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RESUMO

Com a intencdo de contribuir para os estudos referentes a Regionalizacdo Televisiva, esta
pesquisa propde uma analise sobre o discurso de pertencimento que o grupo de afiliadas da Rede
Globo “TV Tem” adota na sua programag¢do, mais especificamente no evento esportivo que
organizam “Tem Running”. A proposta ¢ compreender como a TV Tem trabalha todo o discurso
das matérias sobre o “Tem Running Bauru 2019” de forma a fazer com que o telespectador se
sinta representado e se identifique com o contetdo que é veiculado. Para investigar e aprofundar
todas as questdes apresentadas, a pesquisa utilizou a anélise de conteldo e alguns estudos,
observando questdes como Pathos do enunciatario e contrato comunicacional, e também sobre a
regionalizacdo em si (em que consiste, como funciona, qual a finalidade e a importancia). A
afiliada trabalha com a regionalizacdo televisiva e adota o discurso de pertencimento,
proximidade e identidade, para fazer com que seu publico se sinta parte de tudo que for retratado
na emissora. Em seus 17 anos de existéncia, a “TV Tem” vem buscando — com iniciativas deste
tipo — firmar seu espago como uma emissora proxima de seus telespectadores.

Palavras-chave: Regionalizacdo televisiva; TV Tem; Tem Running; pertencimento; TV
regional.
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ABSTRACT

With the intention of contributing to the studies related to Television Regionalization, this
research proposes an analysis of the discourse of belonging that the group of affiliates of Rede
Globo “TV Tem” adopts in their programming, more specifically in the sporting event that they
organize “Tem Running ”. The proposal is to understand how TV Tem works the entire discourse
of articles about “Tem Running Bauru 2019 in order to make the viewer feel represented and
identify with the content that is broadcast. To investigate and deepen all the questions presented,
the research used content analysis and some studies, observing questions such as the enunciatee’s
Pathos and communicational contract, and also about the regionalization itself (what it consists
of, how it works, what is the purpose and the importance). The affiliate works with television
regionalization and adopts the discourse of belonging, proximity and identity, to make its
audience feel part of everything that is portrayed on the station. In its 17 years of existence, “TV
Tem” has sought - with initiatives of this type - to establish its space as a broadcaster close to its
viewers.

Keywords: Television regionalization; TV Tem; Tem Running; belonging; regional TV.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho baseia-se na tendéncia de regionalizagdo das emissoras televisivas,
que estdo optando em usar a linguagem e elementos tipicos de certas regides, como uma tentativa
de aproximar cada vez mais o conteldo de seus telespectadores, e consequentemente conquistar
mais investidores e patrocinadores.

A ideia da globalizacdo das comunicagOes era quebrar as barreiras existentes no espago e
conectar as pessoas através de uma rede ilimitada de informacdes, mas, na verdade o que
aconteceu foi que passou a se prezar ainda mais a informacéo proxima de cada realidade. Como
afirma Simoes (2006, p. 10), “[...] a globalizagdo proporcionou a volta do olhar para o local,
revalorizando os grupos regionais”.

E possivel perceber a atuacio dos meios de comunicac&o que, ao cobrirem fatos regionais,
trabalham de forma a criar um vinculo com aquela comunidade.

E interessante para estas pessoas terem sua realidade sendo mostrada nos mais diversos
meios de comunicacdo. A ideia é que a populacdo possa se ver retratada na programacao das
emissoras de televisdo, direta ou indiretamente como, por exemplo, uma matéria sobre um
problema dos moradores da cidade “x”. Segundo Fabri (2008, p.209) “Talvez seja por intermédio
das emissoras regionais que comunidades inteiras possam ver sua propria face, a sua terra, a sua
regido.”

Os leitores, ouvintes e telespectadores anseiam por um conteudo diferenciado e préximo a
sua realidade. Procuram estar inteirados, por dentro, sobre o que acontece em outros paises, mas a
prioridade ¢ o “conhecido”.

Para investir nesse processo de regionalizacdo, surgem as midias regionais que vao
explorar e evidenciar as diversas regides do Brasil. Um dos maiores desafios é oferecer uma
programacédo diferenciada e com qualidade que apresente e destaque determinada regiéo,
enfatizando sua populacdo, cultura, politica, economia, etc., de forma a trabalhar com a sua
identidade e retratar a sua realidade.

A regionalizacdo redireciona parte do foco midiatico para o interior, para as regifes
menos exploradas, que também precisam de atencdo. Sendo assim, o seu objetivo nada mais é do

que valorizar as mais diversas regides do pais, abordando e mostrando suas caracteristicas e
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peculiaridades. Assim entra o papel de uma midia regional, ou seja, a mesma se propde em
atender a demanda do publico, instituicbes e empresas de uma determinada regido.

A midia tenta estreitar a relacdo com seu publico, trabalha com o discurso de quem o
conhece e sabe das suas necessidades e desejos, entdo, por meio deste discurso procura atendé-lo
da melhor forma possivel. Sendo assim, a televisdo passa por um momento de transformacdo e
adequacdo ao que é exigido pelos telespectadores. A exigéncia é de programas diferenciados e
préximos de sua rotina que proporcionam aos telespectadores, maior visibilidade sobre a regido
em que moram.

Rogério Bazi (2001, p. 87) destaca que “[...] é através da TV regional que o publico
possui a oportunidade de se ver retratado na tela da televisdo, tentando talvez obter, de alguma
maneira, respostas aos seus anseios ou, simplesmente, sentir-se mais proximo de seus direitos.”

Muitas vezes era dificil algumas regifes assistirem no noticiario nacional temas sobre a
sua realidade. E neste momento que a TV regional entra, ao tentar evidenciar determinada regio.
E preciso conquistar o seu publico, ter credibilidade. Se a emissora nio tiver credibilidade, ndo
tera audiéncia. Além do fato de que todo esse trabalho é pensado para consequentemente gerar
novas parcerias publicitarias.

Portanto, as emissoras estdo cada vez mais apostando no ramo de programagao regional.
Uma TV regional trabalha com as tematicas que envolvem a sua regido de alcance, mas, além
disso, é preciso se envolver com toda essa realidade e entender todos os seus significados,
simbolos, costumes, etc.

De acordo com Bazi (2001, p. 23), a Rede Globo se consolidou nos anos 1960. Pouco
tempo depois, tinha como objetivo se tornar a lider entre as demais emissoras. Foi preciso entéo
arranjar uma estratégia que faria com que a mesma alcancgasse todo o territdrio brasileiro, ja que
sua programacao era basicamente composta por contetdos sobre as principais capitais do pais. A
ideia entdo foi dar atencdo ao processo de regionalizacdo, que estreitava as relagcbes com as
comunidades regionais.

Esta aproximagéo com o publico nada mais era do que a iniciativa de criar uma integracao
no pais, através de varios pontos que se conectariam e formariam uma Unica rede. Encabecados
pela Rede Globo, as empresas locais de TV ganharam uma nova funcéo, transformando-se em

afiliadas.
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Para atingir as mais diversas regides do pais, foi preciso montar e/ou comprar afiliadas?,
que na maioria das vezes ja atuavam em determinadas regifes como TVs locais. Uma afiliada
teria direito a transmitir todo o material produzido pela rede nacional e teria um determinado
espaco para insercao de conteudos regionais.

Foram compradas varias afiliadas, e via-se no interior paulista uma opcdo para o
investimento, mais precisamente em Bauru, que foi a primeira cidade fora dos grandes centros a
ter uma estacdo propria de televisdo. Momento em que seriam abertas novas portas para o
mercado publicitario.

A TV Bauru foi criada por Jodo Simonetti e teve sua estreia em 1960, durando por
aproximadamente um ano e dois meses. Durante este tempo, Simonetti percebeu todas as
dificuldades em manter uma TV regional e, devido a falta de capital, decidiu vender sua emissora
para as Organizag6es Victor Costa que em 1966 revendem a TV, desta vez para as Organizacfes
Globo.

Com esta compra, a Rede Globo transforma a TV Bauru em Globo Bauru, mudando o seu
visual, editorias, profissionais, equipamentos, etc. Foi com a Globo Bauru que a rede deu inicio
ao processo de interiorizacdo, podendo assim cobrir quase a totalidade do estado de Sdo Paulo e
se firmando no territério brasileiro.

Pouco tempo depois, a Globo Bauru passou por uma nova mudanga, se transformando na
TV Modelo, o que foi o inicio da expansao de afiliadas globais. Marcio ABC (2001, p.123-126)
destaca o compromisso da TV Modelo com a comunidade através de seu apoio em campanhas de
salde, cultura, cidadania e educacdo. Isso, ligado ao nome Rede Globo, fez com que a TV
bauruense ganhasse credibilidade e se integrasse a comunidade regional, pois era bem aceita
pelos telespectadores. A TV Modelo perdurou até 2003, quando se inicia o processo de formacédo
da rede de afiliadas TV Tem.

Neste contexto surge o empresario J. Hawilla com o projeto de criar uma rede de afiliadas
da Rede Globo no Estado de S&o Paulo. Sendo assim, compra quatro TVs locais (nos municipios
paulistas de Bauru, Sdo José do Rio Preto, Sorocaba e Itapetininga), transformando-as na “TV

Tem”. A rede de afiliadas surge em 2003 com a proposta de ser o mais proxima possivel de seu

! Ferreira (1999, p. 737), define uma afiliada como uma “[...] emissora local independente que, formando
rede ou cadeia com outras, transmite programas em comum”.
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publico, fazendo com que seus telespectadores se sintam parte daquilo que € retratado na TV e
ganhar assim mais credibilidade com os mesmos e com os patrocinadores.

Ser uma afiliada da Rede Globo é poder transmitir a sua programacao e usufruir de seu
nome. O conteldo regional pode ser transmitido em alguns espacos periféricos, ja determinados
pela Globo, sendo que a “TV Tem” produz um total de 19 horas semanais de programacao
regional. No Estado de Sao Paulo, a “TV Tem” ¢ a afiliada que detém a maior area de cobertura,
49% do estado, um total de 318 municipios divididos entre as quatro pracas da rede.

Oliveira (2009, p. 94) explica que “[...] as emissoras centrais sdo as cabegas-de-rede? — as
quais centralizam a producdo da maior parte da programacdo — e as afiliadas retransmitem a
programacdo com direito a algum espaco para produgdes préprias, chamados de horarios
periféricos.”

E neste espaco restrito que uma afiliada insere os principais acontecimentos de sua regiao.
As quatro pragas trabalham com o mesmo formato de noticias, o que muda s&o os temas, diferem
em cada uma das quatro. As pracas de Itapetininga, Sdo José do Rio Preto e Bauru sdo
responsaveis apenas pela producdo jornalistica e a parte de entretenimento € por conta de
Sorocaba.

Ndo é facil manter uma televisdo local, tanto financeiramente, como em relacdo a
contetdo. O autor Marcio ABC (2001, p. 47) reforca que na época da TV Bauru ja existia essa
dificuldade. Com a ajuda de uma grande rede por meio da afiliacdo, o trabalho é facilitado no
sentido de ter a maior parte da programacdo pronta, tendo apenas que preencher 0s espacos
periféricos.

Algumas das outras dificuldades enfrentadas s&o: o espago restrito para programacéo
regional; falta de equipe para cobrir todos os municipios da sua regido, o que justifica a
predominancia de conteudos relacionados as cidades onde ja existem equipes de producdo, ou no
maximo as cidades bem proximas, entre outros.

Devido ao espaco limitado para a programacao regional, sobram poucos minutos por dia

na programacgao da TV Tem para o contetido esportivo. Durante os telejornais (“Tem Noticias 1?

2Atualmente, a Rede Globo conta com 124 exibidores e cobre 98,62% do territério brasileiro, ou seja, é
possivel falar todos os diferentes sotaques e conquistar mais anunciantes. E segundo Midia Dados (2018,
p. 161), a emissora ocupa o primeiro lugar dentre as emissoras mais assistidas durante o periodo das 7h as
24h, cerca de 37% da populagéo.
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e 2% edicd0”), hda um momento para destaques do esporte regional. Na maioria das vezes sao
mostrados 0s campeonatos de futebol, basquete e futsal. As matérias mostram os resultados, o0s
jogadores da regiao, etc.

Ja as outras modalidades esportivas como vdlei, judd, entre outros, sdo mostradas
eventualmente, quando acontece algum campeonato de grande importancia, dando um foco
apenas na vitoria e atletas da regido que se destacaram.

Com isso, a TV Tem pensou um calendario de eventos e projetos em que possa trabalhar
com o marketing esportivo da regido. Alguns deles sdo: “Copa TV Tem de futsal”, “Tem
Games”, “Tem Running”, entre outros. Estes projetos sdo pensados de forma a unir a demanda da
populacdo pelo esporte regional, com a oportunidade de vender espacos publicitarios para os
mais diversos patrocinadores.

O tema da presente pesquisa € TV Regional, sendo o objeto de estudo a TV Tem e o
evento Tem Running. O corpus de andlise é a 4? edi¢do do Tem Running de Bauru, no ano de
2019 e os materiais analisados sdo referente as matérias veiculadas no Tem Esporte durante uma
semana antes do evento e uma semana apos.

O problema de pesquisa a ser investigado é como se constréi o discurso de pertencimento
da TV Tem no seu evento Tem Running, como ele é trabalhado para fazer com que seu publico se
sinta mais préximo da emissora. Tem como hip6tese a ser investigada, que a emissora somente
adota este comportamento visando o seu lucro final com a aquisi¢do de novos anunciantes da
regiao.

A presente pesquisa analisa entdo a 4* Edi¢do do “Tem Running” da praca de Bauru, de
forma a categorizar as matérias referentes ao evento, no periodo da semana que antecede o
mesmo e a semana seguinte, explicar como o discurso de pertencimento é trabalhado por meio do
pathos do enunciatario e do contrato de leitura.

Esta dissertacdo se divide em seis capitulos, sendo o primeiro composto pela presente
introducdo. Dando inicio aos estudos sobre a regionalizacdo televisiva, o segundo capitulo
abrange a tematica referente a como € composta uma regido e uma midia regional, a relacdo de
uma grande emissora com as suas afiliadas e como se d& essa afiliagcdo, além de analisar a relacdo
da proximidade com a globalizacdo e o olhar para o regional.

Ainda no segundo capitulo, comecamos a acompanhar o surgimento da TV Tem, desde a

historia de suas TVs locais, como a TV Bauru, seu publico-alvo, sua proposta e em que consiste
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ser uma afiliada da Rede Globo. Serd feita uma abordagem também no espaco para producgéo de
contetdo regional.

O terceiro capitulo abordara o esporte, os projetos de marketing esportivo da TV Tem e
especificamente, a 4* edi¢do do “Tem Running”, objeto de estudo da presente pesquisa, COmo
surgiu a ideia do evento, sua proposta e objetivo.

Na quarta parte da dissertacéo, serd realizado o debate metodoldgico e analise do corpus e
objeto de pesquisa. Procedemos a categorizacdo das matérias relacionadas ao evento e tecemos
algumas consideracdes sob o viés do Pathos do Enunciatario de José Luiz Fiorin, e do contrato de
leitura de Eliseo Veron. Finalmente serdo expostas as discussdes e consideracdes finais baseadas
em todos os dados levantados durante e pesquisa.

O conceito de Fiorin dialoga muito com toda a ideia desta pesquisa, de que a emissora
trabalha juntamente com seu publico, como uma espécie de co-enunciador, onde todo o discurso
montado pela TV Tem em sua postura e matérias é pensada de acordo com 0 que seu enunciatario
espera.

Outro conceito que agrega muito na pesquisa é o contrato de leitura de Verdn que dialoga
com a questdo de pensar todo o seu conteido com o que o telespectador espera. O contrato
funciona quando ha a identificacdo por parte do mesmo com o conteddo que estd sendo
veiculado, que traz elementos do seu interesse.

O quinto capitulo contera as consideracdes finais do trabalho, com o olhar da
pesquisadora sobre tudo que foi analisado e se houve comprovacao da hipdtese. Ja no sexto e

ultimo capitulo, estdo listados os referenciais bibliograficos que embasaram toda a pesquisa.
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2 MIDIA REGIONAL

2.1 Territério

Para entender sobre o que engloba uma midia regional, é importante conhecer como se
constitui uma regido, que comega a ser formada a partir de um espaco, que se divide em porgdes
menores denominadas territorios. Os mesmos apresentam limites e fronteiras que podem ser
construidas e destruidas por fendmenos naturais e humanos; e também sdo espacos de
conflitualidades. Estes conflitos surgem a partir do momento em que um determinado grupo de
pessoas ira se apropriar de um territorio, assumir e exercer poder sobre ele.

