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(RESUMO]

Este trabalho procura mostrar um marco da
televisdo dos anos 90: a introducdao de canais
locais de informacao na TV paga. O estudo tem
como parametro mostrar o modelo de
comunicacao local adotado pela TVCOM (TV
Comunidade). Um canal de informacao 100%
local, implementado através da integracdao de
midias com os demais canais (meios de
comunicacao), pertencentes ao grupo RBS (Rede
Brasil Sul de Comunicacoes), localizado em Porto
Alegre, Rio Grande do Sul. O canal foi implantado
em 1995 e sistematizou um modelo de comuni-
cacao local na televisao brasileira. A analise
busca mostrar ndo s6 os fatores de sustentabi-
lidade, mas também a importancia para a
comunidade local onde atua.

PALAVRAS-CHAVE: TV paga, comunicacao local,
canais de informacao.

(ABSTRACT)

This work tries to show a historical television
mark of the nineties: the introduction of local
information channels on paid TV. The study aims
to show the local communication model adopted
by TVCOM (Community TV). An information
channel totally local (100%) implemented
through the integration of media and the other
channels (means of communication) owned by
RBS group - Rede Brasil Sul de Comunicacdes
(Net South Brazil of Communications), localized
in Porto Alegre, Rio Grande do Sul. The channel
was implemented in 1995 and it systematized a
model of local communication on Brazilian
television. The analysis aims to show the bearing
factors as well as its importance to the local
community where is performs.

KEYWORDS: paid TV, local communication,
information channels.

(julho/dezembro-ZOOZ ]




INTRODUCAO

A televisdo é o servico de
comunicacdao de massa mais
importante que se tem no Brasil.
O pais possui cerca de 45
milhdes de domicilios, onde
aproximadamente 85% contam
pelo menos com um televisor.
Mais de 92% recebem o sinal da
TV aberta.’

A TV aberta garante uma
hegemonia sem parametros em
outros paises. Em meio a esse
mercado, surge a TV paga,
implantada ha pouco mais de
dez anos no pais e que nasceu
no inicio da década de 90 com
pouca expressao. De 1994 a
1997, teve uma explosdao pas-
sando de 400 mil para 2 milhoes
de assinantes, mas desde 1998
experimenta um mercado retrai-
do e bem abaixo da expectativa
gerada para a virada da primeira
década. Enfrenta ainda um
mercado arredio, atingindo cerca
de 10% dos domicilios?. Nao se
tornou um habito generalizado
por razdes culturais e econo-
micas. E, acima de tudo, elitizada
para uma sociedade de quase 50
milhdes de miseraveis (29,3%)3.
Por outro lado, existe uma parte
da populacdo com poder aquisi-
tivo que ainda nado assina
nenhum sistema. Por isso, os
canais pagos terdo que oferecer
atrativos para, entao, criar o
habito de pagar para se ver TV.
Chamar a atencdo do assinante
para as informacdes da sua rua,
seu bairro, sua cidade ou regido
é¢ uma das féormulas que as
operadoras tém encontrado.

Os canais locais tém ndo s6
mostrado, em muitos lugares,
um diferencial competitivo e
importante para atrair os
assinantes como também se
constituem em novos espacos

para a divulgacao das culturas
locais. Na contramao, enfrentam
dificuldades para manter uma
producdo de qualidade por causa
dos altos custos.

O objetivo deste texto é
contribuir com os estudos sobre
os canais locais de informacdo na
TV paga, mostrando um modelo
de funcionamento. O estudo é
norteado pelo exemplo da TVCOM
- TV Comunidade, localizada em
Porto Alegre, Rio Grande do Sul e
integrante do sistema RBS - Rede
Brasil Sul de Comunicacoes.*

A TVCOM surgiu em maio de
1995 e sistematizou um modelo
novo de comunicacdo de infor-
macdo 100% local através do
aproveitamento de midias. E um
modelo nos moldes da expe-
riéncia dos Estados Unidos, que
passou, a partir da década de 90,
a introduzir canais locais de
noticias na TV paga. O modelo
norte-americano é o tipo mais
integral na perspectiva da
economia de mercado e se
encaixou na proposta do grupo
gaucho.

1 A HISTORIA

Uma das mais significativas
mudancas ocorridas na televisao
brasileira dos anos 90 foi a
introducao do jornalismo 24 horas
através da TV paga. Em rede
nacional, o marco é do canal Globo
News, da Rede Globo, em 1996.
Em diversas cidades brasileiras,
com operacdo local, surgem os
canais de informacao. Em 1995,
no Rio Grande do Sul, o Grupo RBS
implanta o canal TVCOM (TV
Comunidade) que nasce com a
proposta de divulgar as realiza-
coes da comunidade local.

