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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo de caso realizado na RBS TV Uruguaiana
Ltda., localizada na Fronteira Oeste do Estado do Rio Grande do Sul, avaliando a
participacdo da empresa no desenvolvimento econémico, social e cultural da regiéo.
Nesse sentido, uma pesquisa survey de natureza exploratoria, tipo “entrevistas face
a face”, foi realizada em duas etapas: a primeira busca avaliar a percepcao do
telespectador, na sua maioria clientes; e a segunda, a do publico interno, na maior
parte gestores, busca a percepc¢ao do funcionario sobre a organizagéo. Confrontam-se
todos os resultados com os de uma pesquisa de satisfacdo, realizada pelo
CEPA/UFRGS, em novembro de 2000. O trabalho também procura fazer uma
avaliacdo sobre a organizacdo estudada, em que ela se confunde com os
sentimentos das pessoas, pelo conteido dos produtos apresentados ao publico,
principalmente, numa pequena comunidade. Leva-se ainda em consideracao o fato de
a televisdo representar o centro das atencdes, tendo em vista o nivel de interferéncia
gue a midia televisiva exerce sobre as pessoas, fascinando e levando o
telespectador a situacfes em que o individuo se identifica com personagens, criados
por ela em seus diversos produtos, seja de entretenimento ou de informacéo, seja
em rede nacional, estadual ou local. Por ultimo, tenta-se identifica o verdadeiro papel
de um veiculo de comunicacédo e sua atuacao junto a comunidade, uma vez que 0
modelo de transmitir informagfes que atinge mais objetivamente os propdsitos
jornalisticos, principalmente no Brasil, € a televisdo, em que a informacdo esta
centrada na midia eletrénica. A atuacédo efetiva deste mportante veiculo da uma
percepcao de apoio e conforto ao cidadao, ndo atribuido a nenhum outro organismo

governamental ou privado, como ficou evidenciado na avaliacdo dos pesquisados
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ABSTRACT

This paper presents a case study carried on at RBS TV Uruguaiana Ltda.,
located in the west border of the State of the Rio Grande do Sul and evaluates the
company’s participation in the economic, social and cultural development of the
region. We produced a survey of exploratory nature, based on face to face
interviews, carried on in two stages: in the first one, we try to obtain the viewer’'s
perception, most of them customers; in the second one, we interviewed the
comapny’s staff, most of them manager, and we try to obtain the employees’
perceptions of the organization. The results are confronted with a research of
satisfaction, done by CEPA/UFRGS in November of 2000. The paper also tries to
evaluate the organization considered in the study, where it is confounded with
people’s feelings, because of the contents of the products it presents to the public,
especially in such a small community. Television represents the center of the
attention, considering the level of interference that TV media has on people,
fascinating the viewers and causing situations where they identify with the characters
created in its several products, either of entertainment or of information, in the
national, state or local network. Finally, this paper tries to identify the true importance
of a communication medium and its action within the community, because the model
of information transmission that objectively reaches journalistic goals, especially in
Brazil, is the television, where the information is focused on electronic media. This
important medium’s effective action is perceived as support and comfort to the
citizen, which is not attributed to any other governmental or private institution. The

evaluation of the interview shows it clearly.

X1l



1 BUSCANDO REFERENCIAS NA SOCIEDADE PARA ENTENDER
MELHOR UMA ORGANIZACAO PRESTADORA DE SERVICOS EM
COMUNICACOES: TEMA, JUSTIFICATIVA, FOCO E OBJETIVOS DA

DISSERTACAO

Em um mercado extremamente competitivo, em que homem e maquina se
confundem em suas funcbes, pois ambos estdo sujeitos a constantes
transformacdes, decorrentes de suas préoprias condicbes, as organizacoes
prestadoras de servicos em comunicagdes assumem um papel especial neste
processo. Sao elas que transferem os recursos, bens e servicos, disponibilizando-os
ao conjunto de consumidores, como 0 sistema nervoso dos seres vivos que, no
menor sintoma estranho ao meio o identificam imediatamente disseminando a
informacé&o e levando o conhecimento aos que podem tomar decisdes no sentido de
sanar 0 problema, oportunizar alternativas ou simplesmente informar

acontecimentos.

Apresenta-se neste capitulo 1, o tema, a justificativa, o foco e os objetivos da
dissertacdo, aprofundando a questdo da organizacdo como o principal agente de
mudanca em uma sociedade em constante transformacdo. Faz-se, também, uma
analogia, comparando a organizagdo com um ser Vvivo que responde as acbes e
reage a todo sintoma de desconforto, ou a menor aproximacdo do perigo
(BOTELHO, 1992). No centro desta questédo, situa-se a organizacao prestadora de

servicos em comunicacéo, em especial a televisdo', que, no menor sinal de alerta

1 H HH H 3 1 TaX AN H =
Para efeitos deste trabalho, utiliza-se simplesmente a expressao “televisdo” para a organizagédo que
presta servicos de comunicacao.



social, dispara o alarme somatizando os problemas no meio social, econédmico ou

politico, isto é, a informac&o como agente do centro das atencdes.

No Capitulo 2, apresenta-se a fundamentacdo tedrica para a realizacdo da
pesquisa, objeto desta dissertacdo, buscando, na formulagéo de hip6teses, a base e

o aprofundamento do estudo.

No capitulo 3, discorre-se sobre a metodologia adotada, descrevendo-se a
forma escolhida para buscar as informacdes necessarias a realizacao do trabalho.
Também apresenta-se o desenho da pesquisa, a coleta de dados e o universo da

pesquisa.

No capitulo 4, analisam-se todas as informacfes colhidas. Para tanto, as
informacdes foram agrupadas, analisadas e tabuladas, de forma que pudessem ser
reconhecidas como validas aos objetivos propostos. Neste capitulo, também, discorre-

se sobre a inser¢ao da organizacao estudada na comunidade em que atua.

No Capitulo 5, apresenta-se a concluséo do trabalho, bem como as tendéncias

apontadas pelas entrevistas.
1.1 TEMA

O tema proposto para esta dissertacdo busca interpretar a maneira como a
organizacdo € percebida pela comunidade, além das pesquisas tradicionalmente
realizadas, para os beneficios que a televisdo proporciona destacando o verdadeiro
papel que essa sociedade Ihe confere, como a de sua defensora e porta-voz,
exigindo da televisdo a atuacéo efetiva, postura e integridade. O estudo se propde
projetar os caminhos para a realizacdo de um trabalho que questione o real sentido
da organizacdo quanto a sua forma de atuagcao e, de certa maneira, que oriente 0s
gestores do veiculo televisdo a olhar com mais profundidade para os conceitos
emitidos pela sociedade aos veiculos de comunicacdo de massa e que possa servir
de alerta para um novo paradigma que se apresenta relacionado com o

telespectador, em ultima analise, o cidadao.



Além disso, o trabalho é orientado no sentido de fazer algumas reflexdes sobre
a postura que a organizacdo assume na sua regido de cobertura, buscando
compreender 0 seu comportamento junto a sociedade, explorando conceitos que
identifiquem a vocacdo ao fomento dos negdcios numa economia de pequena
escala, como é o caso das microrregides, e de mostrar, com dados e nameros, as
evidéncias que levam a organizacdo a ser um ponto de referéncia para toda a
comunidade. Dentro de tudo Bso, questiona-se o conteudo da programacdo das
emissoras em rede, muitas vezes acusadas de criar estereétipos e de provocar

diferencas culturais, originadas a partir da programacéao aberta e generalizada.

Portanto, esta pesquisa visa identificar alternativas de posicionamento, no
mercado e perante a comunidade, para um veiculo de comunicacgéo eletrdnica, que
tem por principio levar a informacdo e promover o entretenimento e o lazer,
mediante uma programacdo adequada aos padroes de comportamento da
sociedade e, ao mesmo tempo, lidar com um mundo cada vez mais complexo,
proporcionando amparo frente aos problemas sociais que lhes sdo apresentados.

Este é o papel que RBS TV Uruguaiana Ltda. assumiu nos ultimos anos.

A RBS TV Uruguaiana Ltda. é uma das organizacdes do Grupo RBS cuja sede
€ Porto Alegre. Existem outras dezesseis emissoras do mesmo grupo localizadas
nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina formando uma rede de
cobertura completa nos dois estados. A RBS TV retransmite o sinal da Rede Globo
em cadeia de programacdo nacional, diariamente. Parte desta programacdo é
compartilhada com o programa estado e parte com o programa local, principalmente

no que diz respeito ao jornalismo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Conforme HALL (2000), as pessoas desenvolvem ligagcdes muito forte com as
organizacdes onde trabalham, a tal ponto que, as vezes, ndo podem distinguir onde
comeca uma e termina a outra. Da mesma maneira, a metafora das organizacoes
como organismos Vivos, cérebros, cultura, sistemas politicos, entre outras, fornece
um campo fértil a pesquisa, permitindo concluir que as organiza¢des podem ser

sensiveis a sobrevivéncia, relacionamentos e aspira¢des, tanto quanto um ser vivo



(MORGAN, 1996). Os principais sintomas vivenciados pelas organizacdes de hoje,

refletem a realidade e as incertezas dos dias atuais.
Segundo KANTER (1977), a funcédo principal das organizacdes é:

“...a abrangente responsabilidade para o comportamento de
pessoas engajadas no trabalho como o fato de estarem dentro
a fazerem parte das organizacfes, por isso que as grandes
companhias ndo s6 dominam a economia e a politica como
também controlam a maior parte dos empregos disponiveis e,
ao mesmo tempo, cria incertezas e instabilidade crescentes
das carreiras corporativas, estas sdo um resultado direto da
evolucao” (KANTER, 1977).

Apesar de a origem do crescimento econdmico ter iniciado pelas organizacgoes,
elas também podem colaborar no aumento dos problemas sociais, pelo alto nivel de
especializacao, atribuido, principalmente, aos novos tempos e a uma tecnologia
desenfreada. KANTER (1997), afirma que, entre 1981 a 1982, mais de 11 milhdes
de pessoas, com experiéncia de 3 ou mais anos, foram dispensadas. A ameaca €
real. Exige dos atores, das grandes economias mundiais, cada vez mais, atencao

sobre o ser humano para enfrentar este problema.

“As empresas privadas vém assumindo proporcoes
consideraveis de atuacdo e influéncia econdmica e social. O
norte-americano World Watch Instituto calcula que as 500
maiores empresas do mundo controlam 70% do comércio
mundial e 30% do Produto interno Bruto. Estudos do Institute of
Policy Studies mostram que, dentre as 100 maiores economias
do mundo, 51 sdo empresas globais” (MENDONCA e
SHOMMER, 2000).

A participagao do homem se faz presente neste contexto de nows paradigmas
dentro das organizacdes. A expressado do ser humano, como ser unico, pronto para
reflexdo e potencializacdo de seus recursos internos, encontra eco nao mais
individualizado, mas a individualidade no grupo (OSORIO, 2000). Essa nova
concepcdo mostra ser uma estratégia para estimular o ser humano a sentir-se
envolvido no processo construtor, comprometendo-se consigo proprio e com seu

grupo de trabalho, e como forma de apontar caminho para o crescimento individual,



através do grupo. Faz-se necessaria a capacidade de lideranga, com viséo integrada
de homem inserido no e com o mundo, para oportunizar condicbes de negociacao
e uso de influéncias. O conhecimento assume também uma dimensdo maior,
apresentado num cenario ajustado, principalmente, a tecnologia de comunicacao
emergente no Século XXI, originando-se dai o principio da construcédo social e das
organizacgoes.

Na estrutura tecnocratica, o conhecimento necessario ao desenvolvimento das
organizacoes pertencia aos especialistas, assim este conhecimento tende ao poder
de decisao, pois conhece o aqui, agora e o futuro. Na estrutura estratégica, é exigido
conhecimento geral, preparacdo para o enfrentamento das oscilagdes préprias de
um organismo vivo e das organizagdes (KANTER, 1997). E neste contexto que 0
grupo, com suas individualidades, apresenta seu valor de producéo: a interacdo de
idéias, inovacdes e estratégias, associadas ao conhecimento e a inteligéncia, leva o
homem ao mais alto grau de sofisticacdo, aproximando cada vez mais as maquinas
da atividade humana. Nesse aspecto, atualmente, as empresas prestadoras de
servicos de comunicacdo, midias®, de um modo geral, assumem um papel
importante na aproximacdo da comunidade e do individuo com o seu mundo,
utilizando instrumentos de tecnologia da comunicacdo extremamente avancados.
Segundo GHOSHAL e BARTLETT (2000, p.267), as empresas conquistam enorme
legitimidade social, como causa e efeito do seu éxito coletivo, atuando como fonte

de satisfacdo pessoal e de bem-estar social.

O individualismo €, portanto, através do grupo, uma manifestacdo do atual
estagio do desenvolvimento tecnoldgico, associado diretamente ao capitalismo,
exigindo da pessoa a incorporacdo de personalidade que respondam as exigéncias
do mundo moderno (CAPRA, 1975). Os tracos exigidos do administrador com a
superficialidade e aparéncia também séo exigidos por parte da sociedade. A
necessidade de ter e usar mais bens materiais torna-se impulsionadora das

relagcdes, mas ndo mais relacdes sociais e sim relagcdes mercantilizadas.

> Toda a forma de distribuicdo de propaganda através dos diversos veiculos, principalmente radio,

jornal ou televiséo.



Em um mundo onde ha o esgotamento das instituicdes (CAPRA, 1975), apesar
de todas essas controvérsias, onde o homem, em dado momento, est4 inserido no
contexto social, por forca e habito do seu conhecimento, e noutro € excluido por
desconhecer e estar despreparado para o enfrentamento cada vez mais competitivo,
a especializacdo revelada por novas tecnologias permite abrir caminho para um
mundo novo a cada instante, fornecendo instrumentos inimaginaveis ha uma década
atras. SIMON (1977) afirma que a tecnologia possibilita melhorar a integracdo entre
pessoas e povos dentro de um contexto globalizado e que, associada as modernas
estruturas organizacionais, consegue tornar o mundo cada vez mais dinamico e
fascinante, e, segundo CHIAVENATO (1999), mostra que, além do ambiente, as
organizacbes e sua tecnologia constituem a outra variavel independente, que
influenciam poderosamente as caracteristicas da realidade. A tecnologia né&o

somente permeia a atividade humana, mas todos os campos de atuacao.

A reflexdo de ENRIQUEZ (1997), se refere a compreensdo de que todas as
sociedades tém sua organizacéo a partir de formas de construgéo das relacdes de
producdo, sejam elas escravistas, feudais ou capitalistas. E nesta Gltima forma de
relacbes de producdo, a do capitalismo, que esta centrada a maior reflexdo nas
exigéncias e consequéncias das relacdes sociais estabelecidas a partir da forma de

produzir os bens sociais.

O capitalismo avancou e, aliado ao aprimoramento tecnoldgico, encontra-se a
globalizacdo, que da referéncias de um planejamento estratégico cada vez mais
restritivo a maior parcela da sociedade, e 0 mesmo esta gestado no aprofundamento
da nocdo de individualismo, presente em todo o processo de construcdo e
sedimentacdo do capitalismo. Nocdo esta que se adapta as novas exigéncias das

relagdes sociais para a producao de bens servicos (CAPRA, 1982).

Segundo DRUKER (1977, p. 36), as empresas ndo existem para proporcionar
empregos, mas sim para fornecer bens e servicos. Na formulacdo de teorias
administrativas, os novos elementos humanos s&o considerados importantes na
obtencao dos objetivos empresariais, com o foco centrado na tarefa para a inclusao
na estrutura administrativa e, por fim, da inter-relacédo da pessoa com o ambiente

interno e externo das organizacdes. Cada vez mais esta relacdo homem versus



empresa sera exigida. O tempo assume uma dimensao importante nesse processo,
bem como a globalizacdo e, com isso, as necessidades de compreensdo do
momento e a apreensao das estratégias de intervencao, que se fazem necessarias a
cada momento. A busca de estratégias esta relacionada as adversidades de cenario.
Cenario este que se apresenta composto de novos paradigmas como a
instabilidade, a incerteza, davidas, exigindo viséo pluralista, estimulando inovacéo e
criatividade de todos, em especial das empresas prestadoras de servicos em

comunicacao que fazem o elo de ligacéo entre a conjuntura e a sociedade em geral.

A reflexdo sobre modernas tecnologias a disposicdo das estruturas mostra
algumas contradi¢des inerentes ao processo de organizacdo econdmica. Ela exige
de seu representante social, o trabalhador, o comprometimento do aprendizado
constante, ndo lhe assegurando todavia, o emprego. O aperfeicoamento lhes da a
liberdade e, com ela, a criatividade; o desconhecimento, a exclusao social, pelo
despreparo no enfrentamento da vida competitiva. Segundo DRUKER (1977),a

finalidade maior das organizacdes, é a aten¢do ao individuo.

