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RESUMO

Nesta dissertagdo analisamos ag estratégias politicas, econdmicas e culturais que
levaram a Rede Brasil Sul de Comunicagdes, a RBS, da familia gaicha Sirotsky, a
conquistar a lideranga entre as emissoras de televisio catarinenses, entre 1979 e 1992.

Como estraitégia de implantacdo, a RBS se articulou politicamente com as elites
dominantes de Santa Catarina e de Brasilia para conquistar a concessdo da TV Catarinense
de Floriandpolis. Em seguida, aliou-se aos representantes do empresariado local para a
compra dos outros trés canais de televisdo no estado.

Num segundo momento, na fase de consolidagio do grupo em Santa Catarina,
- verificamos que as estratégias politicas tomaram a forma da atuaqic; organizativa que a RBS
empreendeu junto a sociedade catarinense: através de seminarios e eventos ligados a midia e
aos anunciantes; através da atuagdo junto aos outros empresarios de comunicag@ao no
sindicato e associagio de classe; junto as elites politicas locais através de espagos abertos na
programagdo, entre outros, e junto ao publico, através de campanhas de solidariedade,
eventos, programagéo e atuagio filantrépica.

As estratégias economico-tecnoldgicas consistiram na implantagdo de um modelo de
televisdo regional baseado em uma rede propria de microondas acompanhada de um sistema
de captagdo de anuncios publicitarios, para serem veiculados nas quatro emissoras que
geram programagdo e também publicidade local.

Dentre as estratégias culturais, identificamos a prioridade a produgdo local
(principalmente jornalistica) como espago de difusdo de cultura regional, apoiada ao mesmo
tempo na programagio de maior qualidade e audiéncia do pais, a da Rede Globo.

A pesquisa foi feita através de entrevistas e levantamento  documental e
hemerografico em arquivos e 6rgdos publicos, associagdes patronais de classe, e dentro da

propria RBS.



ABSTRACT

‘ In this dissertation we have analysed the political, economical and cultural strategies
which led Rede Brasil Sul, the RBS, owned by the Sirotskys, a family from Rio Grande do
Sul, to the leading position among the television networks of Santa Catarina State, from

1979 t0 1992,

As a strategy for its establishment in Santa Catarina State, RBS carried out political
agreements with the dominant elites in Santa Catarina and Brasilia, aiming to obtain the
license to exploit the TV Catarinense of Floriandpolis. After that, it made an alliance with
representatives of the local businessmen in order to buy the other three television channels in
the State.

We have verified that on a second moment, during the phase of consolidation of the
enterprise in Santa Catarina, the political strategies adopted a;:quired the characterist
organizing role which RBS played within the society of Santa Catarina State: by means of
promoting seminars and events related to the midia and the advertisers; by taking a leading
part among the other entrepreneurs of comunication in their union and class association; by
giving word to the local political elites in its television shows; and by calling the public
through campaigns of solidarity, happenings, and conveying a philanthropic program.

The economical and tecnological strategies used were the introduction of a model of
regional television based on a private microwaves network followed by a procedure aimed
to atract advertisements to be aired in the four television stations capable of producing
programs and local commercials.

As cultural strategies we detected their priority to the local production (mainly
journalistic) as a means of fostering the regional cultural wich,‘ at the same time, was
supported by the television programs broadcasted by Rede Globo, producer of the best

quality programs and owner of the largest audience in Brazil.



The data of our research was obtained by means of interviews and the assessment of
documents, newspapers and periodicals at public files and institutions, class associations of

broadcasting company owners and at RBS itself.
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INTRODUCAO

O objetivo principal deste trabalho € analisar as estratégias politicas, econdmicas e
culturais que levaram a Rede Brasil Sul de Comunicagdes, a RBS, de propriedade da familia
gaiucha Sirotsky, a assumir a lideranga entre as emissoras de televisdo catarinenses. O que nos
interessa demonstrar é que emissoras de televisdo (a frente dos grupos econémicos dos quais
fazem parte) tém uma atuag@o que ultrapassa a produgéo de bens culturais, podendo se constituir
num espago para um complexo de agdes, especialmente do tipo politico-organizativo, fato poucas
vezes reconhecido.

Esta pesquisa nos parece relevante porque tenta sﬁprir uma caréncia de estudos sobre as
redes de televisdo regionais. Por outro lado, a RBS detém a maior audiéncia, a maior verba
publicitaria e ponant;), um grande peso politico em Santa Catarina. Pode-se acrescentar a isso a
caracteristica da emissora de priorizar o espago local/regional em sua programagio, o que, de
acordo com a bibliografia acessada, ndo é comum entre as afiliadas da Rede Globo.

A nossa pesquisa compreende o periodo de implantagio e estruturagio da rede de

televisio da RBS em Santa Catarina (1978) se estendendo até os dias de hoje. Essa delimitagdo

ndo ¢ aleatoria: a chegada do grupo gaicho coincide com-o processo de consolidagio da industria -~ -

cultural no estado e nele tem um papel fundamental, modernizante e diretivo.

Em meados da década de 70, havia em Santa Catarina apenas c_iuas emissoras de televisao,
administradas de forma bastante amadora, a TV Cultura, de Florianépolis e a TV Coligadas, de
Blumenau. A primeira, repetindo a programagdo da Tupi, ndo ultrapassava os limites da capital
catarinenses € a segunda, que retransmitia a Globo, alcangava cerca de dois tergos do territorio
estadual.

Uma das caracteristicas da radiodifusdo em Santa Catarina sempre foi sua estreita ligagio

com a classe politica e principalmente com as duas oligarquias estaduais, as familias Ramos ¢
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Bornhausen, donas de vé.rias-emissoras de radio e dos maiores jornais do Estado. ' Entretanto, em
1976, os Ramos e os Bornhausen competindo pela concessdo de um canal de televisdo em Floria-
népolis, ndo foram capazes de ganhar do grupo gaticho RBS.

Em menos de trés anos, a partir da inauguragdo em 1979 da TV Catarinense de Flo-
rianépolis, a RBS montou uma rede estadual com a compra, antes mesmo de ser inaugurada, da
emissora de Joinville; da recém inaugurada televisio de Chapec6-e da pioneira TV Coligadas. Ao
mesmo tempo, a RBS empreendeu uma série de atividades junto aos empresarios de comunicagao
locais participando da fundagdo da Associagdo Catarinense de Empresarios de Radio e Televisdo
(ACAERT), além de marcar importante presenga no sindicato da catégoria. Atuou também junto
ao mercado publicitario e se aproximou dos empresarios locais através da promogdo de seminarios
e encontros, numa estratégia que se poderia descrever como uma espécie -de "educagdo para o
mercado”. Junto ao publico, além da programagdo local, a RBS chegou através de campanhas de
marketing ou iniciativas filantropicas. E finalmente, sua atuagio junto aos politicos valeu-lhe,
inclusive, a acusagdo de uma "contribui¢do" decisiva na vitéria dos candidatds do PDS nas
eleigoes de 1982. 2

Para tentar entender melhor o que aconteceu nesse periodo de reordenamento do cenario
televisivo de Santa Catarina, formulamos duas questdes. Como a RBS, sendo um grupo "de fora",
conseguiu ganhar a concess3o do canal de Floriandpolis e comprar os canais de televisio que lhe
permitiram montar uma rede estadual? Que estratégias usou para conquistar a lideranga que hoje
detem entre as emissoras de televisdo catarinenses?

Uma hipétese principal foi elaborada para tentar responder a estas indagagGes e pode ser

enunciada da seguinte forma: o setor de radiodifusdo de Santa Catarina, no final da década de 70,

! Para mais informagdes vide o trabalho de De Marco, Ben Hur, O controle da midia em Santa Catarina - 1940-
1991. Dissertagio de Mestrado, Sociologia Politica, UFSC, 1991.

2 Para maiores detalhes, vide Aguiar, Itamar. As elei¢des de 1982 para governador em Santa Catarina: titicas e
estratégias das elites no confronto com as oposigdes. Dissertagdo de Mestrado, Sociologia Politica, UFSC, 1991.
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ainda ndo estava estruturado nos moldes de uma industria cultural como a que se cc;nsolidava no
eixo Rio/S3o Paulo. A chegada da RBS impds uma nova dindmica competitiva dentro do setor,
antes de mais nada, por ser uma empresa administrada dentro de parimetros de eficiéncia,
racionalidade e profissionalismo. Isto fez com que alcangasse rapidamente a lideranga inconteste
entre as emissoras de televisio locais, assumindo, inclusive, um papel organizativo dentro da
industria cultural estadual. Ela precisava desempenhar esse papel para promover a modernizagio
do setor, vista como condigdo necessaria ao sucesso de seus proprios negocios: E € nesse sentido
que a RBS passou a atuar como um "intelectual organico" dentro de sua propria classe.

O papel da Rede Globo n3o pode ser menosprezado nesta trajetoria e vale enumerar aqui
as semelhangas com a RBS. A televisdo vista como um negdcio, um empreendimento comercial
que deve dar lucro e ser administrado em termos profissionais, a racionalizagdo dos processos de
produgdo e a participagdo ativa no momento politico podem ser apontados como os principais
pontos em comum que agiram como elementos impulsionadores da expansio dos dois grupos.
Além disso, a criagdo do conceito de rede como uma forma de barateamentovda programagao
através da centralizagdo da produgdo possibilitou a concentrago de capital necessario & constante
renovagido tecnoldgica e crescente eficicia do produto representada pelo "padrdo global de
qualidade".

Encontrar um quadro tedrico que servisse de suporte explicativo para o objeto de estudo
pretendido foi uma das grandes dificuldades deste trabalho. Diante da inexisténcia de um refe-
rencial que respondesse de modo mais especifico as questdes levantadas, foram adotados alguns
conceitos gerais, elaborados por varios autores que procuramos de certa forma articular. |

O primeiro conceito € o de industria cultural, do qual ndo se po'de fugir ao se fazer referén-
cia as manifestagGes culturais que se dirigem a um publico amplo, tais como o cinema, o radio, a
televisdo, a imprensa escrita, os livros, os discos, a publicidade. Apesar das diferéngas existentes

entre o que € industria cultural hoje (por exemplo, com a globalizagio da informagdo e a fragmen-
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ta;:iio/segmentéqiio do publico) e o que era quando a expressio foi usada por Adorno e Hork-
heimer, muito ainda se pode utilizar de seu potencial descritivo.®

A indistria cultural, de forma geral, é a soma de todas as "fabricas" de bens culturais que
sio criados e comercializados a partir do seu valor de troca e que exerce um efeito de conjunto
sobre toda sociedade. Sdo atividades que se complementam entre si, como na conhecida frase
publicitaria: "veja o filme, leia o livro, ouga o disco".

De forma especifica, cada setor que integra a inddstria cultural tem em comum
caracteristicas como a padronizagdo, a racionalidade das técnicas produtivas e a produgio em

- série. Elas acarretam a existéncia de um publico estandartizado, com necessidades iguais que se
satisfaz a0 consumir copias, ou bens culturais, resultados de processos de reprodugdo em massa,
planificados e repetitivos. ’

Ao mesmo tempo, a indGstria cultural é palco de um conflito. Ao contrario da industria de
bens materiais, a produgio de bens culturais, por suas proprias caracteristicas, une a estandardi-
zagdo e a racionaliza¢do a criagdo individual. Por isso ndo se deve tomar literalmente o termo
industria. ,

"Ele diz respeito a estandardizagdo da_prépria coisa...ed racionalizagdo das. técni-
cas de distribui¢do, mas ndo se refere estritamente ao processo de produgdo. Enquanto o
processo de produgdo no setor central da indistria cultural - o filme - se aproxima de
procedimentos técnicos através da avangada divisdo do trabalho, da introdugdo de
mdquinas, e da separagdo dos trabalhadores dos meios de produgdo, (..) conservam-se

também as formas de produgdo individual. Cada produto apresenta-se como individual.”
(Adorno, 1978, p.289) *

3 Isso porque, o cendrio da radiodifusdo no final da década de 70, objeto deste trabalho, ainda vivia uma perspec-
tiva de "integragio nacional® mais compativel com a nogdo de industria cultural, do que a diversificagdo e a
segmentagio de mercados possibilitada na década de 90 pelas novas tecnologias de comunicag3o.

4 Na novela de televisdo, por exemplo, podemos perceber bem a convivéncia entre o trabalho "fabril”, ou seja,
atrelado 3 linha de montagem prépria da rotina de gravagdo, com uma grande divis3o de trabatho, mais préximo da
produgdo em série e do trabalho repetitivo; e o trabalho "criativo”, mais "artistico”, onde se situam (e mesmo se
colocam como uma reivindicagdo de status) os roteiristas ¢ diretores.
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E por isso que o termo industria-ll usado aqui deve ser entendido muito mais como
assimilagdo da cultura ds formas industriais de organizag3o do trabalho nos escritorios, do que a
uma produggo verdadeiramente racionalizada do ponto de vista tecnolégico.

O conceito de industria cultui'al, no entanto, vem carregado de uma significagdo autoritaria
no que diz respeito ao objetivo de seus produtos. E preciso relativizar a manipulagio sofrida por
leitores, ouvintes, telespectadores, por parte dos "maquiavélicos”" donos dos meios de
comunicagdo. Prova disso é o constante acompanhamento feito pelas empresas da reagdo dos
consumidores em relagdo aos seus produtos. No caso da televisio, por exemplo, roteiros de
novelas chegam a ser mudados se as pesquisas coﬁ os telespeétadores assim o indicam. Nesse
sentido, o papel ideologico dos MCM ¢ muito mais flexivel; este papel varia de acordo com a
conjuntura, mesmo porque sempre busca criar uma aceitagio por parte dos dominados - em tltima
instancia, os consumidores - do que a visdo passada pelos primeiros estudiocos da industria
cultural. No entender de Antonio Gramsci, os construtores desse consenso s3o os intelectuais
organicos. Sdo eles que fazem o vinculo entre a estrutura econdmica e a superestrutura politica
numa organizagdo social concreta. > As fungdes exercidas por eles s3o precisamente "organizativas
e conectivas". De acordo com Gramsci (1989, p.11),

"os intelectuais sdo 'comissdrios’ do grupo dominante para o exercicio das fungdes

subalternas da hegemonia social e do governo politico, isto é: 1) do consenso ‘es-
ponténeo’ dado pelas grandes massas & orientagdo impressa pelo grupo fundamental

dominante a vida social, consenso W@’M_«r/e&g@ (e, portanto, da

confianga) que o grupo dominante obtém, por causa de sua posi¢do e de sua fungdo no

mundo da produgdo; 2) do aparato de mmm
~—disciplina dos grupos que ndo 'consentem', nem ativa nem passivamente, mas que ¢

constituido por toda a sociedade, na previsdo dos momentos de crise no comando e na
diregdo, nos quais fracassa o consenso espontdneo. i (1989, p.11)

5 Os dois planos superestruturais sdo assim definidos por Gramsci (1989, p.11): "o que pode ser chamado de
'sociedade civil' (isto ¢, o conjunto de organismos chamados comumente de 'privados’) e o da sociedade politica ou
Estado, que correspondem 4 fungdo de 'hegemonia' que o grupo dominante exerce em toda a sociedade e aquela de
dominio direto ou de comando, que se expressa no Estado e no governo 'juridico’.”

® Existe em lingua portuguesa uma extensa bibliografia sobre as idéias de Gramsci, que nio € o caso enumerar
aqui. Especificamente sobre as vdrias interpretages do conceito de sociedade civil utilizamos Norberto Bobbio
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Gramsci admite que essas fungdes "organizativas e conectivas" estdio de tal forma .
ampliadas no mundo moderno - nem sempre justificadas pelas necessidades da produgdo, mas sim
" pelas necessidades politicas do grupo fundamental dominante - que da lugar a uma divis3o de
trabalho, havendo fun¢des em que ndo aparece, inélusive, nenhum trago da atribuigio diretiva e
organizativa. Isso se justifica porque para Gramsci (1989, p.11-12) existe uma hierarquia dentro
da atividade intelectual: "no mais alto grau, devem ser colocados os curadores das varias ciéncias,
da filosofia, da arte, etc: no mais baixo, os 'administradores’ e divulgadores mais modestos da
riqueza intelectual ja existente, tradicional, acumulada"”.

Agentes principais desse consenso "espontaneo" os intelectuais orgénicos t€ém a fung&o de
garantir a manutengio da hegemonia do grupo dominante.” Hegemonia que, no entender de
Fernando Motta (1979, p.28), seria a capacidade de conservar unido um bloco social que ndo ¢
homogéneo, através da ideologia. E neste sentido que Gramsci coloca os intelectuais organicos
atuando na sociedade civil, num plano essencialmente ideologico, que se apresenta sob trés aspec-
tos: como ideologia da classe dirigente, ao abranger todas os ramos da ideologia, da arte a ciéncia,
como concepgdo de mundo®; e como diregdo ideoldgica. Num nivel mais geral, essa "diregdo” é a

ideologia propriamente dita que se materializa numa 'estrutura ideoldgica’, ou seja, nas organi-

(1982); sobre hegemonia, nos remetemos ao artigo de Perry Anderson (1986) e quanto a anélise do bloco histérico,
recorremos a Hugues Portelli (1977). -

7 No entender de Marilena Chaui (1984, p.17), o conceito de hegemonia para Gramsci, ¢ bastante abrangente, e
corresponde 3 "visdo de mundo” num sentido politico e cultural. "No ¢ forma de controle socio-politico nem de
manipulagdo ou doutrinagdo, mas uma diregdo geral (politica e cultural) da sociedade, um conjunto articulado de
idéias, significagdes e valores que se confirmam uns aos outros e constituem o sentido global da realidade para
todos os membros de uma sociedade, sentido experimentado como absoluto, tinico ¢ irrefutivel porque interiorizado
¢ invisivel como o ar que se respira. Sob essa perspectiva, hegemonia ¢ sindnimo de cultura em sentido amplo ¢
sobretudo de cultura em sociedade de classes. Isso significa, por um lado, que a hegemonia determina o modo como
os sujeitos sociais se representam a si mesmos € uns aos outros",

8 Quando difundida em todas as camadas sociais para vincula-las a classe dirigente, ela se adapta a todos os
grupos; advém dai seus diferentes graus qualitativos: filosofia, religido, senso comum, folclore.
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zagBes que a criam e difundem, através do 'material ideologico', que sdo os instrumentos técnicos
da difusdo da ideologia (sistema escolar, mass media, bibliotecas, etc.) (Portelli, 1977, p.22)

Nessa estrutura ideologica estdo os meios de comunicagdo de massa. Dentre eles, os meios
audiovisuais s3o, para Gramsci, muito mais eficientes, porque "sio um meio de difusio ideologica
que possui rapidez, raio de ag3o e impacto emotivo muito mais vastos que a comunicagdo escrita,
mas superficialmente e nio em profundidade."(ibidem, p.28)°

No pano de fundo da industria cultural, a televisdo exerce, principalmente no Brasil, uma
fungdo "organica" ja apontada por muitos autores. Inseparavel desse papel ideologico, necessario
para sua propria sobrevivéncia, é preciso entender também a televisio como uma atividade
economica. Neste sentido, sera util recorrer a analise sobre a concorréncia pela lideranga no setor
da televisdo feita por César Bolafio (1988). A proposta do autor € fazer uma "abordagem dindmica
do mercado televisivo" através da relagio entre piblico (audiéncia), mercado publicitario (anun-
ciantes) e o mercado de TV.

O publico é formado pela audiéncia total e, dentro dele, por um grupo limitado que dispde

St
de poder aquisitivo para consumir o anunciado pela publicidade. Ao anunciante interessa, na

RS e

verdade, apenas esse publico menor, consumidor, exatamente o oposto do determinante do ponto

T

de vista ideoldgico ou institucional que, de forma geral, é constituido por todos os telespectadores
que possuem um aparelho e podem assistir & televisdo. A publicidade, sob um ponto de vista

estritamente econdmico, é que da o sentido de existéncia da Indastria Cultural, servindo de elo

® H4 controvérsia sobre onde se executa essa fungio ideologica. Perry Anderson, por exemplo, considera que
Gramsci elaborou trés vers3es para o conceito de hegemonia. A primeira seria a tese em que as fungdes ideoldgicas
do poder de classe da burguesia estdo repartidas entre a sociedade civil e o Estado. Para Anderson, no entanto, nio
se deve subestimar a importincia do "sistema de controle cultural no seio da sociedade civil - radio, tv, cinema,
jornais, partidos politicos - [que] inegavelmente jogam um papel complementar crucial para assegurar a
estabilidade da ordem de classe do capitalismo (...) Mas ndo se deve exagerd-la, nem sobretudo coloci-la no mesmo
plano ideoldgico cultural do préprio Estado." (1986, p.29) Um outro equivoco de Gramsci seria a colocagdo da
sociedade civil como contrapeso do Estado, combinando coergdo e consentimento, 0 que para Anderson nio
acontece, ja que a violéncia pertence sempre ao Estado. (op. cit., p.33) Sobre a terceira versdo de hegemonia, vide
nota 5.
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entre esta e os setores comercial, financeiro, indastrial e o éovemo na sua fungdo de participe na
formagio do bolo publicitario. (Bolafio, 1988, p.29) O terceiro angulo da anilise sobre o mercado
de TV tenta captar as estratégias competitivas entre as proprias emissoras.

"O estudo desse processo compeltitivo se faz com base em dois elementos que,
conjugados, definem o padrdo de concorréncia num determinado mercado: 1) inser¢do
das empresas llderes na estrutura produtiva definida; 2) as estratégias de concorréncia
abarcando as politicas de expans@o das empresas lideres em todos os niveis: tecnolégico,
financeiro e as politicas de adaptagdo aos e recriagdo dos mercados.” (op.cit., p.20)

O conceito chave para essa anélise € o de "barreiras a entrada", encontrado em Mario Luis
Possas'®, para quem "a luta competitiva ¢ uma luta pela destruigio das barreiras criadas pelas
empresas que dominam o mercado em determinada situag3o". (B(;laﬁo, 1988, p.20) Conclui
Bolafio que o "ambito da concorréncia no seio da industria cultural sera definido como a luta entre
as varias empresas do setor pela apropriagdo da verba publicitaria”. (idem, p.21)

No intento de comprovar nossas hipoteses optou-se por uma metodologia que utilizou
basicamente dois tipos de pesquisa: 1) levantamento de documentagiio e dados escritos, 2)
entrevistas com informantes chaves, que participaram diretamente dos acontecimentos da época
estudada. A documentagio escrita foi obtida nas seguintes fontes: a) da propria RBS:
documentagio interna colocada & disposigdo da pesquisadora; b) de arquivos de 6rgdos publicos
como o ex-Dentel, Embratel, Dieese, Prodasen, IBGE, cartérios, e instituigGes particulares como
ADVB, Sindicato e Associagio das Empresas de Radio e Televisdo de Santa Catarina, etc.; c) de
pesquisa hemerografica feita principalmente em jornais diarios e semanais do Estado, revistas
especializadas em meios de comunicagdo de massa, inclusive as revistas semanais de assuntos
gerais; d) de pesquisa bibliografica, que buscou um levantamento historico e tedrico especificos

sobre o tema, assim como teses de mestrado e trabalhos académicos sobre os meios de

comunicagdo de massa (MCM) no Estado.

'% Possas, Mario Luis. Estruturas de mercado em oligopélio. S&o Paulo: Hucitec, 1985.
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As entrevistas, ao todo 14, foram feitas visando coletar o ponto de vista dos atores que
viveram o processo. (Para uma lista geral dos entrevistados e pessoas que deram informagdes
sobre os varios temas, ver Anexo 1) A partir do levantamento feito através da pesquisa
documental listou-se um niimero minimo de entrevistados que pudessem tragar um perfil amplo do
periodo estudado, de acordo com o tipo de experiéncia vivido. Mesmo levando-se em conta as
dificuldades metodoldgicas de se trabalhar com depoimentos distantes no tempo do objeto de
estudo, verificou-se que, de forma geral, eles eram confirmados por informagdes da época (jornais
e dados oficiais) acrescentando nuances que revelavam a riqueza do processo.

Os resultados desta pesquisa foram organizados sob a forma de 6 capitulos. O primeiro
capitulo traga um breve historico da indastria cultural brasileira, centrando o foco na consolidagio
da Rede Globo e sua principal afiliada no sul do pais, a RBS. O capitufo dois mostra a evolugio da
radiodifusdo em Santa Catarina e também como foi feito o planejamento da expansdo do grupo
RBS para o estado.

Os demais capitulos referem—se diretamente ao objeto da nossa pesquisa. As estratégias
que a RBS usou para conseguir a concessdo do canal de televisdo de Florian6polis e para formar
- rapidamente a rede de emissoras no Estadp sdo o assunto do terceiro c;apitulo. No q:xartom

s——f—"_———‘—'——\/, —_— —_— T T—
de descrever as estratégias de consolidagio da RBS em Santa Catarina, principalmente as

politicas, e sua atuagdo organizativa junto a varios setores da sociedade, de forma a incentivar a
criagio e o desenvolvimento acelerado e "integrado" de varios aspectos ainda atrasados da
industria cultural do Estado. Os aspectos econdmicos e tecnologicos séo considerados no quinto
capitulo, que descreve como foi a inauguragdo da emissora de Florianopolis, a expansdo da rede
técnica e como esse modelo de geradoras vem acompanhado da criagdo de uma estrutura de
captag@o de recursos publicitarios no interior do estado. No sexto e ultimo capitulo, € analisada de
forma geral a relagdo da RBS com a Globo e suas estratégias culturais centradas numa produgéo

local.



CAPITULO 1
REDE GLOBO E REDE BRASIL SUL:
A UNIAO DO NACIONAL E O REGIONAL COMO MODELO DE

SUCESSO

O crescimento da Rede Brasil Sul esta vinculado a determinados fatores que também
foram fundamentais ao desenvolvimento da Rede Globo como a principal emissora do pais. A
televisdo vista como um negocio, um empreendimento comercial que deve dar lucro e ser
administrado em termos profissionais, a racionalizagdo dos processos de produgdo e a participagdo
ativa no momento politico podem ser apontados como os principais pontos em comum que agiram
como elementos impulsionadores da expansdo dos dois grupos. Além disso, a criagio do conceito
de rede como uma forma de barateamento da programagdo através da centralizagio da produgdo
possibilitou a concentragdo de capital necessario a constante renovagdo tecnologica e crescente
eficacia do produto representada pelo "padrio global de qualidade" € seguido a risca pela afiliada
gaucha. ’

De acordo com essas hipoteses, este capitulo esta dividido em duas partes. A primeira
traga um breve panorama da indistria cultural brasileira tendo como prioridade o desenvolvimento
da televisdo. E neste momento que se descreve as estratégias utilizadas pela Globo para chegar a
lideranga nacional de audiéncia baseada no tripé produgdo/programagio, vendas e administragio.
A segunda parte mostra a formagio da RBS no Rio Grande do Sul e como a empresa se expande a

ponto de langar suas raizes até Santa Catarina, no final da década de 70.

I- TELEVISAO E INDUSTRIA CULTURAL NO BRASIL

A histéria da televisio brasileira ¢ contada por varios autores e pode ser periodizada de
muitas formas. Caparelli (1982, p.21), por exemplo, utilizando o critério de dependéncia, consi-

dera que ha dois periodos definidos: o primeiro, que vai do inicio dos anos 50 até 1964 e o
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segundo, o periodo p0s-1964. A primeira fase corresponde ao "império -Chateaubn'and" que pode
ser dividido em dois momentos: até 1959, quando o sistema televisivo se concentra no eixo
Rio-S30 Paulo e apds 1959, quando a Tupi se expande para outros estados do pais. Caparelli
considera ainda que, entre a primeira e a segunda fase da televisdo brasileira, h4 uma fase de
transigdo - a do "capital estrangeiro” - marcada por dois acontecimentos basicos: o acordo
Globo/T ime—Life.“ e a ascengdo e queda da TV Excelsior. O segundo momento da TV brasileira é
o da "internacionaliza¢do do mercado" que coincide com a formagdo do oligop6lio da Globo.

Apesar de partir de critérios diferentes, César Bolafio (1988) chega a uma periodizagdo
semelhante. Trabalhando com a preocupagdo de definir a estrutura do mercado televisivo bfasi-
leiro, Bolafio aponta trés fases principais: a) a do mercado concorrencial (1950-1965), seguida de
um curto periodo de transigio entre 1965-1969, b) o mercado oligopélico na década de 70, e por
fim, c) a fase da concorréncia oligopélica, que comega nos anos 80. '> A primeira fase coincide
com as primeiras experiéncias amadoristicas até a profissionalizagdo da TV Rio e Excelsior e
passa por uma transi¢do com a entrada da Globo a partir do acord_o’com o grupo Time-Life. A

segunda fase comega com a transmissio do Jornal Nacional, que caracteriza o nascimento da Rede

! 0 acordo firmado em 1965, previa que o grupo norteamericano Time-Life daria assisténcia técnica e financeira
por 10 anos a entdo TV Globo do Rio de Janeiro. Como a legislagdo brasileira proibe que estrangeiros possuam
concessdes de empresas de radiodifusdo, a conclusdo da Comissio Parlamentar de Inquérito criada para investigar o
caso foi de que o contrato era inconstitucional. O pedido de cassagdo da concessdo & Globo encaminhado pela CPI
foi ignorado pelo entdo presidente da repiblica General Castello Branco, que fechou o inquérito por julgar
infundadas as acusagdes. O livro A histéria secreta da Rede Globo, de Daniel Herz (1987), conta em detalhes como
foi esse processo.

12 0 autor avalia ainda que a partir da metade dos anos 80 estariam acontecendo transformag3es importantes que
poderiam inaugurar uma nova fase, mas que ainda era cedo para poder medir sua importincia. Pode-se acrescentar
que, apesar do desenvolvimento tecnolégico possibilitar vérias alternativas ao consumidor (TV a cabo, UHF, TV
por satélite, video-cassetes domésticos), até agora ndo foram suficientes para influenciar mudangas profundas no
sistema de redes abertas, no que se refere a audiéncia, verba publicitdria ¢ mudangas na programacdo. Em termos
estrututurais, pode-se citar no entanto algumas novidades, como por exemplo, a expansdo da Rede Record ¢ a
criagdo da Rede CNT (ex-OM), unica rede nacional cuja matriz fica fora do eixo Rio-S3o Paulo, em Curitiba. Como
mudangas importantes temos também as complicagdes administrativas da Rede Manchete, em 1992/93 ¢ a formag-
do da Rede Cultura, com a transmissdo via satélite da programagdo da TV Cultura de Sdo Paulo.
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Globo e vai seguir por toda década de 70, com a consolidagdo do mercado oligopodlico onde
predomina a Globo. Com o fim da Tupi em 1980 e o surgimento das redes SBT (1981), Manchete
(1983) eBandeirantes!3, comega a terceira fase, a da concorréncia oligopolica, que chega até
nossos dias com a etapa exportadora da venda de produgbes brasileiras para o exterior,
especialmente de novelas e miniséries.

Poderiamos seguir enumerando as classificagdes de diversos autores', mas, de uma
maneira geral, existe uma concorddncia sobre a importincia da entrada da Rede Globo no
mercado televisivo, ndo importando o referencial que se utilize. Vamos portanto, adotar uma
divis3o em trés momentos ou seja: a) antes da inauguragio da TV Globo (1950-1965); b) o curto
periodo de transi¢do, quando a Globo ainda nio era uma rede (1965-1969); c) a formagdo da
Rede Globo e a expansdo das afiliadas, nas quais se inclui a RBS, dando principal destaque a
década de 70. Os pontos de referéncia sdo os fatores que interessam a nossa analise ou seja, a
forma como a televisdo é administrada, os processos de produg¢do e a participagdo no momento

politico.
1. A PRIMEIRA FASE DA TELEVISAO BRASILEIRA (1950-1964)

A‘proposta modernizadora da revolugio de 30 comeca a fazer efeito no setor cultural
brasileiro sobretudo a partir da década de 40. Apesar da primeira emissora de radio ter sido

inaugurada em 1922, s6 comega a existir no Brasil uma verdadeira cultura popular de massa

13 A TV Bandeirantes foi inaugurada em 1967 em Sdo Paulo, porém seu crescimento foi barrado por um
incéndio que destruiu todo o equipamento da emissora em 1969. S6 em 1977, a Bandeirantes daria inicio a rede
com a inauguragdo da TV Guanabara, no Rio de Janeiro. (Mattos, 1990, p.67-70)

" Sérgio Mattos (1990, p.8), por exemplo, divide em 4 fases o desenvolvimento da televisdo brasileira dentro do
contexto sécio-econdmico-cultural: 1) a fase elitista (1950/64); 2) a fase populista (1964/75); 3) a fase do
desenvolvimento tecnoldgico (1975/85); 4) a fase da transi¢do e da expansdo internacional (1985/90).
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quando se consolida uma soc-iedade urbano-industrial. Na andlise de Renato Ortiz (1988), até
1935, o radio se organizava basicamente em termos nio comerciais, com programagdes de cunho
"erudito e litero-musical" e tinha apenas 10 % da programagdo diaria para publicidade. Esse
numero sobe para 20 % em 1952, caracterizando um periodo de expansdo da dimensdo comercial
que teria comegado em 1944."

Nos anos 50, multiplicam-se os empreendimentos culturais de cunho mais empresarial. Ha
uma expansdo do setor publicitario que mantem ainda uma estreita ligagdo com as matrizes das
agéncias de publicidade americanas, as quais exercem uma grande influéncia, principalmente nas
radionovelas. Mas é ainda uma fase de "industrializagio restringida", ou seja, um momento em que
o "movimento de expansdo do capitalismo se realiza somente em detemﬁnqdos setores, nd3o se
estendendo para a totalidade da sociedade". (Ortiz, 1986, p.45) Essa sitﬁaqio se reflete na
indastria cultural emergente que pode ser caracterizada muito mais pela sua incipiéncia que pela
sua abrangéncia. |

A televisdo, inaugurada em 1950, tinha uma estrutura pouco compativel com a logica
7

comercial.'® Até 1957, existiam dez canais, concentrados principalmente no eixo Rio/Sdo Paulo.'

O baixo poder aquisitivo da populagio dificultava a venda dos poucos aparelhos, que até 1959

> Entre as décadas de 40 ¢ 50, o cinema se torna um bem de consumo, principalmente com os filmes
americanos. S3o criadas a Atlintida ¢ a Vera Cruz. As publicagbes como livros, jornais, revistas, também
aumentam. (Ortiz, 1988, p.40-43)

'® O estudo de mercado encomendado por Assis Chateaubriand e feito por uma companhia americana, revelou
que era cedo para implantar a televisdo no Brasil por causa da inexisténcia de um mercado consumidor. Mesmo
assim, Chateaubriand quis valer sua "vontade empresarial e politica, marcada pelo signo do pioneirismo”. (Ortiz,
op. cit., p.58-59)

"7 Até 1955: TV Tupi/SP, TV Tupi/Rio, TV Paulista/SP, TV Record/SP, TV Rio, TV Parana/Curitiba, TV
Itacolomi/Belo Horizonte. Até 1957: TV Continental/Rio, TV Radio Clube/Recife, TV Alterosa/Belo Horizonte.
1959: TV Piratini/Porto Alegre.
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eram importados. O investimento publicitario em 1958, era de 8% para a televisdo, perdendo de
longe para os 44% e 22% do radio. (Ortiz, op.cit., p.48)
"Evidentemente, as empresas culturais existentes buscavam expandir suas bases

materiais, mas os obstéculos que se interpunham ao desenvolvimento do capitalismo

brasileiro colocavam limites concretos para o crescimento de uma cultura popular de

massa. Faltava a elas um trago caracteristico da indistria cultural, o cardter integra-

dor.[isso porque] a padronizagdo promovida por e através dos produtos culturais sé6 é

possivel porque repousa num conjunto de mudangas sociais que estendem as fronteiras da

racionalidade capitalista para a sociedade como um todo. " (idem, p.48-49)

No entanto, as décadas de 40/50 marcam o momento da "modernizagao da mentalidade
empresarial". Um exemplo seriam as experiéncias do jornal Ultima Hora, que faz pesquisa para
descobrir 0 melhor horario de circulag3o, usa novas técnicas, produz um jornal em cadeia feito em -
diferentes cidades do pais com a mesma marca, etc. Na caracterizagdo, citada por Ortiz (1988),
dos dois tipos de empresario cunhados por Fernando Henrique Cardoso, - o capitdo de industria e
o manager - veremos que o empresario de televisio de entdo, apesar de se situar no que se
poderia chamar de setor cultural de ponta, ainda se aproximava mais da mentalidade do primeiro
que do segundo. Um exemplo claro é Assis Chateaubriand, o "capo" dos Diarios Associados:
ativo, empreendedor, moderno, criador, aventureiro, individualista, politico. Muito pouco
parecido com o empresario preocupado com a exploragdo metodica e racional do trabalho, com a
reorganizag@o técnica e administrativa dos empreendimentos e com o aumento da sua eficacia.
Bem diferente do manager cujas caracteristicas basicas sdo a "metodizagio do trabalho, especia-
lizagdo da base tecnologica da produgdo, expectativa de lucros a prazos médios e espirito de
concorréncia..." e que ainda atua através da capacidade de previsio buscando adequar a produgédo
a situagio real do mercado. (idem, p.58) Nesse sentido, diametralmente oposto a "contabilidade de
armazém" das emissoras de televisio da época.

Grande parte da bibliografia sobre essa primeira fase da televisio deixa muito evidente a

precariedade dos equipamentos, a improvisagdo e o pequeno alcance das poucas emissoras que
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produziam a maior parte dos programas que transmitiam."® A precariedade é apontada por Renato
Ortiz como uma constante em todos os depoimentos sobre a época e, para ele, esta associada 3
nascente industria cultural brasileira.

"4 improvisagdo pode ser considerada pelo lado das dificuldades materiais e
econémicas, mas ela possui uma outra dimensdo, a da criatividade. O advento de novas
formas de produgdo e de difusdo cultural demandam dos homens que vivem o periodo
uma imaginagdo que venha ndo sé suprir as falhas que apontamos, como também
preencher esse novo espago que emerge com as técnicas de comunicagdo e de produgdo
industrial.” (Ortiz; 1988, p.97)"’

O grande impulso técnico da televis3o no inicio da década de 60 foi a intensificagdo do uso
do videotape que ja existia no Brasil desde 1955. O VT possibilitou ndo s6 as novelas diarias
como também a implantagio de uma estratégia de programagio horizontal com a repetigdo do
mesmo tipo de programa sempre naquele horério: faixa das 18, 19, 20 hs, novela; faixa das 21hs,
shows; faixa das 22 hs, filmes; jomal' das 12, das 20, das 24 h, e assim por diante. Isso criava no
telespectador o habito de assistir televisio rotineiramente, ao invés de uma programagio diver-
sificada, muito comum na época, de cada dia um programa diferente.

Em termos politicos, o momento mais relevante foi a promulgagio, em 1962, do Codigo
Brasileiro de Telecomunicagdes pela Lei no.4.117/62, que regulamentava_todas as agOes

referentes as concessdes de canais de televisio. O Codigo, que apesar das muitas modificagdes

ainda estd em vigor, representou o resultado de uma negociagio entre o empresariado de comuni-

'® Um bom exemplo € uma 6tima fonte € o livro Um pais no ar - Histéria da televisdo em 3 canais, onde pode se
encontrar uma descrig3o detalhada do que foi a TV Rio, a TV Excelsior, a TV Tupi e como nasceu ¢ cresceu a Rede
Globo.

¥ Outro trago de incipiéncia da industria cultural da época é descrito por Ortiz como a realizagdo incompleta das
especializagdes. As fungdes eram diferenciadas mas acumuladas pelos mesmos individuos. Esse acimulo se
agravava com as péssimas condigdes de trabalho, a ma remuneragdo ¢ formas de contratagdo derivadas da estrutura
patriarcal brasileira, como o chamado "acordo de cavalheiros" em que os donos das empresas se comprometiam a
ndo contratar funciondrios dos "concorrentes”. (op. cit.:89-90) Essa situagdo s6 foi mudada em 1982 com a
regulamenta¢io da profissio de radialista, que dividiu a categoria em 68 fungdes diferenciadas ¢ obrigou as
empresas a s6 contratar empregados com registro profissional no Ministério do Trabalho.
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cagdo, militares e politicos € uma primeira agdo efetiva para introdugdo de novas tecnologias no
pais. (Brandéo, 1989)

Essa primeira fase da televisdo brasileira é descrita por Bolafio (1988) como a do mercado
concorrencial ou culturalista e segundé ele, pode ser definida pelas seguintes caracteristicas: 1)
carater experimental de sua produgio; 2) volume de capital relativamente baixo; 3) estratégia de
crescimento pela expansdo geografica sem integragdo da programagdo; 4) carater local da
produgdo e programagdo, 5) dependéncia em relagio aos anunciantes e suas agéncias de
publicidade; 6) ndo ha predominio absoluto de qualquer emissora; 7) mercado de grande

mobilidade: as barreiras 4 entrada limitavam-se a possibilidade de se conseguir ou nio uma

concessao.
2. O PERIODO DE TRANSICAO (1965/1969)

O golpe militar de 1964 definiu um novo modelo para o desenvolvimento nacional
Construido com tecnologia importada e capital externo, o crescimento econdmico do Pais foi
baseado na rapida industrializagio, enquanto que aos veiculos de comunicagio de massa,
principalmente a televisdo, coube o papel de difusores da produgio de bens duraveis e ndo
duraveis. Ao mesmo tempo, os militares desenvolveram uma infraestrutura de servigos publicos
em larga escala, tornando o Estado um importante fator de estimulo & acumulagio de capital.

A influéncia sobre os meios de comunicagio se fez sentir rapidamente.

"Em termos culturais, essa reorientagdo econémica traz consequéncias imediatas,
pois, paralelamente ao crescimento do parque industrial e do mercado interno de bens
materiais, fortalece-se o parque industrial de produgdo de cultura e o mercado de bens
culturais”. (Ortiz, 1988, p.14)

O desenvolvimento da televisdo no periodo pos-64, segundo Carlos Eduardo Lins da Silva

(1985, p.27) se deve a duas razdes principais: o interesse das transnacionais em vender para o
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Brasil equipamentos de produgdo e transmissdo de programas, e uma outra razdo particularmente
importante, que foi a de viabilizar o projeto geopolitico dos militares:
"O vertiginoso crescimento da TV no pals era condigdo essencial para o sucesso do
modelo econémico adotado a partir de 1964. O Estado jogou alto para que o nimero de
aparelhos de TV se disseminasse pelo Brasil: construiy um modernd sistema de micro-
ondas, abriu possibilidades de crédito para a compra de receptores, forneceu a
infra-estrutura indispensdvel para a sua expansdo.(...) A televisdo teve como fungcdo a
partir de 64, a operagdo de acelerar o processo de circulagdo do capital para viabilizar a
Jforma de acumulagdo monopolista adotada desde entdo.”

A televisdo é o melhor exemplo de colaboragdo entre o regime militar e a expansdo dos
grupos privados no entender de Ortiz (1988). O autor cita a criagdo da Embratel e a associagdo ao
sistema internacional de satélites (INTELSAT) em 1965; a criagio do Ministério das
ComunicagBes em 1967 e a construgio do sistema de microondas que vai interligar todo o pais até
a década de 70, como justificadas pela idéia da "integragdo nacional".® E como o Estado
simultaneamente atua e privilegia a area econdmica, os frutos desse investimento serdo colhidos
pelos grupos empresariais televisivos.*

Em termos administrativos, Mattos (1990) considera essa fase como sendo a que a
televisio deixava de lado o clima de improvisagdo dos anos 50 e se tornava cada vez mais
profissional. A padronizagio, um trago definidor da indistria cultural, comega se expandir por
todos os veiculos da época. A propria concepgdo da atividade gerencial se modifica. O processo

de modernizagdo pelo qual passa o pais atinge também a industria cultural. Ortiz também registra

essa transigio:

0 A influéncia dos militares atingiu todo o setor de telecomunicagdes. A respeito ver Benakouche (1989).

2 A idéia de "integragdo" baseada na Doutrina de Seguran¢a Nacional, fundamental para os militares, era
interpretada de forma diferente pelos empresarios. De acordo com Ortiz (1988, p.118), "ambos os setores véem
vantagens em integrar o territrio nacional, mas enquanto os militares propdem a unificagdo politica das
consciéncias, os empresarios sublinham o lado da integragio do mercado”.
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“os capitdes de indistria dos anos anteriores devem ceder lugar ao manager. O
espirito empreendedor-aventureiro de Chateaubriand caracteriza toda uma época, mas
ele é inadequado quando se aplica ao capitalismo avangado. (..) Eles devem
contrabalangar sua vontade individual e submeté-la a racionalidade da prépria empresa
que engendraram.” (1988, p.134-5)

As mudangas trazidas pelo processo de racionalizagdo da sociedade implicam entre outras
coisas, um novo relacionamento, menos personalizado, da empresa com o empregado. Ao mesmo
tempo, os empresarios comegam a administrar melhor a utilizagio de seu pessoal visando
aumentar a produtividade. Isso resulta, por um lado, numa profissionalizagdo crescente e por
outro, com a especializagdo da produgio, no aumento da divisio de tarefas. O melhor exemplo
desse processo € o da produgdo da telenovela diaria: |

"a fabricagdo da telenovela necessita de uma estrutura empresarial sélida, maiores
investimentos iniciais, implica numa acentuada divisdo de trabalho, num ritmo intenso de
produgdo. As empresas, ao escolherem este género como carro-chefe da indistria
televisiva, de uma certa forma se véem na posi¢do de se reformularem para produzi-lo.”
(Ortiz, 1988, p.144)

Essa mudanga do "ethos empresarial" no entender de Ortiz, pode ser exemplificada pelo
caso da TV Excelsior. A Excelsior € a primeira emissora de televisio a conceber uma identidade
entre tempo e espago comercial. Os programas tendem agora a n3o ser mais vendidos ao
patrocinador, mas se ' transformam em veiculo do produto a ser anunciado, em tempo
comercializivel comprado pelo cliente. Da mesma forma que o anunciante comprava 0 €spago no
jornal, ele podia adquirir um "espago de tempo" no video para veicular sua mensagem publicitaria.
(Ortiz, 1988, p.136-7) A emissora percebe a possibilidade de "vender cultura" e € a primeira a
“planejar o investimento em termos de racionalidade empresarial e também a primeira emissora a
ser administrada dentro dos padrdes empresariais de hoje". (Da Costa, 1986) Nio é por
coincidéncia que a Excelsior foi responsavel pela primeira telenovela com capitulos dirios e
também pela produgio da mais longa da historia da TV, a novela Redenggo. (Mattos, 1990, p 11).

O que marcou no entanto esse periodo de transigio foi o acordo do grupo Time-Life com

a Globo em 1965, fundamental por dois motivos: 1) permitiu um afluxo de capital indispensavel
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para a implantagio de uma emissora altamente competitiva;'2) o acordo de orientagdo técnica
possibilitou implantar uma TV comercial semelhante a0 modelo americano mais avangado.

Concluindo, pode-se dizer que o periodo se caracterizou pela consolidagdo da telenovela e
da televisio como veiculo de alcance nacional com a maior fatia no bolo publicitario, pela
centralizagdo das produgdes; por mais espago para o jornalismo,

"finalmente, pelo inicio do avango tecnoldgico, pela criagdo da infra-estrutura para a
expansdo da TV em nivel nacional e pelo surgimento de um novo oligopdlio, a Rede
Globo, que passou a ocupar o lugar que os Didrios Associados ocuparam durante a
primeira fase de desenvolvimento da televisdo”. (Mattos, 1990, p.1 6-7?

Nos primeiros seis meses apos sua inauguragio em abril de 1965, a TV Globo/Rio, canal
4, nio ameagou suas principais concorrentes, a Tupi e a Excelsior. Diriéida por profissionais de
radio, a emissora seguia um modelo tradicional e ocupava o dltimo lugar na audiéncia no Rio de
Janeiro. Mas em 1966, aconteceu a grande virada, quando comprou de Victor Costa a TV
Nacional, de Sao Paulo. A partir dai, a escalada foi vertiginosa. Inaugurou as emissoras de Belo
Horizonte em 1968, de Brasilia em 1971, e de Recife em 1972. Em apenas sete anos, a partir de
sua inauguragdo, tornou-se a maior rede nacional de emissoras de televisdo, com mais de 36
afiliadas e centenas de retransmissoras pelo pais. A Rede Globo de Televisdo era o carro chefe do
Sistema Globo de Comunicagdes, formado também pelo jornal O Globo, pelb Sistema Globo de
Radio com 17 emissoras AM e FM, por uma editora, uma empresa de promogao de espetaculos, o
Sistema Globo de Gravagdes Audio-visuais, uma induistria eletronica, a Galeria de Arte Global e a
Fundagio Roberto Marinho. (Khel, 1986, p.190)

Muitos autores tentam explicar as razdes do sucesso empresarial da Rede Globo. Carlos

Eduardo Lins da Silva aponta seis determinantes que teriam possibilitado a vertiginosa carreira da

Globo: 1) o contrato_de assisténcia técnica com o grupo Time Life; 2) a decadéncia e cassagdo da

TV Excelsior; 3) o acaso, representado a) pelas inundagdes que atingiram o Rio de Janeiro em

1966, de cuja cobertura nasceu um "caso de amor" entre a populagéo e a emissora; b).pelo
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incéndio das instalagdes da Globo de Sio Paulo em 1969, quando a geragio de toda programagdo
passou a ser feita no Rio, esquema que deu certo operacionalmente e nunca mais se voltou ao
sistema antigo; 4) uma equipe de profissionais, executivos, na administragio do negécio; 5)
programagdo "Ibope a qualquer prego”, utilizando os programas popularescos para ganhar audién-
cia; 6) a expansdo da modernizagdo das telecomunicagdes pelos militares e o acordo da Globo
com o projeto de "integrag@o” e "unidade" nacional proposto pela ditadura. (1985, p.30-32)

Comparando a estrutura organizacional e a programagio das emissoras brasileiras, Carlos
Eduardo Lins da Silva acredita que o diferencial da Globo se baseava na criagdo de uma
programagio tnica, na comercializagdo unitaria do mercado, na profissionalizagdo do tempo de
veiculagio, no enfoque gerencial mais moderno. A Tupi era 'o oposto. Apesar de se
autodenominar uma "rede", ndo produzia uma programagio unificada para as 15 emissoras que
possuia na década de 60. Mas mesm6 que quisesse, prossegue Silva, ndo tinha condigdes de
competir: "implementar uma estratégia de programagdo nacional unica, central de produgdo e
nova sistematica de comercializagdo exigia uma reestruturagio organizacional a priori, como foi
testada sem sucesso" por varios diretores em 1974, 1976, 1977, 1978. (1985, p.314)

O capital gerado pelo acordo com o grupo Time-Life é apontado por Herz (1987) e
Bolafio (1988), como o principal fator para a hegemonia da Globo. Segundo eles, o investimento
de cinco milhdes de doblares permitiram transformar a emissora em produtora, operando com
recursos proprios ao invés de utilizar verba dos anunciantes, 0 que era uma das dificuldades que
impediam as outras emissoras de se capitalizarem.” Bolafio lembra o caso da TV Excelsior, cujas

fontes de financiamento - o porto de Paranagua e a Panair - foram tomados pelo governo militar

2 Uma fala de Roberto Marinho mostra bem a tranqiiilidade financeira da emissora: "A posigdo hegemdnica da
Globo foi obtida em fungo de ser uma empresa que se preocupou com planejamentos, investimentos e orgamentos a
longo prazo. Optou por uma administragio profissional e nio pessoal e preocupada com o aqui e agora. Essa
hegemonia ndo foi consentida, foi conquistada por uma empresa em que o dono investiu 100% dos lucros durante
14 anos". (in Kehl, 1986, p.185) (grifo nosso)
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"que ndo tinha intere'sse na manutengdo de um grupo hostil, ligado ao governo deposto, num setor
tdo delicado como a televisdo” e que levou ao fechamento da emissora em 1970. (1988, p.83)

Esta afirmagdo é confirmada por Costa (1986). Para ele, a Excelsior, por ter apoiado Jodo
Goulart e se 6posto ao golpe de 1964, foi alvo de uma forte repressdo dos governo’militares que
levou a cassagdo da emissora. Segundo Costa (1986, p.146), "sdo afirmagdes precipitadas ou pelo
menés parciais, as que situam puramente no campo administrativo as causas da faléncia da
Excelsior". Costa cita a censura rigorosa, a cassagdo da licenga da Panair e a persegui¢do do
governador Lacerda, como outras razGes importantes.