A Legislacdo sobre TV a Cabo
no Brasil comecou a ser im-
plantada na década de 70, com a

tentativa de regular o servico
denominado de cabodifusao. Um
decreto de 1975 enquadrava o
servico como especial, mas com
os protestos da sociedade civil,
através de manifestacdes de
entidades nao governamentais e
movimentos de discussoes
alavancados nas Universidades, o
decreto acabou sendo vetado
(Boffetti, 1999 p. 39-40).

Em fevereiro de 1988, o
ministro das comunicacdes do
governo Sarney, Antonio Carlos
Magalhaes, baixou o Decreto n’
95.744/88 regulamentando o
Servico Especial de Televisao por
Assinatura, denominado TVA,
destinado a distribuir sons e
imagens a assinantes, por meio
de um Unico canal UHF, através
de sinais codificados que sao
transportados por espectro
radioelétrico, o mesmo utilizado
pelos canais comuns de televisao,
sendo permitida, a critério do
poder concedente, a utilizacado
parcial sem codificacao.

Com o decreto, abriu-se a
possibilidade, por meio da
operacao em UHF, da transmissao
de conteddos locais, da qual faz
parte o canal TVCOM de Porto
Alegre. A legislacdo de TV paga,
no Brasil, comecou a ser configu-
rada a partir desse painel, onde
foram entregues concessodes para
o funcionamento de canais em
UHF.

Até o surgimento da Leida TV
a Cabo, isto é, de 1989 a 1995,
as operacdes que existiam eram
amparadas numa portaria de
DisTV, Sistema de Distribuicado
de Sinais de TV por meio fisico.

O Brasil foi um dos ultimos
paises da América Latina a im-
plantar a TV paga e a institucio-
nalizar a TV por cabos. Depois de
um longo processo de discussao
(que contou com a participacao

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. Disponivel em:<<http://www.abert.com.br>>. Acesso em: 26/07/2001.
GUIA de canais. Revista Pay TV. Sdo Paulo, p.11, ago.2001.
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3 O ESTADO DE S. PAULO. Reportagem citando a Fundacdo Getulio Vargas. Sdo Paulo, 10 jul. 2001, p.8. Geral.
4

A RBS é um dos principais grupos de comunicacdo do Brasil que atua no Rio Grande do Sul e Santa Catarina com emissoras de radio e televisdo e jornais entre

outros servicos.
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inédita da sociedade civil, repre-
sentada pelo Férum Nacional pela
Democratizacdo das Comunica-
cOes e sob a lideranca da Federa-
cao Nacional dos Jornalistas), foi
elaborada a Lei n°® 8.977, de 6 de
janeiro de 1995, mas, somente
em 1997, a lei e a norma foram
definitivamente publicadas.

A lei obrigou as operadoras, a
exemplo da lei norte-americana,
a disponibilizar seis canais de
acesso publico e gratuito: sendo
trés canais legislativos (Senado,
Camara Federal e um terceiro
compartilhado pela Assembléia
Legislativa - Camara Municipal),
um canal educativo-cultural,
reservado para utilizacdo pelos
o6rgaos dos governos federal,
estadual ou municipal que tratam
de educacdo e cultura, um canal
universitario, para uso comparti-
lhado das universidades localiza-
das na area de prestacao do
servico, um canal comunitario,
aberto para utilizacao livre por
entidades ndo governamentais e
sem fins lucrativos. A lei também
determina que as operadoras
devem manter dois canais para
uso eventual, mediante aluguel.

Atualmente, os canais locais
podem ser de acesso publico,
como 0s comunitarios e universi-
tarios, previstos em Lei, e
comerciais, como é o caso da
TVCOM de Porto Alegre.

1.1 A Proliferacao dos
Canais Locais

A década de 90 marca a
proliferacao dos canais locais de
informacdo na tevé paga, nos
Estados Unidos e na Europa. O
Brasil inicia as primeiras expe-
riéncias com o advento da im-
plantacao do UHF e, posterior-
mente, com as operacodes de
MMDS e Cabo. Sdo emissoras

com alcance de uma cidade ou
regidao formada por um grupo
pequeno de cidades.

Desde o inicio da década de 90,
inimeras emissoras de tevé a cabo
comecaram a se instalar nas
grandes cidades dos Estados
Unidos. Nesse sentido, dois
exemplos foram tomados por base
para a implantacao da TVCOM de
Porto Alegre: a New York One (NY1)
e a Chigaco Land TV.

