem chuviscos.

Em 1985 a qualidade do sina melhora com a instalacdo de um transmissor TT6AL,
marca RCA. A emissora passa a operar com 5.000 watts. Em 1986 as sucursais de S&o José
do Rio Preto e Aragatuba passam para a Rede Globo Noroeste Paulista. Restaram Marilia,
Presidente Prudente e Bauru. Em 1995 foram extintas as editorias regionais e criada uma
editoria do interior com sede na Globo de Séo Paulo (CAVA, 2001).

3.3. ATV Modelo como “projeto regional”

Em outubro de 1998 comeca a construir sua histériaa TV Modelo. Em 2000 ja estaria
dentro do “Projeto Regional do Futuro”, plangjado pela Rede Globo para dar mais autonomia
as unidades regionais. A proposta da TV Modeo era o envolvimento com as comunidades da
regido. S&o abertas as sucursais de Marilia e Botucatu e o jornalismo tem ampliada a
producdo local. Os dois jornais que somavam pouco mais de 15 minutos evoluiram para
meédia didria superior auma hora. A esta aturajafaziam parte da programacao dita “regiona”
0 “Modelo Esporte’, a revista “Inter@cdo” e o “Nosso Campo”. O Ultimo acabou sendo
absorvido pelas dfiliadas TV Progresso (S8o Jose do Rio Preto), TV Fronteira (Presidente
Prudente), TV Aliangca (Sorocaba) e TV Di&io de Mogi das Cruzes, por se constituir
importante produto para o setor regional do agronegacio.

Na esteira do jornalismo, vieram campanhas para rubricar as propostas comunitérias:

A ‘Semanada Faxina, por exemplo, limpou vérias cidades da regido que se
dispuseram a trabahar contra o lixo. O velho conhecido mosguito da
dengue também néo teve folga. A campanha “Amigos da Escola’ garantiu
material escolar para milhares de estudantes. Projetos de lazer, como o
“Recreanca’, e de cultura, como o “MUsica na Praga’, mostraram, por sua
vez, a preocupacdo da emissora de estar presente em todos os setores da
comunidade. O mesmo ocorreu com o esporte, na realizagdo da “Copa TV
Modelo de Futsal” e de outros eventos de destaque (CAVA, 2001, p. 126).

A proposta “regionalizada’ da emissora ja chamava atencdo do mercado publicitario
da regido. “No ano 2000, até mesmo colunas inseridas dentro dos jornais da emissora
conquistaram o0 anunciante. Na verdade, a aceitacdo da TV Modelo, enquanto produto de
comunicacdo e cidadania, representou a consolidacdo de um novo modelo de televisao”.
(CAVA, 2001, p. 127).

Ja operando com 10.000 watts de poténcia, a TV Modelo
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[...] implantou a maior rota de sinais de microondas digitais terrestres da
América do Sul, com a gjuda de sofisticados equipamentos de radio da NEC
japonesa, dona de tecnologia digital de compressdo que permite até quatro
canais independentes de video e 16 de audio, aém de audio estéreo, closed
caption e internet, entre outras maravilhas do mundo moderno que o
telespectador nem imagina existirem (CAVA, 2001, p. 127-128).

Segundo o autor (2001) a rota de microondas ampliou a &rea de cobertura nas regides
de Botucatu e Avaré. A emissora comemorou ainda a chegada do sistema BetaSP
(substituindo o U-Matic) com cameras mais avancadas e portéteis, fitas menores e ilhas de
edicdo de maior qualidade. Postos retransmissores passaram a se chamar Non Stop. A partir
dele, a duplicacé@o de transmissores, geradores e antenas, e a instalacdo de sistemas nobreak
reduziram significativamente as chances de haver fahas de sinal por falta de energia Os
investimentos foram superiores a trés milhdes de ddlares. Era a TV Modelo representando a
quinta fase da emissora bauruense.

A TV Modelo segue até 2003, quando, entdo, junto com as emissoras de S0 José do
Rio Preto, Sorocaba e, mais tarde, Itapetininga, viria a se tornar parte da TV TEM, em um
negoécio estimado em R$ 120 milhdes.
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CAPITULOV - TV TEM: TV REGIONAL OU MERCADO REGIONAL
DE TV?

[...] enunciados performativos|...] pretendem que
aconteca aquilo que enunciam. Restituir ao mesmo
tempo as estruturas objetivas e a relacdo com estas
estruturas, a comegar pela pretensio a transforma-
las, € munir-se de um meio de explicar mais
completamente a ‘realidade’ [...].

P. Bourdieu

1. J. Hawilla: entre os negocios, a formacao do grupo regional TV TEM

O higtérico da atual TV TEM (que comecga na TV Bauruem 1960, passando por Rede
Globo Oeste Paulistaem 1984 e TV Modelo em 1998) €, em boa medida, a histéria de José
Hawilla, ou J. Hawilla, como € conhecido nos meios empresariais e esportivos brasileiros. O
inicio da carreira, nos anos de 1970, € como radialista em Sdo José do Rio Preto (SP), na
extinta PRB-8, de onde se transferiu para a Radio Bandeirantes de S&o Paulo.

Em 1979 j& atuava como diretor de Esportes da Rede Globo. E demitido por participar
de uma greve histérica que mobilizou centenas de jornaistas da capital paulista. Sem
conseguir emprego em outras emissoras (acabaria sendo recontratado pela prépria Globo, trés
meses depois, mas ja tinha decidido tomar outros rumos), optou por seguir caminho e ter seu
proprio negocio.

A época existia uma pequena empresa chamada Traffic, que comercializava
publicidade em pontos de 6nibus (por isso 0 home Traffic). Foi nela que Hawila vislumbrou
uma possibilidade. A Traffic viriaa se tornar a maior empresa de marketing esportivo do pais

e com ramificacOes também no exterior:
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A greve fez o jornalismo esportivo perder um bom quadro, mas ensgjou ao
negdcio esporte ganhar um empreendedor que transformaria em ouro quase
tudo que tocasse, como fez com as placas nos campos de futebol, com os
patrocinios para a Selegdo Brasileira de Futebol, com campeonatos falidos e
desacreditados como a Copa Sul-Americana, para ficar nos exemplos mais
significativos (J. HAWILLA..., 9d, online).

O empresario comegou comprando espacos em campos de futebol e fazendo placas de
publicidade. O principio foi em Sdo José dos Campos, Ribeirdo Preto e Campinas. Hawilla
profissionalizou 0 negdcio, padronizando as placas e fazendo contratos anuais para ter
exclusividade. Chegou a comercializar os espagos publicitarios em 25 estédios do Brasil,
incluindo Maracana e Morumbi.

Explorando uma novidade, o empresario fixava os precos que quisesse. Onde a
Selecdo Brasileira jogasse, Hawilla ia pessoalmente e comprava o espaco do estadio em nome
da CBF. Essa prética se estendeu aos jogos da Selecédo no exterior. O negdcio foi t&o lucrativo
gue permitiu a ele adquirir, com recursos proprios, quatro afiliadas Globo no Interior de Séo
Paulo, nas pracas de Sdo José do Rio Preto (sua cidade natal), Bauru, Sorocaba e Itapetininga,
negocio cujo valor ele ndo revela, mas que 0 mercado estimou, a época em que foi realizado
(2002), em R$ 120 milhdes

A TV TEM é, no entanto, apenas parte do grupo Traffic. Os negdcios incluem a
propriedade de times de futebol no Brasil e nos Estados Unidos e a administracdo de um
fundo para comprar e vender jogadores, em parceria com times como o Palmeiras. Um dos
times que ele administra € o Miami Futebol Clube, franquia de um time profissional na
Flérida, EUA, que disputa atualmente o campeonato da liga dos Estados Unidos. O outro € o
Desportivo Brasil, que nasceu de um projeto socia em Barueri e hoje, com mais de uma
centena de meninos, participa de competicoes sub-15, sub-17 e sub-20 (COURA, 2009, p. 76-
85).

O grupo de dfiliadas Globo representa cerca de metade do Grupo Traffic, que tem
escritorios nos Estados Unidos e na Europa. Ha 25 anos no mercado de marketing esportivo, a
empresa oferece solugbes de comunicacdo e visa aacrescentar valor as marcas de seus
clientes e parceiros em eventos esportivos e outras agfes de midia e entretenimento. Lidera o
segmento em toda América Latina e ultrapassa as fronteiras continentais na divulgacdo e
comercializacao de eventos esportivos.

O grupo comercializa o patrocinio das mais relevantes competicdes de futebol do
continente como a Copa Ameérica, as Eliminatorias Sul- Americanas, a Copa Libertadores da

América e a Copa Sul-Americana. A Traffic conta com a parceria de empresas nacionais e
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multinacionais e tem profissionais especializados em casa fase de organizacéo e transmisséo
de eventos esportivos. Exemplo disso é a comerciaizacdo de cotas em painéis publicitérios
durante os quatorze jogos das Eliminatdrias que a Selecéo Brasileira realizara até outubro de
2009. Os jogos da Selecdo nas Eliminatdrias transmitidos no Brasil pela Rede Globo e pela
SportTV (cabo) alcancam média de audiéncia sempre superior a 42%, nimero que se eleva
em caso de cléssicos (GRUPO..., 2005, online).

A Traffic, que tem escritério sede em S&o Paulo, também atua na Ameérica do Norte
(Traffic Sports USA — Miami — Flérida), na Europa (Traffic Sports Europe — Amsterdam —
Holanda) e na Asia. A empresa promove a transmissio das principais competicdes de futebol
das Américas para os consumidores locais. A empresa de Hawilla detém os direitos de
transmissdo, patrocinio e promocdo de varios campeonatos do continente americano e
também oferece solugdes nas areas de midia e entretenimento por meio da TV 7 Video
Comunicagéo.

Um exemplo de sua participacdo no mercado externo € a comercializagdo dos direitos
de transmissdo da Copa da Inglaterra — 0 mais antigo e tradicional torneio de clubes do
mundo, disputado desde 1872 — e dos jogos da Selecdo Inglesa, cujos direitos a Traffic detém
paratoda a América Latina até 2012.

A atuacdo abrangente permitiu a Hawilla criar, ainda, o Desportivo Brasil. Fundado e
gerido pela Traffic, o Desportivo é caracterizado como um “clube-empresa’ que visarevelar e
desenvolver jovens promessas do futebol brasileiro para fazer carreira em outros clubes
brasileiros e estrangeiros. Administra ainda o ltuano Futebol Clube, aém de ter os
Observadores Traffic (olheiros), responsaveis pela descoberta e selecdo de novos talentos para
investimentos futuros da empresa (GERENCIAMENTO..., d, online).

Além disso, a Traffic administra o Fundo de Jogadores, um grupo de cotistas para
investir na aquisicao de passes de jogadores de futebol para atuar na equipe do Palmeiras, em
principio, mas também em outras equipes brasileiras. “E um fundo onde os investidores
colocam dinheiro e querem lucro” (J. HAWILLA..., §/d, online).

Em 2008 a Traffic negociou agdes de marketing e comunicagdo para a Copa
Libertadores da América, Copa Sul-Americana e para o0s jogos da fase eliminatéria para a
Copa do Mundo. Na Copa de 2006, fez agdes de marketing para a empresa de telefonia movel
Vivo e para a Nike. Para promover a Vivo, a empresa levou cerca de 190 convidados dela
para a Alemanha. A Nike, por exemplo, em negécio intermediado pela agéncia F/Nazca, teve
cota para a disputa Brasil x Argentina, unindo-se a Mastercard, Ambev, Coca-Cola, Embratel,
51 Boa ldéia, Sony, Rodobens e Sporting Bet, ja parceiros da Traffic em toda a competicao.
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Jaa TV 7 Video Comunicacdo produz contelido para televisdo. A produtora cria,
produz e edita programas, pecas comerciais, filmes — institucionais e documentarios. O
material vai do esporte ao jornalismo, das variedades aos shows e campanhas politicas. Gera
cerca de 350 partidas de futebol por ano para emissoras de todo 0 mundo. Recebe por satélite,
edita, insere caracteres — escalacdo, trio de arbitragem, quem saiu, quem entrou etc. — e manda
para as emissoras para as quais a empresa vende 0s jogos. J. Hawilla afirma que:

[...] esté tudo interligado. A Traffic trabalha em marketing esportivo com
énfase no futebol. O futebol é hoje um espetaculo basicamente de televisdo.
Nossos negdcios, portanto, passam pelo marketing esportivo, pelo futebol e
pela televisdo. Esse ciclo nos deu a oportunidade e ros estimulou a entrar
também no segmento jornal, mesmo sabendo que jorna é um negdcio
dificil, de longo prazo, que exige paciéncia, investimentos (JHAWILLA ...,
g/d, online).

Reforcando a idéia de que o investimento em varios segmentos de midia no Interior

obedeceu somente a um imperativo mercadol dgico, J. Hawilla afirma:

NOs vivemos na capital e o jorna fica no Interior. O que buscamos mesmo
com ele é mercado, ampliacdo de mercado. Porque a televisdo guda o
jornal e o jornal gjuda atelevisio. E a tal da cross media de que se fala. NGs
estamos no segundo mercado do Brasil, que € o Interior de S&o Paulo. O
que pretendemos? Ampliar a nossa participagdo nele com os impressos (J.
HAWILLA..., gd, online).

Os investimentos em midia se ampliaram com a criagdo, em 2005, da rede de jornal
impresso Bom Dia, a primeira no Brasil que ja nasce com essa configuracdo. O jorna circula
diariamente no circuito interiorano de S0 Paulo, nas cidades de S&o José do Rio Preto,
Bauru, Marilia, Sorocaba e Votuporanga. Aos domingos a circulagéo do impresso se amplia
para Itapetininga e Salto-1tu. A tiragem do impresso € de 25 mil exemplares durante a semana
e 35 mil aos domingos.

A primeira investida do Projeto Bom Dia foi dada em 18 de setembro de 2005 com o
lancamento do Bom Dia S&o José do Rio Preto. Em 20 de novembro daguele ano é langado o
Bom Dia Bauru. Uma semana depois, 27 de novembro, surgem o Bom Dia Sorocaba e 0 Bom
Dia Jundiai.

Em S&o José do Rio Preto, Bauru, Sorocaba e Jundiai, o Bom Dia tem uma redacéo
em cada cidade. Em Jundiai, cidade mais proxima do centro administrativo do grupo,
funciona uma Central de Edicdo Compartilhada (CEC), que faz o noticidario nacional,
internacional, politico e de variedades. As edi¢es locais tém 40% de conteido geral e 60% de
local. A rede conta com colunistas como Alberto Helena Junior (exclusivo), Arnaldo Jabor,

Drauzio Varella e Luiz Fernando Verissimo. De 80% a 90% dos profissionais sao locais ou de



105

cidades da regido. A partir de 2006, o jornal chega a 127 municipios do interior de Sdo Paulo
(BOM DIA..., 2006, on line).

Segundo 0 empresario, 0 nome da rede Bom Dia — investimento comercial e editorial
que privilegia a &rea de coberturada TV TEM - € um patrimdnio, uma grife, uma marca que

vale acima do que investiu. E sobre o mercado do Interior, Hawilla ainda afirma:

Hoje, ndo sai se vocés sabem, ele passou a capita em vargjo. Vegam como
ele é promissor. Porque |4 (no Interior) as pessoas trabalham
anonimamente. N&o saem na Exame, na Vg a, nos cadernos de Economia da
Folha, do Estado. Mas h& grandes empresarios, grandes empresas, e médios
empresarios aos montes, que trabalham anonimamente. E ganham dinheiro
e investem. Aquilo faz améquinarodar. O Pao de AcUcar tinha cinco lojas
em Bauru e ele concorre com Wal-Mart, com Carrefour e com uma rede
local, que é maior do que todos eles 14, chamada Confiangca. Vejam que
vargjo é essel Por que esse negdcio pulsa dessa forma? Porque tem gente
lucrando! (J. HAWILLA, g/d, online)

A despeito de sua visivel escalada nos negoécios de marketing esportivo no Brasil, na
América Latina e em paises da Europa, em 1999, J. Hawilla vendeu 49% da Traffic ao fundo
de investimento americano Hicks, Muse, Tate & Furst (HTMF), sediada em Dallas (Texas,
EUA), onde € proprietério do Dallas Stars (equipe de hoguei sobre patins) e do Texas Rangers
(beisebol) (HICKS..., 2008, online).