Bolafio acredita que teria sido dificil implantar a "filosofia administrativa” sem os 5 milhSes
de délares ou sem o beneplacito do governo que poderia ter cassado a concessdo como recomen-
dou a CPI que tratou do caso. Por outro lado, defende ainda que emi 1969, com o fim da Excelsior
e a supremacia sobre a Tupi, a Globo ja estava criando as proprias barreiras, o que tornava a ajuda
do Time Life naquele momento "totalmente dispensavel”. Para Bolafio, o aspecto administrativo é
secundario, porque o esquema gerencial moderno, além de ser parte do acordo de assisténcia
técnica, so foi possivel porque havia uma massa de capital interessada no mercado e as condigdes
politicas eram também favoraveis & Globo.” |

O maior saldo do acordo Globo/Time-Life no entender de Kehl, ndo foi economico mas
técnico. Segundo o contrato, Time-Life daria assisténcia por 10 anos em praticamente todos os
setores: administragdo, programac3o, publicidade, controle do capital, orientagio técnica, contrato
e treinamento de pessoal, construgdo e geragdo de canais, compra e venda de material de

propaganda e um gerente geral, Joe Wallach, ainda hoje funcionario da empresa. Foi uma

B As estratégias da Globo nesse periodo foram as seguintes: 1) programas popularescos de baixo custo de
produgdo e alto retorno de publico, buscando picos de audi€ncia; 2) novelas didrias com o objetivo de criar um
publico fiel, fixar audiéncia para toda semana; 3) comercializagio: venda do tempo em fungiio da audiéncia (o
tempo como mercadoria).
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mudanga do conceito sobre o que € uma emissora, desde a regra econdmica mais -simples "o que
entra deve ser maior do que o que sai", até o planejamento por 2, 3, S anos; o sentido do
investimento em programagdo; a busca de experiéncias no exterior que servissem para o Brasil.
Além disso, a opgio de produzir internamente a maior parte da programagdo deu certo. (1986,
p.181 e 185)

De certa forma, o ex-assessor da Time-Life, Joe Wallach, concorda com Kehl. Para
Wallach, que ap6s o fim do contrato em 1971 assumiu o cargo de diretor-superintendente da rede,
a Globo seria o que é hoje sem a ajuda do grupo norteamericano. Ele admite que a TL investiu 4
milhdes de dolares até 1966 mas que a partir dai se recusou a colocar mais dinheiro e a Globo teve
que buscar mais capital em um banco nacional. Wallach diz que a Time orientou bastante durante
a construgdo do prédio da Globo, mas que apos a chegada dele em 1965, ndo interferiu pratica-
mente em nada na programag3o. E deixa claro a importincia da sua experiéncia na administragdo
do negdbcio: ,

"Eu era a unica pessoa do Time-Life l4... Ajudei a mostrar pro pessoal como orga-

nizar a parte de orgamento, de estrutura, organograma. Ninguém sabia quanto dinheiro
foz; !)erdido por més. Tentei orientd-los nessa parte.” (Folha de Sdo Paulo, 22/01/94, p.5-
)

De qualquer forma, é inegavel que a Globo representa naquele momento uma mudanga na
concepgdo do que ¢ fazer televisio: "a emissora deixa de ser dirigida por gente do meio artistico €
jornalistico e passa a ser comandada por homens de publicidade e marketing, tendo na cabega
Walter Clark, homem que pensou a televisio nos termos da indastria da propaganda”. (Kehl,

op.cit., p.174)

% Segundo Kehl (1986, p.184) a baixa rentabilidade da Globo na época do escindalo da CPI, foi uma das razdes
que levou a Time-Life a sair do negécio. Uma segunda razio seria o fato do grupo americano ter decidido acabar
com suas subsididrias em todo o mundo. Essas explicagdes se justificam se lembrarmos que o crescimento da Globo
s6 vai acontecer a partir da entrada em rede do Jornal Nacional e do boom das telecomunicagdes, no final de 1969,
ano da nacionalizagdo da empresa, que, no entanto, s6 vai terminar de saldar suas dividas em 1975.
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3. AFASE DO OLIGOP()LIO (A DECADA DE 70)

No final da década de 60, todos os elementos para consolidagdo da industria cultural estdo
dados, tendo a televisdo ao centro: 1) sistema de televisdo em expansdo; 2) setor publicitéario forte;
3) mercado consumidor em desenvolvimento com base na concentragio de renda promovida pelo
modelo econdmico adotado pelos militares; 4) sistema de telecomunicagSes pronto para a
integragdo do mercado nacional pelas redes de televisdo.

O oligopélio da Globo, reforgado pela centralizagdo da produgdo no Rio de Janeiro, pode-
se dizer que comega as oito horas da noite do dia 9 de setembro de 1969 quando finalmente, o
"boeing decolou"... Essa expressio, criada por Armando Nogueira, significa que o primeiro jornal
nacional tinha sido colocado em rede simultdneamente para vérias regides do pais, inaugurando o
Tronco Sul de microondas da Embratel. A partir dai, comega o que viria a ser a poderosa Rede
Globo de Televisdo.

De acordo com Bolaiio (1988), depois de consolidada a posi¢do de lider, a estratégia da
Globo passou a ser a de moldar e qualificar a audiéncia através do Padrio Global de Qualidade, ou
seja, "elevar o nivel de requerimentos exigidos para que novos (ou os antigos capitais rearticu-
lados) pudessem ameagar a sua posigdo de lideranga”. (p.103) Os investimentos foram feitos assim
em duas diregSes: 1) consolidagdo da rede através de acordos operacionais com as afiliadas; 2)
configuragdo do Padrdo de Qualidade.

Naquele momento, em plena década de 70, a situagdo politica e econdmica da pais facilitou
este projeto, tendo em vista que: 1) a Gnica concorrente da Globo era a Tupi, em franca
decadéncia (as demais redes s6 vio se constituir no final de 70 e inicio dos anos 80); 2) o processo
de desenvolvimento econdmico aumentou o mercado de consumo com a entrada de faixas de
assalariados de baixa renda. Estes formaram a audiéncia das outras emissoras, que ficaram com a

programag@o popularesca gradativamente descartada pelo Padréo de Qualidade.
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No entender de Bolafio, o "Padrio" ¢ a estratégia principal da Globo apos ter consolidada
sua posigdo de lideranga absoluta.

"Em termos de concorréncia, passamos de uma fase de destrui¢do da estrutura pré-
existente para a de construgdo de mecanismos estabilizadores que garantissem a primazia
da lider... A estratégia global passa a ser entdo a de elevar o nivel de requerimentos
exigidos para que novos capitais, (ou os antigos rearticulados) pudessem ameagar a sua
posigdo de lideranga. Para tanto, os investimentos deverdo ser dirigidos em dois sentidos:
o da consolidagdo da rede e o da configuragdo de um inconfundivel padrdo de qualidade,
marca registrada da rede na negociagdo a nivel nacional, local e internacional.” (1988,
p.103) .

Um dos principais aspectos do chamado "Padrdo Global" € a alta sofisticagdo tecnologica
decorrente da enorme concentragdo de capital. E por que "Padrio"? Porque definia o setor
prioritario do publico desejado pela Globo, ou seja, os estratos de renda mais altos; porque era
uma fonte de "barreiras a entrada” ao elevar o nivel de custos necessarios para conquistar seu
publico cativo; porque facilitava o avango da rede em diregido ao mercado mundial com padrdo
competitivo; e finalmente, porque criava a "imagem de respeitabilidade junto a opinido publica, o
que s6 viria reforgar, do ponto de vista politico, os interesses que sobre ela depositava o poder
constituido." A adogdo desse padrio ndo significava uma especializagio mas sim a "opg¢do por
uma forma muito_mais sofisticada do_ponto de vista técnico e de linguagem”. (Bolafio, 1988,
p.104)

Na década de 80, a partir da entrada da TV Studios que viria a ser posteriormente 0 SBT

depois do fechamento da Tupi, comega a fase de concorréncia oligopolica, onde competem

também a Manchete e a Bandeirantes. *

% Além do préprio programa que levava da Globo, as estratégias de Silvio Santos para o SBT foram as seguintes:
1) filmes com reapresentagio em horarios diferentes para criar habito de ligar a TV no SBT; 2) venda de programas
A la carte e ndo de programagdo s emissoras afiliadas, em dinheiro e ndo permutados por tempo de veiculagio de
publicidade; 3) programas popularescos buscando o pablico relegado pelo "Padrdo”. As estratégias da Bandeirantes
e da Manchete nio conseguem sequer arranhar o oligopélio da Globo, que faz algumas concessdes mas que ndo
chegam a causar grandes mudangas no "Padrdo de Qualidade”. Bolafio (1988) cita as mudangas tecnologicas em
meados dos anos 80 como possiveis de provocar transformagdes no mercado como as produtoras independentes, as
TVs a cabo e por assinatura, mas no chega a arriscar previsdes sobre o que poderia acontecer.
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Na estratégia de ampliagdo do numero de afiliadas da Rede Globo, vai representar um
papel importante a postura de crescimento e expansio da Rede Brasil Sul, a RBS, nos estados do

Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

II - NETWORK DE BOMBACHAS - A RBS NO RIO GRANDE DO SUL

"A televisdo fora um sonho ousado demais para os que s6 dispunham de coragem,
iniciativa e muito idealismo. Fizeramos a TV Gavicha sem dinheiro, apenas com espirito
de luta e sacrificio.” (Maurlcio Sirotsky)

O que vamos narrar a seguir é parte de uma historia que ainda ndo esta contada: a das
afiliadas as grandes redes de televisio nacionais. Se ja existe alguma bibliografia sobre as
emissoras do eixo Rio/Sao Paulo, ainda ha muito o que fazer (e pesquisar) em relagdo as do resto
do pais. Essa foi a grande dificuldade encontrada, no nosso caso, para o levantamento da historia
da RBS no Rio Grande do Sul. Como a reconstituigdo dessa historia ndo era o objeto principal de

nossa analise, ndo coube aqui preencher as lacunas existentes. Esperamos que nossa pesquisa

possa incentivar tal levantamento.
1. ARADIO E TV GAUCHA.

A histéria da Rede Brasil Sul ndo pode ser separada da biografia de seu fundador,
Mauricio Sirotsky Sobrinho. Sua carreira, como a de muitos radiodifusores da €época, tem inicio
como locutor de radio na cidade natal, Passo Fundo, interior do Rio Grande do Sul, em 1939.
Logo aos 13 anos, conseguiu um emprego no Servigo de Autofalantes Sonora Guarany, uma
espécie de "radio-poste", pioneiro na cidade. Ali langou, com sucesso, o primeiro programa de

calouros em servigo de auto-falantes e como naquela época o locutor também era um vendedor,
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ele mesmo conta que passou a se interessar pela angariagdo de antincios, marcando nova etapa em
sua vida profissonal. (Vampré, 1979:77)*

Em 1943, Mauricio Sirotsky vai para Porto Alegre e arruma um emprego como locutor na
Radio Gaticha. Dois anos depois, regressa para gerenciar a Radio Passo Fundo, onde fica até
assumir um programa na Radio Farroupilha, de Porto Alegre, em 1951. A Radio tem a maior
audiéncia da cidade e ele passa a apresentar o "Programa Mauricio Sobrinho", um show de
variedades que lotava as tardes de sabado no Cine Teatro Castelo, a casa de espetaculos de maior
lotagdo de Porto Alegre. Além de locutor de variedades, Mauricio Sirotsky de_sempenhéva outras
funges na emissora. Era locutor comercial, locutor de noticias, redator e radioator. Trabathou
também com publicidade em Porto Alegre no inicio da década: entre 1952 e 1953 atuou como
Gerente de Publicidade das Emissoras Reﬁnidas, em 1953, abriu um escritério de representagio de
emissoras e jornais do interior do Rio Grande do Sul na capital, a Radio Publicidade; fundou em
1956, uma agéncia de propaganda, a Mercur Publicidade, da qual afastou-se um ano depois,
deixando na administragdo seu irmdo Jaime Sirotsky.

Seu primeiro grande negdcio, aconteceu em 1957, quando comprou, junto com Arnaldo
Balvé, Frederico Balvé e Nestor Rizzo, a Radio Galicha. A compra da pioneira Radio Sociedade,
fundada em 1927, ndo parecia um grande negdcio. Segundo o depoimento de Mauricio, o grande

entusiasta foi o filho de Balvé, Frederico, ja que o velho ndo acreditava na transagao.

% As informagdes que se seguem sobre a radiodifusdo no Rio Grande do Sul provém basicamente do trabalho
pioneiro de Octdvio Augusto Vampré (1979), num livro co-patrocinado pela RBS. Foi utilizada ainda uma biografia
de Mauricio Sirotsky, escrita (de encomenda) por Moacir Scliar, editada pela Fundagdo Mauricio Sirotsky
Sobrinho.
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"A Gaucha faturava 400 cruzeiros mensais e tinha, de-despesa, 700. Dal fomos
convencer o "seo” Balvé porque achdvamos que se as Emissoras Reunidas tinham uma
rede no interior, necessitava de uma estagdo-chave na capital. "Seo” Balvé, j4 bastante
cansado ndo aceitou a idéia, mas o Frederico, o Nestor Rizzo, eu e inclusive o Balvé
compramos a rédio por 25 mil cruzeiros, cabendo a cada um 25% das cotas do capital. E
Jfoi um bom negécio, relativamente. Dois mil e oitocentos cruzeiros de entrada e o saldo
em cinco anos, sem juros, Mas, entenda-se que se estava comprando uma rddio falida que
estava a venda durante muito tempo sem aparecer interessado. Dal, reformulamos toda a
Rédio Gaticha, em termos administrativos e de programagdo, e entramos prd valer na
concorréncia radiofénica em Porto Alegre. E, ambiciosamente, partimos para os estudos
de uma estagdo de televisdo". (Vampré, op.cit., p.126)

A primeira emissora de televisio de Mauricio Sirotsky é concedida, segundo Vampré de
forma "a mais original". O canal 12, TV Gaicha, de Mauricio Sirotsky, Frederico Arnaldo Balvé e
Nestor Rizzo, vem pelas mados de Juscelino Kubistheck em 1961, no apagar das luzes do seu
governo. As sete horas da manhi do dia em que passaria a faixa presidencial a Janio Quadros,
durante a Gltima refeigio matinal que fazia como presidente da Republica, Juscelino "despachou"” o
canal apos ser instado por Balvé.

Com a presenga do presidente Jodo Belchior Goulart, a TV Gaucha € inaugurada em 29 de
dezembro de 1962, ja possuindo equipamento de videotape. Mas o investimento foi muito alto e
um ano depois, a emissora entra numa séria crise econdmica e por pouco n3o passa para as maos
da Excelsior de Sdo Paulo. Segundo Vampré, foi feito um convénio operacional para o forne-
cimento da programagio da Excelsior, seguido de um "manifesto interesse acionario € a que se
seguiu uma quase absoluta absorg¢3o."

Mauricio Sirotsky conta como quase perdeu a emissora:

"nossos compromissos para a montagem da TV Gaicha, canal 12, excederam as
nossas possibilidades econémicas e, diante de uma tentadora proposta de Edson Leite, em
nome do grupo Mdrio Simonsen, transferimos aos titulares principais da Rede Excelsior
de Televisdo, 75% de nossas agdes na Rddio e na Televisdo Gaicha. Frederico Arnaldo
Balvé e Nestor Rizzo, meus companheiros de diretoria e no controle aciondrio, achavam
uma excelente saida para a nossa situagdo economicamente precdria, mas eu, ainda
mantendo 25% de participagdo, sentia-me de certa forma frustado como se houvesse

transacionado 75% de mim mesmo. Continuei como diretor e, ao longo de muitos meses,
consegui para minha emogdo, readquirir mais 25% de agdes.” (Vampré, op. cit., p.231)
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Mauricio Sirotsky, na verdade, saiu do negocio melhor do que tinha entrado. Isso porque,
ap6s ficar com 25% de agdes, conseguiu "ao longo de muitos meses" readquirir mais 25% de
agdes, ou seja, se tornou socio quase majoritario com 50%! Com a injégﬁo de capital da Excelsior,
ainda em 1963, a TV Gaﬁcﬁa instalou as primeiras repetidoras interioranas: Vasconcelos, no
municipio de Tapes; Sdo Lourengo do Sul e Cascata, para atingir Pelotas e Rio Grande.

Em 1967, Mauricio Sirotksy foi convidado a assumir a diregio da TV Excelsior-Rio, onde
ficou por cérca de um ano e meio no que ele considerava como "uma organizagdo [que] ja se
encontrava em inicio de sua derrocada". (in Vampré, op. cit., p.235) O estagio no Rio foi 1til em
varios sentidos. Mauricio aprendeu muito, principalmente quanto a gestdo empresarial do Grupo
Excelsior, que ele descreveria mais tarde como possuindo uma brilhante e, ao final, malfadada
carreira, a quem faltou "um espirito verdadeiramente empresarial" e que, ndao fossem "tantos erros
e omisses, poderia ainda gozar de prestigio e influéncia atribuidos, meritoriamente, a Rede
Globo".(idem, p.239) ¥ Como saldo principal da experiéncia, conseguiu, com o auxilio do irmio
Jaime Sirotsky e de Fernando Ernesto Corréa, readquirir os restantes 50% do capital da Radio e

TV Gaucha, voltando outra vez as emissoras a estar cem por cento nas mios de gatichos.
2. NASCE A REDE REGIONAL DE TELEVISAO.
A TV Gatcha continuou a transmitir a programagdo da Excelsior até que, em 1971, as

emissoras da Rede no Rio e S3o Paulo encerraram suas atividades. E a Gaucha, como todas as

retransmissoras da Excelsior, transferiu seu convénio operacional para a Globo, que como vimos

%7 Se lembramos que a Excelsior ¢ considerada por muitos autores como possuindo uma moderna gesto
empresarial, essa andlise de Sirotsky demonstra uma outra versdo sobre a administragdo da empresa. De qualquer
forma, como vimos anteriormente, n3o foram os problemas administrativos os responsdveis pelo fechamento da
Excelsior, e sim a falta de financiamento ocasionada pela quebra do grupo Simonsen pelo governo militar. Para
maiores detalhes sobre Excelsior vide Costa, 1986.
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ja funcionaiva como rede desde o dia primeiro de setembro de 1969, quando colocou no ar o
Jornal Nacional.

Vampré revela que a nova matriz era diferente tanto da Excelsior quanto da Tupi porque

trazia uma "nova filosofia":
"Ndo se propunha, a Globo, a encampar ou absorver gréndes ou pequenas
emissoras. Poderia, em casos de interesse mituo, alid-los a sua programagdo, através de
convénios de operagdes, resguardando os patriménios individuais e limitadas a
denominagdo de afiliadas. Uma nova sistemdtica associativa, se tanto."” (op. cit., p.232)

Como vimos anteriormente, essa foi a estratégia da Globo, depois de conquistada a posig-
o de lider: investir na consolidagio da rede através das afiliadas e na configuragdo do Padrdo de
Qualidade. E € esse o cenario que Vampré descreve como sendo o do sistema televisivo nacional
na corrida do milagre econdmico. Segundo ele, as grandes emissoras
(...) "aparelhavam-se para estender, pelo interior de seus Estados, suas redes regio-
nais... repetidoras ou retransmissoras... E quando possivel ou vidvel economicamente ...
instalando nos centros de maior densidade populacional e de possibilidades econdmicas,
estagdes geradoras ... de menores portes, capazes de receberem som e imagem, [para]
acrescentarem-lhe, neste ou naquele hordrio, suas programagdes locais, seus noticiosos
e, eventualmente, ou regularmente, suas veiculagdes comerciais, também locais”. (op.
cit., p.246)
O resultado__pode ser exemplificado pela RBS. Em. 1972, ja possuia 104

retransmissoras-repetidoras de TV e, além das TV Caxias e TV Imembui, inaugurava a TV Tuiuti

em Pelotas (sul) e TV Erexim, na cidade de mesmo nome (norte).* As quatro eram geradoras com

# Geradoras sio concessdes de televisdo, ou seja, sio emissoras que podem produzir e transmitir programagdo
prépria. Ja as retransmissoras ou repetidoras s3o apenas estagdes com equipamento que retransmitem ou repetem o
sinal, ou scja, levam o som e a imagem para regides distantes das geradoras. Esses equipamentos sdo necessarios
por causa da baixa amplitude das ondas FM de televisdo e geralmente s3o colocados em média a cada 50 quilome-
tros para garantir a qualidade do sinal.
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intensa programag@o proprias, além de entrarem em rede com a ';mater" TV Gaucha, de Porto
Alegre.”

Para se entender o porque dessa expansdo para o interior, é preciso lembrar que o Rio
Grande do Sul representava na década de 70, uma das maiores rendas per capita e 0 terceiro
mercado consumidor do pais. Num momento de integragio nacional, onde a justificativa da Rede
Globo era de que todo o pais deveria ser igualado por uma s6 programagdo, os proprios
administradores globais perceberam que essa ndo podia ser a politica para um estado de tdo
diversificados gostos e habitos baseados em tradigdes de forma tdo arraigada como a dos gatchos.
A Globo, segundo Maria Rita Kehl (1986), tinha duas opgdes: implantar uma rede de repetidoras
que levasse ao interior apenas 0 sinal da TV Gaucha ou (opgdo mais cara), formar um sistéma
regional "através dos principais polos econdmicos do Estado, adicionando em sua programagio
um toque local 4 massa de informag¢es transmitidas pelas estagdes de outros grandes centros
como S3o Paulo, Belo Horizonte, Rio e a propria TV Gaticha, sediada em Porto Alegre." Com a
escolha da segunda opgio, criou-se a Rede Regional de Televisdo. (op. cit., p.224)*

O ponto de vista de Kehl deve ser visto, porém, como situado no "centro" do pais e,
portanto, colocando a estratégia como uma escolha individual da Globo. No nosso entender, no
entanto, deve-se creditar a propria RBS a iniciativa de interiorizar a rede, e a Globo a tarefa de
apoiar a interiorizagdo, inclusive abrindo espagos locais dentro da programagio da rede. Isso pode
ser percebido no depoimento dado posteriormehte a revista Imprensa (out. 87, p.57) onde Jaime

Sirotsky deu sua versdo. Segundo ele, do ponto de vista econdmico, havia no interior "um fildo

®Em 1987, nas dez emissoras do Rio Grande do Sul € nas 4 de Santa Catarina, a RBS oferecia entre 16 a 20 %
de programacdo local e regional, cobrindo os dois estados com 232 repetidoras e retransmissoras. (Revista
Imprensa, out. 1987)

* Em 1977, a Rede Regional de Televisdo, ja contava com as geradoras de Caxias do Sul, Imembui, Santa
Maria, Pelotas, Uruguaiana, Bagé, Erexim, e Rio Grande.
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importante" que a RBS se propds a aproveitar através de "um novo conceito de televisdo, a TV
Comunitaria, participando da vida do interior". Ndo era o caso apenas de abrir espago para uma
programagdo local; era um novo tipo de televisio alimentada pela construgio de uma eficiente
estrutura de captagdo de recursos publicitarios e de produgio de mensagens comerciais no interior
do Rio Grande do Sul. Ainda segundo Jaime Sirotsky, os resultados foram excelentes, porque a
maior parte da publicidade emitida pelas estagdes da RBS ¢€ local ou regional, o que representa
uma grande mudanga, ja que quando comegaram "a interiorizar, ndo havia nenhuma agéncia de

propaganda no interior. Hoje, elas s3o centenas." (idem, p.57)
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3.A COMUNICACAO COMO NEGOCIO: A REDE BRASIL SUL.

O modelo de geradoras da RBS tem um principio econdmico simples, mas viavel apenas
para emissoras quel gerem programagdo, pois s6 assim podem abrir uma janela comercial mais
barata para o anunciante da regido. Isso se d4 por duas razdes: 1) a compra do intervalo comercial
na programagio nacional é totalmente fora do alcance da maioria potencial dos anunciantes locais,
que nio pode pagar o prego nacional; 2) ao anunciar no espago nacional, o produto € veiculado
para todo o pais, o que ndo interessa obviamente,ao dono de uma loja de departamentos situada
apenas no Rio Grande do Sul, por exemplo.

As emissoras geradoras acompanhadas de um esquema de comercializagdo junto ao
anunciante estadual (transmitido, no caso, por Porto Alegre) e junto ao anunciante local
(transmitido de cada emissora do interior, apenas para sua regido) compdem a logica do modelo
da RBS. Esse esquema representava, na pratica, o que os resultados de uma pesquisa coordenada
por Maria de Fatima Brandio em 1978, apontavam como uma saida para o esgotamento do
mercado publicitario. Essa "possibilidade seria o da formagio de pequenas redes regionais (ex.
Nordeste, Sul, etc.) ligados a uma rede maior, que tivessem maior autonomia de produgdo de
programas". (Kehl, 'op.cit., p.225) Isso contribuiria, segundo a pesquisa, para preservar os valores
locais mas também para o "melhor desenvolvimento da comunicagdo em propaganda em termos
regionais". (idem, p.225) *

Mas para se perceber o papel regional da RBS, é preciso lembrar que essa interiorizagdo
representava um gasto e um risco do ponto de vista empresarial que nem todos podiam correr. Em

uma palestra na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em 1974, Mauricio Sirotsky

3 No fim da década de 70, a idéia de se voltar a uma relativa "regionalizagdo” na produgio de programas pela
necessidade de explorar melhor as diferentes pragas comegou a ser pesquisada na Globo e gerou alguns frutos: Malu
Mulher, TV Mulher, Miniséries, Globo Rural e o nicleo de produgdo em S3o Paulo.
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mostrava que a empresa queria (e podia) pagar para ver o que ia dar a iniciativa pioneira que a
RBS resolveu implantar.
"Na realidade, nés procuramos ressaltar, dentro da nossa condi¢do de empresa,
também um aspecto social e sablamos perfeitamente da inviabilidade, pelo menos nos
primeiros cinco anos, do sucesso comercial destas Geradoras do Interior. Mas, mesmo
assim, nos dispusemos a partir para este investimento e a implantagdo das mesmas. E, na
realidade, ndo temos tido a compensagdo que uma empresa precisa ter, que é o lucro,
porque, até o ano de 1973, todas elas operaram e possivelmente em 1974 duas delas
ainda vdo operar deﬁcilariamente.” Todavia, temos tido a compensagdo, porque
entendemos que estamos retribuindo a confianga que o Governo em nés depositou.” (in
Anais, 1974, p.101-102)"

Esse depoimento demonstra o espirito que norteava a agdo da RBS. Em varios momentos
da palestra referida acima, Mauricio Sirotsky ressaltou a importéancia de se encarar os meios de
comunicagio como um negdcio. Ele mesmo se apresentava como um empresario de comunicagio,
muito mais do que um jornalista ou técnico. E ao analisar o surgimento da Globo, elogiou o que
para ele era responsavel pelo sucesso da Rede. Muito mais que a programagdo, o importante que a
Globo introduziu foi o novo conceito de administragio, de estrutura empresarial, o que "para
muitos era desnecessario, porque parece que se entendia que os meios de comunicagdo muito

pouco tinham a ver ou muito pouco tinham que se preocupar com conceitos empresariais”. (Anais,

1974, p.101)

32 No depoimento dado a esta pesquisadora em 1993, Nelson Sirotsky mostra que a empresa ainda corre riscos
em nome desse "modelo”. "O nosso modelo é um modelo que deu certo, porque a sua visio ndo € de prazo curto, é
uma visdo de prazo longo. Nés temos casos, aqui no RGS de emissoras geradoras sem viabilidade econdmica no
prazo curto. Por exemplo, Erexim, ¢ um mercado muito pequeno, talvez fosse mais l6gico até, cobrir 14 por uma
emissora de Passo Fundo, que talvez fosse methor. Mas na defesa do modelo, vocé tem que pagar um prego."

B A confianca era realmente grande. Nesse mesmo ano, a RBS inaugura mais uma emissora, a TV Uruguaiana,
com a presenga de dois Ministros das Comunicagdes, Higino Corsetti que saia, ¢ Euclides Quandt de Oliveira que
assumia. Eles foram recepcionados pelos dois diretores da nova emissora, Mauricio Sirotsky e o Bispo da cidade,
Dom Augusto Petré. Como todas da RBS, a nova emissora tinha um "acordo operacional” com a TV Gaicha. Em
1977, Quandt de Oliveira inauguraria a TV Rio Grande. Ao final, o total de emissoras concedidas ou com a
transferéncia de concessdo aprovadas, mostra que o modelo RBS era aceito pelos militares.
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Sem discordar do papel social, moral e educativo dos meios de comunicagdo, discussdo
muito em voga na época e até hoje, Mauricio Sirotsky acrescentava a nova postura racional do
empresario de comunicagio que nascia na década de 70.
"Sabemos todos que a comunicagdo ndo pode ser apenas um negécio. Mas ela
precisa ser um negécio também, ela precisa perseguir os lucros para sobreviver, sendo
ela ndo se fortalecerd. Entdo a Rede Globo estruturou-se dentro desses principios.
Introduziu algo que s6 as empresas que ndo eram de comunicagdo adotavam: a vida
orgamentdria; a relagdo entre receita e despesa. Nos precisamos disciplinar as nossas
vidas, nés precisamos fer um orgamento, precisamos saber quanto podemos gastar e para
saber quanto podemos gastar precisamos saber qual a estimativa que o mercado nos
oferece de receita. Dentro deste principio, a Rede Globo entrou num ritmo
impressionante e foi disparando de tal forma que desequilibrou por completo o panorama
da televisdo brasileira.” (ibidem, p.101) 34
No espirito do bom negdcio, Mauricio Sirotsky incluia sua opgdo pelo telejornalismo. Pela
grande aceitagio popular, o género chegava a ter maior audiéncia que as novelas, ficando por
volta dos 23 % no Rio Grande do Sul e 22 % no Brasil. Na década de 70, o setor demandava um
grande investimento por parte das emissoras. Segundo Mauricio Sirotsky, na previsio de inves-
timento da Globo no orgamento de 1974, 42 % estavam destinado ao telejornalismo, mais que

para os programas humoristicos, mais que para as proprias novelas. E ele anunciava que para o

_contratos_com equipes € agéncias

ano de_1975, a Globo iria ndo. s6 investir em equipamentos
internacioﬁais, com envio de correspondentes ao estrangeiro, mas também ampliar o seu quadro
de profissionais. E exemplificava que a Globo possuia, na época, ao redor de 150 profissionais
voltados exclusivamente para o setor do telejornalismo, o que segundo ele, era um namero maior

do que o elenco das novelas. (idem, p.103)*

“A argumentacdo de Sirotsky alcanga também a imprensa escrita. Ele diz que levou esse mesmo espirito do
negécio para o jornal Zero Hora, de Porto Alegre. E propds na sua palestra, que a Universidade criasse dreas
administrativas dentro do curso de Jornalismo, para que dali saissem, nio apenas o repdrter, o redator, mas
"também homens voltados & administragdo do jornal." (Anais, 1974, p.105)

% Esses dados sdo confirmados por Kehl, que diz ter a Globo descoberto na década de 70 que "o jornalismo € um
grande negocio”. Segundo Kehl, o Jornal Nacional consumia em 1976, "o custo de 8 meses de produgdo de 3
novelas, mas devolvia os 5 minutos de publicidade mais caros da televisdo brasileira". (1986, p.269)
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E justamente o jornalismo que vai marcar l;ma nova fase na vida da empresa. Em maio de
1970, Mauricio e Jayme Sirotsky assumem o controle acionario e a gestdo do jornal Zero Hora,
em Porto Alegre. Fundado por Samuel Wainer, o ex-Ultima Hora gaicho se tornou Zero Hora ao
ser vendido a Ari de Carvalho e seu grupo. Sensacionalista, o jornal enfrentava uma séria crise
financeira, quando Mauricio e Jayme compraram inicialmente uma parte e depois assumiram o
controle. Segundo a revista Wonderful (1991, p.22w), o passivo a descoberto era de US$ 1,5
milhdo. Conta Moacir Scliar (1991, p.63-64) que os dois tiveram de hipotecar tudo que possuiam
e como oito meses depois a situagdo continuava grave, chegaram a oferecer o jornal a Victor
Civita, da Abril, que so aceitaria compra-lo se fossem incluidos na transagdo a TV Gaucha e as
radios. Sondado, Breno Caldas, proprietario do grupo Caldas Janior, dono do centenario Correiq
do Povo, n3o s6 ndo quis negociar, como profetizou o fechamento do jornal. Ironicamente, exﬁ
1976, Zero Hora saia do atoleiro. ** E oito anos depois, eram os Sirotsky que assistiam a faléncia
da Caldas Junior. Com o Zero Hora, nascia a Rede Brasil Sul de Comunicagoes.

Mas além de eficiéncia, a RBS também tinha sorte. Apesar do incéndio que, na noite de 10
de junho de 1972 destruiu os estidios da TV Gaicha, da Radio Gaticha e da Radio Porto Alegre,

pertencentes 2 RBS,” escaparam da destruigdo os novos equipamentos para transmiss3o a cores

3 A transformagdo do Zero Hora, de um jornal falido, sem parque grafico, sem credibilidade, para a posigdo de
primeiro no Estado, acontecen em dois momentos, segundo a prépria RBS. O primeiro, saneou economica e
financeiramente o ZH através de investimentos, nova linha editorial, nova gestdo administrativa racional integrada
as demais empresas do grupo com énfase no aumento da eficiéncia da distribuigdo em todo estado. Em 1977,
conquistada a lideranga entre os leitores de segunda a sdbado, partiu para a segunda etapa, a criagdo dos aniincios
classificados. Durante 3 anos de pesquisa, planejamento, investimento no parque gréfico, treinamento do pessoal,
assessoria internacional e propaganda maciga, a RBS langou o novo caderno em margo de 1979. Segundo a empre-
sa, em apenas 3 meses, ZH Classificados j4 detinha 50% do mercado, inclusive com a entrada de 35% de novos
clientes e continuou crescendo. (Marketing, 1981, n.87, p.56-60)

%7 Os incéndios fazem parte da historia de todas as emissoras brasileiras. Na sua autobiografia, Walter Clark
assegura que foi a guerrilha urbana a responsavel pelos incéndios ocorridos em 48 horas em julho de 1969, de trés
estagdes de TV em Sdo Paulo e que, apesar da improvavel coincidéncia, passaram por acidentais: Record, Globo e
Bandeirantes. Clark explica que a Globo nio podia acusar a guerrilha porque precisava receber o seguro para
implantar o projeto de rede nacional, comprar equipamentos e eliminar a produgdo em S3o Paulo, centralizando-a
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da TV Gaticha, que haviam chegado na véspera por navio e tinham ficado depositados no cais, em
Porto Alegre.*

"No final da década de 70, a familia Sirotsky possuia 10 estagSes de TV, cinco emissoras de
radio (3 AM e 1 FM em Porto Alegre, 1 AM/FM em Brasilia) um jornal (0 ZH com tiragem média
de 70 mil exemplares diarios), uma editora (a RBS, entrando na faixa do livro de bolso popular) e
uma grafica (a Gaucha Grafica e Editora Jornalistica). (Caparelli, 1982; p.106)

E nesse momento, que Mauricio Sirotsky, preocupado com o esgotamento do "modelo” de
geradoras da RBS, o qual, pelas suas caracteristicas, nio podia se manter apenas no Rio Grande
do Sul, planejou a expansdo para Santa Catarina. Segundo Nelson Sirotsky, mesmo antes de

conseguir um canal de televisao, foi decidido que o passo seguinte para o grupo, seria expandir-se

no Rio de Janeiro. Os scte milhdes de dolares do seguro foram aplicados em equipamentos. Dois meses depois,
estreava o Jornal Nacional dando inicio & Rede Globo. (apud Imprensa, julho 1991, p.29-30)

3% Outro exemplo de sorte. Em 1978 era inaugurada a TV Guaiba, canal 2, do grupo Caldas Jr., que poderia ter
sido a grande concorrente da RBS. No entanto, segundo a revista Imprensa (set. 1989, p.59), naquele momento
comegou a-faléncia de Breno Caldas. Ele teria gasto 8 milhdes de-dolares para montar uma emissora super moderna-
incentivado pelo governo federal, mas na hora em que a situagdo piorou, nio foi socorrido e teve que vender tudo,
inclusive o jornal Correio do Povo, 0 mais tradicional e influente do Rio Grande do Sul. Além disso, "o baque da
Caldas Jinior leva para a R4dio Gaticha a hegemonia nas transmissdes esportivas, com a contratagdo da maioria
dos profissionais da entdo imbativel Guaiba". (Wonderful, 1991, p.22w)
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para o estado -vizinho, "primeiro pela proximidade geografica, e depois, pelas identidades
econdmicas, politicas, culturais, que claramente existem entre o RGS e SC".*

No préximo capitulo trataremos de ver como tinha se desenvolvido o sistema televisivo
catarinense até o momento da chegada da RBS e como foi planejada essa expansdo para Santa

Catarina.

» "Quando o potencial de acumulagio das empresas ultrapassa o potencial de crescimento do mercado, uma das

saidas para o problema ¢ a busca de novos mercados no exterior." (Bolafio, 1988, p.69)



CAPITULO 2
A RBS CHEGA A SANTA CATARINA

A industria cultural propriamente dita s6 vai se desenvolver no Brasil a partir da década de
60, mas essencialmente no eixo Rio/Sio Paulo. (Ortiz, .1988) Em alguns estados do pais, a
integragdo do mercado de bens culturais s6 chegou bem depois, e em outros, ela ainda ndo estd
totalmente desenvolvida. Em Santa Catarina, até o final da década de 70, a indastria cultural ainda
estava em gestagdo. Nao havia integragio do mercado e os poucos veiculos (jornal, radio ou
televisdo) eram locais, pouco expressivos e bastante amadores. Neste capitulo sera descrito em
linhas gerais, em que ponto se encontrava a industria cultural catarinense até 1979, ano da
inauguragdo da RBS em Santa Catarina.
Esse capitulo pretende mostrar ainda como a Rede Brasil Sul planejou sua expansio para
Santa Catarina com base na televisdo, utilizando as mais modernas estratégias para conseguir, ja
na inauguragio, o primeiro lugar de audiéncia em Florianopolis e a cobertura de quase oitenta por
cento do territorio catarinense.
- Também vai ser abordada a forma como a RBS encomendou e utilizou detalhada pesquisa
de marketing sobre os principais problemas.a serem enfrentados_pelo grupo quando se implantasse

em Santa Catarina.

I. A INDUSTRIA CULTURAL CATARINENSE

No inicio da década de 70, a indistria cultural de Santa Catarina ainda engatinhava. Um
exemplo de como ela era incipiente pode ser dado pela situagdo da propaganda. Num
levantamento sobre o assunto, publicado em parte pela Revista Propague, Raquel Vandeli conta
que até a década de 60, a publicidade em Santa Catarina era feita de forma muito precaria. Entre

os anos 20 e 50, a "garganta" era um eficiente veiculo de divulgag¢do para os negocios. Fuzaca € o
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ainda atuante nas ruas da capital, Carlos Alberto da Silva, eram garotc;s-propaganda que gritavam
textos publicitarios que os comerciantes escreviam.

Outras técnicas marcaram época em Florianpolis. "Era muito comum as lojas alugarem
teco-tecos para langar panfletos sobre a cidade.... Em determinados dias da semana, uma
camionete do laboratério alem3o Bayer percorria os bairros com telas e projetor de cinema.
Qualquer concentragio piblica servia de auditério para a projegdo de desenhos animados
intercalados com propagandas dos medicamentos Bayer". (Vandelli, s.d., p.2-3) Por volta de
1950, Janga Uriarte iniciou a publicidade em slides revelados e coloridos artesanalmente, que eram
projetados com musica das 18 as 22 horas no local do "footing" da cidade. Os slides também eram
mostrados nos cinemas da capital. (op. cit., p.4) De acordo com Vandelli, a situagdo s6 vai mudar
na década de 60 quando chega a agéncia Propague, inaugurando um estilo moderno de fazer
publicidade, "muito além das rotoplanas dos jornais, dos corretores de radio e dos alto-falantes na
Felipe Schmidt. N3o evoluiu junto com a mentalidade da populag@o. Buscou conhecimento fora €
revolucionou essa mentalidade."(idem, p.1).

De acordo com Antunes Severo®, um dos fundadores da Propague, o mercado de Santa
Catarina era muito pequeno, mas a maioria das agéncias que hoje atuam nasceram naquela época,
como a Gran Meta, a Quadra, a Publicentro, a Exa. No comego da década de 70, existia uma
grande quantidade de corretores que se registravam como agéncias, dos quais muito poucos
sobreviveram no mercado. Severo lembra ainda que a Propague era a Gnica a fazer publicidade em
televisdo pela TV Piratini, de Porto Alegre, que tinha programas especiais para Santa Catarina,.

chegando por repetidoras até o sul do Estado e Florianopolis.

“ Em depoimento a esta pesquisadora no dia 23 de novembro de 1992. Todas as referéncias & opnifio de
Antunes Severo foram coletadas nesta entrevista.
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Em termos gerais, a radiociiﬁlsﬁo em Santa Catarina, caminhou a passos lentos até o final
da década de 70. Fatores politicos, econdmicos e culturais dificultaram o seu desenvolvimento se
comparados com o que acontecia na mesma época ndo so no eixo Rio}Sﬁo Paulo, mas também no
vizinho Rio Grande do Sul.

Para se ter uma idéia desse atraso, basta dizer que em 1979, Santa Catarina ainda vivia
num estagio de mercado televisivo semelhante ao do periodo que, segundo Bolafio (1988) termina
no Brasil em 1965. Para Bolafio, até esta data, as emissoras brasileiras nasceram pela iniciativa de
grupos que passaram a investir no setor vindos de outras areas da produgdo cultural (radio e
jornal) e sobreviviam a base de um carater experimental de produgdo. Como o volume de capital
investido era relativamente baixo, isto as obrigava a uma dependéncia muito grande em relagdo
aos anunciantes e suas agéncias de publicidade. A estratégia de crescimento se Afazia através da
expansdo geografica, mas sem nenhuma integragib, o que determinava o carater local de sua
produgdo e programagdo, mesmo apds o advento do videotape. "As varias emissoras de um
mesmo grupo s6 poderiam funcionar como pequenas empresas isoladas em suas cidades,
concorrendo a nivel local, pela publicidade local." (Bolafio, 1988, p.78)

Nio havia o predominio de qualquer emissora; pelo contrario,

"havia uma grande mobilidade nesse mercado e as barreiras a entrada limitavam-se a
possibilidade de se conseguir ou ndo uma concessdo para a instalagdo de emissora,
situagdo bastante diferente da que vai vigorar a partir da implantagdo das redes de
televisdo no Brasil."” (idem, p.81)
Mesmo convivendo com a estruturagio das redes nacionais (Tupi e Globo) ja em

andamento, pode-se dizer que é essa a descrigdo da televisio que vai vigorar em Santa Catarina,

até o final dos anos 70.
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1. A RADIODIFUSAO EM SANTA CATARINA.

A historia do radio e a da TV de Santa Catarina comegaram em Blumenau. Em 11 de julho
de 1934, a Radio Clube, fundada por amadores, colocou no ar a primeira emissora do estado, a
PRC-4. Florianépolis so6 teria sua emissora de radio trés anos depois, a Radio Guaruja. E assim
que, a partir da década de 40, "a exemplo do que ja acontecia pelo pais, o nimero de emissoras
expande-se pelo interior do Estado, impulsionado pelos interesses econdmicos dominantes,
principalmente pela atuagdo de grupos politicos, que ja viam neste veiculo um poderoso
aliado".(De Marco, 1992, p.48)

Mas se a expansao do radio, segundo De Marco (idem, p.55), "deve ser atribuida acima de
tudo aos interesses politicos de membros da elite dominante no Estado", o mesmo parece ndo ter
acontecido pelo menos no inicio, com a televisdo. De fato, até o final da década de 60, Santa
Catarina ndo possuia uma emissora de TV. Moacir Pereira conta que, até 1964, poucas casas
possuiam receptores de TV e ainda ndo chegavam os chuviscos de Porto Alegre e Curitiba.

Esse atraso poderia ser, no entender de Pereira (1992, p.73),

"conseqiténcia de um inexplicdvel desinteresse da classe politica pelo novo meio, pela
atuagdo de forgas ocultas bem identificadas na esfera parlamentar e na estrutura de

* poder contra o eficiente instrumento e na auséncia de empresdrios do setor empenhados
em transformar a atividade num esquema profissional".

Segundo Pereira, isso esclareceria, por exemplo, porque a primeira emissora oficial do
Estado, devidamente autorizada, surgiﬁ em Blumenau, sob o comando de um grupo empresarial
que ja possuia ligagdo com o setor, no caso a Coligadas, que possuia o Jornal de Santa Catarina e
varias rédios.‘ Explicaria também porque o esfor¢o da TV Florianopolis acabou sendo bombar-

‘deado.

Certo ou ndo, foi em Blumenau que nasceu a primeira emissora de televisio "oficial" do

Cstado.



42
1.1. A TV FLORIANOPOLIS

O primeiro canal de televisio de Santa Catarina, na verdade foi uma TV pirata. Num
episddio obscuro, o canal 11, TV Florian6polis, mesmo ja estando funcionando experimentalmente
por quatro meses, ndo conseguiu a concessdo e foi lacrado por falta de licenga. O dono da
emissora era um comerciante de Tubardo, Hilario Silvestre. No final de 1964, ele solicitou ao
Conselho Nacional de Telecomunicagdes (CONTEL), uma licenga para operar uma televisdo em
Florianopolis. Silvestre estava tdo confiante da vitoéria que colocou a emissora para funcionar
provisoriamente, em fase experimental. Contratou 14 funcionarios, comprou equipamentos €, em
novembro de 1964, entrou no ar com uma programagio local de segunda a sabado, das 18 as 21
horas e aos domingos, das 13 as 21 horas. As duas cﬁméras da emissora alternavam programas ao
vivo (infantis, entrevistas, noticiarios) com filmes curta-metragem e desenhos animados cedidos
por embaixadas estrangeiras. (Vandelli, s.d., p.2-3; Mattos, 1992, p.12-14)

O edital 13/65, publicado no Diario Oficial da Unido de 05/03/1965, abriu a concorréncia
para a concessdo de um canal de televisio para Florianopolis. Participaram, além da Empresa
Cataﬁneqse, de Hilario Silvestre, outros quatro grupos. Entre eles, a Radio e Televisio Cultura
Ltda, da Sociedade Pro-Desenvolvimento da Televisio em Florian6polis - que operava os re-
transmissores da TV Piratini, de Porto Alegre, para a regido e tinha o apoio do ex-governador
Aderbal Ramos da Silva, do PSD - e a TV Campeche Ltda, formada por pessoas ligadas a familia
Bornhausen, da UDN.

Logo ap6s a publicagdo desse edital, chegou do Rio de Janeiro uma ordem para lacrar a
TV Floriané6polis, o que foi feito no dia 09/03/1965. Nem era preciso: nessa ocasido, a emissora ja
estava definitivamente fora do ar, por causa de um temporal que trés dias antes derrubara a torre
de transmissdo que ficava no alto de um prédio, no centro da cidade. (Mattos, 1992, p.14) Sem

cendigBes de concorrer, a empresa foi desclassificada da competigdo. Inconformado, Silvestre
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ainda lutou durante anos, mas em vio. O canal de TV da capital s6 seria concedido para a
Sociedade Pro-Desenvolvimento da Televisio em Florianopolis em 1968, um ano depois da

pioneira TV Coligadas, em Blumenau.

1.2. A TV COLIGADAS

Enquanto em Florian6polis os grupos brigavam pela concess@ao de um canal, em
Blumenau tudo foi feito sem alarde. Em 1965, o processo 15.206/65 requeria junto ao%mﬁ%ﬁ%i
abertura de edital 29/66 para a concessdo de um canal de televisdo para a cidade. Concorreram a
TV Coligadas e a Radio e TV Catarinense Ltda, formada por empresarios do Parana. A outorga
saiu no Diério Oficial da Unido em 14/3/67 e o Decreto-Lei no.60465 apontava como vencedora a
TV Coligadas de Blumenau.

A Coligadas, primeira emissora oficialmente outorgada no Estado, foi uma iniciativa do
advogado Wilson Melro, proprietario de cinco emissoras de radio no médio Vale do Itajai. Junto
com Caetano Deeke de Figueiredo e Flavio Rosa, formou uma sociedade andnima com 229
acionistas, entre eles industriais, comerciantes e profissionais liberais da cidade. A "emissora de
integragdo catarinense" entrou no ar em fase experimental as 16 horas do dia primeiro de setembro
de 1969. A primeira reportagem cobriu a chegada de Vera Fischer a Blumenau, apoés ter
conquistado o titulo de Miss Brasil.

No dia 2 de setembro, data do aniversario da cidade, a emissora entrou oficialmente no ar.
As 19 horas comegou o primeiro programa, o Telejornal Hering. (Revista Propague, s.d., p.15)
No mesmo dia, a colunista do Jornal O Estado de Florian6polis, Zuri Machado, ja anunciava a boa
receptividade do sinal da nova emissora retransmitido na capital pelo Canal 6. A emissora havia
permanecidoem fase experimental por quatro meses, cobrindo todo o Vale do Itajai, regido da

grande Floriandpolis e outras areas do Estado. (A Gazeta, 02/09/69)
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Um ano depois, a TV Coligadas possuia equipamentos para duas estagdes completas e ja
atingia dois tergos do territorio através de uma rede de 42 repetidoras. Mas, no inicio, a Coligadas
pouco se aproveitou das suas cinco cameras (trés coloridas), quatro gravadores de video-tape e
aparelhagem de microfones para montar uma unidade mével. A programagdo local era composta
por um programa feminino, um infantil, um de entrevistas, um programa cultural que transmitia
bandas tipicas alemis e dois telejornais. Alguns meses depois da inauguragdo, a Rede Globo
passou a preencher a maior parte da programagdo.” O Jornal Nacional ja chegava via Embratel
com transmissdo direta e em tempo real. (Vandelli, s.d., p.1-2)

Vandelli afirma que a Coligadas, em 1979, estava em franca expansio, com seu sinal
captado em 197 municipios do Estado. Essa satide empresarial é negaﬂa por Antunes Severo, ex-
diretor de comercializagdo da RBS. Segundo ele, nessa época, a Coligadas ja estava "caindo aos
pedagos", porque o grupo fundador nfo tinha investido no negécio.

"Tanto é que a emissora foi instalada em 1969, e quando eu fui dirigir a Coligadas

em 1980, peguei um transmissor que tinha sido o primeiro da Coligadas. Nunca

trocaram! Adaptaram o transmissor de preto e branco para 'color'..."”

Existiu, além disso, um fato que acabou contribuindo para o fim da Coligadas. Numa
excegdo em todo pais, a Rede Globo perdia em audiéncia justamente na capital do Estado,
Florianopolis, para a TV Cultura, inaugurada em 1968. Com um sinal de boa qualidade e
transmitindo a programagdo da Tupi, que na época ainda tinha uma boa aceitagdo, a Cultura
liderava. Antunes Severo explica que, por ficar em Blumenau, o sinal da Coligadas chegava muito
ruim a Florian6polis e assim, o habito de ver televisio se fez através da TV Cultura.

Mas a explicagdo para o fato passa por uma outra questdo menos técnica. Segundo'

Severo, além da rivalidade comum entre as cidades do interior, em Santa Catarina todas elas juntas

YA parte local incluia programas tipo "municipios em revista", lembra Antunes Severo, com a "historinha do
municipio, fala do prefeito, faturando os anunciantes do comércio local". Em geral, era ao vivo, uma hora cada fim
de semana e programas de auditério estilo "O céu é o limite", feitos em Blumenau.
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tem uma briga contra a capital. E por essa razio que a Coligadas s6 teria colocado o sinal para
Florian6polis porque a Globo obrigou, e mesmo assim, conta Severo, "era uma repetidora que
vocé ndo assistia do outro lado da ponte. Um negdcio extremamente precario”.