A New York One® no ar desde
1992 e apontada como a pioneira
no telejornalismo regional, foi
criada pelo grupo Time-Warner.
E um canal de informacdes e
servicos que transmite 24 horas
diarias de programacao voltada
totalmente para a comunidade
nova-iorquina. Uma equipe de 25
reporteres procura cobrir tudo o
que acontece na cidade, com a
agilidade préxima ao modelo de
radio. A NY1 implantou a figura
polémica do videojornalista, um
profissional que dirige o carro,
carrega a camera e faz as
entrevistas.

A Chigaco Land TV®, no ar
desde 1993, é uma emissora que
trabalha com conteldo local,
mas que apresenta o diferencial
de compartilhar informacodes
com o radio e o jornal do mesmo
grupo.

No Brasil, a exemplo da
experiéncia norte-americana, a
TV paga descobriu o potencial
dos canais locais. Espalhados por
diversas operadoras, eles tém se
tornando instrumento importante
na hora de oferecer o pacote de
programacao para 0s assinantes.
A televisdo local vem despontando
como uma alternativa ao modelo
nacional de redes implantado no
Brasil.

Num levantamento realizado
nas principais operadoras de TV
a Cabo, percebeu-se que, atual-

mente, as formas de producéao
dos canais locais no Brasil variam
entre as enxutas estruturas, pro-
ducoes terceirizadas e solucdes
hibridas, vendendo a maior parte
do tempo do canal para produ-
toras independentes e exibindo
alguns programas proprios, bus-
cando nestes casos aproveitar o
canal como ferramenta de marke-
ting. Poucos sdao os modelos que
conseguem sobreviver com
qualidade estética e de conteldo
na programacao mantida local-
mente por causa dos altos custos.

A TVCOM, inaugurada em
1995, no Rio Grande do Sul, se
mostrou um dos modelos mais
bem acabados por isso a impor-
tancia em descrevé-lo. E uma
emissora local de transmissao
mista por UHF e pelo sistema pago
(cabo e MMDS), com abrangéncia
inicial de 10 municipios da
grande Porto Alegre’, a quem o
grupo RBS classificou de primeira
experiéncia comunitaria do Brasil
denominado de Canal da Comuni-
dade®, e primeiro canal de infor-
macao local.

A TVCOM foi projetada para ser
a emissora com programacao
segmentada e jornalistica, voltada
para os acontecimentos da grande
Porto Alegre, mas sem se fechar
num microcosmo local. Abriu com
a proposta de ser uma conexao da
tendéncia do mundo globalizado
que se traduz na expressao
‘glocal’, oportunizando o debate
de assuntos globais voltados a
realidade local.

A idéia de colocar no ar algo
inédito no pais, fez com que
diversos profissionais da RBS TV
viajassem para os principais paises
com desenvolvimento avancado
em televisdbes comunitarias, locais
e com programacdo voltada para
noticias, a fim de saber o que
estava sendo feito no mundo

NY1. Disponivel em:<www.nyl.com <http://www.nyl.com>>. Acesso em 12/09/2001.

CHICAGO Land TV. Disponivel em: <www.cltv/com/about/station <http://www.cltv/com/about/station>>. Acesso em 12/09/2001.
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7 Além de Porto Alegre, o sinal chegava a Canoas, Gravatai, Viamao, Sdo Leopoldo, Alvorada, Sapucaia do Sul, Cachoeirinha, Guaiba e Esteio.

8 Esse é um conceito de comunitario comercial empregado pela emissora. Nao faz parte do conceito de canal comunitario previsto na Lei de TV a Cabo do Brasil.
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nessa area. Foram analisadas as
programacoes dos canais NYT, dos
Estados Unidos; TN - Todo Noticias,
da Argentina; City TV, do Canad3;
LCl, da Franca; Channel One, da
Inglaterra; e a Land TV de Chicago
para consolidar a idéia do canal.

A concepcao foi de ser, a
exemplo da NYT, um canal voltado
a comunidade local, no caso da
TVCOM voltada a comunidade
porto-alegrense. Raul Costa Jr
(2001)°, diretor de telejornalismo
da RBS, salienta que, em relacao
a emissora norte-americana, “foi
feita uma adaptacdo do conceito
de news local para o conceito de
informacdo local’.

Para colocar no ar a nova
emissora, foram montados dois
estudios, o principal no Morro
Santa Tereza, prédio onde
funciona a RBS TV e outro na
redacdo do Jornal Zero Hora e
Radio Gaucha AM. Um terminal
ligado aos dois foi instalado para
possibilitar o contato direto entre
os apresentadores, viabilizando
assim a formatacdo da proposta
de integracdo de midias. A
concepcao do canal foi de
aproveitamento de todas as
midias do grupo RBS, formatando
assim uma integracdo da
producao de noticias e do parque
técnico do radio, jornal e tevé,
otimizando custos e producao,
como o modelo apresentado pela
Land TV de Chicago.