Um territério muda a todo o tempo através de acBes do homem, que vai adaptando-o
conforme suas necessidades e vontades, que podem ser desde cortar uma arvore que serd usada
como lenha, construir estradas, plantar alimentos para consumo proprio e venda, ou até mesmo a
construcdo de prédios para moradia.

Este grupo de pessoas, anseia por um territorio para chamar de seu e vai construindo o0s
limites fisicos para delimitar o seu espaco e protegé-lo de ataques. Além disso, sdo construidos
limites “imaginarios” que fazem sentido apenas para o0 povo que habita 0 mesmo.

A partir do momento em que um espaco € modificado pelo homem e transformado em
territério, 0 mesmo passa a adquirir importancia e significado, ja que tem suas leis préoprias
(costumes, culturas, etc.) e serd a area em que exerce sua soberania. O territério vai além de
delimitar uma area e criar fronteiras. Ele serve como conexao, como forma de interligar e criar
interacOes, entre as pessoas e uma determinada cultura, um esquema de leis préprias, etc. Passa a
fazer parte do ser.

Temos também o fator que engloba a relacéo social desse grupo de pessoas que passa a se
reconhecer no lugar em que estdo habitados no momento. Se relacionam por dividirem o mesmo
territorio, ideologia, cultura, valores e necessidades.

Conforme Bonnemaison e Cambrézy (1996, p.13-14 apud DANTAS; MORAIS, 2008, p.
3), o territdrio tem grande significado pois, faz parte do ser e ndo somente do ter, cria identidade
prépria. Ou seja, ndo é simplesmente uma posse para 0 grupo que o possui, faz parte de sua

esséncia. E o local onde este grupo de pessoas vive, constréi sua cultura, costumes, etc.
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E neste espaco fisico e também simbdlico que as pessoas comegam a desenvolver e criar a
sua identidade e de todo o grupo que convive entre si. Os mesmo vdo moldando e adaptando as
suas necessidades e demandas de forma a se encaixar em sua realidade.

Outro fato que precisa ser levado em consideracdo € a questdo das culturas serem
fortemente territorializadas, pois possuem o seu limite, suas fronteiras, entre uma cultura e outra.
Cada uma tem identidade, simbolos e raizes prdprias, mas muitas vezes precisa se adaptar ao
territério em que esta inserida.

Quando vocé precisa mudar de estado para outro, por exemplo, vocé terd que se
enquadrar em um territorio onde desde as pequenas coisas podem diferir, como o clima, mas
também em questdo cultural, como os simbolos que fazem sentido apenas para as pessoas que
habitam aquele local.

Um mesmo territorio pode ser fracionado em porcbes menores que se tornam varias
regides, sendo que cada uma delas tem caracteristicas individuais, mas se juntam a medida que

tém a mesma esséncia.

2.2 Regido

Diferente de territério que diz respeito ao poder exercido sobre determinado espaco, a
regido é movida por interesses politicos, que dividem uma &rea do espaco de acordo com as
semelhancas naturais e culturais existentes nestas regides. Ou até mesmo, como em alguns casos,
sdo dividas de forma a beneficiar comercialmente alguma pessoa ou empresa.

A regido € a divisdo do territorio em pedacos ainda menores, cada um com uma
determinada finalidade: social, cultural, econémica, politica, etc. Essa divisdo atua como
diferenciacdo de areas, pois limita cada uma com algum objetivo especifico. Faz parte de um
todo, algo maior que acaba comandando a mesma.

Esta divisdo de regides permite observarmos que cada uma tem suas caracteristicas,
valores e identidades préprias, trazendo a tona tamanha diversidade presente em um pais como o
Brasil, que é formado por diferentes climas, relevos, racas, religides, costumes, etc., sendo que
cada qual ocupa uma area diferente.

Pensando comercialmente, é possivel perceber como algumas regides sdo divididas. Por

exemplo, regido agricola onde se concentra os trabalhos deste segmento, regido metropolitana
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que é composta por um nucleo urbano bem povoado, regido cafeeira onde some grande parcela
de producéo de café, entre outras.

Uma regiéo se distingue da outra de acordo com suas caracteristicas proprias. Maria Erica
de Oliveira Lima (2008, p. 62) reconhece “[...] que existem varios Brasis dentro do Brasil, cada
um com suas caracteristicas préprias [...], porém com uma linguagem especifica”.

Estas caracteristicas podem ser o clima, relevo, industria, cultura, linguagem, interesses,
necessidades, producdo, comércio, etc. Independentemente de quais forem, a questdo estd em
seus habitantes se reconhecerem por quaisquer que forem estas caracteristicas em comum.

Uma regido requer o relacionamento de um grupo de pessoas que a habita, que divide
semelhangas em comum. Além disso, ocorre uma apropriacdo simbolica, que estd diretamente
relacionada com a questdo de identidade, ja que faz parte da esséncia desse grupo.

As pessoas que convivem em uma mesma regido possuem uma identidade que passam a
se reconhecer nela. Se veem com 0s mesmos objetivos, interesses, necessidades e motivacoes. Se
relacionam, pois dividem um mesmo local.

Essas regibes chamam atencdo da midia por alguns motivos. Primeiro que ha uma
demanda por midias que trabalham com as informacGes regionais, pois mesmo com a
globalizacdo as pessoas ainda prezam por aquilo que as cerca, que esta inserido na sua realidade.
Faz mais sentido para os mesmos quando assistem matérias sobre seu bairro, sua cidade, sua
cidade vizinha e sua regido em geral.

O segundo e 0 mais importante motivo, seria 0 nicho de mercado presente nessas regides,
0 que resulta em um vasto mercado de anunciantes dispostos associar sua marca com as midias
que se dispdem a veicular contetidos regionais, pois atingem de fato a regido de seu interesse e
sabe as necessidades desse publico. Ou seja, passa a ser uma opg¢ao bem vidvel e vantajosa para

fazer um investimento.

2.3 Proximidade x Globalizagéo

Apobs apresentar os conceitos e definicdes de territorio e regido, € chegada a hora de
explanar sobre a Comunicacdo, mais especificamente sobre o processo de regionalizagdo das
comunicagfes midiaticas, como se deu esse processo desde o0 seu inicio, no que consiste, seu

objetivo, etc.
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No comeco da globalizagdo houve muita euforia e a ideia da globalizacdo das
comunicagOes era quebrar as barreiras existentes no espago e conectar as pessoas através de uma
rede ilimitada de informacbes, mas, na verdade o que aconteceu foi que as informacbes
internacionais ou mesmo nacionais foram perdendo um pouco a importancia.

E possivel se conectar de forma fécil e rapida com pessoas de qualquer conta do planeta,
consumir contetidos estrangeiros e até mesmo se informar sobre tudo que estd acontecendo.
Mesmo com tudo isso, foi possivel perceber uma preferéncia por informac6es mais proximas da
realidade de cada individuo. O que esta mais distante perde um pouco de sua relevancia, quando
comparado com uma noticia sobre algo no seu bairro ou na sua cidade, por exemplo.

Com a globalizacéo, prezaram-se ainda mais as informacdes proximas de sua realidade.
Como afirma Simdes (2006, p. 10), “[...] a globalizagdo proporcionou a volta do olhar para o
local, revalorizando os grupos regionais”. O foco deixa de ser somente de grandes capitais e abre
espaco para o interior e suas regioes.

Mesmo com todos os avancos que a globalizagdo trouxe como, por exemplo, o
“encurtamento” das fronteiras, percebeu-se 0 quanto as pessoas ainda preferem aquilo que esta ao
seu redor. Buscam, sim, desfrutar destes avancos, mas priorizam a propria regido.

E interessante sim saber sobre as guerras no Oriente Médio, os acidentes naturais que
devastaram determinados paises, mas a matéria sobre o bairro da sua cidade que estad com ruas
esburacadas ou o posto de saude que ndo esta mais funcionando ganham a preferéncia pelos
telespectadores.

E uma forma de explicitar que os cidaddos reivindicam o direito & diferenca. Apreciam as
vantagens da globalizacdo, mas também querem ver as coisas do seu lugar, de sua histdria e de
sua cultura expressas nos meios de comunicagéo ao seu alcance. (PERUZZO, 2002, p. 67).

Essa preferéncia por parte das pessoas, diz respeito a um maior interesse por conteidos
relacionados a sua identidade, sua esséncia. Ao fazer parte de uma regido, vocé tende a se sentir
pertencente aquele local, que possui simbolos préprios, necessidades e interesses especificos que

sO quem faz parte se identifica.

2.3.1 Proximidade e identidade
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O homem preza aquilo que estd proximo a ele, por ser parte de sua realidade, cultura,
historia e por Ihe dar a sensagdo de seguranca. Nos confortamos com o conhecido, é mais fécil de
nos encontrarmos e confiarmos naquilo. Com isso, criamos raizes na regido em que habitamos,
raizes estas que nos mantém naquele local.

Rosangela Marcolla (2008, p.114-115) explica que “[...] a sensag¢do de ‘estar em casa’
leva as pessoas a se ‘enraizarem em seus lugares’” e completa dizendo que o homem se apega a
estas raizes por considera-las seguras para a sua sobrevivéncia.

Com essa tendéncia de manter suas raizes, surge no cidaddo, entre outras, a necessidade e
demanda por informacdes, trabalhos, noticias, entretenimento, etc., que estejam diretamente
proximos de sua realidade e de seus interesses.

Os individuos de uma determinada regido estdo interessados em saber sobre 0 que esta
acontecendo na sua regido. Este interesse faz com que se sintam parte de tudo aquilo. Ortiz
(1999, p. 59) explica que “‘O local’ se confunde com o que nos circunda, estd ‘realmente
presente’ em nossas vidas. Ele nos reconforta com sua proximidade”.

Neste momento podemos perceber a atua¢do dos meios de comunicagcdo que ao cobrirem
fatos regionais, acabam criando um vinculo com aquela comunidade. Este vinculo é algo cobrado
por aquelas pessoas que anseiam por pertencer, 0 que acontece quando € veiculada uma matéria
sobre as mesmas.

E interessante para estas pessoas terem sua realidade sendo mostrada nos mais diversos
meios de comunicacdo. A ideia é que a populacdo possa se ver retratada na programacao das
emissoras de televisdo, direta ou indiretamente como, por exemplo, uma matéria sobre um
problema dos moradores da cidade “x”.

Mesmo que ndo seja sobre a cidade em que o individuo mora, ele consegue relacionar os
problemas da cidade vizinha com os da sua cidade, lembrar de alguém que mora la ou até mesmo
usar como parametro para comparar sua cidade e a que estd sendo mostrada. Essa comparagdo
muitas vezes pode até gerar sentimentos de alegria, preocupacdo e tristeza, pois uma pode ser
melhor que a outra ou vice e versa.

Os leitores, ouvintes e telespectadores esperam por um contetdo diferenciado e proximo a
sua realidade. Procuram estar inteirados, sobre o que acontece em outros paises, mas a prioridade

¢ 0 “conhecido”.
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Este contetdo diferenciado pode ser explorado de diversas formas, como, por exemplo:
denuncias sobre os problemas e dificuldades da regido, servicos de utilidade publica, mostrar
conquistas e vitdrias da regido, valorizar os seus diferenciais e aspectos positivos que também
podem ajudar até no setor de turismo e industrias.

Além da funcdo social, a informac&o é resultado da identidade de uma regido, pois agrupa
as caracteristicas de uma regido de forma a distingui-la das demais. A questdo de identidade esta
relacionada a funcéo de transmitir e difundir informacGes sobre uma regiao.

Todas estas informac6es sobre a identidade de uma determinada regido é explorada pelos
meios de comunicacdo de forma a definir, conhecer e entender o seu publico. Assim, consegue
trabalhar diretamente para atingir a sua necessidade especifica em relacdo aos conteddos
diferenciados que espera.

A ideia entdo de uma midia regional, seria basicamente atender a essa demanda do
publico e da regido em que esté inserida. Quando consegue atingir as expectativas de seu publico,
passa a ter um laco e/ou vinculo com 0 mesmo, que passa a confiar em seu trabalho e tudo o que
é veiculado.

A partir deste momento em que passa a ganhar a confianca de seu pablico que acredita em
tudo que € veiculado, a midia regional consegue se destacar comercialmente e passa a chamar a
atencdo, sendo uma escolha interessante para 0s anunciantes que buscam este forte
relacionamento entre um meio de comunicacdo com o seu publico. Este é o principal objetivo de

uma midia regional.

2.4 Midia Regional

Percebendo toda a movimentagdo de direcionar o olhar para o local e regional, surgiu um
investimento por parte de veiculos de comunicagdo no sentido de trabalhar com estas questdes
regionais (social, cultural, econémica, politica, etc.), algo que esta diretamente ligado aquilo que
determinado grupo de pessoas esta de fato interessada em saber.

Fica claro que as informacOes e as pessoas estdo conectadas mundialmente, e assim, a
comunicacdo regional terd um importante papel de conectar seu pablico ainda mais, de forma a

situar e esclarecer os aspectos de sua realidade, da sua regido. Passa a ser também, uma forma de
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retratar estes individuos que muitas vezes ndo tinham espaco em uma programacdo em nivel
nacional.

A midia regional deve ter um papel ativo em uma regido, ndo s6 com funcgéo jornalistica,
mas também com funcdo de auxiliar na divulgacdo dos interesses desta regido. Por isso, seu
publico prefere o seu contetdo, como é sobre a sua realidade ou da sua regido, acaba ganhando

mais importancia para 0S mesmos.

A descoberta do conceito de proximidade assumiu uma importancia
maior, nos Gltimos anos, constituindo-se como uma estratégia para
recuperar o publico que, normalmente, esta alheado dos grandes meios de
comunicagdo de massa. Apesar de algumas referéncias no Brasil, s6 no
final dos anos 1980 comega a ser notada uma nova atitude sobre a
importancia da comunicacéo social local e regional. (LIMA, 2008, p. 61).

Com isso, 0 primeiro passo para 0s veiculos regionais € conquistar o seu publico, e isso
pode ser obtido através do seu comprometimento com aquela regido. Mostrar-se disponiveis e
dispostos para aceitar reclamagdes, sugestdes e indicagdes do seu publico, dar espaco em sua
programacao para o conteudo regional.

Um dos maiores desafios é oferecer uma programacdo diferenciada e com qualidade que
apresente e destaque determinada regido, enfatizando sua populacdo, cultura, politica, economia,
etc., e também mostre suas dificuldades, reclamacGes, medos e reivindicacdes. A ideia é se
mostrarem proximos para ganhar mais credibilidade e chamar atencdo dos anunciantes.

A ideia e proposta deste tipo de midia entdo, é divulgar estas tematicas de forma a inserir
0 publico na programacdo, que ao se ver retratado passa a se identificar com tudo aquilo e a
confiar em seu trabalho.

Logo, a midia tenta vender a ideia de um discurso de pertencimento de uma regido,
aproximando individuos e/ou mercado com interesses, necessidades e desejos semelhantes. Vale
ressaltar que a midia regional proporciona um vasto mercado publicitario e que utiliza essa ideia
de proximidade para conquistar seus anunciantes, ou seja, usa esse interesse no regional para este
fim.

Na teoria, a midia regional deveria atender a todos os quesitos apresentados acima de
realmente dar esse espaco para os contetudos locais. O que acontece € que, na pratica, atender a

demanda de uma regiédo é algo que envolve muito trabalho e investimento. Entdo cria-se regides
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estratégicas para atender em partes essa demanda e assim ndo ter muitos gastos com equipe,
locomocgéo, etc.

2.4.1 TV regional

E possivel observar que depois do processo de globalizagdo, comegou um processo de
valorizagdo e destaque para as mais diversas regides, com isso surge o interesse em diferentes
emissoras em investir em uma TV regional.

Percebe-se entdo uma tendéncia de regionalizacdo dos contetdos que faz com que as
emissoras, que antes investiam mais no contetdo nacional, optem por proporcionar um espaco
para que as tematicas regionais sejam trabalhadas.

Os autores Bazi e Biscalquin (2008, p.166-167), destacam a visao ciclica de Toniazzo
(2006), sugerindo que no inicio, o foco da televisdo era o local, depois o regional e o nacional.
Hoje, depois de completar um circulo, o ponto de partida volta a ser o local.