A HTMF (SOBRE..., 2004, online), na sua investida para o Mercosul, inicia seus
empreendimentos na Argentina em 1996, investindo mais de trés bilhdes de dolares em
comunicacdes (telefonia, TV por assinatura e internet). Mais tarde vai paraa Venezuela

Em 1999 chega ao Brasil, quando ingressou nos mercados de esporte, publicidade e
marketing, adquirindo o departamento de futebol do Esporte Clube Corinthians, o canal
esportivo por assinatura PSN (Pan American Sports Network). Garantiu os direitos de
transmissdo dos jogos do Corinthians e do Cruzeiro e ainda compés sociedade com a TV
Cidade, daregido de Barueri que, por suavez, tem alianga com o Jornal Correio Braziliense.

No negécio com o HTMF, Hawilla fica com os 51% restantes e mantém a gestdo da
Traffic. Em 2001 voltou a ter 100%, recomprando a parte vendida ao fundo. Na TV TEM
controla 90% das agdes (10% sdo das Organizagdes Globo) e 100% na rede Bom Dia. Suas
empresas empregam foje cerca de 1.000 pessoas, entre elas mais de duzentos jornalistas que

se distribuem pelas varias redagdes onde os veicul os estdo presentes.
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2. Aformacaoda TV TEM

Em setembro de 2002, as TV's Progresso (S&o José do Rio Preto), Alianca (Sorocaba)
e Modelo (Bauru) foram compradas das OrganizacOes Globo por J. Hawilla. Em maio de
2003 inauguraram sua nova logomarca e programacao visual e com mais uma emissora em
Itapetininga passam aformar a TV TEM, “a TV que tem vocé€”, slogan da rede de emissoras.

O objetivo foi unir quatro TVs em um negdcio que tivesse a possibilidade de oferecer
maior escala para 0s anunciantes do interior paulista. As quatro emissoras retransmitem o
sinal da Globo com inser¢des de programacao local para 47% da area do Estado de Sdo Paulo,
atingindo uma média de 7,5 milhdes de habitantes, mercado que movimenta anualmente
US$14 bilhdes. O IPC (indice Potencial de Consumo) corresponde a 5,12% do total do Brasil
e a renda média € de R$2.462,00 por més, 21% superior a média nacional. Segundo André
Barroso, diretor executivo da TV TEM, em entrevista a revista Tela Viva (LAUTERJUNG,
2003, p. 28), “Com a estruturacdo em rede, podemos fazer vendas interpragas. Antes ndo
havia foco para 0 anunciante médio poder se desenvolver naregido”.

No dia 6 de maio de 2003, durante a exibicdo do SPTV Segunda Edicéo (19h50), J.
Hawila apareceu em todas as emissoras do grupo. Em entrevista ao vivo, exibida para as 318
cidades cobertas pela rede. O telgjorna que dava esta noticia também mudara de nome: de
SPTV para Tem Noticias Segunda Edi¢do. O comercia de lancamento explorava o verbo ter:
“Aqui tem noticia, tem novela, tem esporte, tem prestacdo de servicos...” .

A mensagem ingtitucional na pagina eletronica da TV TEM (INSTITUCIONAL, s/d,
online) diz:

Maio de 2003. Surge um novo conceito de televisdo regional. Um acordo
operacional entre as afiliadas da Rede Globo em Bauru (TV Bauru S/A),Rio
Preto (TV S&o Jose do Rio Preto S/A), Sorocaba (TV Alianca Paulista S/A)
e Itapetininga (TV Novo Interior Ltda) resulta na TV TEM, que passa a
operar como rede, mas preservando as caracteristicas regionais. Uma
diretriz que implicou investimentos, novos programas, aprimoramento
profissional, modernizac&o e criacdo de unidades avancadas.

Além das quatro sedes, ha unidades em Jundiai, Marilia, Aracatuba,
Botucatu, Ourinhos, Catanduva, Votuporanga e Itapeva. A TV TEM cobre
49% dos municipios paulistas. E a rede de emissoras afiliadas Rede Globo
com amaior abrangéncia no Estado.

Sdo 318 municipios, que formam uma regid com 7,6 milhdes de
habitantes; um dos mais altos indices de potencia de consumo do pais,
indicadores socio-econdmicos de primeiro mundo e telespectadores
exigentes, que encontram na TV TEM programas de alta quaidade e
compromisso perene com o desenvolvimento sustentavel. Convicgdo que
val além da grade de programacéo.

A areacomercia e o marketing fomentam o mercado publicitario por meio
de seminérios e paestras sobre a importancia da propaganda como
impulsionadora dos negécios.
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A TV TEM apdia anda inicigivas de instituicbes e entidades
representativas voltadas para a formacdo profissonal. |gualmente, pesquisa
e adota novas tecnologias. Exemplo dessa filosofia é a sede Sorocaba,
inaugurada em setembro de 2006, uma das pioneiras a operar totalmente
sem fitas - da captacdo a exibicdo. Toda a plataforma é digital, o que vai
permitir a rapida adequacéo ao sistema HDTYV - televisio de ata definicéo.
A transmissdo digital, em Sorocaba, comega no primeiro semestre de 2009;
no segundo, deve chegar a Jundiai. A partir dai, sera estendida as emissoras
de Bauru, Sdo José do Rio Preto e Itapetininga.

Além de uma atuagdo jornalistica incisiva e abrangente, a emissoraredizae
apbia projetos de educagdo, cultura, lazer, esportes e de melhoria da
qualidade de vida, gjudando na integracéo e troca de experiéncias entre as
comunidades.

Também desenvolve campanhas de utilidade publica e abre espago em sua
programagdo para institui¢des de assisténcia e prestagdo de servicos.

Embora a redacéo da TV TEM sustente que ha autonomia editorial, o “padréo” de
telgjornalismo segue as orientagOes gerais da CGJ (Central Globo de Jornalismo), que valem
paratodas as emissoras dfiliadas a Globo no pais.

As emissoras proprias e dfiliadas séo submetidas a um padréo de jornalismo rigido na
forma e no contetido, baseado em regras que passaram a constar de manuais de telg ornalismo
ainda na década de 80, e que persistem até hoje. O formato era, nos anos 80, fiscalizado por
profissionais da Globo que visitaram as &filiadas para aplicar, ou vigiar a aplicacéo do modelo
imposto pela rede.

O grupo de afiliadas a Rede Globo de Televisio cobre uma area de 318 municipios da
regido Centro-Oeste paulista - 0 que equivale a 49%, 144 mil km2, quase metade, do Estado
de S&o Paulo, cujo total € de 645 municipios (MUNICIPIOS, 2009, online), e um no norte do
Paran&

Este € 0 espaco geografico para 0 qual o grupo de emissoras tem condicbes de,
efetivamente, distribuir o sinal. E, também, a érea para a qual se delimitaram estratégias para
a captacdo de publicidade que fomentara as producdes possiveis a emissora afiliada dentro do

espaco “cedido” pelarede nacional.

Para poder atingir o mercado anunciante diluido em 318 municipios, o grupo criou
unidades de producdo e vendas nas principais cidades que estdo distantes do municipio
gerador. Além de uma unidade que ja existia em Marilia, a rede abriu outras em Ourinhos,
Botucatu, Jundiai, Aracatuba e Votuporanga. Segundo André Barroso, um dos diretores da
TV TEM, a pretensdo foi abrir mais unidades para que as equipes comerciais mais proximas
do empresario local tivessem “maior afinidade com o mercado” (MORAES, g/d, online). Os

contatos com agéncias de publicidade sdo dinamizados para aumentar a cobertura comercial.
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O trabalho junto a midia do interior foi intensificado, principalmente com as agéncias
de publicidade, para que se garantisse a permanéncia de anunciantes na regido. Para atrair
Nnovos anunciantes a estratégia foi mostrar a projecéo de mercados regionais na capital. A rede
também adquiriu cotas de producdo junto as produtoras locais para vender aos pequenos

anunciantes.

Segundo o Midia Dados (GRUPO DE MIDIA, 2008, p. 174-175), a performance da
televisdo no cenario nacional dos meios de comunicacdo foi “acima da média’. Segundo a
publicacdo, isto é “reflexo direto dos movimentos na economia do pais’. Alie-se aisto o fato
de os veiculos locais “terem feito a licdo de casa, preparando-se para este momento”. E, neste
caso, a TV acaba sendo privilegiada mais uma vez, até por causa da forca exercida pelas
cabegas de rede no processo de profissionalizaco.

A avaliacdo mais rigorosa das afiliadas nos aspectos comercial e editorial é apontado
como coadjuvante nesta “boa’ performance. As redes do pais também tém aterado seus
model os de contrato, passando a ser mais exigentes nas contrapartidas dos parceiros.

O faturamento das emissoras de TV regional tem crescido em praticamente todas as
regides do pais, superando — em muito — as médias nacionais:

Na mesa-redonda organizada pelo Grupo de Midia com a participacdo de
executivos que atuam em mercados locais ou respondem por eles na cabeca
de rede, ficou evidente que o dinheiro ndo esta trocando de méo entre as
emissoras, como Se poderia supor, mas sim crescendo.

Especula-se que 0 que esta ocorrendo € um aumento no volume de verbas
destinadas a TV, sga porque o anunciante tem reavaliado o processo de
migracdo dos seus investimentos para 0 PDV e a promocdo, sga porque
sentiu necessidade, até em virtude do aumento no consumo, de alocar mais
dinheiro paraa midia (GRUPO DE MIDIA, 2008, p. 175).

Segundo a publicacéo (2008, p. 175), a TV vive uma fase de relativa estabilidade,

Apesar de alguns movimentos pontuais da Record e da Rede TV! —em
2007 deurse uma boa disputa no Sul do pais -, ndo existe muito espaco para
expansdo das redes, uma vez que se contam nos dedos as emissoras
independentes que sobrevivem sem filiagdo — a maioria ligada a grupos
religiosos e politicos e sem muito interesse no mercado publicitério.

A TV TEM cobre uma extensdo territorial de 117 mil km2 em que estédo 318
municipios. Os diversos polos dessa regido fomentam negécios nos diversos setores. Séo 317
mil empresas situadas nesta area em gue 0s destaques ficam para 0 agronegdocio (culturas
agricola e pecuaria), os parques industriais e o turismo, que movimentam US$1,55 hilh&o por

ano. Os 7,5 milhdes de habitantes desta area consomem anualmente US$ 35 bilhdes, valor
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21% superior & média nacional. O indice Potencial de Consumo (IPC) representa mais de 5%
do total do Brasil (ATLAS, 2008, p. 3).

Para J. Hawilla, a TV TEM ja se legitimou com a “TV da regido” e garante, em

entrevista publicada no boletim informativo do grupo, 0 compromisso da televisdo com o

desenvolvimento regional:

[...] asseguro: continuaremos compromissados com o desenvolvimento
regional, promovendo e dando visibilidade a iniciativas que fortalecam a
economia e 0 mer cado publicitario; que resultem em beneficios para toda
a comunidade, que ja legitimou a TV TEM como a TV da regido
(ENTREVISTA..., 2008, p. 2, grifos nossos).

Perceba-se que Hawilla acentua a idéia de que desenvolvimento regional liga-se

imediatamente a negdcios, ou sgja, a economia e a0 mercado publicitario. De outro lado,

embora com algumas observactes referentes a cidadania e educacdo, Renata Afonso, diretora

geral da TV TEM, afirma que atender as necessidades dos telespectadores e anunciantes de

318 municipios:

[...] € uma missdo que inclui cobertura jornalistica incisiva e abrangente;
acOes de cidadania, eventos culturais, educativos e esportivos, bem como
fomento a0 desenvolvimento socio-econdémico, por meio de foruns,
semindrios e palestras que gjudam a fortalecer e a integrar as comunidades
de nosso rico interior (COMPROMISSO..., 2008, p. 3).

A sociedade, segundo Afonso (COMPROMISSO..., 2008, p. 3), “[...] reconhece a TV
TEM como importante parceira na solucaéo de seus problemas e vitrine para suas conquistas’.

Porém, no mesmo texto destaca a atuagcao comercia do veiculo:

Mergulhamos na regido. Fomos a todos 0s municipios para aprofundar o
nosso conhecimento de suas potencialidades e anseios, que s8o retratados
€M NossoS programas e na atuacdo da drea comercia e de marketing.
Nossos profissionais se posicionam como consultores dos parceiros
comerciais, de modo a entender e propor acoes de fortalecimento da marca
e ampliacdo dos negdcios (COMPROMISSO..., 2008, p. 3)

André Bastos, diretor comercial da TV TEM, acredita numa “ super-regionalizagdo” na

forma do grupo atuar:

[...] porque temos empresas anunciantes que atuam em todos os mercados
onde arede TV TEM esta presente. Com esta estratégia, conseguimos um
alinhamento do posicionamento comercia que oferece seguranca, tanto para
0 agente publicitario como para o mercado (OPORTUNIDADES..., 2008, p.
4).
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Outro fator que colabora para o credenciamento da televisdo como um agente
dinamizador do mercado publicitario € o fato de as equipes das quatro pracas (Bauru, Sdo
José do Rio Preto, Itapetininga e Sorocaba) trabalharem com o mesmo discurso: “Paraisso, as
equipes de nossas pragas [...] estdo alinhadas de tal forma que um contato de Votuporanga e
outro de Jundiai tém o mesmo discurso junto ao mercado” (OPORTUNIDADES...., 2008, p.
4). Para o diretor, a atuagdo da TV TEM propicia aos anunciantes planejamento adequado e
antecipado, o que esta ligado também a estabilidade do caendério de eventos do grupo.
“Antes 0 mercado ndo tinha essa referéncia. O resultado é que hoje o cliente investe mais e

fecha contratos prolongados’.

2.1. A proposta de programacéo regional

Dentro da programacao, a proposta do regional fica caracterizada nos titul os elencados
a seguir. Parte da programacéo € veiculada nas quatro emissoras do grupo TV TEM, ou sgja,
os programas produzidos em Sorocaba (Jogo de Cintura, Revista de Sdbado, De Ponta a
Ponta, Nosso Campo). Os telgjornais sdo padronizados em termos de horérios, tempos e
formatos, mas sdo producdes locais. O Terra da Gente € producdo da EPTV Campinas,
compartilhada com outros grupos de &filiadas da Rede Globo de Televisdo, inclusive fora do
Estado de Séo Paulo (ATLAS, 2008, p. 5):

Bom Dia Cidade: espaco para informacdes locais que integra o bloco formado pelo Bom Dia
Brasil e Bom Dia SP (Rede Globo). Exibido de segunda a sexta, as 6h30. O programa,
apresentado direto dos estudios de Sorocaba, integra as quatro emissoras da TV TEM. O
trabalho é feito por 25 profissionais de todas as pracas. “O BOM DIA CIDADE leva a
populacdo as mais importantes noticias do dia, além de esporte, economia, servico, previsio

do tempo, entrevistas e muito mais’ (TEM MAIS, g/d, online)

Direto da Redacdo: exibe as noticias consideradas principais do dia, muitas vezes com

matérias feitas ao vivo. Tem inicio logo depois do Bom Dia Brasil, as 8h10.