A idéia de fazer tudo ao vivo,
em um estudio s6'°, transformou
a rotina de trabalho numa mara-
tona e obrigou os profissionais
a adotarem a agilidade do radio
na conducao dos programas.

Pela forte abordagem jorna-
listica, feita ao vivo e capaz de ser
interrompida a qualquer momen-
to para entradas externas, com

problemas que envolvem as
cidades da grande Porto Alegre, a
TVCOM chegou a ser chamada de
CNNgaucha''. Mas a pretensao de
acabar sendo “o primeiro canal de
noticias a funcionar 24 horas por
dia” ndo se concretizou. A emis-
sora caracterizou-se por ser um
canal de informacao em diferentes
formatos.

O canal TVCOM foi autorizado
pelo Decreto n°. 95744 de 23 de
fevereiro de 1988. A legislacao
permite a utilizacdo com sinal
aberto com apenas 35% do
tempo. O restante é codificado.
Desta forma, das 24 horas de
operacao, apenas 8h podem ser
disponibilizadas no sistema
aberto de televisao.

A grade da programacao
apresenta trés tipos de for-
matacdo: 1) programas inéditos
(17h as 01h - periodo em que o
sinal esta aberto); 2) jornal
eletronico' (01h as 8h) e 3)
programas de reprise (8h as
17h)'3. A programacao inclui
noticias e programas de jorna-
lismo especializado para todo o
tipo de publico, explorando temas
como politica, economia, mercado
imobilidrio, consumidor, esportes,
turismo, veiculos etc., alguns com
publico bem segmentado, procu-
rando atender ao perfil do
telespectador de tevé paga.

Embora sendo um canal com
proposta de ser segmentado na
informacao, os formatos dos
programas da TVCOM procuram
atender a um publico hetero-
géneo. Os programas de maior
destaque e apelo de audiéncia
estdo distribuidos na grade
diaria, ao vivo, com duracao
variavel. Os demais se tornaram
semanais, com exibicdo aos
sabados ou domingos, sendo a
maior parte gravada com ante-
cedéncia.

Ao longo dos seus ja quase
oito anos de existéncia, a progra-
macao foi sendo experimentada
e moldada pelo retorno da
comunidade e do mercado
publicitario.

A TVCOM passou por trés
grandes fases, denominadas pela
pesquisa: implantacdo, renovacao
e consolidacdo. A programacao
inicial procurava o foco nas
problematicas locais, com uma
formatacao “popular” tentando
mostrar, com bastante énfase, os
problemas dos bairros (linhas de
Onibus, saneamento basico,
poluicido, buracos nas ruas,
escola, creche, lixo, iluminacao
etc.), mas foi aos poucos sendo
deixada de lado, pela proposta de
publico alvo a que o canal
comecou a se destinar, focado nas
classes A/B, com condicbes de
pagar uma assinatura de TV.

Depois de dois anos e meio,
chega ao fim a primeira fase da
TVCOM. Foi um periodo de
implantacdo, experimentacado e
adaptacao da nova forma de
fazer televisdao. Nesse periodo,
o publico viu desfilar pela tela
programas que entravam e
saiam da grade conforme a
aceitacao. Mudou o enfoque e o
canal passou a ser visto como
negocio que precisava ser auto-
sustentavel, algo que ainda nao
tinha conseguido. A mudanca de
fase marcava uma renovacao
estética e de programacao.

ATVCOMdo inicio da segunda
etapa comeca muito parecida
com o modelo de tevé tradicional,
mas muda rapidamente para
tornar-se um diferencial na
comunidade e ser mais rentavel.

A emissora levou quase quatro
anos para conseguir o equilibrio
financeiro. A consolidacao culmi-
nou com dois fatores importantes.

9 Entrevista concedida a pesquisa em agosto de 2001, Porto Alegre.

'°0s programas eram apresentados todos do estidio localizado no prédio da RBS TV. O estudio, montado no Jornal Zero Hora, servia apenas para o aproveitamento
de contetdos dos profissionais do jornal e do radio. Nao era utilizado para a geracdo de um programa todo.

""Essa denominacdo CNN Galcha foi encontrada em reportagem que saiu na Rede Globo, em 1995, no programa Video Show.

2Sem apresentadores e sem locucdo, o telejornal é um programa grafico onde as informacdes sdo apresentadas através de textos e imagens.