Este interesse pelo conteudo local ja vem acontecendo ha pelo menos 42 anos, sendo que
a Rede Brasil Sul (RBS) foi a primeira rede regional de televisdo criada no Brasil, isso em 1978.
Fundada em 1962 como TV Galcha, foi a primeira rede de televisdo criada fora de uma capital
do pais. Apos cinco anos se tornou afiliada da Rede Globo, cobrindo hoje um total de 98,8% do
Estado do Rio Grande do Sul.

A partir dai as emissoras estdo cada vez mais apostando no ramo de programacao
regional. Uma TV regional deve trabalhar com as temaéticas que envolvem a sua regido de
alcance, mas, além disso, é preciso se envolver com essa realidade e entender seu significado,
simbolos, costumes, etc.

O autor Duilio Fabri (2008, p. 207) recorre a Bourdieu (1987) para explicar a questao de

simbolos que uma TV regional representa,

Quando falamos em televisdo regional temos que pensa-la como um
campo, uma vez que, além de representaces mentais (lingua, sotaque,
dialeto, caréater, etc.), existem as representacdes objetais em coisas
(emblemas, bandeiras, hinos, indumentarias, etc.) e em atos-estratégias de
manipulacdo simbolica com o objetivo de determinar representacoes
mentais, as quais funcionam na pratica e sdo orientadas para a produgédo
de efeitos sociais.
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Ndo é simplesmente falar sobre a regido, € preciso criar um ambiente onde o0s
telespectadores se enxerguem e se sintam representados. Saber o que querem assistir, como
gostam que se comporte, qual foco dar nas matérias, sobre o que abordar, etc.

Sendo assim, a televisdo passa por um momento de transformacdo e adequacao ao que é
exigido pelos telespectadores. A exigéncia é de programas diferenciados e préximos de sua
rotina, de seu conhecimento. Um dos maiores desafios de uma TV regional é certamente o
investimento feito para atender essa demanda, principalmente pelo fato de uma regido englobar
muitas cidades, o que dificulta o acesso a todas elas para produzir conteddo. Por isso acaba
criando regides com falsas semelhancas, para atender a sua propria necessidade.

Estas regides sdo criadas estrategicamente para facilitar o trabalho da midia regional que
precisaria pensar em como atender todas aquelas cidades, o que demanda tempo e investimento.
Por isso com uma regido formada, € mais facil de pensar em algumas estratégias, como fixar
cidades-sedes que centralizam a maior parte das informacGes para depois usa-las em suas
matérias.

Uma caracteristica importante da TV é o fato de proporcionar aos telespectadores, maior
visibilidade sobre a regido em que moram. Muitas vezes era dificil determinadas regides
assistirem no noticiario nacional temas sobre a sua realidade, por isso acabavam nao se
identificando tanto com esse tipo de noticias. E neste momento que a TV regional deve entrar,
para tentar evidenciar determinada regido, tanto mostrando aspectos positivos como seu
diferencial e qualidades, como também fazer denlncias de seus problemas, dificuldades e
reclamacdes.

Alguns exemplos de matérias que possuem essa fungdo sdo: moradores que reivindicam
sinalizacdo na rua do bairro, pois acaba acontecendo acidentes; moradora que em tempos de crise
comecou a empreender com sua venda de salgados e conseguiu aumentar sua renda; escola
municipal com salas sem carteiras apropriadas para o tanto de alunos.

Rogeério Bazi (2001, p. 87) destaca que “[...] é através da TV regional que o publico
possui a oportunidade de se ver retratado na tela da televisdo, tentando talvez obter, de alguma
maneira, respostas aos seus anseios ou, simplesmente, sentir-se mais proximo de seus direitos.”

Todo este trabalho tem como finalidade a venda de publicidade. Para isso, antes de mais

nada, é preciso conquistar 0 seu publico para assim ter credibilidade. Se a emissora nédo tiver
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credibilidade, ndo tera audiéncia e, consequentemente, 0s anunciantes perderdo o interesse em
anunciar. Pois, este anunciante também estd de olho no retorno financeiro que aquele
investimento vai Ihe proporcionar.

A TV regional passa a impressdo de que conhece o seu publico e usa essa estratégia como
forma de atrair o interesse dos anunciantes. Pois, vende a ideia de que sabe como atingir de fato
0s seus telespectadores, que consequentemente é o publico-alvo dos andncios.

Para pequenas, médias e grandes empresas que desejam fazer publicidade nestas TVs
regionais, € algo bem vantajoso, pois sera direcionado especialmente ao seu consumidor final. O
que ndo acontece tanto quando se anuncia mais amplamente em nivel nacional. Ao anunciar
regionalmente, os resultados para estas empresas serdo mais positivos, pois as emissoras estao
diretamente ligadas aos telespectadores e sabem como chegar até eles de forma eficaz e mais em
conta.

Manter uma TV regional ndo é nada facil, por isso a mesma precisa pensar em estratégias
que irdo ajudar e incrementar o seu faturamento. Dois aspectos que ajudam muito nisso sdo: 0s

anuncios pagos e também a afiliacdo a uma grande Rede de Televisao.

2.4.2 Relacéo rede e afiliada

Ao trabalhar com midia regional, um meio de comunicagdo que se destaca dos outros é a
televisdo, que mantém uma programacdo regional na maioria das vezes como filiadas de uma
Rede nacional. Campos (2008, p. 222) recorre a Ferreira (1999, p. 737), que define uma afiliada
como uma “[...] emissora local independente que, formando rede ou cadeia com outras, transmite
programas em comum’.

Este processo de afiliacdo é uma alternativa para ajudar uma TV regional em relacdo ao
seu contetdo, que para preencher um dia inteiro de sua programacgdo, precisaria gastar com
equipe e transporte para cobrir o0 maximo de cidades possiveis. Sendo que assim, “ganha” vérias
horas de contetido proporcionas pela Rede em que estéa afiliada.

Com o objetivo de se expandir para as mais diversas regides alcancando os quatro cantos
do pais, muitas emissoras de televisdo pretendiam abrir filiais em outras cidades, mas antes que
houvesse uma “monopolizagdo” da informagao por parte de algumas TVs, foi preciso estabelecer

uma lei que “[...] ndo permite que nenhuma emissora tenha mais do que cinco estagdes de
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televisdo. O sistema de afiliadas sanou essa dificuldade das grandes empresas e viabilizou sua
expansdo”. (BAZI; BISCALQUIN, 2008, p. 23).

Com esta lei, tentaram prevenir que apenas grandes emissoras detivessem o poder sobre
as informacdes, que pretendiam comprar TVs locais para poderem trabalhar. O que muda, € que
precisa de uma afiliada para conseguir se expandir, 0 que direciona espago para que a mesma
trabalhe com o contetido da regi&o.

Este sistema de afiliadas proporciona varios beneficios a Rede, como a sua expanséo,
maior alcance de telespectadores, redes locais que muitas vezes ja sao conhecidos na sua regido,
0 que possibilita mais chances de vender espacos publicitarios.

Sendo assim, a partir desta lei citada que proibe uma emissora ter mais de cinco estagdes
de televisdo, se uma emissora nacional quisesse aumentar sua area de alcance, ela teria uma
grande vantagem se optasse pelo sistema de afiliadas. E foi exatamente isso que a Rede Globo
fez.

Antes dessa divisdo da Rede Globo, para uma empresa fazer um anincio era muito caro e
distante de seus potenciais consumidores, ou seja, somente grandes anunciantes compravam
espagos em sua programacdo. E ja com as afiliadas, os precos caem, pois, as propagandas sdo em
nivel regional.

O contrato de afiliagdo com a Rede Globo consiste em receber todo o material nacional
produzido pela empresa e que os lucros dos andncios regionais e estaduais sejam divididos. Além
disso, a afiliada recebe um espaco restrito para preencher com conteudo regional, que ndo pode
ser alterado, somente em casos que a Rede precise mudar a programacdo para atender as suas
necessidades.

Estas afiliadas trabalham com a regionalizacéo de contetido, o que € uma demanda de seu
publico e ainda ajuda muitas vezes a divulgar determinada regido, mostrando tanto o lado
positivo como cultura, turismo, etc., quanto o lado negativo que seriam 0s problemas,

dificuldades e caréncias.

2.5 Regionalizagéo de Contetdos

A dindmica do regionalismo ndo sé interfere na dindmica do nacionalismo como provoca

novas manifestacOes deste. PGe em causa realidades nacionais e abre outras possibilidades de
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expressdo dessas realidades. (IANNI, 1999, p. 38-39). Uma destas possibilidades citadas pelo
autor € a regionalizacdo, que atua de forma a esclarecer e evidenciar a realidade de uma
determinada regido.

Segundo Bourdieu (2004, p.111 apud OLIVEIRA, 2012, p.114), a regionalizagdo ¢ “[...] o
ordenamento do territério”, ou seja, atua de forma a organizar determinado espago. Esta
organizacéo trabalha com a ideia de separar geograficamente as regides por interesses, costumes,
etc., o que facilita a sua administracéo.

Como citado anteriormente, essa separacdo de algumas regides tem por finalidade facilitar
o trabalho de quem as separaram. Organizam as mesmas de forma a beneficia-los principalmente
na questao econdmica.

Além disso, a regionalizacdo midiatica acontece de forma a diferenciar os diversos
territorios, devido aos seus interesses especificos. Sendo assim, a informacéo atinge determinada
area de alcance e ndo ultrapassa barreiras de outra regido. E preciso entender que cada regifo tem
interesses e necessidades especificas a sua realidade, nem sempre a regido A tem 0s mesmos
interesses politicos que a regido B.

Algo muito comum de acontecer ¢ forcar “falsas semelhancas”, o que acontece quando
englobam muitas cidades em uma mesma regido. Estas falsas semelhangas sdo em relacdo a
impossibilidade de por exemplo, 100 cidades estarem incluidas em uma regido com 0s mesmos
interesses e ideais, pois cada uma possui identidade prépria. Contudo, algumas midias adotam
essa atitude para que assim consigam trabalhar com os contetdos ditos regionais e facilitar o seu
acesso aos mesmos.

A regionalizacdo redireciona parte do foco midiatico para o interior, para as regifes
menos exploradas, que também precisam de atengdo. Sendo assim, valoriza as mais diversas
regides do pais, abordando e mostrando suas caracteristicas e peculiaridades. Isso s6 consegue ser
feito através de uma midia que se prop@e a ser regional, ou seja, atender a demanda do publico,
instituicOes, empresas e midia de uma determinada regiéo.

A ideia da regionalizacdo € algo muito interessante na teoria, pois estas regides que até
entdo ndo tinham muita relevancia, passariam a ser mais divulgadas e evidenciadas. Ganhando

espaco, principalmente nos veiculos de comunicacéo.

28



Campos (2008, p. 238) ressalta que “Essa regionalizagdo da programacgao permite ainda
uma participagdo maior da comunidade local, que passa a ver os temas de seu interesse na
televisao, chamando a discussdo os segmentos organizados.”

Com essa insercdo na programacéo para divulgar os temas de sua realidade, abre espaco
até mesmo para fazer denuncias e reivindicag@es, pois ganham maior visibilidade como no caso
de uma emissora de TV aberta.

No site da Camara dos Deputados é possivel acessar o Projeto de Lei. 256/91, apresentado
em 2001 pela deputada federal Jandira Feghali, que propde a regionalizacdo de contetdo em
emissoras de rddio e TV.

O Projeto de Lei ressalta algumas regras como:

- emissoras cuja abrangéncia atinge mais de 1,5 milhdo de domicilios com TV
tém que ter 22 horas semanais de programacéo regional;

- se houver menos de 1,5 milhdo de domicilios com TV, devem ter 17 horas
semanais de programacao regional,

- se 0s domicilios com TV forem menos de 500 mil, as emissoras precisam
transmitir 10 horas semanais de programas regionais. (BRASIL, Planalto 1991,
online).

A partir deste Projeto de Lei, Bazi (2001, p. 26) afirma que “O objetivo ¢é evitar a
formacdo de monopolios e valorizar as culturas regionais por meio da regionalizacdo da
programacéo, visando a promover a identificagdo e integragdo comunitarias”. Ou seja, abriria
espaco na programacdo nacional para tratar de acontecimentos e fatos regionais, 0s
telespectadores iriam sentir-se muito mais proximos da realidade mostrada na TV. O que até
entdo ndo era algo feito pelas emissoras.

Tanto esse projeto de lei como a lei citada anteriormente, visam a insercdo do conteudo
regional na programac&o nacional, que até entdo nédo tinha essa preocupacdo e obrigacdo. O que
fazia com que as regides ficassem mais afastadas ainda, sem oportunidade de se mostrarem e
expor seu conteudo.

Maria Erica de Oliveira Lima (2008, p. 49) trabalha com a ideia de descentralizacio da
informacdo, que até entdo era centralizada em grandes polos, e agora passa a ser identificada e
direcionada a determinado publico. A informagdo era centralizada somente nas Redes Nacionais,

ou grandes polos citados pela autora, que abordavam temas gerais de interesse nacional. Essa

29



descentralizacdo é o fato de trabalhar com informacgdes diferenciadas para cada publico,
aumentando assim o interesse pela midia regional.

Antes ndo havia essa demanda do publico por contetdo personalizado e direcionado para
sua realidade. S6 havia espacgo para as noticias sobre outros paises e sobre as grandes cidades
brasileiras.

Todo esse movimento sobre a regionalizagdo de contetdo, levou a uma “tendéncia”
adotada por alguns veiculos de comunicacdo que pode ser percebida através de alguns programas
regionais que se destacam pela sua proximidade com os seus telespectadores. Programas que
trabalham com o que seu publico gosta e necessita assistir, como € 0 caso das matérias esportivas
daTV Tem.

26 TVTEM

2.6.1 Rede globo no cenério de regionalizagéo

Durante a ditadura militar, a Rede Globo se posicionou do lado dos militares, que traziam
a tona projetos para supostamente “integrar” a nagdo. A acdo dos militares se daria a partir do
controle das informac6es transmitidas pelos veiculos de comunicacdo. Por um lado, essa alianca
ajudou de certa forma, na consolidacéo da Rede Globo naquele periodo.

Por outro lado, a Rede Globo foi acusada de ter manipulado as informacdes politicas
daquela época, pois divulgava apenas os ideais, pregados pelos militaristas de amor a patria,
seguranca nacional, etc. Sendo que ap6s o fim deste periodo da ditadura militar, a Rede teve que
caminhar de forma a reconquistar aquele seu publico que foi perdido naquela época devido a sua
postura como midia.

Foi um momento de reflexdo sobre o seu papel como midia, pois a Rede Globo teve sua
reputacdo manchada desde ter ficado do lado dos militares. Foi preciso entdo, pensar em
estratégicas para se reerguer.

De acordo com Bazi (2001, p. 23), a Rede Globo se consolidou na lideranga nos anos
1960. Pouco tempo depois, tinha como objetivo se tornar a lider entre as demais emissoras. Era
preciso entdo arranjar uma forma de alcangar todo o territorio brasileiro, ja que sua programagéo
era basicamente composta por contetdos sobre as principais capitais do pais e tambem por

conteddo internacional.
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A ideia entdo foi em investir no processo de regionalizacdo, que possibilitava alcancar a
maior parte do territorio brasileiro e que também via-se como forma de estreitar as relagbes com
as comunidades regionais. Com esse estreitamento, era possivel proporcionar mais faturamento
para a empresa, pois ficaria mais facil de vender espacos publicitarios para os anunciantes da
regiéo.

Esta aproximacdo com o publico nada mais era do que a iniciativa de criar uma integracdo
no pais, através de varios pontos que se conectariam formando uma Unica rede. Sendo
encabecados pela Rede Globo, as empresas locais de TV ganharam uma nova funcéo,
transformando-se em afiliadas.

Para atingir as mais diversas regides do pais, foi preciso montar e/ou comprar afiliadas,
gue na maioria das vezes ja atuavam em determinadas regides como TVs locais, 0 que ja facilita
um pouco em relacdo ao tempo que levaria para montar uma TV do zero. As TVs locais ja
possuem de certa forma um vinculo com sua comunidade.

Sendo assim, uma afiliada teria direito a transmitir todo o material produzido pela rede
nacional (Globo no caso) e ainda teria um determinado espago na programacao para insercédo de
conteddos regionais. O autor Ferreira (1999, p. 737), explica a definicdo de uma afiliada como
uma “[...] emissora local independente que, formando rede ou cadeia com outras, transmite
programas em comum’’.