TEM Noticias: telgjornal exibido de segunda a sdbado, em duas edic¢les didrias: 12 horas e
18h55. Segundo o Atlas de Cobertura da TV TEM (ATLAS, 2008, p. 5), o Tem Noticias
pretende ser “I nformativo, participativo e transformador”. Ou ainda “Jornalismo comunitario

e interativo: a parceria do telgjornalismo com a populacéo apresenta excelentes resultados. O
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TEM NOTICIAS é o principal cana de comunicacdo entre a comunidade e os 6rgéos
publicos” (TEMMAIS, g/d, online.

TEM Esporte: bloco exclusivo dentro do Globo Esporte, exibido de segunda a sabado, as
12h45, logo apos o Tem Noticias Primeira Edicdo. O notici&rio esportivo se ocupa das

modalidades esportivas daregiéo.

Terra da Gente: exibido aos sabados, 8 da manha, pretende mostras as muitas faces do pais.
O programa, produzido pela EPTV Campinas, € compartilhado entre as afiliadas da Rede
Globo ndo s6 no Estado de S& Paulo mas em outras regides do Brasil. A proposta do

programa € mostrar:

O Brasil do pantaneiro, os mateiros, os indios, os povos das florestas, os
causos que fazem parte do nosso folclore. O Brasil da gente humilde, mas
cheia de coragem.

Como bandeirantes dos tempos modernos, nossos reporteres abrem as
trilhas de uma natureza exuberante. Vigiam por vérios estados, mostram
rios inexplorados, entram em lugares exdticos e levam aos tel espectadores
flagrantes da vida selvagem. Acompanham as emocdes da pesca esportiva e
as preocupagdes com a preservacdo ambiental. Na “Hora do Rancho”,
preparam as receitas saborosas da terra e cantam a boa musicade raiz.

O TERRA DA GENTE, além de apresentar as aventuras da pesca, traz
também pitadas de culinéria e a boa musica de raiz em clipes originais.

As belas paisagens compdem o cend&rio que complementa as reportagens
feitas no Brasil e no mundo. Assm é o TERRA DA GENTE: a natureza
mostrando a vida por meio de destinos sem limites (TEM MAIS, d,
online).

Nosso Campo: programa dedicado ao agronegocio, € exibido aos sdbados, as 8h30. Destaca a
importancia da regido sudeste neste setor avaliando a indUstria e o comércio dos produtos.
Reportagens de todo o estado de S&o Paulo tratam sobre 0s negocios agropecuérios do interior
paulista, onde se concentra a segunda maior economia do Pais. O programa ainda traz receitas
tipicas do campo, dicas de turismo (antigas fazendas que foram transformadas em hotéis, por

exemplo), uma agenda de eventos com shows, rodei os e exposi ¢cdes agropecudrias.

Revista de Sabado: programa em que o apresentador Ricardo Fela passa pelas varias cidades
da érea de cobertura TV TEM mostrando curiosidades e seu povo. Direcionado ao publico
jovem, o Revista vai ao ar aos sabados, as 13h45 e trata de temas como educacdo, moda,

musica, esporte, cinema, shows.

Jogo de Cintura: exibido aos sabados as 9h15. Com apresentacdo de Camila Caparroz e a

participagdo de colunistas, 0 programa se volta para o publico feminino abordando temas
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como salude, moda, educacdo, comportamento, estética e culinaria. Tem 30 minutos de

duragéo.

De Ponta a Ponta: programa exibido nas noites de domingo, ultimo espago concedido pela
Rede Globo as afiliadas. Aborda temas ligados ao Interior Paulista e a proposta é oferecer
abordagem diferenciada, diferentes pontos de vista sobre os temas. Cultura, culinéria,
folclore, musica, meio ambiente, historia fazem parte do cardapio do programa. O programa
traz também as Ultimas Noticias do fim de semana na regizo.

Os programas Nosso Campo, Jogo de Cintura, Revista de Sabado e De Ponta a Ponta
s&0 produzidos em Sorocaba e compartilhados entre as quatro pracas da TV TEM. Somente o
Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira e Segunda Edices e TEM Esportes sdo
produzidos localmente, ou sgja, as quatro pracas produzem os jornalisticos, com mesmo
tempo e mesmo formato, porém fixando-se em fatos e temas das cidades pertencentes as

respectivas areas de cobertura.

Pelo que temos observado, podemos afirmar que as producdes locais tém o objetivo de
elencar os fatos considerados mais relevantes das cidades cobertas por cada emissora, mas
também estreitar a relagdo com os anunciantes. A proposta de jornalismo do grupo € noticiar
problemas dos cotidianos locais, ensgando a aproximacdo com os publicos. No estilo do
“SPTV”, produzido pela TV Globo de Sdo Paulo, o jornalismo da TV TEM produz matérias
sobre politica, problemas sociais e de infra-estrutura etc. E objetivo ainda participar dos
noticiarios nacionais, concorrendo com a exibicdo de matérias nos jornalisticos da Rede
Globo.

Por outro lado, o grupo de emissoras de televisdo também desenvolve contelidos que
possam ter forca na regido. Peculiaridades locais e regionais como rodeios, campeonatos
esportivos (Copa TV TEM de Futsal, disputada por equipes representantes das cidades da
regido; criagdo de nucleos esportivos para o publico jovem) e atividades ligadas a promocéo
da cidadania (Acdo Cidadania, apoiando servicos de plantdo médico e para retirada de
documentos e Cidade Limpa, em parceria com as prefeituras, estimulando a populacéo a
limpeza de quintais e dispensa de entulhos etc.) e de entretenimento (como o Basguete Trés)

sd0 incluidos na programacao.

No entanto, as produgdes se concentram nas cidades em que a emissora tem escritérios
de producdo. Obviamente isso responde ao imperativo das possibilidades que as equipes de

reportagem tém de se locomoverem até determinadas distancias.
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Assim, na producdo de material noticioso referente ao cotidiano, tais quais fatos
respeitantes a administragdes publicas, problemas de infra-estrutura das cidades ou eventos
sociais e politicos, predominam as cidades-pragas, ou sgja, aquelas em que ha escritdrios com
equipes de producdo e as cidades circunvizinhas a elas. JA 0 material publicitario abarca um

numero bem maior de cidades e predominam pegas publicitarias sobre negdcios e servicos.

A operacdo entre as quatro emissoras facilita a producdo de material jornalistico, mas,
sobretudo, as estratégias de captacdo de publicidade. A empresa comercializa espacos para
difusdo de comerciais na &rea de cobertura de uma geradora (Bauru e os 106 municipios de
sua area de cobertura) ou fecha pacotes para mais de uma “ praga’.

A relagcdo com o jornal Bom Dia - langado quase que simultaneamente em S&o José do
Rio Preto, Bauru e Sorocaba, entre o segundo semestre de 2005 e o primeiro de 2006 -, e 0
portal TemMais.com € determinante num processo sinérgico que permite a comercializacéo
de espacos publicitarios (anlncios de empresas, ingtituicdes ou de utilidade publica) nas
diferentes midias do grupo: televisdo, jornal impresso e sitio eetrénico (ou andncios
crossmedia).

A “troca’ de informagdes para a confeccdo de matérias jornalisticas também ocorre
entre as pragas quando o material é considerado de interesse de todas elas (Bauru, Sdo Jose do
Rio Preto, Sorocaba e Itapetininga). Eventualmente matérias jornalisticas sdo colocadas em
rede nacional como também aertos anunciantes querem ver seu comercial veiculado na rede
nacional. Ha ainda os de maior porte que, por terem uma atuacdo em todo o Estado de S&o
Paulo, destinam verbas publicitérias para as emissoras afiliadas, a exemplo da Telefonica e da

Sabesp. Obviamente os valores de pegas comerciais variam conforme o pacote.

Bauru concorre com outras midias (jornais locais) e, principa mente emissoras como a
regional do Sistema Brasileiro de Televisdo —SBT —, que tem escritério central em Jad, e a
Record Bauru, que também tém insergdes regionais. “A concorréncia tem feito a tipica ‘festa
no interior’. Em especial para os anunciantes regionais’ (MORAES, g/d, online). Na mesma
matéria, Marcos Nogueira de Sa, diretor de mercado anunciante da Rede Bom Dia, afirma que

O que motivou 0 nosso investimento foi a presenca da TV TEM. Nossa
estratégia, desde o inicio, foi se estabelecer nas cidadesem quea TV TEM
ja atuava (Bauru, Jundiai, Sdo José do Rio Preto e Sorocaba), e nos daria
uma grande midia de apoio, além da base comercia e da equipe de
jornalismo que ja tinhamos consolidadas na cidade. Além disso, sabiamos
que havia leitores &vidos para ter opgdes, porque, com algumas raras
exceghes, como Jundiai, essas cidades tém um grande jorna local que
domina o noticiario ha muitos anos. Ele € a Unica opgao para 0 assinante,
para o comprador local e para 0 anunciante.
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Uma outra estratégia utilizada pela TV TEM é aénfase a relacdo de pertencimento,
sgja da emissora no cotidiano regional, seja da regido (seus publicos, histéria, caracteristicas,
atividades) na televisdo. Desde a campanha de lancamento da nova marca do grupo,
sistematicamente, ao longo da programacado, € veiculada a vinheta “TV TEM, a TV que tem

VOCE”,

Relacionando-se a regido, sdo produzidos e veiculados informes de 15 a 30 segundos
de duragdo em que sdo tomadas as cidades cobertas pela emissora, destacados certos fatos
histéricos considerados marcantes para aguela localidade, dados de sua extensdo territorial e
populacdo, atividades produtivas e eventos caracteristicos. As imagens exibidas reforcam a
narrativa. Ao fina de cada peca, ha a reafirmacéo de que aguela cidade estana “TV TEM, a
TV que tem vocé€’. Adiante apresentamos mais detalhadamente exemplos desta insercéo
estratégica.

Como &filiada da Rede Globo, a TV TEM colhe os resultados dos altos indices de
audiéncia da emissora além de se obrigar a manter certo padréo de qualidade nas producdes.
Isso resulta em um incremento da visibilidade de fatos, industrias, servicos e instituicdes da
regido. O portal Temmais.com mantém banco de dados sobre todas as cidades cobertas pelo
snal daTV.

A TV tem unidades comerciais em Bauru, Sd0 José do Rio Preto, Itapetininga e
Sorocaba (pracas) e, ainda, em Marilia, Aragatuba, Votuporanga, Jundiai, Botucatu, Itapeva e
Ourinhos.

Vale lembrar que as emissoras de Bauru, Itapetininga e Sdo José do Rio Preto se
responsabilizam apenas pela producdo jornalistica, ou sga, o Direto da Redacdo, TEM
Noticias — primeira e segunda edigdes — e TEM Esportes. Os demais ingredientes da dita
programacdo regional sdo de responsabilidade da emissora de Sorocaba, a sede do grupo,
onde ha o Nucleo de Producéo.

Criado em 2004, o Nucleo tem a missdo de padronizar a comunicagdo visua da
emissora e criar produtos de entretenimento. Entre as producdes estdo Revista de Sabado,
Jogo de Cintura e De Ponta a Ponta, além do plangjamento de campanhas institucionais contra
a dengue, leishmaniose, aém dos eventos de época, como o Natal. Denise Correia, gerente do
Nucleo de Producdo, também acredita que o desenvolvimento da regido é potencializado pela

emissora e se reflete no desenvol vimento dos setores produtivos.
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Também podemos dizer que aTV TEM esta fazendo histéria ao mostrar
gue a nossa regido esta se desenvolvendo em todas as areas, no segmento
industrial, agropecuério e comercial. Aos mostrar a histéria das cidades,
valoriza e informa a populacdo que também se sente prestigiada
(ENTRETENIMENTO..., 2008, p. 6).

A TV TEM, para o diretor regional de Sdo José do Rio Preto, € uma empresa que
busca a qualificagcéo dos seus profissionais e oferece uma grade de programacéo de sucesso,
com um padrdo de qualidade que valoriza o interior. “[...] estaremos sempre atentos a
oportunidades de novos negdcios ha area de entretenimento” (SINERGIA..., 2008, p. 7).

Abaixo ailustracdo do mapa do Estado de Sdo Paulo com as areas de abrangéncia das

guatro emissoras do grupo destacadas:

Mapa 2: Regido de Coberturada TV TEM
Fonte: www.temmais.com

2.2. Esquemas de venda de espacos publicitarios

A proposta comercial da TV TEM é bastante acentuada em seu material de
divulgacdo. Tanto o sitio da emissora na internet quando os materiais impressos enfatizam o
potencial das faixas regionais cobertas pelas quatro emissoras para os investimentos dos

varios setores produtivos.
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O espaco destinado as informagdes comerciais (COMERCIAL, 2009, online) diz que
“A rede de emissoras TV TEM érange 318 municipios, o equivalente a 49% do Estado de
S0 Paulo. A regido é conhecida por ser a mais rica e desenvolvida do pais, 0 que mostra um
grande potencial para 0s negdocios”

Voltado a0 mercado de anunciantes da regido de cobertura, a TV TEM lancou, em
meados de 2008, a pasta Projetos 2009. A publicacdo serve de orientagdo aos anunciantes

como material promocional das campanhas do grupo. O materia € dividido em quatro partes:
Dicas e datas promocionais,
Eventos,
Aniversario de cidades,
Projetos setoriais.

O texto de abertura da pasta, voltado a anunciantes, diz:

A TV TEM se orgulha de fazer parte de um mercado de mais de 7,6
milhGes de telespectadores e de cobrir 49% do estado de Séo Paulo: sdo
117.000 km2 e 318 municipios, naregido mais rica e desenvolvida do pais.
E é paravocé, que tem interesse em se comunicar com esse brande mercado
que a TV TEM elaborou uma excelente estratégia de comunicagdo, com
grandes oportunidades de negocios. Projetos 2009.

S80 diversos formatos idealizados para proporcionar maior visibilidade,
melhores resultados e proximidade com os consumidores.

As altas temperaturas do verdo garantem uma série de eventos, dicas e
atracoes.

Muita curticdo para o publico e grandes oportunidades aos anunciantes que
desgjam valorizar 0 seu produto e expor a sua empresa na estagdo mais
gostosa do ano.

O patrocinador também podera associar a sua marca aos Videos
desenvolvidos pela TV TEM para as datas promocionais mais importantes
dos calendérios brasileiro e mundial.

E a bola va continuar rolando nos maiores campeonatos de futsal do
interior — Copa TV TEM de Futsal e Copa dos Campedes — e quicando no
Basguete 3, o0 torneio que ja virou mania.

Tem ainda: Corrida Histérica, em comemoracdo ao aniversario das cidades
de Sorocaba, Bauru, S8o José do Rio Preto e Itapetininga; Torneio TV TEM
de Natagdo, que leva milhares de criangas e adultos as piscinas, Concurso
de Redacdo, um estimulo ao hébito da leitura e da escrita; e o Estimacao,
um evento que redine toda a familia e seus adoraveis animass de estimagéo.
Ent&o “merculhe’ nessas oportunidades e veja porque a TV TEM continua
sendo a melhor opgao de investimento em comunicagao.

TV TEM, A TV QUE TEM VOCE.

Bons negdcios a todos!
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O caderno “Dicas e Datas” sugere datas comemorativas, tais como “Volta as aulas’ e
“Dia dos Namorados® e apresenta os planos de insercéo para 0 anunciante que quer veicular
sua marca as campanhas promocionais da TV TEM. No plano de veiculacdo vinculado a
campanha da “Dia dos Namorados’, estima-se, na semana de 7 a 12 de junho, 8 milhdes de
impactos, somando-se as quatro pracas (Bauru, Itapetininga, Sd José do Rio Preto e
Sorocaba). Os VT de 30 segundos com 15 inser¢des no periodo custam R$11.570,00 na praca
Séo Joseé do Rio Preto (a maior delas) e R$ 5.860,00 em Itapetininga (a menor das pragas).
Ha ainda custo de VT, por conta do anunciante e ainda um acréscimo caso se opte por um

comercial crossmedia.

Um comercial veiculado nas quatro pragas do grupo custa R$ R$39.810,00, mais o
adiciona por veiculagdo crossmedia de R$1.580,00 e R$ 4.410,00 para a producdo de VT

(vide anexo V).