3Geralmente sdo reprisados os talk-show e todos os programas que passam no canal aberto da RBS.
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O primeiro foi a mudanca de
enfoque com a forte abordagem
dada a cobertura de eventos e
coberturas ao vivo; o segundo
com a distribuicdo do sinal no
interior do Rio Grande do Sul,
aumentando com isso o numero
de telespectadores e melhorando
a comercializacdo dos programas.

A TVCOM de Porto Alegre é
distribuida pelo sistema NET (cabo
e MMDS), para 300 mil assinantes
no Rio Grande do Sul (150 mil na
grande Porto Alegre e 150 mil
em 17 municipios do interior
gaucho)'* e ainda para a cidade
de Chapecd, Santa Catarina. A
distribuicio também acontece
pelo sistema UHF, na grande Porto
Alegre. O publico estimado é de
dois milhdes e 100 mil telespecta-
dores conforme mapa de distri-
buicdo da emissora.

2 FATORES DE
SUSTENTABILIDADE
DA TVCOM

O principal fator de sustenta-
bilidade da TVCOM é, sem
davida, a integracdao de midias
onde se divide o parque técnico
e profissional com os demais
veiculos do grupo RBS, maximi-
zando os custos de operacao e
trabalhando com economia de
escala, mas seu modelo de
funcionamento também se deve
a um conjunto de circunstancias,
algumas histéricas-culturais e
outras de mercado que foram
sendo criadas.

A TVCOM esta no terceiro
melhor mercado publicitario do
pais, perde apenas para Sao Paulo
e Rio de Janeiro. O jornalista
Daniel Herz estima que o Estado
abocanha 8%'* do mercado
nacional, sendo potencialmente
bastante expressivo. O poder de
fogo esta com a RBS que, segundo

Herz, controla cerca de 80%'> das
verbas publicitarias através do
seu complexo de midia. Sua
insercdo na cultura regional vem
ano a ano se consolidando. A
estratégia é trabalhar com a
filosofia do localismo, chegando
cada vez mais proximo da
comunidade e a TVCOM foi feita
sob medida para atender a essa
demanda.

No campo estrutural, o canal
TVCOM, compartilha o parque
técnico da RBS TV, o que permite
apresentar uma finalizacao de
programas e exibicdo com
qualidade, uma vez que o grupo
busca uma constante atualizacao
dos lancamentos de equipamen-
tos do mercado.

A concorréncia da TVCOM no
mercado de televisdo de Porto
Alegre ja é indiscutivelmente
muito concreta. César Freitas'®,
gerente de Jornalismo, resume:

A TVCOM é uma empresa do
grupo RBS e, como empresa, busca
lucro. Mas ela vé o lucro advindo
da comunicacdo na prestacao de
servicos no seu nicho de atuacdo
(...) N6s temos claro que, se nossos
servicos forem bem feitos, as
pessoas vao pagar por eles. (...) A
formula de sustentacao passa pela
maximizacdo e otimizacdo da
producao, passa pela possibilidade
de utilizar o know-how de fazer
televisdo adquirido pela RBS, as
pessoas que fazem a TVCOM sao
pessoas com experiéncias nos
mais diferentes veiculos da RBS é
claro que a TVCOM assumiu o
respeito publicitario do grupo,
entdo ficou mais simples.(...) A
TVCOM néo saiu do zero, por tras
ja tinha um caminho andado pela
RBS.

A receita da TVCOM tem
origem em duas vertentes no
contrato de comercializacdo e

com o sistema de TV paga. O
canal trabalha com dois tipos de
anunciantes: o pequeno que
busca uma midia mais acessivel
e empresas de grande porte que
buscam regionalizar sua marca.

Diversos sao os aspectos que
fazem do canal local uma forma
de comunicacao diferenciada. No
caso da TVCOM, a agenda é fle-
xivel. Seus horarios e programa-
cbes podem ser modificados em
funcdo de necessidades emer-
gentes de modo mais facil e sim-
ples do que as redes de televisdo.
Os programas sao realizados
pelos departamentos de jorna-
lismo e producdo que trabalham
no mesmo espaco dentro da
redacao da RBS TV.

Com a RBS TV, a TVCOM divide
ilhas de edicdo, links para
entradas ao vivo e um helicoptero.
A TVCOM possui um estudio
principal para apresentacdao da
maioria dos programas e um
estudio para os programas de
noticias. Esse funciona no ultimo
andar do prédio da RBS TV, com
fundo de vidro mostrando ao
fundo uma panoramica da cidade
de Porto Alegre. Além desses,
funciona ainda um terceiro na
redacao do Jornal Zero Hora, nos
mesmos moldes de quando o
canal foi inaugurado em 1995.