Foram compradas vaérias afiliadas pela Rede Globo, sendo que via-se no interior paulista
uma Otima opcdo para 0 investimento, mais precisamente em Bauru, que na época era
considerada uma referéncia comercial e com um sistema ferroviario vasto. Marcio ABC (2001,

p.104) explica que,

[...] a propria Rede ja vinha de olho no potencial do interior, tanto
econdmico quanto jornalistico, desembocaram num projeto ousado,
surgido do alto comando da Globo. José Bonifacio de Oliveira Sobrinho,
0 Boni, e Armando Nogueira tiraram do bolso do colete a equacdo que
abriria @ TV Bauru (e para as outras) novas portas do mercado
publicitério e daria folego ao jornalismo.

Percebeu-se entdo um nicho de mercado para trabalhar com contetddo regional, que

acabaria agregando para a Rede em todos 0s aspectos: sua expansdo, necessidade do publico por
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esse tipo de conteudo, riqueza comercial no interior e ainda a consequéncia de conquistar mais
anunciantes.

A preferéncia para experimentar este processo de regionalizacdo no Estado de Sao Paulo,
n&o foi em vdo. O Estado detém o maior nimero de IPC (indice Potencial de Consumo) do pais,
um total de aproximadamente 27%. Segundo dados da cobertura da Rede Globo, o IPC no
interior de Sdo Paulo tem em média em total de 15%, 0 que € muito expressivo pois, quase
alcanca o valor total da regido do Estado. Este indice indica 0 quanto a populacdo consome de

determinado servico ou produto.

Figura 1: Cobertura da Rede Globo

Fonte: Rede Globo (2020).

Além da TV Globo na capital de Sdo Paulo, outros quatro grupos de afiliadas sdo
responsaveis pela cobertura da Rede Globo no Estado de Sdo Paulo. S&o elas: TV Tem (Bauru,
Sdo José do Rio Preto, Sorocaba e Itapetininga); TV Fronteira (Presidente Prudente); TV Tribuna
(Santos); TV Vanguarda (Sdo José dos Campos e Taubaté); TV Diario (Mogi das Cruzes); EPTV
(Ribeirdo Preto Campinas, S&o Carlos e Campinas). Toda a separacdo da area de cobertura

paulista da Rede Globo pode ser observada no mapa a seguir:
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Figura 2: Mapa de cobertura da Rede Globo no estado de S&o Paulo

Fonte: Rede Globo (2020).

Bauru foi a primeira cidade fora dos grandes centros a ter uma estacdo propria de
televisdo. A estreia oficial da TV Bauru — Canal 2 foi no dia 1° de Agosto de 1960, criada por
Jodo Simonetti e segundo Marcio ABC (2001, p.21), a TV Bauru foi a “[...] primeira emissora
interiorana da América Latina”.

Para que o projeto se concluisse era preciso investir muito dinheiro, 0 que Simonetti
conseguiu por meio dos seus contatos em Brasilia. A TV Bauru durou por aproximadamente um
ano e dois meses, isso contando com o tempo em que funcionava de forma experimental antes da
estreia oficial.

Neste pequeno periodo em que esteve em experiéncia e no ar, foi possivel perceber todo o
investimento que era necessario para manté-la. Equipamentos, profissionais, locomocéo, além de
todos os gastos padrdes de qualquer empresa.

Durante estes 14 meses, Simonetti percebeu as dificuldades em manter uma TV regional e
devido a falta de capital decidiu vender sua emissora para as Organizac¢des Victor Costa que em
1966 revende a TV desta vez para as Organizagdes Globo.

A partir desta compra, a Rede Globo transforma a TV Bauru em Rede Globo Oeste

Paulista, mudando o seu visual, editorias, profissionais, equipamentos, etc. Fora todos estes
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investimentos, seria preciso ainda enfrentar as dificuldades técnicas que uma emissora possui e
também a concorréncia com a TV Tupi.

Foi entdo com a Rede Globo Oeste Paulista que a rede deu inicio ao processo de
interiorizacdo e regionalizacdo, podendo assim cobrir quase a totalidade do estado de S&o Paulo e
se aproximando cada vez mais do seu objetivo final: captar mais anunciantes.

Pouco tempo depois, a Globo Oeste Paulista passou por uma nova mudanca, fazendo com
que se transformasse em uma nova midia, na TV Modelo, 0 que a partir dali passa a ser o inicio

da expanséo de afiliadas globais.

2.7 TV Modelo

A Rede Globo sabia da forca e riqueza do interior paulista e por isso decidiu investir no
mesmo. Em 1984 comprou a Rede Globo Oeste Paulista, que se transformou em TV Modelo e
adquiriu algumas filiais ligadas a Bauru nas cidades de Marilia, Presidente Prudente, Sdo José do
Rio Preto e Aracatuba. Além disso, fez um grande investimento em equipamentos, cenarios,
profissionais, etc.

A intencdo deste projeto regional era abrir espaco para as unidades regionais, para que
assim pudessem explorar ainda mais as cidades de sua regido de forma a se conectar com 0s mais
diversos anunciantes. Logo no comeco desde projeto, a novidade instigou o interesse de
mercados publicitarios, que perceberam entdo uma nova oportunidade a ser explorada para ambos
os lados e empresas.

Segundo Marcio ABC (2001, p.104), ¢ a partir desse momento que surge a “Rede Globo
Oeste Paulista”. Naquele momento foi possivel cobrir mais 0s acontecimentos das cidades da
regido e assim, parte da comunidade passou a ser “vista”, o que era muito raro antes desse
processo de regionalizacdo. Mas mesmo assim, ainda havia outra parte que necessitava de
atencdo jornalistica, o que infelizmente ndo era financeiramente viavel de atender & todas as
diversas cidades que a regido englobava.

Visto que a formula deu certo e percebendo a necessidade de abranger ainda mais cidades
da regido, a Rede Globo decidiu investir ainda mais neste processo. Desta vez, de acordo com

Oliveira (2009, p. 98), a rede inaugurou “[...] emissoras proprias em Sdo José do Rio Preto,
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Presidente Prudente, Sorocaba e¢ Sao José dos Campos”. O que fazia com que a rede se
expandisse cada vez mais.

Marcio ABC (2001, p. 123-126) destaca que a TV Modelo tentava mostrar o seu
compromisso com a comunidade através de seu apoio em campanhas de salde, cultura, cidadania
e educacéo. Isso, ligado ao nome Rede Globo, fez com que a TV bauruense fosse ganhando mais
credibilidade e fazendo com que se integrasse a comunidade regional. Estratégias como essas,
chamam a atencéo do publico que acredita que estdo preocupados com 0S mesmos.

Além disso, a emissora pregava que seu compromisso era em buscar a informacdo onde
quer que ela estivesse, tentando reforcar mais uma vez a cumplicidade entre a emissora e
comunidade regional. Tudo isso passou a representar uma espécie de legislacdo informal para os
profissionais envolvidos no trabalho didrio da TV Modelo, que deveriam seguir esses ideais.
(ABC, 2001, p. 136)

A TV Modelo perdurou em funcionamento até o ano de 2003, quando se deu o inicio ao
processo de formagao da rede de afiliadas da Rede Globo “TV Tem”, idealizada pelo empresario

J. Hawilla.

28 TVTEM

2.8.1 Surgimento do grupo de afiliadas

Neste cenario da regionalizagdo midiatica, surge o empresario J. Hawilla®, que foi diretor
de esporte da Rede Globo e que tornou-se referéncia no meio esportivo. Oliveira (2009, p.101-
102) conta que apds ser demitido da Rede Globo, o empresario decidiu investir no seu proprio
negocio, que consistia em vender espagos publicitarios no setor esportivo e ter sua propria rede
de afiliadas.

Hawilla comegou sua carreira profissional trabalhando como radialista em S&o José do

Rio Preto, passando pela Radio Bandeirantes, até chegar a Rede Globo com a funcéo de diretor

% J Hawilla, uma das maiores referéncias no mundo esportivo e da comunicagéo, faleceu no dia 25 de maio
de 2018 com 74 anos. De acordo com o site Terra (2015), o empresario fez parte da investigacdo de
corrupcdo no caso Fifa 2015, onde se confessou culpado pelas acusagdes de extorsdo, fraude eletrdnica,
lavagem de dinheiro e obstrugdo da justica. Em troca, fez um acordo topando grampear seus
interlocutores, entregar varios documentos e ainda pagar um valor de U$151 milhdes de ddlares.
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de esportes. Apos a sua demissdo, precisou dar o primeiro passo para construir o seu negdcio, que
foi a decisdo de investir na Traffic, uma empresa que comercializa espagos publicitarios no meio
esportivo.

Esperava-se que com este investimento na Traffic, teria bons lucros para avancar para a
segunda etapa de seu negdcio, que seria a formagdo de uma emissora com um grupo de afiliadas
da Rede Globo, que trabalhariam com a regionalizagéo televisiva.

A Traffic vinha a se tornar a maior empresa de marketing esportivo brasileira, com
atuacdo na América do Norte, Europa e Asia. Segundo Oliveira (2009, p. 103-104), além de
promover a transmissdo das principais competicdes de futebol, a empresa ainda tem varios
projetos paralelos que atuam de forma a investir e revelar novas promessas do futebol. Um
exemplo de atuacdo da empresa seria na venda de propagandas que ficam espalhadas nos
estadios.

Todo este capital aplicado na Traffic rendeu bons lucros, o que possibilitou com que
Hawilla conseguisse comprar quatro afiliadas da Rede Globo, chegando cada vez mais préximo
do seu objetivo inicial. Em 2002 comprou trés das afiliadas das organizacdes Globo, localizadas
na regido centro-oeste paulista: a TV Modelo em Bauru, a TV Alianca em Sorocaba e a TV
Progresso em Sao José do Rio Preto. Um ano depois comprou a TV Itapetininga, e assim com as
quatro afiliadas surge a emissora TV Tem no dia 06 de maio de 2003, formando o seu grupo de
afiliadas globais.

Apds a compra das mesmas, as mudancas realizadas foram no sentido de unificar as
quatro afiliadas, criar uma nova identidade visual das mesmas, criar novos programas, contratar
novos profissionais, pensar em novos cenarios e reforcar ainda mais a sua relacéo e vinculo com
a Rede Globo.

Além disso, o empresario Hawilla trabalhou fortemente com a ideia de cada vez mais
aproximar o seu publico com a sua emissora, de forma a gerar uma integracdo comunitéria entre
0s mesmos. Ou seja, mesmo com o selo da Rede Globo, a TV Tem abriria espaco para tratar de

tematicas regionais.

2.8.2 Area de Cobertura

Atualmente, a Rede Globo conta com um total de 122 exibidores e cobre
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aproximadamente 98,33% do territorio brasileiro, ou seja, quase a totalidade do pais, onde é
possivel falar com todos os mais diferentes sotaques e conquistar assim, os mais diversos tipos de
anunciantes. E segundo informactes da Midia Dados (2019, p. 148), a emissora ocupa 0 primeiro
lugar dentre as emissoras mais assistidas durante o periodo das 7h as 24h, o que equivale a

aproximadamente 37% da populagéo.

Figura 3: Audiéncia da TV aberta das 07:00 as 00:00 de segunda a domingo

TV ABERTA

Evolugdo do share nacional das redes
National audience share evolution of the networks

Total da populagdo das 7h a 00h - Segunda-feira a domingo
Total population - 7:00 am to 12:00 am - Monday to sunday

Ligados regular - 2016 Ligados especial — 2016

097%! 13,57%

Ligados regular - 2018

Fomte / Source
Kot O Mo - Madia Workatation - Megen Wetrapcbtanas Th Prurma
244 44 ATHA00

Fonte: Midia Social (2018).

Para ser uma afiliada global, é preciso saber que terd alguns limites em relacdo a sua
autonomia, como definido por Oliveira (2009, p. 162),

Sua autonomia ndo vai além do espaco permitido a) pela Rede Globo de
Televisdo e b) pelas possibilidades de cobertura limitadas e; ¢) pelas
condicBes da atividade comercial, dado que a producéo televisiva tem
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alto custo e a autonomia comercial e jornalistica implicaria a
inviabilidade do negdcio.

A afiliada tera um espaco permitido na programacao da Globo, o que ndo podera ser
ultrapassado devendo sempre ser respeitado; sua area de cobertura também possui limites entre as
demais afiliadas.

Atualmente, a TV Tem é responsavel pela cobertura de aproximadamente 50% do interior
paulista, totalizando 318 municipios, representando assim, a maior cobertura jornalistica do
estado. Segundo o site da emissora (TV TEM, 2020), a divisdo de municipios por afiliada da-se

da seguinte maneira:

- Sorocaba: 21 municipios, mais de dois milhGes de pessoas;
- Bauru: 100 municipios, mais de dois milhdes de pessoas;
- S80 José do Rio Preto: 144 municipios, mais de dois milhGes de pessoas;

- Itapetininga: 53 municipios, mais de um milh&o de pessoas.

O mapa a seguir mostra as quatro pracas da TV Tem, ou seja, as quatro cidades que
possuem sedes da emissora e 0 espaco de cobertura que as mesmas ocupam no Estado de S&o

Paulo:

Figura 4: Mapa da Cobertura TV Tem

Sao José %
do Rio Preto 3
4

Itapetininga

Area de Cobertura da TV TEM Foto: Institucional/TV TEM

Fonte: TV Tem/Rede Globo (2020).
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Uma estratégia adotada pela emissora para tentar se aproximar de seu publico foi a partir
da ideia de pertencimento, j& que todos os seus slogans reforcam o discurso de proximidade com

0 publico:

e 2003-2012: ATV que tem vocé

e 2013-2016: Aqui tem!

e 2016-2017: S6 pra vocé!

e 2017-2018: O que seria de nds sem vocé?
e 2018-2019: Todo mundo cabe aqui

e 2019-presente: Que nem vocé

A TV Tem esta a todo tempo tentando de vérias formas forcar uma unido entre as suas
regibes com os seus telespectadores. Fez a separacdo do seu publico em regides estratégicas,
criando gostos, interesses e necessidades parecidas entre as mesmas, para que assim, ficasse mais
facil de trabalhar de acordo com os interesses da emissora. Método esse, que reforca a ideia da

criacdo das “falsas semelhangas” entre uma regido.

2.8.3 Perfil do publico

Segundo os dados do Kantar Ibope Media (2019), o perfil do publico de cada uma das
quatro pracas da TV Tem foi analisado e dividido pelos critérios de sexo, classe social e idade.
Os graficos abaixo representam o perfil geral dos telespectadores de cada uma das quatro pracas
daTV Tem:

1- Bauru:
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Figura 5: Perfil do telespectador na praga de Bauru

oa11]] 2%
12.1?I 3%
18.24. 4%
25,34-

FAIXA ETARIA Mulheres Homens

SEXO CLASSE SOCIAL

Fonte: Kantar Ibope Media - MW|Faixa hordria - BAURU [2019/03/16] .. [2019/03/22]
Fonte: Rede Globo (2019).

O perfil do pablico da praca de Bauru € 56% composto por mulheres, sendo que 54%

possuem 50 anos ou mais e sdo 61% da classe C.

2- Itapetininga:

Figura 6: Perfil do telespectador na praca de ltapetininga

e
FAIXA ETARIA Mulheres Homens

SEXO CLASSE SOCIAL

Fonte: Kantar Ibope Media - MW/|Faixa hordria - ITAPETININGA [2019/03/19] ...[2019/03/25]

Fonte: Rede Globo (2019).
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O perfil do publico da praca de Itapetininga € 60% composto por mulheres, sendo que
40% possuem 50 anos ou mais e sdo 47% da classe C.

3- Sao José do Rio Preto:

Figura 7- Perfil do telespectador na praca de S&o José Do Rio Preto

04 11| 1%
12- ﬂl 2%

FAIXA ETARIA Mulheres Homens

SEXO CLASSE SOCIAL

Fonte: Kantar Ibope Media - MW|Faixa hordria - SAQ JOSE DO RIO PRETO [2019/03/20] ... [2019/03/26]

Fonte: Rede Globo (2019).

O perfil do publico da praca de Sdo José do Rio Preto é 60% composto por mulheres,
sendo que 56% possuem 50 anos ou mais e sdo 58% da classe C.

4- Sorocaba:

Figura 8: Perfil do telespectador na praca de Sorocaba

04 11I 2%
1?.1?l 4%
18.24- %
25.34-

FAIXA ETARIA Mulheres Homens

SEXO CLASSE SOCIAL

Fonte: Kantar Ibope Media - MW|Faixa hordria - SOROCABA [2019/03/15] .. [2019/03/21]

Fonte: Rede Globo (2019).
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O perfil do pablico da praca de Sorocaba é 53% composto por mulheres, sendo que 50%
possuem 50 anos ou mais e sdo 58% da classe C.