Foi justamente essa falta de lideranga um dos fortes argumentos utilizados pela RBS ao
negociar para si a exclusividade da programagio da Globo em Santa Catarina. Com a chegada da
RBS, a Coligadas sentiu o golpe. Apds passar pelas mdos do grupo encabegado por Mario
Petrelli, apontado por Antunes Severo como um "sucateador de emissoras", acabou sendo vendida

para a propria concorrente poucos meses depois de sua chegada ao estado.
1.3. ATV CULTURA

Mesmo tendo perdido a dianteira para Blumenau, a 'luta da Sociedade Pro-
Desenvolvimento da TV em Florianopolis continuou. O edital de 05/03/65, que abriu concorréncia
nara a concessio na capital, ainda ndo havia sido outorgado. Para estar apta a concorrer, a
Nociedade constituiu-se em firma (a Radio e Televisdo Cultura S.A) e associou-se aos Diarios e
Emissoras Associadas, que ficou como o maior acionista. Mas o Decreto-Lei 236 de 28/2/67
rroibiu que as concessionarias tivessem mais de 10 emissoras de televisdo no territorio nacional e
= Tupi ja possuia 16, concedidas antes da lei. Segundo Mattos (1992, p.15), a solugio foi
completar o capital necessario através da compra dos 45% em mios dos Diarios Associados pelos
proprietarios dos demais 55% do capital social, encabegados por Darci Lopes e mais 178
acionistas escolhidos entre os membros da comunidade de maior poder aquisitivo. Entre eles,

incluiam-se como sdcios preferenciais, a Prefeitura da capital e o Governo do Estado.
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Resolvida a questio legal, ainda se passaram trés anos até que se conseguisse a
concess3o.” Autorizada a funcionar pelo decreto 63.430 de 16 de outubro de 1968, s6 em maio
de 1970 a emissora iniciaria suas transmissdes,

"depois de um acordo com o grupo Didrios Associados, através do qual a TV
Cultura se comprometia a adquirir metade de sua programagdo gravada junto a Rede
Tupi, em troca da montagem e manutengdo da emissora”. (Mattos, 1992, p.51).

O acordo operacional com a Tupi trouxe problemas. Nos primeiros seis meses, 0
amadorismo aliado & demora da chegada dos equipamentos dificultaram o trabalho. Os programas
da Tupi chegavam com duas semanas de atraso em relag@o a transmissdo ao vivo.

"Transportadas pelas linhas interestaduais de énibus, as fitas com a programagéo
chegavam a capital no verdo, quase sempre danificadas pelo calor... Transmissdes via
Embratel havia sim, mas a prego de ouro... Passado o impacto da novidade, a Cultura foi
Jicando sem conteiido. Comegou a investir na produgdo local de programas de auditério.
A TV nada mais era do que o rddio no ar” (Vandelli, s.d., p.2-3)

Como a Tupi era menos rigida com as afiliadas em relagio a programagio local, a Cultura
produzia shows de musica, programas jornalisticos e de variedades, principalmente no horario da
tarde.”® Existe até hoje um programa diario de esportes que comegou naquela época.* A emissora
tinha dois telejornais, um ao meio dia e outro no inicio da noite. Havia ainda um programa tipo
revista, com entrevistas de estadio. Todos eram de nivel bastante sofrivel, conforme o depoimento

de Antunes Severo, para quem a TV Cultura "era um laboratério, mas a duras penas. As pessoas

aprenderam fazendo, apanhando, até chegar a algumas solugdes".

A ajuda para resolver 0 caso veio, segundo Vandelli, da intermediagdo do deputado Aroldo Carvalho. (s.d.,
p.1) Porém, Mattos (1992, p.15) afirma que foi uma audiéncia imprevista de Darci Lopes com o General Golbery
em Brasilia, que levou o general a decidir, ele proprio, a outorga da concess3o.

“ Também da TV Cultura era o programa Celso Pamplona, um colunista social que apresentava desfiles de
moda e entrevistava personalidades e senhoras da sociedade local e que foi um dos primeiros programas de sucesso
da RBS em Santa Catarina. )

“ A mesa de debates esportivos liderada por Roberto Alves é ainda hoje um dos programas mais assistidos da
¢missora. O programa também existe em uma versdo radiofonica.
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O radio era, ainda na década de 70, o veiculo de maior utilizagdo publicitaria em Santa
Catarina. Dessa forma, a TV Cultura foi também para os publicitarios, um aprendizado e um
laboratorio, ja que nenhuma das agéncias da cidade possuia pessoal com conhecimento técnico
operacional para fazer algo mais que um produto amadoristico. A técnica mais utilizada tinha por
base os slides, o que gerava alguns problemas, como lembra Antunes éevero:
"com a gravagdo ainda em disco e fita acoplados a projegio de slides, dava coisas

Jfantésticas. De vez em quanto, entrava o dudio de um e o video de outro. Ou entdo
: e . 45
atrasava, trancava o slide e o dudio continuava.”

Em 1973, quando foi inaugurada a televisdio a cores no Brasil, a Cultura ji possuia
cameras coloridas e transmitiu as imagens da Festa da Uva geradas pela TV Difusora de Porto
Alegre, através de televisores colocados em varios pontos da capital. O equipamento colorido foi
montado em um caminhdo de externa que durante muitos anos gerou do Morro da Cruz as
imagens a cores da emissora. Mas, "se tivesse que sair de la para cobrir uma partida de futebol, o
resto da programagdo voltava ao preto e branco”, conta Vandelli (s.d., p.4)

Até 1979, a TV Cultura e a TV Coligadas eram as Unicas ‘emissoras de Santa Catarina.*
(Ver Quadro 1) Nesse ano, foi inaugurada a TV Eldorado de Criciuma, do grupo Freitas, que
alcangava basicamente a regido sul do Estado e desde o inicio era filiada & Rede Bandeirantes.
Também em 1979, entrou no ar a RBS TV de Floriandpolis, que chegou embasada em um

detalhado planejamento de mercado.

Y E claro que o mercado local também cra bastante amador. Antunes Severo conta que os anunciantes da época
(alguns até hoje, ressalva ele), quando programavam um comercial, exigiam o horirio antecipado de exibigdo
porque reuniam a familia para assistir. Isso quando ndo insistiam em colocar a foto ou o proprio familiar no
comercial,

* Essa situagdo iria mudar com a vitéria do MDB na eleigdes de 1974 e a crescente "liberaliza¢do controlada”
do regime militar. Entre 1975 ¢ margo de 1979, final do governo Geisel, Santa Catarina recebeu 22 estagdes de
radio e 5 canais de televisio: TV Eldorado Catarinense, de Cricitma e Companhia Catarinense de Radio e
Televisdo, de Joinville, em 1976; TV Lages e Rede Galicha-Zero hora de Comunicagdes, de Florianépolis, em 1977
¢ finalmente, a Rddio e Televisdo Cultura, de Chapecé, em 1978. (De Marco, 1992, p.51)
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QUADRO 1

EMISSORAS DE TV DE SANTA CATARINA 1965/1974

Entidade Municipio Data outorga/ Acionista principal
Decreto

TV Florianopolis Florianopolis nd3o obteve Hilario Silvestre

TV Coligadas Blumenau 13/10/67 Wilson Melro
60465 _ Mario Petrelli

R.TV Cultura Florianépolis 17/10/68 Darci Lopes
63430

Fonte: Ministério das Comunicagdes - 1991.

I1. A PESQUISA DE MARKETING : PREPARANDO A CHEGADA.

A chegada da RBS modificou 0 modo de fazer televisio em Santa Catarina. Essa
afirmagdo pode ser explicada inicialmente pela sua atuagio diferenciada das outras emissoras do
Estado. A inauguragio da TV Catarinense foi cuidadosamente antecedida por uma pesquisa
mercadologica que apontou a televisdo como a melhor forma de entrada estratégica do grupo no
Estado.

No estudo, a RBS avaliava 0 melhor caminho para entrar em Santa Catarina.”’ A pesquisa

revelou um Estado rico, com potencial de consumo superior a sua area e a sua populagio, dono de

7 0 relatério completo sobre €ssa pesquisa, ganhou o Top de Marketing de 1990 da ADVB de Santa Catarina e
na sua versdo final, contava a histéria da implantagdo do Didrio Catarinense em 1986. O rascunho inicial desse
relatério a que tive acesso foi usado neste trabalho € como ndo tem titulo definido sera referido como RBS, "Case",
s.d., mimeo. Nele ficava explicito o planejamento que determinou em quais veiculos o grupo deveria investir para
se consolidar no Estado. O objetivo final era a implantagdo de um jornal impresso e dos outros negdcios (radios,
informatica, produtora de video) do grupo em Santa Catarina. Posteriormente, em 1992, a RBS comprou o Jornal
de Santa Catarina, de Blumenau.
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um parque industrial diversificado e grande produtor de alimentos. Trecho desse estudo reflete o

raciocinio da propria empresa sobre Santa Catarina:

"Seu potencial, como mercado de consumo, é proporcionalmente superior & drea
que ocupa (1,1% do territério brasileiro) e a sua prépria populagdo (3% da populagdo do
Pais) com um parque industrial altamente diversificado, produzindo desde equipamentos
pesados até sofisticados instrumentos de tecnologia de ponta, ocupa posi¢des notdveis.
Dentro do universo industrial brasileiro, o parque industrial catarinense é o quinto maior
do Pals. Na produgdo de alimentos, os catarinenses respondem igualmente por uma
quantidade que coloca o Estado no mesmo quinto lugar nacional”. (RBS, s.d.)

Os estudos de marketing realizados em 1978 apontavam uma série de problemas a serem
resolvidos, principalmente por causa da "falta de integragdo e de pylverizagio do mercado em
varios pontos do espago geografico catarinense". Eram destacados os aspectos geograficos,
demograficos, politicos e econdmico-sociais.

A geografia era abordada sob a perspectiva de interligagdo entre os diversos pontos do

Estado:

"O territério catarinense é marcadamente acidentado. Dessa circunsténcia
decorrem variadas dificuldades de integragdo fisica entre a regido litorénea (1/3 do
territorio estadual), o planalto e o oeste. Os grandes degraus das Serras do Mar e Geral
literalmente cortam o Estado. Isso condicionou todo o processo de integragdo estadual,
gerando, no cendrio _de 1978, a existéncia de vdrias ilhas politicas, econémicas e

e

sociais. "(op. cit,) e —~

e

Essas ilhas podiam ser percebidas pela distribuigdo demografica de um estado que tinha se

desenvolvido através de pequenas e médias cidades:

"O processo de colonizagdo do espago catarinense impediu a concentragéo da
populagdo em aglomerados urbanos de maior porte. Ainda que o processo de urba-
nizagdo de Santa Catarina tenha seguido historicamente as mesmas taxas do restante do
Pals, a concentragio ndo foi a mesma. A distribuico dos seus habitantes por todo espago
geogrdfico ocorrida de forma equilibrada, gerou a multiplicagdo de vilas e cidades. As
maiores cidades sdo de, no madximo, médio porte. A prépria capital do Estado, a
aprazivel e bela Floriandpolis, ndo é a maior cidade do Estado, ainda que seja o centro
politico e administrativo por exceléncia."(idem)

A pesquisa detectou que, em relagdo aos aspectos politicos, ndo havia uma centralizagio

de poder mas sim uma distribuigdo por cidades-polo:
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"A auséncia de um aglomerado urbano expressivo, fez com que o poder politico e o ’
potencial econbémico e social se diluisse em pouco mais de 10 polos. A rigor Santa
Catarina tem 6 cidades que dividem a concentragdo da riqueza, polarizam a cultura e
disputam o controle politico. E ainda assim, sdo cidades muito diferentes entre si em
razdo do processo miltiplo de colonizagdo (sdo descendentes de imigrantes portugueses,
italianos, alemdes e de vdrias outras origens, no denominado mosaico de etnias)"(idem)

A economia catarinense também mostrava esse carater regional e exportador:

"4 produgdo catarinense, induzida por capital nitidamente local, distribui-se pelas
seis maiores cidades-polo e suas respectivas regides. Como o seu mercado de consumo é
Jora do espago catarinense, essas cidades se comunicavam (no sentido mais amplo) mais
Jacilmente com os polos do mercado consumidor nacional e internacional. A economia
local também se ressente de uma maior integragdo entre seus proprios nicleos
produtores. Todo o processo de produgdo estd voltado para miltiplos mercados de
consumo no 'exterior’ de Santa Catarina. E uma economia nitidamente exportado-
ra."(idem)

Com essa pesquisa tdo detalhada, o que a RBS pretendia era detectar se havia condigSes
de criar em Santa Catarina um modelo de industria cultural semelhante ao implantado no Rio
Grande do Sul. Os resultados mostraram que havia. A questdo era saber por onde comegar.

"As TVs, rddios e jornais atingiam mercados restritos, sem perspectiva real de
integragcdo daquelas ilhas. Uma proposta de 'Rede'de comunicagdo social, a partir do
marco zero, dependia da escolha do veiculo mais adequado para o inicio do
processo."(idem)

O radio foi descartado porque ja comegava a se acentuar sua tendéncia de tornar-se um
meio mais localizado, principalmente com o advento das FMs. O jornal também foi afastado por
causa da necessidade de tradigdo para se conseguir credibilidade, coisa que a RBS no possuia em
Santa Catarina. A TV foi a escolhida por ser um "veiculo de maior penetragdo capaz de assegurar
os primeiros movimentos de integragdo com grande chance de éxito."(idem)

Nesse estudo, a RBS avaliou a atuagdo das duas emissoras em funcionamento e concluiu
que a de Blumenau cobria apenas o Vale do Itajai, chegando com sinal deficiente na capital. E o
inverso ocorria com a TV Cultura de Florianépolis. Dessa forma, as duas emissoras ndo

alcangavam o Planalto, nem o Oeste, nem o Norte do Estado. Assim, a proposta da empresa para

Santa Catarina passou a ser resumida na palavra "integra¢@o" através da televisdo. Para a RBS,
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esse conceito significava conseguir o maior nimero de emissoras-geradoras, estender uma rede de
repetidoras que se expandisse por todo o territério catarinense transmitindo a programagio da
Rede Globo. Em suma, o mesmo que fazia no Rio Grande do Sul.

Para reforgar a escolha da televisiio, a RBS detectou fortes indicios da abertura de concor-

réncia para uma segunda emissora na capital:

"Os grupos puramente locais organizaram-se para disputar a concessdo de
Floriandpolis com base em fortes apoios pollticos. A RBS ndo podia competir nesse
campo, ao infcio de suas atividades em Santa Cataring (...) Assim, o estudo de marketing
orientou a decisdo politica e administrativa para outro campo, na disputa pela concessdo
- o_da _competéncia técnica. Foi insistindo nesse ponto, com a real possibilidade de
oferecer a operagdo estadualizada de uma programagdo nacional (Globo) a curto prazo,
que a concessdo foi obtida."(op. cit., p.12) (grifos nossos)

No proximo capitulo vai ser tratado em detalhes como foi o processo de concessdo do
canal 12 de Florianépolis, mas por hora seria interessante adiantar apenas que o depoimento que

nos foi dado por Nelson Sirotsky “® confirma essa analise:

"A visdo de seu Mauricio, que foi absolutamente correta, era a seguinte. Como em
Santa Catarina a comunicagdo é muito atrelada a questdes politicas, e os operadores de
comunicagdo, sejam eles de televisdo, de rddio e jornais, de alguma maneira tem
ligagdes, ou tinham ligagdes com facgdes politicas, ele entendeu que seria vidvel repetir
ou tentar construir um modelo profissional em SC com uma proposta diferenciada, tendo
como base uma atitude profissional de comunicagdo para aquele estado. Quando em
1976, abriu-se a concorréncia para um canal de televisdo, para a cidade de Floria-
népolis, foi ali que ‘seu’ Mauricio disse: "Agora nés vamos! Agora estd na hora de

 participar dessa concorréncia”.

Conseguida a concessdo, a RBS se apressou a montar todo um suporte tecnologico
desconhecido entre os catarinenses. A meta de estadualizar ndo ficou apenas no papel, foi
colocada rapidamente em pratica, a partir de um grande investimento, totalmente fora do alcance
da realidade das emissoras locais. Como admite o proprio Nelson Sirotsky, na época

superintendente da RBS TV de Santa Catarina:

48 Em entrevista dada a esta pesquisadora no dia 19/5/93, em Porto Alegre. Todas as alusdes 4 opiniZio de Nelson
Sirotsky que ndo venham acompanhadas de uma referéncia bibliogrifica remetem a essa entrevista.
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"No primeiro dia nés cobrimos 75 % e uns meses depois nés passamos a cobrir todo
estado... Junto com o projeto do canal 12 de Floriandpolis, que era uma geradora de
televisdo, nés viabilizamos tecnicamente, canais para retransmitir nos principais
mercados de Santa Catarina: Criciima, Blumenau, Lages, Joinville, Itajal, Chapecé, Sdo
Miguel do Oeste... Nés viabilizamos projetos préprios, porque era muito pobre a
realidade técnica da operagdo de rede em SC. E af saimos dando mdquina... Quando saiu
a concessdo, todo investimento ndo foi apenas um investimento na emissora geradora de
Florianépolis, foi investimento na geradora de Floriandpolis e numa rede de distribuigdo
daquele sinal para todo estado."”

Hoje, ¢ impossivel quantificar o tamanho desse investimento, principalmente porque a
propria emissora ndo informa quanto custam os equipamentos mais sofisticados tais como antenas
parabolicas, cabos, etc. Pode-se ter, no entanto, uma nog@o dos altos custos quando se sabe que
sO as empresas estatais tinham condigdes de bancar as redes de microondas de transmissio de
sinais de televisio. E a RBS podia pagar o prego da sua expansdo. Tanto que viabilizou seu
projeto sem sequer montar um esquema conjunto de repetigio com a Telesc, que possuia uma
rede propria de microondas no Estado.

Por essa amostra se pode entender o rebuligo que foi o aniincio da vinda da RBS para
Santa Catarina. Um verdadeiro rolo compressor. O poder dos Sirotsky se aproximava e ndo estava
para brincadeira. O jogo, utilizando a mesma linguagem da empresa, deixava de ser amador e
passava a ser "profissional". Estava no fim o tempo das emissoras dirigidas por sociedades de
cidaddos que queriam uma programagao local tdo rica quanto a das matrizes das redes nacionais.
Como ironiza Nelson Sirotsky falando sobre os "sonhadores que queriam fazer novela em
Joinville": "...isso € sonho, essa nossa atividade é extremamente sofisticada, éla tem que ser
operada rigorosamente dentro da sua realidade, com viabilidade econdmica. Porque isso ndo é
uma institui¢do de benemeréncia."

A partir da TV Catarinense de Florianopolis, a Rede Brasil Sul tinha fincado a bandeira
para conquistar Santa Catarina. Em menos de trés anos, unindo sorte, planejamento, bons acordos

politicos e competéncia empresarial, a RBS comprou as emissoras de Jonville, Blumenau e
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-Chapeco, montando uma rede regional com quatro geradoras. A concessdo da TV Catarinense e o

processo de aquisi¢do desses outros canais € o assunto do proximo capitulo.



CAPITULO 3
A EXPANSAO DA REDE BRASIL SUL EM SANTA CATARINA

Entre 1978 e 1982 a Rede Brasil Sul formou uma rede com quatro emissoras de televisio
em Santa Catarina, em Floriandpolis, Joinville, Blumgnau e Chapecd. A unica concedida
diretamente pelo governo federal a propria RBS foi a TV Catarinense, canal 12, de Florianopolis.
Os outros trés canais foram transferidos 8 RBS por dois grupos de concessionarios.

Como em todo bom negécio, senso de oportunidade e até mesmo sorte tiveram um papel
importante naquele periodo. A RBS era uma empresa moderna e ja integrava a industria cultural,
ao~ contrario das emissoras catarinenses que se estruturavam de forma amadora e dos
concessionarios de radiodifusdo locais, que baseavam sua atuagdo na politica partidaria. Segundo
as hipdteses que se pretende demonstrar neste trabalho, a RBS se diferenciava porque tinha
conhecimento profissional do negécio da radiodifusdo, superioridade tecnoldgica e experiéncia
com a produgdo de programas regionais dentro da programacdo nacional de alta qualidade da
Globo, além de ter uma proposta de imparcialidade politica.

Com base nessas caracteristicas, a RBS planejou cuidadosamente sua atuagdo e
empreendeu uma série de estratégias de implantagio que se pretende descrever neste capitulo.
Num primeiro momento, a RBS se articulou politicamente com as elites dominantes de Brasilia e
de Santa Catarina para conseguir a concessdo da TV Catarinense de Florianopolis. Em seguida,
aliou-se aos representantes do empresariado local para comprar os outros canais - os
concessionarios de Joinville, sem experiéncia no ramo, que continuaram sécios da emissora; o
grupo de Mario Petrelli, que encontrou na RBS um 6timo parceiro para vender as concessdes de

Blumenau e Chapeco.”

* De Marco (1992, p.72) ressalta que "principalmente nos meses que antecederam as eleigdes de 1976 ¢ de
1978, as concessdes de radio ¢ televisdo foram distribuidas num ritmo até entdo nunca visto", € nem depois, pode-
se acrescentar. Santa Catarina recebeu nessa época, cinco emissoras de televisdo. Trés estdo hoje nas mios da RBS.
Pode-se supor que, com os bons relacionamentos em Brasilia, a RBS sabia que essa "abertura" iria acontecer o que
também deve ter tido peso importante na decisdo de vir para Santa Catarina.
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A constituigdo da rede sera descrita em ordem cronologica, considerando-se a entrada em
operagdo conjunta com a RBS o que ndo equivale necessariamente a data oficial da aquisi¢do das
cinissoras, ja que os processos de compra se arrastaram em certos casos por muitos anos. Isso
aconteceu principalmente por impedimentos legais (as concessdes das emissoras de Joinville e de
Chapec6 ndo podiam ser transferidas), mas também porque foram necessarios entendimentos
parciais ou progressivos com os diferentes acionistas dos canais. Para entender um pouco melhor
essas questdes, sera preciso descrever, inicialmente, as principais determinagdes legais para se

conquistar, comprar, ou vender a concessio de uma emissora de radiodifusdo no Brasil.

O CANAL DE TELEVISAO: UM NEGOCIO PUBLICO PARA POUCOS

Apesar de ser objeto de uma extensa legislagio que mudou muito ao longo do tempo,
através de uma série de decretos, leis, portarias, etc, ¢ ainda o Decreto Lei 236 de 28/02/67 o
dispositivo que regulamenta o processo de concessdo de licengas de radiodifusdo no Pais. Apos a
nublicagdo do edital que define um prazo para receber as propostas, comega o processo de escolha
Jo concessionario, antes decidido apenas pelo Presidente da Republica mas que, depois da Consti-
iuigdo de 1988, passou a ser referendado pelo Congresso Nacional. As outorgas sio dadas a
pessoas juridicas, mas o que se analisa mesmo é a documentagdo das pessoas fisicas que pedem a
concessao.

Pelo regulamento de 1963, da extensa lista de documentos que devem ser apresentados,
estes sdo os principais: documentos aprovando os atos constitutivos da entidade; demonstragdo
dos recursos financeiros que a entidade dispSe; prova de que 50% do capital minimo exigido esta
depositado em um banco; demonstragdo dos recursos técnicos que vai utilizar, prova de que os

pleiteantes estdo em dia com os tributos federais; declaragdo de que ndo excedem os limites do
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decreto 236; prova de que ndo estdio em gozo de imunidade parlamentar ja que politicos em
cumprimento do mandato n3o podem ser dirigentes das empresas (e por isso usam "testas de
ferro"); documentos provando nacionalidade brasileira, ou de naturalizagdo ha mais de 10 anos,
tanto dos socios como dos administradores; comprovagdo de "idoneidade moral" (normalmente
dada por Cartérios); comprovagdo de que estio em dia com a Justiga Eleitoral; deve ser
apresentado um plano técnico onde conste que o maior nimero de equipamentos utilizados devera
ser de fabricagdo nacional; no contrato social deve constar ainda que as cotas representativas sdo
inalienaveis para estrangeiros e que nenhuma alterag@o podera ser feita sem prévié autorizagio.

De acordo com a assessoria juridica do Ministério das Comunicagdes (Dentel),* o que
pesa na decisdo do Presidente da Republica é que a empresa ndo tenha outra outorga, apresente
proposta com maior indice de equipamentos nacionais, maior tempo na programag3o para autores
nacionais € noticiosos e menor prazo para entrar no ar.”’ Mas na pratica, a propria assessoria
admite uma brincadeira entre colegas que diz que o edital de abertura de concorréncia "é de tal",
ou seja, as cartas estdo marcadas desde o inicio e o canal ja sai para determinada pessoa.

Existe uma legislagdo que limita o nimero de emissoras por pessoa juridica. A distribui¢do
atual permitida segundo o artigo 12, Decreto-Lei n. 236 de 28/02/1967, é a seguinte: a) radios
OM (ondas médias): quatro locais, trés regionais, duas nacionais; b) radios FM (freqiiéncia

modulada): seis locais; c) emissoras de radio Ondas Tropicais: trés regionais, sendo no maximo

%A Delegacia Nacional de Telecomunicages (Dentel) fazia parte do Ministério das Comunicagdes até 1990,
quando o Minicom foi incorporado ao Ministério da Infraestrutura no primeiro ano do governo do presidente
Fernando Collor de Mello. No ano seguinte, 0 Minfra foi rachado em dois, sendo criado o Ministério dos Trans-
portes ¢ Comunicagdes, desmembrado outra vez no governo do presidente Itamar Franco que, em 1993, criou um
novo Ministério das Comunicagdes, cuja cipula estd sendo reestruturada em todo pais. Segundo informagdo da
assessoria juridica em Santa Catarina, em fevereiro de 1994, o Dentel ndo existe mais oficialmente, ja que é agora
uma Delegacia do Minicom. Na prética, no entanto, ¢ o Dentel que continua executando todo o trabalho de fiscali-
zagdo de telecomunicagdes no Brasil.

5! Em entrevista concedida a esta pesquisadora no dia 02/12/1992, em Floriandpolis.
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duas por estado; d) emissoras de radio Ondas Curtas: duas nacionais; €) emissoras de televisio:
dez em todo territ6rio nacional, sendo no maximo cinco em VHF e duas por Estado. Esses limites
também s3o validos para cada acionista ou cotista.

Na realidade, porém, esse limite nio existe. Para burlar a lei, basta um grupo de
comunicagio ter uma familia numerosa, e ir registrando uma empresa no nome de cada membro. E

0 que acontece em empresas familiares como a RBS, por exemplo. (Quadro 2)

QUADRO 2

LISTA DE ACIONISTAS DA RBS (RADIO E TV) EM SANTA CATARINA %

BLUMENAU ’

TV COLIGADAS DE SC/S.A. RADIO ATLANTIDA FM
Jaime Sirotsky Carlos Eduardo Melzer
Fernando Emesto Correia Marcos Ramon Dvoskin
Milene Sirotsky Milene Sirotsky

Nelson Pacheco Sirotsky Nelson Pacheco Sirotsky

e mais 160 acionistas minoritarios

CHAPECO

TV CHAPECO S.A RADIO ATLANTIDA FM
Carlos Eduardo Melzer Carlos Eduardo Melzer
Ternando Ermnesto Correia Marcos Ramon Dvoskin

Tone Pacheco Sirotsky Milene Sirotsky

e 129 acionistas minoritarios Nelson Pacheco Sirotsky
FLORIANOPOLIS ,

RBS TV DE FLORIANOPOLIS RADIO ITAPEMA FM LTDA
E RADIO ATLANTIDA FM LTDA Fernando José Santos de Miranda
Fernando Ernesto Correia Marcelo Sirotsky

Jaime Sirotsky Milene Sirotsky

52 A RBS ¢ uma empresa estritamente familiar. As relagfes de parentesco encontradas entre os acionistas de
Santa Catarina, s3o as seguintes: Mauricio Sirotsky e Ione Pacheco Sirotsky tiveram quatro filhos, Suzana, Sénia,
Nelson, Pedro. Suzana casou-se com Carlos Eduardo Melzer ¢ Sonia com Marcos Ramon Dvoskin. (Scliar, 1991,
p.79) Jaime Sirotsky ¢ irmdo de Mauricio e pai de Milene Sirotsky. Fernando Ernesto Correia € acionista do grupo
desde a Radio e TV Gaiicha.
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Ione Pacheco Sirotsky Nelson Pacheco Sirotsky

RADIO DIARIO DA MANHA - (OM)
Fernando Ernesto Correia

Jayme Sirotsky

Ione Pacheco Sirotsky

JOINVILLE LAGES

RBS TV DE JOINVILLE S A RADIO PRINCESA OM LTDA E
Marcos Ramon Dvoskin RADIO ATLANTIDA FM

Nelson Pacheco Sirotsky Marcos Ramon Dvoskin

Ione Pacheco Sirotsky José Pedro Pacheco Sirotsky

e 160 acionistas minoritarios Laert Ramos Vieira

Fonte: Dossié Zero. 1992.

Conquistada a concess3o, a legislagdo determina que a nova emissora tem seis meses para
apresentar o projeto técnico definitivo e dois anos para entrar no ar, prorrogavel até o Ministério
aprovar o equipamento. Como ha muito atraso na entrega do material importado € mesmo do que
¢ produzido no Brasil, é praxe as empresas entrarem no ar mesmo sem estarem totalmente
prontas. Assim, ndo ultrapassam o prazo e a fiscalizagdo geralmente determina mais tempo para
regularizar a situagdo. Se a emissora € julgada apta a funcionar, recebe uma licenga de
radiodifusdo por um prazo atualmente renovavel de 15 anos. Em geral, a grande maioria dos casos
tem sua renovagio automatica.

Até 1985, uma concessdo ndo podia ser vendida antes de completados dois anos apods a
expedigdo da licenga. Atualmente, esse prazo aumentou para cinco anos. A outorga, como um
direito de explorar o servigo de radiodifusdo por aquela entidade com aquelas pessoas, s6 pode ser
alterada para a inclusdo ou troca de socios com autorizagdo do Dentel. Caso essa entrada ou saida
de socios ultrapasse a metade das agdes ou cotas, deve ser requerida autorizagdo ao Ministério das
Comunicagdes, que através de uma Exposi¢do de Motivos (E.M.) ped_iré aprovagdo ao Presidente

da Republica. Se ha uma alteragdo de mais de 50 % das cotas (Ltda) ou a¢des (S.A.) do capital
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social da emissora é feita a chamada "transferéncia indireta". Quando mudam todos os socios
inclusive a pessoa juridica, € o caso da "transferéncia direta".

Como qualquer uma dessas mudangas requer um processo juridico que se arrasta em
alguns casos por longos anos, os concessionarios resolvem suas dificuldades com o chamado
"contrato de gaveta". Como explica a assessoria juridica do Dentel, as compras e vendas
acontecem sem autorizagdo do governo e s6 depois de um longo processo burocratico é que sdo
legalmente resolvidas. Ou seja, os concessionarios primeiro vendem, e s6 depois tentam regula-
rizar a situago.”® Os riscos do "contrato de gaveta" sdo grandes, pois ndo tem validade legal, mas
os concessionarios preferem arriscar assim mesmo. Apesar da existéncia dessa pratica, o
Ministério das ComunicagGes pouco pode fazer.

Uma outra saida para os concessionarios que por alguma razdo ndo conseguem colocar a
emissora no ar, ¢ o chamado "acordo operacional". Ele permite que a televisio comece a
funcionar dentro do prazo e ndo perca a concessdo. Esse acordo deveria ser aprovado pela
fiscalizag@o, mas durante a pesquisa feita no Dentel de Florianopolis,. ndo foi localizada copia de
nenhum deles. O acordo pode ser feito entre duas emissoras, por exemplo, onde uma delas se
propde a dar assessoria técnica, de programagio e de produgdo para a outra. Essa prética, no caso
estudado, significa que ja existe um contrato de gaveta com a venda ainda ndo regulamentada pelo

govemo federal. *

53 No momento da entrevista, tocou o telefone. Era um deputado do interior de Santa Catarina, querendo saber
se podia vender uma determinada radio. Como a emissora s6 estava no ar desde o dia 23 de janeiro de 1990, a
assessoria juridica do Minicom explicou que ele teria que esperar até 1995. O deputado desligou avisando que iria
fazer o contrato por fora.

“E preciso esclarecer que, como as concessdes podem set, pelo menos no papel, a qualquer momento tomadas
de volta, as emissoras passam por constante fiscalizagdo, buscando sempre coibir as irregularidades. Até 1992, o
orgdo fiscalizador era o Departamento Nacional de Telecomunicages, o Dentel, que foi incorporado ao Ministério
da Infra-estrutura. (Vide nota 48) Em geral, existia uma delegacia do Dentel nas capitais dos estados. No caso de
Santa Catarina, o Dentel s6 foi instalado no dia primeiro de margo de 1979. Até essa data, tudo que se referia as
telecomunicagdes era responsabilidade do Dentel de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. A instincia mixima a que se
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Com essas informagdes basicas sobre como funciona o sistema de concess3o de emissoras
de radiodifusdo no Brasil, € possivel descrever agora as estratégias utilizadas pela RBS na criagdo

da sua rede de televisdo em Santa Catarina.
1. A CONCESSAO DA TV CATARINENSE DE FLORIANOPOLIS.

A decisdo da RBS de expandir para Santa Catarina coincidiu com a abertura de edital para
o canal 12 de Floriandpolis, ao qual se candidatou (na época ainda como Rede Gaicha Zero Ho-
ra).f Além da RBS concorreram mais trés grupos: o de Aderbal Ramos da Silva e José Matusalém
Comelli, que adotava o nome fantasia de TV Jureré; o grupo de Mario Petrelli, que na verdade
representava os interesses da familia Bornhausen (TV Sol e Mar) e o grupo de Darci Lopes, um
dos donos da TV Cultura de Florian6polis (TV Itaguagu).

A RBS estava bem consciente do cacife politico dos seus concorrentes, como lembra

Nelson Sirotsky, em entrevista a nds concedida:

"Um era um grupo ligado ao jornal O Estado, ao dr. Aderbal Ramos da Silva, (que)
na época, era vivo. Era um grupo muito forte na competi¢do. O outro era um grupo
ligado ao Madrio Petrelli, leia-se Jorge Bornhausen, que na época era presidente do

_ Banco do Estado de Santa Catarina e depois veio a ser governador. Quando nés
ganhamos ele veio a ser governador e a posi¢do dele, Jorge, sempre foi uma posigdo
eqiidistante. Mas o Mario Petrelli, que era o empresdrio, vamos dizer assim, ele
aparentemente representava um grupo politico que tinha 14, a familia Bornhausen, tinha
interesses politicos, ligados aquela facgdo politica e aconteceu do ponto de vista da
disputa exatamente isso, os_grupos locais vinculados politicamente, e o nosso grupo,
profissionalmente.”

" referem os delegados regionais do Dentel dos varios estados é o Dentel de Brasilia ligado diretamente ao Ministro
" das Comunicagdes.

55 Edital 037/73 publicado no D.O. de 17/12/73 era assinado pelo entio Ministro das Comunicagdes Higino
Corsetti. : p



61

Assim, apesar de concorrer com os dois grupos catarinenses ligados as oligarquias Ramos

da Silva e Konder Bornhausen, que compunham as duas alas da Arena local, a outorga saiu em
1977 para a Rede Galicha Zero Hora, a futura RBS. *

E muito dificil hoje em dia reconstituir todos os elementos dos bastidores que

determinaram a vitéria do grupo gaicho. Mas sabe-se que as frentes de batalha estavam n3o s6 em

Santa Catarina, mas tambérﬁ em Brasilia. O fator politico era fundamental para a concessdo. Em

plena ditadura, os interesses dos militares buscavam parceiros que pudessem conduzir o mesmo

projeto de desenvolvimento econdmico e integragdo nacional.”’

A diretriz tragada por Mauricio
Sirotsky de acordo com Nelson Sirotsky era a seguinte:
"Vamos montar um projeto fantdstico, que do ponto de vista técnico, de viabilidade

técnica e tecnolbgica, operacional, fosse um projeto irrepreensivel de modo que ele

pudesse usar como argumento para obter a concessdo, este foco, quer dizer, o foco do

profissionalismo na operagdo. E a estratégia era na aposta, na divis@o e na ruptura, na

divisdo e no conflito dos grupos politicos catarinenses que disputariam com certeza o

canal, e que nés entrariamos com a unica proposta profissional. Sem vinculagdo politica,

talvez esse pudesse ser o diferencial para se ganhar a concorréncia, que foi o que acabou

acontecendo."”

Assim, o plano de agio da familia Sirotsky oficialmente seguia a diretriz do

profissionalismo, mas também contava com a divisio entre os postulantes catarinenses. No
~ >
entanto, naquele momento, as duas oligarquias estavam em paz, conwvendo no mesmo pamdo a

——r

5 A outorga foi feita pelo decreto Lei 79644 de 3/5/77 assinado pelo Presidente Ernesto Geisel e o Ministro das
Comunicagdes Euclides Quandt de Oliveira. (Ver Anexo 1) A proposta vencedora propunha como programagio: 1)
programas educacionais, no minimo duas horas didrias (tarde e noite); 2) programas informativos (uma hora e meia
4 noite); 3) programas ao vivo com artistas ou transmissdo de programas gravados por qualquer processo em outra
emissora no minimo trés horas em hordrio variado. No contrato com sede ¢ foro em Porto Alegre, RS, a sociedade
era dividida entre Mauricio Sirotsky Sobrinho Cr$ 640.000,00; Jaime Sirotsky Cr$ 640.000,00 e Fernando Ernesto
Correia Cr$ 320.000,00.

57 Um ex-diretor do Dentel em Santa Catarina, entrevistado por nés em Floriandpolis no dia 19 de novembro de
1992, lembra que durante a ditadura era preciso possuir uma ficha no SNI, Servigo Nacional de Informagdes, para
se obter uma licenga de radiodifusdo. Ele conta também que na época era quase impossivel conseguir uma
~oncessdo sem passar pela oligarquia catarinense. Ao mesmo tempo, acredita que a RBS ndo obtém "outorgas
politicas”. O que "esses empresarios de comunicagdo fazem, explica ele, é usar a amizade que tem com certos
ministros”.
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ARENA. Segundo Moacir Pereira, o jornal O Estado (do PSD de Aderbal Ramos da Silva) estava
prestigiando o governo Konder Reis (da UDN dos Konder Bornhausen). Por conta disso, antes
mesmo de ser empossado, o futuro governador Antonio Carlos Konder Reis ja teria prometido o
canal 12 de Florianopolis ao jornal O Estado, de Matusalém Comelli, que seria o canal da Globo
na capital. Tanto isso ¢ fato, diz o jornalista Moacir Pereira,
"(..) que o Comelli chegou a ir duas vezes ao Rio, foi recebido como chefe de
estado pelo Walter Clark, foi apresentado a toda equipe de produgdo, circulou 14 como o
novo concessiondrio da TV Globo em SC. (...) Ia receber a concessdo. Por que? Porque
os Bornhausen e os Petrelli j4 tinham a concessdo de Blumenau. Os 3 grandes
concorrentes eram o Comelli, grupo PSD; o Bornhausen que era UDN e o Mauricio
Sirotsky Sobrinho.*® Entdo o Konder Reis ndo tinka como dar para o primo dele [Paulo

Bornhausen], (que) jd tinha em Blumenau. la ficar uma coisa desequilibrada. E o Comelli

ndo tinha televisdo, entdo, era o mais certo que desse para o Comelli. Entdo estava tudo

certinho, o Aderbal estava apoiando, tudo certinho”. i

Tdo certo que Mauricio Sirotsky teria feito uma proposta de constituigio de uma
sociedade composta por ele, por Comelli e por Walter Clark, para operar a Globo em Santa
Catarina. Mas Comelli nfo teria aceitado, "convencido de que teria o canal para fortalecer o
esquema de um novo conglomerado de comunicagdo”. Comelli ja possuia emissoras de radio e o
jornal "O Estado" tinha acai>ado de inaugurar sede nova em Floriandpolis. (Pereira, 1992, p.137)
S6 que ai, conta Moacir Pereira, "houve uma reforma no governo e comegaram a haver uns atritos
entre o grupo do Comelli, do Aderbal [Ramos da Silva] e do Antonio Carlos Konder Reis. Esses

atritos eu falo no meu livro, porque foi a primeira vez que o jornal O Estado fez um editorial de

5% Um outro concorrente ¢ principal prejudicado com a chegada dos gatchos era Darci Lopes. Fundador e
presidente da TV Cultura, ele se opds 4 abertura do segundo canal e também batalhou para que a concessdo fosse
dada a um grupo local. (Pereira, 1992, p.138) Derrotado, até hoje ele se recusa a falar sobre o assunto.

» Depoimento concedido a esta pesquisadora em Floriandpolis, dia 07/12/1992. Todas as vezes em que aparecer
o nome de Moacir Pereira sem estar acompanhado de uma referéncia bibliogréfica, € porque estd remetendo a essa
entrevista.



63
capa, 'O gesto que é mesquinho' e ali é o rompimento definitivo. Esse rompimento tem uma
unpuitdncia na historia da comunicagio justamente pela entrada da RBS." %

O passo decisivo da RBS se deu quando Mauricio Sirotsky Sobrinho procurou
pessoalmente o governador Antonio Carlos Konder Reis, que fora a Porto Alegre em tratamento
médico.®’ Segundo Nelson Sirotsky, presente na reunido, a Unica coisa que o pai pediu foi que,
caso viesse de Brasilia a indicagio do grupo Zero Hora para ganhar a concessdo, que o
governador ndo vetasse.”

A referéncia a capital do pais se deve a que, na época, as emissoras eram concedidas pelos
militares com o aval dos governadores dos estados, por isso a importancia do pedido feito a
Konder Reis para que "lavasse as mdos". Konder Reis disse que ndo tinha veto a fazer. Para
Nelson Sirotsky, essa postura representou um grande trunfo: tinham obtido em Santa Catarina "a
isengdo do poder politico. Nao o apoio, mas a muito dificil isengdo."

Em Brasilia a estratégia foi a mesma, de acordo com Nelson Sirotsky. O argumento da
capacidade técnica e profissional foi usado para contrapor as aliangas politicas existentes. Assim

teria dito Mauricio Sirotsky Sobrinho:

% Na opinido de Moacir Pereira, o rompimento ocorreu por "politica, s6 politica. Também um pouco a ver com
esse negocio da concessdo”. E importante ressaltar aqui o acerto da visfo politica dos Sirotsky sobre as elites
catarinenses. Mesmo estando no Rio Grande do Sul, a RBS ji estava muito préxima do governador de Santa
Catarina ao contratar em 1976, um assessor diretor de Konder Reis, Ariel Botaro Filho. "Ai o Mauricio comega a
cativar o Antonio Carlos", assinala Moacir Pereira. "Nomeou o Ariel para representante da Zero Hora em Santa
Catarina. O Ariel era muito ligado, era o chefe da assessoria de imprensa do Antonio Carlos no Palacio”.

¢ Antunes Severo diz que a RBS fez um “excelente lobby" junto ao governador do Estado. Essa "competéncia,
esse processo de lobby foi feito com muito cuidade, muito detalhamento”, a ponto de Mauricio ter deixado que
Konder Reis escolhesse 0 nome da emissora em Floriandpolis.

62 %A inica coisa que meu pai pediu pra ele na época, lembra Nelson Sirotsky, foi o seguinte, 'olha governador, a
minha proposta ¢ uma proposta extremamente profissional, extremamente técnica. A maneira que nos fazemos
comunicagdo ¢ uma maneira independente do ponto de vista politico, quer dizer nés nfo temos atrelagdes [sic]
politicas a qualquer segmento politico, quer dizer, a nossa idé¢ia € fazer uma coisa profissional, em que do ponto de
vista jornalistico nés cobrimos as coisas que estdo acontecendo, independente de interesses de A, B ou C. E a tinica
coisa que eu lhe pego € que se vier de Brasilia a indicagdo do nosso grupo pra ganhar, que o sr. ndo vete".
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"Ld tem dois grupos disputando a concessdo. Se vocés ndo tiverem uma solugdo politica,
vocés tem uma alternativa profissional com esse projeto. Assim, isso que nés pretendemos
(é) investir, crescer...”

Na avaliagdo dos Sirotsky, a chance da RBS desde o primeiro momento era essa:
"Se for politico nés estamos fora. Nés ndo estamos ligados & questdo politica catarinense.
Se a decisdo for técnica, talvez a gente tenha uma oportunidade de ganhar. E foi o que
aconteceu”,

Nelson Sirotsky lembra que houve em Brasilia, uma tentativa de unir os dois grupos politi-
cos, para que através da unido dos grupos politicos, a concessdo pudesse sair para os catarinenses,
"mas como eles nio se entenderam, acabaram aceitando a proposta técnica, e foi em fungio disso
que a RBS ganhou a concessdo".

Com efeito, ao longo do processo, a TV Jureré e a TV Sol e Mar se transformaram na TV
Nova Jureré, com uma composi¢do acionaria mista: 1/5 com José Matusalém Comelli, genro de
Aderbal Ramos da Silva; 1/5 com Cesar Gomes, genro do ex-governador Celso Ramos; e 3/5 com
Mario Petrelli, Paulo Konder Bornhausen e Antonio Carlos de Almeida Braga. (Pereira, 1992,
p.139) Mas era tarde demais. Konder Reis, consultado, ndo demonstrara nenhuma preferéncia, |
tirando assim o cacife politico dos catarinenses.

O depoimento de Mario Petrelli ® reforga esse esforgo de unido dos catarinenses. Segundo
ele, por volta de 1975, foi tentada uma grande articulagio para "harmonizar" os meios de
comunicag¢do em Santa Catarina. Na verdade, seria uma espécie de loteamento da radiodifusdo no
Estado, onde cada um levaria sua parte. De acordo com a estratégia montada, Petrelli comprou,
junto com um grupo de amigos da Cia. de Seguros Atlantica Boa Vista, o Jornal de Santa Catarina
e a TV Coligadas, ambos do mesmo grupo, em Blumenau. O grupo também adquiri;x 40% do

capital da Companhia Catarinense de Televisdo, que competia pelo canal de Joinville. O objetivo

% Em entrevista que nos foi concedida em Floriandpolis, dia 20/10/1993. Todas os depoimentos de Mario
Petrelli que aparecem no texto se referem a esta entrevista.
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final era conseguir o canal 12 de Florianopolis e construir uma rede de emissoras que
retransmitisse a Globo em Santa Catarina. Nos planos, existia ainda a abertura de um edital para
Chapec6 e a participagdo da TV Lages, de Roberto Amaral, na rede.

Com a entrada da RBS na competi¢do, os planos mudaram. Para ter condi¢gdes de
competir, Petrelli conta que resolveram unir os dois grupos catarinenses TV Jureré e TV Sol e
Mar, formando a Nova TV Jureré. Ou seja, os Ramos e os Bornhausen disputando juntos o
mesmo canal. Com essa "formatagdo" diz Petrelli, todo mundo saia satisfeito: os dois maiores
jornais catarinenses (o Jornal Santa Catarina e O Estado) teriam a Globo, a Tupi continuaria com
a TV Cultura de Floriandpolis e ainda haveria espago para a Bandeirantes.

Mas alguns problemas comegaram a atrasar ainda mais o projeto de Mario Petrelli. O SNI
vetou o nome de Matusalém Comelli, do jornal O Estado, tido como esquerdista porque fizera
parte do movimento estudantil. O "veto ideologico" gerou muitas viagens a Brasilia para longas
conversas com o ministro Quandt de Oliveira. Mas o tempo passou muito rapido durante essas
negociagdes. E isso, segundo Petrelli, foi fatal. Em Brasilia, Mauricio Sirotsky Sobrinho teria
argumentado: "se eles ndo conseguem se unir para lutar pela concessdo, imagine como sera se
ganharem o canal..."

O chamado "pacote de abril" de 1977 jogou a pa de cal nos projetos de Petrelli. Na sua
opinido, a perspectiva de se tornar senador bidnico, indicado pelo governo, esfriou o entusiasmo
de Konder Reis, que, ai sim, teria lavado as mdos. Amargurado, Petrelli conta que se tivesse
amarrado o acordo entre os catarinenses em 60 dias ao invés de em um ano, e se o governador
Konder Reis quisesse valer sua vontade, teria conseguido. Mas foi a RBS quem levou. Para
i’etrelli, isso se deu porque Mauricio "lutou muito", tinha "grandes profissionais”, era do ramo e
além disso, tinha "muita presenga junto ao Geisel".

Na verdade, essa confian¢a do presidente Emesto Geisel em Mauricio Sirotsky Sobrinho

ndo se baseava apenas numa "proposta técnica" profissional, bem feita. Foi o mesmo tipo de
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confianga depositada em Roberto Marinho, que ja representava para a ditadura, "o modelo do
empresario sélido e, em termos do que interessa (sua capacidade administrativa), responsavel."
(Kehl, 1986, p.174) Além disso,

"o governo se deu bem com Roberto Marinho e vice-versa, porque ele era o empresdrio
talhado para o momento; empresdrio sério e de "visdo', bem ao contrdrio do Sr. Assis
Chateaubriand, personalista, trambiqueiro e empirista em seus empreendimentos.” (Kehl,
1986, p.179) '

Mauricio Sirotsky também havia demonstrado sua lealdade. Apesar de uma rapida
associagdo com a extinta TV Excelsior, ja contava pontos a seu favor. Um exemplo dessa
habilidade é narrado por Walter Clark no seu livio de memorias. Segundo ele, foi Mauricio quem
resolveu o impasse surgido quando os militares decidiram trazer a TV a cores para o Brasil contra
a vontade das emissoras de televisdo. Para pressionar, o governo desencadeou uma campanha
contra o "baixo nivel" da TV com o auxilio dos jornais e ameagava intervir na programagio.
Mauricio Sirotsky teve ent@o a idéia de inaugurar a televisdo a cores transmitindo a Festa da Uva
de Caxias do Sul, terra do ministro das Comunicag&es, Higino Corsetti.

“No dia da transmissdo, diz Clark, para complementar a operagdo de dar anéis (a cor)
para ndo perder os dedos (a autonomia), mais um agrado a Corsetti: sua filha desfilou no
carro alegérico da Globo-RBS. O ministro satisfeito, sorria." (apud Imprensa, julho de
1991, p.31)

Em termos mais amplos, a escolha de um grupo nfo partidario em Santa Catarina parece
ter coincidido com a mudanga da relagdo do governo federal com o empresariado, em uma nova
alianga, mais adequada aos termos do grande capital, onde os setores "tradicionais” foram sendo
afastados do poder pelos "modernos", representados pela grande industria e pela grande empresa.
Foi o momento em que a Globo assumiu o monopdlio da televisdo brasileira, enquanto as emisso-
ras "artesanais” se esfacelavam.

O inicio dos anos 70 tinha marcado, segundo Kehl (1986, p.178), o "momento de supe-

restimagdo dos padrdes de racionalidade, de pragmatismo; de eficiéncia, de onde emerge o

tecnocrata como protdtipo do realizador de um novo trabalho politico." Quando o governo
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expandiu a Rede Embratel, prossegue Kehl, "desejava que pelo menos uma emissora chegasse la.
No caso, quem mais tinha condigGes era a Globo." (1986, p.179) Assim, o discurso tecnolégico da
#x==X que, na época, ja era a mais importante afiliada da Globo, se encaixava perfeitamente na
eficiéncia pretendida pelos militares e foi premiada por isso.*

E possivel que a propria Globo, pela sua importéncia junto ao governo federal, tenha tido
algum papel na concessdo da TV Catarinense. Um indicio € a negociagdo entre os dois grupos
antes mesmo da RBS conseguir o canal. Segundo Nelson Sirotsky, foi sugerido a Globo que esta
sO teria a ganhar com a conquista da concessdo. De qualquer modo, os Sirotsky deixaram claro
que n3o havia espago para a RBS e a Coligadas em Santa Catarina:

"Quando nés imaginamos ir para SC, fomos na Globo e dissemos o seguinte: nés
queremos repetir em Santa Catarina o modelo do Rio Grande do Sul. A Globo estava
extremamente insatisfeita com a operagdo dela, Globo em Santa Catarina, que era a
operagdo da TV Coligadas. Jé naquela época, era o tinico mercado brasileiro que a
Globo ndo ganhava em audiéncia. Ela perdia para a TV Cultura. (...) Fomos na Globo, e
Jalamos, olha aqui pessoal, se vocés quiserem - e nés tivermos éxito no nosso projeto em
Santa Catarina de obter a concessdo de Floriandpolis - nés vamos montar o projeto
Globo ld e aquilo que é um problema para a Globo, deixard de ser um problema, porque
na nossa mdo nos asseguramos que vamos botar esse negocio prd frente. E eles nos
deram sinal verde. Se vocés ganharem, terminado o contrato com a Coligadas, nés faze-
mos o contrato com vocés."