Nesse ambiente complexo, ser humano, governo, instituicbes, empresas e
sociedade, de um modo geral, criaram suas leis no intuito de ordenar todo esse
emaranhado de situagfes produzidas pela vida moderna. Na medida em que essas
relacdes se tornaram complexas ao longo do tempo, as empresas de comunicacdes
passaram a exercer importante papel na intermediacdo dos conflitos, pois a opinido
publica é considerada uma arma potente contra instituicbes e pessoas de conduta
duvidosa. Mais cedo ou mais tarde, a “imprensa” se encarrega de trazer a tona
deslizes e inverdades apregoadas em nome da comunidade. Modernamente, estas
organizacdes que exploram servicos de comunicagbes possuem um poder
excepcional em todos os niveis de sociedade (GHOSHAL E e BARTLETT, 2000).

E por isso que a area com maior capacidade de evolucdo, em termos de
tecnologia, esta associada direta ou indiretamente a comunicacéo, seja ela fora da
organizacdo ou ligada especificamente a empresa, que explora a comunicacao
através do veiculo radio, jornal, televiséo e telefonia, de um modo geral. Segundo
HOPE e HOPE (2000, p. 14), a batalha pela “sala de estar digital” esta sendo

travada por gigantes empresariais do mundo inteiro.



Uma organizacdo que explora servicos de comunicacdo, em especial a
televisdo, objetivo deste trabalho, exerce um fascinio especial sobre as pessoas
(DAVIS e DAVINSON, 1993). A habilidade de transmitir informacdes seja ela
humana, ou através de meios tecnoldgicos, é reconhecida por um grande numero de
pessoas, que fazem da televisdo uma arma poderosa. Hoje, apoiada em modernas
tecnologias, estas organizacgdes investem numa programacéo sofisticada, atingindo
cada vez mais 0 publico-alvo, gerando uma comunicacdo de massa.
Complementando a tecnologia, as empresas atuam dentro de uma moderna gestéo
do conhecimento. MINTZBERG (2000) atribui uma importancia maior aos recursos
tecnolégicos a servico das empresas de comunicacdo, como forma de tornar suas

estruturas organizacionais ageis e flexiveis.

Para integrar o aspecto organizacional, associado ao papel econémico e social,
atribuido as empresas prestadoras de servicos em comunicacdo, um dos fatores
mais importantes, contribuidores do engrandecimento dessas organizacdes, sem
davida nenhuma, envolve as etapas do processo de comunicacdo que vao desde a
necessidade de identificar pessoas, publico-alvo, segmentar 0 mercado, mostrar o
produto ou servico a um maior nimero de pessoas possivel até a férmula magica de
criar uma marca forte mediante acbes, postura e ética organizacional, respeitando
todos os individuos envolvidos numa comunidade independente de sua condi¢ao
social (SLATER, 2000). A divulgacdo por meio eletrénico, seja ele radio, jornal,
televisdo ou internet, deve, acima de tudo, respeitar o individuo, pois a facilidade
com que o homem hoje se comunica € muito rapida e o processo que leva

informacdes ageis no mundo da tecnologia, através da midia, é fascinante.

Voltando a um passado distante, no modelo primitivo de interacdo, varias

formas de comunicacéo sao reconhecidas até hoje.

Através dos tempos, o homem tem procurado novas maneiras de se comunicar
como forma de integracdo e sobrevivéncia. Os exemplos sdo diversos. Segundo
CAPRA (1975), os primeiros instrumentos de comunicacdo formal, que se tem
noticia, foram os Vedas do Induismo, o | Chig do Budismo ha 2.500 AC, e os Dez
Mandamentos, que até hoje servem para transmitir e perpetuar doutrinas em seus

multiplos aspectos culturais e religiosos a milhares de pessoas em todo o mundo.



Ainda, segundo CAPRA (1982), outras formas praticas chamam atencao pela
peculiaridade. Uma delas foi encontrada em regides pobres do Tibete, onde a
populacédo ndo aceitou o sistema de encanamento de agua e esgoto, construido pelo
governo, para combater o alto indice de doencgas, causadas pela falta de higiene,
pois a higiene pessoal dos seus habitantes era feita ao ar livre, em bicas publicas
que serviam como meio de integracdo social daquela comunidade. Colocando agua
encanada nas residéncias humildes, a populacéo temia perder o contato, pois néo
havia outro meio de comunicacdo no local. Nessas bicas, as familias se reuniam e
encontravam o principal meio de troca, que, além de agradavel, servia como uma

espécie de ritual, preservando a cultura e a sociabilizacao.

Nos Estados Unidos, logo apds a ocupacédo dos territdérios no século passado,
as familias realizavam chautauquas, espécie de palestras populares, que visava
divertir, edificar, aprimorar o raciocinio e fornecer cultura e informagédo (PIRSING,
1988). Com o advento do radio e do cinema, que sdo meios de comunicacdo mais

rapidos, as chautauquas foram extintas.

Na regido nordeste do Estado do Rio Grande do Sul, os imigrantes italianos
realizavam encontros noturnos entre vizinhos, para trocar informacgbes sociais,
culturais, econdémicas e, principalmente, como fonte de recordacbes dos seus
antepassados. Estes encontros eram chamados de Fil6 e permitiam que a
comunidade mantivesse a unidade de propdsitos necessarios ao crescimento da
regido (GARDELIN, 1980).

Os exemplos, acima apontados, representam tentativas de aproximar as

pessoas com seu mundo; hoje o homem vé o mundo pela janela da televisao.

7

Portanto, uma empresa de comunicagcdo é parte integrante da sociedade
organizada, e tem como prioridade ser o principal instrumento de informacéo e de
entretenimento da comunidade. E, a comunidade, por sua vez, desenvolve uma
relacdo de dependéncia para com este veiculo, concretizando suas expectativas e
aspiracdes. Este veiculo, segundo o Manual de Operacdes da Rede Globo (2000), é
uma alternativa cultural para o cidadao, que busca seu aprimoramento, servindo de

base para a formac¢édo do pensamento econdmico, politico e social da coletividade, e
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esta, a televisdo, sabendo a influéncia que exerce sobre as pessoas, procura a
qualificacdo profissional e tecnoldgica, oferecendo uma fonte confiavel, ao

“consumidor”, de informacao.

A televisdo, como veiculo de comunicacdo, além de fazer o trabalho de
integracdo social, é uma importante alternativa de mercado para as forcas
econdbmicas aproximarem o produtor do consumidor, abrindo simultaneamente uma

infinidade de canais de comunicac&o, justificando seu papel econémico e social.

Os veiculos de comunicacbes, de um modo geral, sdo responsaveis pela
unificacdo dos fatos da histéria. Questdes intrigam muitos especialistas no assunto
até hoje, basta ver o papel que a imprensa exerceu ha constru¢cdo democratica de

varias nacles, em especial o Brasil, para se ter uma idéia da sua importancia.

A percepcao € de que a televisdo tem algo mais profundo do que apontam as
pesquisas formais, em que os numeros indicam objetivamente o percentual de
pessoas na frente do aparelho em determinados horarios. Ha coisas subjetivas
importantes por detras das aparéncias, que devem ser exploradas e avaliadas com o
intuito de colaborar com a construcdo social da regido onde atuam as empresas de
comunicacdo. De uma maneira geral, a pesquisa deste trabalho identificou
importantes insights extraidos dos entrevistados, que servirdo para orientar 0s

destinos da organizacao estudada.

Portanto, o foco principal desta dissertacdo é descobrir a penetracdo real e
efetiva da televisdo huma pequena comunidade. Pessoas desta comunidade foram
ouvidas na identificacdo da verdadeira percepcédo que elas tém sobre o papel do
veiculo. O método utilizado € o da pesquisa survey, em que se constataram indicios
gue podem conduzir a mudangas num constante desenvolvimento social, integrando

a sociedade através de uma emissora de televisao.
1.3 O FOco DA PESQUISA

O esgotamento do modelo da estrutura da televisdo, baseada numa plataforma
de comunicacdo das emissoras de televisdo, desenhadas na década de 70, abriu

um enorme campo para o desenvolvimento de meios de informacao integrados a
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sociedade, revolucionando por completo velhos conceitos engessados pela censura,
pois foi através da propria censura dos anos 60 que as emissoras de televisdo no
Brasil se fortaleceram (MERCADO GLOBAL, 2000, p.10), obrigado-as a criar
subterfagios, embutidos na programacdo, imperceptiveis, gerando competéncias,

“trade-off”, hoje utilizados numa programacao criativa e de alta penetracao social.

Da mesma maneira que o modelo administrativo anterior foi abandonado pela
falta de liberdade de expressado, cedeu espaco a objetividade centrada na agilidade
gue um veiculo de comunicacbes merece, acompanhado, de certa maneira, de
pesquisa, permitindo, a partir do inicio do ano 2000, levar a comunidade uma
producdo de alta qualidade e tecnologia, fazendo uso de transmissao digital por

satélite, integrando o mundo em tempo real.

Com o foco no processo de gestdo, associado a tecnologia de comunicacéo
digital, este trabalho procurou mostrar, de um modo geral, como as mudancas da
televisdo foram recebidas pelo telespectador, abrindo, com isso, um espaco para a
discusséo interna, possibilitando avaliar a maneira como uma organiza¢ao pode se

preparar para enfrentar os desafios do Século XXI (KANTER, 1997).

Um dos principais objetivos deste trabalho, avalia a importancia da inovacao na
busca da qualidade competitiva, necesséaria a prestacdo de um bom servico de
comunicacao, informacéo e entretenimento. Segundo COLLINS e PORRAS (1999),
as empresas somente sobreviverdo se conseguirem ter sonhos e saberem mudar

de acordo com seus proprios principios:

“Como a ideologia central, o impulso da busca pelo
progresso é uma forca interna. A busca pelo progresso nao
espera o mundo la fora dizer “Esta na hora de mudar”. "Esta
na hora de melhorar” nem “ Est4 na hora de fazer algo novo”.
N&o; assim como o impeto de um grande artista ou inventor
criativo, simplesmente esta |a, forcando seu caminho para fora
e para frente” (COLLINS e PORRAS, 1999).

Segundo MINTZBERG (1999), as organizacbes devem “girar os botdes da

tecnologia”, que influenciam em nivel de desenvolvimento, almejado para buscar



multidiversidade como instrumento da Estrutura Organizacional, que atenda aos

anseios das empresas que gquerem ser competitivas.

Além de todo o trabalho voltado para o bem-estar econdmico e social, de um
modo geral, outro fator ndo menos importante, que podera levar as empresas de
comunicacdo a se tornarem um centro de referéncia, é o fato de que elas tenderao
ser a base de informacdes para estudos académicos. Dessa forma proporcionando
uma aproximacao entre a empresa e a universidade, como papel da universidade e
dos professores na formacdo de diferentes atores que virdo a agir amanha,
permitindo um enriquecimento de ambas as atividades préticas e cognitivas. A base
de pesquisa existente nessas empresas € muito grande, pois elas necessitam de
ferramentas de gestdo mais atualizadas para atingir seus objetivos (HOPE e HOPE,

2000).

O resgate da oportunidade em disponibilizar informac¢6es que, na maioria das
vezes, sdo implantadas nas organizacoes prestadoras de servicos de comunicacao,
estas sentem as necessidades mais imediatamente do que as demais organizagoes,
pelas constantes ofertas de novos produtos de gestdo e conceitos administrativos, e
gue poderiam ser transferidas as escolas especializadas no desenvolvimento tedrico

de matrizes, formando um processo de retroalimentagao:

“...a medida que o involucro ambiental das empresas teima em
acelerar o ciclo de mudancas, cresce no empresario a
necessidade de informacbes rapidas, seguras e bem
apresentadas... o que ela pode fazer, e ja é bastante, é reduzir
0 campo de incertezas no qual se desenvolvem os problemas
da empresa, conduzindo a adocao de melhores decisbes”
(FREITAS e JANISSEK, 2000b).

Portanto, cabe aqui ressaltar que este trabalho procura investigar de que
maneira a sociedade percebe os valores difundidos pela organizacdo em estudo
reconhecendo como ela pode servir a esta sociedade desenvolvendo produtos e
servigos, tais como planos de midias especiais, campanhas publicitarias e eventos,

gue atendam os interesses comunitarios.
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1.4 OBJETIVOS

Entender melhor as organizacbes prestadoras de servico de comunicacao,

principalmente, as que atendem a regides do estado do Rio Grande do Sul.

a) Geral

Verificar como a comunidade percebe um veiculo de comunicacbes no

desenvolvimento de uma economia regional.
b) Especificos

Reconhecer especificamente o que a comunidade pensa sobre a televiséo e
encontrar as variaveis adequadas para uma emissora que atue na regiao,

respeitando as origens e o nivel econémico de onde ela estiver inserida.
Levantar as necessidades e apresentar caminhos a serem percorridos.

Extrair as conclusdes mais importantes e objetivas, que servirdo como
subsidio no direcionamento e planejamento das diretrizes da organizacao
estudada.

Sugerir uma maior aproximacdo comunitaria, através da intermediacdo e
parcerias empresariais da regiao, tendo em vista a valorizacdo da vida e do

meio ambiente e, em especial, a atencao ao terceiro setor.

Apresentar as principais tendéncias para o mercado ligado & comunicacao
no futuro, para as pequenas comunidades.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA - BASE PARA
DEFINICAO DE NOVOS CRITERIOS PARA A ORGANIZACAO

Foram avaliadas as informacdes disponiveis sobre o assunto, tais como
bibliografia especializada, publicacdes técnicas, referéncias empresariais de outras
emissoras de televisdo com o mesmo perfil da organizacdo estudada, com énfase
especial na teoria de KANTER (1977), que defende a idéia de que as organizacdes
sejam estudadas como seres vivos. BOTELHO (1992, p. 62) também refere que os
sistemas (individuo, familia e comunidade) somente sobrevivem se houver interacéo
entre as partes. Considerando-se a organizacdo como um sistema vivo, fica evidente
gue, para haver um funcionamento que a preserve da faléncia, é necessario haver a

consciéncia em todos o0s seus integrantes.

Para o referencial teorico, o objetivo maior foi aprofundar os esforcos para o
reconhecimento do melhor método que pudesse avaliar os resultados projetados
para este trabalho. Foram pesquisadas literaturas relacionadas com o0 meio
televisdo, T, administracdo, engenharia de televisdo e estratégia organizacional,
oferecendo evidéncias que comprovem a aplicacdo dos dados coletados, em
especial os estudos de TAPSCOT (2000), tendo em vista a competitividade

relacionada com a terceira onda que o mundo apresenta e a economia digital.

Além disso, com o objetivo de buscar referéncias culturais locais, 0s
depoimentos das pessoas entrevistadas representaram os mais diversos segmentos
da sociedade onde a emissora esta inserida. As referéncias sdo importantes na
medida em que o sucesso do empreendimento depende da visdo dos diversos

segmentos da sociedade para com a televisao.

3 . ~
Tecnologia da Informacéo.
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2.1 FORMULACAO DE HIPOTESES

A partir do momento em que a televisdo e a informatica se uniram, dando
origem a convergéncia (HOPE e HOPE, 2000), a prestacdo de servicos em tempo
real se torna mais evidente, contribuindo de maneira significativa para o progresso,
fazendo surgir infinitas possibilidades de utilizacdo de ferramentas de apoio em

todas as areas e permitindo explorar campos inimaginarios:

“Estamos caminhando para uma nova era, onde ficara
cada vez mais dificil se identificar qual o meio de comunicacéao
gue estamos utilizando, uma vez que estaremos acessando a
Internet em nossa TV a Cabo, assistindo a um canal de
televisdo em nosso computador e ouvindo musica recebida por

bY

um receptor ligado a Internet. No cenario da convergéncia
estamos, entdo, provendo todos os servigos® (“WHAT' IN?”,
1999).

Fica claro que, quando a tecnologia de comunicacdo, centrada na informéatica,
entrou definitivamente na vida do cidaddo no inicio dos anos 70, os veiculos de
comunicacdo foram os mais beneficiados naquele momento. E bem verdade,
também, que os dirigentes dessas empresas souberam aproveitar a oportunidade
gue lhes fora apresentada, e decidiram apostar num contetdo jornalistico e de
entretenimento que atendesse aos interesses das comunidades. Dessa forma,
também nos anos 70, surgiram no Brasil as principais novelas, produzidas a partir de
temas populares®, que permitiu identificagdo muito préxima com a populagéo
brasileira, passando a “explorar” econ6mica e socialmente todos o0s espacos,
proporcionados por esta abertura (MERCADO GLOBAL, 2000, p.18).

Na formulacdo da hip6tese, buscam-se variaveis que comprovem a integracao
da emissora em estudo com a comunidade, onde o relacionamento e o
reconhecimento sao as principais questoes.