No que diz respeito a programacdo, a TV Tem busca trabalhar com temas ligados aos
interesses e demandas de cada praga, que tenham forca na regido. Este contetdo é inserido nos
espacos que a cabeca-de-rede (Rede Globo no caso) disponibiliza para preencher com contetdo
regional.

Fazendo uma anéalise geral destes dados, constata-se que o publico da TV Tem em si,
unindo as quatro pracas é composto por mulheres da classe C, com 50 anos ou mais. Esses dados
refletem também sobre o que o publico espera da emissora.

2.8.4 Espaco na programacao para contetdo regional

A TV Tem é lider de audiéncia em seu mercado e produz 19 horas semanalmente de
programacdo regional, por meio do jornalismo e entretenimento. Em relacdo a programacéo, uma
afiliada tem alguns espagos periféricos ou janelas, que sdo pré-estabelecidos e s6 podem ser
alterados pela prépria Rede Globo. A afiliada tem um tempo X para os conteidos regionais, que
poderdo ser alterados em cima da hora.

A emissora fica submetida a rede que pode alterar a programacao a qualquer momento de
acordo com 0 seu interesse, como, por exemplo, cortar alguns minutos da programagéo regional
para estender o programa “Encontro com a Fatima Bernardes”. A TV Tem fica sabendo dessas
mudancas, muitas vezes, em cima da hora, por isso é importante ja pensar o que pode ser cortado
da edicdo do jornal ou o que podera entrar como matéria fria para preencher o espaco deixado
pela Globo.

Esses espacos sdo negociados com as cabecas-de-rede para ser feita a transmissdo de
contetdo regionalizado. A cabega-de-rede é a emissora principal da rede, que produz a maior
parte da programacdo que serd veiculada pelas afiliadas. No caso da TV Tem, a Rede Globo é a
cabeca-de-rede.

Todas as quatro pragas trabalham com os contetddos jornalisticos que englobam a sua
regido e em 2004 foi criado o Nucleo de Producdo em Sorocaba, que além da programacédo de
entretenimento, € responsavel por pensar e colocar em préatica todas as campanhas institucionais

da emissora.
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Cada uma das afiliadas esté a todo tempo tentando a chance de ter uma de suas matérias
sendo veiculadas em rede nacional. 1sso acontece quando uma determinada matéria é relevante e
interessante também para as demais regides. De acordo com Oliveira (2009, p.112) o grupo de
emissoras trabalha com temas que tém forca na regido, aléem do fato de disputarem com as demais
afiliadas de todo o Brasil, a chance de ter sua matéria publicada nos noticiarios Rede Globo, em
nivel nacional.

N&do é facil manter uma televisdo local, tanto financeiramente, como em relacdo a
conteddo. O autor Marcio ABC (2001, p. 47) reforca que na época da TV Bauru ja existia essa
dificuldade. Com a ajuda de uma grande rede por meio da afiliagcdo, o trabalho é facilitado no
sentido de ter a maior parte da programacao pronta, tendo apenas que retransmiti-la, o que ja
ajuda a diminuir a sua demanda de trabalho.

Algumas das outras dificuldades enfrentadas sdo: o espago restrito para programacao
regional, o que muitas vezes impede de abordar mais temas; falta de equipe para cobrir todos 0s
diversos municipios da sua regido, o que justifica a predominancia de contetdos relacionados as
cidades onde ja existem equipes de producdo, ou no maximo as cidades bem prdéximas; entre
outras.

A TV Tem conseguiu se firmar no mercado regional e tornou-se destaque entre as demais
afiliadas da Rede Globo. Uma tatica adotada pela mesma, foi o investimento em eventos
esportivos, numa tentativa de gerar mais formas de captar anunciantes e consequentemente
também se aproximar de seu publico. Assim, surge entre outros, o evento de corrida de rua

chamado “Tem Running”.
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3 ESPORTE E PROJETOS ESPORTIVOS DA TV TEM

3.1. TEM Esporte

O contetdo esportivo da TV Tem comparece somente durante as duas edi¢bes dos
telejornais “Tem Noticias 1* edigdo” e “Tem Noticias 2% edi¢ao”, que sdo bem breves e duram
cerca de 30 a 40 minutos, deixando apenas uma media de 15 minutos para o esporte. Por serem
telejornais muito curtos e breves por conta do espaco cedido pela cabeca-de-rede, o esporte ganha
alguns poucos minutos para ser abordado.

Quando a Rede Globo precisa diminuir ou aumentar o tempo disponibilizado para a
afiliada, geralmente é o contetido esportivo do telejornal que terd que se adaptar conforme a
mudanca, que ocorre em cima da hora. Sendo assim precisa cortar alguma matéria ou acrescentar
alguma matéria fria.

Tratado de maneira informal e coloquial, o apresentador do “Tem Esporte” Alexandre
Azank comenta o0s principais campeonatos regionais, na maioria das vezes, de futsal, futebol e
basquete. As demais modalidades esportivas aparecem eventualmente, quando acontece alguma
competicdo especifica e relevante, quando algum time da regido ganha algum prémio ou até
mesmo quando ha destaque de algum competidor.

Até mesmo a postura do apresentador reflete em como o esporte regional é trabalhado na
programacdo da TV Tem. O mesmo esta sempre fazendo brincadeiras, contando piadas e se
comportando de forma bem descontraida. Essa postura fez com que o seu publico se sentisse
mais préximo do apresentador, algo que a TV Tem investe em seus profissionais, para gerar essa

aproximacéo.
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Figura 9: Tem Esporte
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Fonte: TV TEM (2016).

As matérias sdo, na maior parte das vezes, trabalhadas de forma alegre e positiva onde
mostram os esportistas que moram na regido de cobertura, que se destacam pelo seu talento ou
por alguma histéria de superacdo e motivacdo. Geralmente as matérias abusam do apelo
emocional para fisgar a atencdo de seus telespectadores de forma a se emocionarem com 0 que
esta sendo veiculado.

Né&o é muito comum abordar as dificuldades e reclamacdes destes esportistas, 0 que acaba
de certa forma camuflando a realidade destes profissionais que assim como em qualquer
profissdo, também enfrentam problemas.

Geralmente, 0 momento do esporte € visto como um momento de descontragdo para o
telespectador, que busca ver matérias positivas e engracadas depois de ter assistido todo o
telejornal com matérias sobre os problemas da regido.

Além disso, a TV Tem costuma promover um calendario de eventos ligados ao esporte,
como uma estratégia de marketing para se divulgar na regido e ainda conquistar novos
anunciantes. Sao trés projetos: “Copa TV Tem de Futsal”, “Tem Running” ¢ “Tem Games”; os
mesmos sO acontecem quando € financeiramente viavel para a emissora por conta dos
patrocinios. Sendo assim, o “Tem Running 2019” da praga de Bauru, foi o evento escolhido para
andlise na presente pesquisa.
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3.2 Eventos Esportivos da TV Tem

3.2.1 TEM games

O TEM Games é um dos eventos esportivos realizados pela TV Tem, como estratégia de
marketing. E uma das maiores e mais tradicionais competicdes de games do interior do estado de
Sao Paulo. Teve inicio no ano de 2009 e a Ultima edicédo realizada foi em 2019, sendo a sua 102
edicéo.

No dia do evento, a entrada € gratuita e as pessoas ainda podem colaborar doando um
alimento ndo perecivel para a campanha de solidariedade “Bem Legal”. Essa é uma campanha
idealizada pela emissora que visa arrecadar alimento sem seus eventos, que serdo destinados para

o Fundo Social de algumas das cidades de sua cobertura.

Figura 9: Tem Games Bauru 2019
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PLATAFORMA: XBOX ONE

Fonte: TV TEM (2019).

O evento é uma disputa dos principais games lancados no mercado e acontece em trés
modalidades: Fifa 19, Just Dance 2019 e Injustice. O competidor pode participar de uma ou de
todas as modalidades, sendo que cada uma delas tem um limite de inscritos. As eliminatdrias
serdo disputadas de acordo com o numero de participantes, podendo ser individual, em dupla ou
até mesmo em grupos. Essa dindmica € definida apos as inscricdes serem encerradas e assim

pode ser feita a diviséo das disputas.
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Figura 101: Vagas e categorias Tem Games Bauru 2019

Limite de inscri¢coes

CATEGORIA NUMERO MAXIMO DE INSCRITOS
FIFA19 256
JUSTDANCE 2019 32

INJUSTICE 2 32

Fonte: TV TEM (2019).

Podem participar do Tem Games jovens a partir dos 14 anos, sendo preciso fazer a
inscricdo no site do evento e pagar uma taxa de inscricdo. Cada uma das modalidades ira eleger
seus vencedores, sendo que os trés primeiro de cada modalidade serdo premiados com diferentes

prémios.

3.2.2 Copa TV Tem de futsal

A Copa TV Tem de Futsal € outra estratégia de marketing da emissora que consiste em
uma competicdo de futsal entre as cidades de uma das quatro pracas de sua area de cobertura.
Teve inicio no ano de 2004 e no total ja teve 15 edicGes, sendo que a Gltima foi realizada em
2018. Foi apenas em 2009 que a emissora decidiu abrir espaco para que mulheres também

participassem do evento.
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Figura 11: Copa Tv TEM de Futsal 2018

Fonte: TV TEM (2018).

A competicdo comeca com fases iniciais regionalizadas, separadas pelas quatro pracas da
TV Tem. Ou seja, nesta primeira fase 0os municipios da praca de Bauru so6 disputam com as
cidades da sua mesma regido. Pode ter uma equipe por municipio, sendo valido somente para 0s
municipios da sua area de cobertura.

O evento possui trés fases ao todo: classificatdria, semifinal e final. Cada disputa tem
duracdo de 40 minutos, que sdo divididas em 2 tempos de 20 minutos com intervalo de 5 a 10
minutos para descanso dos competidores. H& a premiacao dos melhores times, que ganham troféu
e medalha; os campedes masculinos e femininos de cada uma das quatro pracas (Bauru, S&o José
do Rio Preto, Itapetininga e Sorocaba) irdo disputar a Copa dos Campebes em duas etapas

(semifinal e final).

Figura 13: Copa dos Campedes 2018

Fonte: TV TEM (2018).
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A Copa TV Tem de Futsal ndo teve sua edicdo em 2019, pois de acordo com o
apresentador do Tem Esporte de Bauru Alexandre Azank, o0 mesmo ndo atingiu o ndmero
necessario de anunciantes para a sua realizacdo, o que acabou tornando o projeto inviavel

financeiramente de ser realizado.

3.3 Tem Running 2019

3.3.1 Sobre o0 evento

Pensando em mais uma estratégia de marketing para se promover na regido, a emissora
procura investir principalmente nos eventos esportivos, pois 0s mesmos ajudam a integrar um
pouco 0s seus telespectadores e populacdo das cidades em que fazem a cobertura.

A escolha da corrida de rua se deve ao fato de que a mesma atrai um grande publico fa da
modalidade que costuma até a viajar para outros lugares para poderem competir ou simplesmente
participar por hobbie.

Nasce entdo o "Tem Running"”, um evento de corrida de rua promovido pelo grupo de
afiliadas TV Tem, que acontece em diferentes dias em cada uma das suas quatro pracas. O
mesmo proporciona um 6timo retorno financeiro e visibilidade para a emissora, sendo esses 0s
principais motivos pelos quais esta em sua quarta edicdo, tendo sempre varias novidades e

melhorias para os competidores.

Figura 14: TEM Running Bauru 2019

TEM

Bauru - 08/06

Local: Parque Vitdria Regia
Av. Nagoes Unidas, q.25

Fonte: All Events (2019).
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Em 2019, a quarta edicdo do "Tem Running" aconteceu no dia 08 de Junho no Parque
Vitoria Régia na cidade de Bauru. Além de ser um evento dedicado a profissionais e amadores da
corrida de rua, no presente ano houve uma novidade: a primeira edicdo do "Tem Running"
Teen/Kids, modalidade que contou com a participacdo de criancas e adolescentes de 5 a 13 anos
de idade.

Os participantes sao divididos em algumas categorias: de caminhada de 5 km e corrida de
5 km e 10 km para adultos; e corrida kids de 50m a 400m. Também hé a categoria PcD (Pessoa
com deficiéncia), sendo que 0s mesmos podem participar gratuitamente, com a presenga de um
guia ou acompanhante. Sendo assim, de acordo com o site do evento (2019), as categorias se

definiram em:

- Adulto Masculino:
a) Geral 5 km e 10 km; caminhada 5 km
b) 18 a 24 anos;

c) 25 a 29 anos;

d) 30 a 34 anos;

e) 35 a 39 anos;

f) 40 a 44 anos;

g) 45 a 49 anos;

h) 50 a 54 anos;

1) 55 a 59 anos;

J) 60 a 64 anos;

k) 65 a 69 anos;

1) 70 a 74 anos;
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m) 75 + anos.

- Adulto Feminino:
a) Geral 5 km e 10 km; caminhada 5 km
b) 18 a 24 anos;

c) 25 a 29 anos;

d) 30 a 34 anos;

e) 35 a 39 anos;

f) 40 a 44 anos;

g) 45 a 49 anos;

h) 50 a 54 anos;

1) 55 a 59 anos;

J) 60 a 64 anos;

k) 65 a 69 anos;

) 70 a 74 anos;

m) 75 + anos;

- Kids/Teen Masculino:
a) 5a6anos - 50m
b) 7 a 8 anos - 100m

c) 9 a 10 anos - 200m
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d) 11 a 13 anos - 400m

- Kids/Teen Feminino:
a) 5a 6 anos - 50m

b) 7 a 8 anos - 100m
¢) 9a10 anos - 200m

d) 11 a 13 anos - 400m

Segundo o apresentador Alexandre Azank, a decis@o de criar a modalidade Teen/Kids, foi
pensada porque as criancas sao os atletas de amanhd, sendo preciso investir nelas. Além de ser
um étimo meio de fazer com as mesmas se sintam cada vez mais proximas da emissora e possam
se ver retratadas na programacao.

No geral, o apresentador ¢ uma figura muito descontraida, informal, acessivel e
brincalhona. Ao vé-lo no evento, as criangas correm para abracé-lo, tirar fotos e brincar de par ou
impar (marca registrada do apresentador que sempre brinca no jornal ao vivo com o apresentador
do telejornal).

Durante o evento, as matérias com as criancas sdo trabalhadas com o apelo emocional e
divertido, buscando imagens de pais beijando seus filhos, destacando criangas que vieram de
outras cidades, a familia emocionada, brincadeiras com as crian¢as no aquecimento e com o
préprio apresentador.

Os participantes PcD ganham espago nas matérias com entrevistas emocionantes com 0s
mesmos e com seus pais/guias, mostrando a superacao das dificuldades; mesmo apelo feito com
0s participantes com mais de 60 anos, focando em como superaram as barreiras da idade e todas
as suas dificuldades.

A ideia passada pela emissora € de sempre mostrar todas as faixas etarias, todas as racas,
personagens curiosos, engracados, conhecidos da regido, quem ja participou de outras edi¢oes, ou

seja, mostrar que a emissora engloba todo e qualquer tipo de pessoa e que sdo amigos de seus
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telespectadores. E o principal: que vocé telespectador esta inserido na programacdo e pode se
sentir representado.

3.3.2 Inscricéo

As inscri¢des para o “Tem Running 2019” de Bauru comecaram no dia 12 de Abril de
2019 e déo direito a um kit de participacdo e comecaram pelo valor de R$65,00 para adultos,
R$35,00 para criancas e adolescentes, e gratuitas para pessoas com necessidades especiais (PcD).
Além disso promoveram a campanha “Bem Legal” para arrecadar alimentos ndo pereciveis que

foram revertidos ao Fundo social da Solidariedade de Bauru.

Os valores das inscri¢Oes foram:

- 1° lote: R$ 65,00 (até o dia 24/04/2019);

-2° lote: R$ 70,00 (de 25/04/2019 a 15/05/2019);
- 3% lote: R$ 75,00 (de 16/05/2019 a 06/06/2019);
- Kids (5 a 13 anos): R$ 35,00 (até 06/06/2019);

- Pessoas com deficiéncias: gratuitas até dia 06/06/2019.

Ao fazer a sua inscricdo, vocé garante a sua vaga para participar da corrida e ainda ganha

um Kit do Evento para ser usado no dia:
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Figura 125: Kit Tem Running Bauru 2019

TEM

- Kit de Corrida

1 (um) Chip descartavel;

1 (um) Numero de peito;

1 (uma) Camiseta de Poliamida;
1 (uma) Sacola GymSack;

1 (uma) Toalha Fitness.