Assim, com o apoio da Globo, o aval dos militares e a aquiescéncia do governador Konder
Reis, a RBS conquistou ndo s6 a concessdo da emissora de Florianopolis, mas a porta de entrada

da rede que pretendia montar em Santa Catarina. O passo imediato foi Joinville.

% Esse momento pode ser entendido & maneira de Renato Ortiz (1988, p.153-155) quando afirma que durante a
ditadura militar houve a0 mesmo tempo um processo de despolitizagdo e de repolitizagdo da sociedade brasileira e,
em especial, da indistria cultural. Cita os exemplos do jornal Ultima Hora e da TV Excelsior, que mesmo sendo
"modernos" nio sobreviveram aos militares. O contrério fez a Rede Globo, que soube se adequar aos objetivos da
"integragdo nacional" e estabelecer uma alianga com o Estado autoritario.
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2. A COMPRA DA TV SANTA CATARINA DE JOINVILLE.

No inicio da década de 70, Joinville ja era uma das cidades mais desenvolvidas do Estado.
Estava ligada ao servigo de telefonia DDD, & Rede Nacional de Telex, contava com dois jornais
diarios e trés emissoras de radio OM. Em termos de televisdo, a cidade recebia a imagem direta da
Coligadas de Blumenau e dos canais 4, 6 e 12 de Curitiba através de trés retransmissoras insta-
lados na regido. Mas a elite local se ressentia por ndo possuir um canal préprio de televisdo. Por
esta razdo no dia 03/12/1973 constituiu-se a Companhia Catarinense de Radio e Televisdo
(CCRTYV), formada por 160 sicios entre empresarios e politicos locais. Os diretores eram José
Antonio Navarro Lins, Oswaldo Christiano de S. Thiago e Jodo Guitherme Spring, nenhum deles
com experiéncia em radiodifusdo. Trés meses depois, a companhia pediu ao governo federal a
abertura de concorréncia para instalagio de um canal de TV na cidade. Em anexo, o pedido incluia
cartas da Associagdo Comercial Industrial de Joinville, do prefeito da cidade, Pedro Ivo Campos, e
do prefeito de Sdo Francisco do Sul, José Schmidt, parabenizando a fundagdo da Companhia.

Aberto o edital ®, concorreram, além da Companhia Catarinense de Radio e Televisdo
(CCRTYV), um grupo paranaense que adotou o nome fantasia de TV Eldorado Catarinense, a
familia Brandalise do grupo Perdigdo (TV Barriga Verde) e o grupo de Mario Petrelli (TV

Imigrante).56A concessdo, como era esperado, saiu para a CCRTV em 1976.”

% O edital 67/74 abrindo prazo para recebimento de propostas, foi publicado no Diério Oficial de primeiro de
outubro de 1974, assinado pelo ministro da Comunicacio Euclides Quandt de Oliveira.

66 Mario Petrelli afirma que participou de uma reunifio na Associagio Comercial de Joinville onde assinou um
documento declinando da concessdo 4 TV Imigrante. Em troca, seu grupo se comprometia a investir 40% do capital
da CCRTYV, ja que os demais empresdrios ndo teriam o suficiente para o empreendimento. Essa operagdo fazia parte
da estratégia citada anteriormente por Petrelli, que incluia a conquista do canal em Florianopolis como base para
construir a Globo no estado. Como a concessdo foi entregue a RBS, Petrelli diz que nfo mais se interessou pela
emissora de Joinville e resolveu investir na compra da Coligadas de Blumenau. Na pesquisa realizada por nés nos
arquivos do Dentel, nio foi encontrada nenhuma referéncia a essa sociedade entre a TV Imigrante ¢ a CCRTV. O
que mostra que, se houve, a transagdo ndo chegou a ser oficializada.
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Conforme a legislagdo, a Companhia Catarinense de Radio e Televisdo deveria inaugurar o
servigo definitivo em Joinville no prazo de dois anos a partir da publicagdo da aprovagido do
Ministério das Comunicag¢des do local, plantas, orgamentos, etc, da emissora. Além disso, ndo
podia firmar qualquer convénio, acordo ou ajuste, relativo a utilizagdo das freqiiéncias consigna-
das e a exploragdo do servigo, com outras empresas ou pessoas, sem prévia autorizagdo do
Ministério das Comunicagdes.

Mas a CCRTV ndo cumpriu a lei. Como ndo teve condigdes de entrar no ar dentro do
prazo, fez um acordo operacional com a RBS, recém inaugurada em Floriandpolis, para
retransmitir a programagio da Globo. Nesse sentido, no dia 14/05/1979, a CCRTV enviou uma
carta a0 Dentel avisando que entraria em cadeia com a Rede Gaucha Zero Hora, integrando a
Rede Catarinense de Televisdao. Menos de um més depois, o laudo da vistoria do Dentel descrevia
uma situagdo precaria: o estiidio ndo estava instalado, nem os equipamentos nem o modelo do
transmissor conferiam, apenas fora instalada provisoriamente uma mesa para coordenar a retrans-
missdo dos sinais da TV Catarinense, canal 12, de Florianopolis, realizado por uma antena
parabolica.

Como o prazo final para a emissora entrar em funcionamento estava esgotado, o Dentel
sugeriu algumas mudangas e voltou a vistorid-la. A conclusdo do Dentel/SC foi a de que, sem o
apoio de Floriandpolis, o canal "ndo poderia oferecer um servigo compativel com uma cidade do
porte de Joinville; que a emissora opera em ligagdo com a geradora da TV Catarinense para a qual
o Dentel ndo encontra nenhuma autorizagdo nos cadastros; o link é o mesmo usado pela TV

Catarinense na retransmissora de Blumenau". ® Ou seja, a emissora de Joinville s6 estava funcio-

%7 Decreto 78099 do dia 20 de julho de 1976 assinado pelo Presidente Ernesto Geisel ¢ pelo Ministro das
Comunicagdes, Quandt de Oliveira.

% Segundo ainda o laudo do Dentel, a emissora estava funcionando num estidio em construgio, através da
recepgdo dos sinais da TV Catarinense de Floriandpolis, com uma cimera sé para emitir quadro identificando o
canal nos intervalos da programagdo, gerada pelos videoteipes e recebida diretamente de Floriandpolis; as
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nando devido ao acordo operacional entre a CCRTV e o canal da RBS em Florian6polis, acordo
que o Dentel desconhecia.” Esse laudo foi enviado a Brasilia no final de julho.

A resposta veio surpreendentemente rapida. Menos de uma semana depois, no dia 02 de
agosto, a sede nacional do Dentel informou Santa Catarina que a emissora tinha condigdes de
gerar alguma programacdo. Por isso, decidiu legalizar a situagdo emitindo o certificado de licenga
de funcionamento. No dia 23 de agosto de 1979, ou seja, menos de quatro meses depois de
firmado o acordo operacional, Nelson Sirotsky acusava, em Floriandpolis, o recebimento da
Licenga de Radiodifusio n.907/79 - processo 45.105/77, vélida por 15 anos, da Companhia
Catarinense de Radio e Televisdo.™

A rapidez com que foi feita a aquisigio da TV de Joinville demonstra que ela ja estava
prevista nos planos da RBS de formar uma rede de geradoras em Santa Catarina. Como explica o
proprio Nelson Sirotsky,

"aquele modelo que tinha sido exitoso no Rio Grande do Sul, ndo é um modelo
apenas de retransmissoras, é um modelo que tem uma geradora principal, geradoras de
menor porte e retransmissoras. Entdo estava evidente prd nés que precisariamos viabi-

- lizar pelo menos mais trés ou quatro geradoras em Santa Catarina, ou mais, até cinco.
Era nossa visdo, que além da emissora de Floriandpolis precisariamios de uma emissora

em Joinville, pela importdncia, uma em Blumenau, uma no sul do estado, uma no meio
71
oeste e uma no extremo oeste."

reportagens feitas em Joinville ou que necessitavam ser gravadas a cores tinham que ser enviadas a Floriandpolis
para depois retornar como fita ou como sinal para "linkagem" direta ; estavam trabalhando na emissora um
operador de mesa de selegdo de programagdo, um técnico, um engenheiro da TV Catarinense de Floriandpolis
"prestando assisténcia a Cia Catarinense de Ridio e TV quando necessario”.

% O Dentel de Florianépolis pediu no dia 15 de junho de 1979 o envio da minuta do acordo operacional para
Jjuntar ao processo 70245/79, mas na pesquisa feita nio foi encontrada nenhuma copia a esse respeito.

™ A compra da emissora pela RBS s§ iria ser legalmente aprovada em 1984 através da portaria n. 432 do
Ministério das Comunicagdes do dia 12/10/1984, ap6s uma tramitagdo burocratica que incluiu varias assembléias,
mudangas de estatuto e negociagdes com acionistas.

"' Em 1979, além de Joinville existia uma outra concessdo de televisdo ainda ndo implantada, a de Criciima. A
RBS tentou fazer uma associagdo com o concessionario Diomicio Freitas, mas ndo deu certo. Ele ja planejava criar
a que viria a ser futuramente a RCE, a Rede de Comunicag¢Ses Eldorado. Moacir Pereira afirma que a RBS procurou
também o concessiondrio da emissora de Lages com uma oferta de compra.
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No planejamento da rede ja se levava em conta inclusive, os espagos para as novas
emissoras que entrariam. Tanto que Delcio Fiorin, na época diretor de programagio da empresa,
centa que o Jornal do Almogo ja previa determinado espago para que as emissoras que fossem
sendo implantadas no interior do estado, tivessem também a sua participagdo: "quando nos
estreamos Os programas, a gente mais ou menos previa que alguns pedagos iam ficar para a
produgo local", explica ele.”

Foi gragas a esse planejamento que a Companhia Catarinense de Radio e Televisdo
conseguiu colocar a emissora no ar. Isso porque, segundo Moacir Pereira, a CCRTV "nio tinha
dinheiro e ndo tinha ninguém que entendesse de televisdo, era completamente sem experiéncia. A
proposta de programagédo deles, se tu ler, tu vais chorar de rir, entendeu? Era na base de programa
educativo, programa local, e ai n3o ia agiientar nunca". Nelson Sirotsky concorda com essa visdo.
Ele descreve os acionistas de Joinville como "uns sonhadores que achavam que 'quem sabe a gente
poderia produzir novelas em Joinville'..." O que, na perspectiva da RBS era considerado "um
sonho", ja que a atividade de televisio é "extremamente sofisticada e tem que ser operada
rigorosamente dentro da sua realidade”.

A grande dificuldade de negociagdo para a RBS ¢ que a CCRTV ndo era apenas de um s6
empresario roméntico, "eram cem pessoas, era uma multiddo", lembra Nelson Sirotsky. Na
verdade, eram 160 acionistas entre empresarios, profissionais liberais e funcionarios publicos.
Nesse grupo heterogéneo, o que havia de comum era que "eles ndo tinham nenhuma
especializagdo para pegar e montar um canal". Assim, a proposta feita pela RBS foi muito simples,

resumida na expressdo "fazer televisio". O argumento, como sempre, foi o da eficiéncia do

7 Depoimento concedido a esta pesquisadora em Florianépolis, dia 09/12/1992. Todas as referéncias 3 opinido
de Delcio Fiorin que aparecem no texto fazem parte dessa entrevista.
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modelo RBS em termos de programagio nacional e estadual e que "viabiliza também a identidade
local.”

Mais uma vez, o grande trunfo foi a visio empresarial, extremamente pragmatica de
administrar uma televisdo, que contrastava com a inexperiéncia dos acionistas. E o que conta
Nelson Sirotsky:

"O que nés fizemos foi mostrar aquele grupo o que nés famos fazer, o que é vidvel
de fazer, com viabilidade econdmica, porque isso ndo é uma institui¢do de benemeréncia.
O que podia ser feito para que fosse um bom negécio para a comunidade de Joinville; um
bom negocio para os empreendedores, no caso aquelas pessoas que tinham botado seu
capital 14, e (para) nés que estdavamos colocando o nosso capital e o nosso know how no
assunto. Entdo, foi desse equilibrio comunitdrio, que era a visdo do grupo local que que-

ria ter uma televisdo, com o equilibrio empresarial, que se viabilizou a televisdo de
Joinville."

Segundo Moacir Pereira, a RBS foi "comendo pelas bordas". De fato, em fevereiro de
1979, a assembléia da CCRTYV aprovou a entrada de capital no nome de Nelson Pacheco Sirotsky
somando 40 por cento do total do capital social. As a¢Ges ficaram divididas em dois tipos, A e B.
Os antigos acionistas (agdes A) elegiam o Diretor Presidente e o Diretor Financeiro, e os novos
acionistas (agdes B) elegiam o Diretor Vice-Presidente e o Diretor Superintendente. A nova
diretoria eleita na assembléia ficou assim: Dir. Pres. José Navarro Lins; Dir. Vice-Pres. Mauricio
Sirotsky Sobrinho; Dir. Superintendente Nelson Pacheco Sirotsky; Dir. Financeiro Oswaldo
Christiano de S. Thiago. Outra decisdo da assembléia foi alterar o nome de fantasia da emissora
que passou a ser "TV Santa Catarina".

Na pratica, os 40% de capital representavam o controle da emissora, porque, além de ser
responsavel por toda a operagdo de produgdo e retransmissio de programas, durante o processo
de legalizagdo junto ao Dentel, quem respondia era a propria RBS. De acordo com a explicagdo
da assessora do Dentel, pode-se encontrar ai todos os elementos de um contrato de gaveta. Ou

seja, na pratica, a emissora ja estava vendida.
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De concreto, o que se sabe é que foram realizadas mais trés assembléias para legalizar a
situagdo. Na segunda, em outubro de 1981, os acionistas decidiram "anular tudo da Assembléia
Geral Extraordinaria de 13/02/1979" e também autorizar a diretoria a "praticar todos os atos

necessarios a formalizagio perante o Dentel da transferéncia do controle acionario da empresa ¢

conseqiiente transferéncia indireta da concessdo". (grifo nosso). Numa terceira assembléia

realizada em novembro do mesmo ano, foi eleita a nova diretoria: Dir. Pres. Mauricio Sirotsky
Sobrinho; Dir. Superintendente Nelson Pacheco Sirotsky. A assembléia decidiu deixar vago o
cargo de Dir. Financeiro. Na ocasido, 94 acionistas transferiram suas agdes para Nelson Sirotsky
que se tornou sécio majoritario com 82,67% do capital total.

Nelson Sirotsky tenta explicar 0 que aconteceu com aqueles "acionistas sonhadores".
Segundo ele, nio havia por parte da RBS a intengdo de comprar a emissora, pelo contrario,
estavam confortaveis com os 40% da sociedade. O que aconteceu, foi que "a televisdo entrou no
ar, comegou a funcionar, valorizou-se o patriménio, (e ai) alguns dos socios entenderam que a
missdo deles, estava cumprida, ao viabilizarem o canal".

Assim, a compra teria sido "uma decorréncia, uma circunstincia, que foi de interesse
daqueles empresarios” e ndo uma necessidade da propria RBS. Continuaram entre os socios
minoritarios, muitos membros da elite local, alguns representando importantes indistrias de Santa
Catarina, como € o caso de Jodo Hansen Jr. do Grupo Hansen, ou de politicos como o falecido
Governador Pedro Ivo Campos. Como diz Nelson Sirotsky, "os que quiseram cair fora, cairam.
Outros continuam até hoje. Até hoje nds temos socios 1a em Joinville, socios que participam”. Por
participagdo leia-se parceria: como anunciantes, como influéncia politica, como legitimadores do

poder.
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3. A COMPRA DA TV COLIGADAS DE BLUMENAU.

Quando a RBS ganhou a concessdo do canal 12 de Florian6polis em maio de 1977, o
empresario Mario Petrelli ja estava ha dois anos na dire¢do da Coligadas de Blumenau, junto com
um grupo de empresarios do Parand. S6 que, como ja foi dito anteriormente, ao ganhar a
concessdo, a RBS havia conseguido que a Globo ndo renovasse o contrato de afiliada com a
Coligadas. Quando entrasse no ar, o grupo gaucho seria o unico a ter o direito de retransmitir a
programagio da Rede Globo para Santa Catarina.

Na lembranga de Nelson Sirotsky,. Mairio Petrelli reagiu e usou de duas taticas para
contratacar. Primeiro deixou de transmitir as novas novelas que estrearam e avisou a Globo que
iria sair do ar antes do final do contrato. Isso obrigava a RBS a inaugurar o canal 12 em maio, trés
meses antes do planejado. A segunda investida de Mario Petrelli foi comprar, em 1979, a TV
Cultura de Floriandpolis. O objetivo era também formar uma rede, ja que, somada sua concessio,
ainda ndo inaugurada, de Chapeco, a Rede Catarinense possuiria trés émissoras contra apenas uma
da RBS. Assim, no dia lo. de maio de 1979, a Rede Globo foi ao ar pelo canal 12 de Florian6polis
e a Tupi pela Rede Catarinense de Televisdo, formada pela TV Cultura, de Florian6polis, € pela
TV Coligadas de Blumenau.”

A RBS ndo deixou por menos. Avisou ao Dentel que tinha registrado a marca

"catarinense” e pediu que fossem apuradas as irregularidades pelo uso indevido do nome "Rede

” Em carta ao Dentel datada de 08/05/1979, a Coligadas avisava que a partir do dia lo. de maio daquele ano
passaria a retransmitir a mesma programagdo da TV Cultura de Floriandpolis. Anexava ainda uma lista de 90
retransmissoras que operavam com a TV Coligadas. Destas, apenas 20 eram da emissora, o restante era das
prefeituras,
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Catarinense de Televisdo". Pedia também ao Dentel que desativasse os retransmissores que a TV
Cultura estava utilizando e que tinham sido legalmente concedidos 4 RBS.™
Porém, o golpe de morte veio em julho de 1980. O lacre dos transmissores da Tupi em Sdo
Paulo significou um grande prejuizo a Coligadas. Segundo Mario Petrelli, ali o "castelo
desmoronou". Sem programagio nacional, as duas emissoras, (a Coligadas e a Cultura de
Florianépolis) passaram a transmitir programas locais. Mas nio estavam preparadas para produzir
uma programagdo que suprisse todo o horario disponivel e em condigdes de competir com as
Unicas redes nacionais do momento, a Bandeirantes e a Globo.”
A Coligadas comegou a dar prejuizo e foi colocada a venda. Os Sirotsky se apresentaram,
Nido havia concorrentes: "acho que ninguém queria," lembra Nelson Sirotsky, "porque era
comprar um problema”. Assim, em margo de 1980, Mario Petrelli vendeu a Coligadas para a RBS,
em nome de um dos sdcios do grupo, Fernando Ernesto Correia.” Com o dinheiro, montou a
emissora de Chapeco6, que ele também havia comprado da TV Cultura de Florianopolis e que
estava em fase de implantag@o. Petrelli conta que pensava ganhar tempo enquanto as duas novas

redes, Manchete e SBT, que nasceriam da venda das emissoras da Tupi, se organizavam.

™ A Coligadas explicou ao Dentel em carta do dia 09/05/1979, que usava o nome Rede Catarinense de TV
(RCTV) mas também usava Rede Tupi, como outros usavam Globo ou "mesmo RBS". Mas o nome continuava
sendo Coligadas de SC/S.A. O Dentel avisou no dia 16 de maio, que a "Rede Catarinense de TV" era irregular ¢
pedia para apresentar alteragdo estatutdria mostrando a mudan¢a do nome. No processo 50.152/78 ndo consta
resposta da Coligadas. Ver no Anexo 8, o arrazoado da RBS contra o uso do nome catarinense, que ilustra a rapidez
2 a eficiéncia das agdes do grupo gaticho.

B A programagdo da Rede Bandeirantes era retransmitida pela TV Eldorado de Cricitima, no sul do Estado.
Inaugurada no final de 1979, pretendia ampliar a cobertura para alcangar também Floriandpolis.

7 Antunes Severo explica a venda dizendo que Mario Petrelli ndo ¢ do ramo. "O negdcio dele é seguro. O que
aconteceu foi que o prejuizo da Coligadas era maior que o patriménio dela. A RBS comprou um negécio do ponto
de vista contdbil, negativo. Claro que ela sabia o que estava fazendo. Em seis meses a Coligadas passou a ser a
emissora mais lucrativa da RBS",
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Além do motivo econémico, Nelson Sirotsky aponta um outro, politico, para a venda da
emissora. Segundo ecle, foi uma decisdo que partiu do governador de Santa Catarina na época,
Jorge Bornhausen, que "tinha algum tipo de ligagdo com o Jornal de Santa Catarina, e com a TV
Coligadas via Mario Petrelli". Para Nelson, Bornhausen quis sair da area de comunicagdo porque
"achava que tinha uma incompatibilidade de ag%o dele enquanto governador ligado formalmente a
grupos de comunicagdo." E completa:
"0 Jorge sempre foi um cara muito esperto, um cara de muita'visdo. Eu acho que
ele viu a incompatibilidade, de que a coisa estava mudando. Acho que ele enxergou isso:
'ndo cabe eu ser governador e ter televisdo, e ter interesse aqui e acold, num ambiente
que estd se profissionalizando em comunicagdo...’ E esta agdo determinou a compra da
TV Coligadas.”

No dia 31/03/1980, menos de um ano apds perder a Globo, os concessionarios da
Coligadas pediram autorizagdo para "efetivar transferéncia indireta da concessio que detem,
ri/lediante a cessdo da maioria das agGes representativas do seu capital social para novo acionista
que passara a deter o controle da sociedade". O novo acionista, Fernando Ernesto Correia, passou
a deter 9.958.950 agdes de um total de 14.175.000, ou seja, 70%. Fora também eleita a nova
diretoria: Diretor-presidente Jayme Sirotsky, Diretor-vice presidente, Nelson Pacheco Sirotsky.
Apenas 4 meses depois, uma exposi¢do de motivos do Ministro das Comunicages Haroldo
Corréa de Mattos pedia a transferéncia da concessdo e o entdo Presidente da Republica, Jodo
Batista Figueiredo, assinava o decreto-lei autorizando-a. ‘

Da mesma forma que em Joinville, a0 comprar a Coligadas, a RBS herdou socios que
integravam uma parte da elite econdmica e politica do Estado. Entre os socios minoritarios que
continuaram na sociedade, se podia somar alguns dos maiores capitais catarinenses: Aderbal

Ramos da Silva (Grupo Hoepcke), Carlos Cid Renaux (grupo Renaux), Norberto Ingo Zadrosny

(Grupo Artex); além de empresarios atuantes em entidades de classe como era o caso de Bernardo
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Werner (FIESC), Egon Stein (SENAI), Heins Schrader (SENAI) Ingo Hering (SESI E SENAI),
Julio e Norberto Zadrosny (SESI E FIESC).”

Ao ser vendida, o destino da Coligadas determinou também o da TV Cultura de Chapecb.
4. A COMPRA DA TV CULTURA DE CHAPECO.

Apo6s a venda da Coligadas, a TV Cultura de Florianopolis, de Mario Petrelli, passou a
transmitir, entre julho de 1980 e abril de 1982, uma programag@o local de baixo custo que incluia
programas religiosos, esportivos e velhos filmes. Além disso, transmitia parte da programagio de
Silvio Santos (a TVS Studios) que dividia com a TV Barriga Verde de Florianopolis, ja que o
SBT ainda ndo existia. Petrelli afirma que chegou a ter 500 funcionarios na emissora nessa época.
Mas a audiéncia despencou. E interessante lembrar que essa foi a situagio da maioria das
emissoras que transmitiam a Tupi em todo o pais. Em Santa Catarina isso significa que, no seu
segundo ano, a RBS reinou sozinha, sem concorrentes.

O altimo trunfo de Mario Petrelli era a TV Cultura de Chapeco. Enquanto instalava a
emissora, tentava ainda ganhar tempo esperando a nova rede que Silvio Santos estava montando
com algumas emissoras da Tupi, e que, segundo ele, sairia de qualquer jeito, ja que Silvio Santos
era também dono de grande parte das a¢des da TV Record de Sdo Paulo. A concessio de

Chapeco tinha saido em 1978 ™ e o projeto técnico aprovado pelo Dentel marcava o prazo de dois

" FONTE: Giese, Barbara - A atuacfio politica do empresariado catarinense dos ramos téxtil e agroindustrial:
demandas e canais de influéncia (1970-1985) - Dissertagio de Mestrado, Sociologia Politica, UFSC, mimeo, 1992,

" No dia 10/10/1974, a Radio Educadora do Oeste Ltda pedia ao Dentel/RS a abertura de edital para uma
emissora de televisdo em Chapecd. O edital 23/75 assinado pelo Ministro das Comunica¢ds Euclides Quandt de
Oliveira, saiu publicado no D.O de 31/03/1975. Concorreram a Radio € TV Cultura S.A. e a TV Anhanguera de
Chapecé Ltda (formada por alguns acionistas da Radio Educadora do Oeste Ltda). A emissora foi concedida 4 RTV
Cultura S.A. pelo Decreto-Lei 81.906 publicado no D.O. de 11/07/1978 assinado pelo Ministro Quandt de Oliveira
¢ pelo Presidente da Republica Ernesto Geisel.
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anos para a emissora entrar no ar. Mas sucessivos pedidos de prorrogagdo adiaram para o dia lo.
de junho de 1982 o prazo final para a televisio comegar a funcionar, o que acabou acontecendo no
dia 22/04/1982.”

Vieram prestigiar a inauguragdo da TV Cultura de Chapecod, o governador Jorge
Bornhausen e o Secretario das Comunicagdes Romulo Furtado, representando o Ministro das
Comunicagdes Quandt de Oliveira. De acordo com Moacir Pereira (1992, p.145), a nova emissora
possuia, desde a inauguragdo, uma "moderna unidade, em sede prépria com equipamentos
avangados e até uma unidade moével para transmissdes externas" com capacidade para cobrir 66
municipios num total de um milhdo de habitantes.*” Conta Moacir Pereira (op. cit., p.145), que
Mario Petrelli queria construir um "conglomerado alternativo estadual de comunicagdes para
competir com a RBS" ¥ |

O canal 12 comegou exibindo a programagio do Sistema Brasileiro de Televisdo, o SBT.
No entanto, Mario Petrelli resolveu se desvencilhar da emissora, pouco tempo depois. Por que?
Na opinido de Nelson Sirotsky, Petrelli "por alguma razdo, viu que o negocio dele nio era

televisdo, e resolveu sair do negdcio". ¥

®Em rﬁanchete do Jornal de Santa Catarina de 25/06/1981, "as imagens de teste da TV Cultura no 640. aniver-
sario de Chapecd” foram anunciadas pelo diretor Alfredo Lang. Na ocasido, ele garantia que iria possuir em poucos
dias, "um quadro definido de programagio local, que serd voltada aos interesses comunitrios da regido Oeste".

% Nelson Sirotsky estava presente 4 inauguragdo e elogiou as instalagdes: diz que ficou "surpreso positivamente
pela qualidade da estagdo que foi montada. E uma estagdo que estd equipada para o porte de operagSes que precisa
ter uma estagdo regional como se propde a TVCC, num prédio e instalagdes adequados”. (O Estado, 25 e 26/04/82,
p.33)

%1 Segundo manchete do jornal O Estado (25 e 26/04/82, p-3) nesse conglomerado, além da TV Cultura de
Florianopolis e TV Cultura de Chapecd, Mario Petrelli incluia o Jornal de Santa Catarina, duas radios da capital, a
Didrio da Manhi (AM e FM) e a Cultura, das quais ele era o maior acionista na época. Contava ainda com a agre-
gacdo ao sistema das Radios indio Conda, de Chapeco, Tropical FM e Blumenau (AM e FM) de Blumenau.
(Pereira, 1992, p.145)

%2 Esse argumento parece que ndo se justifica porque Petrelli depois disso continuou "no negécio” de televisdo.
Basta ver a "ficha" organizada por De Marco (1992, p.107): "Muito conhecido no ramo da radiodifusdo, principal-
mente pelo nimero de concessdes que ja obteve e pela rapidez com que as transferia (isto ¢, vendia) Petrelli ja foi



79

A razdo, segundo o proprio Mario Petrelli, foi muito simples. Depois de 20 meses
passando filmes na TV Cultura de Florianopolis, com muita diﬁculda&e, a programagdo do SBT,
ainda engatinhando, ndo era suficiente para conquistar a audiéncia, ja acostumada a Globo. A
situagio foi agravada com a venda da Coligadas que, como admite Petrelli, desequilibrou ainda
mais a balanga: "com a produgdo muito cara, ndo tendo boa programagdo, nio tendo apelo

publicitario, s6 tendo prejuizo, tem um tempo para parar".” Amargurado, ele resolveu sair de

tudo.®

Nelson Sirotsky descreve em detalhes a compra da TV Chapecé que afirma ter sido "uma
das negociagdes mais incriveis" de que participou na vida. Como Mario Petrelli queria se desfazer
de tudo e a RBS ja tinha um canal em Floriandpolis, os Sirotsky procuraram o Dilor Freitas, que
era dono da TV Eldorado de Criciima e propuseram uma negociagéo conjunta: Freitas comprava

a Cultura de Florianopolis e a RBS comprava a de Chapec6.*

proprietrio do Jornal de Santa Catarina, da TV Lages, da TV Coligadas de Blumenau, da TV Barriga Verde de
Floriandpolis e de varias emissoras de radio espalhadas pelo Estado. No Parand, é associado ao empresario
Oriovisto Guimardes em inimeras emissoras de radio e televisdo. Sua presenga (ou de seu filho, Leonardo Petrelli
Neto, ex-presidente da Associagdo Paranacnse de Empresas de Radio e Televisdo e associado ao Grupo Sharp e TV
Abril na exploragdo de TV a cabo no Parand) € constante na maioria das concorréncias 3 concessdo abertas para
Santa Catarina nos altimos dez anos."

% Antunes Severo concorda que a venda da TV Chapecé foi determinada pela venda da Coligadas. Ele define
Mirio Petrelli como um "lobista militante junto ao governo federal porque sempre teve concessdes e vendeu”, que
teria antecipado o projeto de rede da RBS ao sucatear a emissora de Blumenau a ponto de torni-la uma repetidora
da TV Cultura. Em Santa Catarina, Petrelli disputou e levou as concessdes da TV O Estado (Chapecd), TV O
Estado (Florianépolis) e TV BV (Florianépolis), que vendeu para a Rede Barriga Verde. Disputou e nio conseguiu
as concessbes da TV Catarinense (Floriandpolis), TV Vale do Itajai (Itajai), TV Xanxeré (Xanxeré). Comprou e
vendeu duas emissoras para a RBS (Coligadas ¢ Cultura de Chapecd), e uma para a RCE (Cultura de
Floriandpolis).

8 Mario Petrelli também vendeu sua parte do Jornal de Santa Catarina, de Blumenau, e a Ridio Diario da
Manh4, de Floriandpolis, para a RBS.

%5 A manchete do jornal A Ponte, da 2a.semana de dez/1982, p.3, diz o seguinte: "Novas alteragSes no parque de
comunicagdes de S.C. A RBS amplia suas atividades, adquirindo o controle acionario da TV Cultura de Chapecé.
Leva junto na mesma transagdo, duas emissoras de radio: a Diario da Manhi, AM ¢ a Didrio da Manhi, FM, de
Florianépolis." O grupo Freitas, segundo o jornal, ia adquirir o controle da TV Cultura de Florianépolis.
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"E al foi uma negociagdo engragadissima. Aconteceu em Curitiba, na casa do
Mario Petrelli. N6s estédvamos numa sala, o Dilor Freitas noutra sala, e o Mdrio Petrelli
noutra. Ia cada um para uma sala, tinha que separar as coisas, era uma empresa sé...
Tinha que separar, isso fica contigo, isso fica comigo, quanto é que vale... Passamos l4
trés dias em Curitiba, negociando isso.”

O arranjo foi bom para todas as partes. A Cultura de Floriandpolis, unida & TV Eldorado
de Criciioma passou a retransmitir também a Bandeirantes formando a RCE, Rede de
Comunicagdes Eldorado. E a nova TV Chapeco passou a ser mais uma geradora da RBS
retransmitindo a Globo a partir de janeiro de 1983.%

Mas a TV Chapeco ainda ndo podia ser legalmente vendida. A compra a que se refere
acima na verdade, foi mais um "contrato de gaveta". Tanto que a primeira providéncia tomada
junto ao Ministério das Comunicagdes foi efetuar a cisio da Radio e TV Cultura de Florianopolis
de um lado e a TV Chapec6 de outro, mantendo os mesmos acionistas e a mesma distribuigdo de
agdes, apenas dividindo o capital social em dois. A seguir, os acionistas majoritarios da TV
Chapecd, inclusive o maior deles, filho de Mario, Leonardo Petrelli Neto, venderam uma parte de
suas agOes para Mauricio Sirotsky Sobrinho. Para descaracterizar a necessidade de transferéncia
de concessdo, as agdes vendidas ndo ultrapassavam 50% do capital total da empresa. Foi s6 em
1985, que a emissora foi legalmente transferida a Mauricio Sirotsky. Com a compra do restante
das agSes dos maiores acionistas, Mauricio passou a ser o acionista majoritario da TV Chapecd,
detendo 87% do capital social.

Continuaram como soécios minoritarios os mesmos da TV Cultura, pioneiros da antiga

Sociedade Pro-Desenvolvimento pela TV em Floriandpolis. Com isso, a RBS herdou outra vez

% Em publicidade no Jornal O Estado de 31/12/82, p.19, a RBS anuncia: "Aproximando corages a partir de
janeiro, o oeste estard mais integrado a Santa Catarina”. Assinam a propaganda a TV Catarinense, a TV Coligadas,
a TV Santa Catarina e a TV Cultura de Chapecd. Dois dias antes, numa propaganda sobre um programa especial
com Milton Nascimento, a TV Cultura ndo entrava na lista da rede da RBS.
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um grupo organizado de cidad@os integrantes da elite da capital, que se tornaram ao mesmo tempo
que competidores (TV Cultura de Florianopolis) também parceiros (TV Chapeco). 87

Estas foram o que poderiamos chamar de estratégias de implantagao, ou a forma como a
RBS agiu para conseguir formar uma rede estadual de televisio em Santa Catarina. Para uma
cronologia dessa implantagdo, ver Quadro 3. Para uma lista dos acionistas majoritarios ver Quadro
2. Para uma listagem de todos os veiculos e empresas da RBS em 1992, vide Anexo 3.

Na aquisigdo das emissoras, varios fatores pesaram: a inexperié€ncia e falta de capital para |
gerir o negocio da TV Joinville; em Floriandpolis, os Sirostky fizeram uma articulagdo com as
elites dominantes de Brasilia e do Estado, na qual teve peso importante o fato de nio haver por
parte dos gauchos uma filiagdo explicita a qualquer partido politico, pelo contrario, uma amizade
com o poder central que dava o aval para o negocio e que consideramos, vai facilitar sua expansédo
na etapa seguinte; no caso da Coligadas, foi fatal a perda da programagao da Globo e a frustrada
unido a TV Cultura, ja que pouco tempo depois ambas perdiam a Tupi; Chapeco entrou no mesmo
negocio, agravado pelo fato de ndo conseguir se sustentar até que o SBT comegasse a ganhar
audiéncia. Em todos os casos ficou evidente o despreparo dos administradores locais, princi-
palmente se comparados ao poder financeiro e técnico da RBS, unido a um jogo de cintura

politico bastante eficiente.

_ QUADRO3
CRONOLOGIA DA IMPLANTACAO DA RBS TV EM SANTA CATARINA

1973 - abertura do edital do canal para a capital.

1977 (maio) - outorga do canal 12 de Florianopolis.

1979 (fev.) - aquisigdo de 40% das agbes da CCRTYV Joinville).
1979 (maio) - inauguragio canal 12,

1979 (maio) - acordo operacional com a CCRTV.

87 Essa estratégia continua até hoje. Em 1992, na compra do Jornal Santa Catarina, 30. di4rio mais vendido do
estado, os antigos proprietirios continuaram participando com 10% das agdes € uma atuagdo minoritiria na
gestdo.(Zero, dez. 1993, p.14) Entre esses socios estdo algumas das maiores industrias da regiio de Blumenau.
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1979 (sctembro) - recebimento da Licenga de Radiodifusdao (CCRTV).
1980 (maio) - compra da TV Coligadas de Blumenau, que pertencia a Mario Petrelli.
1980 (julho) - autorizagdo do Presidente Figueiredo para a transferéncia da concessio da
Coligadas para a RBS.
1983 (janeiro) - TV Chapec6, de Mario Petrelli, entra em rede com a RBS.
1985 - transferéncia legal da TV Chapec6 para a RBS.

Fonte: Ministério das Comunicagdes, 1992.

Nos préximos capitulos vai se analisar como foi a consolidagio da RBS em Santa
Catarina, através de estratégias de estruturagdo da rede, divididas para efeito expositivo em trés
tipos: politicas, econdmicas e culturais. As estratégias politicas podem ser percebidas na forma
com que a RBS iniciou uma atividade organizativa visando ganhar a confianga de anunciantes, da
midia local, dos empresarios de comunicagéo, da elite politica local, e finalmente, do publico. E
quando se pode identificar o papel organizativo do intelectual orgénico definido por Gramsci, )a
que, com essas agdes, a RBS visava uma "educagdo para o mercado”, necessaria para acelerar o

desenvolvimento da industria cultural no Estado.



CAPITULO 4
A REDE DA COMUNIDADE: AS ESTRATEGIAS POLITICAS

Ao mesmo tempo em que articulava a formagio da rede, a RBS também empreendeu uma
série de outras a¢des no sentido ndo so6 de conquistar a audiéncia, mas de certo modo, de "colocar
ordem na casa". A industria cultural catarinense ainda engatinhava e, apesar de todas as condigdes
econdmicas estarem prontas, era preciso impulsionar as mudangas necessarias para que o0s
negdcios na area do mercado de bens culturais comegassem a fluir mais rapidamente.

No seu inicio em Santa Catarina, o que a RBS precisava era ganhar a confianga do
anunciante local, da elite politica e econ6mica e, é claro, do publico. As agdes que empreendeu
nesse sentido chamaremos de estratégias politicas, entendidas a partir do papel do empresario,
definido por Antonio Gramsci. Intelectual organico pela sua propria inser¢do dentro da estrutura
produtiva, o empresario representa para Gramsci (1989, p.4),

"uma elaboragdo social superior, j& caracterizada por uma certa capacidade
dirigente e técnica (isto é, intelectual): ele deve possuir uma certa capacidade técnica,
ndo somente na esfera restrita de sua atividade e de sua iniciativa, mas ainda em outras
esferas, pelo menos nas mais proximas da produgdo econémica (deve ser um organizador
de massa de homens; deve ser um organizador da 'confianga’ dos que investem em sua
Jabrica, dos compradores de sua mercadoria, etc.)".

Essa fun¢do organizativa se estende assim a toda sociedade. Isso porque, na visio de
Gramsci,

“os empresdrios, se ndo todos, pelo menos uma elite deles, devem possuir a capaci-
dade de organizar a sociedade em geral, em todo o seu complexo organismo de servigos,
inclusive no organismo estatal, em vista da necessidade de criar as condigdes mais
Javordveis a expansdo da propria classe; ou pelo menos, devem possuir a capacidade de
escolher os ‘prepostos’ (empregados especializados) a quem confiar esta atividade organi-
zativa das relagdes gerais exteriores a fabrica.” (idem, p.4)

A essa capacidade organizativa deve ser acrescentada a fungdo ideologica, de difusio de
uma concepgdo de mundo, propria dos meios de comunicagdo, que, de acordo com Gramsci, atua
na manuteng¢do da hegemonia do grupo dirigente, através do consenso.

Um dos exemplos mais marcantes desse comportamento da RBS aconteceu em 1990 com

os seminarios "Santa Catarina no Caminho do Primeiro Mundo", uma "agio conjunta" do Diario
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Catarinense, das Prefeituras de Blumenau, Chapeco, Joinville, Criciima, Florianopolis, Lages ¢ da
Federagdo da Induastrias do Estado de Santa Catarina (FIESC). (DC, margo, 1991) Segundo a
empresa, o objetivo de realizar os debates com empresarios, politicos e técnicos, entre os meses de
jutho e outubro nas seis cidades principais do estado, "foi o de tragar um perfil atualizado das
vocagdes, capacidades e caréncias econdmicas, tecnologicas e estruturais do Estado”. (op. cit,,
p.3) No Editorial do Diario Catarinense publicado com as conclusdes dos seminarios, a RBS
afirmava que a partir dos debates e documentos "€ possivel tragar um rumo para a sociedade
catarinense nos proximos anos". Além disso, o novo governador, seus secretarios € assessores
receberiam exemplares do jornal e teriam "assim em maos valiosos estudos e conclusdes para
definir as diretrizes do Governo Estadual". (idem, p.3) Com essa iniciativa, a RBS tinha a
"consciéncia que cumpriu mais uma parte da sua missdo de integrar e promover o

desenvolvimento social e econdmico de Santa Catarina". (idem, p.3)

1. A RELACAO COM A MiDIA E OS ANUNCIANTES

Para que funcionasse o modelo de emissoras geradoras trazido pela RBS do Rio Grande
do Sul era preciso antes de mais nada, que existisse em Santa Catarina um mercado publicitario
ativo, com empresarios conscientes do espago que se abria para a publicidade local e regional.
Esse foi um dos problemas detectados pela pesquisa de marketing encomendada pela RBS antes
da inaugura¢do: o que havia era um anunciante timido. O estudo apontava a caracteristica

exportadora da produgdo catarinense como um fato que restringia o investimento na midia local.®®

88 Segundo Antunes Severo, o mercado para as grandes inddstrias catarinenses (Hering, Artex, Sul Fabril) em
Santa Catarina, ndo passa de cinco por cento do que produzem. Conseqiientemente, elas ndo tem porque, do ponto
de vista da promogdo de vendas, anunciar aqui. Anunciam institucionalmente: "olha, estamos aqui, somos daqui,
etc." Um exemplo disso foi o caso da TV Coligadas, que, pelo que conta Severo, desenvolveu seu projeto de
implantagdo envolvendo industriais de Blumenau que durante muito tempo anunciavam formalmente na emissora.
"Era uma espécie de cota que pagavam pela manutengdo da tclevisdo e em retribuigdo tinham programas. Por
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Ao mesmo tempo, o setor terciario ndo investia pela falta de integragdo da programagio da midia
estadual.

Antunes Severo, ex-diretor comercial da RBS, lembra que o mercado era pequeno em

numero de agéncias, faturamento e utilizagdo da propaganda propriamente dita em Florianopolis.”

A relag@o com a TV, segundo ele, era
"terrivel, era muito desigual, porque ndo havia conhecimento técnico do papel da
agéncia de propaganda. A agéncia era vista como encarecedora do processo, e ndo como
um facilitador. Porque ela otimiza a utilizagdo, o recurso aplicado para o anunciante e
para o velculo, ela presta um servigo porque leva a coisa pronta. E muito mais barato o
veiculo pagar 20 por cenfo para a agéncia do que manter uma equipe de vendas que
tenha que ficar atuando sobre o mercado integralmente. w0

No caso da RBS, a dificuldade inicial consistia em que os donos da nova emissora ndo
eram conhecidos em Santa Catarina. E o que era pior, conta Antunes Severo, antes da

inauguragdo, a RBS tinha que "vender" uma televisio que ainda nem existia.

"Era absolutamente incompreensivel para o anunciante local. Como é que eu vou
pagar por essa programagdo se eu ndo sei se vai funcionar? Nem sei se a estagdo vai
para o ar? A RBS é um operador de TV no Rio Grande do Sul que ja tem 10 emissoras de
TV, opera rddio ha 20, 30 anos. Mas é ld. E aqui? Entdo valeu muito, digamos, na
questdo pessoal: olha, eu estou trabalhando ld, anuncia porque a TV existe. E
comegamos jd no primeiro dia com uma boa programagdo de anunciantes locais.”

Era preciso ganhar a confianga do mercado em geral. Para isso, a RBS empreendeu
campanhas visando chamar principalmente os grandes anunciantes locais que n3o anunciavam em

Santa Catarina. Assim, de acordo com um relatorio interno, as solugdes encontradas

exemplo, a Hering era patrocinadora do Jornal Nacional, ¢ assim por diante. Eram patrocinios institucionais, ndo
era nada de venda."

89 P ~ . . . . o . .
Embora os centros econdmicos ndo sejam na capital (primeiro Joinville, segundo Blumenau, terceiro Jaragui
do Sul e quarto, Florianépolis), do ponto de vista publicitario, explica Severo, a cidade sempre exerceu certa
lideranga, e nela sempre estiveram o maior niimero de agéncias, incluindo as de maior faturamento e atuagio.

Severo conta que a TV Cultura tentava passar por cima das agéncias, oferecendo o slide do comercial de
graga para o anunciante. A Coligadas tinha o agravante de que alguns diretores da TV montaram uma agéncia para
eles mesmos intermediarem entre o anunciante € a emissora.



"tiveram por base a proposta de integragdo e a regionalizagdo das informagdes do
publico, despertando campanhas de varejo e comunitdrias. Essas ultimas, financiadas por
clientes que antes sé investiam na midia nacional, pelas caracterlsticas do seu mercado
consumidor. Um trabalho de 'marketing’ mostrou a industria local a importincia de
mostrar sua preocupagio com a cidade onde produz.” (RBS, s.d., p.13)

Neste sentido, teve importancia capital o

"telejornalismo integrado, da valoriza¢do politica de vdrios pélos com miltiplas
sucursais, [que] garantiram os Indices de preferéncia j4 apontados assegurando
investimentos em publicidade para o publico-alvo local”. (RBS, s.d., p.13)
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Antunes Severo diz que a programag@o local da RBS foi um fator diferenciador, porque

ela apostou no horario do meio dia como horario nobre, e ndo apenas o intervalo entre seis € nove

da noite.

"Né6s comegamos a falar uma outra linguagem: ndo interessa o hordrio nobre, inte-
ressa o tipo de publico que se quer e ndo a quantidade de piiblico. Nés passamos a falar
em 'target’, passamos a falar em segmento, em relagdo do tipo de aniincio com o tipo de
audiéncia. Anincio para publico infantil, para mulheres, para empresdrios, para
universitdrios. Nés comegamos a falar disso no mercado. Entdo passamos a vender o
hordrio do meio dia como um hordrio nobre para um determinado tipo de publico.
Porque aqui em Floriandpolis, particularmente, as pessoas tinham o hébito de almogar
em casa. E era um bom hordrio para oferecer informagdo, lazer e, principalmente, infor-
magdes locais. O Jornal do Almogo logo passou a ser referéncia positiva."

Outro problema encontrado pela pesquisa foi o de ganhar o mercado "com uma proposta

nova e por isso estranha ao meio”. Em relagdo aos profissionais da publicidade, a primeira provi-

déncia foi contratar Antunes Severo, que era, como ele mesmo diz, "a garantia de que a RBS ia

respeitar as agéncias porque seu gerente comercial era um ex-dono de agéncia", a Propague, uma

das maiores do Estado. Essa preocupago era necessaria também porque havia um segmento que

agia contra a RBS, o dos corretores de publicidade. Estes, pelo comprometimento, pela questdo

do apadrinhamento, apoio e amizade, sempre vendiam anuncios para a TV Cultura. Severo conta

que a RBS fez varias tentativas para conquista-los. Ofereceu almogo e convites para visitar a

emissora, mas "a coisa ndo acontecia". Entdo, como brincadeira, anunciaram que dariam um carro

esporte importado, um Puma GT, para quem vendesse o maior nimero de comerciais para a

RBS... Na verdade, o que havia, era uma premia¢do semanal, mensal e trimestral para incentivar
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os corretores a trabalhar para a RBS e um deles chegou a ganhar uma viagem para a Argentina,
conta Severo.

O préximo passo foi investir na profissionalizagio em todas as areas, pois

"um estudo indicou a necessidade de uma série de semindrios, simpésios e palestras
destinadas ao mercado publicitario (anunciantes, agéncias e velculos), mostrando ds
agéncias e demais velculos locais o sentido de companheirismo, ainda que altamente
compelitivo, que se desejava para o mercado catarinense”. (RBS, s.d., p.14)

Um exemplo dessa estratégia aconteceu em maio de 1980. Para comemorar seu primeiro
ano em Santa Catarina, a RBS organizou o Encontro Catarinense de Propaganda, promovido pela
TV Catarinense, ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) e o recém criado
Curso de Comunicagdo Social da Universidade Federal de Santa Catarina. No Encontro, a TV
Catarinense ganhou o prémio ABAP/79, segundo o colunista Salomdo Ribas Jr., porque foi "o
grande fator de progresso nos meios de comunicagio de massa no ano passado”. (A Ponte, ano 1,
n.42, maio, p.9-3)

Outra preocupagdo da RBS naquele momento, era "identificar as aspiragbes locais e
transforma-las em metas do complexo", o que foi feito através de uma forte estratégia de relagdes
publicas. O objetivo era

» "mostrar aos agentes politicos e econdmicos do mercado, o potencial tecnolégico e
o 'know-how' da RBS, ja testado e aprovado em outros mercados. Miltiplas reunides de
apresentagdo e discussdo do projeto foram realizadas com clientes, agéncias, veiculos e
liderangas politicas e comunitdrias. Em contra-partida imediata esse tipo de reunides
servia para que a equipe de 'marketing’ e administrativa da RBS colhesse as expectativas,
necessidades e até mesmo as esperangas dos agentes do mercado quanto a nova propos-
ta." RBS, s.d., p.14-15)"

Existem poucos registros dessas reunides. Algumas foram noticiadas pela imprensa. A

coluna Painel, do jornal A Ponte, em agosto de 1980, por exemplo, noticiava dois encontros

*! "0 empresariado, lideres empresariais, foram ouvidos. Foram feitos varias semin4rios com o mercado para
saber 0 que as pessoas queriam, qual era a opinido dos publicitarios de Santa Catarina sobre midia, televisdo. Qual
era a opinido dos industriais sobre os meios de comunicagdo. Foram feitos vérios seminarios, que foram criando um
relacionamento da RBS com o mundo empresarial, politico e intelectual do Estado." (Antunes Severo)
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organizados pela TV Catarinense. O primeiro foi uma reunido com publicitarios e homens de
produgio (A Ponte, ano 2, n. 53, p.7); o segundo, foi o langamento do concurso "Profissionais do
ano 80", promogdo da Rede Globo, para o qual a TV Catarinense organizou um café colonial para
os profissionais da propaganda. (A Ponte, ano 2, n.54, p.7)”

Documentos internos da empresa mostram que a estratégia deu resultados positivos.
Houve uma mudanga significativa no comportamento dos anunciantes, em relagdo as agéncias e
veiculos locais que, de produtores voltados anteriormente apenas para o mercado nacional e
internacional, se transformaram em "anunciantes institucionais". Em relagdo as agéncias de
publicidade, "a proposta de integragdo com a valorizagdo das cidades-polo levou ao aumento

consideravel do nimero na Capital e ao surgimento de novas agéncias no interior do Estado".