*0 Direito de Nascer (1968); O Pagador de Promessas (1969); O Bem Amado (1974); A Moreninha
(1978), Mercado Global N° 109, Ano XXVII, Set. 2000.
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2.2 DEFINICAO DAS VARIAVEIS

As variadveis consideradas levam em conta as alternativas econdmicas que
proporcionam mais seguranca na definicdo dos critérios da pesquisa, tais como:
potencial do mercado, clientes ativos, clientes inativos, expectativa de crescimento
econdmico, volume de negdcios, bolo publicitario regional, planos de investimentos,
propostos nas comunidade municipais que compdem a regido de abrangéncia da

emissora.

Em paralelo, um fator importante a ser investigado diz respeito aos
investimentos privados, relacionados com o potencial econbmico e localizagcao
estratégica dos municipios atendidos pela emissora estudada, tendo como pano de
fundo a matriz energética disponibilizada para a regido, a partir do no ano de 2000.
Este investimento especifico fomentou a criacdo e transferéncia de um numero
expressivo de industrias pesadas para a regido, sendo assim, uma grande

oportunidade de incremento de verba publicitaria.



3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O método de pesquisa € um estudo de caso cuja principal forma de coleta de
dados é uma Survey de natureza exploratdria. Segundo Yin (991), o estudo de
caso é uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um
fenbmeno atual dentro de seu contexto de vida real, em que as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo estédo claramente definidas, ou, segundo CAMPOMAR

(1991), é uma tentativa de reproduzir a realidade a partir de métodos académicos.

O método de estudo de caso, numa pesquisa qualitativa, avalia a percepgao
dos elementos pesquisados independente dos dados quantitativos (CAMPOMAR,
1991), enderecado as pessoas que tém interesse em conhecer a realidade de uma

organizacao com mais profundidade, como é este trabalho.

A pesquisa procura identificar, em situacdes reais, as opinides manifestas em

uma amostra da populacéao.
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Vertentes da Pesquisa:

Vertentes Relagéo com o Aclesde
— mercado Goodwill
N A Reconhecimento
Pesquisa v
encomendada
Percepcéo da Quali de,xdg e
Comunidade Tecnologica
Survey >_
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Organizacional mercado
Pesquisa Resultados
Interna -/ v /
Econdémicos Audiéncia Contetido
Comunidade
Comércio

FIGURA 1 - DESENHO DA PESQUISA

O principal trabalho de levantamento de informacdes para sondagem dos
dados necesséarios a realizacdo do trabalho, foi dividido em trés segmentos,

conforme apresentado na Figura 1.

a) Pesquisa encomendada

A primeira fonte de informacfes para balizar a pesquisa geral partiu de
pesquisas encomendadas e tradicionalmente utilizadas por organizacoes
prestadoras de servicos de comunicacdo, realizadas pelo CEPA/UFRGS. Os
resultados desta pesquisa estdao apresentados no Anexo A, quando se buscam

respostas para as seguintes questoes:

Produto:
Performance comercial do veiculo;

Operacdes do veiculo;
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Atendimento;

Relacionamento;

Producéo de Anuncios;

Producéo e Coordenacéo de Eventos;
Avaliacdo Geral da RBS TV Uruguaiana;

Avaliacdo Geral da RBS.

b) Survey exploratéria

A segunda pesquisa, objeto principal deste trabalho, é do tipo Survey
exploratéria. Conforme proposta deste trabalho, inicialmente haviam sido sugeridas
40 entrevistas, dessas foram realizadas 37, aplicadas na populacdo de Uruguaiana,
preferencialmente para clientes, anunciantes da RBS TV Uruguaiana Ltda. buscando

respostas para as seguintes questdes (Anexo B):

Nome;

Idade;

Escolaridade;

Profisséo;

Empresa;

Qual sua opinido sobre a programacao da Rede Globo;
Sobre a necessidade de uma programacao local;

Sobre a programacao comercial;

Sobre a adequacao cultural da programacéo;

Sobre suas preocupacdes pessoais desta programacao;

Sobre os beneficios que a televisdo local pode trazer;
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Sobre o relacionamento da RBS TV com a comunidade;

Comentarios finais.

Além dessas questdes guia, houve a preocupacdo do entrevistador em dar
abertura a outras questdes inerentes ao assunto abordado, como forma de
enriquecer o conteudo das entrevistas.

c) Pesquisainternarealizada com outros gestores

A terceira fonte de informacdes foi aplicada aos executivos e funcionarios
internos da organizacdo estudada, sugerido no projeto 0 numero de seis

entrevistados, o que foi plenamente obedecida (Anexo C). Nesta pesquisa foram
abordadas questdes que investigaram a:

Percepcao das comunicacgdes no interior do Estado;

Percepcao do entrevistado quanto a integracao da organizacgéao;
Espaco da programacao local;

Padrdes culturais da programacéo da Rede Globo;

Conteudo de um modo geral.

3.1 A COLETA DE DADOS

A amostra eleita, segundo Freitas (2000b, p.106), d& condi¢cBes para que se
atinjam os objetivos. pois “é obtida a partir de algum tipo de critério, e nem todos os
elementos da populacdo tém a mesma chance de serem selecionados, o que torna
os resultados nao generalizaveis”. A amostra, ndo probabilistica, € por conveniéncia,
ja que “os participantes séo escolhidos por estarem disponiveis”. Ha cada vez mais
a tendéncia de uma pesquisa qualitativa, ser precedida por uma atividade subjetiva,
no intuito de captar algo mais do que simplesmente a entrevista apresenta. Segundo
FREITAS e JANISSEK (2000b, p. 12), “a subjetividade é que vai permitir explicar ou
compreender as verdadeiras razdes do comportamento ou preferéncia de um certo

grupo por algum produto, sistema ou servi¢o.”
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A survey foi aplicada com o intuito de alcancar informacdes implicitas nas
amostras dos segmentos da populagdo, que possuem condigbes para contribuir
efetivamente na expressdo dos sentimentos da comunidade, em relacdo a
organizagdo. A entrevista gerou indicadores capazes de conduzir a resultados
importantes na avaliacdo da performance deste tipo de organizacdo numa pequena
comunidade. Os insights sugeridos conduziram na identificacdo de informacgdes
escondidas nas entrelinhas, aprofundadas ao ponto de se conseguir desvendar a
relacdo “organizacdo versus comunidade”, mediante uma analise de conteudo,
profundamente identificada com o sentimento das pessoas entrevistadas em relacao

ao veiculo de comunicacao.

A coleta de dados se deu através de entrevistas, realizadas pelo pesquisador
e mais uma pessoa contratada. Esta pessoa, com curso superior, formada em
Letras, pela Pontificia Universidade Catdlica, em 2000, recebeu um questionario

guia, base para as principais perguntas, conforme indicado no Anexo B.

As entrevistas foram agendadas com antecedéncia, para evitar atropelos e

informacdes truncadas. Os objetivos foram devidamente explicados no questionario.

Inicialmente foram feitos dois testes piloto, com objetivo de buscar informacoes
mais aprofundadas e descobrir possiveis falhas de interpretacdo ou de conceitos. A
partir desse piloto, varias alteracdes foram introduzidas na conducao da entrevista,
cumprindo, assim, todas as demais etapas elaboradas com objetividade e
padronizacao.

3.2 ANALISE DE CONTEUDO

A andlise de conteudo, segundo FREITAS e JANISSEK (2000b, p. 36), deve
ser usada para avaliar em profundidade cada expressao especifica de uma pessoa
ou grupo, permitindo observar motivos de satisfagcdo ou insatisfacdo subentendidas,
tornando possivel analisar opinides das pessoas, ndo se restringindo unicamente as
palavras expressas diretamente, mas também aquelas que foram subentendidas no

discurso, fala ou resposta de um respondente. A andlise de conteddo seguiu etapas



definidas claramente no projeto de pesquisa, dentro de um universo previamente

selecionado.

Segundo WOOD Jr (1995, p.43), sugere respeitar que entre os dados
coletados, sejam consideradas as informac¢des com cunho regional, o vocabulario
utilizado nas espostas a entrevista, visto que o “linguajar” de uma determinada
comunidade sofre interferéncias culturais, muitas delas originarias por imigracdes
européias do inicio do século e outras pela proximidade com fronteiras da América
Latina. KRIPPENDORFF (1980, p.18), aconselha aos investigadores, no inicio das
analises técnicas de pesquisas, decifrar mitos populares (myths), girias de
contadores de historias (folktales) e enigmas (riddles), no intuito de melhor
compreender as analises e terminologias empregadas numa determinada regido ou
populacdo, isso enriguece o0 conteudo do trabalho. Estes aspectos foram
considerados antes do inicio das entrevistas devido a localizacdo geogréafica da

Fronteira Oeste do Estado do Rio Grande do Sul.

Foi constatado que, em vérias passagens das entrevistas, o emprego de
expressdes tipicas da regido nao comprometeram a clareza das informacodes

sugeridas pelos entrevistados.

A survey, preparada para este caso, teve a confiabilidade da amostra
representativa da populagdo, tanto qualitativa como quantitativamente, numa
rigorosa classificacdo de itens e palavras-chave selecionadas para clarificar as
entrevistas. Para auxiliar nesta atividade, foram utlizadas ferramentas

computacionais Sphinx e Excel.

Portanto, a finalidade desta survey foi buscar informacdes que clarificassem os
objetivos propostos pela organizacdo estudada na prestacdo de servicos a sua
regido de cobertura, indo além das pesquisas tradicionalmente realizadas,
apontando para explicagbes logicas sobre o fascinio que este modelo de
organizacao exerce sobre as pessoas e, assim, buscar novos métodos para que um

veiculo possa ser mais integrado a comunidade que atende.
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3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

A coleta de dados foi realizada na regido de cobertura da emissora estudada,
isto €, a Fronteira Oeste do Estado do Rio Grande do Sul, correspondente a oito

municipios.

A pesquisa realizada pelo CEPA/UFRGS, em novembro de 2000, entrevistou
97 clientes, aleatoriamente selecionados pela empresa contratada, num universo de

860 empresas existentes na carteira de clientes, conforme apresentado no Anexo A.

Em um segundo momento, o principal deste trabalho, realizou-se uma pesquisa
survey, cuja forma de coleta de dados foi de entrevista face a face, num universo de
pessoas externas a organizacdo, consideradas formadoras de opinido, selecionadas
a partir da condicéo de telespectador e/ou cliente de empresas de comunicagoes.
Foram entrevistadas 37 pessoas das 40 inicialmente programadas, atingindo
plenamente os objetivos representativos da comunidade atendida pela organizacao.
O critério de selecao de clientes, sugere mais confianca nas informacgdes devido as
suas ligacbes com a organizacdo estudada, o que enobrece o trabalho realizado,
gue, segundo FREITAS e JANISSEK (2000), o numero é valido como base de dados

para este caso.

Em um terceiro momento, o da pesquisa survey exploratéria acima referida,
foram entrevistados seis executivos e funcionarios dos seis inicialmente
programados na Proposta de Dissertacdo, cumprindo, assim, o planejamento dentro
dos limites projetados, que serviu de balizadora dos resultados apontados pelas

entrevistas realizadas com o publico externo.

As informacdes, durante as entrevistas, foram coletadas de forma espontanea,
envolvendo o entrevistado e o entrevistador de maneira a perceber que a coleta de
dados fosse a mais sincera e transparente possivel, e que as informacdes ali
apresentadas espelhassem o real sentimento do entrevistado. Dessa forma, a
analise Iéxica pbde desvendar caminhos e descobrir necessidades,
independentemente da intencdo da pesquisa aplicada (FREITAS e JANISSEK,

2000b, p. 36). Assim, os dados coletados foram suficientemente elaborados para
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extrair percepcbes escondidas nas entrelinhas, capazes de levar a mudancas
conceituais no sistema de comunicacdo e midia para uma emissora de televisao.

Esta foi a principal razéo para se ter estabelecido uma coleta de dados objetiva.

A entrevista foi precedida por um roteiro basico, com a finalidade de propiciar
maior liberdade ao entrevistado na exposicdo de seu ponto de vista. Da sua
totalidade, 29 entrevistas foram realizadas no domicilio ou empresa do entrevistado,
e oito entrevistas foram realizadas com clientes, mas nas dependéncias da
organizacao estudada, que, de certa maneira, permitiu maior espontaneidade no
processo, contribuindo, assim, para a lisura das informacfes, onde, segundo
GOLEMAN (1999), hd uma condicdo que o ambiente permite elevar, dentro da

Inteligéncia Emocional, um QI de talentos e aptiddes dos envolvidos.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos dados parte do principio de que as entrevistas contenham
informacdes relevantes ao processo de estudo das variaveis necessarias na
identificacdo dos resultados mais préximos possiveis do sentimento das pessoas em

relacdo a televisao.

Segundo FREITAS e JANISSEK (2000), a busca de informacdes consistentes
envolve elementos que, muitas vezes, desafiam a astlcia do entrevistador ou do
homem de negocios, pois escondem em suas entrelinhas posicionamentos,
opinides, perfis, que exigem uma leitura atenta e ferramentas que possibilitem
chegar com maior rapidez as informagdes realmente pertinentes. E importante
explorar e, sobretudo, cruzar todas as formas possiveis, dados qualitativos e
guantitativos, para geracdo de idéias e verificacdo de hipoteses. Esta analise quali e
guantitativa permite chegar a conclusdes significativas a partir de dados coletados,
gue balizam condutas e formas de atuacdo no cenario proposto pela entrevista.
Dessa forma, a maneira como este tipo de entrevista survey é conduzida e de como
os dados sdo tabulados, certamente acarreta mais seguranca no processo de
avaliacdo das informacdes que, em Ultima andlise, servem para tomada de decisdes

no ambito corporativo da organizacéo estudada.
4.1 A ORGANIZAGAO ESTUDADA

A RBS TV Uruguaiana Ltda. é uma das empresas que compde a Rede Brasil
Sul de comunicacdes capitaneada pela RBS TV Porto Alegre, no Rio Grande do Sul,
com 13 emissoras, e pela RBS TV Floriandpolis, no Estado de Santa Catarina, com

cinco emissoras, cobrindo 100% os dois territorios. A RBS retransmite a
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programacdo da Rede Globo as afiliadas em rede nacional com espacos

compartilhados entre as emissoras no conceito de programacao,

distribuicédo de sinal, conforme mapa de cobertura do Anexo D.

QUADRO 1 - APRESENTACAO DA ORGANIZACAO ESTUDADA

conteudo e

Razé&o Social

Data da Fundacéo
Faturamento Anual
Resultado Operacional Anual
Carteira de Clientes

Clientes Ativos/Mensal

NUmero de Funcionarios

RBS TV Uruguaiana Ltda.
2 de Abril de 1974

R$ 1.650.000,00

R$ 482,99

1.159

230

28

Fonte: Manual de Operagdes RBS.

A principal competéncia de Rede Globo € a elaboracdo de uma programacéo

cujo contetudo de alta qualidade favorecendo a selecdo natural do telespectador,

para uma programacao que va ao encontro dos interesses da comunidade; a RBS,

por sua vez, possui competéncia maior na distribuicdo de sinal, com uma tecnologia

de alta qualidade.

As estratégias do Grupo RBS estdo fortemente centradas na “missao” da

empresa e todos seus planos tém como matriz principal:

Facilitar a Comunicacao das Pessoas com o seu Mundo.

O Grupo RBS tem como valores:

Atendimento ao Cliente;

Responsabilidade Empresarial;

Satisfagdo, Compromisso Social e Comunitario;

Desenvolvimento Pessoal e Profissional;

Liberdade e Igualdade, Etica e Integridade.
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a) A regiao

A RBS TV Uruguaiana Ltda. abrange oito municipios. Uruguaiana, a cidade-
sede, tem na agropecuaria sua principal atividade, com destaque especial ao plantio
de arroz irrigado, sendo a maior produtora do Brasil. Na pecuéria, os rebanhos de
variedades de racas de gado de corte sdo compativeis com os melhores plantéis do
mundo, reconhecidamente os da Europa, Estados Unidos e Canada, o que faz desta
regido um importante poélo de exportacdo de tecnologia e de matéria-prima,
conforme dados do IBGE de 2000.

b) O bolo publicitario daregiéo

Nos oito municipios que compdem a regido de cobertura da RBS TV
Uruguaiana Ltda., h& espaco para crescimento de vendas em todos 0s municipios,
conforme levantamento realizado entre as empresas que exploram o0s servicos de
publicidade: radios e jornais. Nota-se, no quadro a seguir, que os valores das
emissoras de radio, por exemplo, superam os valores da midia televisiva na sua

totalidade, enquanto o nimero da audiéncia da televisdo € muito maior (Anexo E).