O departamento de jornalismo
é 0 mais dependente da producao
de material do complexo de midia
da RBS. Os programas de noticias
utilizam dois niveis diretos de
aproveitamento da infra-estrutura
da empresa. O primeiro é a
producdo de matérias da RBS TV,
do Jornal Zero Hora, da Radio
Galicha e do portal de noticias Clic
RBS. O segundo nivel se da na
utilizacao de equipes de repor-
tagem da RBS TV Porto Alegre e
interior para a realizacdo de

'“Dados fornecidos pela emissora em 2001.

'sDado estimado com base em pesquisas realizadas por Daniel Herz e repassado a esta pesquisa.
Entrevista concedida em julho de 2001. Daniel Herz é diretor de relacdes Institucionais da

Federacdo dos Jornalistas.
'6Entrevista concedida a pesquisa, julho de 2001.
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entradas ao vivo. A emissora apre-
senta um jornal didrio de uma
hora de duracdo e boletins de um
a trés minutos, durante os inter-
valos comerciais. Basicamente sdo
informativos de prestacao de ser-
vicos e de noticias do momento
denominados de hard news.

O departamento de producao
é responsavel pela maior parte da
programacao, incluindo progra-
mas diarios, semanais, cobertu-
ras e programas especiais. Cada
programa costuma ser formado
por uma dupla de um produtor e
um editor/apresentador.

Além dos aspectos estruturais
e de mercado, é preciso com-
preender os aspectos culturais
que também sdo bases de susten-
tacdo do modelo de comunicacao
local. Entre as particularidades da
populacdo estdao a forte abor-
dagem politica, a valorizacdo da
cultura e a presenca constante
dos contrarios: uma dicotomia
que permanece até os dias atuais.

Tais fatores tém explicacdo na
histéria: o Rio Grande do Sul foi
formado por muitas guerras,
desenvolvendo no povo gaucho
uma forte identidade politica e de
valorizacdo cultural. Os reflexos
da identidade cultural do Rio
Grande do Sul desempenham um
papel relevante nos valores que
conservam, e apontam indices,
frutos da trajetoria histérica, que
fazem os gadchos adotar uma
postura de defesa e orgulho de
seus valores regionais. Hoje, o Rio
Grande do Sul é o quarto maior
Estado do Pais e lidera alguns dos
mais importantes indices sociais,
conforme dados divulgados no
Jornal Meio & Mensagem (2000),
em edicdo especial sobre os
gauchos, entre eles estao:
alfabetizacao (72, 81%); mortali-
dade infantil, expectativa de vida
e ingresso de jovens no terceiro
grau, por exemplo. Além disso, a
capital, Porto Alegre, tem as
maiores taxas nacionais de

arborizacdao urbana, indice de
leitura de jornais em regides
metropolitanas (76%, segundo a
Marplan), compra de livros (em
nivel estadual), assisténcia ao
cinema, consumo de produtos
ligth/diet e uso de celulares. O PIB
do Estado esta acima de todos os
paises do Cone Sul, a excecdo da
Argentina.

A posicao, histérico-cultural e
politica, mostra a formacao de
um povo intelectualizado que
gosta de debater e opinar, por
isso encontra campo fértil em
muitos programas do canal
TVCOM que se caracterizam como
jornalismo opinativo e producdes
de especiais de cunho historico.
Ha uma preocupacdao muito forte
direcionada a valorizacdao da
cultura local e a cobertura dos
principais eventos que acontecem
no Estado.

A analise do fator da identi-
dade cultural permite a com-
preensao da relacdo de valoriza-
¢do que o publico gaucho mantém
com seus canais locais de comuni-
cacao como a TVCOM, que, por
apresentar uma programacao
voltada as caracteristicas regio-
nais, assume um papel integrador
com a comunidade. E por isso que
os resultados da pesquisa enco-
mendada pela emissora em maio
de 2001, realizada pela Focus
Consultoria, apresentam os
seguintes dados: “Cardter local:
Fala de Porto Alegre e o que
acontece na cidade. Até a fala é
mais do galcho. A TV do nosso
estado, feita por pessoas do
nosso estado. Contetido: E uma
TV culta. Sempre tem algo
diferente para ver. Relacdo com
o cotidiano: Aborda assuntos da
comunidade, do dia-a-dia. Os fatos
ocorrem hoje e hoje mesmo estao
sendo debatidos.”