(RBS, s.d., p.21)”

2. A RELACAO COM 0OS OUTROS EMPRESARIOS DE COMUNICACAO.

Antes de completar o primeiro ano em Santa Catarina, a RBS deu uma amostra do que
seria seu comportamento em relagio aos concorrentes. Ainda em setembro de 1979, pelas maos

de Jayme Sirotsky, a TV Catarinense entregou uma placa de gratiddo a Darci Lopes no Dia da

2 Essa estratégia continua até hoje. Basta ver o grande investimento da RBS sobre tudo o que se refere & criagdo
do Mercosul, divulgando ¢ até patrocinando algumas iniciativas relacionadas com o assunto. Junto a uma grande
cobertura em todos os seus veiculos, além de programas ¢ matérias especiais na televisio sobre os paises
envolvidos, a RBS chegou inclusive, em 1993, a produzir uma edigdo do Jornal do Almogo catarinense toda
gravada em Buenos Aires. Tanto interesse é acompanhado da inauguragio de um escritério da RBS na capital
argentina para possibilitar a negociagfo com emissoras de televisio do Cone Sul, visando a prestagdo de servigos na
area da producdo de videos e comerciais.

% O Sindicato das Agéncias de Publicidade ndo possui dados que possam comprovar ou negar essa afirmagdo. A
diretoria explica que ndo possui arquivo de filiagdo de socios anteriores a 1992. Ao mesmo tempo, existe um
numero pequeno de associados em relagio 4 estimativa real da quantidade de agéncias existentes no mercado. Na
Prefeitura de Florian6polis tampouco foi possivel encontrar dados, ja que os registros ndo sio feitos por ramo de
atividade. O mesmo problema foi encontrado na Junta Comercial e nos Cartérios.
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Radiodifusdo. O jornal semanal A Ponte parabenizou a iniciativa da-TV Catarinense, "digna de
todo nosso respeito e aplauso, pois vem provar que se pode muito bem fazer um excelente sistema
de comunicagdo sem destruir ou tentar obscurecer os reais valores humanos". No mesmo jornal,
no entanto, a coluna Zum Zum se espantava com o ato, porque a RBS tinha vindo exatamente
fazer a "mais solida concorréncia” a Darci Lopes. Com isso, deixava implicito o fato de que o
dono e fundador da TV Cultura, além de pioneiro da radiodifusdo no Estado, também tinha feito
tudo para que a RBS ndo se instalasse na capital! (A Ponte, 1979, ano 1, n.10, out., p.2)
Uma das mais marcantes influéncias da RBS junto aos empresarios de comunicagio de
Santa Catarina, principalmente pelos seus efeitos no mercado como um todo, aconteceu na area da
estrutura corporativa e extra-corporativa. Desde o inicio, a RBS sempre participou ativamente no
Sindicato das Empresas de Radio e Televisdo de Santa Catarina.** Além disso, em 1980, Nelson
Sirotsky se tornou socio fundador da Associagdo Catarinense de Radio e Teleyisdo, ACAERT,
eleito como vice-presidente.”
Segundo um levantamento que fizemos junto as duas entidades, a RBS ¢ a emissora de
televisdo que teve o maior nimero de representantes até 1992, incluindo os que ficaram mais

tempo nas diretorias. (Ver Quadro 4)

“A cooperagdo chegou ao ponto da RBS enviar de Porto Alegre, Ari Santos, o advogado da empresa para
"assuntos de interrelages sindicais” o qual assessorou as negociagdes com os trabalhadores catarinenses nas datas
bases de 1987 a 1991. De acordo com pesquisa feita em atas do Sindicato das Empresas de Radio e Televisdo de
Santa Catarina, pode-se perceber que houve um endurecimento das relagdes com os radialistas a partir da chegada
do advogado da RBS. O periodo coincide também com o movimento "Finquei Pé" dos radialistas do Rio Grande do
Sul, narrado em Guareschi (1989).

% Para mais detalhes ver Cruz, Dulce Maircia. Empresarios de radiodifusio em Santa Catarina: estrutura
corporativa e extra-corporativa. UFSC, mimeo, 1992.
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QUADRO 4
PARTICIPACAO DA RBS EM ORGAOS DE CLASSE / SC
Ano Entidade Nome Cargo
1980 ACAERT Nelson Sirotsky Vice-pres. TV
1982 ACAERT Estacio Ramos " Vice-pres. TV
1983 Sindicato Estacio Ramos Presidente
1984 ACAERT Estacio Ramos Vice-pres. TV
1986 Sindicato Estacio Ramos - Presidente
1986 ACAERT Estacio Ramos Vice-pres. TV
1988 ACAERT Estacio Ramos © Vice-pres. Ass. Eticos
1988 ACAERT Pedro Sirosky Vice-pres. TV
1988 ACAERT Rogério Caldana Vice-pres. TV
. 1989 Sindicato Rogério Caldana Secretario
1990 ACAERT (*) Milton Marcucci Vice-pres. TV
1990 ACAERT Jodo Vasconcelos 20. secretario
1990 ACAERT Gilberto Benatte repres. Florianopolis
1990 ACAERT Enio Rocha repres. Chapecod
1990 ACAERT Pedro Sirotsky Cons. Consultivo
1991 Sindicato Milton Marcucci Vice-pres. TV

Fonte: Sindicato e Associagdo de Empresas de Radio e TV/SC. 1992.
(*) Nas atas pesquisadas no Sindicato e na Associagdo (ACAERT), s6 a partir de 1990 havia
dados sobre a composigdo completa das diretorias eleitas nas duas entidades.

O recordista no acimulo de cargos foi o representante da RBS TV, que substituiu Nelson
Sirotsky.na superintendéncia do grupo desde 1982 em Santa Catarina, Estacio Ramos: presidente
do Sindicato de 1983, até 1989, quando renunciou, foi também vice-presidente de TV na
Associagdo de 1982, a 1986; em 1988, assumiu o cargo de vice-presidente de assuntos éticos, mas
renunciou a diretoria, apds sair da RBS no final daquele ano. O Superintendente da RBS em Santa
Catarina, Pedro Sirotsky foi vice-presidente em 1986 e integra o conselho consultivo da
Associagio desde 1990. Milton Marcucci representou a RBS como vice-presidente em 1990 e

1991 na ACAERT. Rogério Caldana foi secretario em 1989, tesoureiro e vice-presidente em 1990
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na Associagio e secretario do Sindicato em 1989. * (Para mais informagdes sobre a participagio
de varios membros da diregdo da RBS em outros tipos de associagdes, ver Anexo 4.)

Nelson Sirotsky explica essa atuagdo baseado numa espécie de "filosofia participativa"
interna onde vale muito a troca de experiéncias entre as empresas, em termos de enriquecimento
do mercado.

"Contribuir para o todo, é mais légico do que pensar no teu processo especifico de
interesses que, no caso, é a empresa. Entdo, dentro dessa filosofia, nés estimulamos a
participagdo de companheiros nossos, de modo que a RBS esteja presente, a RBS possa
trazer para dentro da RBS as contribui¢des que esse tipo de ambiente oferece, com troca
de experiéncias, defesa de principios, defesa de alguns valores, que sdo discutidos nesses
vdrios féruns. E levar para esses foruns a nossa experiéncia.”

O depoimento ¢€ significativo. Basta ver a presen¢a da RBS se faz sentir ndo s6 em 6rgios

de classe brasileiros mas também nas entidades internacionais. (Ver Quadros S e 6)

QUADRO 5
PRESENCA DA RBS NA DIRETORIA DAS ENTIDADES DE CLASSE NO BRASIL

AGERT - Associag@o Gaucha de Emissoras de Radio e Televisdo

ADVB/RS - Associagdo dos Dirigentes de Vendas do Brasil, RS.

SINDICATO DAS EMPRESAS DE RADIODIFUSAO DO RIO GRANDE DO SUL.
SINDICATO DAS EMPRESAS PROPRIETARIAS DE JORNAIS DO RS.

ACAERT - Associagdo Catarinense de Radio e Televisiséo.

SINDICATO DAS EMPRESAS DE RADIODIFUSAO DE SANTA CATARINA.
ANIJ - Associagdo Nacional de Jornais.

ABERT - Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo.

CONAR - Conselho Nacional de Auto-regulamentagdo publicitaria.

Fonte: Folheto promocional da RBS,; s.d.

* A presenga da RBS pode ser notada n3o s6 em Santa Catarina ou no Rio Grande do Sul, mas também nas
dezenas de entidades de classe e associagGes nacionais ¢ internacionais. (Vide Quadro 5) Essa sempre foi uma
caracteristica da empresa, haja visto que tanto Mauricio Sirotsky Sobrinho, como Jayme Sirostsky e Fernando
Emesto Corréa, os principais executivos da RBS, sempre estiveram em cargos dirigentes de diversas entidades
classistas. (Anexo 4)
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QUADRO 6
PRESENCA DA RBS EM ENTIDADES INTERNACIONAIS

ANPA - American Newspaper Publisher Association.
NAB - Newspaper Advertising Bureau.

INPA - International Newspaper Promotion Association.
SIP - Sociedad Interamericana de Prensa.

NAB - National Association of Broadcasters.

NRBA - National Radio Broadcaster Association.
BPME - Broadcast Promotion & Marketing Executives.
ICMA - International Circulation Managers Association.
RAB - Radio Advertising Bureau.

Associag@o Internacional de Radiodifusdo.

Fonte: Folheto promocional da RBS, s.d ”’

Em termos do periodo que estamos descrevendo em Santa Catarina, o que diz Nelson
Sirotsky € representativo. Como era impossivel para as emissoras locais, tanto econdmica como
administrativamente falando, acompanhar o passo rapido dos gatchos, a RBS afirma que n3o faz
mistério sobre os motivos do seu éxito:

"nés achamos que a transparéncia faz parte do sucesso. Quer dizer, ndo ¢é o fato de
tu saberes o que eu fago que tu vais fazer igual. Mas é importante que tu saibas como eu
Jaco, e talvez até tenhas uma contribuigdo para me dar que eu nio esteja enxergando. E
nesse tipo de visdo, que a empresa é muito transparente, muito aberta. E como
conseqiténcia disso, nés queremos estar nas entidades."”

E claro que a participagdo ativa nas entidades tem também o objetivo de utilizar a

informagdo vinda das varias fontes em prol da atuagio empresarial da propria RBS. De acordo

com Nelson Sirotsky, o fato de estar

%7 No folheto consta a seguinte apresentagdo: "Empresa caracterizada pela ativa participagdo social, a Rede
Brasil Sul estende esta participagdo também aos drgdos de classe, muitos dos quais s3o dirigidos por seus proprios
executivos." (grifo nosso) E prossegue: "os profissionais da RBS, além de participarem ativamente destes 6rgdos de
classe, também proferem palestras e participam de debates e semindarios dessas e de outras entidades.” (grifo nosso)
(Folheto promocional da RBS, s.d.)
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"ligados e fortalecendo as entidades, também enriquece entre aspas, a nossa

capacidade de operarmos veiculos de comunicagdo, ou seja, quando nosso companheiro

aqui que participa da ADVB, ou que participa da Federagdo das Associagdes Comerciais

... traz a visdo daquela entidade, ele estd nos ajudando a dizer, olha como é que esses

caras véem esse assunto. Qual é o interesse que estd por trds daquilo... Ou seja, ele

aumenta a nossa massa critica, para produzir e fazer comunicagdo adequadamente.”

A atuagdo do grupo ndo ¢ politico-partidaria como faz questdo de frisar Nelson Sirotsky,
ela é "politico-institucional". E acrescenta, a RBS "é uma empresa que quer ter forga representati-
va. Além da sua capacidade de gerar negobcios, ela quer ter representatividade... Ndo é o poder

pelo poder, é o poder pela representatividade, é o poder por estar presente".”®

3. A RELACAO COM AS ELITES POLITICAS LOCAIS.

Imparcialidade politica ¢ um dos principais pontos do discurso da RBS sobre sua atuagio
como meio de comunicagdo de massa. Porém, o envolvimento da emissora com a politica vai
muito além do que admite. O proprio Mauricio Sirotsky Sobrinho, pouco antes de morrer em
1986, estava sendo cogitado para concorrer ao cargo de governador do Rio Grande do Sul. (Herz,

1992, p.2) *

% O desenvolvimento da RBS para Daniel Herz (1992a, p-1) € o resultado de um "amalgama de competéncia
empresarial com capacidade de atuagio politica”. Segundo ele, desde 1974, a RBS tem uma diretoria em Brasilia, e
nas décadas de 70/80 detém a hegemonia de entidades de classe, associagdes, sindicatos de jornais e emissoras do
Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Em 1992, era da RBS o cargo de presidente da Associagdo Nacional de
Jornais, ANJ. Ainda segundo Herz, a RBS divide o poder da ABERT com a Globo, através dos dois vice-
presidentes, um de cada empresa, Fernando Ernesto Corréa e Luiz Eduardo Borgherth. (op.cit., p.4).

®Eo que insinua Scliar (1991, p.93) ao narrar o velério de Mauricio Sirotsky: "o corpo foi velado no Palicio
Piratini - onde muitos teriam desejado vé-lo como governador”.
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Um exemplo do bom relacionamento da RBS com as elites catarinenses '* ja pdde ser
visto no capitulo 4. Por causa de um frutifero contato com o governador Antonio Carlos Konder
Reis, Mauricio Sirotsky conseguiu a neutralidade necessaria para a conquista da concessio em
Brasilia. E interessante ver como Moacir Scliar (1991, p.55) descreve a opinido dos politicos
catarinenses sobre o fundador da RBS. Para Konder Reis, "Mauricio aliava o idealismo de um
Quixote a competéncia de um grande lider empresarial". Espirididio Amin, quando governador,
destacava sua "visdo social". E o entdo ministro da Educagdo (1986), Jorge Bornhausen, "insistiu
com Mauricio para que alargasse o horizonte de suas atividades, entrando na politica, a esta
'trazendo ventos novos'." '

O lado mais "publico" da relagdo com a elite catarinense, passou também por uma série de
eventos e homenagens que a RBS foi capaz de criar. Desde 1973, ja existia no Rio Grande do Sul
o Troféu Gaucho Honorario. Mais politico, o Troféu RBS Por Uma Cidade Mais Nossa,
homenageia os vereadores das cidades onde a RBS esta presente. Em Santa Catarina, foi criado o
Troféu Amigo da Comunidade, entregue na festa do primeiro aniversario da RBS TV de
Florianépolis, que contou com a presenga do Ministro das Comunicagdes Haroldo Correia de
Mattos. Na ocasido, foram homenageados o governador do Estado Jorge Konder Borhausen,
Sociedade Corpo de Bombeiros Voluntarios de Joinville, Sociedade Espirita de Recuperagdo
Trabalhos e Educagdo Padre Raulino Rertz, empresario Ingo Wolfang Hering, empresario Saul

Brandalise (Perdigdo), Secretario da Saude Waldomiro Colantti, professores primarios de Santa

' O termo elite serd tratado aqui no seu significado mais estrito, o de uma minoria formada por pessoas ou
grupos com suficiente poder politico € econdmico que possam por isso influenciar de forma direta ou indireta, a
formulagio de politicas ou agdes que modifiquem a vida de uma maioria da populagio.

1% Essa admiragdo j4 tinha feito bem aos negocios da RBS. A coluna do Z¢ da Ilha, no jornal A Ponte (1980,
ano 1, n.34, abril, p.11) reclamava que o governador Jorge Bornhausen estava gastando com publicidade na TV e
abandonando os jornais. Ao falar em nome da imprensa escrita, a coluna declara que, se os érgdos publicos
pudessem, "também fariam editais e balangos pela TV".
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Catarina, doutor Alvaro José de Oliveira e padre Cornelius Kniebler. (A Ponte, 1980, ano 1, n.43,
junho, p.11)'%?

Esse relacionamento simpatico com a sociedade local se estende aos diferentes governos
através de uma estratégia constante na RBS: o emprego de funcionarios publicos em cargos
importantes nas emissoras do grupo.'® Um dos primeiros exemplos é o de Ariel Botaro Filho, ex-
diretor de jornalismo da TV Catarinense. Ele conta que j4 era correspondente do Jornal Zero Hora
em Santa Catarina desde 1976, quando comegou a trabalhar como assessor de Imprensa para o
governador Konder Reis.'® Dois anos depois, colaborou na montagem da televisio da RBS em
Florian6polis. Botaro Filho diz que deixou o cargo no governo, no dia primeiro de margo de 1979,
quando Konder Reis saiu do poder, ficando apenas na TV Catarinense inaugurada em maio

daquele ano. '*

~

12 Um folder da emissora explica que o Troféu Amigo da Comunidade se destina aqueles que, mesmo ndo tendo
nascido em Santa Catarina, "dedicam-se a este, € com seu trabalho tornam a vida da comunidade mais prospera”. E
entregue anualmente "a todos os catarinenses de coragdo que apostaram nesse estado ¢ fizeram dele a sua terra."
(RBS, s.d.)

1% No Rio Grande do Sul, a acusagio de empregar jornalistas "chapa branca", ou seja, que acumulam empregos
em 6rgdos plblicos, se estende ao Jornal Zero Hora. Uma revista galicha cita entre outros, um colunista politico do
ZH considerado "maraja" da Assembléia Legislativa, o editor-chefe do jornal vinculado ao Juizado de Menores € o
Diretor Coordenador Editorial da RBS que viveu em "situagao irregular” junto & CAmara dos Vereadores de 1973
até 1990. Mais detalhes, vide Wonderful, ano III, n.16, p.27, que também apresenta uma extensa entrevista com
Nelson Sirotsky.

1% Em depoimento dado a esta pesquisadora em Floriandpolis, no dia trés de outubro de 1992. Todas as
referéncias as opiniGes de Ariel Botaro Filho constantes neste trabalho fazem parte dessa entrevista.

105 Depois de sair da RBS em 1986, Ariel trabalhou na RCE até 1989, de onde saiu para reassumir um cargo
estadual. (in Stodieck, Beto, O Estado, 25/8/89, p.16) Claudio Silva (idem, p.15), também noticiou que ele voltava a
trabalhar como funciondrio piiblico. No seu depoimento para esta dissertagdo, Botaro Filho disse que saiu da RCE
para montar a Record em Minas Gerais e, em 1992, voltou para Santa Catarina para estruturar o telgjornalismo da
TV O Estado, do SCC.
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Outros funcionarios da RBS tinham ligagSes com o governo do Estado.'® José Bonifacio
Telles, desde a inauguragdo da TV Catarinense trabalhando no Departamento de Esporte (Pereira,
1992, p.40) junto com José Valério Medeiros e Vanio César Bossle, chefe de reportagem da RBS
até 1986, eram trés dos 12 (entre 13) integrantes da diretoria do Sindicato dos Jornalistas na
gestdo 1981/84 que, segundo Aguiar (1991, p.225), recebiam contracheques do governo.'” O
jornalista Walter Souza, de conhecida filiagdo ao PDS e muito bom trnsito nos diversos governos
catarinenses, que, em 1992 comandava o servigo oficial de radio do governador Vilson
Kleinubing, com 130 boletins diarios (em média), mais da metade ao vivo em 83 das 99 radios de
OM, foi durante muitos anos repoérter da RBS TV. (Zero, 1992, p.5)

Personagem dos mais importantes entre os intelectuais catarinenses, o jornalista Moacir
Pereira, comentarista politico da RBS TV desde seu inicio em Santa Catarina, foi nomeado procu-
rador da Fazenda junto ao Tribunal de Contas pelo governador Henrique Cérdova, em 1982.
Nesse mesmo ano, teve papel fundamental no resultado das eleigdes para governador do Estado, o
que Aguiar chama de "central de inteligéncia das elites" - a Fundagdo Nereu Ramos e a
Associagdo dos Diplomados da Escola Superior de Guerra, segdo Santa Catarina - da qual Moacir

Pereira fazia parte.'” Pereira teria reconhecido anos mais tarde, que influenciou o eleitorado a

1% 0Os dados do Rio Grande do Sul apontam uma estreita relagio com politicos em cargos eletivos. A bancada da
RBS/RS segundo a revista Imprensa de outubro de 1987, estava assim distribuida: os dois deputados Constituintes
mais votados no RGS, Mendes Ribeiro e Antonio Britto; Assembléia Legislativa, Mendes Ribeiro Filho, Sérgio
Zambiasi, Jos¢ Antonio Daudt, Rui Carlos Ostermann; Cimara Municipal de Porto Alegre, Paulo Sant'Anna,
Kenny Braga. Herz (1992, p.2) admite que a RBS estd mudando, adotando uma afitude "mais sébria” e desligando
comunicadores candidatos € parlamentares como no caso do deputado Mendes Ribeiro.

7 De acordo com Aguiar (1992, p.226), Jos¢ Valério de Medeiros era assessor de imprensa de
Borhausen/Amin; Vinio César Bossle era assessor de imprensa da Prefeitura Municipal de Floriandpolis em 1982 ¢
funcionario do Gaplan no Governo Amin; J.B.Telles era assessor de imprensa de Bornhausen/Amin e da secretaria
de Educagdo. O controle do sindicato pelo governo também se baseava em regalias para os funcionarios, como libe-
ragdo de ponto, passagens aéreas e pagamento do aluguel da sede do sindicato.

1% A controvertida eleigdo deu a vitéria ao governo do Estado para o candidato do PDS, Espiridiio Amin, pela
diferenga minima de 0,69 por cento (12.650 votos) em relagdo ao candidato Jaison Barreto, do PMDB, e para o
senado a vitoria de Jorge Bornhausen pela estreita margem de 0,08 por cento (1.439 votos) contra o candidato do
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partir de sua tribuna na RBS TV, ao "manipular dados durante a campanha e também na
divulgagio dos resultados das urnas".'® (Aguiar, 1992, p.227) De acordo com o advogado do
PMDB, Saulo Vieira, junto com o superintendente da RBS, Estacio Ramos, Moacir Pereira teria
acesso exclusivo através do diretor do Tribunal Regional Eleitoral, Adi Brigido, a boletins oficiais
com a seguinte observagdo no rodapé: "este documento ndo pode ser reproduzido”. (Zero, 1992,
p. 19)110

Apesar de em certos momentos ter apoiado ostensivamente alguns candidatos, no geral, a
RBS consegue utilizar a forga da politica sem se envolver diretamente. Com um otho na politica e
outro no faturamento, a RBS ndo pode correr o risco de perder audiéncia por ter ficado
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ostensivamente governista. = E o que afirma Antunes Severo, para quem a RBS se posiciona

PMDB, Pedro Ivo Campos. O PMDB entrou no Dentel com um processo que foi arquivado. A dissertagdo de Aguiar
(1992), mostra em detalhes a agdo empresarial, seu trabalho titico e estratégico e a cobertura dos MCM (em
especial os jornais e a televisdo) em favor da candidatura situacionista.

1% No depoimento dado a essa pesquisadora, Ariel Botaro Filho duvida da capacidade de influéncia dos MCM.
Para ele, ¢ muita pretensdo querer mudar o resultado de uma eleigdo privilegiando determinado candidato. Botaro
Filho ndo concorda que tenha havido interferéncia, "quem esteve por dentro, sabe que ndo ¢ assim”. Sobre o poder
de influéncia dos MCM nos resultados de uma eleigiio ¢ do uso do marketing politico pela construgdo do perso-
nagem "cagador de marajas", que elegeu o presidente Fernando Collor de Mello em 1989, vide Lima, Venicio de.
"Medios de comunicacion y democracia - La construccién de un presidente brasileiio”, in Telos, Madrid, n.29,
mar/may, 1992, p.121-134.

"% De acordo com Herz (1992, p.2), a RBS deu mais sorte com Espiridido Amin e Jair Soares no Rio Grande do
Sul, que a Globo no Rio de Janeiro. A tentativa frustrada de adulterar os resultados da eleigdo para governador no
Rio de Janeiro favordveis a Leonel Brizola em 1982, ficou conhecida na época como o escindalo Proconsult. Herz
cita outros exemplos: a tentativa da RBS em 1988 de adulterar os resultados da pesquisa de opinido beneficiando o
na época comentarista da RBS TV Antonio Britto (PMDB/RS); o apoio a eleigdo do deputado federal gaicho (e ex-
radialista) Ibsen Pinheiro a Presidéncia da Cimara em 1991; o apoio a tr€s ministros do presidente Fernando Collor
de Mello, Pratini de Morais, Jorge Bornhausen (SC) e Nelson Marchezan (RS).

M As vezes, o limite sutil entre os interesses comerciais do grupo RBS e a credibilidade da emissora podem se
chocar. Ariel Botaro Filho lembra que em 1982, a RBS Video fazia o programa de televisdo de Esperidido Amin,
candidato ao governo do estado, € como o acompanhava por todo lado, "as pessoas pensavam que era a RBS TV",
Da mesma forma, em 1985, a RBS Video que fazia a campanha do candidato Francisco de Assis foi "confundida®
com a RBS TV pelo outro candidato, Edson Andrino.
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"apoliticamente, mas de forma sabia". Ou seja, "esta sempre do lado do ganhador, mas sem deixar
de cutuca-lo". Para ele,
"ja tem sido feitas acusagdes de que a RBS é do governo que estd no poder. Quem
estd com o poder, a RBS estd com ele. S6 que a RBS ndo perde a perspectiva de credibili-
dade que é o segredo da coisa. Porque ndo chega assim: governo vou te meter o pau
amanhd. Nem precisa dizer, é uma prdtica normal. O cara reclama. 'Sim, doutor, vocé
quer audiéncia ou quer aplausos?' Para ter audiéncia tem que ter credibilidade com o
publico.”

Essa opinido ¢ confirmada pelo gabinete de Comunicagio Social do Governo do Estado.
Segundo a diretora de divulgagio do gabinete!!2, a postura critica da RBS ndo incomoda. Alguns
comentarios dos colunistas politicos podem incomodar, mas nio a empresa. Ela explica que a
interferéncia dos politicos acontece mais nos jornais pequenos e nas radios. Filiagdo partidaria ndo
influencia nas televisdes, onde ao contrario, a fidelidade com o telespectador vem em primeiro
lugar. De acordo com a funcionaria, o piblico ndo aceita quando percebe que a emissora é tenden-
ciosa. E, acrescenta, as televisdes podem ter uma conversa franca com o governo, mas nio podem
se pronunciar publicamente sem perder a credibilidade.

O que n3o invalida o fato de que alguns politicos tenham usado mais os meios de
comunicagdo que os outros. A diretora do gabinete de Comunicagdo do Governo lembra que o ex-
governador Esperidido Amin era o que tinha o melhor relacionamento, o que mais ajudou as
emissoras € 0 que mais gastou em divulgagdo, até porque gostava muito de aparecer como

"garoto propaganda”.'"’ Até hoje, diz ela, as pessoas mandam cartas lembrando programas como o

Sacoldo e o Troca-Troca, da época de Amin na secretaria da Agricultura, "frutos de um governo

112 Em entrevista concedida a esta pesquisadora no dia 15/12/92, em Florianépolis. Todas as informagdes referentes
ao gabinete de Comunicagdo do Governo do Estado foram colhidas nessa entrevista.

1 Aguiar (1992) cita o relatério do Tribunal de Contas do Estado, onde a Secretaria Extraordinaria de
Comunicagdo Social gastou em 1982, ano da eleigdo do governador Esperidido Amin, s6 na divulgagio de atos
oficiais cerca de US$ 4,5 milhdes, ou seja, 1.103,62 por cento mais que o previsto em orgamento.
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que se utilizava muito da midia. Um governo n3o de ostentagio, mas no qual ndo faltava dinheiro
para a publicidade".

Bem diferente foi a relagio com o PMDB no governo do Estado (1986-1990). Segundo a
funcionaria, o partido ndo tinha melhores relagdes com a RBS, porque achava que nunca foi
apoiado pela emissora. Vista pelos politicos como colocada mais a direita, acusada de monopolio
e de impor pregos elevados, no final, diz a funcionaria, nio deu para deixar de trata-la sem
profissionalismo. Afinal, "o governo € um cliente como qualquer outro. Eles sdo grande empresa,
nés precisamos deles, eles precisam da gente. Precisam vender..." O resultado, segundo ela, foi
que a relagdo do governo peemedebista podia ter restrigdes, mas ndo menos gastos com a RBS.

A faceta mais importante da relagdo da RBS com os politicos acontece no espago aberto
na programagdo, principalmente pelo diario Bom Dia Santa Catarina, 0 BDSC. Ariel Botaro Filho
lembra que o Estado foi o segundo da Rede Globo a ter o jornal da manh3, o BDSC,
"simplesmente porque a gente achava que tinha condigdes de fazer".'"

A conhecida estrutura do pfograma BDSC inclui a leitur?. pelos locutores das ultimas
noticias da noite anterior, informagdes principalmente de cunho politico-econdmico sobre o que
vai acontecer no decorrer do dia. O ponto forte, no entanto, sdo as entrevistas com personalidades
em destaque, principalmenfe politicos. Feitas ao vivo, as entrevistas (em geral duas ou trés)
chegam a ocupar dois tergos do tempo total do programa.

Como todos os programas jornalisticos da emissora, 0 BDSC também dispunha da infra-
estrutura que cobria o interior de Santa Catarina, através das outras geradoras da rede. Assim,

além de Florianopolis, era possivel ouvir a elite em praticamente todo Estado. Varias vezes o

programa teve a participagdo em rede e ao vivo, de entrevistados presentes nos estidios da

"% Nessa época, s6 existiam duas edigdes do Bom Dia Sio Paulo (das 7 as 7:30 e das 7:30 as 8:00 horas). S6
depois entrou no ar o Bom Dia Rio Grande, e quase um ano mais tarde, quando comegou o0 Bom Dia Brasil
transmitido a todo pais as sete horas, o BDSC passou a ir ao ar apenas na edigio das 7:30 horas.
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emissora cm Blumenau, Joinville ou Chapeco. Mais comum era a repercussdo de fatos atraves de
entrevistas gravadas com personalidades nas trés emissoras e que entravam desde Florianépolis
para todo o Estado. Existia ainda um quadro (também no Jornal Bom Dia Brasil) onde um
reporter gravava uma entrevista com um politico ou empresario de destaque no momento em
qualquer das cidades ja citadas, durante um café da manh3. Além disso, a cobertura da atuagio
dos politicos catarinense n3o se restringia ao Estado. Deputados federais, senadores e até gover-
nadores de passagem por Brasilia, podiam contar com a sucursal do grupo na capital federal para
colher suas opinides e detalhar suas agdes. Em geral, essas entrevistas gravadas eram produzidas
especialmente para 0 Bom Dia Santa Catarina, enviadas por satélite a Florianopolis, onde eram
editadas.

Nio ¢ portanto sem fundamento que Ariel Botaro Filho afirma que a RBS inaugurou uma
nova era em Santa Catarina com seus programas jornalisticos. Na época, segundo ele, nio havia
"um jornalismo que privilegiasse a informagéo politica, era um jornalismo empirico, nio tinha essa
coisa de levar politico para estudio". E acrescenta, "eles nem eram entrevistados". Os do MDB,
por seu lado, nem entravam na programagdo.'” A RBS rompeu com isso, diz Botaro, surpre-
endendo os proprios politicos que nio estavam acostumados a essa pratica.'”® Ele admite que a
oposi¢ao naquela época levou prejuizo, como hoje: "mas era pior, porque sO existiam dois parti-
dos". Por outro lado, diz Botaro, é natural que as agdes de quem’esté no governo aparegam
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mais."”” Porém ele diz que nunca houve censura.'® "Se o fato era importante, era necessaria a

'S Beto Stodieck anunciava em sua coluna que a "TV Catarinense vem que vem, pretendendo por pra quebrar,

totalmente descompromissada, dizem, com qualquer ordem politica estabelecida, livre pra dizer o que bem
entender, noticiando inclusive, pasmem, o que a oposigdo tem a dizer contra a situagdo, novidades por estas bandas
de boca fechada..." (O Estado, 01/05/79, p.14)

"®E nesse ponto, Botaro Filho ¢ taxativo: "a TV € para quem sabe usar. O Amin, por exemplo, reclamou porque
tinha uma cimera num debate que mostrava ele sé de costas..."

" Durante o periodo em que trabalhou como editora do BDSC (1989/1990), esta pesquisadora constatou que
havia uma tendéncia da RBS em privilcgiar entrevistas com politicos do PDS e PFL, que faziam oposi¢do ao
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patiicinacio do partido A ou B, eles participavam, ndo tinha problema algum. Nunca houve
alguém que me dissesse, isso pode, isso ndo pode". E d4 como exemplo de cobertura livre, a
matéria que mostrou o presidente Jodo Batista Figueiredo. apanhando no centro de Floria-
nopolis.”’® A RBS, diz Botaro, mostrou o que quis, ja a Globo por seu lado, ndo mostrou.'?

Mostra do interesse da RBS em abrir espagos para assuntos de politica, é o fato de que,
desde margo de 1980, ja existia o projeto de um programa mensal de entrevistas de estidio.' S6
dez anos depois o projeto se tornaria realidade. Em setembro de 1990, comegou o RBS Entrevis-
ta, um programa semanal de uma hora de duragio, feito ao vivo, ocupando um espago aberto pela
emissora dentro da programagdo da Globo, nas noites de segunda'—feira. No inicio com uma

roposta "generalista”, a partir de 1992 o programa passou a ser centrado mais em economia e
>

governo estadual naquele momento. No entanto, para que se possa afirmar com certeza tal fato, seria preciso
realizar um levantamento rigoroso, o que ainda esta por ser feito. E preciso dizer no entanto, que ndo existe na
emissora um arquivo dos scripts do programa. Eles sdo guardados uns poucos meses € logo sdo descartados. Da
mesma forma, como € um programa feito ao vivo, nfo ha registro em videoteipe da maior parte das entrevistas.

"% A censura comercial junto ao jornalismo também ndo existia na RBS, afirma Ariel Botaro Filho. Segundo
ele, nunca houve problema qualquer de "mistura” da parte comercial com o jornalismo ou a produgio. "Evidente
que a gente em alguns instantes dava um suporte em alguma coisa que a empresa tenha interesse. E tem que ser
assim, ndo pode ser diferente. Por exemplo, se a empresa vai fazer o volei na praia patrocinado pelo Jureré
Internacional, vamos fazer a matéria € mostrar que a promogio tem um suporte comercial do Jureré. Claro que a
empresa que patrocinava o even{o aparecia em cenas, mas isso de forma jornalistica."

"9 Referéncia ao episodio conhecido como "novembrada®, reagdo popular ocorrida durante a visita do Presidente
da Republica, Jodo Batista Figueiredo, & Florian6polis, em novembro de 1982. Agredido, o presidente teve que
deixar as pressas o centro da cidade onde inaugurava uma placa comemorativa a Floriano Peixoto, que deu o nome
a capital - antiga Desterro - considerado pelos catarinenses como um ditador.

1% pe acordo com Maria Rita Kehl (1986, p.261), a censura global estd contida mais no formato que no

conteido. "E na linguagem, na limpeza do visual, na superficialidade, na rapidez das imagens, no texto
apaziguador - ou seja, basicamente na forma - que a Globo neutraliza o conteudo dos problemas sociais que leva ao
publico".
121 0 diretor de jornalismo, Ariel Botaro Filho, explicava no entanto, que ainda havia muito planejamento pela
frente, ja que na RBS "nada ¢ feito de afogadilho. O que se coloca no ar merece um demorado estudo antes, de toda
uma equipe, onde sdo analisados os prés ¢ os contras. Do consenso sai a orientagdo". (A Ponte, 1980, ano 1, n.34,
margo, p.9)
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principalmente, em politica. Abriu as cidmeras para o que o produtor e ex-apresentador do
programa, Roberto Azevedo, chama de "formadores de opinido", ou seja, empresarios, politicos,

lideres sindicais e patronais catarinenses.'”

O que nido significa, ressalta ele, que politicos de
evidéncia nacional também ndo possam ser convidados do programa.

Segundo Roberto Azevedo, nos dois primeiros anos do RBS Entrevista participaram mais
de 900 entrevistados! Esse nimero se deve a que, muitas vezes, a "entrevista" era feita com trés
convidados e eram comuns debates com até oito participantes. A lista, mesmo parcial, dos nomes
dos entrevistados ndo pode ser fornecida por Azevedo, que alegou como justificativa, a quanti-
dade de convidados, a longa duragdo do programa - que leva a emissora a arquivar apenas alguns

considerados importantes - a inexisténcia de um arquivo de scripts, e o fato de que a infor-

matizag3o na RBS TV comegou em setembro de 1992.

4. A RELACAO COM O PUBLICO.

Conquistar a confianga do publico era um dos objetivos fundamentais da RBS. Nio
bastava transmitir a programagdo imbativel da Rede Globo. Era preciso que a propria RBS
vencesse as resisténcias bairristas e se tornasse ela mesma "camped de audiéncia" nos espagos
locais, condigdo indispensavel para que seus intervalos se tornassem "apetitosos" para os
anunciantes.

O primeiro ato da conquista foi o anincio publicitario da TV Catarinense publicado na
edi¢do dominical do Jornal O Estado em 15 de abril de 1979, que ocupava quase dois tergos da
pagina. Vinha encimado pelo slogan "Santa Catarina, meu amor", ao lado de um coragdo cortado

por uma flecha. O texto ndo podia ser mais piegas.

'22 Em entrevista telefonica concedida a esta pesquisadora no dia 18 de dezembro de 1993,
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"A 1V Catarinense aproveita o inicio de sua primeira fase para fazer uma decla-
ragdo de amor 4 lerra, ao povo e a todas as pessoas que ainda se emocionam com uma
proposta amorosa. No momento em que nosso sinal for para o aF, juramos que esta
paixdo ndo serd fogo de palha. Que saberemos cultivar no dia a dia este relacionamento
que comega. Com trabalho assumido, feito com carinho, todos os dias e todas as noites
nés vamos estar 14, na sua casa. Esperando a hora de vocé chegar. E mesmo que, vocé
resolva dar uma espiadinha na imagem dos outros, ndo vamos sentir dor de cotovelo nem
Jazer cenas de ciume. A gente sabe que seu coragdo é nosso. Que depois vocé vai virar o
botdo, e comegaremos tudo outra vez.” (O Estado, 15/04/79, p.12)

A partir dai, seguiram-se nos jornais, quase que diariamente, varias chamadas sobre a
programagdo, com fotos dos artistas da Globo, no mesmo estilo "amoroso”. Até que um dia antes
da inauguragio da TV Catarinense, a RBS publicou o antncio "No ar, o nosso abrago"”, enviado a
imprensa, ao povo, autoridades em geral, as "co-irmis TV Coligadas, TV Cultura, TV Eldorado",
aos radialistas, a "turma do radio", aos que possibilitaram colocar o sinal no ar e finalmente, "um
abrago bem apertado para o anunciante. O homem que sabe que uma TV vai para o ar, mas que
nem por isto ela vive de brisas". (O Estado, 29/04/79, p.21)

A audiéncia correspondeu. Como vimos anteriormente, em p;)ucos dias a RBS estava a
frente das outras emissoras. No documento interno da empresa os resultados sdo avaliados como
positivos.

"A TV Catarinense comegou a ser vista como ‘catarinense’ e profissionalmente
capaz de auxiliar o povo nos esforgos pela afirmagdo de sua prépria identidade e pela

integragdo estadual, destinada a vencer aquelas dificuldades decorrentes de aspectos
peculiares da geografia e do processo de ocupagdo do territério estadual.” (RBS, s.d.,

p.15)
O principal veiculo para integrar, segundo Ariel Botaro Filho, foi 0 Jornal das Sete. Ele
conta que "o jornal era pautado de fora para dentro”, ou seja, feito pelas pessoas que telefonavam.

Os assuntos eram rua, bairro, transito.'” Segundo Botaro, ndo era diferente do que se faz hoje,

12 Essa prestagdo de servigos em 1993 ¢ feita através do RBS Cidade, pequenas reportagens ao vivo que entram

nos intervalos da programagdo diurna e duram em média trés minutos. O esquema é sempre o mesmo. Uma equipe
de reportagem vai cada dia a uma regido da cidade ouvir as reclamagdes dos moradores. Muitas vezes leva o
responsavel pelo assunto (geralmente secretarios da Prefeitura, diretores de 6rgdos publicos, etc) ao local para dizer
o que esta sendo (ou pode ser) feito para resolver o problema apontado.
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porque sempre se seguiu o padrio da Globo, "a diferenga é na plastica, na evolugio do
profissional e do equipamento”. '*

Gutro espago local que comegou desde o inicio a abrir as cdmeras para os interesses da
populagdo foi o Jornal do Almogo. Estreou em novembro de 1979 no mesmo estilo do que ja

1.'*® Delcio Fiorin lembra que o esquema do programa era parecido

existia no Rio Grande do Su
com o de hoje, s6 que "os apresentadores ndo conversavam um com o outro, era bem estilo
antigdo, todo estanque, vinhetado, manchetado mas ja durava uma hora".

Jornalismo local no horario do almogo comegou com a Rede Regional de Noticias, tam-
bém ao estilo do que se fazia no Rio Grande do Sul, com as partes locais responsaveis por um
bloco, e a parte estadual, de Florianopolis, responsavel pelos dois blocos estaduais. Ariel conta
que a Rede Regional de Noticias tinha parte local em Floriandpolis, Joinville, Chapeco e Blume-
nau. A parte estadual, tanto do Jornal do Almogo, quanto do Jornal Nacional e depois do RBS
Noticias era gerada de Florianépolis. O RBS Noticias tinha 10 minutos de produgdo, com trés
minutos da parte local (das geradoras), e sete do Estado.

Ao lado da programag@o diaria, a RBS possue um depaname;nto de eventos, responsavel
por uma série de atividades junto 2 comunidade. Segundo um folder da emissora,

"durante o ano, em todas as regides onde a RBS marca presenga, as empresas do
grupo assumem seu papel mais intimo com as localidade. A RBS apéia e promove eventos

culturais, assina campanhas de manutengdo de valores e em defesa do patriménio da vida
gaiicha, catarinense e brasiliense". (Folder RBS, sd.)

124 para Maria Rita Kehl (1986, p.245), "a possibilidade de estar atualizada com o equipamento criou a

linguagem da Globo". Isso traz conseqiiéncias para o proprio jornalismo da Globo que "s6 ¢ diferente pelo tipo de
mobilidade do equipamento, [0] que acaba determinando a linguagem. O resto € igual.. Nio é o profissional criando
a partir do equipamento, ¢ o equipamento ele mesmo sendo a linguagem."(grifo da autora)

b) . .. o s ~ . . y . . . . s
' Delcio Fiorin conta que no RS existia uma concorréncia acirrada pelo hordrio do meio dia. Segundo Fiorin, a

TV Difusora tinha o programa Porto Visdo que forgou a RBS a criar o Jornal do Almogo em 1972. A TV Piratini
por seu lado, "se dava ao luxo de fazer duas horas de jornal comandado por Sérgio Jockman, todinho de estudio,
. muita entrevista, pouca ilustragdo e sem intervalo comercial",
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QUADRO 7
LISTAGEM DE ALGUNS EVENTOS PROMOVIDOS PELA RBS

ESPORTIVOS

Ginéastica Na Praia - Rio Grande do Sul e Santa Catarina..

Volei na Praia - Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

Coroa Bom de Bola - litoral do Rio Grande do Sul - fev/margo.
Festivela - esportes nauticos no Rio Guaiba - Rio Grande do Sul.
Corre Corre e Meia Maratona da Independéncia - Rio Grande do Sul.
Taga RS de Futebol de Saldo - Rio Grande do Sul.

Volta Ciclistica do Rio Grande do Sul.

Moleque Bom de Bola - Santa Catarina.

CULTURAIS

Muamba - Porto Alegre (RS).

Melhores do Carnaval - Porto Alegre (RS)

Ensaio Geral - Florianopolis: desfile de carnaval (SC).
Festa dos Campedes - Floriandpolis: desfile dos melhores do
carnaval de rua.(SC e RS)

Pr6-Memoria Gaicha - Porto Alegre.

Saldo do Jovem Artista - Rio Grande do Sul.

Mostra do Jovem Artista - Santa Catarina.

Musica Popular Gaicha - Rio Grande do Sul.

Mostra Farroupilha de Nativismo -Rio Grande do Sul.
Festa do Trabalhador - Santa Catarina.

Show da Juventude - no dia Mundial da Juventude, SC.
Tarde Verde e Amarela - 7 de setembro, SC.

REGIONAIS

Vela Verdo RBS - praias de Florianopolis.
Corrida de Reis - Brasilia.

O Vale Precisa ser Verde - Blumenau.
Mateada em Praga Publica - Cruz Alta.

INFANTIS

Mostra de Teatro Infantil - Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Mamade € um barato - histérias escritas pelos filhos. RS.
Chegada do Papai Noel - Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Seminario de Computagao - RS.

Gincana Infantil - RS.

Projeto ZH na Sala de Aula - incentivo a leitura de jornais. RS.
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O Tempo e o Vento - sinopse da historia distribuida as escolas (RS), com roteiro de trabalho para
os professores.
Operagao Crianga - um dia inteiro de atragdes para criangas. SC.

Fonte: RBS, s.d.

Campanhas de incentivo a determinados comportamentos que se espera da populagdo sdo
criadas pela RBS todos os anos. De carater ndo comercial ou publicitario, veiculadas principal-
mente pelo radio e pela televisdo, essas "campanhas ideologicas” tem como objetivo dar exemplo
de padrdes civicos para a comunidade. Em 1992, na onda do impeachment do presidente da
republica, Fernando Collor de Mello, a sugestdo "Comece agora, comece por vocé",'” exortava a
populagdo a ndo ficar de bragos cruzados e a comegar a agir. Em 1993, apesar da sucessdo de
escandalos de corrupg@o na politica nacional, a campanha "Sorria", explicava a populagdo que dez
minutos de risadas sdo equivalentes a nadar 400 metros ou correr 20 minutos e curam o stress € a
hipertensdo.'”’

Quando o patriménio dos Estados do sul estiveram ameagados por catastrofes naturais, a

RBS assumiu campanhas de auxilio as comunidades atingidas. Em Santa Catarina, a mais

importante aconteceu em 1983, durante as enchentes em Blumenau. '** A opinido da emissora ¢é

126 0 Sindicato dos Jornalistas de Santa Catarina usou o slogan na sua campanha salarial de 1993. Ao enumerar
os baixos saldrios, a falta de condig¢des de trabalho, o ndo pagamento de horas extras, etc, pedia 8 RBS: "Comece
agora. Comece por vocé", ’

27 Maria Rita Kehl (1986, p.233-234), diz que a Globo criou as campanhas, ou "projetos especiais"
patrocinados por grandes empresas, na década de 70. "Guie sem odio", "Mexa-se”", "Ler € viver", "Descubra o
Brasil", "Férias de Verdo", segundo ela, tem 0 mesmo mecanismo: "responsabiliza-se o cidaddo, ou melhor, 'a falta
de consciéncia' do cidaddo, por circunstincias das quais ele ¢ de fato vitima: ndo ler, ndo fazer esportes, ndo tirar
fénas, ndo viajar com a familia". Dessa forma, diz ela, as campanhas se anteciparam ao movimento de massas na
época ainda calado no pais, roubando-lhes "mais uma vez a fala", e transformando em mito a Globo e as empresas
que a ela se associam, tranquilizando o telespectador de que as institui¢Ges publicas e privadas estdo cuidando dele
antes dele reclamar.

1% O trabalho jornalistico da RBS, segundo Ariel Botaro Filho, foi tdo importante que a Rede Globo fez um
abaixo assinado pedindo que fosse criado um prémio Esso para a midia eletronica visando premiar a cobertura.
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que "nas horas em que enchentes, fome, doengas ou outra calamidade qualquer castigam as
popula¢des, a palavra de ordem passa a ser a solidariedade”.'” Em Santa Catarina, a RBS criou a
Cadeia da Solidariedade em favor dos flagelados.'* "Com este procedimento, a RBS sabe que nio

esta resolvendo todos os problemas da comunidade, mas tem consciéncia de estar fazendo o

melhor para diminui-los." (grifo meu) (RBS, s.d.) "' (Para um balango dessas atividades de
interesse social ver Anexo 5)

Essa "disposi¢do de ajudar” no entender de Moacir Scliar era tipica de Mauricio Sirotsky
Sobrinho.' Segundo Scliar, Mauricio deu uma dimensdo mais ampla a esta "natural disposigio"
ao criar, em 30 de dezembro de 1982, a Fundagdo RBS, uma sociedade civil, privada, sem fins
lucrativos, com os seguintes objetivos:

"desenvolver agdes educativas, culturais, cientificas sociais e artisticas ... voltadas
para as comunidades do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Trabalhar na busca do bem

comum ... de uma melhoria na qualidade de vida das pessoas e de um futuro melhor para
todos". (Boletim FMSS)

' No Rio Grande do Sul, a RBS promoveu a Campanha do Agasalho, Arca 85/RS ¢ o RBS Solidariedade, em
favor dos flagelados das enchentes. Houve também um Pedagio do Carinho, em favor das obras assistenciais para as
criangas, mas as informagdes nio precisam local ou data.

PO interessante a informagdo de que as radios também foram socorridas com verba publicitaria governamental.
Segundo a ata de reunido da diretoria da ACAERT, Associagdo Catarinense das Empresas de Radio e Televisdo, do
dia 24 de agosto de 1983, ap6s um levantamento dos prejuizos, as emissoras seriam ajudadas através do pagamento
das dividas atrasadas de publicidade do governo estadual que faria também uma programagdo para todas as
emissoras do interior em volume especial ¢ reforgado "para criar certo alento neste ano dificil em decorréncia da
crise geral e em conseqiiéncia das enchentes”.

Bl E interessante a opinido de Maria Rita Kehl (1986, p.235-236) sobre as "campanhas de caridade"
organizadas pela Globo. Segundo Kehl, essas campanhas pressupdem a sociedade dividida entre "necessitados e
caridosos, os que precisam de ajuda e os que podem ajudar, sendo a justiga social conseqiiéncia imediata da
coordenagdo desses vetores contrarios...[A Globo] contribui para incutir entre os despossuidos uma atitude de
pacifica espera e conformada gratiddo".

132 0 autor cita uma série de amigos que Mauricio teria ajudado com dinheiro, com atengdes, presentes e até
conselhos matrimoniais. (Scliar, 1991, p.67-72)
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Diferentemente de sua "prima", a Fundagio Roberto Marinho, ;:riada em 1977, a Fundagdo
RBS nio entrou no ramo da produgdo de programas educativos.' Denominada Mauricio Sirotsky
Sobrinho, desde 24 de margo de 1987, um ano apds sua morte, a Fundagdo desenvolveu trés
projetos de assisténcia social, visando principalmente a crianga - "Geragdo 21", "Paternidade
Consciente", "Colibri" - e ainda 0 "Memoria RBS". Para um balango dessas atividades em 1993,
ver 0 Anexo 6.
Criado em dezembro de 1984, o Projeto Geragdo 21 em conjunto com a Associagdo Brasi-
leira de Juizes e Curadores de Menores e o Juizado de Menores de Porto Alegre, se propunha a
atuar como intermediario para empresas que se dispusessem a ajudar a crianga carente. Tinha "o
objetivo de ampliar todas as formas e instrumentos de auxilio aos menores carentes e abandonados
e conscientizar e alertar a comunidade para esse imenso problema... No primeiro ano de atuagio
do Projeto Geragdo 21 ja se concretizaram centenas de adesGes de 'empresas privadas, pessoas
fisicas, orgdos publicos, entidades. E a forma de adesdo pode ser feita através de sugestdes,
doagBes, adogdo de menores e de creches, participagdo nos programas desenvolvidos....As
empresas que se integram ao Projeto gozam do direito de deduzir do imposto de renda todos os

gastos com doagdes." (RBS, sd.)™*

13 Discutindo o papel da Fundagdo Roberto Marinho e os telecursos (primeiro € segundo grau produzidos pela

Fundagd0), pergunta-se Maria Rita Kehl (1986, p.239), o que a Globo ganha com isso? "Mais uma iniciativa que
poderia ser atribuida ao afiado senso de oportunidade de seus administradores? Aparentemente, nada além da
respeitabilidade (o que nfo € pouco para uma empresa de comunicagio), aprovagio governamental e sentimento do
‘dever cumprido’, além do fato da Fundagdo contribuir significativamente para alivid-la de uma parte de seus
impostos”...