- Kit de Corrida Teens/Kids
1 (um) NUmero de peito;
1 (uma) Camiseta de Poliamida;

1 (uma) Sacola GymSack;

3.3.3 Regras do evento

» 2N

TEM
RUNNING

Fonte: Tem Running (2019).
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De acordo com o regulamento do “Tem Running”, o evento incentiva e desenvolve um
estilo de vida mais ativo e saudavel, que é dirigido para as pessoas praticantes de corrida de rua e
caminhada, incluindo atletas, amadores, criancas, adolescentes e pessoas com deficiéncia. Podem
participar do evento, pessoas a partir dos 14 anos de idade, sendo que menores de 18 anos
precisam de autorizacdo do pai ou responsdvel e os participantes menores de 14 anos se
enquadram na categoria Teen/Kids.

A area de abrangéncia do evento € a area de cobertura de Bauru (todos os 318 municipios)
e a prova terd um tempo total de 1h 40min de duracdo, com um limite de 1000 (mil) inscritos,
sendo até 100 (cem) criancas.

Essas e todas as outras regras do “Tem Running” estdo descritas no anexo E da presente

dissertacdo.

3.3.4 Premiagdes

Todos os participantes inscritos ganham uma medalha e os melhores de cada uma das

categorias, ganham um troféu:

- Corrida 10 km geral;

- Corrida 10 km feminino/masculino de cada faixa etéria;

- Corrida 10 km feminino/masculino para PcD;

- Corrida 5 km feminino/masculino;

- Caminhada 05 km feminino/masculino - somente medalhas;

- Corrida Teen/Kids feminino/masculino/PcD - somente medalhas.

3.3.5 Proposta comercial do Tem Running 2019

De acordo com a Proposta comercial do evento Tem Running de 2019, o primeiro apelo
feito aos possiveis patrocinadores é mostrar a importancia da corrida de rua e como a pratica tem
aumentado expressivamente nos ultimos anos. Utilizam ainda termos como ‘“paixdo nacional”

para revalidar a sua proposta.
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A emissora vai se vender adotando o discurso de como a corrida de rua é importante para
a salde e para os seus praticantes, e também usar de artimanha o fato de conhecer o seu
telespectador, sabendo o que ele gosta e qual a melhor forma de chegar até ele.

Além disso, evidencia alguns dados sobre a modalidade esportiva de corrida de rua no
estado de S&o Paulo, mostrando o quanto aumentou o nimero de praticantes e o perfil desse
publico. Tendo assim varios beneficios em ter a sua marca associada a um evento como o Tem
Running que relaciona saude e esporte.

Os dados sobre a ultima edicdo de 2018 de toda a rede, trazem numeros significativos

sobre o alcance do evento, nimeros de participantes e publico presente.

Figura 13: Levantamento numeros Tem Running 2018
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Fonte: Tem Running (2019).

Sdo comercializadas apenas duas cotas de patrocinio no evento, sendo que 0s
patrocinadores da edicdo de 2018 tém prioridade na hora de renovar o contrato. Os andncios
podem ser feitos de trés formas diferentes: por meio de vinhetas na TV, com divulgagdes no site
e no dia do evento em si. Como o valor do plano de midia de TV é mais caro, fica acordado que o
patrocinador de TV tem prioridade para o anuncio na arena (no local do evento). O investimento
ainda pode ser em uma Unica praca ou em toda a rede, 0 que deixa 0 anunciante livre para

escolher como quer direcionar o seu andncio.
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Figura 1714: Proposta Comercial Tem Running 2019
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Fonte: Tem Running (2019).

Na edicdo de 2019, o evento Tem Running de Bauru contou com o patrocinio das
empresas Unimed e Patéko.



4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE

O objetivo da presente pesquisa foi analisar o discurso de pertencimento adotado pela TV
Tem em sua programagdo esportiva por meio do evento “Tem Running 2019”. Para esse fim, foi
realizada uma pesquisa documental e bibliografica sobre todo o conceito de territério, regido, em
que consiste uma midia regional e sua finalidade, até o surgimento da TV Tem.

Houve também a pesquisa de campo, por meio do acompanhamento de todo o evento
Tem Running 2019 que aconteceu na cidade de Bauru e também todo o processo de criagdo das
matérias no dia e como foram abordadas. A pesquisa de campo foi muito relevante, pois permitiu
constatar como esse discurso de pertencimento é trabalhado pela emissora, através da escolha dos
personagens, imagens e enfoques dados a determinadas matérias.

O proximo passo foi analisar o contetdo a partir do material obtido sobre as matérias
referentes ao evento. Foram coletados os dados e informacdes referentes as matérias esportivas
do telejornal diario da TV Tem de Bauru (“Tem Noticias 1* edi¢do), no periodo da semana do
“Tem Running 2019” e na proxima semana apos o evento. Esse material estara disponivel para
consulta em anexo ao trabalho.

Durante o periodo analisado, as matérias seguiam um mesmo padrdo de focar nas
inscricbes do evento, melhorias, como iria funcionar no dia, mostrar as outras edicdes e
principalmente usar matérias com apelo emocional de pessoas que venceram seus desafios e 0
guanto eventos deste tipo sdo importantes.

A ideia desta andlise é categorizar as informacdes obtidas nas matérias sobre o evento, de
forma a separa-las por tonalidade, linguagem, enfoque, tempo, etc., podendo assim dividi-las e
entender qual é a linha que a TV Tem segue para trabalhar o esporte regional por meio deste
evento de corrida de rua, como forca a questdo de “pertencimento” e em qual contexto isso fica
mais evidente.

Os conceitos escolhidos auxiliardo na analise da estrutura do texto e na compreensao das
construgdes ideoldgicas da TV Tem em suas matérias esportivas. Sera preciso compreender todo
0 contexto ligado a regionalizacdo midiatica, para assim compreender o sentido de seu discurso
que transmite uma mensagem tendo em mente um objetivo, que no caso da TV Tem € alcancar o
seu publico de forma a se sentirem parte de todo aquele universo por meio da ideia de

pertencimento.
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E fundamental compreender em que consiste uma midia regional, para que assim entenda
0 que move um veiculo que trabalha com a regionalizacdo de contetdo, qual seu verdadeiro
interesse e objetivo.

Pensando no conceito de Pathos do Enunciatario de José Luiz Fiorin, as matérias da "TV
Tem" trabalham muito com a enunciagdo enunciada, que o autor (FIORIN, 2004, p. 70) define
como "conjunto de elementos linguisticos" presentes em uma enunciacdo, que mostra 0s pontos
de vista, julgamentos, posicionamento, inten¢des do eu, algo que as afiliadas apelam muito para
tentar ao maximo se aproximar de seu publico.

A "TV Tem" trabalha com essa estratégia para que consiga trazer o seu publico para mais
proximo da emissora, isso faz com que ganhe certa credibilidade para conquistar novos
anunciantes. Sabe que seu publico gosta de se ver retratado em sua programacdo, gosta de uma
linguagem simples e coloquial, gosta de se sentir proximo dos reporteres e apresentadores, uma
espécie de relacdo de parceria e amizade. Tudo isso se resume na sensacao de pertencimento que
a rede de afiliadas tenta transparecer para o seu publico.

Ja o autor Eliseo Veron, por meio do conceito de contrato de leitura, auxilia na
interpretacdo da relacdo entre a producdo e recepcdo dos discursos, o contrato consiste na
construcdo de um vinculo com seu publico e 0 meio. Esse contrato também ajuda a entender o
investimento na construcdo de sentido, pois adota estratégias para capturar, conquista, seduzir e
atingir o seu publico.

Por operar sobre o nivel da enunciacdo do discurso, o contrato de leitura refere-se a todos
0s aspectos de um suporte que promovem uma ligacdo com o leitor. Diz respeito a todos os
aspectos de um suporte sobre o qual operam diferentes modalidades de dizer do discurso
(VERON, 1985, p. 211).

4.1 Analise de Conteudo e Categorizacdo das Matérias Sobre o Evento

O periodo escolhido para analisar e categorizar as matérias sobre o evento, foi uma
semana antes do dia do evento, que foi quando comecar a falar sobre 0 mesmo, e uma semana
depois. Foi possivel entdo, compreender como o apresentador Alexandre Azank trabalhou todo o
conteudo referente ao “Tem Running” 2019 de Bauru. Sendo assim, as matérias foram divididas

por enfoque e a sua duracdo em cada um dos dias:
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Tem noticias 12 edi¢éo - 03/06/19

- Vezes em que 0 evento apareceu na programacao do dia: uma chamada no inicio dizendo
que as inscrigdes terminariam no préximo dia; chamada do segundo para o terceiro bloco
sobre 0 Tem Running Kids; terceiro bloco mostrou como foi a edi¢cdo Kids em Sorocaba e

as inscricoes.
- Tempo total para o esporte: 11min e 15s; tempo total para o evento: 2min e 26s.
- Palavras e termos utilizados: familia, confraternizagdo, alegria, superag&o e unido.

O foco principal aqui foi divulgar sobre as inscrigdes para fazer com que mais pessoas se
inscrevessem no evento e também para mostrar a novidade da edicdo de 2019 que agora contaria
com a modalidade para as criancas e adolescentes.

Focando sempre de maneira positiva e alegre, o discurso da emissora foi em mostrar
como esse tipo de evento € algo para toda a familia, um momento de unido e também de superar

0s seus limites.

Tem noticias 12 edicao - 04/06/19

- Vezes em que 0 evento apareceu na programacao do dia: uma chamada no inicio dizendo
que as inscricdes terminariam naquele dia; chamada do segundo para o terceiro bloco
sobre o Tem Running Kids e as inscri¢des; terceiro bloco falou sobre o ultimo dia para

realizar a inscri¢do, sobre os mais velhos que também participam e as criancas.
- Tempo total para o esporte: 16min e 17s; tempo total para o evento: 4min e 30s.
- Palavras e termos utilizados: salude, todas as idades e inspiracéo.

O foco mais uma vez foi para as inscrigdes e categoria Kids/Teen, mas acrescentaram
imagens de pessoas da terceira idade. Discurso pensado de forma a falar sobre saide e como um
evento como esse serve de inspiracdo para todas as idades, ja que criancas, adultos e idosos

podem participar.
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Tem noticias 12 edi¢éo - 05/06/19

Vezes em que 0 evento apareceu na programacdo do dia: uma chamada no inicio
contando que as inscri¢des foram prorrogadas; chamada do segundo para o terceiro bloco
mostrando os apresentadores Alexandre Azank e Evandro Cini animados por conta 0 Tem
Running; terceiro bloco falou sobre a prorrogacdo das inscri¢cdes e que ndo tem desculpa
para ndo participar e sobre a premiacdo que todos ganham medalha, os melhores ganham
troféu e que ainda vdo sair na programacgdo da TV e conversar com 0 apresentador
Alexandre Azank.

Tempo total para o esporte: 6min e 11s; tempo total para o evento: 2min e 43s.

Palavras e termos utilizados: para todas as idades, todos ganham, amadores e

profissionais, vocé na programagéao.

A ideia de trabalhar sobre as inscri¢cdes nos dois primeiros dias foi mostrar que seria

ultima oportunidade, que ja estariam se encerrando. Com isso mostraram que as inscri¢fes foram

prorrogadas para todos poderem participar sem desculpa, o que nada mais € do que uma jogada

para tentar obter mais inscrigoes.

Outro ponto que focaram bastante foi em relacdo a premiacdo, que como é um evento

para todos e que todos que participarem vao ganhar, o que reforca mais uma vez o discurso da

TV de querer mostrar que € um local para todos e que vocé faz parte daquele universo. Até

comentam sobre o fato de quem ganhar vai poder aparecer na programacao, 0 que sabem que é

algo que seu publico gosta muito.

Tem noticias 12 edicao - 06/06/19

Vezes em que 0 evento apareceu na programacao do dia: uma chamada no inicio avisando
que é o ultimo dia de inscricdo; chamada do segundo para o terceiro bloco sobre o
término da prorrogacdo, Tem Running Kids e as provas; terceiro bloco falou sobre o

ultimo dia para se inscrever, retirada dos Kits e 0 pagamento somente por cartao.
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Tempo total para o esporte: 8min e 35s; tempo total para o evento: 1min e 20s.
Palavras e termos utilizados: fofura das criancas, lindo pdr do sol e diversas modalidades.

Foco foi para o ultimo dia das inscrigdes e sobre a modalidade das criancas. Trouxe um

pouco de informacgdes sobre como serdo as provas e as diferentes modalidades que o evento

possui, sobre como sera feita a retirada dos kits que cada participante tem direito e também sobre

0 pagamento poder ser somente com cartao.

Tem noticias 12 edicdo - 07/06/19

Vezes em que 0 evento apareceu na programacdo do dia: nesta edicdo do Tem Noticias,
foi a vez em que teve mais insercGes e matérias sobre o evento Tem Running. Comecou
com uma chamada no inicio falando sobre a entrega dos kits, informagdes sobre o evento

e que amanhd é o dia da quarta edicdo do Tem Running de Bauru.

No primeiro bloco houve uma matéria ao vivo com o apresentador Alexandre Azank no
local no evento mostrando que j& pode retirar os Kits, dando informacgdes sobre as
interdicGes que vao ocorrer nas ruas proximas ao Parque Vitdria Régia e que no final do

programa tera uma surpresa.

Ja no segundo bloco teve uma répida chamada para o proximo bloco com mais
informacdes sobre o evento. No terceiro e Gltimo bloco, ainda no local, Alexandre Azank
mostrou a estrutura do Tem Running, falou que haverd aula de zumba, fitdance,
alongamento, guarda-volumes, mostrou o kit completo que o inscrito ganha e ainda
anunciou a novidade de que os jornalistas, Romeu Neto e Fernanda Ubaid estardo
representando a equipe no evento e ainda fizeram uma aposta para quem chegasse

primeiro a linha de chegada.
Tempo total para o esporte: 13min e 13s; tempo total para o evento: 8min e 54s.

Palavras e termos utilizados: um monte de gente, expectativa, local esta lindo, pér do sol

lindo, grande estrutura e atividade fisica é muito bom.
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Como estava proximo do dia do evento, neste dia tiveram vérias matérias sobre o Tem
Running. O apresentador estava ao vivo do local em que seré realizado, entdo comentou sobre 0s
ultimos preparativos, como funcionara o transito no dia ao redor do Parque Vitoria Régia, falou
sobre as atividades que acontecerdo no dia (zumba, fitdance, etc).

O foco foi em mostrar o tamanho da estrutura e do evento que a TV Tem organizou para

0s seus telespectadores.

Tem noticias 12 edi¢éo - 08/06/19

- Vezes em que 0 evento apareceu na programacao do dia: chamada com o Alexandre
Azank no local do evento comemorando que chegou o dia e dizendo que ira trazer todas
as informacdes. No primeiro bloco destaca como o clima estad bom, agradavel e gostoso
para praticar esporte, mostra o espaco do evento e traz informagdes sobre a retirada dos
Kits, ruas interditadas e horarios das provas.

No segundo bloco comenta novamente sobre a estrutura montada, conversa com familia
que veio de outra cidade e agora trouxe a filha para participar, fala sobre os prémios,
sobre frutas e 4gua que estardo disponiveis para os participantes. Comenta pela primeira
vez sobre a Campanha Bem Legal, que as pessoas podem ajudar doando 1kg de alimento
ndo perecivel. Finaliza fazendo brincadeira sobre os dois representantes da equipe que vao
participar da corrida.

- Tempo total para o esporte: 6min e 59s; tempo total para o evento: 4min e 38s.

- Palavras e termos utilizados: grande evento, animar a galera, dia e clima agradavel, mega

estrutura, familia toda, hidratar, pode ajudar ainda com a campanha Bem Legal.

Ao chegar o dia do evento, € 0 momento de mostrar a alegria da equipe, toda a estrutura
montada e pronta para receber o publico. Mas um vez passa as Ultimas informagfes sobre o
transito, retirada dos kits, horario das provas etc.

Ja aproveita para entrevistar pessoas que estdo no local, tenta mostrar a diversidade do
publico presente e reforca o discurso de como pensam na saude do seu publico na hora de criar

projetos como esse.
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Tem noticias 12 edi¢éo - 10/06/19

Vezes em que 0 evento apareceu na programacdo do dia: chamada anunciando que nos
préximos blocos trariam tudo o que rolou no evento; no segundo bloco exaltou a fofura de

ter o Tem Running Kids e chamada para o proximo bloco com os melhores momentos.