Mas a TVCOM ndo esta sozi-
nha no mercado de comunicacao
local. Na TV paga existem ainda:

o Canal 20, o Canal 14 - TV
Comunitaria, e o Canal 15 - Uni-
versitario, que transmitem con-
tetdo local. Na TV aberta, além
da RBS - TV, a TV Educativa, a
Bandeirantes, a Guaiba e a Rede
Pampa tém programacao local.

O vinculo da TVCOM com a
comunidade se estabelece em
varios niveis: participacdao na
programacao, exibicido de pro-
gramas de interesse para a comu-
nidade, cobertura dos eventos e
realizacdo de eventos e campa-
nhas comunitarias. Através dessas
acoes, ocupa espacos, define
habitos, divulga fatos, envolve-
se com as problematicas locais,
forma a opinido publica e serve
como um instrumento mediador
importante na referéncia dos
assuntos de interesse local.

A TVCOM também procura,
através dos especiais, retratar na
tela o resgate da trajetéria histérico-
cultural do povo rio-grandense. Em
julho de 2001, periodo em que esta
pesquisa foi realizada, além de
passar as séries Mundo Grande do
Sul, Contos de Inverno e Curtas
Galichos, abria espaco, aos sabados
a noite, para especiais de musica
voltada a bandas e musicos
gauchos, com programas de duas
horas de duracao.

A TVCOM uma emissora local,
mas que procura se comunicar com
os fatos de interesse da comuni-
dade gaucha onde quer que eles
estejam acontecendo. A emissora
passou a enviar equipes comple-
tas para cobrir eventos fora da sua
cidade, do seu estado e mesmo
fora do pais, para captar os fatos
com a visao local. Nesse sentido,
a emissora ja foi a Franca fazer
reportagens sobre a vinicultura
e ao Canada e Nova lorque para
acompanhar missdes empresariais.
Realiza coberturas esportivas em
todo o Brasil e esta presente em
eventos de moda do pais em que
ha representatividade da indus-
tria gaucha.

'7Entrevista concedida a pesquisa em agosto de 2001, Porto Alegre.
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Alexandre Oliveira (2001)'7
gerente de Marketing da RBS TV
e TVCOM, enfatiza o enfoque da
TVCOM com essas coberturas:

“Sdo curiosidades de interesse
para todas as regides do Estado
(...). Se tiver um evento mundial de
cerveja, provavelmente a TVCOM
ndo vd porque nés ndo temos
grandes cervejarias no Rio Grande
do Sul, nés temos unidades fabris,
ndo temos tradicdo, mas se tiver
um de churrasco no Japdo, nés
vamos”. Essa é a diferenca entre
um conceito de localismo e o
conceito comunitario. Um sim-
plesmente aborda assuntos da
comunidade, o outro busca o
conceito de atuacdo e envolvi-
mento em todos os segmentos,
relacionando-se com todos os
fatos de interesse.

Por fim, o sucesso da TVCOM
pode ser traduzido numa frase
citada pela coordenadora de
producdo do canal, Marlise
Salgado Aude (2001) '8, alids bem
bairrista, caracteristica da
identidade cultural do Estado: “E
0 Rio Grande do Sul se olhando
na tevé e é por isso que dd certo’.

CONCLUSAO

A sociedade planetaria tem
levado as pessoas cada vez mais
a fragmentacao, a solidao e a
separacao, mas, contraditoria-
mente, essa revolucao cientifico-
tecnoldgica gera os meios para
criar um tipo de individualidade
mais rica e, a0 mesmo tempo, mais
coletiva. Ela tanto pode separar
como unificar, integrar. Uma TV
local pode fazer o movimento
contrario a essa soliddo do mundo
moderno, porque integra com a
comunidade, gera uma dinamica
da cidadania, gera disputas
democraticas, colocando no palco
pontos de vista diferentes a
respeito de tudo.

E através das operacdes de TV
paga que se abre a perspectiva
para incrementar a comunicacao
das comunidades, tanto através
dos canais de acesso publico
quanto dos canais locais co-
merciais.

Do sul para o nordeste, mudam
os costumes e o jeito de falar, mas
alguns canais de TV local estao
conseguindo alcar vbéos maiores,
apostando na cultura regional. A
existéncia desses canais é recente
e ndo se tem praticamente nada
escrito. Nao se sabe nem ao certo
guantos existem. Eles estdo
espalhados nas mais diversas
operadoras em todo o pais.

Um levantamento preliminar'
apontou que existem varias
formas de funcionamento. A
maioria dos canais locais comer-
ciais é destinada a utilidade
‘caseira’, onde as operadoras
aproveitam para comercializar
0os hordrios e aceitam materiais
terceirizados. Poucas sdo as que
estdo realmente estruturadas e
conseguiram avancar na comer-
cializacao além dos prejuizos.