QUADRO 2 - VARIAVEL BOLO PUBLICITARIO DA FRONTEIRA OESTE DO ESTADO

Total Geral Faturamento/Ano da RBS TV Uruguaiana............. R$ 1.671.000,00 — 30%
Total Geral Faturamento/AN0 RAIOS..........cceevvevvevviieeieeeeenennn, R$ 3.361.000,00 — 59%
Total Geral Faturamento/ANO JOINAIS..........cccvveeeiiveeeicieeesnnnenn R$ 618.000,00 — 11%
Total Geral Faturamento/Ano bolo publicitario....................... .. R$ 5.650.000,00 — 100%

11%

FIGURA 2 - BOLO PUBLICITARIO DA FRONTEIRA OESTE DO ESTADO
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O grafico acima apresenta que 59% da fatia do bolo publicitario pertence a 14
radios AM e FM, enquanto 11% ¢é dividido entre 12 jornais, distribuidos nos oito
municipios que compreendem a regido de cobertura da organizacdo estudada. A
RBS TV Uruguaiana Ltda., participa em 30% de toda a publicidade disponibilizada

na regido de sua cobertura.

c) Os numeros da regido

O mercado da Fronteira Oeste sofreu, ao longo de mais de 10 anos, uma
constante desvalorizacdo dos produtos baseados na economia primaria por motivos
econdmicos, politicos e sociais. A partir da identificacéo das reais oportunidades, a atencéo
ao mercado foi uma estratégia adotado que efetivamente reconduziu a organizacao

estudada aos resultados positivos e que ndo cabe aqui maior aprofundamento.

A melhor avaliacdo de tendéncias esta relacionada com os rumos da abertura
econdbmica no mercado das telecomunicacdes, que se encontra em tramitacao no
Congresso Nacional. Antes da definicdo, toda e qualquer acao fica prejudicada. No
entanto, nada impede os exercicios de futurologia, baseados nos rumos dos
acontecimentos desta area nos outros paises para que sejam estudados como base

nas evidéncias disponiveis para momento.

Os municipios que compdem a regido de cobertura da RBS TV Uruguaiana

Ltda. possuem as seguintes caracteristicas:

QUADRO 3 - REGIAO DE COBERTURA

Regido de Cobertura da RBS TV Uruguaiana Ltda
Municipio Populacao
Uruguaiana 130477
Alegrete* 82527
Sao Borja* 63208
Quarai 43022
ltaqui* 23244
Manoel Viana 6185
Magambara 4500
Barra do Quarai 3500
Populacéo Total 356.663
Domicilios com TV 98.926

Fonte: IBGE 2000 * Sucursais
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A RBS TV Uruguaiana Ltda. possui 3 Sucursais: Alegrete, Sdo Borja e Itaqui.
Estas tém a principal funcdo de prospectar clientes anunciantes e manter uma
constante integracdo com a regido, atendendo principalmente aos interesses da

comunidade.

QUADRO 4 - DADOS ESTATISTICOS

Numeros da Regiédo (2000)
IPC do Estado 3,96
ICMS 253.368.110,00
Tributos Federais 148.435.749,00
Energia Elétrica — No. de Consumidores 87.832
Energia Elétrica em Mwh 553.351
Terminais Telefnicos 20.063
Numero de Estabelecimentos Comerciais 5.230
Numero de Estabelecimentos Industriais 130
Veiculos Licenciados Particulares 64.737
Numero de Estudantes 91.642
Numero de Eleitores 230.182

Fonte: IBGE 2000

Os numeros acima apontam para uma economia baseada na atividade primaria
e comercial. Os estabelecimentos industriais sdo inexpressivos. Aproximadamente,
80% dos clientes da RBS TV Uruguaiana Ltda. exercem a atividade comercial por
uma série de razdes, a principal delas é a aproximacado as cidades fronteiricas de
Santo Tomé, Paso de Los Libres, Alvear e Monte Caceros, ha Argentina, e com

Bella Union e Artigas, no Uruguai.

A desvalorizacdo do real em relacdo ao dolar nos dultimos cinco anos
oportunizou um fluxo de turistas dos paises vizinhos muito acentuado, fazendo do
comércio das cidades da Fronteira Oeste do Estado um importante polo de
desenvolvimento. Associado a isso, e contribuindo também para o desenvolvimento
da cidade de Uruguaiana na inser¢éo do cendrio nacional, como um importante polo
energético para todo o Rio Grande do Sul, entrou em operacdo, em setembro de

2000, uma unidade geradora de energia elétrica a partir do gas natural vindo da



Argentina. Esse fato contribuiu para que grandes empresas se instalassem na

regido, criando um embrido para um importante centro de desenvolvimento regional.

QUADRO 5 - PRODUCAO AGRICOLA

Principal Produto Agricola de Regido (2000)
Arroz — (Toneladas) 1.391.195

Fonte: IBGE 2000

Esse numero indica a significativa producdo de arroz da Fronteira Oeste do
estado e o grande potencial de desenvolvimento de atividades ligadas a este
produto, incentivando as industrias a agregarem valor a partir da industrializacdo do
mesmo, fazendo um trabalho de agronegocio compativel com a origem e
distribuichio do mesmo, desde a preparagdo do solo, plantio, colheita e
industrializacao até chegar a mesa do consumidor.

QUADRO 6 - REBANHO

Criacao Efetiva de Rebanhos (2000)
Bovinos Ovinos
1.764.584 1.448.281
Fonte: IBGE 2000

Outra importante fonte de receita da Fronteira Oeste é a criacdo bovina e

ovina, representando um plantel reconhecido internacionalmente pela alta
especializacéo técnica na selecdo de matrizes genéticas.

QUADRO 7— PRODUTOS DE ORIGEM ANIMAL

Produtos de Origem Animal (2000)

La Mel
3.750.121 (kg) 113.471 (kg)
Fonte: IBGE 2000

N&o como subproduto, mas como importante fonte alternativa de crescimento,
& e mel representam numeros expressivos para microrregides, localizadas no
interior dos municipios pela extenséo territorial e topografia, centradas em grandes
fazendas.
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d) Performance da emissora estudada

Nos ultimos nove anos, a RBS TV Uruguaiana Ltda. passou por dois momentos
distintos em seu desenvolvimento organizacional, acompanhando as mesmas
tendéncia da economia da Metade Sul do Estado no mesmo periodo. De 1993 a

1996, conforme grafico, a emissora somou prejuizos seguidos.

TABELA 1 - RESULTADO OPERACIONAL EBITDA

ANO 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

EBITDA -0,20 -19,49 -68,20 -114,50 227,50 358,10 356,40 337,73

Fonte: Departamento Financeiro da RBS TV Porto Alegre

-100+

150

$ & & & & & & &
R S R R R T

FIGURA 3 - Resultado Operacional

Conforme demonstrado na figura acima, a partir de 1997, a RBS TV
Uruguaiana Ltda. passou a ter resultados positivos, devido a sua reestruturacao
organizacional, ocorrida de julho a dezembro de 1996. Nesse sentido, a emissora
passou a ser integrada socialmente com seu crescimento, acompanhando o

desenvolvimento da regido como um todo.
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e) Instrumento de medicéo da performance

Instrumentos sdo os sistemas utilizados para aferir os resultados da emissora
em determinado periodo, que todos os gestores da organizacdo utilizam como
ferramenta bésica na orientacdo de suas acdes, dentro de programas previamente
avaliados. O instrumento gerencial, de afericdo dos resultados da emissora, a partir
do orcamento, € o comparativo das vendas executadas no periodo com o orgcamento
para o mesmo periodo, e 0 segundo instrumento € o orcamento de despesa,
elaborado anualmente, com base em variaveis e tendéncia de mercado para o

exercicio em questéao.

O Mapa Gerencial € o balizador da emissora, para efeito de resultado onde
estdo apresentados os ndmeros contabeis medidos pelo EBITDA® e informa a
performance mensal da emissora, mediante a divulgacdo de um comparativo entre

todas as demais emissoras do Grupo.

Como mapa de resultado, e para efeitos de rentabilidade, onde apresenta a
performance operacional da emissora, 0 instrumento a seguir fixa os dados da
performance mensal dos ultimos 10 anos, o que demonstra um crescimento

equilibrado a partir de 1997.

f) Plano de Participacdo de Resultados - PPR

Para os efeitos de recompensa aos colaboradores da emissora, o instrumento
gue mede a performance esta inserido dentro de PPR — Plano de Participacdo de
Resultados (Anexo F) em que cada funcionario pode, a partir dos numeros da
emissora, conquistar até dois salarios a mais a cada ano. Para tanto, &€ necessario
combinar uma série de fatores que vao desde o nivel de audiéncia até o
reconhecimento da sociedade, passando naturalmente, pelos niumeros positivos da

organizacao, que nao cabe aqui analisa-los.

® “Earns Before InterestTaxes Depreciation anda Amortization”



4.2 PESQUISA DE SATISFACAO

A analise de resultados, da primeira fonte de informacdes, apresenta a
organizacado estudada com um indice de satisfacdo do cliente de 81,3%, numa
média de 77,8% no ano de 2000 atribuida as demais emissoras avaliadas pelo
CEPA/UFRGS, o que eleva a organizacdo estudada a categoria de uma das mais
integradas socialmente, obtendo o quarto lugar entre os 18 veiculos de comunicacéo
avaliados. Esta mesma pesquisa, realizada em 1996, apontou um indice de
65,7%, colocando a organizacdo estudada em 16  lugar no grupo, bem abaixo da
média de 68,0%. (Quadro 8)

QUADRO 8 — PESQUISA DE SATISFACAO
1996 1997 1998 1999 2000

RBS URU RBS URU RBS | URU RBS URU RBS URU
68,0% | 65,7% | 77,0% | 74,8% |80,2% |748% | 77,8% | 789% | 77,8% | 81,3%

Fonte: CEPA/UFRGS

As variaveis avaliadas e seus resultados encontram-se retratados na Figura 4 e

apresentaram 0s seguintes resultados:
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RBS TV Uruguaiana Ltda. Midia Eletrbnica
81,3% 77,8%

Fonte: CEPA/UFRGS

FIGURA 4 - PESQUISA DE SATISFACAO



O guadro acima apresenta um crescimento no indice de satisfacdo do cliente a

partir de 1999 e 2000, comparativamente com o percentual atribuido ao Grupo RBS.

A pesquisa revelou crescimento no grau de satisfacao dos clientes nos ultimos
anos. Deve-se a essa elevacao ao reconhecido no ambito da regido de cobertura da
emissora estudada e tendo, como resultado geral, uma integracdo com a

comunidade muito significativa.

Nesse sentido, a pesquisa também apontou a concorréncia que a empresa

estudada enfrenta na sua regido de cobertura, como revela o Quadro 9.

QUADRO 9 - CONCORRENCIA

Concorrente %
Radios em geral 21,30
Atlantida FM 3,20
SBT 3,2
SKY 1,1
N&o sabe 11
N&o tem 69,00
Total 100,00

Fonte: CEPA/UFRGS

Neste caso especifico em estudo, a pesquisa mostra que a concorréncia €
inexpressiva, pela inexisténcia de outro veiculo de televisdo na regido de cobertura
da organizacao estudada. Os canais apontados sdo em relacdo a radios e TV por

assinatura, o que, evidentemente, prejudica maiores comparacoes.

4.3 PESQUISA EXPLORATORIA

O resultado da pesquisa exploratéria survey mostrou, numa primeira etapa das
entrevistas, a visdo do publico externo, na sua maioria clientes, sobre a organizacao
estudada e, na segunda etapa do trabalho, estdo apresentadas as pesquisas
internas, o comportamento de funcionarios e executivos em relacdo a organizacao

estudada.



4.3.1 Entrevistas Externas SURVEY

A entrevista externa partiu do principio de que todas as pessoas selecionadas
tenham algum grau de envolvimento com o veiculo televisdo, seja como
telespectador ou como cliente. A opinido de cada um foi avaliada de acordo com o

ponto de vista exclusivo do entrevistado.

QUADRO 10 — VARIAVEL IDADE

Idade Quantidade citada Frequéncia
Menos de 33 7 16,7%
De 33 a 40 anos 7 19,4%
De 40 a 45 anos 5 13,9%
De 45 a 51 anos 6 16,7%
de 51 a 57 anos 6 16,7%
57 anos e mais 6 16,7%
TOTAL 37 100%

A faixa etéria elevada justifica-se porque grande parte dos clientes tem vinculo
com a emissora ja estabelecido como profissionais liberais, industriais e produtores
rurais. A diversidade de idade demonstra a possibilidade de opinides diferentes,

representando um dado importante para os propositos do trabalho.

QUADRO 11— VARIAVEL ESCOLARIDADE

Escolaridade Quantidade citada Freqliéncia.
Ensino Médio 10 27,0%
Superior Incompleto 8 21,2%
Superior 18 49,2%
Superior — Mestre 1 2,6%
TOTAL 37 100%

A variavel “escolaridade” apresenta uma diversidade centrada na grande
maioria em entrevistados com curso superior, qualificando o nivel das informacdes

apresentadas.



QUADRO 12 — VARIAVEL SEXO

Sexo Quantidade citada. Freqliéncia.
Feminino 10 25,0%
Masculino 27 75,0%
TOTAL 37 100%

Esta variavel é interpretada de forma natural. Os 75,00% dos entrevistados séo
do sexo masculino. Persistindo ainda uma sociedade centrada no homem como
“cabeca do casal” nos negoécios da familia (OSORIO, 2000), é natural que a
pesquisa fosse também eminentemente respondida pelo homem. Por outro lado, a
gestdo dos negodcios, relativamente ao numero de clientes cadastrados na
organizacdo estudada, reflete claramente uma tendéncia masculina na grande

maioria.

QUADRO 13 —VARIAVEL PROFISSAO

Profissdo Quantidade citada Frequiéncia
Administrador 2 5,5%
Advogado 2 5,5%
Empresério do comércio 17 47,6%
Farmacéutico 1 2,7%
Geodlogo 1 2.7%
Nutricionista 1 2,7%
Professor 4 11,1%
Radialista 2 2,7%
Publicitario 5 14,0%
Veterinario 2 5,5%
TOTAL 37 100%

Os segmentos econdmicos da Fronteira Oeste do Estado que mais se
destacam no ambito de atuacéo, sdo o de comerciantes, justificado pelo niumero de
clientes anunciantes pesquisados, refletindo o potencial ligado a esta atividade para
toda a regido. No entanto, a leitura que pode ser feita desta variavel € o nimero de
profissbes segmentadas, representado uma variabilidade de opinides dentro de

todos os segmentos da sociedade, as quais sao positivas para este trabalho.
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4.3.2 ENTREVISTAS INTERNAS

As entrevistas internas trazem informacdes complementares a pesquisa

survey, uma vez que nao correspondem ao obijetivo principal deste trabalho.

QUADRO 14 - LOCALIDADE

Unidade Frequéncia
Uruguaiana 3
Santa Maria 3
TOTAL 100%

Os entrevistados foram selecionados de acordo com a afinidade com a
emissora estudada, tanto pela integracédo regional e aproximacéo geografica, quanto

pelo processo de relacionamento entre gestdo dos negdcios.

QUADRO 15 — VARIAVEL IDADE

Idade Quantidade citada Frequéncia
menos de 24 anos 1 16,7%
de 24 a 27 anos 1 16,7%
de 27 a 30 anos 1 16,7%
de 30 a 33 anos 1 16,7%
de 33 a 36 anos 1 16,7%
36 anos e mais 1 16,7%
TOTAL 6 100%

Esta variavel apresenta claramente uma homogeneidade para 0s critérios
estabelecidos quanto a idade, pois existe uma preponderancia na faixa entre 24 e 36

anos, o que pode levar a diversidade de opinides, qualificando o trabalho de

pesquisa.



QUADRO 16 — VARIAVEL ESCOLARIDADE

Escolaridade Quantidade citada Frequéncia
2° grau 1 16,7%
Superior 3 50,1%
Superior Incompleto 2 33,2%
TOTAL 6 100%

Pelo grau de instrucdo, é possivel concluir que a maioria dos entrevistados tem

formacdo superior, qualificando as informacdes apresentadas.

QUADRO 17 — VARIAVEL TEMPO DE TRABALHO NA ORGANIZACAO

Idade Quantidade citada Frequéncia
5 anos 3 50,0%
11 anos 1 16,7%
14 anos 1 16,7%
3 anos 1 16,7%

A variavel “tempo de trabalho” identifica identificado o perfil da organizacao
estudada, reconhecida como uma empresa formada por pessoas com pouco tempo
de atuacdo na empresa, o que poder ser um ponto positivo, se levado em

consideracao o interesse destes para com a organizacao.

4.3.3 CONCLUSOES SOBRE AS PESQUISAS INTERNAS

As pesquisas internas receberam um tratamento diferenciado da survey
exploratdria, devido ao conhecimento que o entrevistado tem sobre a organizacao
estudada e a area da comunicacdo em geral. No entanto, as respostas foram
importantes no sentido de extrair das entrevistas aspectos relevantes a esse

conhecimento, o que contribuem para o trabalho.