No terceiro bloco focou bastante nas criancgas, familias indo competir de diversas cidades,
pessoas que superaram seus limites e desafios, pessoas de todas as idades, estrutura do
evento, espaco para relaxar, os dois jornalistas que competiram e destacou o carinho do

publico.
Tempo total para o esporte: 11min e 28s; tempo total para o evento: 7min e 39s.

Palavras e termos utilizados: Vitoria Régia lotado, festa muito bonita, fofura com as
criangas, cada um no seu tempo, respeitando seus limites, superacdo, multiddo, qualidade

de vida, pessoas se esforcando e carinho do publico.

Como esperado, as matérias pos-evento trabalharam com o apelo emocional focado na

questdo familia, idosos e criancas. Quiseram mostrar também pessoas de outras cidades da regido

que foram prestigiar e participar do evento.

Destacaram também as histérias de superacdo com o esporte e carinho do publico,

mostrando como recebem bem toda a equipe da emissora.

Tem noticias 12 edi¢do - 11/06/19

Vezes em que 0 evento apareceu na programacao do dia: chamada no inicio anunciando o
quadro “Fala Povao” especial Tem Running; no segundo bloco mais uma chamada sobre
o “Fala Povao” e sobre a aposta que os dois jornalistas que participaram do evento

fizeram para quem chegar primeiro.

O terceiro bloco mostrou o Tem Esporte que foi basicamente sobre 0 Tem Running. Com
o quadro “Fala Povao”, mostrou 0S participantes animados, personagens que se

destacavam, entrevistando desde criangas até idosos, mostrando as diferentes geragoes.
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Abordou a preparacdo dos competidores, maiores dificuldades e focou também nos dois
jornalistas que participaram, mostrando como chegaram até a final, momentos engracados
e dificuldades. Na programacdo do Tem Esporte, criou-se um personagem chamado
Jacaré, o qual ndo se sabe quem é. Entdo inseriram 0 personagem na corrida, mostrando

que estava bem préximo do publico.
- Tempo total para o esporte: 12min e 07s; tempo total para o evento: 8min e 22s.

- Palavras e termos utilizados: galera fazendo a festa, terceira idade, criancas, diferentes
geracOes, brincadeiras, apelidos dos participantes, pessoal divertido, fantasiado, alegria e
festa.

Neste dia, o foco foi no quadro “Fala Povao”, que por si s6 ja ¢ bem descontraido e
divertido. Mostrando mais personagens de todas as idades e a participacdo dos dois jornalistas da
emissora. Ao inserir 0s mesmos na competicao, reforcam mais uma vez a ideia dos participantes
se sentirem préximos da emissora, por estdo competindo de igual para igual juntamente com 0s
jornalistas.

A partir do dia 12 de Junho de 2019 ndo houve mais nenhuma menc¢do ao Tem Running

2019 na programagcao do Tem Noticias — 12 edicéo.

4.2 O Pathos do Enunciatério de Fiorin na Pesquisa em Campo no Dia do Tem Running 2019

No dia do evento do Tem Running 2019 de Bauru, foi realizada uma pesquisa em campo,
onde a pesquisadora acompanhou durante o todo o dia do evento, o apresentador do Tem Esporte
Alexandre Azank em busca de compreender como seria trabalhado o discurso de pertencimento
da emissora perante o publico participante.

A principal ideia era poder entender como a emissora constrdi todo esse discurso
juntamente com o publico presente, de que forma sdo abordados os temas das matérias, as
imagens escolhidas para ilustrar a fala dos entrevistados e principalmente a relacdo do publico
com o apresentador.

Foi possivel perceber diversos aspectos que se associaram com o Pathos do Enunciatério

de Fiorin, que diz respeito & relagdo onde, em um enunciado, 0 enunciatario se torna co-
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enunciador. E 0 que acontece com o telespectador da TV Tem, que tem papel fundamental no
discurso do enunciador, que leva em consideracdo 0 que 0 mesmo espera ouvir e assistir em suas
matérias. O conceito de Fiorin foi um dos escolhidos pois auxilia no entendimento da relacdo do
enunciatario que dita o ritmo das matérias, se tornando o co-enunciador.

A comecar pela trilha sonora do evento que a todo tempo reforcava a relagdo do grupo de
afiliadas com os telespectadores. A mdsica é interpretada pelos cantores Zé Neto e Cristiano,
dupla que teve grande relevancia nos ultimos anos. Alguns dos trechos que reforcam essa relacéo,
podem ser observados nas seguintes frases:

« Sempre conectada com vocé, afinal sua presenca € fundamental;
e Orgulho de ser quem somos, orgulho de ser do interior;

o Sempre em evolugdo para conquistar 0 seu coragao;

e TV Tem que nem vocé.

Mesma na letra da musica levaram em consideracdo aspectos e ideias que sabem que se
publico espera da emissora. A questdo do orgulho do interior paulista também é uma tematica
trabalhada na sua programacdo, ou seja, todas as informacdes remetem ao que o publico se
identifica.

No dia do evento, foi possivel perceber como € feita a escolha de todos os personagens
que serdo entrevistados, os enfoques das matérias e até como é o publico quem dita o ritmo das
mesmas. O conceito de Pathos do enunciatario diz sobre as marcas que o enunciador deixa no
discurso, no caso do apresentador Alexandre Azank, ele expde sempre suas brincadeiras tanto
com o publico como com os jornalistas e equipe. Constroi entdo, uma imagem do enunciador, de
uma pessoa brincalhona, divertida e amiga, sendo que é com essa imagem que o telespectador se
identifica.

H& uma sintonia do apresentador com o cinegrafista, que ficam a todo tempo procurando
personagens que tenham um apelo emocional (pessoas com dificuldades, idosos, criangas) e até
um apelo comico, pois sabem que € esse tipo de contetdo que seu publico busca em sua
programacéo. Por exemplo: o senhor com mais de setenta anos que estd competindo e mostrando
do que é capaz; o jovem com deficiéncia que esta se superando ao participar do evento; a familia

em que os pais e filha vdo competir, entre outros.
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Estes personagens séo escolhidos pensando especialmente no seu telespectador, ndo séo
escolhidos a toa ou aleatoriamente. O proprio telespectador abordava a equipe pedindo para ser
entrevistado e aparecer na programacao, ou ja levava algo que sabia que renderia uma matéria
especial.

Nesse sentido, o auditorio, o enunciatério, o target, como dizem os publicitarios, faz parte
do sujeito da enunciacdo; é produtor do discurso, na medida em que determina escolhas
linguisticas do enunciador. (FIORIN, 2014, p. 71-72)

Tudo é pensando para esse enunciatario e o que ele espera, desde a escolha dos
personagens, das palavras, as imagens, as perguntas, as brincadeiras, ou seja, € ele que vai definir
0 rumo das matérias.

O enunciatario, no caso o telespectador da TV Tem, ndo é um ser passivo que apenas
recebe as informacdes. Os mesmos cobram certas matérias, querem participar de todas as formas,
querem se sentir proximos da emissora, que trabalha entdo com o discurso de pertencimento para
fisgar ainda mais esse publico. Para um discurso dar certo é preciso que 0 enunciatério se
identifique, por isso a TV Tem procurou mostrar no dia do evento pessoas de todas as idades,
racas e classes sociais.

O telespectador da TV Tem quer se ver na programacao, ver seus amigos, familiares,
colegas de trabalho e até mesmo alguém conhecido, que fard com que seja parte da realidade dos
mesmos. Fiorin (2014, p.72) reforgca dizendo que, “A imagem do enunciatario é um papel
tematico, que é composto de uma complexa rede de relagdes. Cicero diz que o orador precisa
saber o que pensam (cogitent), sentem (sentiant), opinam {opinentur), esperam (exspectent)
aqueles a quem se deseja persuadir”.

O autor ainda completa dizendo que o enunciador deixa marcas em seu enunciado, algo
que o apresentador Azank faz em suas matérias. Além de trabalhar de forma muito informal, o
apresentador procura deixar suas opinides, interesses, indignagoes, celebragdes, etc. Sempre com
brincadeiras e piadas, tendo também a sua marca registrada de jogar o “par ou impar”, o qual
diversas pessoas 0 abordam para jogar.

O apresentador tem um papel fundamental na construcdo do discurso da TV Tem, que
possui liberdade de escolher todo o enfoque das matérias, pensando no seu telespectador. Sem
muito roteiro, Azank escolhe os personagens na hora ao ver alguma caracteristica que se

enquadra no que a emissora procura veicular.
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Ao assistir a matéria veiculada apds o evento, destacamos alguns momentos em que foi
possivel observar o conceito de Pathos do enunciatario de Fiorin. Logo no inicio buscaram
mostrar que o0 evento recebe pessoas de toda a regido, como forma de movimentar a cidade, fez

isso mostrando criangas que vieram de outras cidades: “A criangada da regiao invadiu o Parque

Vitdria Régia”.

Flgura 18: Entrevista com crianca de uma cidade da reglao

Fonte: Tem Esporte (2019).

Figura 19: Entrevista com crianca de uma cidade da regido

MATHEUS AUGUSTO DE LIMA

9 anos

Fonte: Tem Esporte (2019).

Outra visdo que a emissora forca é a questdo de ser algo para toda a familia, entdo ficaram

mostrando as geracGes que participaram, os pais e os filhos, avés e netos e até mesmo a familia

comemorando toda feliz: “Teve dobradinha mae e filha”.

68



Figura 20: Mée e filha que vdo competir

Fonte: Tem Esporte (2019).

Figura 21: Mae torcendo e parabenizando o filho

Fonte: Tem Esporte (2019).

Um termo muito utilizado pelos apresentadores em relacdo as criangas foi “fofura”,
reforgcando sempre o discurso de como era especial as criancas estarem participando pela primeira
vez do Tem Running e como abrilhantaram o evento: “E o fofurometro disparou com a

participagdo dos pequenos”.
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rFig__ura 22: Criancas se alonrgan_dov
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Fonte: Tem Esporte (2019).

O apelo emocional é uma estratégia muito utilizada pela emissora, sendo possivel
perceber o foco dado as pessoas com necessidades especiais e idosos: “Em primeiro ou em tultimo
lugar, vale a vibragéo e a felicidade de passar pela linha de chegada. Cada um no seu tempo e
respeitando os seus limites”; ‘“Nestes eventos esportivos sempre encontramos histérias de
superacao”; “Quem passou pela linha de chegada, vibrou com o desempenho. Nem sempre pelos
primeiros lugares da competicdo, mas pela vitoria de superar o desafio pessoal”. Reforcando

sempre a ideia de superagédo e motivacao.

Figura 23: Jovem com necessidades especiais correndo com o pai
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Flgura 24. EntreV|sta com senhor sobre superagao

Fnte: Tem Esporte (2019).

Mais uma vez englobando a ideia de uma regido unida pelo esporte, que viaja para poder
participar e prestigiar eventos de corrida de rua, mostraram 0 grupo com pessoas das mais
diferentes idades: “Festa e parceria também entre os adultos. Quarenta pessoas de todas as idades

vieram empolgadas para a competi¢cao”.

Flgura 25 Turma de competldores de uma cidade da regido

Fonte: Tem Esporte (2019).

Para finalizar a matéria, o apresentador Alexandre Azank reforgca mais uma vez o discurso

da emissora de ser algo para toda a familia: “As familias, a interacdo entre as familias. Os pais
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levando os filhos para correr a criangada se esforcando. Obrigado pelo carinho, o pessoal nos
recebe muito bem”.

A emissora estd a todo tempo tentando forcar um vinculo com seu publico, dizendo
pensar no que ele necessita e quer ouvir. Segundo o autor (2014, p. 69-70), num enunciado existe
0 eu (quem enuncia) e um tu (quem constroi o enunciado). O segundo é quem vai ditar toda a
construcdo de um enunciado, quem vai filtrar como sera feito. A TV Tem trabalha dessa forma,
percebendo um nicho de mercado no esporte, principalmente em corrida de rua, decide adotar o
discurso de pensar na qualidade de vida de seus telespectadores, sendo que o verdadeiro motivo é
0 retorno financeiro que 0 mesmo gera.

Essa ideia de trazer seu publico préximo da emissora, acaba sendo uma 6tima moeda de
troca com 0s anunciantes, que priorizam essa relacdo para assim alcancar de fato o seu publico-

alvo.

4.3 Contrato de Leitura de Verén

Outro conceito que dialoga muito com a proposta da TV Tem e do evento Tem Running é
o0 contrato de leitura de Verdn. De acordo com o autor, 0 modo de dizer um enunciado € t&o
importante quanto o que é dito, pois, o0 receptor (quem vai receber essa mensagem) influencia em
toda a forma em como uma midia se comunica e comporta, algo que acontece muito com o
discurso da emissora.

O primeiro passo é estabelecer um perfil do seu publico, que leva em consideracdo os seus
interesses, motivacBes, ideologias, cultura e até mesmo aspectos de identidade da sua
regido. Apds definir o seu publico, a midia traca estratégias onde procura criar lacos e se
aproximar do mesmo. Essa aproximacao é motivada pela ligacdo que é criada entre 0 emissor e 0
receptor, onde a midia passa a ganhar a confianca dos telespectadores, 0 que abre espaco para
serem facilmente manipulados.

No caso da TV Tem, o seu publico quer basicamente se ver retratado na televiséo, pode
ser para falar dos problemas do bairro, da politica da cidade, como também evidenciar aspectos
positivos, alguma inovagdo, algo ou alguém que se destacou na regido, algo muito usado pelo
setor esportivo da emissora. Além disso, buscam contetdos divertidos, descontraidos e uma

postura bem amigavel dos apresentadores, algo que chama a sua atencao.
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O contrato de leitura de Verdn implica nesta proposta onde um discurso traga um percurso
para 0 seu publico seguir, deixando tracos de posi¢cdo nas entrelinhas ou até mesmo
explicitos. Estas estratégias sdo adotadas para fazer os telespectadores se reconhecerem naquele
discurso, que é pensado de forma a sensibilizar e afetar os mesmos. Este contrato se quebra
quando o publico ndo reconhece as significacbes que estdo sendo utilizadas.

No caso do grupo de afiliadas TV Tem, tem-se por definido que seu publico quer se sentir
retratado na programacdo, tanto em contextos mais sérios como também em contextos mais
positivos e descontraidos. O esporte da TV Tem, mostra basicamente momentos de euforia,
alegria, parceria, unido, vitoria, até como uma forma de tirar um pouco o foco das matérias mais
sérias que sdo veiculadas anteriormente na edicao do telejornal.

Sabendo disso, o contrato da emissora é de construir suas matérias em cima desses
interesses e necessidades, ja que seu publico esta procurando matérias alegres, descontraidas e
engracadas. Desde a brincadeira de par ou impar que os apresentadores realizam e as pessoas na
rua repetem o comportamento, até as brincadeiras com apelidos dos apresentadores e também
com o publico.

O autor Fausto Neto (1995, p. 12) afirma que "Em outras palavras, a investigacdo tenta
apontar como os telespectadores sdo “capturados” pelo texto televisivo, especialmente a partir de
operagdes que tentam “torna-los imaginariamente presentes no interior do proprio telejornal”. A
sensacdo do publico é essa, que estdo dentro daquele universo do telejornal, como se estivesse
assistindo a gravacao la do estadio, por exemplo.

O contrato da TV Tem, mais especificamente do Tem Esporte, se quebra entdo quando
pessoas fora desse publico ja estabelecido assistem uma matéria e ndo entende as suas
significacGes. Por isso que alguém que ndo faz parte desse publico, assiste as matérias e ndo acha
graca e nem se interessa em assisti-la.

Segundo Veron (1983, p. 3), "Nesse sentido, para que uma publicacéo seja bem sucedida,
ela deve dialogar com as expectativas, motivacdes e interesses compartilhados pelo publico”. A
forma de constatar se um contrato de leitura esta funcionando € por meio da pesquisa em campo
que analisa de fato se o publico faz parte da programacéo e do discurso.

No dia do evento, além do conteldo para as matérias sobre o Tem Running, 0
apresentador Alexandre Azank aproveitou para fazer uma edigao especial do “Fala Povao”, um

quadro muito popular do Tem Esporte onde ele basicamente ouve o que o povo tem a dizer sobre
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algum assunto. Sendo assim, foi possivel associar o contrato de Verén em alguns momentos desta
matéria que foi veiculada apds o evento.

A escolha de fazer o “Fala Povao” no Tem Running, nao foi aleatoria e pelo contrério, foi
muito bem pensada em todos o0s aspectos. A comecar por ser 0 quadro mais popular, onde a ideia
é basicamente ouvir o publico, onde 0 mesmo gosta muito de se ver retratado dando a sua opinido
ou simplesmente fazendo brincadeiras.