O grande desafio reside na
capacidade de conquistar a
comunidade, refletindo e melho-
rando seu cotidiano, aspectos
que transcendem a telinha. Mas,
acima de tudo, precisam atrair
empresas locais e verbas regio-
nais de grandes anunciantes
para sobreviverem. O principal
obstaculo é a operacdao em rede,
formatacdao da televisdao brasi-
leira, que drena os recursos pu-
blicitarios para a comercializa-
cao e producdo no eixo Rio - Sao
Paulo.

O canal TVCOM de Porto
Alegre, objeto deste estudo, tem
um modelo considerado de
exceléncia dentro das condicdes
existentes no pais e consegue,
através do aparato de midias do
grupo RBS, fazer funcionar a

emissora com custos mais
baixos. Este apresenta uma
evolucao planejada, guiada por
diagnosticos do mercado, diretriz
basica que norteia a trajetéria do
grupo RBS que firmou um
conceito de comunicacao local no
Rio Grande do Sul e em Santa
Catarina. A empresa multimidia
é a base de viabilizacao ao mo-
delo desenvolvido pela TVCOM.
A RBS aproveitou os anos 80 para
montar uma estrutura de rede
regional de informacao eficiente
e com alto padrdo de qualidade.

A TVCOM nasceu de uma
vontade legitima da populacao de
Porto Alegre, que se sentia ca-
rente de informacdes locais nos
telejornais da propria RBS TV e se
encaixou no projeto do grupo de
investir em emissoras pelo siste-
ma UHF e por assinatura. Intera-
cdo e participacao ativa da comu-
nidade fazem o canal prosperar.
O foco é estar presente no dia-a-
dia das cidades que fazem parte
da atuacdo. E a TV participando
da vida dos cidadaos. As acdes
comunitarias ajudam a criar um
contato direto com o publico e,
nesse sentido, a emissora galicha
sabe muito bem como fazer.

A TVCOM nasceu com a
caracteristica de ser uma emissora
de jornalismo comunitario, nem
tanto mostrando, mas debatendo
os problemas estruturais. Com o
tempo, mudou o enfoque para um
conceito local, mais adequado ao
seu tipo de funcionamento,
visando atingir o publico da TV
paga, classificado prioritaria-
mente nas classes A/B.

Apesar da forte abordagem
dos programas informativos,
jornalismo opinativo e servicos,
a emissora nao se considera
apenas classificada no género de
informacao, mas também no de
entretenimento, isso porque apre-
senta programas que misturam
informacao com descontracao.

'8Entrevista concedida a pesquisa, julho de 2001.

9Levantamento feito em algumas operadoras de TV a Cabo e junto ao material publicado no artigo: POSSEBON, S.; RAMOS, R. Tornar canal local atraente é
desagio para novos players. Revista Pay-TV. Sdo Paulo, v. 7, n. 74, set. 2000.
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E uma emissora que ndo cobre
somente os fatos que acontecem
no Estado, mas também procura
informar os gauchos dos aconte-
cimentos relativos a sua econo-
mia e sua cultura, provenientes
de onde estiver a noticia.

Pela observacao direta na
programacao, foi possivel detectar
que aidentidade cultural local, seja
ela expressa através da musica, da
arte, da politica, da economia, do
esporte, é retratada na TVCOM.
Muitos sao os programas que
buscam dar espaco e abordagem
a esses aspectos.

A emissora ndo é comunitaria
na acepcao da lei e nem no que
se refere aos fatores sociologicos
porque limita o acesso e a partici-
pacdo, mas cumpre com sua pro-
posta de ser comunitaria no que
pode se referir a uma emissora
comercial. Ela atende a uma
comunidade geografica, abrindo
espaco para a expressao dos dife-
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rentes setores sociais, consti-
tuindo-se uma arma de valoriza-
cao da identidade cultural local.
Através da sua programacao,
consegue respeitar as caracteris-
ticas culturais locais, proporcio-
nando mais espaco para o
aprofundamento das questdes. O
grande diferencial esta na
liberdade de ter a disposicao 24
horas de programacdo, podendo
realizar programas e coberturas
em que as outras redes ficam
limitadas pelo tipo de funciona-
mento. A programacao difere na
abordagem, mas nao na apuracao,
isso porque é realizada por
profissionais multimidias e segue
as orientacdes basicas para todos
os veiculos do complexo RBS.
Verificou-se, ainda que empiri-
camente, que o canal é um forte
instrumento de reforco institu-
cional da imagem da empresa
perante o mercado. A filosofia de
valorizacao do local colabora para
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