Na pagina destinada ao “Dia dos Namorados”, o manual diz:

Dia dos Namorados

Esta € uma data especia e consagrada pelo seu vaor sentimenta e
comercia. Neste periodo, todos os apaixonados querem demonstrar seu
amor e 0 aquecimento das vendas no mercado em gera € notavel. Todos
guerem dar e receber presentes no DIA DOS NAMORADOS, o que torna
este momento ideal para colocar em evidéncia seu produto perante os
consumidores. Fae diretamente a0 seu publico-alvo, associando sua marca
a uma mensagem criativa que a TV TEM preparou para homenagear todos
0s coragdes enamorados (PROJETOS, 2008, p. 15).

O valor de producdo do VT deve ser pago como producdo comercial a produtora
indicada pela TV TEM. O tempo de 7 segundos destinado a assinatura do anunciante
(vinculacdo do nome/marca do anunciante & mensagem da TV como patrocinador) é de sua
responsabilidade. A TV TEM se reserva o direito de exclusividade na veiculagdo. Os
patrocinadores gque compraram pacotes no ano anterior tém prioridade de compra até o dia 31
de outubro daquele ano. ApOs esta data, as cotas sdo disponibilizadas para o mercado. Em
alguns espacos da programacdo regional — neste caso TEM Noticias Primeira Edicdo e
Revista de Sabado, é oferecida a possibilidade do anincio crossmedia, ou sgja, 0 material €
veiculado no formato televisivo e também em banners nas paginas do programa na Internet
(REVISTA..., 2009, online).

No caso de propostas para patrocinio de “Eventos”, a TV TEM apresenta planos dos

considerados principais eventos da regido, tais como a Paix&o de Cristo em Ibitinga, Japan
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Fest em Marilia, Festa do Ovo em Bastos e Festa da Cergjeira em Garca. Outros eventos séo
os promovidos pela prépria TV TEM como o Torneio TV TEM de Natagdo, Copa TV TEM
de Futsal e 0 Basquete 3.

Sobre a Festa da Cergjeira, evento que ocorre anuamente em Garcga, o sitio eletronico
daTV TEM (EVENTOS, 2009, online) informa:

A Festa da Cergeira € um grande espetaculo da natureza que chega a
encantar mais de 200 mil pessoas todos 0s anos.

Na festa, as apresentagdes e shows, na sua maioria, enfocam aspectos da
cultura japonesa. Havera barracas de artesanato, aimentacdo, indlstria,
oficinas de ikebana, manga e origami.

Essa € uma grande oportunidade para sua marca aparecer e fazer parte desse
belo espetéculo da natureza.

O sitio chama atengdo para 0 numero de pessoas que a festa atrai e frisa aimportancia
e a oportunidade dada de o anunciante vincular sua marca a festa.

Ja a Festa do Ovo acontece anualmente em Bastos e tem repercusséo nacional e
internacional A festa, dém da comercializacdo de produtos hortifrutigranjeiros, apresenta
maguinas e implementos agricolas, produtos para a avicultura, equipamentos para industrias,
veiculos e informética. H& lugar ainda para shows e apresentacfes artisticas que enfocam
aspectos da cultura japonesa, exposi¢cdes de artesanato e alimentacdo. O evento reline mais de
200 mil visitantes num complexo de 40 mil metros quadrados.

O mesmo destaque € dado para o Japan Fest, evento que reline anualmente cerca de
150 empresas, 500 voluntarios e entidades de Marilia e regido. O Japan Fest traz misica,
danca, esportes, folclore, artes e religido do cenario japonés e tem a finalidade de reunir e
integrar as diversas comunidades nipénicas da regido de Marilia. O evento ja reuniu mais de
200 mil pessoas de 50 cidades. Segundo o sitio eletrbnico (EVENTOS, 2009, online), “A
Japan Fest € uma oportunidade Unica para reforcar a sua marca, apoiando um evento socio
cultural de grande expressao no interior paulista’.

No caso do “Torneio TV TEM de Natacéo”, a proposta é a veiculacdo de anincios de
janeiro a fevereiro de 2009, periodo em que acontece a competicdo. O plano prevé 60
anuncios (30 chamadas de inscricéo, 15 chamadas de envolvimento, 5 chamadas e boletins e
10 vinhetas). Custam, na praga de S0 José do Rio Preto R$ 47.800,00, sendo R$35.900,00
paraveiculacdo na TV TEM, mais R$ 10.500,00 de realizacdo, R$ 1.400,00 parao siteda TV.
Em Sorocaba, menor praga, custam R$22.050,00. Um pacote para as quatro pragas custa
R$167.650,00 (vide anexo V).
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O Torneio TV TEM de Natacdo 2008 teve um publico total de 2.700 pessoas, 700
atletas inscritos de 32 cidades participantes. Ocorreu nas quatro pragas, ou sgja, Bauru, S&o
José do Rio Preto, Sorocaba e Itapetininga. O material promociona oferecido por cada
emissora a cada patrocinador foram 5 placas ao redor da piscina, 1 painel de premiagéo e
toucas de natacdo (TORNEIO, 2008, p. 4). Os periodos variam conforme a emissora e,
também, conforme o evento, a veiculagdo € loca ou nas 4 pragas.

A secdo “Aniversario de Cidades’ relaciona as 318 cidades cobertas pelas quatro
emissoras bem como suas datas de aniversario e idade que cada uma completou e completa
em 2009. Dividas em trés grupos, vém as cidades “sedes’ de escritoriosda TV TEM, ou sgja,
aguelas em que ha escritérios e equipes da TV no Grupo 1; no Grupo 2, cidades com mais de
60 mil habitantes e no Grupo 3 aquelas com menos de 60 mil habitantes. Diz o catédogo:
“Consultando este calendério, € possivel conhecer as cidades de interesse para expor sua
marca a0 seu publico-avo, fazendo também uma grande homenagem de aniversario”
(APRESENTACAO, 2008, p. 3) (Vide anexo V11).

O ultimo caderno da Pasta Projetos 2009 é o “Projetos Setoriais’. Nele constam os
projetos voltados para a “ Receitas Juninas’, “Cozinha e Cia.”, “Minuto imobiliario”, “Roteiro

daaventura’ e “Energia e meio ambiente’.

O periodo para veiculagdo do material é de janeiro a setembro e 0 patrocinador que
adquirir cotas escolhe um periodo de 30 dias. O material é veiculado pelas quatro emissoras
do grupo TV Tem (PROJETOS..., 2008, p. 1-15).

3. ATV TEM Bauru

Para o0 estudo que pretendemos, concentramos nossa andlise na emissora de Bauru. A
TV TEM Bauru cobre 106 municipios de S&0 Paulo e um do Parana (vide anexo I). A
populacdo total desta regido de cobertura € de 2.411.297 habitantes. Os domicilios com
aparelhos de televisdo (DTV) somam 730.647. A emissora tem a geradora em Bauru e ha
escritorios em Marilia, Botucatu e Ourinhos. O nimero de telespectadores potenciais é
2.372.014 e o indice Potencial de Consumo (IPC) éde 1,559 (ATLAS, 2008, p. 8).

A emissora de Bauru tem escritdrios e mantém equipes em quatro cidades proximas:
Marilia (duas equipes) Botucatu (uma equipe), Assis (uma equipe) e Ourinhos (uma equipe).

Os contatos publicitarios estdo em Bauru, Botucatu, Marilia e Ourinhos.
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Na emissora de Bauru trabalham o editor da praca Bauru Carlos Bonatelli, o editor
Edwin Gabriel, o chefe de Redacéo Denilson Monaco, os repérteres Giuliano Tamura (rede),

Carlos Moreira, Roberta Chevitarese, Amanda Grombone, Jean Lourenco e Nilessa Tait.

A TV TEM Bauru produz os noticiarios Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira e
Segunda edi¢cdes e 0 TEM Esportes (bloco regiona do Globo Esportes).

3.1.0sanunciantesqueestdona TV TEM

Os anuncios que surgem ao longo da programagado produzida ou retransmitida pela TV
TEM Bauru sdo de empresas localizadas nas cidades em que a emissora tem escritérios e
contatos comerciais ou em localidades circunvizinhas. Eles sdo locais, como Bauru e Marilia,
por exemplo, e aqueles que tém estabel ecimentos em diversas cidades da regido. No caso do
anunciante de Barretos, pode-se observar que foi adquirido espagco em emissoras de mais de
uma praca. Barretos esta na regido da praca de S&o Jose do Rio Preto. O anunciante de Séo
Carlos pode ser um exemplo de compra de espaco junto a emissoras de outro grupo, neste
caso a EPTV, grupo de emissoras dfiliadas a Rede Globo com sede em Campinas e tem
ecritério em S&o Carlos (vide Tabela 2).

Além destes, ha os casos de anunciantes nacionais, como a promog¢ado Folha Cléssicos,
do jorna Folha de S. Paulo. Também é preciso notar a presenca de anunciantes que estdo em
boa parte do Estado de S&o Paulo, como é o caso de Sabesp e Telefénica.

O discurso comercial da emissora trata a regido como um “poténcia em negocios”,
reafirmando que aregido cobertapela TV detém 16% do Produto Interno Bruto produzido no
Estado de S&o Paulo, ou sgja, US$ 39,56 bilhdes — “superior & economia de paises como
Equador, Luxemburgo, Bulgéria e Costa Rica” (COMERCIAL, 2009, online) e que 317 mil
empresas (indUstrias, comércio, servicos e agronegocios) estéo instaladas na regido. A tabela
abaixo, elaborada a partir da observacdo da programacéo de 6 de abril a 16 de maio de 2009,

elenca os anunciantes mais freguentes no periodo:

Tabela 2 — Anunciantes mais frequientes no periodo analisado

EmpresadInstituicoes Cidades

Sabesp 366 municipios no Estado
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Telefonica

Folha (Classicos do Cinema)
Net

Oticas Carol

Cervga Cristal

Alameda Quality Center
Clinica Slim

Dabus Moveis

Tanger

Baterias Tudor

Wall Mart

Bauru Shopping

Super mer cados Confianca
Jornal Bom Dia
Normandie Peugeot
Grupo Somar

Casa Sol

Saison Renault

Lumiere Citrden

Boca Rica M 6veis

Marilan

Sasazaki

Marilia Shopping

Arroz Picinin

Arroz Emporio Sao Jodo/Sao Jodo
Alimentos

Special Dog/ Comercial Manfrim
Super mer cados Sao Judas Tadeu
Oftalmo Center

Café Jaguari

RCG

ECP

S80 Paulo (Estado)

Nacional

Nacional

Franquia (Estado de S&o Paulo)
Barretos

Bauru

Bauru

Bauru

Bauru

Bauru

Bauru

Bauru

Bauru e Marilia

Bauru e Marilia

Bauru e Marilia

Bauru e Botucatu

Bauru, Marilia e Sdo Carlos

Bauru, Marilia e Botucatu

Bauru, Marilia e S0 José do Rio Preto
Bauru, Barra Bonita, Jad, Mineiros do Tieté,
Pederneiras, Ibitinga e Igaracu do Tieté
Marilia

Marilia

Marilia

Santa Cruz do Rio Pardo

Santa Cruz do Rio Pardo

Santa Cruz do Rio Pardo
Ourinhos

Ourinhos

Ourinhos

Garca

Garca
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Super mer cado Serve Todos Garcae Pirgjui
Laticinios Hércules Herculandia
Rima M dveis Duartina

Construmar ques Jau
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CAPITULO VI —O QUADRO DE ANALISE

Habia aprendido sin esfuerzo € inglés, e francés, el

portugués, e latin. Sospecho, sin embargo, que no era muy

capaz de pensar. Pensar esolvidar diferencias, es

generalizar, abstraer. En el abarrotado mundo de Funes no

habia sino detalles, casi inmediatos. La recelosa claridad de
la madrugada entré por € patio detierra.

Entonces vi la cara de la voz que toda la noche habia

hablado. Ireneo tenia diecinueve afos; habia nacido en 186.

Funes, el memorioso

J. L. Borges, Ficciones 1944

1. Procedimentos para analise de dados

Para a confeccdo de um quadro de andlise de material empirico, buscamos a
observacdo de conteldo jornalistico produzido e veiculado pela TV TEM Bauru.
Acompanhamos as edicdes de programas jornalisticos da emissora no periodo compreendido
entre os dias 6 de abril e 16 de maio. A opcdo pela semana construida deuse pela
possibilidade de ampliar o espectro de andlise da programacéo dita regional da emissora.
Quando de nossa visita, no dia 18 de maio de 2009, aemissora permitiu 0 acesso as fitas dos
telgjornais, unico material que permanece no Centro de Documentacéo por um periodo de 30
dias.

Além disso, também direcionamos atencdo as vinhetas das cidades apresentadas ao
longo da programacéo, entre o horario comercial. Adiante, apresentamos exemplos de como a
TV TEM reforca a sua presenca nas cidades cobertas pelo grupo de emissoras, bem como
reafirma a presenca destas localidades no trabalho por ele desenvolvido.

Foram observadas e estudadas as edi¢des didrias do boletim Direto da Redacdo, do
TEM Noticias (Primeira e Segunda edi¢cdes), o TEM Esportes (bloco regiona do Globo
Esportes) dos dias 6 de abril (segunda-feira), 14 de abril (terca-feira), 22 de abril (quinta-
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feira), 30 de abril (quinta-feira), 8 de maio (sexta-feira) e 16 de maio (sdbado), visualizados
nos quadros a seguir:

Abril
DOM | SEG TER QUAR | QUI SEX SAB
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 26 28 29 30
Maio
DOM | SEG TER QUAR | QUI SEX SAB
1 2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

Os dados agui contemplados sdo provenientes da grade de programacdo da Rede
Globo de Televisdo e, nesse espaco, 0 que foi produzido e difundido pela TV TEM Bauru em
termos de contetidos jornalisticos. Esta Ultima leitura fezse com base ros espelhos (vide
Anexo IX) das edigdes dos telgornais desta semana, da observagdo das fitas arquivadas no
CEDOC (Centro de Documentacdo) Bauru, da programacdo da Rede Globo disponibilizada
na pagina el etrdnica da emissora e, ainda, dapaginada TV TEM na Internet.

Em principio, buscamos totalizar a programacéo da Rede Globo de Televisdo durante
0 periodo estudado e demonstrar o espaco ocupado pela producdo da TV TEM nesta grade.

1.1.Tempo total de programacao da Rede Globoe TV TEM (quatro pracgas)
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No periodo estudado, a Rede Globo de Televisdo exibiu uma média de programacao
nacional de 22 horas de programacdo por dia. Nos sete dias, o total foi de 154 horas. Em
contrapartida, 0 espaco ocupado pelas producdes jornalisticas da TV TEM Bauru na semana
foi de 5 horas, 25 minutos e 37 segundos, ou sgja, apenas 3% da programacéo da rede sdo
ocupados pela programacéo ditaregioral (ou local) no periodo.

Os jornalisticos sdo padronizados nas quatro emissoras do grupo, ou sgja, ocupam o
mesmo tempo em todas as emissoras. Se considerado o tempo de duracdo dos programas
produzidos pela TV TEM de Sorocaba® e veiculados semana mente (aos sébados*®) em toda
as emissoras do grupo, o tempo total ocupado pela producéo regiona na grade da Rede Globo
sobe para 7 horas, 45 minutos e 37 segundos. O percentual de tempo daTV TEM na grade da
Rede Globo subiria para 5%, 0 que ainda representa um tempo timido, conforme demonstrado

no grafico 4.