Apresentam-se situacdes para cada questdo abordada, assim supde-se que

havera melhor condicdo de extrair uma visdo mais abrangente dos conceitos

emitidos pelo pessoal interno da organizacgéo estudada.
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No quadro 18 apresenta-se 0 conjunto de variaveis por guestdo abordada

onde, para todas as inferéncias apresentadas, ha situacdes diversas tanto positivas

e negativas a respeito do assunto em questao.

QUADRO 18 - VARIAVEIS QUESTOES INTERNAS

Questao

Variavel

Respostas

Percepgéao

...A televisdo é uma janela aberta para os grandes centros...” ( Entrevistado 1)
...Instrumento de aproximagdo da comunidade com o mundo...” (Entrevistado 2)
...Importante para a cultura e a economia da regido...” (Entrevistado 3)
...Elemento que integra o cotidiano da comunidade...” (Entrevistado 4)

...O mundo retratado no veiculo de comunicac&o...”(Entrevistado 5)

...Veiculo em fase de crescimento...” (Entrevistado 6)

Integracdo

...O veiculo é integrado pois d& estoque de midia a comunidade...” (Entrevistado 1)
...Recebe homenagem e reconhecimento da comunidade...” (Entrevistado 2)

.. quando as pessoas procuram o veiculo, ela é integrada... (Entrevistado 3)

.. as pessoas véem a televisdo como um veiculo de elite... ( Entrevistado 4)

...as iniciativas da emissora na area social...” (Entrevistado 5)

...busca o atendimento a comunidade...” (Entrevistado 6)

Espaco local

...nés somos carentes de mais espago para 0s nossos telejornais...” (Entrevistado 1)

...a aceitacdo da comunidade seria total...” (Entrevistado 2)

...0O localismo é um fator muito forte para qualquer comunidade...” (Entrevistado 3)
...Areas do interior seriam melhor atendidas, mas apresentar um conteido sem
uma base sélida ndo cumpre o papel social da emissora...” (Entrevistado 4)

.. se a programacéo fosse essencialmente jornalistica, atenderia a comunidade...”
(entrevistado 5)

.. poderiamos buscar um crescimento na receita... ( entrevistado 6)

Padréo
cultural

.. ha necessidade de uma melhor triagem na programacéo da Globo...” (Entrevistado 1)

.. Ndo se pode afirmar que é totalmente adequada...” (entrevistado 2)

.. A Globo atende os padrdes, mas poderia dar mais espaco a cultura... (entrevistado 3)

.. atende fatos e tendéncias somente do Rio e S&o Paulo... ndo abrangendo
elementos culturais do nosso estado...” (Entrevistado 4)

.. a Globo fala a lingua de Séo Paulo e Rio de Janeiro, por isso ndo me identifico
com essa cultura... ( Entrevistado 5)

.. eu mudaria este padrdo s6 de S&o Paulo e Rio...” (entrevistado 6)

Programacao

...as criticas existem, e sdo muitas... (Entrevistado 1)

...aqueles que buscam na programacéo uma fonte de conhecimento, ficam descontentes
com o contetido. Aqueles que buscam entretenimento ficam satisfeitos...” (Entrevistado 2)

.. deixamos nossos concorrentes respirarem, depois NGs vamos atras... (Entrevistado 3)

...0 jornalismo é parcial em determinados assuntos...” (Entrevistado 4)

.. surgem elogios a producdo... criticas ao contetido...” (Entrevistado 5)

...a programacdao é questionada... deveriamos vender mais o produto brasileiro...”
(Entrevistado 6)

Virtudes do
veiculo

.. mostrar os valores da nossa terra. As vezes esquecemos do RGS...” (Entrevistado 1)
.. proximidade com o telespectador...confiabilidade...conhecimento das
necessidades da comunidade...” (Entrevistado 2)
.. da espaco as manifestacdes que seja importante para a emissora...” (Entrevistado 3)
.. acompanhar os fatos que ocorrem na regido...” (Entrevistado 4)

.. prestar servi¢os ao cliente...” (Entrevistado 5)
.. aproximar os mercados, cumplicidade e envolvimento.” (Entrevistado 6)

Deficiéncia
do veiculo

.. falta de espaco para o interior... (Entrevistado 1)

.. estrutura muito enxuta sem possibilidade de atender o interior.” (Entrevistado 2)

.. quadro de funciondrio muito enxuto... (Entrevistado 3)

.. maior comprometimento com a qualidade dos telejornais do interior...” (Entrevistado 4)
.. falta de profissionais para atender os clientes...” (Entrevistado 5)

.. pouco espacgo para o interior e, com isso, sem inovagao.... (Entrevistado 6)




As questbes acima apresentadas pelo publico interno informam, com

propriedade, como uma emissora de televisdo é vista por dentro.
a) Percepcéao

E de undamental importancia como o gestor e ou funcionario percebe sua
organizacao sob diversos pontos de vista. Nas inferéncias apresentadas, destaca-se

a aproximacao para com a comunidade. Esta € a principal percepcéo.
b) Integracéo

Naturalmente, uma organizacdo deve estar inserida na comunidade. Segundo
DRUKER (1977), empresas privadas séo 6rgaos da sociedade. Nado existem so6 para
si mesmas, e sim para atender a uma finalidade social. Em se tratando de empresa

de comunicacdes, esta afirmacdo € muito mais evidente.
c) Espaco local

Como a organizacdo estudada pertence a uma rede de comunicacéo, e nessa
rede tem de haver espaco a todas as afiliadas. As evidéncias apontam para que o
publico interno reclame da falta de espaco, tanto para os telejornais como para 0s

espacos de inser¢cdes comerciais.
d) Padréo Cultural

Varias criticas quanto a variavel cultural foram emitidas pelo puablico interno,
gue séo corroboradas pelo survey elaborada com o publico externo, principalmente
no que se refere a uma programacao eminentemente voltada para o estados do Rio
de Janeiro e Séao Paulo, ndo dando espaco ao padrao cultural dos estados do sul.
Na entrevista externa, o entrevistado 34 refere-se a cultura “baianizada”, o que
reflete claramente a preferéncia da Rede Globo pela programacdo com conteudo

nordestino e pouca ou quase nenhuma programacao com conteudo cultural do sul.
e) Programacéo

A programacdo sofre uma série de ataques devido a qualidade de sua grade.

De um lado, o jornalismo esta perdendo espaco para a concorréncia e, de outro, o
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contetdo da programacao esta, em alguns programas, se nivelando com programas
de baixa qualidade exibidos pela concorréncia. Fica claro, porém, que a qualidade

da programacéao da Rede Globo, em termos de tecnologia, ainda é insuperavel.

f) Virtudes do Veiculo

E fundamental para um veiculo de comunicacdes mostrar os valores da terra,
independente do estado, uma vez que este é um dos papéis da televisdo. A
confiabilidade € outra virtude extremante importante. Nenhuma empresa tem
sucesso sem ter a qualidade reconhecida pela transparéncia de seus atos. Outro
aspecto muito importante é o de prestar servicos ao clientes, aproximando os

mercados produtores e consumidores.

g) Deficiéncias do Veiculo

A principal deficiéncia do veiculo de comunicacao estudado € a falta de espaco
para os telejornais, programacgéo comercial e cultura locais. Nesse sentido, vérias
situacdes que poderiam ser evitadas, principalmente com relacdo aos assuntos de
ambito locais, sdo relacionadas ao telejornalismo, que fica sem tempo e estrutura
para cobrir matérias importantes em nivel local. Também se constatam como

deficiéncia a falta de profissionais qualificados para atender os clientes anunciantes.
4.4 VARIAVEIS MAIS CITADAS POR PROGRAMACAO

Essas variaveis identificam nas entrevistas (seis entrevistas internas e trinta e
sete entrevistas externas) a percepcdo da comunidade com relacdo ao
reconhecimento da programacdo da emissora em seus diversos segmentos;
novelas, jornalismo, programas de humor, programas de auditorio, documentarios,
programas infantis, programetes especiais, planos especiais e filmes. Como
resultado, as citagcdes apontadas contrapdem com a pesquisa de audiéncia realizada

pelo Ibope, trimestralmente, por regides.

a) Variavel Novela

E um dos principais produtos comerciais relacionados com a televisdo desde o

final dos anos 60, quando a primeira novela brasileira fez sucesso. Todos os anos
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inimeros temas sdo abordados neste segmento, levando a organizacéo estudada a
obter uma importante audiéncia, centrada nas producdes de alta qualidade
(MERCADO GLOBAL, 2000).

QUADRO 19— VARIAVEL PROGRAMA DE NOVELAS

Produto Programa Horario | Condicdo Qt. Citacbes

Estado
NOVELA 20H 20:00 |Bloco Local
Globo 9
Estado
NOVELA 19H 19:15 |Bloco Local
Globo 4
Estado
NOVELA NOVELA 18H 18:10 |[Bloco Local
Globo 2
Estado
NOVELA 17H 17:40 |Bloco Local
Globo 2
Estado
20:30 |Bloco Local
Globo 2

VALE A PENA
VER DE NOVO

A principal novela, apontada pelo universo dos entrevistados foi a programacao
das 20h. Apos o Jornal Nacional, este tipo de entretenimento ainda é um dos mais
atrativos para o publico telespectador. Para uma grade de programacéo comercial, €

um dos fatores da manutencao dos precos das inser¢cées comerciais.

b) Variavel Telejornalismo

Todo veiculo de comunicacdo desenvolve um conteudo jornalistico proprio.
Com a televisdo isso é mais acentuado, pois ele depende de uma boa audiéncia
centrada na credibilidade das informacfes transmitidas, o que confere um importante

instrumento de defesa popular.



QUADRO 20 — VARIAVEL PROGRAMACAO JORNALISTICA

Produto Programa Horario | Condicéo Qt. Citacoes
Estado
FANTASTICO 20:30 | Bloco Local
Globo 8
Estado
Jogli\g\é'oDA 23:45 | Bloco Local
Globo 4
JORNAL DO Estado 14
12:00 |Bloco Local 13
ALMOCO Globo
Estado 6
B%’Y;EII\I%EO 06:45 |Bloco Local 6
Globo
Estado
JORNALISMO | BOM DIA BRASIL 07:15 |Bloco Local
Globo 1
Estado 4
RBS NOTICIAS 19:00 |Bloco Local 3
Globo
JORNAL Estado
20:15 | Bloco Local
NACIONAL Globo 15
Estado
JORNAL HOJE 13:20 |Bloco Local
Globo 4
Estado 1
TELE DOMINGO 23::140 |Bloco Local
Globo

O quadro mostra que o Jornal Nacional permanece sendo um dos produtos
mais lembrados pelos entrevistados. Porém, ha também uma indicacdo muito forte
para o Jornal do Almo¢o na sua programacao Estado, bem como no Bloco do Jornal

do Almoco Local, a este ultimo se deve um importante espaco de aproximacao da

emissora com a comunidade, pois apontou 13 citacdes.

Ha, também, uma forte incidéncia de informacdes relacionadas com o Bom Dia
Rio Grande, visto que o universo dos entrevistados é de comerciantes que

necessitam obter informacfes atualizadas. Este tipo de telejornal € um excelente

indicativo para os anunciantes.

c) Variavel Humor

Tipo de programa que sempre teve lugar assegurado na televisdo, visto que

representa a esséncia do entretenimento.




QUADRO 21 — VARIAVEL HUMOR

Produto Programa Horario Condicéo Qt. Citacdes
Estado
MEGA TOM 17:40 |Bloco Local
Globo 3
Estado
CPALS ASNEE-I—.'I_A‘ A& 21:50 |Bloco Local
Globo 4
Estado
HUMOR ZORRA TOTAL 21:50 Bloco Local
Globo 2
Estado
SAl DE BAIXO 22:35 | Bloco Local
Globo 5
Estado
AF(;I:A'?SAD\E 22:50 |Bloco Local
Globo 3
Estado
A TURMA DO DIDI 12:00 Bloco Local
Globo 2

De um modo geral, este tipo de programa, segundo a visdo dos entrevistados,
tem indicacbes equilibradas, destacando-se, no entanto, a programacdo de

domingo.
d) Variavel Programa de Auditério

Diferentemente do programa de humor, este modelo reflete um mix de cultura e

entretenimento ao mesmo tempo.



QUADRO 22 - VARIAVEL PROGRAMA DE AUDITORIO

Produto Programa Horario Condicao Referenciado
DOMINGAO DO Estado
- 18:20 |Bloco Local
FAUSTAO Globo 8
Estado
PLANETA XUXA 16:10 |Bloco Local
Globo 6
Estado 6
GALPAO CRIOULO 06:45 |Bloco Local
Globo
PROGRAMA Estado
DE PROGRAMA DO JO| 00:15 |Bloco Local
AUDITORIO Globo 3
SOCIEDADE Efg?g‘f_ocal
ANONIMA Globo 1
Estado
ALTAS HORAS 00:55 |Bloco Local
Globo 1
Estado
GENTE INOCENTE 13:00 |Bloco Local
Globo 1

O principal programa de auditério, segundo os pesquisados, localiza-se dentro
da grade de programacao da Rede Globo, o Domingao do Faustdo, por uma razéo
muito simples: em toda a Fronteira Oeste do Estado, ndo ha uma alternativa de lazer
aos domingos para a comunidade, de um modo geral. Desta forma, os entrevistados
se contentam em ficar em casa e, apés o almoco, assistir a programacdo da

televisdo como uma das formas de entretenimento.
e) Varidvel Documentario

Variavel dedicada a exploracdo de assuntos ligados a informacéo cultural.
Nesse sentido, sdo avaliados todos os segmentos da sociedade onde melhor

possam se encaixar cada um deles, ou seja, segmentado por produto.



QUADRO 23 — VARIAVEL DOCUMENTARIO

Produto Programa Horario | Condicéo Referenciado
Estado
GLOBO RURAL 08:05 Bloco Local
Globo 5
Estado
DOCUMEN- GLOBO _
TARIO REPORTER 21:50 [Bloco Local
Globo 5
Estado 3
CAMPO & _
LAVOURA 06:00 |Bloco Local
Globo
Estado
PEQUENAS )
EMPRESAS 07:30 |Bloco Local
Globo 1

Essa variavel, revela que o Documentario Globo Reporter, juntamente com o
Globo Rural, tém forte aceitacdo com o publico certo, visto que, na Fronteira Oeste
do Estado, em que a economia esta centrada da atividade primaria, 0 segundo tem
audiéncia garantida. As entrevistas revelaram que, embora a grande maioria dos
entrevistados seja da Area Comercial, também se dedicam a atividade relacionada

com o Campo e Lavoura tem forte indicagao.

f) Variavel Programas Especiais

Sdo programas destinados ao entretenimento, com uma forte tendéncia a

informacéo, dentro de cada segmento proposto pelo programa.
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QUADRO 24 — VARIAVEL PROGRAMAS ESPECIAIS

Produto Programa Horario Condicéo Referenciado
Estado
LINHA DIRETA 22:00 |Bloco Local
Globo 3
Estado
MAIS VOCE 08:00 |Bloco Local
Globo 3
Estado
MINISSERIES 22:50 |Bloco Local
Globo 2
Estado
ESPECIAIS BRAVA GENTE 22:55 | Bloco Local
Globo 1
Estado
VIDEO SHOW 13:45 |Bloco Local
Globo
Estado 3
PATROLA 14:30 |Bloco Local
Globo
Estado
NO LIMITE 22:35 | Bloco Local
Globo 2
Sem Estado 1
GAROTA VERAO | horario [Bloco Local
definido | Globo

N

O quadro mostra os programas especiais, criados pela Rede Globo ou pela
RBS TV, para atender a parte cultural de cada regido, com o intuito de valorizar
algum segmento da sociedade ou servir de subsidio para uma ac¢ao social, como é o

caso do Linha Direta

Nessa grade de programacao, ndo ha nenhum destague que possa chamar a

atencao para uma analise mais apurada das informac6es. Todos se equilibram.

g) Variavel Programas Infantis

A programacdao infantil € em horario considerado de pouca audiéncia. Sao
apresentados varios quadros, desde desenhos animados até minisséries,

explorando temas relacionados com o publico jovem.



QUADRO 25 — VARIAVEL PROGRAMAS INFANTIS

Produto Programa Horario Condicéo Referenciado
) Estado
INFANTIL BAMBULUA 09:30 |Bloco Local
Globo 2

N&o ha nenhuma referéncia em especial que possa identificar este tipo de

programa como importante, pela faixa etaria da grande parte dos entrevistados.
h) Variavel Filmes

A apresentacdo de filmes tem um espaco reservado, jA de longa data, as
segundas-feiras ap6s a novela 20h e 30min. Nao tem uma linha de programacéao

definida.