134 Exemplos de algumas doagdes da RBS: um pavilhdo de 305 metros quadrados 8 FEBEM de Porto Alegre,
Instituto de Triagem Infantil Samir Squeff. Construgdo e doagdo da Creche Rita Sirotsky, em Passo Fundo, da
Escola Estadual de lo. Grau William Richard Schisler, em Porto Alegre; doagdo da creche Celso Pamplona, em
Floriandpolis. Foi firmado também um convénio com a FEBEM, em 1985, para assisténcia aos meninos jornaleiros
do RS e SC. (Fonte: Boletim da FMSS)
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Ao lado dessas agbes voltadas a comunidade, a RBS empreendeu uma série de estratégias
visando ampliar a cobertura do seu sinal para todo o Estado e a0 mesmo tempo, criar uma
estrutura de captagio de recursos para financiar sua operagdo em Santa Catarina. E o que veremos

no préximo capitulo.



CAPITULO 5
AS ESTRATEGIAS TECNICAS E ECONOMICAS

No mercado televisivo, o avango tecnologico é um fator de sobrevivéncia e pega
fundamental na competigio com as outras emissoras. E através da capacidade de inovagdo
tecnologica que as empresas conseguem sobressair-se, diferenciar-se e criar barreiras a entrada
para os outros competidores. Segundo Bolaiio (1988, p.100-101), a questdo tecnologica influi na
radiodifusdo em varios sentidos: 1) na produgdo; 2) na distribuigio do produto; 3) na linguagem
como exigéncia do mercado publicitario e da luta competitiva entre emissoras. A principal
exigéncia € a

"solidez financeira e capacidade econémica e técnica para a aquisigdo e operagdo
desses equipamentos... Ndo se trata, portanto, de vantagens técnicas de produgdo como
as existentes em outras industrias, mas antes vantagens econémicas, Jinanceiras, de
pessoal especializado e administrativas que definem o {'ggo de concorréncia pela melhor
técnica. O aspecto financeiro, é naturalmente central”.”’

No caso estudado, a capacidade financeira, formada por capital suficiente para
investimento em tecnologia avangada por parte da RBS, foi crucial para a diferenciagido e a
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criagdo de "barreiras” as outras concorrentes, nos trés sentidos apontados.
Os preparativos para a inauguragdo da TV Catarinense, de Florian6polis, sio um bom

exemplo de como a RBS conseguiu unir todas estas estratégias de forma a conquistar a lideranga

da audiéncia, principalmente na capital catarinense.

'35 A necessidade de grande capital para sustentar o negocio no setor de televisdo pode ser medido pela atual

situagfio em Santa Catarina. O Estado estd dividido entre emissoras de televisio que tem como sustenticulo grandes
grupos econdmicos (Perdigdo, Koerich, Cecrisa) sem os quais ndo teriam condigGes de existir.

1% Em 1979, era quase impossivel para os grupos locais competir com o capital da RBS acumulado no Rio
Grande do Sul, que podia investir e até perder dinheiro durante um periodo inicial. Além disso, a programagio da
Globo ja se configurava como uma barreira intransponivel, dada sua lideranga inquestionivel. A descrigdo do
mercado pré-RBS também se assemelha ao mercado concorrencial existente no pais antes da Rede Globo, citado por
Bolaifio. Evidéncia disso € que a agdo da RBS se da de inicio pela concorréncia na concessio e s6 posteriormente, 0
grupo passa a "comprar” as emissoras que nio agiientam.
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1. 0S GAUCHOS VAO INVADIR SUA PRAIA...

Ao mesmo tempo que se equipava tecnicamente distribuindo as retransmissoras pelas
principais cidades do Estado, a RBS comegou a preparar os profissionais para inaugurar a
emissora de Florianopolis, utilizando na grande maioria a propria m3o-de-obra local. O diretor de
programagdo da TV Catarinense na época, Delcio Fiorin, diz que a RBS ndo tirou ninguém de
outra emissora. A orientag@o era "somar mais mercado de trabalho, dar mais oportunidades para
quem quisesse trabalhar com televisdo".

Fiorin conta que a preparagio foi complicada: um ano antes da inauguragio comegou a
treinar pessoas, mesmo sem ter equipamento. Foram buscar os primeiros técnicos na Escola
Técnica Federal, em Floriandpolis: dos 40 alunos da ultima fase, foram recrutados oito que
fizeram estagio no Rio Grande do Sul. Um més antes de entrar no ar, comegou o treinamento com
reporteres. Segundo Ariel Botaro Filho, como néo havia curso de jornalismo em Santa Catarina, a
RBS formou todos os reporteres nos dois primeiros anos. Depois, foram aproveitados os alunos
do curso criado em 1982, na Universidade Federal de Santa Catarina.'*’

No' primeiro momento, a politica da RBS foi a de buscar novos valores, ndo chamando
ninguém importante da TV Cultura. Até porque, analisa Antunes Severo, tirar alguém da estagdo
local parecia uma deselegincia para uma emissora como a RBS, "diabolicamente competente no
relacionamento com os concorrentes”. Para achar as caras novas, a RBS fez concurso para apre-

sentador, escothendo também reporteres, editores e outros profissionais. Posteriormente, continua

7 Essa atitude, no entender de Cacau Menezes, apresentador do programa Jornal do Almogo, reflete a

"mentalidade mais esclarecida” dos que vem de fora: "A TV Catarinense, que todo mundo sabe tem comando
gaicho, usou a titica perfeita de requisitar aqui os talentos daqui porque estdo fazendo televisio pro povo daqui.
Inclusive mandou o pessoal nativo aperfeigoar 14, melhores condiges para o desempenho do trabalho de cada
um...Eles ndo querem saber de sobrenomes, de cabelos longos ou de coisinhas mais, tem talento? E nativo? Vai dar
Ibope? Entdo contrata e pde no ar." (A Ponte, 1979, ano 1, n.6, set., p.9)
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Severo, "é evidente que os profissionais que continuavam se destacando nas outras emissoras
foram convidados”. E o caso de Celso Pamplona e Moacir Pereira, ambos da TV Cultura.

Tinha sentido a preocupag@o com os "nativos". Na capital, a TV Cultura imperava com a

programagdo da Tupi e incentivava uma campanha antagonizando os "gauchos" que chegavam e

punham em risco a programagio da "nossa".'*

A revista Propague, registra a expectativa que existia entre os catarinenses:

"o simples anincio da vinda da RBS para Santa Catarina causou alvorogo. As
emissoras locais tentaram se armar contra a concorrente. Os profissionais que se
instalaram na cidade para preparar o langamento da TV Catarinense, gaiichos na sua
quase totalidade, receberam a pecha’de forasteiros. Somente um amplo trabalho de
marketing e a superioridade tecnolégica da RBS conseguiram modificar essa imagem
negativa.” (op.cit., p.37)

O trabalho de marketing criado para conseguir aceitagdo junto ao publico, tinha como
slogan "Santa Catarina, meu amor", acompanhado da programagio da Globo:
"ap6s o Jornal Nacional, seguia uma série de shows internacionais com chamadi-
nhas de pessoas da cidade contratadas como reporteres e apresentadores e de artistas
globais informando que em primeiro de maio a TV Catarinense entraria no ar.” (Vandelli,
sd,p2)
A lista dos programas globais era necessaria, principalmente porque na capital, onde a

programagdo da Globo era desconhecida pela grande maioria dos telespectadores, a Coligadas

chegava com uma imagem muito ruim € perdia em audiéncia para a Cultura.'”

3 A campanha "A Cultura é nossa" durou muito tempo. Existia até uma antipatia por parte dos ilhéus em
relagdo & Coligadas, chamada também de "TV Polegadas". Os moradores de Florian6polis, para dar uma forga ao
Darci Lopes, dono da TV Cultura, € ndo ver "um manezinho da terra sendo engolido por uma empresa poderosa”,
chegavam a mentir para as pesquisas de audiéncia. Quando um funcionirio do IBOPE batia em sua porta, o fiscal
da Fazenda, Ondino Doin Vieira, respondia: "nos aqui s6 assistimos a nossa", mesmo que os filhos estivessem
vendo as novelas da Globo. (Vandelli, s.d., p.5)

'* Uma medida da falta de popularidade da Globo pode ser percebida no depoimento de Ariel Botaro Filho. Ele
conta que, no carnaval de 1979, antes de estrear, a RBS fez um teste. Trouxe artistas da Globo ¢ levou para o desfi-
le. Eles ndo foram reconhecidos na rua. A Cultura trouxe os artistas da Tupi e foram aplaudidissimos.

Vi
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Ao mesmo tempo, a RBS trazia novos equipamentos desconhecidos entre as emissoras
locais. Na época, a TV Cultura, a Coligadas e a recém inaugurada TV Eldorado de Criciima,
operavam com filme 16mm negativo, mudo, em branco e preto. Delcio Fiorin conta que a RBS
montou uma parte do prédio onde seria instalado uma processadora de filmes coloridos e sonoros
que revelava um filme em 15 minutos. O laboratério foi importado, mas nem chegou a ser usado.
Isso porque, alguns dias depois, a RBS optou pelo uso cdmeras de video-tape portateis, "ja que
estava mudando o processo de jornalismo no mundo todo, em todas as emissoras", explica Fiorin.
O video-tape era mais rapido (gravava e podia colocar no ar, enquanto o filme precisava
revelar), mais barato (a fita podia ser desgravada e usada varias vezes, o filme nio) e o processo
de trabalho de edigdo era mais limpo e com menos riscos de perder o material.
Mas a grande diferenga do novo equipamento era o som. Delcio Fiorin conta que enquanto
a RBS usava o que havia de mais moderno, as outras emissoras ainda operavam com filme mudo:
"quando entrava o programa jornalistico da RBS, o locutor dava o 'lead’ [apresen-
tagdo] da matéria, passava para um repérter que falava, e para o som ambiente do que
estava acontecendo. Enquanto que nas outras, o locutor entrava do estidio, dava a infor-
magdo, rodava as imagens com uma musiquinha e o locutor ainda tinha que explicar tudo
que tinha acontecido. Isso deu uma diferenga gritante a nivel do jornalismo."
As concorrentes tentaram dar o troco. Além da campanha movida pela TV Cultura, a
Coligadas também reagiu. Sabendo que iria perder o contrato com a Globo tdo logo a TV

Catarinense entrasse no ar, a Coligadas fez um acordo para transmitir a Bandeirantes e comegou a

mudar a programacdo substituindo as novelas globais por filmes.'*

10 »A Coligadas deixou de estrear as novelas para ndo fazer escada para a gente ter audiéncia. Foi um trabalho
cxtra”, conta Delcio Fiorin. Durante quatro meses, as novelas Pai Herdi, Feijao Maravilha ¢ Memorias de Amor
foram gravadas pela TV Gaucha de Porto Alegre (da RBS) ¢ enviadas a Floriandpolis. Fiorin recebia os scripts do
Rio de Janeiro e resumia dois, trés capitulos em um formato padrio para que quando entrassem no ar, um
acierminado dia empatassem com a transmissdo da Globo e pudessem ser transmitidas normalmente. Assim, depois
de editadas, essas novelas foram transmitidas em forma de compacto para que a audiéncia catarinense assistisse aos
capiiulos perdidos.
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Nelson Sirotsky conta que a emissora de Blumenau criou um problema muito mais sério. O
contrato da Coligadas com a Globo ia até julho de 1979 e a RBS se organizou para entrar no ar a
partir dessa data. Porém, o dono da emissora, Mario Petrelli, para contra-atacar, formou com a
TV Cultura de Floriandpolis a Rede Catarinense de Televisdo, esquema que ndo deu certo."' No
entanto, a consequéncia principal disso tudo foi que a Coligadas avisou em margo que ia tirar a
Globo do ar em maio, antes de encerrar o contrato. E a RBS teve que acelerar os trabalhos e

estrear trés meses antes do previsto.

. AINAUGURACAO DA TV CATARINENSE: O INiCIO DA REDE.

A TV Catarinense entrou no ar com os estidios ainda em construgdo. Para o primeiro dia,
tudo preparado, foi feito um clip sobre Santa Catarina, 0 que era uma novidade para a época.
Mauricio Sirotsky ia falar, mas o microfone pifou na hora. O Jornal das Sete estava pronto desde a
véspera, mas deu tudo errado. "Se o primeiro dia da tudo errado, depois da certo", consola-se
Ariel Botaro Filho. E assim foi. Em poucos dias, a TV Catarinense ja era a primeira em audién-

cia.'®

" Vandelli confirma essa informagdo. Para ela "a estratégia de incluir o distico 'catarinense' s6 serviu de

propaganda para sua arqui-concorrente, a TV Catarinense da RBS. Logo o nome foi mudado. A idéia de fazer um
link entre Florian6polis € Blumenau, onde estava a matriz, também foi infeliz. Como pioneira, a Coligadas exigia a
cabega da rede. Mas... a prépria Cultura ndo quis se submeter a diregdo da Coligadas. Criou-se uma guerra interna,
a tal ponto que uma emissora boicotava o trabalho da outra. S6 entdo perceberam que o tiro saira pela culatra e
desmancharam o acerto." (Vandelli, s.d., p.3)
"2 Antunes Severo lembra que na solenidade de abertura ao meio dia, os primeiros minutos foram gerados de
Porto Alegre que estava ligada, com um estadio produzindo s para Santa Catarina. Caso algo pifasse, a
programacdo seria gerada de 14. Depois entrou a programagdo, "congratulagSes de Porto Alegre, da Globo, e aquilo
foi uma bola de neve. E de noite, o Jornal Nacional, com aquele impacto visual, e o Jornal local, e depois di-lhe
novela, show das 21". No outro dia, o Ibope fez a pesquisa. Jé liderava na capital.
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Quem contribuiu para a lideranga da RBS em Florianopolis fot a propria TV Cultura,
garante Antunes Severo. Fez uma campanha baseada num "clima de revolta, indignagao, piedade”
com relagdo a "nossa" que "vai ser esmagada" por "aqueles brutamontes que vem la do sul".
Segundo Severo, isso foi crescendo, até que,
"quando chegou o dia de botar no ar a estagdo, a cidade toda parou porque sé se

Jalava naquilo. Al entrou o sinal, e as coisas comegaram a acontecer. O sinal é bonito. O
som é lindo. A programagdo tem novidades...".

O sucesso imediato pode ser creditado a varios fatores. A qualidade técnica foi um dos
principais. Gerada em Florianopolis, a imagem da Globo era muito melhor do que a que chegava
anteriormente pela Coligadas em Blumenau. Como o sinal vinha direto da emissora na capital, ndo
perdia qualidade na repeti¢gdo como antes, quando tinha de viajar algumas centenas de quildme-
tros. Além disso, o equipamento era mais novo e mais moderno do que o da Coligadas.'® E com a
rede de repetidoras abrangendo boa parte do Estado, a RBS podia transmitir a imagem limpa e
"fantastica" da Rede Globo para municipios que antes s6 conheciam chuviscos.

Mas o que pegou mesmo a audiéncia foi uma estratégia de programagdo. A TV Cultura
(Tupi) liderava a audiéncia das 19 horas com os tltimos capitulos da novela O Direito de Nascer.
Com isso, ninguém tinha assistido os capitulos resumidos da primeira semana de Feijao Maravilha
que fora transmitida no mesmo horario pela RBS. Delcio Fiorin conta que fez um compacto de
uma hora com todos os capitulos da semana e passou no sabado a tarde. Na semana seguinte,
quando acabou o Direito de Nascer, a audiéncia mudou em peso para 4 TV Catarinense. O mesmo
foi feito com as outras novelas. Os quatro meses de Pai Her6i ganharam a narrativa alucinante de
uma minisérie: "como precisdvamos ganhar tempo, tiramos todas aquelas ceninhas. Se alguém

saisse da sala para fazer pipi, quando voltasse, a novela era outra. Em compensagio, isso deu um

'S A coluna Zum Zum do jornal A Ponte noticia as reclamagdes pela ma qualidade das imagens da TV Cultura e
da nova TV Eldorado (de Criciuma). A explicagdo dada pelo colunista no dia 16/10/1979 era que a imagem da RBS
"¢ tdo perfeita que as outras aparentam problemas".
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ritmo violento e a audiéncia ficou presa”, relembra Fiorin, responsavel pelos compactos. Antunes
Severo acredita que esse foi um trabalho muito sério de respeito ao pablico. Mesmo reeditando

"30 capitulos em quatro dias, honrou a estéria da novela, e as pessoas ficaram A
maravilhadas porque as novelas da Globo 'aconteciam’. Elas ndo estavam acostumadas.
A novela é aquele negécio lento, mas numa novela compactada, as coisas aconteciam a
mil”,

Para consolidar a lideranga e criar a imagem de "comunitéria" (como sempre fez questdo
de se auto-nomear), a RBS investiu na programagio local. Desde o inicio, ocupou alguns horarios
com programas feitos em Florianopolis. Celso Pamplona (vindo da arqii-rival TV Cultura)
comegou apresentando um programa no horario do almogo ao estilo da coluna social que assinava
no jornal O Estado e depois passou para as tardes de sexta-feira quando mostrava, ao vivo,
desfiles de moda, entrevistas com personalidades, senhoras da sociedélde e artistas locais."* Uma
equipe de produgdo gravava imagehs de festas, bailes de formatura ou de debutantes, além dos
desfiles promovidos por Pamplona e que eram depois mostrados e comentados pelo apresen-
tador."” Qutro programa local de sucesso foi o Clubinho. Rosangela Tremel produzia e apresenta-
va o programa infantil que era pré-gravado. Ia ao ar de segunda a sexta-feira, duas vezes por dia,
durante trés minutos.

Apesar desses programas sociais, foi no telejornalismo o grande investimento da RBS em
Santa Catarina. Ariel Botaro Filho, conta que comegaram om um espago local que a Globo abria

a noite, o Jornal das Sete. Depois, a "coisa se encaminhou tdo bem", que vieram as partes locais

do Jornal Hoje e, exclusivamente para as emissoras da RBS, as partes locais do Jornal Nacional e

144 0 programa Celso Pamplona tinha bastante repercussdo porque ele era uma pessoa bastante atrapalhada,
falava muito, rapido, trocava o nome dos entrevistados. '-E agora vou apresentar minha amiga querida do corago...
Como € teu nome mesmo?'. Ele fazia assim. Todo mundo morria de rir." (Antunes Severo)

0 programa acabou ap6s a Copa de 1986 por causa da morte do apresentador. Mas segundo Delcio Fiorin,
com a entrada da programagdo via satélite em tempo real, ia ficar muito dificil para a RBS manter aquele espago
local.
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do Jornal da Globo. Em novembro de 1979, quando chegou o equipamento importado, a RBS
inaugurou o Jornal do Almogo, que ia ao ar das 11:50 as 13 horas, e tirou a parte local do Jornal
Hoje.

Essa esquema sé era possivel porque a programagio nio era ainda em "real time".'* Com
excegdo dos telejornais, toda a programagio (novelas, shows, filmes) era enviada de madrugada
pelo Tronco Sul da rede de microondas da Embratel e depois retransmitida por Florianopolis, que
acertava os horarios dos programas para Santa Catarina, o que sempre possibilitava acrescentar
alguma coisa local, explica Ariel Botaro Filho. Isso acabou quando a programagio passou a vir
por satélite no segundo semestre de 1980. A Globo, entdo, abriu 15 minutos antes do Jornal
Nacional, periodo que virou o RBS Noticias e também um espago local no Jornal da Globo até
1988.'"” Mesmo com essas mudangas, a RBS fazia, s6 de jornalismo local, duas horas e 50
minutos didrios. Conta ainda Botaro Filho que, no primeiro més, a emissora possuia dois
equipamentos de externa, depois trés e, em 1988, quando ele saiu da empresa, havia nove equipes
de externa completas, contando com uma da Globo criada em 1986.'*

O efeito sobre a concorréncia parece que foi marcante. Delcio Fiorin, conta que quando a

RBS comegou a transmitir com o padrdo Globo, ou seja,

' Tempo real: expressdo do jargdo televisivo que significa transmisso simultinea para todo o pais da matriz da
rede para todas as geradoras e retransmissoras e destas para os telespectadores. Delcio Fiorin lembra que os tinicos
programas transmitidos via Embratel, ao vivo, no inicio em Santa Catarina eram o Jornal Hoje, o Nacional ¢ o
Jornal Amanh3.

"7 0 Jornal da Globo parece que foi um pomo de discordia. No Rio Grande do Sul ele deixou de ser transmitido
em 1990, quando a Globo quis acabar com o Jornal da RBS para passar o JG, a RBS optou pelo local. Em Santa
Catarina, o Jornal da Globo acabou em 1988. S6 em 1993, Globo fez um acordo abrindo espago para o Jornal da
RBS em Santa Catarina e no Rio Grande do Sul logo apds o Jornal da Globo.

' profissionais (reporter, cinegrafista e produtor) da RBS, espécie de equipe de elite, contratados especialmente
para fazer a cobertura das noticias de Santa Catarina para a Rede Globo. Fazem matérias encomendadas pela
Globo/Rio, principalmente para o Jornal Hoje e o Fantastico. Eventualmente cobrem noticias locais relevantes,
dando-lhes um formato "global”, para que sejam transmitidas diretamente para todo pais pelo Jornal Nacional.
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"com apresentador bem arrumadinho, barbinha feita, maquiagem, gravatinha,
cendrio bem feito, iluminagdo correta, equipamentos novos, o esquema de jornalismo
com cdmera de video-tape, ndo com filme sem som, o telespectador comegou a sentir a
diferenca de qualidade com a programag:&o nacional dos outros canais e também a
diferenga das outras redes locais"."*

Comegou a perceber também que a mesma diferenga existia entre a RBS e as outras
emissoras locais, porque elas estavam defasadas nio sé tecnicamente, mas também em termos de
linguagem jornalistica. Para Antunes Severo,

"a RBS botou as coisas no timing de televisdo. Declaragdo tem 30 segundos,

entrevistado fala 30 segundos, entrevista tem um minuto e meio, entrevista de estidio tem
um minuto e meio, dois, e pronto. Coisas que as pessoas ndo estavam acostumadas”.

No seu depoimento, Delcio Fiorin insiste nas diferengas de estilo de operagio:
"os telespectadores comegaram a sentir que as emissoras comegaram a acompa-
nhar, é 6bvio, comegaram a corrigir... Nesse periodo da nossa entrada, que foi um
arrastdo, até as outras comegarem a se atualizar, levou al uns seis, sete meses. E como o
esquema da RBS é o de sempre investir e sempre renovar, o fato é que quando as outras
conseguiam empatar hoje conosco a nivel do gue nés tinhamos hd seis meses, em um més
nés jé estévamos de novo um ano na frente.”

Com a audiéncia garantida pela diferenciagdo técnica com as outras emissoras - através da
utilizagdo de modernos equipamentos, com muito mais recursos visuais e sonoros, que resultaram
na produgdo de programas que seguiam o Padrdo Global de Qualidade - era preciso expandir a
transmissdo da programagdo da RBS para todo o Estado. Isso foi conseguido, em parte, como ja
foi mostrado, pela compra das trés geradoras colocadas em pontos estratégicos - Joinville,

Blumenau e Chapecd. A operagdo, porém, so ficou completa com a instalagdo de uma rede de

microondas paga pela propria RBS.

149 Segundo Bolafio (1992, p.42) o uso de determinada inovagdo no mercado de televisdo ndo se da com o

objetivo de redugdo de custos mas como estratégia de diferenciagdo. Nesse sentido, a questdo financeira ndo é
secundaria. Quanto maior poder financeiro, maior a capacidade de adotar novos avangos.

0 Um exemplo sobre a diferenga de equipamentos: a coluna Zum Zum do jornal A Ponte de setembro de 1979,
aponta a cobertura do Baile Branco em Florianopolis feita pela TV Catarinense melhor que a da TV Cultura. E
Jjustifica: a Cultura ndo tem como "concorrer em termos de igualdade. A TV Catarinense tem trés cAmeras portateis,
vts portateis, o apresentador Celso Pamplona e mais dois atores da Globo".
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3. A TELEVISAO E AS REDES DE TELECOMUNICACOES.

A infraestrutura técnica necessaria para a expansio do sinal de uma emissora de televiséo,
mais especificamente, a rede fisica de microondas e a utilizagdo de satélites, tem sido comumente
um assunto relegado aos departamentos de engenharia. Uma das explicagdes para essa limitagdo e
o abandono do tema pelos estudiosos da TV brasileira, é, certamente, a dificuldade de se
conseguir informagdes sobre o assunto. Temas como o montante do investimento feito, a
quantidade de equipamentos utilizada, ou a defini¢do exata da capacidade total de uma rede de
microondas, podem ser abordados como no caso da RBS, de forma bastante obscura e
generalizante pelo engenheiro responsavel pelo setor:

"¢ dificil dizer quais os equipamentos usados, cada torre tem um projeto préprio,
com parabdlicas e retransmissores diferentes, além disso, sdo muitas as combinagdes...
por isso é complicado dizer quanto foi gasto, muitos délares com certeza, mas é dificil
quantificar... a rede técnica estd sempre mudando, ndo temos um nimero fixo porque a
capacidade estd sempre crescendo. Gl

Mas, na medida do possivel, é preciso, mesmo que em linhas gerais, fazer referéncia a
relagdo existente entre o alcance da programagdo e o tipo da transmissdo (nacional, estadual ou
regional) e a comercializag@o dos espagos publicitarios por parte das emissoras.

Isso se justifica porque, segundo Bolafio (1991, p.40-42), a analise da concorréncia no
setor de televisdo ndo poderia deixar de colocar a devida énfase sobre a .questdo tecnologica. Para
ele, as trajetorias tecnoldgicas nesse setor podem ser divididas em dois blocos: as que afetam as

condigdes de produgio de programas (equipamentos modernos), e as relacionadas s condigbes de

transmissdo. Nesse segundo caso, a possibilidade de utilizagdo da infraestrutura técnica depende

15! Em entrevista com o engenheiro responsavel pelo setor, dada a esta pesquisadora em Florianopolis no dia 25
de janeiro de 1992.
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da capacidade financeira de elevar o nivel de cobertura, seja recorrendo ao Estado, seja através de
satélite proprio (ou microondas) para ampliar e melhorar a imagem.

No caso da RBS, ja foi visto de que forma sua maior capacidade financeira determinou
uma diferenciagdo na produgido de programas em relagdo as emissoras catarinenses. Quanto a
questdo da cobertura; a RBS perseguiu dois objetivos: expandir a rede técnica, buscando levar a
melhor imagem e o melhor som para a maior parte do territorio catarinense, e, paralelamente,
instalar sucursais do departamento comercial nas principais cidades do Estado, visando uma maior
proximidade dos pequenos e médios anunciantes.

O monopdlio estatal das telecomunicagdes e a politica de integragdo inspirada na Doutrina
de Seguranga Nacional, apressaram a estruturagio das redes de televisio, tanto nacionais, quanto
regionais.””> Sem o Sistema Nacional das Telecomunicagdes, o SNT, formado pelas rotas de
microondas e pelos satélites de propriedade do Estado, as emissoras de televisio continuariam
locais, como na década de 60.'” Poucas teriam condigdes de arcar com os custos necessarios para
a produgdo de programas e, ad mesmo tempo implementar as rotas de transmissio necessarias
para expandir o publico e, assim, poder cobrar mais pela publicidade. Dessa forma, a centralizagdo
da produgdo barateava e viabilizava a comercializagdo através do aumento do publico pela
transmissdo para todo pais. A rede era uma questio de necessidade, explica Homero Icaza
Sanches, ex-diretor do departamento de Analises e Pesquisa da Globo: "Se ndo fosse econdmico

ndo seria rede. Sem uma rede nacional, n3o se pode cobrar por um minuto de comercial o que a

152 Desenvolvemos esta analise no trabalho Cruz, Dulce Marcia. O monopolio estatal das telecomunicacdes e as
redes de televisdo no Brasil. UFSC, 1992, mimeo, apresentado no II Simpésio de Comunicagdo da Regido Sul,
UFPA/INTERCOM, Curitiba, 1992.

' No caso da TV, ndo havia nenhuma infraestrutura e as emissoras instalavam as torres de transmissio por
conta propria ligando o eixo Rio-Sdo Paulo. Simdes (1986, p.47) conta que em 1956, Chateaubriand comprou nos
EUA de uma sd vez, nove estagdes de televisdo porque estava "decidido a implantar uma antena transmissora em
cada grande cidade".
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Globo cobra".'** (in Kehl, 1986, p.190) E uma relagdo circular. Ou seja, sem se cobrar e bem, pelo
intervaio comercial, nio se poderia ter a programagdo global, nem todo o investimento ¢ a
tecnoiogia ali aplicados; ao mesmo tempo, para se cobrar bem, era necessario um publico
potencial de mithdes de consumidores, proporcionado pelo sistema de microondas. Em suma, a _
criagdo da infraestrutura de telecomunicagdes possibilitou a criagio da rede, responsavel pela
expansio da televisio, como o setor mais importante da indiistria cultural no pais.'*

Em poucos anos, o pais foi integrado através das telecomunicagdes. Em 1965, o Brasil se
associou ao Intelsat e em setembro do mesmo ano foi criada a Embratel. Dois anos depois, .a
.Embratel assinou o contrato para instalagdo do Tronco Sul, uma rede de microondas que ligava as
cidades de Sao Paulo e Porto Alegre. Em 1969, ampliou o tronco cém a ligagio Curitiba/Porto
Alegre. Em 1970, foram inauguradas as ligagdes de microondas entre Brasilia-Belo Horizonte,
Belo Horizonte-Rio, Rio-Sado Paulo, Sdo Paulo-Curitiba, Curitiba-Floriandpolis e Belo Horizonte-
Salvador. A estagdo rastreadora de satélites, Tangua I, ja tinha comegado a operar em 1969 para
atender as comunicagdes internacionais. Tangua II foi inaugurada em 1975. Em virtude da grande
demanda, a Embratel construiu em 1979 Tangua III destinada ao trafego doméstico e ao qual vdo
se interligar em 1987, outras 20 estagSes que operam no territdrio brasileiro. O Intelsat, que ainda

hoje serve as transmissdes internacionais, foi utilizado com exclusividade até o momento em que

foram langados os satélites Brasilsat I, em 1985 e o Brasilsat II, em 1986.

1% A Globo foi a primeira emissora a transmitir em rede utilizando o Sistema Nacional de Telecomunicagdes.
Apesar de ter transmitido em cadeia nacional durante a inauguragdo de Brasilia em 1960, o link Rio/Brasilia da TV
Tupi, com 1.200km, construido com incentivo do governo Juscelino Kubitschek, nunca mais foi usado. (Khel,
1986, p.191).
> Em entrevista 4 Folha (22/01/94, p.5.1), o ex-diretor superintendente da Globo, Joe Wallach confirma a
informagdo de Walter Clark de que o Jornal Nacional foi sustentado no primeiro ano pela Embratel, que pagava os
espagos publicitarios que a emissora ndo conseguia vender. Wallach diz que esse tipo de favorecimento nio era
comum e justifica: "era tudo novo para a Embratel ¢ nos estdvamos fazendo a primeira tentativa de ligar uma TV
em rede." Mas segundo ele, "isso durou pouco tempo”.
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A existéncia da EMBRATEL possibilitou a operacionalidade das emissoras de televisio e
também sua viabilidade econGmica ao cobrar tarifas relativamente baixas, principalmente se
) comparados o custo de implantagdo da infraestrutura necessaria e 6 custo da transmissdo, € o0 que
¢ cobrado dos anunciantes pelo tempo do intervalo comercial.
A tarifa cobrada pela EMBRATEL '* pelo minuto de geragio de programagio é contado
nos primeiros dez minutos e depois por minuto adicional. As tarifas sdo reduzidas de segunda a
sabado, das duas as 18 horas. Das 18 as 24 horas, da zero hora até as duas horas durante a
semana, nos feriados ¢ domingos é cobrado tarifa normal. Em janeiro de 1992, os primeiros dez
minutos da tarifa normal custavam $ 14,50 dolares ($ 0,73 os 30") e os minutos seguintes $ 0,50
dolares (0,25 os 30';), a tarifa reduzida nos primeiros dez minutos saia por $ 7,25 dolares ($ 0,36
por 30") e os minutos seguintes $ 0,25 dolares ($ 0,125 por 30"). Os 30" de intervalo comercial na
RBS no horério nobre na mesma época custavam: o. mais caro $ 1,51 dolares para o Jornal
Nacional, € o mais barato $ 0,53 délares para a novela das 18hs. Durante o dia e durante a
madrugada custavam: o mais caro $ 0,40 para a Escolinha do Professor Raimunod e o mais barato

$ 0,13 dolares pelo Jornal Ciéncia.(Ver Quadro 8)'

156 . . . L .
Segundo entrevista concedida a nés por funcionario da empresa em Santa Catarina.

15 ~ . . .
7 Conversdes em délares feitos por esta pesquisadora.
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, QUADRO 8
PRECO DO HORARIO EMBRATEL COMPARADO COM PRECO COMERCIAL RBS/SC
30" Embratel RBS Embratel ‘RBS
(18-24hs) (18-24hs) (02-18hs) (02-18hs)
+caro: $0,73 $1,51 $0,36 $0,40

+barato: $0,25 $0,53 $0,125 1 $0,13

Fonte: Embratel/SC - Globo. 1992.

Se considerarmos que a maioria das geragdes (envio de material das sucursais para a
emissora matriz, via Embratel) acontece de madrugada ou antes das 18hs, podemos perceber que
o que € cobrado pela Embratel € irrisorio, principalmente porque boa parte desse material é de
carater jornalistico e vai ser transmitido em horario nobre.

Para se ter uma idéia da importincia da rede da Embratel, basta ver como essa
infraestrutura € utilizada pelas emissoras de televisdo. Cada rota de microondas possui um canal
bidirecional de TV (ida e volta) e que serve de protegdo para telefonia (FM entra em canal de voz,
como os de telefone).'® As afiliadas das redes nacionais que se formaram a partir do final da
década de 70, recebiam a programagdo feita no Rio e em S3o Paulo por microondas até meados
da década de 80, quando foram gradativamente sendo incluidas na recepgdo via satélite.' A rota
tcirestre € ainda hoje utilizada pelas emissoras para o envio de matérias estaduais - jornalisticas e
esportivas - e anincios comerciais, das sucursais para a emissora sede no estado. Também por

terra € feito o retorno do material local das afiliadas para as cabegas de rede, ja que a "subida" do

' Santa Catarina, é o tnico estado cuja concessiondria de telefones - a Telesc - administra junto com a

+mbratel a comercializagio de canais para as emissoras de televisio.

' O Jornal Nacional foi durante muito tempo o unico a integrar em tempo real todas as emissoras da Rede
Globo. Os outros programas eram gravados em fitas de video tape e viajavam pelo pais sendo mostrados em dias ¢
horérios diferentes. Depois, parte da programagdo comegou a ser transmitida para as afiliadas pela manhi via rede
de microondas da Embratel. Mas foi s6 a partir de janeiro de 1983, que a Globo comegou a trabalhar com o satélite
Intelsat, que consolidou de vez a programagao em rede, em tempo real. (Souza, 1984, p.69-70)
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sinal para o satélite € muito cara. Além disso, é mais facil para as emissoras receber que enviar,
pois para a transmissdo via satélite s3o necessarios equipamentos proibitivos se comparados com o
custo terrestre por microondas.'®

Apesar de ja estar viabilizada na década de 70 a cobertura por microondas ligando Sao
Paulo/Rio ao sul do pais, essa rede ndo era suficiente para cobrir todo o territorio de Santa Catari-
na. O Tronco Sul passava por Florian6polis mas ndo atingia a maior parte do Estado. Tanto que a
TV Coligadas e a TV Cultura, ndo conseguiam ser emissoras "estaduais". Por causa da consti-
tuigdo geografica de Santa Catarina, de relevo acidentado, as ondas de freqiiéncia modulada de
televisdo, que andam em linha reta, ndo conseguem transpor os acidentes naturais como a Serra do

1.'" A alternativa para as emissoras era

Mar e Geral, por exemplo, que isolam o planalto do litora
receber a programagdo via Embratel e redistribui-las via uma rota propria de microondas.’® No

entanto, isso sO vai ser possivel a partir da segunda metade da década de 80 para a maioria das

1% Para se ter uma idéia da utilizagdo pelas emissoras de TV da rede de microondas da Embratel, em 1991
foram recebidos em Floriandpolis 193.854 minutos distribuidos entre matérias jornalisticas, esportes e comerciais.
Esses niumeros ndo incluem o uso de satélites, que sdo alugados pela Embratel para as cabegas de rede 24 horas por
dia, e nesse caso, as afiliadas pagam por ponto de recepgio.

161 Atualmente, Santa Catarina € atendida por duas redes de microondas, o Tronco Sul da Embratel, através das
rotas Sdo Paulo/Lages/Porto Alegre e pela rota alternativa Sdo Paulo/ Baurw/ Curitiba/ Joinville/ Blumenaw/
Floriandpolis/ Porto Alegre, que € ampliada pela ligagdo através de equipamento da Telesc para Criciima, Lages e

Chapeco.

6 ~ ~ e . o . -
12 Essas rotas sdo de mdo tnica. Apenas transmitem a programagio que vem das cabegas de rede para o interior

do Estado. A volta, ou seja, a recepgdo de material local, vindo das sucursais, é feita via EMBRATEL.
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i ine ' A Gni desde o inicio col ioridade técni bert
emissoras catarinenses. Gnica que desde o inicio colocou como prioridade técnica a cobertura

propria foi a RBS.
4. A COBERTURA DO TERRITORIO CATARINENSE.

Quando veio para Santa Catarina, a RBS ja possuia no Rio, Grande do Sul, uma rede
técnica que cobria todo o territorio gaicho. O projeto para Santa Catarina previa a mesma
estratégia. Prova disso é que, imediatamente apds a conquista da concessdo da TV Catarinense de
Florianopolis, a RBS encaminhou pedido de autorizagdo ao Dentel para colocar suas
retransmissoras nos principais mercados de Santa Catarina. (Ver Anexo 7)

Assim, segundo Nelson Sirotsky, na inau@ragio da TV Catarinense em maio de 1979, a
RBS ja cobria 75% do territorio catarinense, e alguns meses depois, passou a cobrir todo o
estado. Foi um investimento, "para quem opera televisio, absolutamente dificil e oneroso de
fazer", acrescenta ele, pois foi feito sem apoio dos organismos estatais catarinenses que poderiam

N

viabiliza-lo.
.~ "A Telesc tinha uma rede prépria de microondas que cobria o estado de Santa
Catarina e nés sequer tentamos montar com a Telesc um esquema de repeti¢do. Nés
montamos uma rede prépria de microondas ... com investimentos muito pesados, para que

a gente tivesse o controle sobre o nosso projeto. E o controle do nosso projeto era fazer a
164 .
cobertura estadual.”

18 Mesmo assim, apesar de possuir rotas proprias de microondas, todas as emissoras catarinenses utilizavam em
1992 os servigos da Embratel, incluindo a RBS. E o caso da Barriga Verde que possuia repetidoras que atingiam o
oeste do estado e a regido de Florianopolis. A RCE tambem possuia uma rota que atingia a regifo de Criciiima e
Itajai além da capital. A unica excegdo era a SCC que recebia a programagio do SBT em trés antenas parabélicas
localizadas em Floriandpolis, Criciama e Blumenau. As ligagSes por satélite também passavam pela Embratel
através do Centro de Televisdo, o CTV. O SCC, a RBS ¢ a RCE tem ligagdo por cabo e a BV por um link com o
CTV para as recepgdes de programas além da programac¢do normal.

1% Na analise de Delcio Fiorin, o custo de alugar um canal da Embratel para enviar o sinal para a TV Chapecb,
por exemplo, sairia muito caro. Para ele, "valia muito mais a pena, comprar microondas, colocar esse sinal 14
dentro de Chapecé para a emissora pegar o sinal, fazer a mistura com a sua programagio e com seus comerciais.
Era um investimento caro de inicio mas depois ele se pagava.”
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A explicagdo para essa opgdo estava baseada na avaliagdo feita pela RBS de que, na época,

o sistema de retransmissdo e o proprio Dentel eram muifo desorganizados e as prefeituras, tanto
dos municipios maiores como nos menores, eram detentoras, através de TV Clubes, de permissdes

165

para retransmitir sinais de televisio.'® Baseado nesse pressuposto, explica Nelson Sirotsky, a

estratégia da RBS foi a seguinte:

_ ."Se nés formarmos uma rede compeltente, nossa, que leve nosso sinal aos principais
polos de Santa Catarina; se nos apresentarmos uma estratégia de programagdo que Santa
Catarina ndo tem, ou seja, uma estratégia diferenciada, automaticamente aquelas
prefeituras vdo ligar os seus sistemas ao nosso sistema, ao sistema RBS. Foi o que acabou
acontecendo, nés espalhamos o sinal bdsico, investimos com retransmissoras nos
principais mercados e automaticamente, houve uma integracdo das prefeituras que
detinham permissdes, ao nosso sistema." %

» Desde o inicio, existia na RBS um departamento de expansdo, ligado a diregio geral da
empresa, responsavel pela distribuigio do sinal, pelos projetos técnicos, pela instalagdo das torres
retransmissoras e pelo atendimento as prefeituras. Segundo o departamento de engenharia da
RBS, a emissora tem funcionérios designados para visitar as prefeituras e orientar sobre o tipo de
equipamento. Mesmo ndo tendo condigbes de atender a todas as cidades, a RBS faz o projeto

técnico de instalagdo da repetidora, solicita autorizagdo para o Dentel, avalia os custos,

inteiramente de graga.'”’ E comum o prefeito procurar a RBS e se interessar em comprar, montar e

155 As retransmissoras, como os canais de televisdo, dependem de uma concessdo temporaria do governo federal

para funcionar. Mas como na pratica qualquer pessoa pode instalar uma antena, nem o Minicom tem controle sobre
a existéncia da maioria delas. Segundo o diretor de engenharia da RBS, existem em Santa Catarina, centenas de
repetidoras de particulares ou de prefeituras que nido sdo fiscalizadas. Ele cita o caso de Concérdia, onde a
prefeitura tem mais de 10 retransmissoras, oficializadas ou ndo, apesar de 14 chegar o canal 11 da RBS.

1% As prefeituras solicitavam orientagdo técnica para que as emissoras auxiliassem na questio da compra de
equipamentos, de atendimento e manutengdo, de acompanhamento da montagem. Na opinido de Delcio Fiorin,
"isso facilitava inicialmente para a gente porque o sinal, que ji estava chegando meio chuviscoso, chegaria com
mais qualidade e assim tu podias continuar atendendo aquelas cidades de maior densidade populacional”.

167 Segundo a RBS, o esforgo € necessario, para que as prefeituras nio utilizem equipamentos de "fabricagio
caseira", que prejudica os outros canais disponiveis, "gerando sujeira” (interferéncia), o que nio € permitido pelo
Minicom. ,



127

ajudar a manter a infraestrutura, principalmente porque sofreu uma "pressdo da comunidade” e
_porque vai "usar a repetidora com fins politicos".

~ E dessa forma que, em 1992, a maior rota privada de microondas em Santa Catarina era a

da RBS. Sessenta retransmissoras ligavam Floriandpolis as emissoras de Joinville, Blumenau e

Chapecd, nessa ordem.’®

Essa rota servia prioritariamente para a programagao diaria da rede
Globo recebida via satélite no Morro da Cruz em Floriandpolis e distribuida pelo estado.'® A RBS
ndo sabe informar exatamente a situagdo da cobertura, porque esta "sempre mudando”, segundo o
departamento de engenharia.'”® Mas segundo a empresa, em 1992, a capacidade de transmiss3o,
(dados validos para Santa Catarina e Rio Grande do Sul) era a seguinte: ao todo eram 141
retransmissoras proprios, 553 retransmissoras de prefeituras e TV-Clubes de programagio RBS,
5.520 enlaces de UHF, 7.800 m de torres de transmissdo, 170 torres de repetidoras e
retransmissoras num total de 2.043 km de enlaces de microondas.'”

Esse investimento é compensado pela audiéncia. Entre os aparelhos ligados, a RBS e}a
sintonizada por 70% do publico catarinense nos diversos horarios da programagdo. As geradoras

da emissora alcangavam em 1991, mais de 915 mil domicilios com TV, o que representava uma

audiéncia potencial de mais de 4 milhGes de pessoas. I(Ver Quadro 9) Se somarmos todos os

168 Uma das vantagens técnicas de possuir varias geradoras de televisio no Estado é que cada uma cobre sua
regido. A distribui¢do do sinal envolve menos pares de microondas, os enlaces sio mais curtos, com isso a
qualidade da imagem e do som aumenta ¢ ¢ custo operacional diminui.

1% A TV Catarinense comegou a receber a programagdo via satélite no dia 04/07/1984, dois anos apos a ligagdo
da Globo com o Intelsat. Até 1992, a RBS utilizava o Tronco Sul para recepgio diaria. (Fonte: Embratel/SC)

170 A cobertura alcanga também uma parte do territério paranaense. Segundo .a diregdo de engenharia, a RBS
tem retransmissoras instaladas na fronteira com o Parana para ndo s6 cobrir as cidades importantes da regido, como
também impedir a entrada do sinal das emissoras paranaenses em Santa Catarina.

" Para se ter uma comparagdo, a Embratel possuia na sua rede basica no pais inteiro em 1987, 22.562 km de
enlaces de microondas. Ou seja, a RBS detinha em apenas dois estados do sul, o equivalente a 10% da rede da
Embratel em todo o pais. Por esses nimeros, pode-se dar crédito 4 informagao da prépria RBS de que é a {inica que
possui a cobertura total do territério catarinense,
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veiculos da RBS nas principais cidades do estado podemos perceber a-importdncia da emissora na

industria cultural catarinense em 1992, (Ver Quadro 10)

' QUADRO 9
COBERTURA DO TERRITORIO CATARINENSE PELARBS TV
RBS TV MUNICIPIOS POPULACAO DOMICILIOS
COBERTOS COMTV
FLORIANOPOLIS'? 67 1.394.860 hab. 256.054
BLUMENAU 62 1.010.000 hab. 171.735
JOINVILLE ’ 29 819.575 hab. 140.341
CHAPECO 102 1.148.029 hab. . 155.897
TOTAL (RBS) 260 4.621.007 hab. 915.988
Fonte: Atlas Globo. 1991.
) QUADRO 10
INDUSTRIA CULTURAL NAS PRINCIPAIS CIDADES DE SANTA CATARINA -1994/92
TV RBS Radio RBS Jornais RBS DISTV RBS
Cidade TV Cidade | Radio Cidade | Jomais | Cidade | DISTV
: ) (%) =)
Blume- 1 1 10 1 1 1 3 1
nau -
Joinville 1 1 8 1 1 - 2 1
Chape- 2 1 5 - - - 1 1
co
Florian6 4 1 12 3 2 1 3 1
polis
Lages 1 - 7 2 - - - -
TOTAL 9 4 42 7 4 2 9 4
TOTAL 13 4 156 7 4 2 12 4
Estado

Fonte: De Marco, 1991. Dossié Zero, 1992.(%)

' Inclui o sul do estado € a regido de Lages.
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Ja em margo de 1991, o Atlas da Rede Globo reconhecia que as quatro geradoras da RBS
cobriam 100% do territério de Santa Catarina. O alcance do sinal, somado 4 audiéncia que
valoriza o espago local, é comercializado por uma rede de escritorios que foi gradativamente
sendo instalada em todo Estado, com equipes de vendedores que vdo buscar os anunciantes

\

potenciais, localizados nas cidades cobertas pelas quatro emissoras.

5. A BUSCA DO ANUNCIANTE.

)

A televisdo regional no estilo dawRBS é uma forma habil de captagdo de recursos
comerciais, muito pouco utilizada pelas afiliadas e pela propria Globo. A légica é sfmples: se ha
geragédo de ﬁrogramas, pode-se ta:nbém gerar publicidade local. Dessa forma se amplia o leque,
_incluindo os pequenos € médios anunciantes e, a0 mesmo tempo, aproximando a emissora do "tom
local", conseguido apenas por esse espago aberto pela geradora.

O depoimento do ex-diretor de programagdo da RBS, Delcio Fiorin, é bastante elucidativo

e resume a filosofia do negocio:

"Se tu tens uma repetidora em Chapecd, tu vais repetir o sinal gerado por
Floriandpolis. Nao pode emitir uma programagdo local, o Dentel nédo permite. Tu néo
podes falar com a tua comunidade. O anunciante, aquele de porte menor, que quer fazer
um comercial, vai ter que anunciar aqui, vai ser wiia briga de espago, porque ndo vai
dar, o intervalo comercial tem trés minutos, como é que tu vais botar gente de todo o
estado em trés minutos? Ndo hd intervalo comercial suficiente, vai ter que mutilar
programas... Além do aspecto de integragdo comunitdria, se vocé tem uma emissora la,
manda sinal para la, mas ela também te devolve informagdes jornalisticas, coberturas
esportivas, efc. E tu consegues realmente fazer uma cobertura de programagdo a nivel
estadual.”

-

Além do espago, também tem a questdo do custo. O segredo para Nelson Sirotsky € que o
custo do comercial baixa muito quando passa de nacional para regional ou local. (Ver Quadros 11

e 12) Isso permite o acesso a anunciantes que, de outra forma ndo teriam essa possibilidade.
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"No modelo de retransmissdo, explica Sirotsky, quando eu tinha a retransmissora
em Blumenau, eu sé cobria Blumenau. Se o anunciante de Blumenau quisesse anunciar
na RBS em Santa Catarina, ele tinha que anunciar por Floriandpolis, e o custo que ele
pagaria seria o custo da cobertura do estado de Santa Catarina. Hoje, ele pode anunciar
56 para Blumenau, ele tem acesso s6 para Blumenau... Os anunciantes locais tem acesso
tanto a anunciarem na programagdo nacional quanto na local.”

~

QUADRO 11
PRECO 30" PARA PROGRAMACAO NACIONAL GLOBO - MAIO/1992 (em délar)
PROGRAMA NET RBS TV SC/ESTADO  RBSTV SC/INTERIOR
NOVELA 18H 16.306,00 537,00 364,00
NOVELA 19H 28.702,00 . 937,00 637,00
JORNAL NAC. 42.484,00 1.515,00 1.056,00
NOVELA 20H 39.515,00 1.393,00 956,00
FILMES 26.414,00 883,00 594,00
SHOWS/SERIE 23.585,00 765,00 514,00

Fonte: Globo. 1992,

QUADRO 12

PRECO 30" PROGRAMACAO GLOBO - NET E RBS TV - MAIO/1992 (em dolar)
PROGRAMA NET RBS TV RBS TV RBS TV RBS TV

FPOLIS BLUMENAU CHAPECO JOINVILLE
NOV. 18H 16.306,00 173,00 131,00 116,00 116,00
NOV. 19H 28.702,00 300,00 230,00 *203,00 203,00
JORN.NAC.  42.484,00 450,00 377,00 339,00 339,00
NOV. 20H 39.515,00 437,00 348,00 304,00 304,00
FILMES 26.414,00 262,00 213,00 190,00 . 190,00
SHOW/SERIE  23.585,00 251,00 182,00 166,00 166,00

Fonte: Globo. 1992.