Grafico 4 — Programacéo Rede Globo e TV TEM (4 pracas)

Total de
Programacéo da
TV TEM (4
pragas)
5%

O Total
Programacéo
Rede Globo
95%

Neste total ndo se encontram separados 0s tempos somente de matérias jornalisticas,
0s blocos comerciais e 0 tempo das passagens. Se efetuarmos esta distin¢ao, teriamos apenas
1 hora, 34 minutos e 36 segundos de matérias jornalisticas (31%), 14 minutos e 3 segundos de
passagens (do final de blocos jornaisticos) com 5% e 3 horas, 16 minutos e 23 segundos —

64%, a maioria - ocupados por blocos comerciais no periodo estudado.

Graéfico 5—Jornalismo, intervalos comer ciais e passagens

39 Jogo de Cintura: 25 minutos; Revista de Sabado: 45 minutos; Nosso Campo: 25 minutos; De Ponta a Ponta: 45
minutos

40 0 programa De Ponta a Ponta é apresentado aos domingos, 10go ap6s o Fantastico.
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31%

@ Jornalismo
W Passagens
O Intervalos comerciais

2. Tempo por programa e proveniéncia das matérias no dia 6 de abril de
2009

2.1. Tempo dos programas

No dia 6 de abril o tempo total de veiculagdo de matérias locais foi de 1 hora, 8
minutos e 56 segundos. Pode-se observar que o maior espaco dentro da programacéo de
Bauru é ocupado pelo TEM Noticias Primeira Edicdo, ou sga, 63% (43 minutos e 6
segundos), seguidos do TEM Noticias Segunda Edicdo, 19% (13 minutos e 3 segundos), TEM
Esportes (bloco regional do Globo Esporte), com 14% (9 minutos e 47 segundos) e, por
ultimo, vém os 4% (3 minutos) ocupados pelo Direto da Redacéo.

Grafico 6 - Tempo de programacéao — 6 de abril de 2009
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2.2. Proveniéncia das matérias

Procuramos identificar (e quantificar) a proveniéncia das matérias, na tentativa de
perceber como TV TEM Bauru equaciona o0 seu noticiario quanto a cobertura das cidades que
compdem a sua regido. As informacdes a seguir dizem respeito aos quatro noticiérios diarios

da emissora
2.2.1. Direto da Redacéo

O Direto da Redacdo é um boletim diario que va ao ar as 8h10 da manha. A proposta
€ trazer notas sobre as principais noticias do dia. O material exibido nesta edi¢do do Direto da

Redacéo € todo proveniente da cidade de Bauru. As seis notas exibidas tratam todas de fatos
dacidade.

Grafico 7 — Proveniéncia das matérias - Direto da Redacao
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E Bauru
100%

2.2.2. Tem NoticiasPrimeira Edicdo

Ja no TEM Noticias Primeira Edicéo, telgjornal exibido diariamente as 12 horas, 0
quadro de cidades de onde vem o materia noticioso é maior. Porém, nota-se a predominancia
de Bauru, sede da emissora, com 40% do tempo ocupado (9 matérias). Seguem-se as cidades
de Marilia (13%, 3 matérias), Ourinhos (8%, 2 matérias), Itapalis, Jilio Mesquita, Jal, Barra
Bonita, Barra Bonita, Torrinha e Mineiros do Tieté (5%, 1 matéria cada) e, por ultimo, Lins
(4%). Saliente-se o fato de que a equipe de Marilia cobre as cidades de Julio Mesquitae Lins.
Itapolis, Jal, Barra Bonita, Torrinha e Mineiros do Tieté sdo de responsabilidade das equipes

de Bauru. Ourinhos e Santa Cruz do Rio Pardo sdo cobertas pela equipe de Ourinhos.

Gréfico 8 - Proveniéncia das matérias— TEM Noticias Primeira Edicdo
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2.2.3. TEM Esportes

No TEM Esportes, a predominancia € de Bauru (58%, 4 matérias). Seguemse as
matérias provenientes de Agudos e Presidente Alves (responsabilidade da equipe de Bauru),
14% cada, uma matéria. Os 14% da matéria exibida proveniente da cidade de Itu € noticia
veiculada em rede ja que a cobertura desta cidade € de responsabilidade da equipe de

Itapetininga. Neste caso, a noticia de Itapetininga foi compartilhada por mais de uma praga.

Gréfico 9 — Proveniéncia das matérias— TEM Esportes
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2.2.4. Tem Noticias Segunda Edi¢do
No TEM Noticias Segunda Edicéo foram exibidas 5 matérias. Destas, 32% provém de

Bauru ou sgja, 2 matérias. As noticias restantes se referem as cidades de Marilia, Garca e
Gdlia, cada cidade com uma matéria. Os acontecimentos que foram a pauta da cidade de
Garca e Galia séo cobertos pela equipe de Marilia. Ja o acontecimento de Pedrinhas Paulista
foi coberto pela equipe de Marilia. Cada cidade representou 17% do total.

Gréfico 10 — Proveniéncia das matérias - TEM Noticias Segunda Edicdo
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3. Tempo dos programase proveniéncia das matérias no dia 14 de abril de

2009

3.1. Tempo dos programas

No dia 14 de abril, o tempo total ocupado pela TV TEM Bauru foi de 54 minutos e 40
segundos. Dentro deste espaco estdo os 51% do TEM Noticias Primeira Edicdo, ou seja, 27
minutos e 16 segundos, 24% do TEM Noticias Segunda Edicdo (13 minutos e 21 segundos),

16% do TEM Esportes, que durou 9 minutos, e os 9% do Direto da Redacdo, que teve duragéo

de 5 minutos e 3 segundos.

Graéfico 11 - Tempo de programacado — 14 de abril de 2009
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3.2. Proveniéncia das matérias
3.2.1. Direto da Redacéo

Quanto a proveniéncia do materia nesta edicdo do Direto da Redagdo, a
predominancia é da cidade de Bauru, com 89% das matérias. Os 11% restantes vieram de S&o

Manuel, ou sgja, 11%. Na edicdo deste dia foram exibidas 9 notas, uma delas apenas de S&o

Manudl. As restantes sd0 de Bauru.

Graéfico 12 — Proveniéncia das matérias - Direto da Redacao
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3.2.2. Tem Noticias Primeira Edicao

No TEM Noticias Primeira Edicdo houve a exibicdo de 18 matérias. Quase metade do
material vem de Bauru. Os 49% sdo formados por 9 noticias da cidade. Seguem-se as
localidades de Botucatu, 16%, cuja equipe propria produziu 3 matérias, Sdo Manuel, Igaracu
do Tieté e Jall, com 6% cada — cidades cobertas pelas equipes de Bauru que produziram 1
matérias em cada uma destas cidades, Sarutaia e Canitar tiveram 6% (neste caso a equipe de
Assis enviou 1 matériad) e Marilia com 6%. A equipe mariliense enviou 1 matéria para o

telgornal.

Gréfico 13 — Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Primeira Edicio
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3.2.3. TEM Esportes

Nessa edicdo do TEM Esportes foram a0 ar 10 matérias. Deste total, 49% sdo

provenientes de Baury, com 3 matérias. Ourinhos (que tem equipe prépria) produziu 17% do

material, uma matéria. Seguem com igual percentual (17%) as cidades de Garca e Lins,

cobertas pela equipe de Marilia, com uma noticia cada.

Gréfico 14 — Proveniéncia das matérias— TEM Esportes
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3.2.4. TEM Noticias Segunda Edicéo

Das 17 matérias que foram ao ar o TEM Noticias Segunda Edicdo do dia 14 de abril,
23% vieram de Lengéis Paulista, 2 matérias. Em seguida, sdo 22% de noticias de Botucatu,
22% de Marilia e, iguamente, 11% de lacanga, Ourinhos e Sarutaia. Cada uma destas cidades
aparece no notici&io com uma matéria cada. Lencois Paulista e lacanga sdo cobertas pelas
equipes de Bauru. Botucatu tem equipe prépria assm como Ourinhos. Garca é coberta pela

equipe de Marilia e Sarutaia pela equipe de Assis.

Graéfico 15 — Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Segunda Edicao
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4. Tempo dos programase proveniéncia das matérias no dia 22 de abril de
2009

4.1. Tempo dos programas

No dia 22 de &bril o tempo total de veiculagéo foi de 52 minutos e 52 segundos. O
maior nimero, seguindo certa regularidade, é ocupado pelo TEM Noticias Primeira Edicéo,
gue ocupou 24 minutos e 30 segundos. Seguemse 0 TEM Noticias Segunda Edicdo, com
24% (12 minutos e 51 segundos), TEM Esportes, com 20% (10 minutos e 29 segundos) e
10% séo do Direto da Redagédo, que durou 5 minutos e 6 segundos.

Gréfico 16 - Tempo de programacédo — 22 de abril de 2009
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4.2. Proveniéncia das matérias
4.2.1. Direto da Redacéao

Nessa edicdo do Direto da Redacdo, foram veiculadas 9 notas. Oitenta e nove por
cento do material sdo provenientes da cidade de Bauru, com 8 notas. Os 11% restantes vém de
Assis, com apenas uma nota. A grande parte do material proveniente de Bauru se justifica
pela disponibilidade das equipes de Bauru e também pela manutencdo de uma equipe de
reportagem em Assis.
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Gréfico 17 — Proveniéncia das matérias - Direto da Redagdo
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4.2.2. TEM Noticias Primeira Edicao

Ja no TEM Noticias Primeira Edicdo, noticidrio que exibiu 32 matérias, Bauru
predomina quanto ao local de proveniéncia das noticias. S0 71% delas vindas da cidade,
representados por 13 matérias. Seguem-se as cidades de Marilia, que tem equipes préprias de
reportagem, com 11% (2 matérias). Vém em seguida S80 Manuel, cidade coberta pelas
equipes de Bauru, Botucatu, que tem equipe propria e Assis, que também tem equipe propria,

cadaqual com 6% das notas, uma noticia cada.

Gréfico 18 - Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Primeira Edicéo
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4.2.3. TEM Esportes

No TEM Esportes, mais da metade das noticias \em de Bauru. O noticiario, bloco
destinado ao esporte da regido e que antecede o Globo Esporte exibiu neste dia 12 matérias.
Seguem-se as cidades de Pirgjui, coberta pelas equipes de Baury, Lins, coberta pela equipe de
Marilia, Assis, que conta com equipe prépria, € Botucatu, que também tem equipe propria,
cada uma com 11% de matérias, cada uma enviando 1 matéria parao TEM Esportes deste dia.

Gréfico 19 - Proveniéncia dasmatérias TEM Esportes
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O TEM Noticias Segunda Edicdo exibiu neste dia 9 matérias. Bauru ocupa o primeiro
lugar, com 37% das matérias exibidas, ou sga, 3 noticias. Marilia vem em segundo lugar,
com 24% (duas matérias), Assis, Paimital e Botucatu produziram 13% cada uma (1 matéria
cada). As matérias de Assis e Palmital sdo cobertas pela equipe de Assis. Botucatu tem equipe

propria.



Graéfico 20 - Proveniéncia das matérias - TEM Noticias Segunda Edicdo
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5. Tempo dos programas e proveniéncia das matérias no dia 30 de abril de

2009

5.1. Tempo dos programas

O tempo total dos programas no dia 30 de abril de 2009 foi de 53 minutos e 46

segundos. O Direto da Redac&o, noticiario mais curto, ocupou 9% do espaco, ou sgja, 4

minutos e 50 segundos. O TEM Noticias Primeira Edic8o, noticiario que dispde de mais

tempo na programacdo da TV TEM ocupou 25 minutos e 5 segundos, 46% do total do dia. O

bloco regional do Globo Esportes, o TEM Esporte, ocupa no dia 20% do total de tempo (10

minutos e 32 segundos) e um quarto do tempo total do noticiario desse dia foi ocupado pelo

TEM Noticias Segunda Edicdo, ou sgja, 25%, 13 minutos e 19 segundos.



Gréfico 21 - Tempo de programacao - 30 de abril de 2009
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5.2. Proveniéncia das M atérias
5.2.1. Direto da Redacéo

Na edi¢do do Direto da Redagdo do dia 30 de abril de 2009 foram veiculadas 7 notas.

Deste nimero, Bauru fica com 86%, ou sgja, 7 matérias. Os 14% restantes, um Unica matéria,

vem de Marilia. Ambas as cidades tém equipes préprias para cobertura dos acontecimentos.

Grafico 22 - Proveniéncia das matérias - Direto da Redacéao
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5.2.2. TEM Noticias Primeira Edicéo

Ja no TEM Noticias Primeira Edicdo deste dia, foram ocupados 25 minutos e 5
segundos. Foram exibidas 14 matérias, das quais 9 provieram de Bauru, 65%, 3 de Marilia,
21%, uma de Guaicara, 7% e uma de Tupd, 7%. Bauru e Marilia sdo cobertas por equipe

propria. Tupé e Guaicara igualmente sdo cobertas pela equipe de Marilia

Grafico 23 - Proveniéncia das matérias - TEM Noticias Primeira Edicao
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5.2.3. TEM Esporte

Na edicéo deste dia do TEM Esporte foram exibidas 7 matérias. Deste nimero, trés
sd0 de Bauru, que performam 43%, duas vém de Assis (29%), uma é de Ourinhos (14%) e

uma de Marilia, também 14%. A TV TEM mantém equipes em todas estas cidades.
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Graéfico 24 - Proveniéncia das matérias - TEM Esporte
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5.2.4. TEM Noticias Segunda Edicéo

Esta segunda edicdo do TEM Noticias do dia 30 de abril de 2009 durou 13 minutos e
19 segundos. Onze matérias foram a0 ar no noticiario. Bauru que tem equipes proprias,
participa da edicdo com 5 matérias (45%), Tupd, coberta pela equipe de Marilia, também com

5 matérias (46%) e Manduri, cidade coberta pela equipe de Assis, com uma matéria, 9%.

Gréfico 25 - Proveniéncia das matérias - TEM Noticias Segunda Edicdo
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6. Tempo dos programas e proveniéncia das matérias no dia 8 de maio de
2009

6.1. Tempo dos programas

No dia 8 de maio de 2009, o tempo total do material produzido e veiculado pela TV
TEM Bauru foi de 52 minutos e 44 segundos. Deste total, 5 minutos e 6 segundos — 10% -
foram ocupados pelo Direto da Redacdo, primeiro noticiério do dia. O TEM Noticias Primeira
Edicdo aparece com 27 minutos e 58 segundos, perfazendo 53% do tempo total do dia. O
TEM Esporte, com 15% do tempo, durou 8 minutos e o Ultimo noticiario do dia, 0 TEM

Noticias Segunda Edic¢ao ocupou 11 minutos e 40 segundos, 22% do total diario.

Gréfico 26 — Tempo Programacéo — 8 de maio de 2009
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6.2. Proveniéncia das matérias
6.2.1. Direto da Redacéo

Esta edicdo do Direto da Redacéo divulgou 9 notas. Bauru ocupou 78% do noticiério,
com 7 matérias. Torrinha e Assis enviaram uma natéria, 11% cada uma. Bauru e Assis tém

equipes proprias e Torrinha é de responsabilidade das equipes de Bauru.
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Graéfico 27 - Proveniéncia das matérias- Direto da Redacdo
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6.2.2. TEM Noticias Primeira Edicdo

Dezesseis matérias compuseram esta primeira edicdo do TEM Noticias. Deste nimero,
10 provieram de Bauru, que tem equipes de reportagem préprias. Este nimero de matérias
perfaz 62% do total. Botucatu vem em seguida, com 19% - 3 matérias -, Marilia na sequiéncia,
com 13% (duas matérias) e, por fim, Torrinha, com uma matéria que perfaz 6% do total do

noticiéario.

Grafico 28 - Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Primeira Edicdo
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6.2.3. TEM Esporte

Na edicdo do TEM Esporte deste dia foram exibidas 8 matérias. Bauru aparece em
primeiro lugar, com 4 matérias que ocupam 49% do total. Ourinhos, Promissdo e Jundiai
enviaram uma matéria cada, 13% e Marilia também uma matéria, 12%. A matéria de Jundiai
foi certamente compartilhada com o grupo de emissoras, ja que a cobertura desta cidade € de

responsabilidade da emissora de Sorocaba.