QUADRO 26 — VARIAVEL FILMES

Produto Programa Horério Condicéo Referenciado
Estado

FILMES TELA QUENTE 22:00 |Bloco Local
Globo 1

Tipo de programa que esta no ar ha mais de 12 anos (Mercado Global, 2000),

e que nao ha referéncia maior por parte dos entrevistados.
i) Varidvel Programetes

Titulo dado especialmente para pequenas producdes, realizadas
exclusivamente na area de cobertura da organizacdo estudada, com excecdo de
“Gente da Terra” e “Os Farrapos”, produzidos para todo o estado do Rio Grande do
Sul, os programetes sdo pequenos VT (Video Tapes) de trés minutos abordando
algum assunto relacionado com uma regiao, povo ou cultura, valorizando sempre a

auto-estima e a bravura.
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QUADRO 27 — VARIAVEL PROGRAMATES ESPECIAIS

Produto Programa Horario Condicéo Referenciado

MINUTO DO Sem | Estado

ARROZ horario |Bloco Local 3
definido | Globo

NOSSA TERRA hi?ér:}o Elst;[?goLocal 1
NOSSA GENTE | cfinido [Globo
Sem Estado

PROGRAMETE | ~eNTE DA TERRA | horario [Bloco Local 1

ESPECIAL ini

definido | Globo

Sem |Estado 1

OS FARRAPOS horéario |Bloco Local
definido | Globo

Sem Estado
“FUTURITO” horéario |Bloco Local 1
definido | Globo

Sem Estado
PORTEZUELO MIX horario |Bloco Local 2
definido | Globo

Sem Estado
TELA KIDS horéario |Bloco Local 1
definido | Globo

[E=Y

O programete mais lembrado, “Minuto do Arroz”, tem forte relacdo com o
mercado da Fronteira Oeste do Estado, conforme atividade exercida pela maior
parte dos entrevistados. O Minuto do Arroz é um programa, bem como os demais
dentro dessa mesma linha, que retrata o trabalho do agricultor, especialmente ligado
ao homem da terra e sua producao, indo desde a origem da cultura até o processo
de comercializac&o atual, num auténtico conceito do agronegécio.

j) Variavel Planos Especiais

Os Planos Especiais sao comerciais desenvolvidos exclusivamente para a
Fronteira Oeste do Estado, em que se identificam as potencialidades de cada cidade
dentro da regido de cobertura, explorando a auto-estima de cada uma delas, a

exemplo dos programetes.



QUADRO 28 — VARIAVEL PLANOS ESPECIAIS

Produto Programa Horario Condicéo Referenciado
Sem Estado
ITAQUI O PORTAL horario |Bloco Local 2

DO RIO GRANDE

definido | Globo
ALEGRETE A MAIS Sem Estado

PLANOS . .
ESPECIAL GAUCHA DAS horario |Bloco Local 4
CIDADES definido | Globo
~ Sem Estado
SAO BORJA horario |Bloco Local 2

TERRADE VALOR |\ tinido [Globo

Sem Estado
horario |Bloco Local 2
definido | Globo

MANOEL VIANA
PEROLA DO IBICUI

Percebe-se, através das entrevistas, que a comunidade reconhece os planos
como um trabalho desenvolvido pela RBS enaltecendo a auto-estima de cada uma
das cidades que comp0be a regido de cobertura da organizacao estudada. A equipe
destacada para esta tarefa procura explorar o que ha de melhor, como forma atrativa

de novos investimentos ou reconhecimento social.

4.5 VARIAVEIS MAIS CITADAS

No conjunto das entrevistas, foram tabuladas as principais citacdes, mais
importantes selecionadas sob o ponto de vista da importancia aos meios de
comunicacdo, ao veiculo televisdo, a empresa e 0 meio ambiente onde estédo

identificados os propositos da organizacao estudada.

Conforme apresentou LUCIANO (2000), as variaveis apresentadas s&o
interpretadas como importantes ferramentas na tomada de decisdes. Estas foram
classificadas em: essenciais, muito importantes, importantes e pouco importantes,

conforme pode-se verificar no quadro 29.
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QUADRO 29 — VARIAVEL PALAVRAS MAIS CITADAS

Cit. Variaveis Cit. Variaveis

338 | Televisao

294 | Regido

236 | Rede Globo
211 | TV Uruguaiana
210 | Abrangéncia

28 Desenvolvimento
27 Custo

13 Parceria

11 Investimento

11 |Crescimento

Grupo 1
Essenciais
Grupo 3
Importantes

17 (%]

Q z

= 105 | Cultura = 10 |Beneficio
S E | 105 |Rede T5 | 9 |Cliente
se 75 | Produto = 9 | Audiéncia
o S 74 | Comunidade o5 5 Postura

= 69 | Qualidade S 5 Inovacao

= g

Grupo 1 - Variaveis Essenciais

Eles contém informacfes que devem ser consideradas em qualquer decisao.
Neste trabalho as variaveis expressas de forma objetiva pelos entrevistados,
revelando a maneiro como eles percebem a organizacdo estudada e que servirdo

para suportar os objetivos mais profundos da organizacéao.

Grupo 2 - Variaveis Muito Importantes

Sé&o consideradas de muita importancia e referem o peso das decisdes dentro

do grupo de variaveis de grande valor nas decisdes.

Grupo 3 - Variaveis Importantes

S&o aquelas expressdes relacionadas com o veiculo, mas que nao trazem
grande consequéncia nas decisofes.

Grupo 4 — Variaveis Pouco Importantes

S&do variaveis que nao tém influéncia nas decisbes e tampouco podem ser
levadas em consideracdo, mas espelham os sentimentos dos entrevistados com

relacdo ao veiculo.
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Em situacdes de decisdo, estas sdo importantes no processo de amenizar

riscos.

A partir destas variaveis, pode-se concluir que ha uma forte identificacdo do
entrevistado com o veiculo “televisdo” da “RBS TV” que transmite uma programacao
“Globo” em *“Uruguaiana” e sua “Regidao de Cobertura”. Nesta sequéncia, as
variaveis essenciais refletem a posicdo de lideranca deste veiculo, com relacédo a
sua identificacdo com a comunidade, o que é um indicio extremamente importante

para os objetivos da organizacao estudada.

Constataram-se indicios extremamente importantes com relagdo a participacao
da organizacao estudada quanto ao localismo no processo de identificacdo com sua

comunidade.
4.6 VARIAVEIS MAIS CITADAS POR FUNCOES

Sé&o variaveis que indicam o grau de aproximacdo entre os objetivos da
organizacdo e os clientes. Vérias inferéncias podem ser extraidas a partir da

avaliacdo do numero de citacoes.

As variaveis por funcdo foram selecionadas de maneira subjetiva e
representam as tendéncias sugeridas pelos entrevistados, com forte indicio na

tomada de decisGes e na relacdo da organizacao estudada e o telespectador.

Para cada funcdo, foram selecionadas as variaveis citadas nas entrevistas

mais expressivas para cada funcgao.

QUADRO 30 — VARIAVEIS FUNCOES

CONTEUDO ALCANCE RELACIONAMENTO [ CONTRIBUICAO |COMERCIAIS
Televisao (338) Abrangéncia (210) | Confianca (23) Cultural (105) Custo (27)
Telejornalismo (23) | Rede Globo (236) | Pessoal (78) Inovacdo (5) Beneficio (10)
Novela (11) Uruguaiana (211) | Parceria (13) Crescimento (11) |Cliente (9)

Programacéo (16)

Audiéncia (9)

Postura (5)

Setor Publico (21)

Retorno (23)

Produto (75)

Comunidade (74)

Desenvolvim. (28)

Investimento (11)

Tecnologia (17)

Integragédo (76)

Comérc/ind. (10)

Despesa (106)

Participacdo (12)




a) Funcédo de Conteudo

E o produto desenvolvido pelos veiculos de comunicagdo em suas diversas
linhas de programas, relacionado como o telejornalismo, shows e programas

especiais da televisao, envolvendo qualidade, objetividade e tecnologia.
b) Funcao de Alcance

Esta fungdo identifica abrangéncia do canal de distribuicdo de sinal, em que
pode reconhecer o indice de penetracdo no ambiente em que atua e, a0 mesmo

tempo, atribui um maior peso na relacéo ao contetudo apresentado.
c) Funcéo de Relacionamento

Reconhecidamente, nenhum veiculo de comunicacbes vive sem um bom
relacionamento com a comunidade, pelo simples fato de que € através dele que a
organizacdo consegue panetracdo no mercado e a aceitacdo do anunciante. As
variaveis selecionadas, no caso desta pesquisa, referem-se a disponibilidade que a
organizacdo possui com relacdo a comunidade a que atende. Os indicios séo

claramente apontados na pesquisa de uma forma transparente e positiva.
d) Funcéo de Contribuicao

Busca-se nesta variavel indicios que apontam para as contribuicbes que a
organizacdo oferece a sociedade de um modo geral, com énfase ao incentivo no

crescimento econdmico da regido em que esta inserida.
e) Funcao de comerciais

Estas variaveis se relacionam com o processo comercial, de como os clientes
véem as organizacoes prestadoras de servicos de comunicacdo sob o ponto de vista
do investimento versus resultado. Os espacos comerciais sdo a principal fonte de

rentabilidade de uma emissora.



4.7 SELECAO DAS VARIAVEIS MAIS SIGNIFICATIVAS

Sem prejuizo para o trabalho, apresentam-se as inferéncias mais significativas
para cada variavel a respeito das opinido sugeridas pelos entrevistados. Assim
sendo, seré apresentado, para cada uma das varidveis, apenas dois exemplos mais

significativos de cada uma.

a) Variavel Conteudo

Esta variavel determina o grau de interesse do telespectador na programacéao

da organizac¢ao estudada, dando énfase especial ao localismo.

As inferéncias apontam para uma programacdo de alto nivel realizada pela
Rede Globo. Por outro lado, existe uma concorréncia cada vez mais acentuada dos
programas populares de outros canais. Isso se reflete no custo desta programacéao e
no numero de anunciantes. Nota-se também que, em alguns casos, ha criticas
muito fortes quanto ao telejornalismo, que devem ser avaliadas com mais

profundidade.



QUADRO 31 — VARIAVEL CONTEUDO

CONTEUDO

328

Televisao

. a gente sabe que a televisdo hoje é 0 meio de maior alcance, isso &
provado e comprovado que € 0 meio que mais atinge o publico em
geral...” (Entrevistado 24)

. Eu acho que a televisdo tem trazido maus exemplos ao comportamento
social, digo isso porque 0s nossos jovens ndo estdo preparados para
receber estes exemplos de uma outra sociedade, que serve de matéria,
principalmente para as novelas da televis&o...” (Entrevistado 17)

23

Telejornalismo

...a Globo é uma formadora de opinido porque, de acordo com a maneira

que ela coloca a informa¢do, ou a noticia, ela forma a opinido das
pessoas...... " (Entrevistado 11)

...nessa questdo o jornalismo é repetitivo...fraco como informativo

econdmico...” (Entrevistado 21)

11

Novela

...as novelas sao todas do Norte (do pais), ndo se ouve falar que vai sair

uma novela do Sul, alguma coisa mais regional”. (Entrevistado 11)

.. as novelas, por exemplo, todo mundo sabe, aparece aquela exploracéo

do que ha de mais degradante na familia...” (Entrevistado 25)

16

Programacao

. Eu acho que ela esta voltada s6 para o entretenimento e ndo para a

educacdo, para ainformacgdo...” (Entrevistado 17)

.. 0s valores mudaram depois da televisdo...” (Entrevistado 21)

75

Produto

...Os telejornais da Rede Globo séo excelentes. No tocante a credibilidade

do jornal, eu acho que ndo deixa a desejar, € um jornal transparente...”
(Entrevistado 01)

.. quando tem algum programa ... educacionais... eles colocam num horario

complicado. Acho que esta faltando alguma coisa na RBS. A Globo tem
espaco para ceder” (Entrevistado 17)

17

Tecnologia

...0 cliente hoje quer mais, e 0 que nds precisamos, melhorar um pouco o

nivel dos nossos VTs (Video Tape — comercial)...” (Entrevistado 06)

.. Nés somos pobres nessa coisa técnica, de equipamentos eu acho, ou de

profissionais que possam fazer melhor...” (Entrevistado 26)

b) Variavel Alcance

Os resultados da variavel alcance revelam uma forte identificacdo da

comunidade com a organizacdo estudada, expressa pelo numero de citacdes

selecionadas nessa variavel. Fica claro a penetracdo da Rede Globo em todos os

segmentos da sociedade bem como a da RBS TV Uruguaiana, que apresentou um
dos melhores indicadores na pesquisa CEPA/UFRGS. Este é um sinal de

reconhecimento pelo trabalho desenvolvido por todos os funcionarios.




QUADRO 32 — VARIAVEL ALCANCE

CONTEUDO

“... € 0 veiculo que tem maior poder de abrangéncia, os outros veiculos sao
um tanto quanto limitados, a televisdo nédo, ela tem um poder de

210 | Abrangéncia abrangéncia muito superior.” (Entrevistado 35)

“... eu acho que as vezes a midia explora, porque precisa também viver
disso excessivamente em certos fatos.” (Entrevistado 36)

“A TV Globo é uma formadora de opinido, € uma rede que sabe vender
como ninguém os seus produtos, ou seja: novela, shows, programas de
auditdrio, telejornalismo...” (Entrevistado 01)

“..., eu acho a Rede Globo muito “baianizada”. Eu acho a Rede Globo muito
calcada na cultura do nordeste que ndo tem nada a ver com a cultura
do sul do pais,...” (Entrevistado 34)

“Uruguaiana hoje é uma cidade que vive beneficiada por este grande meio
de comunicacdo da RBS, é a TV Uruguaiana, muito bem administrada.
E aquela empresa que sempre esta junto a sua comunidade, buscando

211 | TV Uruguaiana os interesses da sua comunidade, os interesses do desenvolvimento da

regido..." (Entrevistado 09)

. Uruguaiana ndo seria 0 que é hoje se nés nao tivéssemos a RBS, ...”
(Entrevistado19)

.. entdo, mostra-se uma noticia no Jornal do Almoco e o que acontece, a
regido toda fica sabendo, bom ou ruim...” (Entrevistado 19)

9 [ Audiéncia “... Eu acho que a TV, a midia.... deveria estar inserida na comunidade e

nao mostrar o “chulo” s6 para vender mais, s6 para ter mais espaco, s6

para massificar...” (Entrevistado 30)

236 | Rede Globo

c) Variavel Relacionamento

Esta variavel identifica o nivel de relacionamento que a organizagcdo tem com a
comunidade de um modo geral, o que devera ratificar ou retificar as pesquisas

formais.
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QUADRO 33 — VARIAVEL RELACIONAMENTO

RELACIONAMENTO

23

Confianca

“...vocés tém um jeito bom de lidar com as pessoas.. |la me sinto muito bem,
me dou com todo mundo, eu vou la, entro e saio, ... “(Entrevistado 22)

“...eu ndo sei até que ponto isso é benéfico; esta carga de “erotizacao” hoje
em toda a midia, ndo s6 na televisdo...” (Entrevistado 26)

78

Pessoal

“...hoje eu tenho um relacionamento muito bom com a RBS...” (Entrevistado 13)

“...0 pessoal da RBS, principalmente o comercial da TV, promove bastante
a comunidade através desses projetos que estdo ai, “abriu um leque”
para as empresas menores viessem a anunciar, despertando o interesse
de empresas, empresas que antes ndo tinham esse interesse, ou até
viam mal a TV...” (Entrevistado 35)

13

Parceria

“...eu acho que a RBS leva até os clientes, através das nossas empresas,
um bom trabalho. N6s conseguimos fazer este elo entre a RBS e as
empresas, também, de forma satisfatéria, hA comprometimento da RBS
conosco para se fazer isso,e as coisas acontecem...” (Entrevistado 35)

“...a RBS tem um produto a vender, e se ela nao tratar bem o cliente, ela
nao vai vender esse produto...” (Entrevistado 20)

Postura

“...ressalto a presenca da empresa RBS em defender a comunidade, € ....
importante, ndo admitir qualquer resquicio da ditadura, de prepoténcia de
qualquer governante, tentativa de calar. Entdo isso passa tranquilidade e
a RBS estéa fazendo sua parte...” (Entrevistado 30)

...0 jornalismo € um tanto quanto omisso, néo vou dizer comprometido, ele
omite fatos por interesse proprio...” (Entrevistado 34)

74

Comunidade

“...6uma TV bem instalada a nivel local, que beneficia a comunidade...”
(Entrevistado 18)

“...a RBS poderia divulgar mais a cultura local...” (Entrevistado 25)

76

Integragéo

“Eu acho que a RBS é excelente, é até uma questdo de pessoas,... eu me
dou bem com todos os funcionarios, entro l& como se fosse minha
casa.... todos o0s que procuram a TV por alguma coisa, até mesmo
comunitaria, sdo sempre muito bem recebidos.” (Entrevistado 17)

...por ser um meio de comunicag¢do é muito aberta, todo mundo que eu vejo
ali, todas as pessoas que procuram a TV, até mesmo alguma coisa
comunitaria, sempre foram atendidas.” (Entrevistado 17)

76

Participacéo

“...a TV Uruguaiana tem sido parceira em muitos programas de auxilio a
comunidade,... campanhas que sdo de grande valor para a comunidade”
(Entrevistado 13)

“...eu acho que o jornalismo poderia ser melhor explorado na televisdo
local...” ( Entrevistado 03)

Pelos depoimentos colhidos dos entrevistados, a conclusdo € de que a

organizacdo estudada possui um perfeito relacionamento com a comunidade a que

atende. Nesse sentido, as opinides colaboram com o verdadeiro papel de uma

emissora de televisdo que atende a comunidade.