. Do ponto de vista do anunciante, se comparado o que é cobrado pela veiculag@o nacional,
os 30" locais ficam realmente muito mais baixos. Porém, do ponfo de vista da emissora, se
comparados os valores dos 30" da programagdo nacional cobrados regionalmente, com o prego do
intervalo durante a programag@o local, a diferenga ja ndo é tdo grande. O Jornal Nacional, por

exemplo, veiculado no horario nobre para todo o estado, custava $ 1.515,00 cada 30". Ja o
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Campo e Lavoura, transmitido aos domingos pela manh, custava $ 338,00 para todo o estado, ou
$239,00 apenas para o interior. (Ver Quadro 13) Em termos de audiéncia, o JN tem em média
42% contra 3% do CL, mas seus 30" em Santa Catarina custam apenas quatro vezes mais. A
mesma relagdo se poderia fazer entre a novéla das 20 hs e o Jornal do Almogo, levando-se em
conta ai também a diferenga de gastos de produgdo, incomparavelmente maior numa novela que
num telejornal. Por esses exemplos, se pode ver que, apesar de pagar em termos absolutos muito
menos, em termos relativos, a produgio local pode ser bastante valorizada.
De acordo com Sirotsky, além do custo, o anunciante local prefere ver seu produto no
intervalo de um programa local. |
"Ha uma tendéncia, e a nossa experiéncia diz isso, que o anunciante local quer
associar a sua marca as coisas locais, porque as coisas acontecem na comunidade.
Entdo, hd uma tendéncia de uma ligagdo entre os produtos que nés oferecemos, de que o
anunciante local busque a produgdo local. Embora ele tenha acesso a novela das oito, ao
Jornal Nacional, ele anuncia onde ele quiser, w73
E por essa razio que a comercializagio acompanha o modelo de operagdo. Na rede
nacional, a Globo é quem faz a comercializagdo dos espagos para todas as afiliadas. Ao lado dela,
existe uma estrutura estadual, da RBS, que comercializa o Estado como um todo. Sio aqueles
anunciantes que tem interesse em Santa Catarina, como o grupo Koerich, por exemplo, que terﬁ
lojas espathadas em varias cidades e portanto, anuncia com cobertura regional. Nas cidades mais
importantes, existem as estruturas locais, que fazem o contato, a comercializa¢do do dia a dia. No

inicio, instaladas apenas nas geradoras (Florianopolis, Blumenau, Joinville, Chapecd, que possuem

equipes completas de produgido e comercializagdo), a RBS passou a ter em 1992, 14 sucursais

'™ Nelson Sirotsky explica dando um exemplo do Rio Grande do Sul. "Uma loja da Rua 15 de Rio Grande, sc
quiser anunciar no Jornal Nacional, vai pagar um prego compativel 4 viabilidade da cidade do Rio Grande. Se nio
tivesse esse modelo, teria que anunciar na TV Gaticha, na RBS TV de Porto Alegre, nio teria dinheiro, paga um e
pagaria cem... Mas o dono da loja pega o JN naquela regido. Esse ¢ o diferencial, essa é a chave do sucesso... Ele
tem a cobertura que precisa, porque ndo precisa anunciar em Porto Alegre. E tem viabilidade econdmica no Jornal
Nacional em Rio Grande, coisa que ndo teria se nds nio tivessemos a geradora 14..."
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comerciais espalhadas'pelas principais cidades do Estado, formando o que Jaime Sirotsky define
como um complexo "sistema vaso-capilar”: Cricitma e Lages (sedes c¢om equipe de
telejornalismo), Itajai, Tubardo, Sdo Bento, Rio do Sul, Jaragua, Brusque, Joagaba, Xanxeré, Sio

Miguel do Oeste, Timb6, Porto Unido (extinta em 1992), Concordia (extinta em 1992).'™

) QUADRO 13
PRECO 30" PROGRAMACAO LOCAL RBS TV / SC - MAIO/1992 (em dlar)

PROGRAMA ESTADO INTERIOR FPOLIS BLUMENAU CHAPECO

JOINVILLE
CLAV 338,00 239,00 98,00 84,00 77,00
JOAL 360,00 248,00 112,00 86,00 81,00
RBCO - 239,00 98,00 84,00 77,00
ESRU - - - - 77,00(CHA)
VIDA 177,00 111,00 66,00 40,00 35,00
RBEN 212,00 139,00 72,00 52,00 43,00

Fonte: Globo. 1992.

CLAV= Campo e Lavoura. JOAL= Jornal do Almogo.

RBCO=RBS Comunidade. ESRU= Esséncia Rural. VIDA= Vidativa.
RBEN= RBS Entrevista.

Para que essa estrutura de captag@o de recursos se justifique, a RBS precisa abrir espagos
locais ~na programag@o para oferecer aos anunciantes dessas regides. Um bom exemplo (ia
estratégia de gerar programas locais para conseguir audiéncia e anunciar;tes, pode ser dado pelo
Jornal do Almogo. De acordo com um documento da RBS (que ganhou o Top de Marketing da
ADVB/SC de 1990), langado em 05/11/1979, o Jornal do Almogo foi criado tendo em vista

"tornar-se um elo de integragio junto ao povo catarinense". Para isso, o grande desafio era o

conteado do programa, ja que as exigéncias do publico, segundo a RBS, incluiam a necessidade de

'™ Dados obtidos em entrevista concedida pela diretora de comercializagdo da RBS TV em Santa Catarina no

dia 17/12/92.
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um noticiario comunitario, caracteristico de cada regido, de cada concentragdo urbana, e da
formag3o étnica da comunidade, com a produgdo de "variedades com identificagdo regional e
municipal, bem como pela valorizagdo dos aspectos histéricos e culiurais intrinsecos”. Visando
conseguir o maximo de aproveitamento de um espago regional para produzir um programa
estadualizado, o Jornal do Almogo foi dividido em varios blocos para atender a "segmentaqﬁc; do
publico, langando quadros destinados aos jovens, aos interessados no esporte, no noticiario geral
de variedades e no noticiario classico, com avaliagdo critica dos fatos politicos, culminando com
um destaque especial para aspectos culturais e historicos de Santa Cat_arina". (Top de Marketing,
1990) Desses blocos, uma parte principal era gerada desde Florianopolis e as outras trés emissoras
da rede completavam com blocos locais especificos para suas regides.

Consolidada a lideranga de audiéncia, dez anos depois de inaugurado, em 1989, o Jornal
do Almogo tinha um outro problema: "superar seus proprios indices de audiéncia, atraindo novos
anunciantes, especialmente os ndo-tradicionais". (ADVB/SC, 1990) A solugdo encontrada foi a de
produzir uma edigio mensal do Jornal do Almogo, aos sabados, "em plena praga publica" nas
cidades do interior catarinense.'” A primeira edigio foi em Chapecd, em 19 de agosto de 1989.'
Ao final de 1990, o esquema foi refeito. Segundo a diregdo de produgdo, para ndo repetir as

cidades maiores ou transmitir de pequenas cidades (que no justificariam uma hora de produgio, o

173 A idéia ndo é nova. No inicio da década de 80, a TV Cultura de Sdo Paulo transmitia ao vivo um programa

mensal produzido a cada vez em uma cidade do interior do Estado. O programa tragava um perfil socio-econdmico
da cidade, mostrava a produgdo cultural da regido, mesclado a um show com artistas conhecidos, tudo isso em praga
publica. O objetivo era essencialmente politico, financiado pelo entdo governador do Estado, Paulo Maluf, que com
essa "caravana" buscava ampliar seu poder prestigiando os prefeitos das cidades escolhidas.

1% O Jornal do Almogo € apresentado ao vivo para todo o Estado, e o esquema envolve 35 pessoas, entre
técnicos, operadores, produtores ¢ apresentadores. Sdo usados de dois a trés lances de microondas para ligar a praga
com a Embratel ou Telesc, trés video tapes, cinco cimeras, seis microfones e sistema de sonorizagdo do ambiente
para o publico que vai a praga. Para montar o estadio ao ar livre, a equipe técnica operacional chega a cidade com
cinco dias de antecedéncia. Produgdo e apresentadores chegam um dia antes. Basicamente, o programa se propde a
"promover uma divulgagdo inusitada da realidade politica, econdmica, social e cultural das cidades e da regido onde
era apresentado”.(ADVB/SC, 1990)
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que poderia "desvalorizar" o programa), a RBS transformou o Jornal do Almogo na Praga em
duas versdes: a primeira recebeu um formato de trés blocos dentro do JA, transmitidos ao vivo de
determinada cidade, solugdo criada para atender a expectativa das comunidades menores; a
segunda alternativa foi voltar as cidades maiores transmitindo o programa na Praga em situagGes
especiais, como por exemplo, a Festa do Pinhdo, em Lages, a Okt(')berfest, em Blumenau e o
Festival de Danga, em Joinville.

~.  Os resultados segundo a RBS foram positivos, e "se manifestaram com uma surpreendente
rapidez de aceitagdo do publico-alvo, bem como dos objetivos secund.érios de aumento de
audiéncia e incremento de novos anunciantes". (idem) Comparando a audiéncia do sabado anterior
e seus reflexos no sabado posterior ao da apresentagdo publica, a RBS constatou que o programa
cresceu em audiéncia € aumentou seu publico nas apresentagdes seguintes. De acordo-com a
empresa, sob o aspecto econdmico, verificou-se um faturamento nﬁo-tradicibnai no horério (em
onze prégramas uma receita de 92 mil ddlares) e o surgimento de novos clientes (53 no periodo
citado) em cada uma das cidades abrangidas pelo programa.'” (Ver Quadro 14)

~ Em termos estaduais, os anunciantes principais vem de setores como o varejo, o mercado
imobiiiério, o automotivo, o governo e o de alimentos (especialmente os supermercados). Um
exemplo pode ser dado pelos dez maiores anunciantes na RBS de Santa Catarina‘nb periodo de

janeiro a setembro de 1992. (Ver Quadro 15)

T Em julho de 1993, o aperfeigoamento dessa idéia levou a produgido de um especial do Jornal do Almogo na
Praga, todo gravado em Buenos Aires, composto de dois programas, produzidos em conjunto com a RBS TV de
Porto Alegre e transmitidos para os dois estados simultaneamente como parte da investida da RBS no Mercosul.
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_QUADRO 14
JORNAL DO ALMOCO EM PRACA PUBLICA

CRONOLOGIA, AMPLIACAO DA CLIENTELA E RECEITA DO JORNAL DO ALMOCO

CIDADE DATA CLIENTES RECEITA
NOVOS USS$ (L1IQ.)
Chapeco 19.08.89 - -
Tubario 09.09.89 - -
Criciima 25.11.89 - -
Itajai 30.12.89 - -
Laguna 20.01.90 05 ’ 6.661
Bal. Camboriu 17.02.90 05 1.907
S3o José 24.03.90 - -
Joagaba 28.04.90 04 4618
Sao Bento 26.05.90 04 7.481
Rio do Sul 02.06.90 06 11.097
Sdo Joaquim 21.07.90 08 3.579
Brusque 04.08.90 08 21.055
Videira 25.08.90 02 7.106
Canoinhas 29.09.90 06 12.879
Blumenau 06.10.90 02 8.191
S. Miguel do Oeste 13.10.90 03 7.447
TOTAL 53 92.021

Fonte: ADVB/SC. 1990,

QUADRO 15
DEZ MAIORES ANUNCIANTES DE SANTA CATARINA EM JAN/SET. 1992.

1- Disapel (eletrodomésticos)

2- Grupo Koerich (Dular, Kimoto, Koerich, Killar - varejo)
3- Hermes Macedo (lojas de departamentos)

4- Grupo Miiller (Lojas A Barateira - departamento)

5- Arapuad (eletrodomésticos)

6- Supermercados Comper (alimentos)

7- Supermercados Sesi (alimentos)

8- Grupo Hering (malhas)

9- Souza Cruz (agro-industria)

10- Cooperativa Central do Oeste (agropecuaria)

FONTE: RBS. 1992.
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Um dos reflexos dessa estrutura de captagio é a predomindncia dos anunciantes do setor
do varejo sobre os do setor industrial. Para suprir éssa lacuna, foi criado em 1991 o programa
voaeio Empresarial Catarinense. Segundo o "case" que ganhou o Top de Marketing da
ADVB/SC de 1992, a RBS se colocou dois desafios: 1) "como inovar na programagdo regional
gom um produto que ampliasse a audiéncia e firmasse ainda mais a empresa entre os seus
concorrentes de mercado?"; 2) "Como fazer com que um novo programa telejornalistico de
produgio local cumprisse uma fungdo social de revelar mais completamente a realidade econdmica
£ e empresarial do Estado e motivasse a utilizagdo do ferramental de marketing para um maior
sucesso dos empreendimentos?". (ADVB/SC, 1992) Utilizando o know-how da RBS Video na
produg@o dos "audiovisuais" (documentarios promoci'onais encomendados pelas empresas para
divulgagd@o de seus negdcios), a RBS passou a transmitir aos domingos pela manhi, uma hora de
propaganda institucional mostrando a cada programa uma indastria (muitas vezes de porte
int;macional) que de outra forma ndo anunciaria naquele espago. A emissora lucrava de vérios
modos: produzia o audiovisual para a empresa (ndo cobrava a primeira copia, dada de brinde),
ocupava um espago local na programagdo e ainda preenchia os intervalos com antncios. Sem
contar o prestigio conseguido junto a elite empresarial catarinense pela abertura do eépaqo de
divulgagdo, com direito a muitos elogios pelo "modelo empresarial”. '™
Um outro anunciante captado pela rede de sucursais comerciais da RBS € o do
setor governamental. E pela sua estruturagdo em emissoras geradoras, a RBS deve interessar
principalmente as Prefeituras, dada a possibilidade de alcance regional e o consegiiente

barateamento do custo. Infelizmente, é grande a dificuldade de acesso a dados quantitativos que

possam comprovar essa afirmagéo.

' Em dois anos de existéncia, 0 Modelo Empresarial Catarinense exibiu 82 programas entre 27/10/91 a

14/11/93, num total de 41 horas de produgdo, representando 656 dias de trabalho, com uma média de 8 dias de
dedicagdo da equipe para a elaboragio global de cada programa. (ADVB/SC, 1992, p.16)
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Em termos estaduais, nio hd como saber o montante dos gastos de propaganda em
televisdo, ja que ndo existe uma previsdo no orgamento especifica para isso. Segundo o gabinete
de Comunicagio Social do Governo do Estado, cada secretaria administra as verbas de
publicidade de forma independente e n3o existe na prestagdo de contas a especificagdo desses
gastos. Além disso, cada governo muda a sistematica. Para chegar a alguns nimeros confiaveis
seria necessario fazer um levantamento que reunisse os dados dispersos nos Diarios Oficiais,
Tribunal de Contas, Arquivo Publico do Estado, etc., o que ndo é obviamente o objetivo deste
trabalho.

De qualquer forma, para que se tenha algum tipo de parametro, de acordo com dados do
gabinete de_Comunicagio.Social.do Governo do Estado, entre janeiro e dezembro de 1992, foram
gastos trés bilhdes de cruzeiros no meio jornal e seis bilhdes e duzentos cruzeiros no meio
televisio.'” Destes ultimos, a RBS ficou com 60% do faturamento. Essa diferenca se deve

principalmente ao fato de que a tabela da RBS era muito mais cara. Como exemplo, pode-se ver

-

qhanto custavam 30 segundos de transmissdo estadual no horario "mais nobre" nas quatro redes
de televisio de Santa Catarina, em dezembro de 1992. Como podemos ver no Quadro 16, os
valores das outras trés redes somados equivaliam ao que era cobrado pela RBS.'® Apesar do alto
. prego, o governo preferia investir na RBS, porque "a audiéncia da Globo ja é garantida, nfo existe

dispersdo de verbas, além de ser um produto com mais unidade e continuidade". Quando

' Em termos percentuais, no citado periodo o governo estadual gastou metade da verba publicitiria em
televisdo. Os restantes 50% ficaram divididos entre 30% para jornal, 25% para radio e 5% para revista. De acordo
com o gabinete de Comunicagdo Social, depois do ex-governador Esperidido Amin, muito pouco se gastou em
midia nacional, principalmente em revistas como Isto E, Veja e Manchete.

10 £ claro que o valor elevado da tabela ¢ um resultado da lideranga de audiéncia, mas, segundo o gabinete de
Comunicagdo Social do Governo do Estado, ¢ resultado também da diferenga de faturamento. Segundo o gabinete,
se comparadas as metas que as emissoras estabelecem baseadas no seu custo operacional, més a més, reajustadas em
délar, a meta da RBS ¢ altissima, tendo que faturar 30 a mais do que as outras.
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anunciava nas outras emissoras, o governo buscava o "filé mignon”, como era o caso do publico

A/B na Rede Manchete ou no Jornal do SBT, apresentado por Boris Casoy.
) QUADRO 16
PRECO DO HORARIO NOBRE NAS REDES ESTADUAIS / SC - DEZ. 1992

EMISSORA PROGRAMA VALOR 30"

Barriga Verde (J. Manchete) Cr$ 6.000.000,00
SCC (TJ Brasil) Cr$ 7.226.830,00
RCE (Jornal OM) Cr$ 5.547.000,00
RBS (Jornal Nacional) Cr$ 18.206.000,00

Fonte: Sec. da Com. Social. Governo do Estado de S.C. 1992.

Apesar da diferenga, o gabinete de Comunicagdo Social do Governo do Estado, garantiu
que em termos quantitativos ndo existia predilegdo por esta ou aquela emissora, "normalmente o
namero de inser¢des veiculadas é o mesmo nas quatro redes"”.

Mesmo assim, segundo a funcionaria do gabinete, por causa da diferenga de tabela, para
compensar 0s gastos na RBS e tomar cuidado para ndo privilegiar apenas uma emissora, o
Governo tinha que

"fazer um papel de politica de boa vizinhanga. Tapar a boca das outras com outros

programas, outro tipo de patrocinio, inclusive em outras midias. Isso porque, se fizer em

\ 181
uma soé, as outras reclamam”.

A justificativa da audiéncia como um fator indicativo de bom investimento era valido para
as quatro emissoras geradoras da RBS TV que detinham a lideranga em todas as faixas da

programagao, segundo informe publicitario no Diario Catarinense de 19/12/93. (Ver Quadro 17)

8l Apesar da dificuldade de se medir um retorno da propaganda institucional ("s6 a raspadinha tem retorno em

dinheiro"), a funciondria do gabinete de Comunicagdo Social deu um exemplo da eficiéncia da RBS. Escolhida pelo
governo "por causa da audi€ncia", a RBS transmitiu os programas pilotos da série Vocg Pergunta, o Governador
Responde. A resposta veio muito acima do esperado. Com uma média de 200 cartas por semana, o niimero de
assessoras que respondiam ds perguntas foi aumentado de uma para quatro. Mesmo tendo mudado de canal e de
horéario (as segundas feiras & tarde no programa Cesar Souza, RCE), as cartas continuaram se referindo ao tempo
em que a RBS levava o programa aos sabados.
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~ Segundo o IBOPE, a participagio nos aparelhos ligados baixava de 60% apenas uma vez

em Florianopolis, mantendo-se acima de 79% em Blumenau, que chegava a atingir 88% no
horério nobre. Em termos de audiéncia, Joinville permanecia em primeiro lugar na rede, em todos
os horarios. J4 a audiéncia em Floriandpolis caia para 9% durante as manhds. Isto se explica pelo
tipo de concorréncia, ja que, ao contrario da capital, além da RBS ndo existem outras emissoras

em Joinville, Chapecd e Blumenau.
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. QUADRO 17
AUDIENCIA DOMICILIAR DAS EMISSORAS DA RBS TV EM SANTA CATARINA
FAIXA AUDIENCIA PARTICIPACAO NOS
HORARIA DOMICILIAR (%) APARELHOS LIGADOS (%)
FLO BLU JOI CHA  FLO BLU JOI CHA
08/24h 23 29 36 29 6 8 75 T3
07/i2h o 15 18 12, 9 79 75 64
12/18h 17 20 26 21 63 77 68 64
18/24h 41 46 6 45 76 84 80 78
20/22h 2 60 71 57 83 88 87 83

FLO=RBS TV Florian6polis BLU=RBS TV Blumenau
JOI=RBS TV Joinville CHA=RBS TV Chapeco

Fonte: Florianopolis: IBOPE ADH, Gde. Fpolis, out./93.

Blumenau, Joinville ¢ Chapec6: IBOPE periodo 16/08/93 a 22/08/93.

Até agora foi analisado como a RBS montou sua rede de emissoras, colocou em
andamento todo um trabalho para ganhar a confianga do anunciante local, da elite politica e
econdmica e do publico. Descreveu-se também como ela expandiu seu sinal para alcangar a
andiéncia em todo o estado e ao mesmo tempo, espalhou uma estrutura de captagio de recursos
nihlicitarios para financiar sua operagdo em Santa Catarina.

Para tentar completar o quadro geral das estratégias da RBS, ndo se poderia esquecer um
aspecto fundamental para a sua lideranga: sua caracterizagdo como emissora afiliada da maior rede
de televisdo do pais € a0 mesmo tempo, responsave! pelo maior niimero de horas de produgio
local. No proximo capitulo sera discutida qual € a logica usada pela RBS para conquistar esses
espagos, quais os critérios que decidem o tipo de programas que serdo produzidos pelas geradoras
para entrar nesses horarios € como ¢ a audiéncia dessa produg3o local em Santa Catarina.

Finalmente, sera mostrada em termos gerais, como acontece a relagdo com a Globo que é,

ao mesmo tempo, amistosa e contraditéria. Amistosa porque passa pelas diversas formas de
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cooperagdo técnica, administrativa e produtiva entre as duas redes. Contraditoria porque, apesar
de
iicgada, ndo deixa de existir uma situagdo incomoda derivada principalmente, do carater expansio-

nista da rede gaicha.



CAPITULO 6 _
PROGRAMACAO LOCAL E PROGRAMACAO NACIONAL:
ESTRATEGIAS CULTURAIS.

Neste capitulo vai-se abordar a RBS como uma empresa afiliada da Rede Globo e a
importancia desse fato junto a sﬁa lideranga de audiéncia. Poder-se-ia argumentar que se a RBS se
limitasse a apenas retransmitir a pfogramaqio da Globo ja teria uma audiéncia lider em Santa
Catarina, como a que acontece em todo pais com o restante das afiliadas, sem precisar gastar tanto

’ ¥

com equipamentos e tecnologia. E possivel que i\sso seja verdadeiro. Essa porém, néo foi a opgdo
da RBS como se tentou mostrar até aqui. Pelo contrario, a autonomfa e o esforgo para
desenvolver um projeto pr()prio', explicitada na disposicﬁo de produzir programagio local pode ser
caracterizada como uma estratégia cultural.

- E que, na verdade, produzir uma programagio local n3o é tarefa facil. Um fator inibidor
esta relacionado com o alto custo da produgdo para televisdo.'® Além de e—quipamentos, a emisso-
ra precisa investir em mid de obra que, de maneira geral, é escassa fora do eixo Rio/S3o Paulo.
Sem éontar as proprias dificuldades do mercado tanto consumidor como anunciante fora dos
rrincipais estados do sul.'® Outra dificuldade econdmica é a grande diferenga de pregos entre o

uiicrvalo comercial nacional e o local. (Ver Quadros 18 e 19) Isso porque, ao transmitir sua

produgdo, a afiliada deixa de receber a porcentagem sobre a programagio nacional e tem que

182 Mattos (1992, p.43) reproduz o raciocinio do diretor administrativo da Rede Barriga Verde/SC (ex-afiliada
do SBT e da Manchete, atualmente com a Bandeirantes), que fez duas tentativas de ampliar sua produgio local em
1234 e 1987: "a programagdo local, apesar de ser um produto mais ficil de vender, é muito mais onerosa. O custo
de produgdo tranquilamente absorve a receita... Se nés fizermos, por exemplo; um 'TV Mulher, vai nos dar
efetivamente mais forga perante a comunidade. Agora, recurso, dinheiro mesmo, ndo vai dar nada".

' No seu estudo sobre a tentativa fracassada de produgdo local da TV Barriga Verde, Mattos (1992) conclui que
a BV ndo tinha competéncia para produzir seis horas de programacgdo propria em 1984 ¢ 1987. Na sua opinido
faltaram estrutura e experiéncia de produgdo, dimensionamento técnico adequado ao volume de trabalho ¢ ao
mercado, uma maior precisdo hierarquica administrativa interna, defini¢do operacional dos conceitos "regional”,
"regido" ¢ "comunidade". Outro fator importante foi que a Perdigdo Agroindustrial, acionista majoritiria da Rede,
esperava da BV um retorno institucional, mais que um retorno econdmico, que tornasse a empresa "mais
respeitada”.
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vender seu intervalo. Para isso, a emissora tem que ter seu proprio esquema de comercializagdo e
ainda por cima, cobrar menos pelo espago, ja que ele tem que ser acessivel ao anunciante local.

Além disso, de acordo com o ex-diretor de programagio da RBS, Delcio Fiorin, antes do
satélite era mais facil conseguir espago, porque as afiliadas administravam seus horarios de
exibi¢do da programagao nacional. Com a transmissdo via satélite ao mesmo tempo para todo
pais, a Globo montou uma estrutura centralizando a transmiss@o, a comercializagdo e passou a
controlar coﬁ mais rigidez os programas de todas as afiliadas. Para fazer um jogo de futebol,
exemplifica Fiorin, as emissoras tem que pedir autorizagdo com muita antecedéncia para que seja
avaliada a abertura de espago pela Globo e ainda correm, por conta propria, o risco de ndo
conseguir vender seu intervalo comercial a um prego compativel com os gastos de transmiss3o do
evento. A falta dessa seguranga e o custo elevado, talvez expliquem a quase inexistente
programagao regional na maioria das afiliadas globais do pais.

E ¢é exatamente aqui que aparece o diferencial da RBS em relagdo as outras afiliadas da
Globo: a sua disposigdo por conseguir mais espago local dentro da programagdo nacional da rede.
No entanto, essa defesa do regional, ndo levou a RBS a abdicar da programagdo nacional da
Globo e partir para uma produgdo propria baseada apenas nos valores locais, por uma razio
comprovada pela forma como se desenvolveu a historia da televisio brasileira: ninguém sobrevive

1" Consciente disso, a receita da RBS sempre foi uma mistura de

apenas com programagio loca
dois polos: a rede nacional como base de sua operagdo somada as produgdes locais,

principalmente noticiarios e programas informativos nos horarios periféricos.'®

18 Exceto honrosas exceges. A TV Morada do Sol, em Araraquara, interior do estado de Sdo Paulo, no ar desde
1979, produzia toda a sua programagdo, num total de 12 horas didrias de jornalismo, programas infantis, de
variedades e femininos. Apesar de modesta, na avaliagdo da revista Imprensa, "exibe boa qualidade de imagem e
consegue sobreviver heroicamente aos concorrentes”. O segredo, diz uma das diretoras da emissora, "¢ o vinculo
csireito com a comunidade”. (Imprensa, fevereiro, 1988, p.44)

'*> Essa reccita de TV regional foi seguida por exemplo, pela Empresa Paulista de Televisdo, uma afiliada da
Rede Globo no interior de S3o Paulo que alcangou um crescimento real em 1988 de 25% em relagdo a 1986.
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Para chegar a essa solugio, a RBS vive uma relagio amistosa e cooperativa, mas ao
mesmo tempo conflituosa com a Globo. Isso porque, se busca abrir janelas dentro da rigida e
centralizada estrutura fixada pela rede nacional, tem que evitar entrar ém choque direto com ela. E
o que se pode perceber pelo depoimento do superintendente da RBS, Nelson Sirotsky:

"Né6s podemos conquistar todos os espagos que nds quisermos. Todos. Nés ndo
temos nenhum tipo de limitagdo de espago hoje na Globo. Nenhum tipo de limitagdo.
Entdo, o desafio é nosso. A questdo Globo, que é meio tabu, terminou, porque
culturalmente, nés jé provamos para a Globo que estd correto nés abrirmos espagos
locais, para fazermos a coisa local.”

Prova disso esta na expansdo da Rede Globo para o interior paulista. A ja citada EPT, uma
sociedade entre Jodo Roberto Marinho e José Bonifacio Coutinho Nogueira, inaugurou a TV
Campinas em 1979 e a TV Ribeirdo em 1981. Juntas, as duas produziam em fevereiro de 1988, 27
minutos diarios de jornalismo, divididos entre trés telejornais (que entram no lugar dos SPTVs),
dois blocos do Globo Esporte e o programa A Palavra E Sua, aos domingos. O que mesmo assim

€ pouco, se comparados a produgdo diaria de mais de duas horas da RBS/SC. (Imprensa,

fevereiro, 1988, p.44-45)
1. APROGRAMACAO LOCAL: AUDIENCIA E CREDIBILIDADE.
Nio existe dentro da legislagdo brasileira sobre radiodifusio nenhuma defini¢do do que

seja televisdo regional. Uma das dificuldades é que seria preciso definir em termos de alcance das

ondas de TV, o que ¢ uma "regido", tarefa um tanto complicada visto que a possibilidade de se

Segundo o diretor da EPT, "para ter credibilidade, € necessério estar ligado a uma grande rede, €, a0 mesmo tempo,
ter muito jornalismo local". (Imprensa, fevereiro, 1988, p.44)
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expandir o sinal por microondas ou satélites vincula o conceito as limitagSes tecnologicas e

econdmicas.'®

.

Talvez por isso, a definigdo do que é o regional para o superintendente da RBS, Nelson

Sirotsky, seja tdo ampla. O regional, diz ele,

"é a repercussdo politica, econémica, cultural, social, das coisas que acontecem
numa determinada comunidade... Todas as coisas que acontecem em Blumenau, do ponto
de vista politico, e eu estou me referindo as agdes do Prefeito, da Cdmara dos
Vereadores; do ponto de vista social, os movimentos, a colonizagdo alema; do ponto de
vista cultural, a Oktoberfest; do ponto de vista econdmico, a indistria, a indistria textil.
Do ponto de vista de quem faz comunicagdo, é aquela que tem a capacidade de através
de um determinado velculo, fazer eco as coisas que acontecem numa determinada
comunidade..."

Tendo como ponto de partida "a comunidade", a RBS planeja sua programagio de forma

bastante pragmatica. A conquista de espagos segue o que Nelson Sirotsky chama de logica de

produto.
"Ela é uma logica comparativa: o que nds vamos botar no ar é melhor do que o que
nés ja colocamos no ar? E ela é uma légica econémica: o que nés vamos colocar no ar
tem mais viabilidade econémica do que o que nés colocamos no ar? Vencida essa
dificuldade légica, nés néo temos nenhuma dificuldade.”
- Por essas raz6es, no formato de rede nacional, a produg@o da matriz, que é extremamente

cara, tem que ser exibida nos horarios de maior demanda, ou seja, de maior audiéncia. A partir
dessa logica, os horarios ocupados pela programagio local devem ser oé périféricos, onde a
"audiéncia é menor, os anuncios sio mais baratos, e conseqiientemente, o custo da produgio
também pode ser reduzido. O problema € que com esse baixo custo ndo é possivel fazer uma

programag@o local com o mesmo padrdo de qualidade da rede nacional, conclui Nelson Sirotsky:

1 Neste trabalho utilizamos a definigdo de regido como um territério que se distingue dos demais por possuir

caracteristicas (clima, producdo, cultura, colonizagio, etc.) proprias. Essa distingio pode ser usada sem muitos
problemas para as regides das cidades de Santa Catarina onde a RBS possui emissoras.
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"Se eu quiser fazer um programa de entrevistas ds oito e meia da noite, eu até posso
Jazer, agora isto rompe com esse conceito légico de viabilidade econémica... Por mais
competente que eu seja, se eu fizer um programa em Santa Catarina ds oito e meia da
noite, esse programa ndo terd a qualidade de um programa que é exibido nacionalmente,
que tem um custo de produgdo voltado para uma exibigdo nacionall”

Como foi dito por Bolafio (1988), o Padrdo de Qualidade criado pela Globo se configura
como uma importante barreira a exibi¢do de um programa local, inclusive para emissoras t3o bem

equipadas quanto a RBS. E o que afirma Nelson Sirotsky:

"Nés, na RBS, no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, talvez sejamos os
melhores operadores do pais em termos de producdo local. Mas as nossas préprias
produgdes, que sdo de bom nivel, se nés compararmos com as produgdes nacionais, elas
sdo inferiores. Ndo por falta de capacidade, mas por falta de viabilidade, de gente, de
recursos econdmicos, de recursos humanos. Eu nunca quero deixar de lado a viabilidade
econdmica. Isso é um negécio, é uma atividade econémica. Claro que ela tem uma
diferenciagdo pela caracteristica da atividade, mas é uma atividade econémica.”

O depoimento de Nelson Sirotsky sobre como o seu "negocio" afeta a decisdo de produzir

uma programagao local € bastante enfatico.

"Televisdo, e quem ndo enxergar isso, mude de ramo, é negdcio alimentado por
audiéncia. Ou seja, o publico é que define. Se nés temos a capacidade de fazermos um
projeto que agregue audiéncia, nés devemos fazer. Se o nosso projeto ndo agrega
audiéncia, nés temos que examinar. E se com certeza ele diminui audiéncia, nés temos
que eliminag-lo."

Apesar de parecer a primeira vista uma forma bastante inflexivel de decidir, ndo é bem o
que acontece na pratica. Na verdade, muitas variaveis pesam na hora de decidir se um programa
deve ser produzido e que podem romper com a necessidade de "viabilidade econdmica". Sdo
concessdes que a empresa tem que fazer para manter a simpatia do seu publico e reforgar sua
atuagio voltada & comunidade. Um exemplo disso foi o da cobertura pela RBS da participagio de
" um time de futebol do intgrior de Santa Catarina num torneio internacional, em 1992. E o que

conta Nelson Sirotsky: .
"Para exibir o Cricitima, na Libertadores de América, talvez nds tenhamos perdido
dinheiro. Mas ai é um momento especial que tu tens que fazer uma concess@o, em nome
de um interesse comunitdrio mais relevante.”
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Em outros momentos, mesmo sabendo que vai gastar mais do que ganhar, a RBS "paga o

preco”. E o caso da visita, em 1993, do governador de Santa Catarina, Vilson Kleinubing, a

Haunover, Alemanha.

"Evidentemente que ndo tem viabilidade econémica vocé mandar uma equipe fazer
a cobertura, porque ninguém vai pagar o que custa ld, 30 mil, 40 mil délares, para fazer
-a cobertura, mandar pelo satélite, etc. Mas a gente paga o prego. Isso ai é credibilidade.
FEu quero mostrar para Santa Catarina o que o governador estd fazendo na Feira de
Hannover. Estou pagando o prego por isso. Por que? Porque faz parte do nosso
negécio... E veja bem: o nosso modelo deu certo porque a sua visdo ndo ¢ de 7prazo curto,
¢é uma visdo de prazo longo. Tem que perder ds vezes em nome do modelo." 18

Na opihiﬁo do ve‘x-diretor de Jornalismo da RBS, Ariel Botaro Filho, é a programagao local
.que define a personalidade da emissora e que permite o envolvimento’com a comunidade. Botaro
lembra que quando ia com o representante da RBS/RS &s reunides da Globo, eram os dois os
Gnicos a brigar por mais espago para programagio local. Segundo ele, as outras afiliadas ndo

estavam interessadas.
"Porguie ¢ muito facil, muito mais barato, fazer cinco minutos e pronto. Colocar a
programagdo da Globo a nivel nacional, com prestigio muito grande, é facil tocar ali e
pronto. Porque a programagao local gera uma estrutura maior, muito maior e gera
evidentemente gastos maiores."

Trabalhando atualmente no Sistema Catarinense de Comunicagio, SCC (afiliada do SBT),
Botaro diz que tem o espago de uma hora no horario do almogo, que pode fazer um programa

local ou simplesmente repetir o que esta vindo por satélite. -

"Se for pensar assim simplesmente, evidente que o que vem por satélite dé mais

lucro. Ndo tem que estar botando 'switcher’, alguém para fazer gerador de caracteres.'®®

Nao tem que estar botando cdmera no estidio, apresentador, repérter... Agora, pensando

na prosperidade da empresa como um todo, evidente que a programagdo local te dé um

respaldo muito maior, que no fundo significa uma participagdo mais forte no mercado
publicitario.”

187 A RBS também acompanhou em 1993 a visita do governador do Rio Grande do Sul, Alceu Collares a Israel e
Genebra. Sirotsky se esquece de dizer no entanto que, junto com os governadores, vio também politicos e
empresarios, que fazem contatos ¢ negdcios, € que podem ser mostrados a titulo de informagdo, mas também de
prestigio, participando desses eventos. Ndo deixa de ser uma troca de favores dentro do mundo dos negécios.

18 Equipamentos de televisdo.
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Botaro pondera que a diferenga lucro/despesa ¢ menor, ja que se tem mais despesa, mas
além dessa questdo financeira "esse vinculo com a comunidade te gera uha série de outras coisas
qu< o final reverte em beneficio para a empresa”.

Entre os beneficios estdo os indices de audiéncia da programagio local que mostram que
essa estratégia tem dado certo. No primeiro semestre de 1992, por exemplo, quando comparada
com a audiéncia da Rede Globo no mesmo horario da programagao local, a RBS na maioria dos
casos soma mais pontos, conseguindo quase 50% a mais quando compete com o Globo Esporte
ou chegando mesmo a dobrar quando concorre com o Xou da Xuxa.'™ Ou seja, mesmo deixando
de transmitir a programag@o nacional, a RBS ndo s6 se mantém na lideranga como tem mais

audiéncia que a média das afiliadas da Globo no pais. (Ver Quadro 18)

. QUADRO 18 \ '
AUDIENCIA PROGRAMACAO LOCAL RBS COMPARADA A DA GLOBO NO HORARIO
190

PROGRAMAS HORA  AUDIENCIA AUDIENCIA
GLOBO/RBS GLOBO(NET) RBS TV/SC
Santa Missa/Campo e Lavoura 7:00 - 3

BD Praga/Bom dia SC 7:30 - 4 3
Filmes/RBS Comunidade 10:00 11 10
Filmes/Modelo Empresarial 10:30 10 13

Xou da Xuxa/Jornal do Almogo 11:45 11 22
Globo Esporte/Rede Regional 12:45 16 23
Praga TV/RBS Noticias 19:45 45 46

Fontes: Globo. 1992. RBS. 1992.

189 e . , . .. - . . .
A audiéncia ndo s6 aumenta como muda. Segundo Delcio Fiorin, ndo ¢ mais a crianga e sim o adulto, que

passa a ver a televisdo no horario do almogo.

1% A audiéncia da programagao Globo nacional ¢ referente a dezembro de 1991, mas usada como paridmetro da
Tabela de Pregos da rede vilida para o més de maio de 1992. Audiéncia RBS TV/SC valida para periodo de janeiro
a outubro de 1992. '
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Por outro lado, se comparada com a das outras emissoras catarinenses, a programagio

local da RBS TV/SC no periodo entre janeiro e outubro de 1992, deixaQa bém para tras as

concorrentes. Em todos os horarios ultrapassava a metade dos aparelhos ligados (programas 1, 2,

4) chegando em alguns casos a atingir cerca de 2/3 da audiéncia total (programas 5, 6, 7).(Ver
Quadro 19)

Surgido no Rio Grande do Sul, onde ¢ produzido até hoje, o Campo e Lavoura serviu de

inspiragdo para o Globo Rural. De alcance estadual como o proprio nome diz, o programa trata de

assuntos de interesse do homem do campo. E apresentado aos domingos, das 7 as 7:30hs.

) ) QUADRO 19
AUDIENCIA PROGRAMACAO LOCAL RBS COMPARADA COM ~ OUTRAS
EMISSORAS/SC

Emissora\Programa 1 2 3 4 5 6 7
RBS 3% 3% 10% 13% 22% 23%  46%
OM (RCE) 1% 0% 3% 3% 3% 5% 3%
SBT (SCC) 1% 1% 4% 6% 7% 6% 11%
MANCHETE (BV) 0% 1% 2% 2% 2% 2% 2%
EDUCATIVA 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Aparelhos ligados 5% 5% 19% 25% 34% 36%  62%
Programa dia horario

1- Campo e Lavoura. domingos 7-7:30hs.

2- Bom Dia Santa Catarina. 2a. a6a. 7:30-8hs.

3- RBS Comunidade. domingos » 10-10:30hs.

4- Modelo Empresarial Catarinense. domingos 10:30-11hs.

5- Jornal do Almogo. 2a.a sab. 12-12:45hs.

6- Rede Regional de Noticias. 2a. a sab. 12:45-13hs.

7- RBS Noticias. 2a. a sab. 19:45-20hs.

Fonte: RBS. 1992.
O Bom Dia Santa Catarina ¢ apresentado de segunda a sexta das 7:30 as 8hs. Com mais da
metade da audiéncia no horario, seu publico € potencialmente constituido de politicos e

empresarios.
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Liderando com mais de 50% da audiéncia nos domingos pela manhi (dés 10 as 10:30 hs),
o RBS Comunidade é produzido também no Rio Grande do Sul. Em Santa Catarina, tem o
formato de um programa de debates mediado por um jornalista, onde politicos, sindicalistas,
profissionais de diversas areas discutem temas sociais como saude, traxisporte, educagao, etc.

Na sequéncia da programagdo do domingo (das 10:30 as 11 hs), o Modelo Empresarial
Catarinense liderava o horario com 13 pontos de audiéncia (trés a mais que a média da
programagio nacional da Globo). Em tom de reportagem, o programa descreve as atividades
empresariais, especialmente as da indistria de Santa Catarina, mostrando as instalagdes, a
produgdo e os produtos, inclusive com depoimentos dos empresarios e trabalhadores.

™ Com quase dois ter¢os da audiéncia no horario, o Jornal do Almogo da RBS/SC, esta no
ar desde 1979. Criado no Rio Grande do Sul, onde existe até hoje, o formato era semelhante ao
atual com informagGes sobre variedades, comentaristas e esportes. Ao que consta, a RBS ¢ a tinica
entre as afiliadas que utiliza esse espago para produgdo local. Para isso corta uma hora da progra-
magio nacional da Globo pela manhid. Integrado ao Jornal do Almogo; o Rede Regional de
Noticias, RRN, ocupa o horario reservado pela Globo para a produgao jornalistica das afiliadas e
mantém a audiéncia, chegando até a subir um ponto percentual. Cada geradora do interior produz
seu bloco local, complementado pelas noticias de interesse geral transmitidas de Florian6polis para
todo o Estado.

Comparados com os outros horarios de programagdo, o horario do almogo parece ser o
mais concorrido € competitivo, ja que praticamente todas as emissoras (BV, SCC, RBS, RCE)
transmitem um jornal local. E porque compensa, explica belcio Fiorin.

"Porque ¢ natural, tu querer saber das tuas nolicias. De noite tu estds meio que
consciente que o esquema é de programagdo nacional. Entdo Jicou consagrado que o
meio dia é o hordrio nobre para ele saber das coisas da terra dele. E s6 ver. A audiéncia
da Xuxa vem ld com 11, 12 pontos. No espago seguinte, quando entra o Jornal do

Almogo, vocé vai ver 26, 27, 28 pontos, mas sdo publicos diferentes. Deixa de ser a
crianga, passa a ser o adulto. Por isso compensa.”
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~ No horario noturno reservado pela Globo para jornalismo local das afiliadas, entra o RBS

Noticias. Composto por blocos, sendo o primeiro € o terceiro, estaduais, e o segundo, com as
noticias especificas, geradas por cada emissora do interior.

De 1979 a 1992, a RBS produziu ainda uma série de programas locais, na sua maioria em
formato de documentarios matutinos e dominicais, voltados a temas comemorativos ou
direcionados a publicos especificos, além de musicais e retrospectivas, mas que n3o seria o caso de
descrever aqui com mais detalhes. (Vide principais exemplos no Quadro 20) Destaque para ‘o TV
Mulher, produzido pela emissora no seu inicio em Santa Catarina e que, de acordo com
informagGes da RBS, foi a Unica entre as afiliadas da Globo em todo pais a incluir dois blocos

locais dentro do programa nacional.

' QUADRO 20
PROGRAMAS DA RBS TV EM SANTA CATARINA (1979 A 1993)

TV MULHER - 1979/82

Dois blocos locais inseridos no programa gerado via Globo para todo pais.

RBS DOCUMENTO - 1980/85

Programa levado ao ar sempre as segundas-feiras no horario das 23:30 hs depois do Jornal da
Globo.

SERIE DOCUMENTO - 1983/84

Exibido aos sabados a tarde.

CADEIA DA SOLIDARIEDADE - 1983

Programa de 24 horas de duragdo levado ao ar em ajuda aos atingidos pelas enchentes naquele
ano em Santa Catarina.

RETROSPECTIVA - 1979/93

Programa jornalistico levado ao ar todo final de ano.

JORNAL DE VERAO - 1979/91

Programa jornalistico com informagGes sobre a temporada.

SANTO DA CASA - 1986

Especial sobre a obra de Franklin Cascaes.

MUSICA POPULAR CATARINENSE - 1986

Especial.

150 ANOS DE VICTOR MEIRELLES - 1988

Especial sobre a vida e obra do pintor catarinense.
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ISTO E SANTA CATARINA - 1988
Especial.
CONCERTOS NA PRACA - 1991
Especial.
NOSSO HOMEM NA COZINHA - 1991
Programa levado ao ar durante o ano aos domingos pela manha.
O AMBIENTE E O MEIO - 1991
Especial.
BICHOS E COMPANHIA - 1991
Programa levado ao ar durante o ano aos domingos pela manha.
AS CATARINENSES - 1991/92
Programa levado ao ar aos domingos pela manha.
SANTA CATARINA TRADICOES - 1992
Especial.
PROJETO CONESUL - 1992.
Programa mensal produzido também no RS, abordando vérios aspectos dos paises que integram o
Mercosul.

Fonte: RBS TV. 1994,

Ja em outubro de 1987, numa reportagem publicada na Revista Imprensa, pode-se ver de
que forma essa audiéncia influenciava o faturamento da rede como um todo. No quadro abaixo, os
nameros fornecidos pela RBS indicavam que nas emissoras de televisdo do grupo, o faturamento
em Porto Alegre passava dos 40% contra pouco mais de 50% da veiculagido nacional paga pela
Globo. (Ver Quadro 21)

"+ Nas emissoras do interior a diferenga chegava a ser inversa: os anunciantes locais e
regionais representavam quase 94% do faturamento total. Os dados validos para toda Santa
Catarina mostravam que os anunciantes locais e regionais eram responsaveis por mais de 55% do

faturamento da rede no Estado.'

' E curioso que a maior parte dos dados financeiros sobre a RBS venham sob a forma de porcentagens € muito
pouco em valores absolutos. Segundo a revista Wonderful (1991, p.22w), a RBS faturou em 1990, quase 242
milhdes de dolares, o que faz do grupo um dos dez maiores do Rio Grande do Sul, mesmo que ndo se saiba
exatamente seu "poder de fogo financeiro", ja que, "em 1989, a RBS nio foi incluida no rol das maiores, publicado
pela Revista Amanhd, da FIERGS, porque se recusou a fornecer dados consolidados para a publicagio”.
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QUADRO21
DISTRIBUICAO DOS ANUNCIANTES DA RBS POR VEICULO E ORIGEM (%)
VEICULO LOCAL REGIONAL NACIONAL
(%) (%) (%)
TV RS/PORTO ALEGRE 43,72 2,6 53,68
RS/INTERIOR 72,15 21,71 6,14
SC 48 4 6,8 44,08
RADIO RS 77,09 5,64 16,46
SC 79,6 2 18,4
JORNAL  RS/PUBLICIDADE 79 1 20
RS/CLASSIFICADOS 93 1 6
SC/TOTAL 57.8 34,4 7.8

Fonte: RBS. Segundo Imprensa, outubro, 1987, p.57.

No quadro seguinte, pode-se ver que, em termos de lucro, a televisio comparecia com
metade do faturamento da rede. (Ver Quadro 22) Se somarmos a esses dados o fato de que as
emissoras de televisio da RBS dominavam 70% dos mercados tanto de Porto Alegre como de
Florianopolis, pode-Se perceber como ja rendia dividendos para o grupo a estratégia de

programagcio regional. (Ver Quadro 23)

QUADRO 22 )
C FATURAMENTO DA RBS: A PARTE DE CADA VEICULO NOS LUCROS DA REDE

Veiculo %

TV 50,9

J ORNAL 41,47

RADIOS AM 3,24

RADIOS FM 2,24

VIDEO 2,15

Fonte: RBS. Segundo Imprensa, outubro, 1987, p.57.
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QUADRO 23 .
A PRESENCA NO MERCADO: QUANTO A RBS DOMINA AS CAPITAIS DO SUL
VEICULOMMERCADO P.ALEGRE(%) FLORIANOPOLIS (%)
RADIO AM 66 50,1
RADIO FM 41 57,5
TV 70 71
JORNAL 74 75,2

Fonte: Marplan/Ibope/RBS. Segundo Imprensa, out/1987, p.57.'

Além da produgdo voltada para o mercado local, a RBS também contribuia com os varios
telejornais da Rede Globo através de matérias catarinenses de interesse nacional. De acordo com
dados da emissora até 1992, cinco equipes de telejornalismo geravam em média 15 matérias por
més (em torno de 30 minutos) de Santa Catarina para transmissio. nacional. Com isso, a RBS foi a
que mais participou do telejornalismo a nivel nacional e a que mais gerou programagdo local
dentre as afiliadas. Foi também a que recebeu o maior tempo da Globo para veiculagio de
programagio regional, por volta de 15 a 16 pof cento dia’xlrios.'93 Isso significava em média 25
horas de produgdo local mensais, geradas em Santa Catarina, composto por 2:30 hs diarias de
segunda a sexta-feira, mais 2 horas no domingo, mais programas es;;eciais eventuais, como por
exemplo os noticiosos criados para o verdo. Esse volume de produgio era um pouco maior no Rio

Grande do Sul. Estes dados mostram a posigdo de destaque da RBS no quadro das afiliadas da

- Rede Globo.

192 Segundo informag¢des do Grupo de Midia de SC, citado por Mattos (1992, p.33), a divisdo de verbas
publicitarias no periodo 84/87, entre os diversos meios no estado dava um percentual de 60, 65% para as emissoras
de televisdo e destes, a RBS abocanhava 70%. Os restantes 30% eram divididos entre as outras emissoras.

A programacdo de maio de 1992 da Rede Globo mostrava os seguintes espagos optativos que as afiliadas
poderiam usar com produgdes proprias: de segunda a sibado, das 12 as 13 hs (incluindo o horario do Globo Esporte
- 12:40hs - ¢ a Praga TV la. edigdo -12:45hs); segunda feira, das 24 as 2hs; sibado, das 14:45 as 15:30hs;
domingo, das 10 as 12hs. A RBS s6 ndo utilizava o hordrio do sibado a tarde. Mas em compensagdo, abria uma
faixa de segunda a sabado, as 23:30 hs, com o Jornal da RBS no RS, e a partir de 1993, também em SC.
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2. APROGRAMACAO NACIONAL: A RELACAO COM A GLOBO.

A convivéncia da RBS com a Globo passa por um contrato que é privado, ndo sendo
portanto, de acesso piblico. Mas existem alguns pontos que s3o conhecidos. S"egundo Delcio
fiorin, ex-diretor de programagio da RBS, no contrato se "prevé tudo". Desde a programagio
que ¢é entregue, o tipo de programa que tem que ser feito localmente dentro do mesmo "target",
isto €, dentro das caracteristicas combinadas (se é horario marcado p.ara noticia ndo € permitido
fazer outra coisa) e aqueles espagos locais que se pode fazer sem defini¢do de "target". Ali estdo
definidos os espagos comerciais, quais os que a afiliada pode comercializar por inteiro, quais os
que a rede comercializa. Prevé a cobertura geografica, o nimero de municipios atingidos. A
afiliada tem o compromisso de informar o que esta cobrindo. No contrato s3o previstos os custos
e a tabela de comercializa¢do adotada. Nesta tabela estdo definidos o custo do comercial para todo
o pais, o custo do mesmo comercial estado por estado. Isso porque cada estado da federagdo
possui um peso dentro dos 100 por cento-que vai formar o prego nacional. Como cada afiliada ja
sabe o quanto vai receber por aquele comercial, pode calcular o que a Globo vai mandar no final
do més, ja que todas sabem onde entraram os comierciais, sabem a tabela, sabem o quanto toca a
cada uma. O valor de cada afiliada dentro desse rateio € definido por fatores relativos aos Estados A
onde operam, tais como a audiéncia e outros que ndo podem ser mudados pela emissora, como os
relativos a populag@o ou dados econémicos como o potencial de consumo e o PIB. Santa Catarina
ocupa dentro dessa escala um nivel intermediario.