Gréfico 29 - Proveniéncia das matérias- TEM Esporte
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6.2.4. TEM Noticias Segunda Edicdo

No TEM Noticias Segunda Edi¢do, foram exibidas 8 matérias. A metade delas, 50%,
refere-se a fatos de Bauru. Marilia e Botucatu foram responsaveis por 25% cada uma do
noticiério, participando com duas matérias cada. Em todas estas cidades a TV TEM mantém

equipes de reportagem.
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Graéfico 30 - Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Segunda Edicdo
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7. Tempo dos programas e proveniéncia das matérias no dia 16 de maio de
2009

7.1. Tempo dos programas

O tempo total do noticid&rio da TV TEM Bauru no dia 16 de maio de 2009 foi de 42
minutos e 35 segundos. Desse nimero, 43% foram ocupados pelo TEM Noticias Primeira
Edic&o, que durou 18 minutos e 20 segundos. O TEM Esporte ocupou 28% do tempo, ou sgja,
11 minutos e 50 segundos e o Ultimo naticiario do dia, 0 TEM Noticias Segunda Edicao, ficou
com 29% do tempo diario, 12 minutos e 25 segundos. Neste dia ndo houve exibic¢éo do Direto

da Redacéo.
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Gréfico 31 - Tempo de Programacéo — 16 de maio de 2009
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7.2. Proveniéncia das M atérias
7.2.1. TEM Noticias Primeira Edicéo

No ultimo dia observado, 0 TEM Noticias Primeira Edicdo se compds de 11 matérias.
Seis delas sdo provenientes da cidade de Bauru, ou sgja, 55% do total. As equipes de Marilia
foram responsaveis pela cobertura de duas noticias, 27%, e Lencdis Paulista e Botucatu
enviaram uma matéria cada. Botucatu tem equipe prépria para coberturajornalistica e Lencois

Paulista € coberta pelas equipes de Bauru.
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Graéfico 32 - Proveniéncia das matérias- TEM Noticias Primeira Edicdo
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7.2.2. TEM Esporte
Nesta edicdo do TEM Esporte, foram exibidas 8 matérias. Quatro delas sdo de Bauru,
ou sgja, 49% do total. Garga surgiu no noticiario com duas matérias, 25%. Botucatu e Bocaina

participaram com uma matéria, ou sgja, 13% cada.

Gréfico 33 - Proveniéncia das matérias - TEM Esporte
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7.2.3. TEM Noticias Segunda Edicao

No ultimo noticiario desta semana, O TEM Noticias Segunda Edicdo, foram
apresentadas 5 matérias. Quatro delas, 80%, referem-se a acontecimentos da cidade de Bauru.
Os 20% restantes vém de Botucatu, uma matéria. Ambas as cidades tém equipes proprias de

cobertura jornalistica.

Gréfico 34 - Proveniéncia das matérias- TEM Noticias - Segunda Edicao
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8. Proveniéncia das matérias no periodo - geral
8.1. Direto da Redacgdo

No periodo estudado, foram veiculadas 40 notas no Direto da Redagdo, primeiro
programa jornalistico do dia, na TV TEM. Desse nimero, 87% sdo provenientes da cidade de
Bauru. Essa predominancia da cidade pode se justificar por conta da disponibilidade das
equipes da cidade para cobrir fatos do cotidiano bauruense. Trés por cento desse total sdo
notas de fatos da cidade de S&o Manuel. A cobertura desses acontecimentos é feita pelas
equipes de jornalismo de Bauru, assim como também acontece com a cidade de Torrinha. Ja
Marilia tem equipes proprias, porém so contribui com 3% de materia jornalistico no periodo
estudado. O mesmo acontece com Assis, onde a TV TEM dispde de equipe de reportagem.
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Graéfico 35 - — Proveniéncia das matérias no periodo - Direto da Redacéo
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8.2. TEM Noticias Primeira Edicéo

Jano TEM Noticias Primeira Edicdo o quadro é mais diversificado em se tratando da
procedéncia das matérias. Este telgjornal € o que dispde de maior tempo dentro da
programacdo regional da emissora. Logo, 0 espago para mais noticias € maior, oferecendo a
possibilidade de ampliar a pauta para um nimero maior de municipios dentro da area de
coberturada TV TEM.

No periodo foram exibidas 100 matérias no TEM Noticias Primeira Edicdo. Desse
nimero, mais da metade € proveniente de Bauru, ou sga, 61% delas sdo do proprio
municipio. O maior nimero de matérias da cidade deve-se a localizagdo do escritério central
da emissora de Bauru, o nUmero maior de equipes de reportagens e, também, que Bauru &
uma praga da TV TEM e, como ta, é ponto centra no gerenciamento das atividades
jornalisticas e comerciais da emissora.

Em seguida vem a cidade de Marilia, que mantém duas equipes de reportagem. Foram
15 matérias no periodo cobertas pelas equipes marilienses, ou sga, 15%. Logo em seguida
vem Botucatu, que também conta com equipe de producdo de reportagens. A cidade aparece
com 12% do material no periodo. Sdo Manuel, municipio coberto pelas equipes de Bauru,
contribuiu com 3% do noticiario. Jad, lgaragu do Tieté, Torrinha, Lencdis Paulista, S&0
Manuel, municipios também cobertos pela equipes de Bauru, seguem com 1% do material

noticioso. Assis, Canitar e Sarutaia — cidades cobertas pela equipe de Assis - também
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contribuem com 1% do noticiario. Guaicara e Tupd, também com 1%, sd0 cobertas pelas

equipes de Marilia

Gréfico 36 — Proveniéncia das matérias no periodo - TEM Noticias Primeira Edicao
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8.3. TEM Esporte

O TEM Esportes exibiu 45 matérias no periodo estudado. Desse nimero, foram 52%
procedentes de Bauru, mais da metade delas. Ourinhos surge na seqiiéncia, com 8%, Garga e
Assis com 7%, Lins e Botucatu surgem com 4%. Igualmente com 2% do noticiario estéo as
cidades de Promissdo, Jundiai, Bocaina, Agudos, Itu, Presidente Alves e Pirgjui.

No periodo foram exibidas matérias procedentes de Jundiai e Itu, cidades da area de
cobertura da emissora de Sorocaba, ou sgja, material compartilhado.
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Gréfico 37 — Proveniéncia das matérias no periodo - TEM Esporte
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8.4. TEM Noticias Segunda Edicéo

No TEM Noticias Segunda Edicdo, ultimo jornalistico diario da emissora, foram
veiculadas 48 matérias no periodo.

Do total, amaior parte do material jornalistico € procedente da cidade de Bauru (38%).
As equipes de Marilia participaram do noticiario com 15% do total, seguida de Botucatu, que
contribuiu com 13% no noticiario. Na segiiéncia vem a cidade de Tupd, coberta pelas equipes
de Marilia, com 10% das reportagens. Lencois Paulista enviou 4% do material jornalistico
exibido no periodo.

Igualmente com 2% do notici&rio veiculado no TEM Noticias Segunda Edicéo,
aparecem as cidades de Gdlia, Garca (equipes de Marilia), Ourinhos, Ibirarema (equipe de
Ourinhos), Pedrinhas Paulista, Palmital, Assis, Manduri, lacanga e Sarutaia (equipe de Assis).
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Gréfico 38 - Proveniéncia das matérias no periodo - TEM Noticias Segunda Edicao

Palmital O Lencois O Assis Ourinhos W Bauru
204 Paulista 2% 204 lacanga |H Botucatu
4% 2% O Marilia
Pedrlhhas Sarutaia |0 Tupa
Paztﬂ,ﬂSta 204 Galia
e & Manduri
O lbirarema I Bauru
2% 38% Garca
O lbirarema
Garca Botucatu Pedrinhas Paulista
0 -
2% Galia 13% Palmital
EManduri 2% O Marilia O Lencgois Paulista
2% OTupa™ 459 O Assis
10% Ourinhos
lacanaa

8.5. Proveniéncia das matérias no periodo - geral

Durante a semana em que acompanhamos as edi¢des dos programas jornalisticos da
TV TEM produzidos pela emissora de Bauru, foram veiculadas 233 matérias. Mais da metade
deste total, 57%, tratam de temas/fatos da cidade de Bauru. Marilia vem em segundo lugar. A
participacdo da cidade nos jornalisticos da emissora foi de 10%. Com 8% do total do
noticiario aparece Botucatu. Assis participa com 5%. Na sequéncia esta a cidade de Tup3,
com 3% do total de material veiculado. Ourinhos e Garca foram responsdveis por 2% da
cobertura jornalistica do periodo. As cidades de Lencois Paulista, Lins, Torrinha Sarutaia e
S80 Manuel aparecem com 1% de matérias exibidas durante o periodo estudado.

As cidades de Galia, Guaicara, Jau, Canitar, Presidente Alves, Pirgui, Itu, Promisséo,
Manduri, Ibirarema, Pedrinhas Paulista, Pamital, lacanga, Agudos, Igaracu do Tieté, Bocaina
e Jundiai ndo atingem 1% do total do material jornalistico por terem surgido apenas uma vez
cada uma no noticiério estudado durante o periodo.

As noticias procedentes de Itu e Jundiai foram compartilhadas pelas emissoras do
grupo, pois estdo na area de coberturada TV TEM de Sorocaba.



Gréafico 39 — Proveniéncia das matérias no periodo - geral
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Levando em conta que a abrangéncia do sinal da TV TEM Bauru é del06 municipios

e tendo em vista que no periodo em que foi estudada a programacao jornalistica da emissora

apareceram noticias de 29 cidades, temos menos de um quarto coberto efetivamente pelos

quatro noticiarios da emissora. Note-se que dois destes municipios estéo na &rea de cobertura

da TV TEM de Sorocaba. Dessa forma, o total de municipios efetivamente cobertos pela

emissora de Bauru cai para 27, ou sgja, uma fracdo de 20% das cidades que estéo na &rea de

abrangéncia do sinal da emissora surgiu no Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira

Edicdo, TEM Esportes e TEM Noticias Segunda Edi¢&o, conforme gréfico a seguir.
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Gré&ficos 40 — M unicipios cobertosno periodo x area de cobertura TV TEM Bauru

20%

@ Total de muncipios na area de
cobertura da TV TEM Bauru:
106

Total de municipios cobertos no
periodo: 27

80%

9. Ascidadesque“estdao” naTV TEM

A TV TEM, desde o surgimento do grupo de afiliadas a Rede Globo de Televisdo, em
2003, passou a veicular sistematicamente, nos intervalos comerciais a0 longo da
programacao, vinhetas que visam a marcar ou a presenca da emissora no cotidiano daregido e
localidades de sua area de cobertura ou a inclusdo dos publicos e localidades na agenda da
televisdo.

Atuamente continua sendo veiculada a chamada de destagues da programagao ou
campanha de utilidade publica, como o Cidade Limpa, por exemplo. A chamada para alguma
atividade sempre é finalizada com avinheta“TV TEM, a TV que tem vocé€’. O outro tipo €a
vinheta sobre cidades da &rea de cobertura com destaque para sua localizagcdo, comentarios
sobre seus aspectos historicos e nimeros da popul acdo e extensdo territorial.

Como a area de coberturada TV TEM é extensa, ou sgja, quase metade da extensdo
territorial do Estado de S&o Paulo, a diversidade das cidades bem como as suas
peculiaridades, ndo permite a uniformizagdo destes informes, ou sgja, nem todas as cidades
tém algum fato historico marcante para a regido, ou detém algum ingrediente na esfera das
atividades de producdo que mereca destague ou, ainda, uma atracdo turistica que merega ser
visitada, destacando aquilo que é exclusivo de cada uma das cidades.

Com base nas observacfes da programac&o no periodo de 6 de abril a 16 de maio de
2009, percebe-se entdo que a inser¢do destas vinhetas € mais uma estratégia do grupo de

emissoras afiliado a Rede Globo de Televisdo para se reafirmar como uma televisdo regional .
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As producdes cumprem papel importante para a fluidez dos interesses politicos e econdmicos
e também sua influéncia abrangente na constituicdo de uma nova sensibilidade regional que,
por forca do texto, é compartilhada pelos pablicos.

As vinhetas guardam uma intencionalidade, principamente quando se leva em conta
gue seu empenho € oconstruir e apresentar aos publicos uma concepcao do territdrio, da sua
regido de cobertura, reforcando dessa maneira, 0s vinculos com 0s aspectos regionais
(geogréficos), culturais, politicos e econdmicos das cidades. Dependendo da importancia —
econbmica, historico-cultural, turistica ou comercial — da cidade, a vinheta tem maior ou
menor duracdo, que varia entre 15 e 30 segundos.

Parece haver uma preocupacéo da TV TEM no sentido de que o telespectador, a partir
do momento que Vvé sua cidade “retratada’ pela TV TEM, sinta-se reamente parte das
preocupacdes desta emissora, além da possibilidade de gerar interesse dos empresarios e
instituicbes das localidades. Logo, além do apelo ao sentimento de pertenca presente nos
informes, ha também uma ténica comercial. As prefeituras das cidades, como eventualmente
interessadas em divulgacdo, sdo alvos desse investimento.

Além do contetdo jornalistico que traz informagOes sobre fatos das cidades — quando
considerados relevantes -, esta “lembranca’ constarte delas, caracterizada nos informes — que
tém mais cardter publicitério do que meramente informativo — servem ao intento da TV TEM
em mostrar que se configura realmente como uma televisdo regional, ou sga, tenta-se
construir aidéia de umaregido de pertencimento.

As vinhetas realcam a noc¢éo de regido e seguem certa padronizacéo. Textos e imagens
sobre as cidades alinham as informagdes. A locucéo fornece a referéncia territorial da cidade,
adistancia da cidade em relacéo a capital paulista, 0 nimero de habitantes, a origem do nome
da localidade e, logo apés, dados sobre a base de sustentacdo econémica. Ha referéncia ao
dogan do municipio quando existente bem como potencia turistico daquele lugar se for o
caso.

O trabalho de imagem sempre mostra um mapa do Estado de Sao Paulo em que ja se
encontram destacadas as regi0es das quatro emissoras componentes da TV TEM e se mostra a
localizagcdo do municipio. Em seguida, sdo exibidas imagens da cidade, das pracas, do
movimento do comércio, pontos como igrejas.

As vinhetas que tém o tempo maior ficam para as cidades-referéncia, tais como Bauru,
S0 José do Rio Preto, Sorocaba, Itapetininga (por estarem ai as sedes das emissoras), mas

também das cidades consideradas pélos na regido, como Marilia, Aragatuba, Ourinhos. As
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imagens se encarregam de mostrar o dinamismo do comércio e de outras atividades daquela
cidade e o texto destaca as peculiaridades e atrativos.

Bauru, por exemplo, € destacada pelo seu nimero de universidades e faculdades. A
cidade é mostrada como “referéncia na &rea de educagdo por possuir oito instituicdes de
ensino superior, que atendem cerca de 40 mil estudantes’. Alguns pontos turisticos sdo
focalizados e é enfatizada a importancia de Bauru na &ea de salde, com destaque para 0
hospital especializado em lesdes |abio-faciais conhecido como “Centrinho”, do campus Bauru
da Universidade de Sdo Paulo.

Marilia surge como polo industrial exportador para o Mercosul e paises da Europa. A
chamada destaca o0 slogan utilizado pela prefeitura da cidade, intitulada “ Capital Naciona do
Alimento”, fato que pode se explicar pelo significativo nimero da indlstria alimenticia
mariliense. Em seguida, destaca-se a importancia da cidade no setor educacional: “sdo
centenas de cursos de graduacdo e pés-graduacdo que draem estudantes de toda parte do
Brasil”.

A atividade calcadista de Jal € marcada como algo “de forte tradicdo, que gera
milhares de empregos e exporta para 0 mundo todo”. Sua importancia na historia é lembrada
pelo fato de ser jauense o primeiro aviador a atravessar o Atlantico Sul pilotando um aviéo
monomotor, o comandante Jodo Ribeiro de Barros.