O relacionamento é fator

primordial para todas as demais a¢fes necessarias a manutencao dela no contexto

social.




d) Variavel Contribuicdes

Uma empresa de comunicagdes tem em seu maior patrimonio, na contribuicdo
ao fomento econémico regional no conceito de relacdo com a comunidade em que
atua. Este dado contribui para o balizamento da organizacdo nas agfes que ela
desenvolve na busca de sua posicdo como empresa participante, interessada na
solucdo de problemas e nas denuncias dos acontecimentos e aces que prejudicam

os cidadaos e o meio ambiente.

QUADRO 34 — VARIAVEL CONTRIBUIGOES

CONTRIBUICOES

... na media em que abre para a programacao mais caracteristicamente

regional, muitos tracos da cultura emergem e passa a ser veiculados... “
105 | Cultura (Entrevistado 36)
“...a cultura e junto com ela as coisas bonitas deveriam ter mais espacgo

reservado...” (Entrevistado 25)

... tecnicamente os comerciais estdo de muito bom nivel, ..."(Entrevistado 30)
5 |Inovagéo “... € uma das grandes coisas que foi criada, inventada pela humanidade,
porém bitolou nossa criatividade...” (Entrevistado 20)

“A nossa RBS aqui de Uruguaiana sem divida estd sempre envolvida com a
comunidade, em campanhas, ajudando e com isso cresce tanto a

12 | Crescimento comunidade como a RBS...” (Entrevistado 23)

“...acredito que a RBS e a TV Uruguaiana tém feito o melhor possivel para o
crescimento da nossa regido (Entrevistado 07)

“...a TV chama atencéo para todos 0s nossos problemas e mostra com mais
realismo 0 nosso quotidiano aqui na Fronteira, voltada a nosso dia-a-dia,

21 | Setor Publico nossa cultura...” (Entrevistado 26)

“...acho que o setor publico peca por usar pouco a televisdo no sentido de
reivindicar o que a gente necessita para a regido...” (Entrevistado 26)

“... acredito que a RBS TV Uruguaiana tem feito o melhor possivel para o
desenvolvimento da nossa regido, eu creio que todas as ferramentas

28 | Desenvolvimento foram aplicas aqui na nossa regido...” (Entrevistado 07)

“...a TV tem feito um grande trabalho para o desenvolvimento na regiéo,
pela informagéo e comprometimento dos seus dirigentes...” (Entrevistado 35)

“...a programagao comercial € importante... ajuda a vender meu produto do

10 Comér_cio e nosso comeércio regional e mesmo para_fora do_estado...” (Entrevistado 23)

Inddstria “... @ importante a propaganda, ela é de primeirissima necessidade para
aproximar nossos clientes de nossas lojas..” (Entrevistado 15)

e) Variavel Comerciais

Esta variavel tem peso especial para os propésitos de uma organizacao
prestadora de servicos em comunicagdes pela dificuldade que o cliente tem em

mensurar corretamente os valores da midia com relacdo aos beneficios obtidos
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Todos os dados sdo muito ténues nesse sentido, e as informacdes, para se alcancar

nameros equivalentes ao retorno que cada investidor almeja, séo diferentes.

QUADRO 35 — VARIAVEL COMERCIAIS

COMERCIAIS

27

Custo

“... ainda é um espaco caro, hem sempre ao nosso alcance, do ponto de

vista econdmico financeiro, mas € um excelente espaco para vender....”
(Entrevistado 36)

“Se o preco fosse mais acessivel ... até a relacdo da televisdo com o povo
em geral, seria mais préxima...” (Entrevistado 17)

10

Beneficio

... quando fizemos propaganda através da RBS, melhoramos as nossas
vendas, a procura é maior pelo produto que fizemos a propaganda,
entéo isso é importantissimo porque entra direto na casa do
consumidor...” (entrevistado20)

... S€ noés tivéssemos um horario s6 nosso no Jornal da Globo, venderia
mais...” (Anunciante 23)

Cliente

...hoje em dia eu acho que todo o empresario que nao faz parte desse
contexto comercial, e ndo participa da midia, ele vai trabalhar
sozinho...”

... 0 cliente, aqui da nossa regido, ndo é ainda um cliente que considere
muito a agéncia de publicidade, a propaganda, ele ainda ndo tem uma
boa nocao disso...” (Entrevistado 24)

23

Retorno

.. meu produto anunciado na RBS é o que mais vende...” (Entrevistado 23)
.. eu acho o investimento muito caro, mas é necessario, se tanta gente
anuncia e nos também, ha tanto tempo, é porque tem retorno e é

necessario...” (Entrevistado 07)

34

Investimento

.. a televisdo é um maravilhoso instrumento para veicular informages e
gue tem audiéncia, acho que é um excelente espago para promover
Nnossos investimentos...” (entrevistado 36)

.. tenho que investir mais em agéncia de propaganda ..... como eu tenho
que vender meu produto, a Rede Globo e a RBS deveriam investir
muito em Agéncia de Publicidade... os vendedores da RBS nao

entendem nada de marketing... totalmente despreparados...”
(Entrevisado23)

106

Despesa

.. Se tu queres atingir a grande massa, € a televisdo, ndo adianta correr de
cé para la s6 porque é caro. E proporcional. Os empresario sabem
disso...” ( Entrevistado 24)

.. também tem aquela coisa de que a televisédo ja é cara,..., entdo uma
producdo, um novo VT também é carissimo, entdo as duas coisas as
vezes fica inviavel para uma pequena empresa.” (Entrevistado 31)

Estas inferéncias apontam para uma relacdo direta entre o cliente e a RBS,

nem sempre foi constatado como o custo do comercial muito acima da expectativa

do anunciante. A primeira leitura € de que passa pela memdria do cliente, que o

investimento em midia d& retorno.



Outra constatacdo diz respeito ao investimento em agéncia de publicidade,
especialmente muito deficitario em toda a Fronteira Oeste. Ha na consciéncia do
investidor a necessidade da mudanca conceitual sobre midia: sem boas agéncias
ndo haverd bons comerciais. No entanto, ainda estad no conceito do cliente a
responsabilidade da RBS quanto as providéncias relacionadas a producéo
comercial, quando, na verdade, a politica da organizacdo é incentivar agéncias

independentes.



5 CONCLUSOES E TENDENCIAS

Este trabalho foi desenvolveu-se dentro dos objetivos propostos que foi de
fazer uma investigacdo mais aprofundada sobre a televisdo. A televisdo como
organizacdo prestadora de servicos e instrumento de apoio ao crescimento
econbmico e social regional, no caso, a Fronteira Oeste do RGS. Os resultados
apresentados comprovam as hipotese das entrevistas e 0s objetivos foram

plenamente atingido.

Varias conclusfes importantes sobre “televisdo”, de um modo geral, foram
extraidas das entrevistas que corroboraram com a visdo dos gestores do negécio,
porém, outras foram surpreendentemente inovadoras e contundentes, quanto ao
ponto de vista do cidad&o e telespectador. Muitas criticando a postura como veiculo

e outras na integracdo da emissora como instrumento de aproximagao comunitaria.

Por estes resultados, cabe aos gestores confrontarem os resultados das
pesquisas formais, tais como IBOPE e CEPA/UFRGS, com as informacoes
apontadas nas entrevistas. Elas s&o extremamente ricas, pois 0s entrevistados
tiveram a oportunidade de se expressar “sem filtros” ou inducdo das respostas, 0
que, para a organizacao estudada, servird como mais uma fonte de informacdes na

conducéo dos objetivos corporativos.
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As conclusfes podem ser retratadas conforme a figura 5:

Pesquisas encomendadas Survey Exploratéria Pesquisa

CEPA/UFRGS (Externa) Interna

Conclusoes
e D> e

Contribuicdes

Relacionamento

FIGURA 5 - CONCLUSOES

5.1 CONCLUSOES
As entrevistas apontaram para as seguintes conclusoes:
a) Conteudo

A variavel conteddo compreende opinides relativas a programacdo tanto da
Rede Globo, da RBS e da TV Uruguaiana Ltda. As opinifes encontram-se resumidas
no 36.



QUADRO 36 — SIGNIFICADO PARA A VARIAVEL CONTEUDO

Variavel

O que os Dados Significam

Acdes a Serem Tomadas

Televiséo (338)

Um importante instrumento de
comunicag¢do social e comercial.

Atender e interagir com todos 0s segmentos
da sociedade.

Telejornalismo
(23)

Pelo que apresentam os dados,
jornalismo esta distante da
sociedade por ndo ter espago
suficiente para todos os
segmentos.

E importante a tomada de decis&o imediata
guanto a abrangéncia e localismo da
emissora estudada.

Uma das alternativas seria a subdivisdo do
sinal, principalmente, para veiculagéo
comercial da emissora, em outras trés
regides; Uruguaiana, Alegrete e Sao Borja.

Novela (11)

Distanciada da realidade da Fronteira
Oeste do Rio Grande do Sul.
Nada tem a ver com cultura regional.

Prestar atencao aos sinais que a sociedade
emite com relacdo a este assunto e sugerir
produtos adaptéveis a regido.

Programacao (16)

Programacéo excelente, porém
outros produtos estao surgindo com
uma nova proposta.

Identificar quais os programas alternativos
para a comunidade e buscar variaveis,
principalmente, quanto ao localismo,
fortemente identificando nas entrevistas.

Produto (75)

De boa qualidade técnica e
plastica, porém ha um grande
desconforto nos entrevistados
guanto a objetividade dos seus
resultados para a regido.

Intensificar pesquisas que apontem um
caminho para um modelo alternativo mais
adequado a regido.

Tecnologia (17)

A emissora é reconhecida como de
tecnologia avancada.

Manter uma relagdo com a comunidade
econdmica e social no sentido de ser
permanentemente reconhecida, também
pelos investimentos em tecnologia.

b) Alcance

Esta varidvel diz respeito ao relacionamento da organizagdo com o seu meio

ambiente em termo de espacos geografico, propriamente dito, e de “alcance” dos

objetivos propostos.

QUADRO 37 — SIGNIFICADO PARA A VARIAVEL ALCANCE

Variavel

O que os Dados Significam

Acbes a Serem Tomadas

Abrangéncia
(210)

A Rede Globo é reconhecida pelos
entrevistados como a Unica emissora
gue cobre todo o territério nacional.

Implantar um sistema de manutengé&o
corretiva em todas as suas unidades para que
cada vez mais essa assertiva se confirme.

Rede Globo (236)

Reconhecida mundialmente pelo seu
localismo e atencdo a comunidade.

Permanecer lider acima de tudo.

Uruguaiana (211)

Integrada na sociedade como principal
veiculo de informacéo e entretenimento.

Implantar um maior nimero de equipes de
telejornais para cobrir toda a Fronteira Oeste.

Audiéncia (9)

E um Instrumento de aferic&o,
decorrente de uma boa programacao
reconhecida pelo telespectador.

Procurar sua exceléncia nos conceito da
operacao e no produto elaborado na emissora
sem se descuidar dos interesses da

comunidade.

® por determinacao legal da ANATEL, este procedimento ndo é permitido.




c) Relacionamento

Nenhum veiculo de comunicacéo se faz sem um bom relacionamento em todos

os sentidos. A idoneidade, integridade e clareza fazem parte das organizacgées.

Segundo DRUKER (1977), a dimensao social diz respeito a prépria sobrevivéncia da

empresa.

Para esta variavel comunicacdo, ha sempre uma preocupac¢do dos gestores no

sentido de manter um bom relacionamento com todas as entidades publicas e

privadas, tais como prefeituras, na realizacdo de planos comercias voltados para

eventos, Camara dos Vereadores com relacdo a divulgacdo das acdes que o

legislativo municipal determina com todos os envolvidos direta e indiretamente com o

bem-estar social.

QUADRO 38 — SIGNIFICADO PARA A VARIAVEL RELACIONAMENTO

Variavel

O que os Dados Significam

Acbes a Serem Tomadas

Confianca (23)

Nesse aspecto, 0s entrevistados
reconhecem a confianca que
depositam na organizagao como um
todo na solucdo de problemas e no
processo de construcdo de uma
sociedade.

Elaborar programas internos de discussao
desse assunto, fazendo desta varidvel um
importante instrumento de crescimento.

Pessoal (78)

A qualificagédo do pessoal da RBS é
evidenciada nas entrevistas.

Promover aprendizado continuado.

Parceria (13)

A comunidade reconhece a parceria
de forma concreta quando os
empresarios apostam na midia.

Manter e aprimorar esta forma de Ativo
Intangivel.

Postura (5)

A postura e a integridade séo critérios
mais abordados pelos entrevistados
como forte peso nas decisdes.

Fortalecer a Area de Recursos Humanos para
um treinamento continuado.

Criar um processo de conscientizagéo interno,

Comunidade A comunidade reconhece o trabalho o < )
(74) da RBS. prmupAaIm_ente na Ar_ea Comercial, ressaltando
importancia ao terceiro setor.
Nem sempre o0s entrevistados Criar um ambiente proativo nesse aspecto entre
Integragdo reconhecem como transparente e os departamentos, fazendo reunides periddicas
(76) integrada a relacdo entre os entre todas as areas, umas expondo suas

departamentos da emissora.

dificuldades as outras.

Participacéo
(12)

Da mesma forma como a comunidade
reconhece a participacao de todos as
organizagdes, a RBS tem maior
responsabilidade nesse aspecto.

Incentivar qualquer forma de integracdo dos
funcionarios em todos os eventos, sociedades,
entidades, entro outros, na comunidade.




d) Contribuicdes

Diferentemente da varidvel relacionamento, as contribuicbes se reportam

diretamente aos beneficios advindos da

interferéncia direta ou indireta da

organizacao estudada. Nesse aspecto, destacam-se os clientes que se utilizam dos

servicos da midia para alcancarem seus objetivos comerciais, vendendo seus

produtos e obtendo o retorno desejado.

QUADRO 39 - SIGNIFICADO PARA A VARIAVEL CONTRIBUICOES

Variavel

O que os Dados Significam

Acdes a Serem Tomadas

Cultural (105)

Os entrevistados sinalizaram
para cultura muito centralizada,
principalmente, nos estados do
RJ, Sao Paulo e todos os
estados do Norte e Nordeste do
Brasil.

Sugerir a Rede Globo maior participacdo dos
estados do Sul na elaboracdo de produtos para a
televiséo.

Inovacao (5)

Reconhecidamente, a RBS é
uma organizacao inovadora.

Manter e investir em tecnologia de ponta para
todos os sistemas operacionais e de suporte.

Crescimento (11)

A organizacao é reconhecida
como em constante crescimento,
tanto pelo seu nivel de
tecnologia como incentivo aos
seus colaboradores.

N&o perder o foco, buscar sempre a melhor forma
de crescimento, dentro do que a organizagéo é
capacitada.

Setor Publico (21)

O Setor Publico deveria explorar
mais o0s recursos de midia.

Fazer parcerias com érgao publicos para todos os
eventos que sejam proativos na sociedade.

Desenvolvim. (28)

E reconhecida como organizacdo
que promove o desenvolvimento.

Divulgar mais ac6es desenvolvidas.

Comérc/Ind. (10)

Com algumas restricdes, a
organizacdo promove o
desenvolvimento do segmento
comercial e industrial da regido.

Criar planos especiais para 0os segmentos.

e) Comerciais

Nessas variaveis, levam-se em consideracao as relacdes comerciais existentes

entre a organizagdo estudada e seus clientes. A forma com que estes clientes

entendem publicidade de um modo geral, e como as empresas gue prestam servicos

publicitarios, contribuem para fazer com que esses clientes alcancem seus lucros,

mediante um bom plano de midia.




Muitos clientes interpretam os gastos com publicidade como mera despesa e,

nao raro, encontram-se clientes sem o minimo esclarecimento sobre alternativas de

investimento.