.Em termos comparativos, o mercado de Santa Catarina se situa no mesmo nivel, por
exemplo, que Pernambuco, ficando abaixo apenas de S3o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Bahia, Rio Grande do Sul e Parana. Ja os mercados regionais de cada geradora catarinense sdo
mais valorizados. Basta dizer que no Rio Grande do Sul, as emissoras da RBS, exceto Porto

Alegre, cobram bem menos pelo comercial regional que as de Santa Catarina.
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Na verdade, como lembra o ex-diretor comercial da RBS, Antunes Severo, essa posi¢do
entre as afiliadas n3o deixa de ser conquistada.'™ Ele conta que antes mesmo de inaugurar em

Santa Catarina, a-RBS fez uma pesquisa bastante ampla sobre as possibilidades do mercado para
dai apresentar uma proposta para a Globo.
~ = "Desenvolvi junto com o Nelson (Sirostky), conta Severo, um projeto de vender o
mercado de Santa Catarina para a rede Globo, porque quanto mais importdncia se desse
ao mercado de Santa Catarina, maior seria a participagdo da RBS na Globo. Porque tem
uma relagdo. A Globo vende sua programagdo para as afiliadas com um xis igual ao xis
que ela paga pela veiculagdo dos comerciais. Entdo, a RBS tem na veiculagdo nacional
uma participagdo que é igual ao quanto ela paga pela programagdo. Isso é muito bem
bolado, porque, se é importante para um lado, é importante para os dois lados. Funciona
bem porque o principio é bom. Nés tinhamos que vender para a Globo e para o mercado
- nacional o que era Santa Catarina."”.'”

Outra diferenga entre a RBS e as outras afiliadas € o investimento constante em tecnologia. .
< , ,
o e e \
De acordo com Delcio Fiorin, a RBS
"respeita o padrao da Globo, ndo porque tenha um contrato, mas porque acha que é
bom. Por isso investe. Ndo espera o equipamento terminar para comprar outro. Ela se
adianta. Quando vai investir em equipamento, escuta a Globo, vé as tendéncias da
Globo". - '

Essa preocupag@o esta relacionada ao Padrdo de Qualidade. E por isso, continua Fiorin,
"que a drea técnica da RBS conversa com a da Globo para daqui a pouco ndo dar
uma defasagem muito grande do sinal. Hé uma preocupagdo por parte da RBS de que, ao
cortar o sinal da rede para o sinal local, ndo haja uma grande diferenga. Nao haja uma
distdncia muito grande que o telespectador chegue a perceber.”

Segundo Fiorin, € isso que faz o respeito que a Globo tem pela RBS.

' O depoimento de Ariel Botaro Filho confirma essa informagdo. Segundo ele, o contrato de afiliada prevé uma
reciprocidade de acordo com a importincia que o mercado tem. Uma emissora em Teresina, por exemplo, tem
menos peso que a de Florian6polis a qual, por seu lado, tem menos peso que a de Curitiba. "O mercado é que fixa
esse reciprocidade. Esse valor hipotético que existe, o mercado é que tem que aumentar. Nio é s6 da RBS, mas de
todas as emissoras, o papel de incentivar para que ele cresga..."

1% Pode-se ver aqui uma explicagdo objetiva para a estratégia utilizada pela RBS desde a sua chegada em Santa
Catarina, de incentivar o crescimento, a organiza¢3o e a profissionalizagio do mercado anunciante, das outras
emissoras ¢ das agéncias de publicidade.
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Com todo esse poder econdmico e tecnologico, ndo surpreende o fato de que,
paralelamente a essa dimensio de cooperagdo e trabalho conjunto, a relagio com a Globo nunca
deixou de ser conflituosa. Publicamente, a RBS sempre afirmou que nio via vantagem em
ultrapassar o limite fixado pelz; sua condigio de emissora afiliada especial, que se pautava pelo
esforgo de produgio propria, mas com objetivos claramente regionais, nunca nacionais. Mesmo
tendo condigdes técnicas e operacionais para tanto, a RBS afirmava que ndo pretendia realizar e
vender produtos de TV para outros, e se reservava o papel de prestagido de servigos e geragio de
informagGes regionais. Segundo Nelson Sirotsky, a RBS ni3o queria que essa situagdo se
modificasse.

"Né6s temos uma verdadeira parceria com a familia Marinho e com a Rede Globo. Entéo,

¢ evidente que ndo hd nenhum sentido em estabelecer uma operagdo que cause conflitos

nessa parceria.... Comparado com a industria automobilistica, a RBS é talvez a melhor

rede de revenda, mas néo tem qualificagdo para produzir automéveis... Nunca houve essa
tentagdo de fazer uma fébrica de programas para todo o pais". (Imprensa, julho, 1991,

p.65)

Foi esse carater de prestagdo de servigos que influenciou 0 modo como,a RBS programou
seu crescimento. Descartada a competigdo na area da produgio de programas, o conflito vivido
com a Globo tinha que ser em termos de conquista territorial. Mas até agora esse limite tem-se
mostrado intransponivel. Apesar de negado, os boatos de que a Globo teria impedido a subida da
RBS para o Parana, e dai para o resto do pais, sempre correram pelas redagGes do dois estados do
sul. De certa forma, a barreira pode ser considerada verdadeira, visto que a Globo possui metade
~ da Rede Paranaense de Televisdo. E o que afirma o dono da RPT, o advogado Francisco da
Cunha Pereira. Segundo ele, "ndo existe socio majoritario. A Globo tem participagio em situagdes
iguais, praticamente meio a meio. Mas a administragdo € do Parana". (Imprensa, julho, 1991,

p-XIX) De qualquer modo é compreensivel que ndo existisse interesse’da Globo em ter o "colosso

gatcho" dentro de seu proprio territorio.
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Barrada ou ndo, o fato é que a RBS procurou alternativas que ndo levassem ao
enfrentamento com a Globo no setor de televisdo, mas que possibilitassem o crescimento do grupo
nas areas de comunicagdo e informatica, tanto dentro como fora do pais. Um exemplo disso pode
ser o da estratégia de compra de jornais em Santa Catarina (Jornal de Santa Catarina, 1992) e no
Rio Grande do Sul (O Pioneiro, 1993). Comentava-se & boca pequena no meio jornalistico que a
empresa teria até comprado um jornal no interior do Parana.

Outro flanco de ataque da RBS foi o do mercado internacional. Segundo a Revista Exame
(maio, 1991, p.51) a RBS ja havia firmado uma "associagdo com empresarios espanhois para
instalar em Madrid, uma coligada da RBS Video, uma finishing house, especialista em pos-
produg@o em video". De acordo com a revista, 0 grupo iria investir 15 milhdes de ddlares para
vender servigos de video na Espanha e Portugal.

Além da Europa, a artilharia da RBS investiu pesado no Mercosul. O grupo possuia em
1993, uma equipe fixa em Buenos Aires, a "Diretoria-Mercosul", para tratar dos negdcios na
capital argentina. Em novembro do mesmo ano, o Didrio Catarinense assinou um acordo de
transferéncia de tecnologia com dois dos principais diarios argentinos, o La Nacién e o El Clarin.
(Zero, dez. 1993, p.12)

Dentro do pais, o grupo também desenvolveu projetos buscando a diversificagdo dentro
do ramo das cbmunicac(")es. Um deles era o da exploragio da concessdo dos 16 canais de DISTV
(TV a cabo) no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, que a RBS ganhou durante o governo do
presidente Fernando Collor de Mello. Trés destes canais por assinatura (Porto Alegre, Joinville e
Sdo Paulo) ja estavam funcionando em 1993. Em entrevistas & imprensa, tanto Jaime quanto
Nelson Sirotsky apontavam projetos de expansﬁo que incluiam TV por Assinatura em UHF no sul
do pais e até a criagdo no RS de um canal de TV UHF dedicado exclusivamente ao jornalismo.

(Zero, op.cit., p.12)
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Uma nova frente podéré ser a entrada no setor das telecomunicagBes comutadas, Logo

apos assumir a presidéncia da empresa, Nelson Sirotsky afirmava a Revista Exame ﬁue iria investir

66 milhdes de dolares em telefonixall ce'l'blar, isso porque, segundo seus calculos, em dez anos esse

mercado estaria‘rendendo 100 mi_lh6es de doélares ao ano. "Vamos ter nosso quinhdo nesse bolo",
previa ele. (Exame, maio, 1991, p.51)

Um dos principais investimentos da RBS para os proximos anos dirigiu-se para o setor da

informatica. Unindo gerag@o, armazenamento e prestagdo de servigos de informagdo, através da

"sinergia" entre a ADP Systems do Brasil e as empresas de comunicagdo da RBS, Nelson Sirotsky
planeja expandir internacionalmente o grupo:

"A RBS vai ser um grupo com capacidade de gerar e armazenar informagdes, utilkzando

os novos sistemas de distribuigdo que a tecnologia vai nos oferecer. Por isso o nosso

horizonte ndo sera apenas o Rio Grande do Sul ou Santa Catarina, nem mesmo o Brasil.

Vamos oferecer informagdes ao consumidor esteja ele onde estiver, em Porto Alegre ou

em Lima, em Paris ou Buenos Aires."(Imprensa, junho, 1991, p.70)

Por esta visdo geral dos planos da empresa se pode perceber que gragas as possibilidades

das novas tecnologias e da abertura e criagdo de novos mercados, a RBS esta conseguindo manter
seu ritmo de crescimento sem esbarrar seriamente em sua grande parceira e concorrente, a Rede

Globo. Pelo que se pode prever do comportamento geral do grupo gaticho, é bem possivel que

esse enfrentamento nunca chegue a se concretizar no mesmo terreno.



CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou demonstrar que as emissoras de televisio tém uma atuag@o politica,
econdmica e cultural que vai além da simples produgdo de bens culturais, podendo se constituir
numa complexa rede de estratégias de todos os tipos. Questdo pouco investigada nos estudos dos
meios de comunicagdo, a ignordncia sobre essas agdes tevm deixado a /fiescoberto areas
fundamentais de entendimento sobre o verdadeiro papel que representam as emissoras de televisdo
na sociedade brasileira.'”® Pouéo se sabe sobre quem sdo seus dirigentes, como atuam, quais suas
‘estratégias para conseguir ou comprar concessdes, como se expandem, a quem representam.

Além disso, esse trabalho aponta a grande lacuna da pesduisa sobre as emissoras do
interior do pais que, como afiliadas as grandes redes nacion\ais, sobrevivem utilizando a realidade
local con{o tema de sua programagio. E importante ressaltar que a RBS representa uma
experiéncia pioneira no que .se pode chamar de televisio regional, através de uma rede de
~ emissoras espalhadas pelo interior dos dois estados do sul. O que hoje pode ser considerado uma
tendéncia, ja foi uma experiéncia totalmente inédita. Deve-se a RBS a autoria do que o proprio
. grupo chama de "modelo": o aproveitamento dos mercados regionais, por emissoras pequenas,
enxutas, de alta lucratividade, que encontram na produgdo local sua fonte de recursos e dé
credibilidade junto a comlinidade, mas que vem acompanhadas ao mesmo tempo, de uma
programagdo nacional de qualidade. -

E foi exatamente gracaé a esse "modelo", que a RBS alcangou a lideranga em Santa

Catarina e nio simplesmente ao fato de retransmitir a Rede Globo. E claro que a programagio da

Globo representa um dos maiores trunfos do esquema da RBS, mas nido é o tnico. Como foi visto,

1% Conseqiiéncia disso € que permanece nebulosa a influéncia dos empresarios de televisio (através de suas
entidades de classe e dirctamente pelo uso de suas emissoras) na elaboragdo e aprovagdo da legislagdo sobre
comunicagdo. Da mesma forma, se desconhece a verdadeira natureza das relagSes dos empresarios de televisio com
o Estado, com o empresariado em geral, com as liderangas politicas, ¢ finalmente, entre os prprios
concessionarios de canais. Apesar da extensa bibliografia sobre o empresariado nacional, muito pouco se prodixziu
em termos de levantamento das origens, do crescimento e expansio do empresariado de comunicagdo, limitado em
sua maior parte aos estudos sobre os grandes jornais impressos.
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o grupo tem uma atuagio independente, criando seu prdprio espago e a relagio com a Rede Globo
mostra isso: nem autoritaria nem unilateral, 0 que existe € uma cooperagdo e troca constantes em
todos os sentidos, principalmente no que se refere i inovagdo teénolégica, producdo de
programas, administragio empresarial e atuagio politica a nivel nacional.

O que se pode concluir é que a hipotese levantada no inicio da pesquisa estava correta. A
partir do levantamento dos dados, ficou evidente que a RBS estava melhor estruturada que as
emissoras de televisdo locais ja que possuia os requisitos de uma indastria de bens culturais, e ao
chegar, determinou uma nova dindmica competitiva ao mercado televisivo catarinense. Isso
significava a0 mesmo tempo, um compromisso com as elites econdmicas e politicas estaduais, mas
ao mesmo tempo, uma postura ‘"imparcial" defendida por uma programagdo enfaticamente
"catarinense". Além disso, por se colocar um papel de lideranga, atuava junto aos diversos setores
da sociedade catarinense de forma organizativa e organica dentro da esfera ideologica buscando o
consenso e a aceitagido do status quo vigente.

Em relag@o a esse papel multifacetado que uma emissora de televisio pode assumir dentro
da sociedade, os conceitos utilizados nesta dissertagdo precisariam ser vistos sob uma perspectiva
critica. Pode-se comegar pelo conceito de indastria cultural. Util no momento em que descreve os
meios de comunicagio como espago para a valorizagio do capital e vitrine para as mercadorias,
exercendo uma importante fungdo econdmica dentro do sistema capitalista, o conceito deixa de
abranger a realidade quando visto na sua dimensio ideoldgica. Isso porque, a indastria cultural no
sentido dado por Adorno € Horkheimer, teria uma fungdo de manipulagio total das consciéncias,
onde o sujeito ndo tem outra saida sendo assimilar passivamente a dominagio exercida pela técnica
e pela repeti¢do.!7 Esse processo no entanto, é mais dinimico. Ndo ha passividade total e sim,

resisténcia, contradigdo e movimentos de avango e recuo.'®

t

197 Em dois trabalhos da década de 60, Adorno relativizou essa inevitabilidade que caracteriza o pensamento da
Escola de Frankfurt. Num artigo citado por Ortiz (1986, p.61), Adorno admite a existéncia de uma "consciéncia
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Vale lembrar aqui a observagio de Nestor Canclini sobre os estudos que véem os meios de
'comunicagﬁo de massa através de uma concepgdo de poder "teoldgica" - ou seja, onipotente,
vnipresente ¢ manipuladora, ao utilizar abstragdes como "burguesia”, "imperialismo", "midia".
Para Canclini (1988), as pesquisas sobre o tema suprimem a heterogeneidade interna tanto dos
setores hegemdnicos como a dos subalternos (colocando os dominados num dnico bloco,
enquanto o mesmo ocorre com os dominantes). Por outro lado, ndo consideram o fato de que os
dominadores se ocupam de algumas necessidades dos dominados nem de que suscitam respostas
legitimadoras em alguns setores populares. "Mesmo 0s que defendem as ditaduras”, argumenta
Canclini, "sabem que o consenso for¢gado ndo € estavel. Por isso, buscam fazer com que suas
agGes paregam Uteis aos oprimidos”. (op. cit., p.68)'” |
. «Este-trabalho tentou demonstrar-que-o conceito de industria cultural pode ser utilizado de
forma critica, levando em conta que os processos que envolvem a televisio se fazem muito mais

baseados em negociagdo e troca de interesses. Isto porque, como qualquer empresa capitalista, as

desdobrada” que significaria uma reserva por parte das pessoas em aceitar o que a indstria cultural propde. Adorno
se baseava na anélise de uma série de entrevistas sobre o casamento da princesa Beatriz de Holanda com um jovem
diplomata alem@o, que indicou um comportamento critico dos entrevistados em relagio ao evento. Segundo Ortiz,
isto levou Adorno a concluir que "os interesses reais do individuo conservam o poder suficiente para resistir dentro
de certos limites a seu total cativeiro"”.

' Um bom exemplo dessa dialética pode ser encontrado no livro de Carlos Eduardo Lins da Silva, Muito além
do Jardim botdnico, Sdo Paulo: Summus, 1985. Este mostra bem como a recep¢do ¢ aceitagdo das noticias dadas no
Jornal Nacional tem relagio direta entre outras coisas, com a politizag3o ¢ o conhecimento do telespectador sobre o
assunto. :

' Ndo h4 consenso entre os estudiosos sobre a natureza, a origem ¢ até que ponto chega o poder de
manipulagdo dos meios de comunicagdo de massa. Entre as correntes mais modernas, a teoria do "agenda-setting”,
por exemplo, propde que os MCM ndo "manipulam”, mas sim determinam o temdrio que deve ser discutido pela
sociedade. Mas essa teoria tem encontrado até agora dificuldades préticas para provar suas idéias. Outra hipétese, a
da "construgdo da realidade”, afirma que o conteido dos MCM ¢ menos a soma de pressdes politicas e mais o
resultado de um formato racional de organizagio empresarial ordenado de forma a facilitar a coleta € a transmissdo
de noticias. A consegii€ncia disso ¢ que ele garante tanto a manutengio do 'status quo' quanto a dificuldade que tem
os grupos minoritarios ou marginais de divulgarem suas idéias. Para mais detalhes, vide Wolf, Mauro. Teorias da
Comunicacdo, Lisboa:Presenca, 1987.
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emissoras de televisio tém que fazer analises econdmicas, tomar decisdes administrativas e
comportar-se politicamente. O resultado dessas agdes vai influir diretamente sobre a programagio
e o conteudo dos programas.

Uma conseqiiéncia desse enfoque é a de perceber como algumas emissoras de televisio
desenvolvem agdes que ndo tem a ver diretamente com sua fungdo principal de produzir
programas. E o caso do interesse em promover seminarios, campanhas morais ou assistenciais e
até congressos internacionais que objetivam agilizar a integragdo de mercados. Para tentar
entender essas estratégias, utilizamos o conceito de intelectual organico, que por defini¢do possui
a tarefa de organizar a sociedade, fazendo o vinculo entre a superestrutura politico-cultural e a
estrutura econdmica. Mas o conceito gramsciano, por tratar de agentes e nio de entidades como
empresas, teve que ser usado como referéncia mais geral.

Finalmente, a referéncia a concorréncia dentro do mercado televisivo forneceu parametros
para explicar as razdes da superioridade da RBS em relagég as concorrentes locais,
principalmente no que ser referia s suas estratégias econdmico-tecnologicas. Mas ao utilizar
apenas trés variaveis (publico/anunciantes/concorréncia interna), a analise ndo alcangava questdes
fundamentais para o caso estudado, tais como a importancia das estratégias politicas e culturais na
determinag@o dos resultados da concorréncia no mercado. /..'

Em termos empiricos um dos objetivos desta dissertagdo foi cobrir parcialmente a grande
lacuna existente dentro da pesquisa sobre a televisdo fora do eixo Rio/S3o Paulo. A esperanga é
que este trabalho possa contribuir para despertar em outros(as) pesquisadores(as) o desejo de

continuar a seguir por essas estradas de terra...
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ANEXO3
PERFIL DOS VEICULOS E EMPRESAS DA RBS . 1992,

A Rede Brasil Sul, RBS, era formado em 1992, por um conglomerado de 57 e¢mpresas (tendo
como principais 4 jornais diarios, 16 emissoras de TV e 19 de radio); empregava cerca de 5.700

pessoas e tinha registrado um faturamento de 242 milhGes de délares em 1990.

RBS JORNAL
Zero Hora - Porto Alegre
O Pioneiro - Caxias do Sul (adquirido em margo de 1993)
Diario Catarinense - Florian6polis

Jornal de Santa Catarina - Blumenau (adquirido em setembro de 1992)

RBS RADIO - RIO GRANDE DO SUL
Radio Gaucha AM - Porto Alegre
Radio Farroupilha AM - Porto Alegre
Radio Educadora AM (cedida 8 FEPLAM) - Porto Alegre
Radio 1120 AM - Porto Alegre
Radio Atlantida FM - Porto Alegre
Radio Atlantida FM - Pelotas
Radio Atlantida FM - Santa Maria
Raédio Atlantida FM - Passo Fundo
Radio Atlantida FM - Santa Cruz do Sul
Radio Itapema FM - Porto Alegre
Radio Itapema FM - Rio Grande
Radio Cidade FM - Porto Alegre



RBS RADIO - SANTA CATARINA
Radio Diario da Manh3 AM - Florianopolis
Radio Princesa AM - Lages
Radio Itapema FM - Florian6polis
Radio Atlantida FM - Lages
Rédio Atlantida FM - Chapeco
Radio Atlantida FM - Blumenau

Radio Atlantida FM - Florian6polis

RBS TV - RIO GRANDE DO SUL
RBS TV - Porto Alegre
RBS TV - Bagé
RBS TV - Pelotas
RBS TV - Passo Fundo
RBS TV - Cruz Alta |
RBS TV - Santa Maria
RBS TV - Erechim
RBS TV - Caxias do Sul
RBS TV - Rio Grande
RBS TV - Uruguaiana
RBS TV - Santa Cruz do Sul
RBS TV - Santa Rosa

RBS TV - SANTA CATARINA
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RBS TV - Florian6polis
RBS TV - Blumenau
RBS TV - Joinville
RBS TV - Chapeco

RBS VIDEO

Porto Alegre. Florianépolis. Sdo Paulo.

RBS DISCOS

Porto Alegre.

RBS INFORMATICA

ADP Systems do Brasil (incorporou a Sison Informatica).

RBS IMOBILIARIA
Maiojama Empreendimentos Imobiliarios
Portofino Empreendimentos Imobiliarios
Shopping Center Iguatemi - Porto Alegre
Praia de Belas Shopping Center - Porto Alegre
(Fonte: Diéario Catarinense, 30 de agosto de 1992:, p.27)

RBS MERCOSUL

Escritorio de representagdo comercial em Buenos Aires, Argentina: "Diretoria Mercosul".
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Acordo de transferéncia de tecnologia do Diario Catarinense com os jornais La Nacion (criagido

do caderno de classificados), El Clarin (implantar o uso da cor).

(Fonte: Zero, Florianopolis, 20 de dezembro de 1993:12)

RBS TV A CABO (CONCESSOES)
12 no Rio Grande do Sul (em fase de projeto): Porto Alegre, Santa Maria, Uruguaiana, Bagé,
Caxias do Sul, Cruz Alta, Erechim, Novo Hamburgo, Passo Fundo, Pelotas, Rio Grande, Santa
Cruz do Sul.
4 em Santa Catarina (em fase de projeto): Florianopolis, Blumenau, Joinville e Chapeco.

(Fonte: Revista Istoé Senhor - 31/jun/1991, p.20)

RBS TV POR ASSINATURA EM UHF

Porto Alegre (em fase de instalagio).

RBS TELETEXTO

Uma autorizagdo para servigo de Teletexto (ainda em uso interno na RBS de Porto Alegre).

RBS MMDS

Uma autorizag@o para Servigo em MMDS (em fase de projeto em Porto Alegre)

ESCRITORIOS PROPRIOS

.Rio Grande do Sul. Santa Catarina. Parana. Sdo Paulo. Rio de Janeiro. Brasilia.
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RBS TELEFONIA MOVEL
Participagdo em consércio para exploragdo de telefonia movel em associagdo com o Banco Safra e
Arbi Participagdes.
(Fonte: Herz, 1992a.

RECEITA OPERACIONAL
1981 - 63.655 milhdes de dolares.
1990 - 242 425 milhdes de dolares.

PERFIL DOS FUNCIONARIOS
Total: 5.662 pessoas rotatividade emprego [ALTA]
veiculos: 60% tem menos 3 anos de casa.
Zero Hora - 32% 20% tem de 3 a § anos de casa.
Diario Catarinense - 10% 20% tem mais de S anos de casa.

Radio - 10%

TV -25% faixa etaria [BAIXA]
Informaética - 15% 50% tem até 30 anos de idade.
outros - 8% 35% tem de 30 a 40 anos.
divisdo por sexo . 15% tem mais de 40 anos.
25% - mulheres -- idade média: 32 anos.

75% - homens

receita por funcionario salario médio mensal

1987 - $ 20.000 doélares 1985 - $ 231 ddblares
1990 - $ 40.000 dolares 1990 - $ 500 dolares
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(Fonte: anotagdes da palestra de Nelson Pacheco Sirotsky aos funcionarios da.empresa no dia

22/08/91 - Floriandpolis.)



ANEXO 4
PARTICIPACAO DA DIRETORIA DA RBS EM ORGAOS E
ENTIDADES DE CLASSE '

MAURICIO SIROTSKY SOBRINHO

ABERT - de 1968 a 1972 - Diretor da Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisio.
ABRATE - 1970 - Fundador e Membro do Consetho Consultivo da Associagdo Brasileira de
Empresas de Televisao.

AGERT - 1966 a 1968 - Diretor da Associagdo Gaucha de Emissoras de Radio e Televisio.
AGERT - 1970 - Vice-presidente.

AGERT - 1978 - Membro do Consetho Consultivo.

ABRAJOR - Fundador e primeiro Vice-presidente da Associa¢do Brasileira de Jornais.

Presidente do Sindicato das Empresas Proprietarias de Jornais e Revistas do Rio Grande do Sul.

ARI - Membro do Conselho Deliberativo da Associagdo Riograndense de Imprensa.

Fonte: Scliar, 1991.

JAIME SIROTSKY

AGERT - 1964 - Vice-presidente.
AGERT - 1966 - 3o0. vice-presidente.

FERNANDO ERNESTO CORREA

AGERT - 1972, 1974, 1978 - Vice-presidente para assuntos de TV.
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AGERT - 1978 - Presidente.
ABERT - 1979 - Vice-presidente.

NELSON PACHECO SIROTSKY

AGERT - 1976 - Vice-presidente de relagGes publicas e divulgagdo. AGERT - 1976 - Diretor do

informativo da entidade "AGERT em noticias".

Fonte: Vampré, 1979.
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ANEXO S

DIARIO CATARINENSE 45

Meazza ¢é até hoje modelo ideal de atacante

O atacante Giuseppe capitho da equipe nas duss  doros descobriram a sua vo-
Moazza nso foi un jogador cooquistas. Ele foi tho im-  eagho ofensiva. Profissiona-
'enmnm.NuadoamlDlo portante que hoje é nome de lhon--o sos 17,

om Milso, M a idio,0GiuseppeM o8 cape-
lululglnhu-mde na sua amada Milko. nheiros mais valhos, que
ra Copa em 1934, ¢ quatro “El Pepin”, “0 cbamavam de "Balllll"
depoi isch ho', ficou 6rflo de pel da juventude do
aoe sote ance. Comegou 8 dn.ndar Benito Muunlinl).
jogarace1s, gueiro,
na Inter, mas logo os treing- lulhnA.Ambid-uo.ubo

‘ ARGLIVO AGENGA NS
Sindelar: drible musical

Homem-papel
era Mogart
do futebol
na Austria
Matthias Sindelar era um
centroavante tAo suave que
ganbou o apelido do “O ho-
mem-pa-
pel”. O ms-
Sindelar,

&8 o=y,

8¢
1m76cm »
68 quilos,

A
surgiu co-

mo uma exceclo num fute-
bol europeu que sempre foi

era pura habilidade, sobre-
vivendo em campo gracas a
uma inteligéncia quase hip-
nética. Chamado de “Mo-
zart do futebol”, seus dri-
bles lembravam notas
musicais.

Destacou-se no Austria
Viena, e principalments na

pelo técnico Hugo Meisl, o
“Wunderteam", o time-ms-
ravilha, do qual o fragil Sin-
delar foi 0 jogador mais ma-
ravilhoso. Na Copa de 1934
& Austria acabou eliminads
nas semifinais, a0 perder
pmnlulu.laeleclolocll.
por 1 a 0. Monti marcou
Sindelar com verdadeira f&-
ria, e continuava enfurecido
na saida de campo. **Parece
um bailarine com a bola,
vejo tudo vermelho quando
elo coth na minha frente”,
disse Monti, tentando se
justificar,
Sindelar nasceu no dis 10
de fevereiro de 1903, em
Kozlum. Filho de uma rica
famflia judia, niio suportou
ainvasho nazista e a anexs-
ciio do seu pais no inicio da
Segunda Guerra Mundial, e
so suicidou, junto com &
Lher. O casal fol ent.
do a 22 de janeiro de 1939,

até hoje 0 modelo ideal de
atacante em seu pais: gol
bonito na Itdlia ainda é cha-
mado de “gol a Meazza™,

visto no jogo em que a Itdlis
wvenceu 0 Brasilpor2al,na

segundo gol & sus equips,
M waiu alo

Juventus, masno fimdasus
s Gasional de 20

pars COMeIOrar, s pars
trocar decalglio: “Rebentou
o eléstica. Eu tive que ficar
segurando o calglo guando
chutel o plaalti”.

Alé da Inter, jogou tam-

bém no Milan, Atslemts o

ance ainda voltou & Inter,
para evitar o rebaixamento
do seu querido time. Parou
om 1947, e depois trabalhou
com eecolinhas de futebol,
como técnico das divisdes

portivo.

Foto: Davi Zocol

A RBS TV TRANSMITE

COISAS QUE SO

0 CORACAO DA GENTE

PODE CAPTAR.

Para manter o piblico sintonizado com a sua programagio, ums cuissors de tv lea de catar, princiro, sintontzada con o seu
'publmvaccdccmpanhuoomunnqmcd:aohdamdadc 2 RBS TV vea contribuindo na sohsgo de problemes do
dizadin de cada cidade ¢ regiio de Santa Oatarina. Reccatcncate, foraa 8o ar canpanhas como: Disque Saide Criangs €
ler Rocanto do Carinho, ca Morianopolis; Agio Clobal, e Tuburdo: 808 faverno, Gincana da APAL
c companha pam aquisigo dc anbulincia para 0s Bombciros, cu Blumcnau: divulgagio e cobertura
do Feativel dc Dangs, campanha pela Adogiio do Parque do finder ¢ promogio de feira da Geide.
cn Joinville; conpanba pere recuperagio do Dibliotocn da Unocse € 806 SCAT - Transformandio
&cotinenlos ca Agdcs, ce Chapead; entre outras. 850 cm eventos couo csles que sc pode caplar
con profundidade © comgBo ¢ 8 olza de nosso povo. Ua verdadeiro mutitio de dofidaricdade
buzana. quc a RBS TV fez questio de transaitir. .

A REOE DA COMUNIDADE
AFRIADA A REDE GLOBO
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ANEXO 6

DOMINGO - 23.01 94 PAGINA 64. .

= ATIVIDADES DA FUNDACAO MAURICIO SIROTSKY SOBRINHO

-1993

Ao encerrar o balango das atividades

realizadas o Rio Grande do Sul e eon. 5

Santa Cataring, e 1993, o Fundagio ‘ D '”""f":’}"’,""‘“

Mauricio Sirotsky Sobrinbo registra um Cominbar Jamios )
. . . 12 emcomsros, coms 2.989 fovens o Rio
esperial agradecimenio a todos gue .

o Grunde do Sul ¢ Senta Catarina, deba-
consribuiram para que estes resultados ..
fossews aleangados. E T tendo as guesties da adolescéncia, nas

dreas da sexwalidade, cidadania, trabalbo,
Une balango gue ndo é de brincadesra, o
n frense cxlturs ¢ laney, drogas, doengas sexual-
GERACAO 21 B ‘ menie transmissiness, AIDS, esporte ¢
® Banco de Dados (8 Jamilia.
Inicio da formagdo do Banco de Dadls, 1 & ® Oficinas
contendo 0 cadastro de entidades que . 4 s 3 oficimas realixadas coms 145 técmicos,

Jazers atendimenio a eriangas ¢ adoles-

" trasando a5 guestoes relasionadas com o

centes no Rio Grande do Sul, mediante N 2 v & ik Y.  familtar, combecis do
convénso com o Ministénio Piblico. I i I corpo, lidade, doengas Ir

- Cadastradas 659 entidades de 41 coMQ Es Es transmissivess, DST ¢ AIDS, que
municipios gaichos : - beueficizram e infox &

© Adesoes ao PG 21 4.350 josess ¢ adultos.

228 entidades gaiichas foram beneficiadas ® Grupo de Adolescentes

com a adesig de empresas ¢ profissionais Agdo dos Grapos de Adolescentes, da
liberais, que prestaram servigos 4 6.510 - FMSS 80 Rio Grande do Sul ¢ Santa
criangas ¢ adolescentes. Casarina, ewvolvendo 330 povens.

* Voluntariado © Campanie Publicitinia

24 profissionais volunidrios Pesse coms o Corxdo; Ame coma
desenvolveram atividades em Porto E Cabera, foi campanba premiada pela
Alegre, através do Gerigio 21, ABERJE em 1993, com o Prémio Brasi),
trabalbando com 1.287 criangas, MM o1 jovens, alertando sobre o
adolescentes e atendentes de creches. respomsabilidade de ter filbos.

® Cursos Profissionalizantes * Excartes

90 jovens calainenses pariiciparam dos f“'i‘d" 2 ‘w’“‘ i Z"".H"""'
cursos realizados em Florianopolis, ‘Naa, Como Vocé Cresceu” ¢ “Oba,

mediante convénio da FMSS coms ADVB
Santa Catanina.

Sexo", com texsos dinigidas aos fovens
gadichas.

» APAM;s VALORIZACAOC DA VIDA
350 criangas e adolescentes freqientaram Programa de prevenydo ds drogas no Rio
as APAMs (Associsgdo de Pais ¢ Amigos Grande do $ub, desenvolvido por xm
da Crianga e do Adolescente) em Comité Teenico, integrado pelas Secreta-
Floriandpolss, Sdo José e Garusa. rias do Educagdo e Saiide do Rio Grande
® Creche do Sul, Comselbo Extadual de Eniorpe-
Inaugurada a Creche Daniel Bressanini, centes, Associagao Brasileira de Estudos
em Blumenau, com o apoio da Prefeitura do Alcool ¢ Outras Drogas ¢ FMSS.
Muncipal, beneficiando 90 criangas. Realrzados encontros com 1.990 profes-
© Campanbhas Publicitirias sores gasichos e agdo de capacitagio a0
Realizads campanbas no Rio Grande do sema com 1.800 professores de Porio Alegre.
Sul ¢ Santa Cataring, informanda sobre a AGAO DE COMBATE A FOME
. destinagio de 1% do Imposso de Renda . X

para o Fundo da Crianga ¢ do Adblescente. W fdﬂm direta na fo "Mfdo do
RS: 86 mvuricipios iabalhados, envol. Comisé Gaicbo de Ao da Cidadnia ro
vendo Prefeituras e Conselbos Gaiichos. o Gronde o Sud, que ji conta com 110
SC: 123 entidades beneficiadas com a comiiés iustalados wo Estado.
destinagdo de 1% de 452 empresas MEMORIA RBS
casarinenses. . “I‘m dep )

. N Aniridades esquisa &
Langada a campdnha de implementagio o ¢ 12,106 pestoas o Mermiria

do Estatuto da Crianga e do Adolescente
20 Rio Grande do Sul, mediante agio do
Grupo Inteninstitucional que a FMSS
integra ao lado da FAMURS, AJURIS ¢
CBIA-RS.

® Encantes

Publicados 6 encartes em jornais da RBS.
no Rio Grande do Sul ¢ Santa Catarina,
abordando as quesies do Estatuto, da
Jomilia, cidadania, trabalbo, cultura,
esporte e lazer.

RBS, sendo 70% criangas ¢ fovens ¢ 30%

adultos.
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ANEXO 7 ' ) ' oo
.w—-  OUTORGAS DE PERMISSAO DE RETRANSMISSAO DE

J e

TELEVISAODARBS/SC | 7 o~ ;~eatrrs e s e=nre

M. C. DENTEL DR/FNS
SR. DIRETOR REGIONAL DO DENTEL

NBPOLIS PROT W 45,302 /}9
DATA  p2.05, 29

REDE GAUCHA-ZERO HORA DE COMUNICAGUES LTDA.,con
ce551onar1a do servigo de PadlodlqudO de sons
e imagens, na cidade de Florlanopolls, Estado -~
de Santa Catarina, vem respeltoscmente a presen
ca de V. Sa., em resposta ao Oficio n® 36/79 /
SRAD/DR/FNS/DENTEL de 02.056.79, dizer e requerexr

i 0 que segue:

., Atualmente a Requerente tem outorga de permissdo pard executar O

a0 de retransmissdo de televis3o nas seguintes localidades:

!

. a. Blurenau (canal 9) Portaria n® 481 de 28.03.79 - DOU 02.04.78.
Aprovagdo de local e equipamentos - Portaria n? 647 de 03.05.79
B.I. n? 18 de 04.05.78

g;b- Criciuma (canal 12) ?optaria n? 603 de 25.Q4.79 - DOU 02.05.79

" Com referéncia aos pedidos de petransmissoras de televisdo, §30 -
(cguintes os protocolos: '

ff Aparangud (canal 7) Processo n® 46.885/78 28.04%.78 ~ DR/PAE

Processo n? 47.237/76 -

t

' Laguna (Canal 13)

15,05.78 - DR/PAE

1

- Tupario  (canal 11) - Processo n% u47.238/78

15,05.78 ~ DR/PAE

L Itajal (canal 10) -'Processo n® 48.153/78 - 30.06.78 - DR/PAE

" joinville (canal 5) - Processo n? 48.152/78 30,06.78 - DR/PAE
' Lages (canal 13+)- Processo n® 49.671/70~f 08.09.78 - DR/PAE

0

Concordia (canal 8+) - Processo n 2.894/79 - 14f02.79 - BSB

0

St
Joagaba  (canal 7) =~ Processo n 2.895/79 - 14,450 DIN BSB




.12

- : \/
Sao Joaquim (canal 2+) - Processo n? 3.663/79 - 05.,03.79 - BSB

S3o Miguel D'Oeste (canal 10)“Ptocesso n? 3.,665/79 - 05,03.79 BSB

Chapecd (canal 3-) - Processo n® 3.666/79 - 05.03.79 - BSB
Xanxere (canal 5+) - Processo n? 3.667/79 - 05.03.79 - BSB
3. Com pefepéncia aos enlaces de repetidoras sd3o os seguintes os pro
§E0S 3
fioriancpolis - Criciuma

»lorianopolis

rlorianopolis -

iages - Chapeco

Ararangva - Processo n? 46,658/78 - 17.04.78 - DR/PAE
Blumenau

Joinville

Itajal - Processo n? 48.096/78 - 27,06.78 - DR/PAE

Lages -~ Processo n? 49.634/78 - 06.09.78 - DR/PAE

. Processo n® 2.899/79 - 14,02.79 - BSB

Chapecs - Xanxere -
- Sdo Miguel D!QOeste - Processo n%? 3.664/79 - 05.03.79 - BSB

no 0ficio acima.

Em anexo, a Requerente junta as gravagoOes solicitadas -

Florianopolis, Ou de ;B%;b:ihf§i§'
: —

'
3
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- ANEXO 8

ARRAZOADO DA RBS CONTRA O USO DO NOME CATARINENSE /

@ REDE GASGH ~ZERO HORA DE COMUAICR(QES LTP )
vtoe 0 658

ILMO. SR. DIRETOR GERAL DO DENTEL A0 Do~ - TNCAL e
BRASILIA |
TH 0 relac (oo e F T
/ ’// o7 '_j t,/;‘r',:, A (\c/t? TR & ’] g” - ’4 SRR ’/-: | |
: (e = R A »1'7/ '5 -
"gT‘V/”' /ﬁ ';:.4‘3/J St y;' - f/ﬁ)f'”iiﬂ R E .L L )(ﬂk j )
‘ { 0. r)";? 30,

: A REDE GAUCHA-ZERO HORA DE COMUNICAGOES LTDA.,
com seu contrato institucional arquivado na MM. Junta Comercial doc
Rio Grande do Sul, sob n?® 350.142 e com sede a 2venida Ipiranga n®
1075, Porto Alegre, mesmo Estado, por seu sOcio gerente, Fernando
Ernesto de Souza Correa, abaixo assinado, pelo presente comparece
respeitosamente perante Vossa Senhoria, para o efeito de solicitar
se digne determinar as necessarias providéncias para restaura: o
equilibrio operacional rompido com irregularidades cometicas pela
TV Coligadas e TV Cultura, no Estado de Santa Catarina que,em cons
tituindo umza rede de televisao, passaram a utilizar nome de fanta-
sia que pertence a requerente, consoante se demonstrard nos perlo-
dos subseqglientes.

A teor do que hoje, em razao de aditivos, dis
poe a clausula 252 de seu contrato social, adotou, para a publici-
dade do seu servigo de televisao em Florianopolis, ¢ nome fantasia
TELEVISAD CATARINENSE.

Dada a aludida estipulagdo contratual provi -
deﬂciou oportunamente no pedido de registro do aludico nomz,kam co
mo ¢ de REDE CATARINENSE DE TELEVISAO, como marcas gue sao, usados
pela empresa para distinguir os seus‘serviqos ou atividadeg dos de .
outras empresas, conforme a proOpria linguagem legal no art.6l,item

REDE BRAML SUL, DE COMUMEAOss

Av. lpiranga, 1675 — Fone 23.4266 — End. Tel. ZEHORA
pParte Aleare/RS — CGC $282170)



@ REBE CATEN 27RO HORRA DS (CMBAKRLEITE LTDN, é

-2-

3, da Lei n? 5.772, de 21 de dezembro de 1971, que instituviu o Co-
digo de Propriedade Industrial. Os pedidos, formulados perante 0
Instituto Nacional de Propriedade Industrial satisfaziam os xregui-
sitos do exame formal preliminar previsto pelo art. 78 do aludido
cb6digo, razao pela qual foram recebidos e protocolados sob cs nane
ros 000610 e 000611, tendo a postulante feito os deposftos exigi -
dos.

ot
1

Sabe Vossa Senhdriz que semelhantes requeri -
mentos de registro sao, literalmente, negdcios juridicos, no senti
do de que importam em maﬁifestaqao de vontade conscientemente diri
gida para alcangar fins de direito articuladcs "a priori". No caso,
o fim & o proprio registro da marca, fato juridico que produz o
cfeito jurldico da propriedade incorpdrea do ncme, um dos direitos
classificados sob a rubrica de Direito Industxial.

Como em nosso sistema € o registro que pro -.
duz o Direito de Propriedade da marca, e como, em NnoOsSsSO Caso, nao
ha registro e sim a instauragao do procedimento legal para alcan -
ca-lo, & importante enfatizar dois topicos, sem 03 quals nao se
agnilatara adequadamente a irreversivel leqitimidade da postulacio
gue aqui formulavnos.

O primeiro diz respeito d relevincia juridica
do protocolo do pedido de registro, pois, como €&, alias, nuclear no
direito registtirio, o protocolo & um fato juridico e gera o efeito
juridico da prioridade compulsoria, o que significa que, se¢ ninguam
pedlu antes, o registro so pode ser deferido ao postulante.

Em termos técnicos e "in genere", o processo
de aquisicao de um nome ou marca atravessa tres fases de juridici-
zacao. Una de uso do nome ou marca, vale dizer, ‘o utente escolhe o
nome, que até ali foi xes nullius, e apossa—-se deleg de tal forma

que @sse uso possa ter o sentido juridico da posse fundzda em um

REDE BRAL SUL DE (OMUMIACSES

Av. Ipiranga, 1075 — Fone 23-4268 — End. Tel. ZEHORA
Porto Alnpre/RS — CGC 9282170)
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ato de apropriacao. A outra fase e deflagrada pelo pedido de regip
tro,. que atribui ao postulante um direito formativc-gerador da pro

priedade. E a terceira fase & da conversao do aludido direito for-

mativo gerador, que nao & direito real, em direito de propriedade,

que € real.

Assim séndo, dos dois tOpicos,K anunclados en
item precadente, o segundo consiste em afiangarmos. que a postulan—-
te, . tendo obtido o protocolo do pedido & titular do direito forma-
tivo-gerador da propriedade nas marcas de servigo Televisao Catari
nense e Rede Catarinense de Televisao, o gque equivale a dizer que
tem legitimagao juridica para a causa que estd promovendo, pelo prz

sente, perante Vossa Senhoria.

Acontece que a 19 de maio corrente, ao ensejo
da ativagao operacional da TELEVISAO CATARINENSE, (cujo noie de fan
tésia foi autorizado a teor do processo n%® 590/78, pela Portaria -
n® 321, de 01.03.78, publicada no DOU de 06.03.78 da lavra do Dire
tor da Divisao de Radiodifusao e arquivada na Junta Comercial sob
n?® 437.000.016, em 06.06.78, com atcs legais aprovados pcla Porta-
ria n? 230, de 30.06.78, publicada no Boletim Interno n? 12, da
nesma data, assinada pelo Diretor Regional do Dentel dc Rio Grande
do Sul}! observou-se que a TV Coligadaé e TV Cultura, emisgcras de
televisag do Estado de Santa Catarina, anunciaram ter formaco a
partir dc mesmo dia 19 uma rede, sob o nom2 de fantasia REDE CATA-
RTNENSE DE TELEVISAO. A preocupacao das aludidas emisscras com es
te nome de fantasia ou marca de servigo & tdc notdria gue em suas
nrogramagoes abdicaram dos nomes de que sao efetivahente titulares,
a saber, TV COLIGADAS e TV CULTURA, para o efeito de utilizarem -
tio somente o de REDE CATARINENSE DE TELEVISEO. Ademais, fizeram
circular o Suplemento do Jornal de Santa Catarina, de 1?2 de malo,
com a manchete PIONEIRISMO E LIDERANCA encimando o logotipo e o
titulo de REDE CATARINENSE DE TELEVISXZO, A REDE DA INTEGRAGARO.

BEDE BRASIL SUIL BE ¢OMUNIRISES
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Para sublinhar os conteiidos fiéticos do item
precedente pedirlamos a Vossa Senhoria a paciéncia de obs.rvar ,
no acervo probatdrio gque anexamos; com especial atengao, o ex-
certo do Didrio Catarinense de 19 de maio; gue estampou na capa
a criagdo da REDE CATARINENSE DE TELEVISAO para o ef2ito de ope-

rar sob esta denominacao. Por outro lado, em sucessivas e >Ons-

tantes publicagoes, como no Jornal de Santa Catarira, de 3 de
maio corrente, os nomes daz emissoras sao omitidos pzra destague

do logotipo e da denominagao da Rede. Enfatiza-se o detalhes por-

que é importante, na anilise do fato, a norma consuetu:dinaria, o

quod plerumgue accidit.

pPita norma consuetudinaria & no sentido de
que em publicidades impressas ou ndo, di-se destaque primziro a
emissora e depois A& rede a qual ela esta incorporada. Zssim, pO-
de-se ver na pagina 19 de O ESTACO de 3 do correntz a publicida-

de no qual, depois de enunci dos os tOpicos de prograracao apare

cem o logotipo e o nome de fantasia TELEVISAO CATARINEWSE, sobre
o gqual, em corpo menor, a denominagao da rede. A mesma modallda-
de pode ser observada no mesmo jornal, no aniincio da pagina 14,
onde o 1ome da emissora TV ELDORADO se destaca em relagao d refe
réncia fFeita a Rede Bandeirantes.
Consequentemente, a rede de TV Coiigudas e

TV Cultura, marginalizando a norma consuetudinaria, denota em -
primeiro lugaer, quevresqlveu adotar um comportamento incomum e,

em segundo lugar, que a sua preocupaqﬁo se centrou objetivamente

" na demarcacido do contelido semdntico da qualificagao, CATARINENSE

inserida na denominacdo REDE CATARINENSE DE TELEVISAO.

Lo'o, o proprio comportamento da aludi a re

de demonstra sua intengdo de absorver a competéncia catalizedora

de simpatia da qualificagdo CATARINENSE, gue est& no cerne do no

Bel: PREYL UL DE COMUNIAIOES
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nome de fantasia TELEVISAO CATARINENSE, que pertence & postulante.

_ Estes fatos, que informamos sob compromisso e
que comprovamos com a documentagao em anexo, constituem verdadelro
esbulho vossessdrio no sentido de que o uso, pela aludida rede, da
marca de servico pertencente d postulante, agride a posse que a
postulante: ja exercita sobre dita marca de servico e agride o ai -
reito formaﬁivo—gerador da propriedade dela, direito de que a pos-
tulante ja & titular em razao do protocolo do pedido de registro.

Ademais, como a Rede formada pela TV COLIGA-
DAS e TV CULTURA nao registrou nem pediu para registrar a aludida
marca de servigo, a prioridade que a postulante alcangou; torna a
iminente propriedade da marca de servigo irreversivel e Jncontor-
navel, com o que, para as TVs COLIGADAS e CULTURA, ¢o rada sexvi-
r3 prosseguir no uso irregular, salvo se as informa o objetivc sib
retlcio de gerar confusio para proveltos inccnfesséveis, O que P
parece viéwvel tendo em vista que a concessao de servigos da radlo-
difusio de sons e imagens pressupodep a idoneidade do concessiond -

rio.

Seja qual for a hipéteSe, a qonfusﬁo gque O
nso irragular dos aludidos nomes de fantasia ou marca de servigo ,
por parte da rede formada pela TV COLIGADAS e TV CULTURA, nao ape-
nas colide com os interesses da postulante como contribui para a
formacao de perplexidades na relagao de nosso sistema de Comuqica-
¢ao Sccial com o povo e, sobremaneira, interfere com a ativicade
especifica de fiscalizagdo e controle do Dentel, tao proficlente -
mente dirigido por Vossa Senhoria.

E que foi por ato oficial da Divisao de- Ra~
diodifusao do Dentel, a Portaria a® 321; de 01.03.78, publicada no
DOJ de 06.03.78, gue a postulante alcangou a autorizagao para usar
o nome de fanﬁasia TELEVISAO CATARINENSE. Por conseguinte, o uso
irregular que a TV COLIGADAS e a TV CULTURA fazem, seja diretamen-

RERE RROIK (UL DE COMUNIKALOSS
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te seja por aproximagao, do aludido nome de fantasia ou marca de
servigo, antes de atingir os interesses da postulante, atingem a
ordem administrativa estabelecida e ofendem a autoridade do or-
gao concedente dos servigos de radiodifusao e,o fazem tal cono

se dita ordem e dita autoridade nem existissem, visto que o mini
me de respeito conduziria aguela Rede a pedir autorizacgao para o

uso antes de usar o nome.

£ facil imaginar, por outro lado, que a ins
titucionalizagao do comportamento da rede TV Coligadas e TV Cul-
tura acarretaria a mais insuportivel desordem no sistema de ra -
diodifusao brasileiro, ja que as emissoras passariem a usar O©OS
nome: de fantasia que lhes aprouvessem, no momento cue ihes in-
teressassem, sem outro critério do que aguele de sua subjetiva
deliberagdo. Ora, na medida em que as emissoras desfrutarem de
condicdes para usar nomes de fantasia independentemente de pré-
via autorizagdo, a propria autorizagdo prévia mediante ato e
portaria da Divisao de Radiodifusao do Dentel, se tornara mero

e desnecessario requinte.

Por conseguinte, seja porque exicte uma or-
dem juridica que define o direito de uso e propriedade das deno-
minagoes de emissoras e redes de emissoras, seja porque figura
entre as fungoes do 6rgao dirigido por Vossa Senhoria a de zg-
lar nor essca ordem exigindo das emissoras e redes que solicitan,
antes de usar, a autorizagao para o uso; seja porqgue O uso in-
discriminado de nomes'opasionaré confusdOes capazes de afetar
Areas as mals diversas dos mais legitimos interesses, tais como
os interesses de institucionalizagldo, os de definigdo Ce respon-
sabilidades, os de estatisticas, os de controle das concessSes e
da qualidade de servigos das concessiondrias e tantos outros pa-

ra nao falar nos interesses econdmicos das emissoras e das redes;’!

impoe-se a assuncao de medidas que obstaculizem a desordem e res

tabelecam a normalidade dinamica do sistema.

REDE BRATL (UL DS (OMUNKRGES
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Em face do exposto, e reiterando ¢ue nio fa-
ria sentido a necessidade da autorizagao do Dentel se g2 puder -
usar denominagao sem ela, como a TV COLIGADAS e a TV CULTGRA es -
t3o fazendo, solicitamos a Vossa Senhoria gue se digne ordenar &ds
aludidas emissoras que se abstenham, imediatamente, de usar o no-
me de fantasia ou marca de servigo REDE CATARINFNSE DE TELEVISAO,
que pa rtence a postulante. ' f

Termos em que,
Pede Deferimento.

Floriendpolis, 7 de maio de 1979.
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