Os dogans das cidades, quando existem, sdo destacados na vinheta. Bauru, por
exemplo, é “capital nacional do véo a vela’, Marilia € “capital nacional do aimento”, Jau é
“capital nacional do calcado feminino”, Ibitinga é a “capital nacional do bordado”, Olimpia é
“capital do festival naciona e internacional do folclore” e Boituva a “capital nacional do
paraquedismo”.

Botucatu é comemorada pelos seus atrativos turisticos. A serra (cuesta) de Botucatu é
lembrada como ponto forte para o ecoturismo da regido e este fato é imediatamente atrelado a
divulgagéo dos cagadores de sacis.

Algumas cidades sdo caracterizadas pelas atividades rurais. Cafelandia, lacanga,
Neves Paulista, Vera Cruz, e Quata, por exemplo, sdo definidos por sua atividade
agropecuéria. O cultivo de café e frutas e a criagdo de gado séo associados a tradicéo de
municipios de menor porte e que ndo tém tanta expressividade em outras atividades
produtivas.

Cafelandia que, como presente no proprio nome, ja foi expressiva no cultivo de café,
porém ainda se ressente da crise da Bolsa de Nova lorque de 1929. O texto complementa que,

apesar da queda, a cidade “ merece destaque por seu esforco e por seu valor”.
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Quatd, que ja foi “capital do café na época da ferrovia Alta Sorocabana’, hoje &
destaca pelos nimeros do plantio de cana-de-acicar. Assm também a plantagdo de noz
macadamia € a principal caracteristica de Dois Corregos. Duartina e Pirgjui séo ressaltados
por sua “economiamista’ ou “economia diversificada’.

As festas tradicionais sdo enfatizadas nos informes sobre algumas cidades como
Ibitinga. A cidade é apresentada como de “forte tradicdo religiosa’ pelo fato de realizar
anuamente a procissdo de Corpus Christi, quando as ruas séo enfeitadas com bordados
“artesanais’. A industria de bordados da cidade é tida como atrativo turistico do municipio.
Garca é marcada, nos informes, pelafesta da cergjeira, “que atrai turistas de todo o Estado”.

Algumas cidades sdo retratadas pelo seu patrimdnio histérico e arquiteténico. Prédios
€ monumentos também merecem espaco. Agudos se destaca no turismo rural por conta de um
seminario de construcao “neocolonia” que “guarda um pouco de nossa histéria natural”. Tupa
é lembrada pelo museu historico e pedagogico “india Vanuire’ bem como a abadia de
Itaporanga € o atrativo da cidade.

Lugares em gue o ecoturismo e os esportes “radicais’ sdo possiveis (ou estimulados)
s marcados nos informes da TV TEM. Cachoedras, rios, montanhas sdo temas
predominantes em alguns dos informes. Paranapanema € destaca como a primeira esténcia
turistica do Estado. As “cachoeiras, canions e grutas’ de Itararé e os ‘Sitios ecol6gicos néo
explorados’ em Itai também sdo mencionados. Barra Bonita é lembrada pela presenca do Rio
Tieté e por iss0 congtitui-se uma estancia turistica, assim como Paraguacu Paulista, Ilha
Solteira, Pirgju e Piratininga.

Esta estratégia c grupo TV TEM se afigura, segundo o que diz Bourdieu 2004)
como parte do discurso performativo para representar aregido em gque atua. A nogdo de regido
posta em discurso destaca as caracteristicas supostamente exclusivas de cada um dos
municipios. Nesse sentido € discordante da idéia de egido como concreto marcado por
representacbes mentais e objetais tratada pelo autor. Ou, ainda, aguela a&rea que, por possuir
caracteristicas econdmicas, politicas e sociais semelhantes encontrase capacitada para
estabelecer-se como “autonomia regional” (BOBBIO et al, 1995). Resta, a partir de entéo,
recuperar a idéia de regido antes destacada por Milton Santos (2004) sobre a viabilidade
(comercial).

Ao representar sua &rea de cobertura como uma regido, a TV TEM, a despeito de
destacar as particularidades de cada cidade (daguelas que ganharam ou ganham informes),

uniformiza o territério como sua regido. Trata-se de investimento estratégico, ja que muitas
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das cidades da faixa territorial coberta pelas emissoras nunca ou raramente aparecem nos
telgjornais.

Esta percepcdo da TV TEM do que é esta regido tem a motivacdo basica de constituir
um mercado aparentemente uniforme, porque pertencente a regido. Busca facilitar a venda de
produtos e servicos da empresa de comunicacdo, assim como uniformizar o mercado néo so
de anunciantes, mas também de consumidores, no contexto de uma das areas mais ricas do
pais. A invocagao aos publicos para que sintam parte da regido — da TV TEM — atende mais
aos interesses comerciais da emissora do que, de fato, 0 pertencimento a um espago de

convivéncia e de partilha.

10. Um regional inexpressvo...

Apobs estes apontamentos, podemos depreender o quéo relativa € a questdo regional
guando setratada TV TEM.

Partamos da circunscricdo feita pela emissora quanto a porcdo geogréfica.
Considerando as quatro emissoras do grupo, temse que a area de cobertura é de 9% do
Estado de S&o Paulo, ou sgja, quase a metade da extensao territorial paulista recebe o sina da
TV TEM. Dos 645 municipios paulistas, a programagao da emissora chega a 318.

Assim posto, percebe-se que sobre a rubrica geografica, a atuagdo da emissora
desenha uma regido tecnoldgica, ou seja, 0s recursos tecnoldgicos de que dispde 0 grupo
permitem que distribua a programacdo da Rede Globo de Televisdo e, também, das producdes
locais — os ditos horérios periféricos ou jarelas “cedidas’ pela cabeca-de-rede -, mais
precisamente 0s quatro noticiarios, padronizados nas quatro emissoras do grupo, quais sejam
Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira e Segunda Edicdes e TEM Esporte.

Observouse que este espaco - que ndo é cedido, mas sim negociado no contrato de
afiliacdo — limitourse a meros 3% da programacdo da Rede Globo. Se considerado o tempo
utilizado pelas producdes que Sorocaba compartilha com as outras trés emissoras — Jogo de
Cintura, Revista de Sabado e De Ponta a Ponta — 0 percentual que poderia ser considerado
regional sobre para timidos 5%. Das 154 horas médias de programacéo (geral) da Rede
Globo, quase 8 horas séo da TV TEM, tendo em conta a producéo e veiculacdo de material
das quatro pragas. Se subtraidos os progamas produzidos por Sorocaba e veiculados
conjuntamente pelas quatro emissoras, a parte ocupada pela producdo de Bauru fica em pouco

mais de 5 horas e 45 minutos no periodo analisado.
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Quando se separam, neste tempo, matérias jornalisticas, blocos comerciais e passagens
de um bloco a outro (quando é o caso) o quadro é diferente. Restam 1 hora, 34 minutos e 36
segundos de matérias jornalisticas (31%), 14 minutos e 3 segundos de passagens (do final de
blocos jornaisticos) - 5% - e 3 horas, 16 minutos e 23 segundos — 64%, a maioria- ocupados
por blocos comerciais ha semana estudada

Tomadas as producbes jorndisticas de Bauru, percebemos que o TEM Noticias
Primeira edicdo ocupa a maior fatia do espaco, seguido do TEM Noticias Segunda Edicdo. Na
seguéncia vem o TEM Esporte e, por fim, o Direto da Redagéo.

Primeiro notici&rio do dia, o Direto da Redacdo vai ao ar as 8h10 da manha e a
proposta € divulgar notas sobre os acontecimentos considerados mais importantes da pauta.
Algumas notas sdo ampliadas em reportagens exibidas em outros telgjornais. A média de
tempo do Direto da Redac&o no periodo foi de 3,6 minutos.

O TEM Noticias Primeira Edicdo, pelo tempo que ocupa no espaco local — média de
32 minutos — pode ser visto como o principal noticiario da emissora. Exibido as 12 horas, o
telgjornal tem a proposta de ser o principal canal de comunicagdo entre a comunidade e os
orgaos publicos ou, ainda, “informativo, participativo e transformador” (TEMMAIS, ¢/d,
online). A segunda edicdo do TEM Noticias € exibida normalmente as 18h55 minutos. No
periodo estudado ocupou uma média de 12,3 minutos. O horério da segunda edicdo € mais
curto, pois se localiza no chamado horério nobre da Rede Globo, entre as novelas das 18 e das
19 horas, portanto com poucas possi bilidades de ser ampliado.

O TEM Esporte, o bloco dito regional do Globo Esporte, vai a0 ar de segunda a
sabado logo apds 0 TEM Noticias Primeira Edi¢do. A duracéo média do programa no periodo
estudado foi de 9,5 minutos. O Noroeste, time de futebol tradiciona de Bauru, e o Basguete
de Ourinhos ganham relativo destaque neste programa.

Procuramos identificar a procedéncia das matérias, na tentativa de perceber como TV
TEM Bauru equaciona o seu notici&rio quanto a cobertura das cidades que compfem a sua
regido. Notamos a predominancia de Bauru nos noticiérios. No Direto da Redacdo Bauru
aparece com 87%; no TEM Noticias Primeira Edi¢do Bauru fica com 61% das matérias. No
TEM Esporte, 52% séo procedentes de Bauru e no TEM Noticias Segunda Edicdo sdo 38%.

A predominancia da cidade pode se justificar pela disponibilidade de equipes da
cidade para cobertura jornaistica de fatos do cotidiano bauruense. O maior nimero de
matérias da cidade deve-se alocalizacdo do escritério central da emissora de Bauru, o niUmero
maior de equipes de reportagens e, também, que Bauru € uma praca da TV TEM e, como tal,

€ ponto central no gerenciamento das atividades jornalisticas e comerciais da emissora.
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Em todo o periodo foram 233 matérias. Mais da metade deste total, 57%, tratam de
temas/fatos da cidade de Bauru. Marilia fica com o segundo lugar com 10%. Na sequéncia
esta Botucatu, 8%. Assis participa com 5%. Em seguida vem Tupd, com 3% do total de
material veiculado. Ourinhos e Garca foram responsaveis por 2% da cobertura jornalistica do
periodo. Outras 22 cidades aparecem ndo atingem 1% do total do material jornalistico
estudado durante o periodo. Outras duas ndo pertencem a érea de cobertura de Bauru. Nota-se
gue a localizacdo dos escritorios em que se encontram equipes de producdo jornalistica e
também comercia é determinante neste quadro.

Levando em conta que a abrangéncia do sinal da TV TEM Bauru é del06 municipios
e tendo em vista que no periodo em que foi estudada a programac&o jornalistica apareceram
noticias de 29 cidades, temos memos de um quarto coberto pelos quatro noticiarios da
emissora. Note-se que dois destes municipios estdo na area de cobertura da TV TEM de
Sorocaba. Dessa forma, o total de municipios efetivamente cobertos por Bauru cai para 27, ou
sgja, uma fracdo de 20% das cidades que estdo na area de abrangéncia do sinal da emissora
surgiu no Direto da Redacdo, TEM Noticias Primeira Edicdo, TEM Esportes e TEM Noticias
Segunda Edicéo.

O imperativo ®mercial também € limitante, pois os anunciantes mais freglientes
também sdo predominantemente de Bauru e das cidades em que est&o 0s contatos comerciais.
No méximo de cidades circunvizinhas, excetuando-se aqueles anunciantes das quatro
emissoras do grupo ou, ainda, os “estaduais’ ou “nacionais’, que preferem — e podem — fechar
pacotes que contemplam a publicidade nos veiculos do grupo, ensgjando o comercia
crossmedia.

A referéncia a municipios da area de cobertura também se revela estratégia da
emissora desde o seu lancamento, em 2003. Se tomados os apontamentos sobre as cidades que
surgem no noticiério aqueles tratados nas vinhetas e informes e as mais de trés centenas de
municipios na érea de cobertura TV TEM, ha um visivel desequilibrio.

Levando-se em conta estas constatacfes, observa-se que a caracteristica regional da
TV TEM Bauru é bastante relativa. O nimero de municipios cobertos pela emissora
bauruense é significativo, porém aqueles cobertos efetivamente pelas equipes de Bauru e as
guatro sucursais € pequeno. Uma quinta parte desta “regido” apareceu no noticiario no
periodo.

O espaco regional, desta forma, fica limitado pelos constrangimentos de ordem
comercial, pelas restricdes impostas pela Rede Globo de Televisdo (como cabeca de rede) e,

ainda, por um projeto de regionalizacdo que ndo contempla significativamente as nuancas
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regionais, a comecar pela variedade de publicos e caracteristicas culturais de uma fracéo
territorial t&o extensa em relagdo ao todo geografico do Estado de Sdo Paulo. As cidades que
recebem o sinal da TV TEM ocupam 47% do territério paulista.

O subgtantivo-adjetivo “televisdo regional” se nos afigura como ago cuja marca é a
relatividade quando se trata de emissoras geograficamente locais — ou regionais - porém
afiliadas a redes nacionais, como é 0 nosso caso. Sua autonomia ndo vai aém do espaco
permitido a) pela Rede Globo de Televisio e b) pelas possibilidades de cobertura limitadas €;
c) pelas condigdes da atividade comercial, dado que a producdo televisiva tem alto custo e a

autonomia comercial e jornalistica implicaria a inviabilidade do negdcio.
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CONCLUSAO

Percorridas o que chamamos de etapas na construcdo deste trabalho, o0 momento € de
anunciar a que ponto chegamos. Desse modo, a retomada destes passos parece coerente para
gue possamos evidenciar no que constitui esa chegada.

Partamos do objeto, uma televisdo regional ou que dentro do processo que se chamou
de regionalizacdo midiatica pode ser tomada com um exemplo. Antes, porém, deve ser vista
como um objeto dentro do campo comunicacional midiético.

E um objeto ertfio que se situa dentro desse campo epistémico intervalar, dos
intersticios, por isso interdisciplinar. Para contemplar esta complexidade, menos do campo
gue do objeto, adotamos um referencial tedrico metodol dgico que prima por uma visao critica
e uma abordagem dialética, vez que é preciso reconhecer, no dizer deM. C. Minayo (2008, p.
7) que a realidade deve ser vista “como processo historico, em seu particular dinamismo,
provisoriedade e transformagao”.

Esta proposicdo é adequada ao estudo de um veiculo de comunicacdo ja que a
comunicagdo é processo e, como tal, suas configuragdes se alocam em um ambiente dinamico
€, por isso, contraditério.

Pensar 0 processo que se chamou de regionalizacdo midiatica privilegiando suas
contradicdes foi nossa proposta nesta tese. De partida, verificamos a proposicéo de Priest
(1994, p. 73) segundo a qua nos estudos de nidia a atencdo deve se voltar a estrutura
institucional e funcéo ou, ainda, no contetido desses veicul os que também é consequiéncia dos
processos institucionais. Segunda a autora (1994, p. 90), “definir questédo prépria a
investigacdo significa estreitar um problema maior e escolher somente um aspecto dele para o
estudo imediato”.

A partir desta orientagdo, elegemos o estudo de caso (Unico) como estratégia mais
acertada para lidar com as tais condi¢cdes contextuais, seguindo as orientacdes de Robert K.
Yin (2005, p. 7) que considera esse tipo de pesquisa adequada para o estudo de “fenémeno
contemporaneo, dentro do seu contexto real, especiadmente quando os limites entre o

fenbmeno e o contexto ndo estdo definidos’.
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Desse modo, passamos a pensar a TV TEM, um dos grupos paulistas de afiliadas a
Rede Globo de Televisdo, como um caso caracterizado pela sua situagdo em um contexto (o
da regionalizacdo midiatica) e, por isso mesmo, pontuado de contradi¢cBes que marcam um
panorama contingente de questdes.