QUADRO 40 — SIGNIFICADO PARA A VARIAVEL COMERCIAIS

Variavel O que os Dados Significam Acbes a Serem Tomadas
Viabilizar planos que contemplem todos os
. clientes da regido.
Todos os entrevistados reconhecem Provocar a img lantacdo de comerciais
Custo (27) que as inser¢gbes comerciais sao P ¢

caras.

multiplos, isto &, dividir a programacao em trés
redes distintas para a Fronteira Oeste:
Uruguaiana, S3o Borja e Alegrete. ’

Beneficio (10)

Todos os entrevistados reconhecem
os beneficios das insercdes
comerciais.

Divulgar através de uma programacao
direcionada, os beneficios da uma boa
publicidade, mostrando com dados e nimeros
exemplos de sucesso.

Cliente (9)

Grande parte permanecem fiéis.

Manter e cativar o cliente em todos os
segmentos.

Despesa (106)

Os entrevistados sinalizam para um
impecilio da comunicagéo
confundindo investimento em midia
com despesa. Freglientemente o
cliente ndo tem mecanismos de
mensuracao para esta afirmativa.

Orientar todos os vendedores de midia,
agéncias de publicidade e os préprios
funcionarios para esta visdo equivocada.

Investimento(11)

Grande parte dos entrevistados néo
reconhece a publicidade como
investimento, e sim como despesa.

Orientar os vendedores para este aspecto.

Retorno (23)

Todos os entrevistados sabem que
a midia da retorno.

Montar planos especiais que reforcem esta
afirmativa.

7 . . ~ . . . ~
Embora este procedimento ainda nao seja legalmente permitido, fica como sugestdo os estudos

desta viabilidade.
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Concluindo, neste capitulo apresenta-se o resumo dos conceitos extraidos das
entrevistas e que sinalizam as tendéncias mais importantes que devem ser levadas

em consideracdo com mais profundidade.

Fascina as Pessoas:

“...A televisdo faz parte da minha vida...” (Entrevistado 06)
Modifica habitos

“...Ela direciona a cultura de massa... (Entrevistado 26)

Informa

“...Instrumento de aproximag&o com o mundo...”(Entrevistado 2i)®
Educa

“...Ela tem um func&o educativa muito grande...”(Entrevistado 06)
Integra

“...Integra o cotidiano das pessoas...” (Entrevistado 4i)
Padroniza

“...Precisa estar mais perto da cultura do sul...” (Entrevistado 23)
Preocupa

“.. eu penso que a televiséo deveria passar por algumas restricdes..."(Entrevistado 36)

Televisao

Comprometida

“...A TV Uruguaiana defende a comunidade... (Entrevistado 30)

Integrada

“... ARBS se aproxima muito das camadas sociais...( Entrevistado 01)

Moderna

“...Eu vejo a RBS pelo lado positivo da tecnologia e da programac&o...”"(Entrevistado 24)
Necessaria

RBS TV “... Anossa TV é indispensével ao crescimento regional... (Entrevistado 09)
; Distante
Uruguaiana “... Nao temos uma programacao local... (Entrevistado 22)
Restrita

“...N&o tem um jornalismo local atuante e sem espaco... (Entrevistado 36)

Cara

“...6 um veiculo caro, nem sempre esta ao nosso alcance...” (Entrevistado 31)
Comercial

“... ATV Uruguaiana ndo tem pessoa qualificada para vender produto... (Entrevistado 26)

Junto com estas principais conclusdes, pode-se destacar, por varias
entrevistas, que o conteldo da programacdo dedica-se muito mais a cultura
nordestina do que a do sul do pais “baianizada”, como foi apresentado pelo
entrevistado 34. Destaca-se, também, o forte apelo erético em grande parte da
programacdao, fazendo deste apelo, o carro chefe desta programacao, confrontando
com a cultura tradicional da Fronteira do Estado.

8 .
Entrevistas Internas



5.2 TENDENCIAS

Com relacdo as tendéncias, elas podem ser enumeradas da seguinte forma,
segundo as entrevistas apontadas neste trabalho.

a) Modelo de televisdo sem fronteiras

Relacionado com televisdo do futuro, tem-se a nitida impressdo de que a
tendéncia de ser regionalizado por cultura e nao por limites geograficos, a exemplo
de vérios paises Europeus. O Rio Grande Do Sul, em especial a Fronteira Oeste
confunde-se com o norte da Argentina e do Uruguai, formando uma vasta regiao
com uma populacao ligada a atividade primaria e uma populacdo com 0s mesmos
habitos (SANTIAGO, 2000).

A tendéncia da emissora de televiséo € falar a linguagem da comunidade, com
uma programacao que venha ao encontro dos interesses dos povos dos trés paises
vizinhos (VACK, 2000). Nesse aspecto, a RBS TV Uruguaiana Ltda. podera ser uma
emissora pioneira nesse sentido, com uma programacéao diversificada e distribuida
em lingua portuguesa e espanhola ao mesmo tempo, dentro de uma diversificacao
gue atenda aos interesses da comunidade em geral. Somente o tempo permitira

gue esta tendéncia se torne uma realidade.

b) O consumidor de midia do Século XXI

O jovem de hoje, entre 10 e 18 anos, € o consumidor de midia do Século XXI.

7

A pergunta é: o que ele ird buscar na televisdo daqui a 5 ou 10 anos?

No informativo ABERT/SET (2001), encontram-se algumas tentativas de prever
o futuro na area de comunicacdes em geral, partindo do principio da convergéncia
dos meios de comunicagdo, como televisdo e computador, em especial o uso da
interatividade. O telespectador ndo sera mais passivo. Na medida em que ele estiver
diante de um aparelho (televisdo/computador), poder4 buscar o maior namero
possivel de servi¢os, associado ao entretenimento, tal como ver um jogo de futebol
ao vivo e adquirir a mesma camisa que um membro do time estiver usando, ou saber

todos os detalhes deste time, tais como nome do patrocinador, quanto o
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patrocinador investe para manter a equipe com aquela performance, data da
fundacéo, principais membros da equipe, nome do presidente, titulos conquistados,
entre outros. O mais importante nisso tudo € saber cativar o telespectador e torna-lo
fiel a uma programacdo, pois, certamente, a mensuracdo da audiéncia é um

instrumento de afericdo muito preciso.

c) Tendéncias Tecnoldgicas
O limite da tecnologia € a imaginacéo (VACK 2000).

A principal tendéncia é de que no futuro haja uma “Estacdo de Trabalho”
integrada a multi-operacdo da TV, radio, microcomputador, internet e outros,
conduzindo a varias funcdes, tanto no ambiente empresarial, como doméstico. Para
gue isso seja possivel, serd necessario passarmos por algumas etapas importantes
a nivel mundial, entre elas a escolha do modelo da televisédo de alta definicdo a ser
adotado pelo Brasil. A revisa Isto E Dinheiro (2001 p. 53) aponta um investimento na
ordem de U$ 100 milhdes, 60 milhdes de televisores substituidos e mais 30 milhdes
serdo adquiridos nos proximos 5 anos e, até maio de 2002, entrardo no ar mais de

1.600 canais digitais, para atender a gama de servicos oferecidos.

A partir do momento da definigdo do modelo de transmissdo em nivel mundial,
ou seja, qual o sistema que a América Latina adotara para captar e levar ao ar sua
programacao em alta definicdo, seja ele compativel ou ndo com outros paises
Europeus ou Asiaticos, a tendéncia € de que havera uma prestacdo de servicos e

melhor qualidade de imagem.

Associado a aprovacédo pelo Congresso Nacional da legislacdo das emissoras
de televisdo comunitaria e a popularizacdo e o barateamento dos equipamentos de
televisdo de alta definicdo, haverd um sem-numero de pequenas estacdes
interagindo com as estacdes comunitarias e permitindo maior interatividade em
tempo real com o comércio eletrbnico, consumo virtual de bens e servicos,

integrando com entretenimento e com prestacao de servicos.

Um dos fatores que pode ser explorado, como oportunidade de aumentar o

faturamento da organizacdo estudada, esta na principal justificativa reclamada pelos
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clientes, € a impossibilidade de anunciar com exclusividade numa Unica cidade,
como ocorre com a radio local. Grande parte dos entrevistados-clientes sugerem
estudos tecnologicos sobre a possibilidade de abrir a emissora compartilhando
comerciais por cidade de cobertura, conforme o interesse do cliente, o que ainda

nao é permitido legalmente.

d) Um novo modelo de telejornalismo

A palavra tele vem do grego que significa “influéncia a distancia”, segundo
OSORIO (2000), sugerindo telepatia entre pessoas. O Jornalismo é uma das mais
importantes tarefas, ou que sabe a mais iportante, de qualquer 6rgéao que se dedicar
a prestacao de servicos em comunicacdo. Na televisdo brasileira, o telejornalismo
assumiu a conotacdo de ser o informativo mais importante na disseminagcdo da
informacédo pela abrangéncia e cobertura que ele assumiu, a partir da criacdo das

grandes redes de comunicagéo dos anos 70, entre elas, a Rede Globo de Televiséo.

Nesse aspecto, cabe salientar que o radio € o veiculo que possui a melhor
instantaneidade da informacgdo, pelas suas préprias caracteristicas estruturais,

facilitando as transmisséo da informacdo de forma mais agil do que a televiséo.
O telejornalismo do futuro devera estar centrado nas seguintes questdes:

Regionalizado
Investigativo

Com credibilidade

VACK (2000) prevé algumas tendéncias sobre o futuro a respeito do
telejornalismo no Brasil, entre elas:

Tendéncia do jornalismo comunitério;
Projecédo da TV Regionalizada, independente dos limites territoriais;
Desinteresse dos telespectadores por noticias dos grandes centros;

Irrelevancia do todo.
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Algumas conclusdes podem ser sugeridas pelas tendéncias e pela

sensibilidade dos que fazem televiséo, entre elas destacam-se as abaixo:

Pelas dimensdes brasileiras, a tendéncia da regionalizacdo da televisao é
boa, visto que n&o ha no Mundo nenhum pais integrado pela televisdo como

no Brasil;

Segundo VACK (2000), a televisao mexe com a cabeca das pessoas. Isso
transfere ao jornalista uma responsabilidade muito grande, uma vez que
através das matérias divulgadas, se pode conduzir os destinos de uma
nacao pois a opinido publica ndo pode ser objeto de manobras nas maos de
profissionais incompetentes. Devido a isso, € de extrema importancia a
formacéo do jornalista em todos os aspectos: social, politico, econémico e
de relacionamento. Por isso também, é que as Universidades passardo a

ter um papel importante nesse processo;

A funcdo primeira do jornalismo local € “medir o pulso” da comunidade e
transferir informacgdes Uteis ao crescimento desta sociedade, de um modo

geral;

Jornalista terd que se preocupar mais com as coisas a sua volta em
detrimento do que acontece no resto do mundo. Esta € a esséncia do

localismo;

Tendo em vista que a RBS TV Uruguaiana Ltda. faz parte de um grupo
extremamente dinamico, a tendéncia é de sua participacdo no
desenvolvimento tecnoldgico, a partir do momento em que 0S recursos

viabilizem os investimentos.

Para que isso se torne realidade nos proximos 10 anos, toda inovagdo passara
obrigatoriamente pela qualificacdo profissional, motivo pelo qual a empresa tem
mostrado uma crescente tendéncia de aproximacdo com universidades, para
formacdo de madao-de-obra qualificada, principalmente na area de Comunicagdo

Social, formando uma parceria com a PUC, Campus Il de Uruguaiana.
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Em um estudo de caso dessa natureza varias contribuicbes podem ser
extraidas, principalmente as relacionadas com uma nova visdo da emissora de
televisdo para uma comunidade, sua programacao local ou em rede nacional e de
gue maneira as agOes de Goodwill podem ser desenvolvidas para aproximar cada

vez mais a emissora da comunidade.

A principal conclusao desse trabalho reside no fato de que uma emissora de
televisdo que se propde a ser rentavel e a constituir um papel atuante e construtivo
na sua comunidade, ndo deve abrir mao de seus principios éticos e morais acima de
tudo, para construir um papel atuante e construtivo na sua comunidade E através do

carater que se exerce a lideranca (DRUCKER, 1977 p. 368).

Com base nas informacfes dos entrevistados através da selecdo das variaveis,
pode-se concluir que uma organizacdo prestadora de servicos em comunicacao,

deve prestar atencdo aos seguintes aspectos:

Conteudo
Comunidade

Comércio

a) Conteudo - uma programacao consistente e de qualidade é reconhecida
pela comunidade. Através do conteudo, a emissora se posiciona, transmite
credibilidade e idoneidade ao telespectador. Sem um bom conteddo, uma
organizacdo, que se propbe a explorar servicos de comunicacdo e

informacao, perde audiéncia, ndo se sustenta.

b) Comunidade - o ponto de referéncia, o termdémetro de uma organizacao
prestadora de servicos de comunicagdo e a comunidade. Sem o
reconhecimento da comunidade, para todas as suas acdes, a organizacao
perde sua maior sustentacdo. E por ela e através dela que a organizagéo se
mantém atuante.

c) Comércio - O atendimento ao cliente, ao parceiro dos negécios, €

extremamente importante as pretensdes da organiza¢cdo estudada. Sem um
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conceito de rentabilidade, ndo ha condicbes da manutencdo de sua
estrutura operacional, devido as constantes inovacdes na area de

tecnologia. O mercado exige uma constante atualizacdo tecnolégica.

O equilibrio dessas trés variaveis acima citadas € um dos mais importantes
desafios dos gestores deste negocio, visto que seus resultados dependem

harmonicamente de cada um deles.

A comunidade percebe que a organizacdo estudada possui enorme
responsabilidade social por tudo o que ela representa. Grande parte das citacdes da
conta dessa condicdo. Cabera aos gestores reconhecer esta realidade, entendé-la e

buscar o aperfeicoamento nas suas competéncias.

Finalizando, a esséncia desta pesquisa, pode ser resumida no seguinte

depoimento:

“Qualquer coisa que d& na TV, eu assisto, tem uns
negocios que eu nao gosto, né? Mas dai acabo vendo... Eu até

acho que é ruim, mas depois eu me acostumo a olhar e ai nédo

consigo desgrudar, fico olhando, olhando sem parar™.

5.3 CONTRIBUICOES

A partir deste trabalho, certamente ocorre um importante enriqguecimento
pessoal em todos os sentidos, mudando conceitos e praticas sobre televisdo, com
base nas informac6es colhidas nas entrevistas. O resultado virh com o tempo, pois a
pesquisa ndo encerra com este trabalho, ela simplesmente migra do ambiente

académico para 0 campo da préatica e sera uma constante.

Além disso, o trabalho certamente dara subsidios concretos a organizacdo na
obtencdo das condi¢cdes de direcionamento, de investimentos e de linha editorial,
visando atender o telespectador, o cliente e a comunidade. Foi através das

entrevistas que muitos conceitos puderam ser repensados.

o Depoimento de uma menina de 8 anos. Do mundo da experiéncia ao mundo da verdade. Roleleien
Guriski Kasprzak. Professora do Departamento de Comunicag¢do da Universidade Federal de Santa
Catarina. ZH CULTURA, 18/11/2000.
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A sociedade contribui por duas razées especiais. Primeiro: a organizacio
estuda aplica investimento na construcdo de uma programacao com contetdo de
alta qualidade e credibilidade, no sentido de possibilitar a comunicacao do individuo
com o seu mundo, por meio eletrénico televisivo. O telespectador ao referendar com
sua audiéncia estes investimentos, fara com que os precos dos espacos comerciais
disponibilizados sejam adequados ao mercado, beneficiando assim, o cliente, que
em JUltima analise, também é o telespectador. Segundo: a aproximacdo da
organizacdo estudada com a comunidade, faz dela uma parceira para muitas
atribuicdbes que deveriam ser feitas por organismos governamentais, tornando-a,
assim, uma organizacao “politicamente correta” (COLLINS e PORRAS, 1999). Um
dos principios da organizacdo estudada é exatamente o de estar do lado das

pequenas comunidades.

5.4 Sugestdes para Pesquisas Futuras

Buscar informacdes sobre a possibilidade de explorar o campo da multimidia
em pequenas empresas. Este servico se valeria da disponibilidade de uma rede de
comunicacdes integrada, hoje existente na organizacdo estudada. Este servico
aproximaria o consumidor do fornecedor de bens e servicos através de uma
associacdo de fatores pesquisados com grande tendéncia de efetivacdo nos
préximos anos. Portanto, a organizacdo prestadora de servicos a comunidade teria
sob sua responsabilidade todo o processo de transferéncia para os lares da lista de
precos de produtos e servicos disponibilizados nos fornecedores. Além da
comunicacdo e da informacédo, a organizacdo estudada prestaria outro servico a
comunidade relacionado a transferéncia de bens e servicos do produtor ao

consumidor final.
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