A primeira delas aponta para a Rede Globo de Televisdo, cuja conformacao de rede s
se d& pelo processo de aquisicdo de emissoras de menor porte, situadas em varias localidades
do territério nacional ou celebrando com elas contratos de afiliacdo que obedecem a critérios
em boa medida comerciais. Essa prética, no entanto, ndo é privilégio da Globo, mas de outros
grupos midiaticos televisivos que se formaram no Brasil, como Rede Bandeirantes, Sistema
Brasileiro de Televisdo e Rede Record. O caso da Rede Globo, porém, é digno de nota pelo
fato de em seu histérico residir a lideranca do mercado televisivo, mas também um processo
de estruturacdo em que tiveram vez desde o alinhamento com o governo militar brasileiro até
o discutivel acordo com a norte-americana Time Life.

A segunda € caracterizada especificamente pelos imperativos que levaram as
Organizagbes Globo a investirem no projeto que chamaram de regionalizagdo — ou
interiorizacdo. O que parecia significar um caminho para a proximidade com os publicos, na
verdade se firmou como um eficiente caminho para a conquista de anunciantes de mercados
regionais.

O negécio € duplamente satisfatério se se leva em conta o fato de que muitos
peguenos e médios anunciantes antes desprovidos da possibilidade de anunciarem numa rede
nacional de televisdo, passam a contar com a oportunidade de pagarem menos por anlncios,
atingir publicos mais especificos e, ainda, terem junto a sua marca o selo de uma televisdo de
porte nacional.

A terceira reside no proprio objeto destatese: a TV TEM, grupo de emissoras que se
pbdem regionais uma vez que gracas ao seu potencial tecnoldgico consegue chegar a quase
metade dos municipios paulistas e reafirma sistematicamente que se trata da “TV que tem
VOCc€” e de que é espaco para o significativo nUmero de cidades que compdem os 49% do
territério paulista, ou sgja, que elas “estdo” na TV TEM.

Para a andlise, deitamos foco na TV TEM de Bauru, cujo histérico remonta a TV
Bauru, surgida no final da década de 1950, por iniciativa de Jodo Simonetti, passando as
Organizacdes Victor Costa, depois as Organizagdes Globo e, por fim, a J. Hawilla, o0 homem
do marketing esportivo. Bauru, a mais de ser um pdlo regional — porque referéncia histéricae
politico-administrativa — € contemplada tecnol ogicamente como ponto de passagem da uma

rede de microondas. A cidade &, ainda, tida como referéncia de mercado do Interior.
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Por essas raz0es notamos que a investida na regi&o de Bauru foi aparatada por aquilo
gue Bourdin (2001) apontou como ocorréncia da polarizacdo e ao que Santos (2004) nomeou
como centros motores de informacdo. Antes, porém, os proprios conceitos de local e regido
nos proporcionaram a compreensdo do que Ortiz (1999), a0 contextuaizar o territorio,
chamou de “plano atravessado por processos sociais diferenciados’. Neste plano,
asseguramos, a midia cumpre um papel basilar, pois, ho seu conjunto, sdo as bases materiais
das trocas de informagdes e de contelidos simbdlicos, como bem pontuou John B. Thompson
(1995).

Quadro de referéncia ao mundo, segundo Santos (Santos, 2004, p. 322), a regido deve
funcionar como territério qualificado — ou requalificado — que é, seguindo escalas das mais
variadas ordens, sejam politicas, administrativas, econdémicas etc. O regere fines de Pierre
Bourdieu (2004): afixacdo de critérios especializados que fazem diferente esta daquela regido
0 que significa, a um sb tempo, balizas para a existéncia construidas e expressas nas relagdes
de proximidade e distancia.

A

Neste sopro, a“TV TEM, a TV que tem voc&’ constrGi, a um so tempo, um discurso
balizador que visa a reforcar a proximidade em relacdo aos publicos, mas também fixa o seu
lugar — ou seus lugares para agdo (na acepcao bourdiniana). Se rossa experiéncia € estével e
localizada, o discurso performativo da regido (e de pertencimento) da TV TEM assegura a
delimitacBo de um territorio para a agdo, para um proposito, que € o de garantir sua
sobrevivéncia como meio de comunicagdo e como um negocio que alavanca na esteira dos
numeros da televisdo brasileira, em termos de audiéncia e de recursos publicitarios.

Esta regido € desse modo, construida (imaginada) por um discurso fortemente
ancorado em principios que vao da geografia a historia e da economia a administragdo. Assim
posta, ela é o territdrio j& modificado pelos principios técnicos das categorizagfes tributarias
de outras ordens (a exemplo das regides politico-administrativas), acentuacoes ja feitas por
Milton Santos (2004).

Ter-se-ia, entdo, uma regido “imaginada’, dado que os meios de comunicacdo ali
presentes tratam de fornecer as informagdes que, nas palavras de Milton Santos (2004) séo
combustiveis e performantes do espaco e em Bourdieu (2004) como um enunciado, espécie de
autoridade para se afirmar como tal ou, ainda, como uma abstrac&o frente a outros referentes
de localizacéo.

Se antes a regido €, segundo Bourdieu (2004, p.108), uma “manta de retalhos

multicolor das economias regionais’, ganha novas circunscricbes a medida que o trabalho
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midiético contribuiu para (re)ordenar o territério assegurando que dele se faca um espaco
funcional. E em se tratando de uma televisdo cujo projeto esta condicionado a um processo de
afiliacdo, é essencia que ele funcione para as finalidades que |Ihes sdo propostas. Ou sgja,
naquele continuo espacial se encontram a probabilidade de se encontrar bens e servigos
procurados, recursos mobilizaveis que facilitam a procura dos bens e servicos e, ainda, a
capacidade de controle das situacfes pelos individuos que, por uma ou outra razéo, ali estao
fixados.

Desse modo, a regido figura ponto de referéncia estavel. A estabilidade confirmada
por outras rubricas, somamse a condicdo da televisdo (regiona) autorizar, ou melhor,
autorizar-se - pela narrativa jornalistica e pelainformac&o publicitaria e de utilidade publica -,
Ccomo um vetor importante para dada regido, ou, ainda, como espaco contingente da regido, ou
capaz de imaginar esta continuidade territorial.

E possivel afirmar a caracterizagiio de uma regido mididtica. Se a regido é um espago
funcional, a midia como aparato técnico e na sua dimensdo ingtitucional representa os modos
de a sociedade (no seu complexo) operar neste espago, Como asseverou Santos (2004, p. 33).

Nesse continuum, a TV TEM, autorizada que esta pela tecnologia — se afirma como
televisao regional. Contribuiu, assim, para a costura de uma regi&o porque de agum modo
promove a ligagdo de uma parte a outra, de uma cidade a outra, com seu jornalismo e com a
sua publicidade portadores de um discurso performativo.

A utilizac&o racional do espaco visando assegurar eficacia econdmica a administracéo
dos seus investimentos constroi mais que uma regido geogréfica e/ou midiatica, uma regiéo
raciona, inteligente. As suas agdes sdo impregnadas pelo discurso do regional e que, por isso
mesmo, revela sua funcionalidade: o discurso do uso (Santos, 2004, p. 227), a geoestratégia
(CAMPONEZ, 2002). Pudemos confirmar, também, a acepcdo de Bourdin (2001, p. 223)

sobre o lugar:

[...] que ele funcione para os objetivos que lhe sdo propostos, que dé
satisfacdo e ndo se prolongue quando se perde o interesse. A invengéo
permanente de territdrios € uma boa coisa, quando ndo se trata de procurar o
Santo Graal, mas de territoridizar as dindmicas sucessivas de agéo.

Pois € preciso pensar os territérios para a acdo, perguntando-se se eles
congtituem sistemas de recursos generosos, que favorecam cooperacoes
produtivas e ndo jogos de equilibrio.

O grupo e cada uma das emissoras que 0 compdem configuram um sistema mercantil

gue tem bases territoriais jA que as dimensdes espaciais sdo regidas pela informacéo,
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sobretudo quando estas se colocam a servico de instituicdes, neste caso empresas midiaticas
das quais producao, utilizagdo e funcionamento constituem o substrato da regido (midiatica).

Se sua fala regiondista € performativa porgue objetiva legitimar uma definicdo de
fronteiras (ou fronteiras) e dar a conhecer a regido assim delimitada, é porque esta
fundamentada no conhecimento deste espaco que foi ordenado (ou reordenado) para que fosse
explorado. E € somente em funcdo de um principio determinado de pertinéncia que pode
surgir arelacdo com aregido, por isso, aTV TEM é“a TV quetem vocé’. Este fato remete a
assertiva de Pierre Bourdieu (2004, p. 116),

O discurso regionalista € um discurso performativo, que tem em vista impor
como legitima uma nova definicdo das fronteiras e dar a conhecer e fazer
reconhecer aregido assim delimitada— e, como tal, desconhecida— contraa
definicdo dominante, portanto, reconhecida e legitima, que a ignora
(respeitamos os destaques do autor).

O que mais nos é possivel afirmar, até aqui, € que Bauru é uma cidade regional. E isto
ndo a qualifica somente porque é uma das sedes de pragas, mas porgque anteriormente ja era
referéncia em termos administrativos (€ sede de regido administrativa), é entroncamento
rodoferroviério e, por isso, pdlo de producdo de bens e servicos e de circulacéo de pessoas. E
referente na producdo jornalistica e publicitaria e também na esfera administrativa e comercial
da emissora

A televisdo que estudamos e sua atividade produtiva é materializada pela implantacéo,
captacdo e distribuicdo de sinais, producdo e difusdo de conteldos, arranjos comerciais
expressos na publicidade captada de empresas presentes na regido em que atua. Seu discurso,
0 de uma televisdo regional, pregaa “TV que tem vocé€’, ou sga, um “lugar” de proximidade

e de pertenca, disponivel aos publicos (e ao mercado) habitantes em dada faixa territorial.

A autonomia acentuada por Bobbio et al (1995, p. 1084) pode ser refletida na
configuragdo de uma empresa de comunicagdo, sgja quando esta se afirma como instituicdo
midiatica, produtora e distribuidora de informacfes, seja como empresa constituida e, como
tal, sujeita a dindmica das leis de mercado.

O gue nos parece mais coerente é que se conserve a fala sobre espacos regionalizados
dentro da programacdo de uma rede nacional. Esta questdo € tributaria do processo de
afiliacéo promovido pelas redes nacionais brasileiras quando do projeto de expansdo da
televisdo brasileira. Portanto, a producéo local esté consignada em espacos que ndo se tratam

de periféricos, ou janelas cedidas pela cabega-de-rede, mas de espacos negociados.
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Assim, em nossa TV “regional”, a participacao e a representacao das localidades e dos
publicos ainda permanecem no nivel discursivo ou visivelmente associadas as questfes
publicitarias. Ao passo em que as estratégias de sobrevivéncia das emissoras regiona mente
localizadas — a exemplo de nosso caso, a TV TEM Bauru — estdo fixadas em agles de
marketing e garantia de recursos da publicidade (devido a percepcdo dos indicadores do
mercado produtor e do desenvolvimento da regido), ha ainda um caminho a percorrer com
relacdo a producdo jornalistica e, mais, rumo a um processo de regionalizacdo midiética, de
fato.

O plangjamento e a evolucdo guiados por diagnosticos dos nimeros do mercado
basearam a expansdo e continuam a balizar o projeto da propria Rede Globo que s6 a é por
conta do conjunto de emissoras locais que a ela se afiliam, o que contribui para forjar um
conceito de comunicagdo regional.

O espaco publicitério é essencia para que se consiga a participacao ativa de empresas
locais e regionais nas éreas de cobertura. Esse é um atrativo para os ditos parceiros. E esse
investimento que faz todo o conjunto prosperar. Juntando-se aisso a localizagdo dos assuntos
tratados no jornalismo mais os informes dos municipios componentes do grupo midiatico €
gue surge a afirmativa recorrente de que aregido estana TV TEM.

Retomemos as hipoteses aventadas no inicio. A dindmica dos meios de comunicagao
exige tecnologia para producdo e difusdo de conteldos (informagdes jornalisticas e
publicitarias e entretenimento), mas também investimento em de agbes de mercado e a
constante reafirmacéo de uma relacéo de proximidade com os publicos. Percebemos, portanto,
gue as rotinas de producdo sdo orientadas (e limitadas) pelas possibilidades tecnoldgicas,
pelas relacdes de propriedade e pelos arranjos econdmicos e produtivos, quais sejam aqueles
respeitantes a demarcacdo de territorios de cobertura visando a atender o0 mercado produtor e
distribuidor de bens de consumo.

Ou ainda que a cabeca de rede (naciona), neste caso a Rede Globo de Televisio,
impde padrbes de producdo e metas para a exploracdo mmercial do mercado regional. A
partir dessa relagdo, a emissora dfiliada ainha estratégias mercadolégicas de forma a
aproveitar sinergias (do local e regional e vice-versa). Em nosso caso, 0 que esta efetivamente
na TV TEM mostra despropor¢do quando se @loca em questédo a quantidade de material
publicitario e jornalistico, salvo as poucas excecdes das producdes de caréter regional e local
ainda limitadas.

E possivel depreender-se, portanto, que “nossa’ TV é regional ? Responderiamos que

em termos. Em termos tecnol 6gicos ela assim se configura, afinal dispde de suportes materiais
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para se fazer presente em um nimero significativo de localidades da regido conhecida como
Oeste Paulista. Em decorréncia desse fato, a questdo numérica é importante, pois em tese 318
municipios estdo na TV TEM, 106 delesna TV TEM Bauru.

Porém, quando o critério adotado € a producéo jornalistica, esta efetivamente dada na
escala das localidades, esse regiona torna-se relativo, inexpressivo quase. S&o, na chamada
praca de Baury, uma sede, quatro escritérios e oito equipes de reportagem para a “ cobertura’
de uma importante faixa territorial. A quantidade de cidades de onde provém as matérias
jornalisticas é timido se comparado a &rea de cobertura desta praca. Junte-se a isto o fato de
gue o espaco publicitario dentro da producdo local € maoritario. A publicidade, fonte de
sustentagcdo da tevé, é garantida gracas a negociagdo dos chamados projetos oferecidos aos
anunciantes. Os eventos promovidos pela televisdo sdo negociados e ddo as empresas a
possibilidade de se aproximarem dos consumidores.

O que ocorre, de fato, é a regionalizagdo dos investimentos publicitérios. A producéo
de conteddo jornalistico fica restrita a capacidade — timida — dos horarios negociados com a
rede nacional. O regiona tecnolégico acrescido das estratégias comerciais na escala das
cidades garante sintonia fina com um mercado com ato potencial de consumo. A cobertura
jornalistica acaba por arrematar a regido que esta na TV TEM garantindo que se trata da “TV
gue tem vocé’.

Apés estas verificagdes, concluimos que o atributo de televisdo regional no caso da
TV TEM é rdativo, visto que 0 espaco destinado ao regional dentro da programacéo da Rede
Globo de Televisdo € bastante timido. As possibilidades de cobertura mais ampliada ficam
condicionadas ao contrato de afiliacdo com a rede nacional. A predominancia do materia
publicitéario no tempo local da emissora da o tom do projeto da emissora quando se coloca
como uma televisdo regional. Desse modo, depreendemos que ha, sim, uma caracteristica
regional com relacdo a TV TEM, porém ha ainda uma disténcia consideravel a percorrer
guando se trata de uma televisdo regional.

Este trabalho representa t&o somente uma entre muitas investidas possivels para a
compreensdo sobre um objeto que se situa no campo da midia, no campo da Comunicagao.
Esperamos que possa servir mais como ponto de partida— e menos como modelo - para outras
investigacOes que privilegiem o tema e que possam avangar no conhecimento sobre a midia
regional e especificamente sobre a TV regiona, principalmente em uma perspectiva

comparativa com as outras televisdes que sdo postas ou se véerm como regionais no Brasil.
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