A matéria gravada na edicdo de 2019 do evento ja comeca com tom descontraido, ja que
vai mostrar que um dos seus jornalistas passou vergonha durante a corrida, onde tinha feito uma
aposta com outra jornalista da emissora, que quem perdesse iria cantar uma musica escolhida
pelo outro na edigdo ao vivo do telejornal.

Primeiro foco da matéria é ouvir um senhor de 72 anos para saber como chegar tdo bem e
disposto com essa idade. Aproveita também para mostrar o outro lado de uma geracdo mais nova,
estratégia que segue com a ideia da emissora de se mostrar ser para todos as idades, racas, classes

e género.

Fonte: Tem Esporte (2019).
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Figura 27: Entrevista com crianga que participou do evento
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Fonte: Tem Esporte (2019).

Com as criangas e 0s idosos, 0 apresentador faz muitas brincadeiras. Na hora de escolher
os entrevistados, ha um espaco para personagens engracados, diferentes e também aqueles que
eles ja conhecem, como ¢ o caso de uma senhora que tem o apelido de “Cheirosinha” e o
apresentador ja fez uma brincadeira relacionando o apelido da senhora a como os competidores

chegam no final da corrida.

Fonte: Tem Esporte (2019).

75



Figura 179: Mulher vestida com as cores do Brasil

Fonte: Tem Esporte (2019).

Figura 30: Homem com corte de cabelo escrito tem running

Fonte: Tem Esporte (2019).
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Figura 18: Mulher com penteado rosa

Fonte: TemEsporte (2019).

Ja com os jornalistas que iriam representar a emissora na corrida, o foco é em mostrar que
0 Romeu Neto vai perder, que ndo tem chance nenhuma de ganhar. As brincadeiras sdo feitas até
com outros personagens entrevistados que reforcam ndo acreditar que o Romeu vai ganhar. O
publico da TV Tem gosta de ver os jornalistas em situacdes informais e divertidas, por isso
focou-se bastante nesse aspecto. E o fato dos dois estarem participando juntamente com os outros

competidores ¢ algo pensado no que o publico gosta.

Figura 32: Entrevista com os jornalistas Romeu Neto e Fernanda Ubaid

Fonte: Tem Esporte (2019).

Outra jogada que tiveram foi ao inserir um personagem do “Fala Povao”, que ¢ o jacaré,
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na corrida. Os telespectadores sempre tentam adivinhar quem é o jacaré, entdo ao dizer que ele
estava na corrida, fez com as pessoas se divertissem tentando lembrar da pessoa no dia (pelas
roupas, trejeitos, etc.). Essa significacdo s6 sera compreendida pelo publico do Tem Esporte, por

iSO a questdo do contrato dar certo.

3319: Personagem jacaré aparecendo na corrida

N

Fonte: Tem Esporte (2019).

Nesta matéria do “Fala Povao” foi possivel perceber como o discurso da TV Tem ¢
construido em cima do que definiram como seu publico. Desde a escolha do quadro a ser
trabalhado no dia, 0os personagens que seriam entrevistados, as brincadeiras e piadas, até a
insercdo do Jacaré no evento. Todas estas significacfes construidas pela emissora estdo no que

Veron define como contrato de leitura.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Toda a ideia sobre a regionalizacdo de contetdos tem sua base e motivacdo na questdo do
retorno financeiro que este processo pode trazer. E uma ilusdo pensar que a ideia das emissoras é
dar espaco para uma regido ou que ela esta sendo fomentada e valorizada. As midias até usam
esse discurso para camuflar o verdadeiro motivo do seu interesse em investir nesse processo, o
que muitas vezes acaba sendo tomado como verdade pelo seu publico.

Levando em consideracdo o discurso que a propria rede de afiliadas TV Tem adota, de ser
uma emissora proxima de seu publico, amiga confidente, que se preocupa com 0 mesmo e faz
tudo pensando em como atender as suas necessidades, foi possivel chegar a algumas conclusées
relevantes.

O primeiro ato falho da mesma é na sua separacao de regido, pois separa em quatro pragas
a sua area de cobertura, sendo que sdo muitas cidades englobadas em cada uma delas. Por
exemplo, separa a regido de Bauru com 100 municipios, o que ndo é possivel definir como uma
Unica regido, pois sdo muitos municipios diferentes, cada qual com suas particularidades,
interesses e necessidades especificas.

O que a emissora faz, é criar uma falsa ideia de regido para integrar o seu discurso de uma
midia regional que se importa com a regifo. E mais facil para midia separar essas regides, para
que assim consiga trabalhar melhor as suas matérias. O que no fim, mesmo com essa tentativa de
separacdo, acaba ndo conseguindo atender toda a regiéo.

O interesse em investir nesse processo de regionalizacdo midiatica é puramente pelo nicho
de mercado que existe para este tipo de contetdo, juntamente com a viabilidade de conquistar 0s
anunciantes regionais e aumentar o seu lucro com a publicidade.

O empresario J. Hawilla idealizou um projeto que a principio parecia muito interessante,
mas que, quando colocado em pratica, acabou ndo dando muito certo. A area de cobertura da TV
Tem engloba 318 municipios, mas muitos nunca nem conseguem aparecer por alguns segundos
na programacéo da afiliada. A questéo de trabalhar com regides estratégicas faz com que a cidade
que ndo aparece, ainda assim se sinta parte daquilo, pois foi mostrado um municipio vizinho,
entdo mesmo assim se sente representada de certa forma.

Além disso, para cobrir toda a area de cobertura, hd& uma demanda de equipe,

deslocamento e trabalho que a emissora ndo comporta, entdo acabam-se priorizando as cidades
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sedes e com acesso mais facil. Além do fato de que a emissora tem um espago muito restrito na
programacéo por ser uma afiliada da TV Globo.

Precisa ser levado em consideracdo que, a TV Tem possui poucas horas pré-acordadas
com a Rede para trabalhar os contetdos regionais, entdo com pouco tempo na programacao, ndo
é possivel trabalhar com assuntos de todas as cidades.

E interessante como, mesmo com essas dificuldades, a TV Tem conseguiu conquistar um
publico leal e muito préximo dela, que se contenta com o minimo que é veiculado sobre a sua
“regido”, que muitas vezes nem chega a ser sobre o seu municipio especificamente. O discurso de
pertencimento do grupo de afiliadas conseguiu trazer para perto um publico fiel e muito
participativo.

A afiliada entendeu pelo que os seus telespectadores se interessam e o que buscam em sua
programacdo, para assim seguir sua linha editorial. O pablico gosta de se ver na programacao,
seja nas matérias, nas mensagens enviadas pelo WhatsApp ou nas redes sociais, e até mesmo
verem alguém conhecido ou que passe pelo mesmo problema em que esta passando. E o processo
de se reconhecer, tal reconhecimento que faz toda a proposta da emissora dar certo e perdurar por
tantos anos.

Até mesmo os jornalistas e apresentadores seguem um padrdo mais informal, fazem
brincadeiras e piadas, algo que o seu publico se identifica e quando encontra 0s mesmos na rua ja
o0s abordam como se fossem conhecidos. Mesmo nas matérias do jornal, que tecnicamente seria
mais sério, ha espaco para essa postura dos mesmos.

Pensando em tudo isso, a TV Tem investe em algumas estratégias de marketing para
chamar mais anunciantes e gerar mais visibilidade através de seus eventos e projetos. No caso
desta pesquisa, foi escolhido o evento Tem Running de Bauru 2019 para ser analisado. O mesmo
surgiu com a intencdo de unir a corrida de rua, uma modalidade muito popular, com investimento
de empresas que apoiam o esporte.

Para o publico, a ideia que a emissora procura transmitir € de que esta preocupada com a
qualidade de vida e saude das pessoas, mas nada mais é do que uma oportunidade de negdcio.
Tanto o Tem Running, quanto 0s outros eventos seguem esta mesma estratégia de se relacionar
com a saude e bem-estar dos telespectadores. Vai para uma linha muito mais do entretenimento

do que do jornalismo, além de ser tratado de maneira muito comercial.
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Todo o evento, desde as matérias veiculadas anteriormente e as gravadas no dia se
enquadram nos conceitos de Pathos do Enunciatario de Fiorin e o Contrato de Leitura de Veron.

Seguindo o conceito de Fiorin, a TV Tem molda seus programas e matérias segundo o
interesse do seu publico. No caso do Tem Running, por exemplo, tiveram a ideia de implantar a
modalidade kids para reforcar o seu discurso de uma TV para toda a familia. Toda a linguagem
utilizada pelo apresentador Alexandre Azank, o jeito de conduzir as matérias e até mesmo a
escolha dos personagens sdo pensadas no que seu receptor gosta de assistir.

Segue a ideia da enunciagdo enunciada, que Fiorin explica ser o discurso trabalhado de
forma a alcancar as expectativas de seu publico, que possui uma relagdo de co-enunciador ao qual
o discurso é direcionado. Além disso, cria-se uma imagem do enunciador, o Alexandre Azank no
caso, que transparece nas matérias atraves de suas opinides, brincadeiras, questionamentos e
comportamento.

No dia do evento, a preocupacao da equipe era em selecionar pessoas dos mais diferentes
tipos para mostrarem a diversidade do seu publico: idosos, mée e filhos, deficientes, homens,
mulheres, grupos, etc. Para os anunciantes essa diversidade conta muito na hora de associar a sua
marca a um evento.

J& no conceito de Veron também fica muito evidente como se forma o contrato da TV
Tem com seus telespectadores, eles tém significacdes que quem ndo se enquadra nesse publico
ndo entende, que é quando ha uma quebra do mesmo. Como, por exemplo, a questdo de jogar par
ou impar com o apresentador Azank, diversas pessoas pararam ele no dia do evento para jogar,
tanto adultos quanto, criancas.

O contrato traga um percurso de como o discurso deve ser trabalhado, comegando pela
definicdo do seu publico, que sera quem dita as coordenadas de como atuar. Nesse meio tempo, 0
autor deixa marcas de sua personalidade que fazem com que o telespectador reconheca aquilo e
se identifique.

Cada informacéo, cada personagem entrevistado, cada tema abordado, tudo é pensado nos
minimos detalhes pela emissora. Sendo assim, foi possivel constatar que ha um marketing
esportivo trabalhado pela mesma através de seu discurso de pertencimento, que visa acima de

tudo o retorno financeiro através de novos anunciantes.
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ANEXO A - MUNICIPIOS COBERTOS PELA PRACA DE SAO JOSE DO RIO PRETO -

TV TEM

Figura 20: Municipios da Area de Cobertura da Regifo de S&o José do Rio Preto

Fonte: Atlas de Cobertura da Rede Globo (2016).
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ANEXO B - MUNICIPIOS COBERTOS PELA PRACA DE BAURU - TV TEM

Figura 21: Municipios da Area de Cobertura da Regido de Bauru

Fonte: Atlas de Cobertura da Rede Globo (2016).
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ANEXO C - MUNICIPIOS COBERTOS PELA PRACA DE SOROCABA - TV TEM

Figura 22: Municipios da Area de Cobertura da Regido de Sorocaba
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ANEXO D - MUNICIPIOS COBERTOS PELA PRACA DE ITAPETININGA - TVTEM

Figura 23: Municipios da Area de Cobertura da Regido de Itapetininga
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ANEXO E - REGULAMENTO COMPLETO DO TEM RUNNING 2019 DE BAURU

DEFINICAO:

1. O TEM RUNNING 2019 ¢ realizado pela empresa TV BAURU LTDA., nome fantasia TV

TEM BAURU neste Regulamento, sediada a Rua Padre Anchieta, 9-41, CEP: 17060-400, Bela
Vista, Bauru/SP, inscrita no CNPJ sob o n® 45.033.859/0001-35, telefone / fax: (14) 3233.1037 —

www.tvtem.com.

1.1. O Circuito TEM RUNNING (Etapa Bauru), é uma iniciativa de carater esportivo
social dirigido ao publico praticante de corrida de rua e caminhada, sem o
envolvimento de fator sorte ou qualquer forma de aleatoriedade entre os participantes
envolvidos, com o objetivo de contribuir para o incentivo e desenvolvimento de um
estilo de vida mais ativo e saudavel, abrangendo todos 0s segmentos sociais.

1.2. 0 TEM RUNNING 2019, realizado pela TV TEM BAURU, possui como area de
abrangéncia os Municipios cobertos pela emissora TV BAURU LTDA., no Estado de
Sé&o Paulo, conforme mapa de cobertura abaixo descrito:

Figura 24: Municipios da area de cobertura da regido de Bauru
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Fonte: TV Tem (2016).
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1.3. Este Regulamento é o conjunto de disposicdes que regem o Circuito TEM
RUNNING 2019, promovido pela TV TEM BAURU.

PROVA

2. A prova sera realizada na cidade de Bauru/SP, no dia 08 de junho de 2019, em local a ser
definido pelos organizadores e previamente comunicado ao publico.

2.1. O circuito contemplara as seguintes modalidades de corrida:
a) Corrida de 10 km;
b) Corrida de 05 km;
¢) Caminhada de 05 Km;
d) Corrida TEEN/KIDS.

2.2. O tempo maximo de conclusdo das provas de 10 km e 05 km é de 01h40 (uma hora e
quarenta minutos) apés a largada, que ocorrera a partir dos horarios abaixo informados de acordo
com a modalidade escolhida pelo participante, exceto para categoria TEEN/KIDS: a) 17h25min -
PcD corrida de 10 km;
b) 17h30min - Corrida de 10 km;
¢) 17h30min - Corrida de 05 km;
d) 17h30min - Caminhada 05 Km;
e) 16h00 - Corrida TEEN/KIDS.
2.3. A chegada ocorrera com o retorno ao mesmo local da partida.
2.4.0 atleta é responsavel por largar no horario indicado devendo chegar com
antecedéncia ao local.
2.4.1. A largada sera encerrada 10 (dez) minutos ap0s seu inicio. Ndo serdo computados
os tempos daqueles que largarem apds este prazo.
2.4.2. As largadas para a categoria TEEN/KIDS serdo em grupos de no maximo 20
(vinte) criancgas de cada vez, sendo primeiro feminino e depois o masculino, de acordo as
idades previstas neste regulamento.
2.5. Em virtude de problemas de ordem externa (trafego intenso, falhas de comunicacéo,
necessidade do poder publico, etc.), os horarios da largada das provas ficardo sujeitos as
alteracdes, ficando sob responsabilidade do participante, a despeito da divulgacdo prévia de
eventual alteracdo por parte dos organizadores, consultar, em até 24 (vinte e quatro) horas
anteriores a data do evento, possiveis mudancas atraves do site www.tvtem.com/temrunning.
2.6. Na hipotese dos participantes enfrentarem qualquer problema com o sistema, que
impossibilite a efetivacdo da inscricdo, eventual reclamagdo deverd ser dirigida aos
organizadores, através do e-mail rax@raxeventos.com.
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2.6.1. As reclamac0es serdo recebidas até as 18h00min (horario de Brasilia) do dia 05/06/20109.
Ap0s esse horério, os organizadores nao se responsabilizardo pela solugdo do problema em tempo
habil de permitir a participacéo.

2.7. Os organizadores ndo serdo responsaveis, e dessa forma nédo estardo obrigados a indenizar os
participantes por falhas de conexdo, bem como por falha técnica de qualquer tipo, ou por
qualquer outra que ndo esteja ao seu alcance solucionar, incluindo, mas ndo se limitando, ao mau
funcionamento eletronico de qualquer rede, "hardware™ ou "software”, linha telef6nica, ou por
qualquer falha humana e/ou técnica, dentre outras, que possam ocorrer durante, inclusive
posteriormente a inscricdo, e que, dessa forma, venham a prejudicar os participantes, individual
ou coletivamente.

CONDICOES DE PARTICIPACAO

3. Nos termos da CONFEDERACAO BRASILEIRA DE ATLETISMO, a participag&o nesta
competicdo € permitida apenas as pessoas que possuam, até 31/12/2019, 14 (quatorze) anos
completos. Adolescentes que ndo tenham atingido a idade acima, até a data especificada, poderdo
participar da categoria TEEN/KIDS, juntamente com as criancas, obedecendo o critério de ano de
nascimento X idade estabelecido na tabela prevista no item 4.4.
3.1. Os atletas menores de 18 (dezoito) anos e maiores de 14 anos poderdo competir
apenas nas modalidades corrida 05 km e caminhada de 05 km. Os maiores de 18
(dezoito) anos poderdo participar de qualquer uma das modalidades previstas neste
Regulamento, com exce¢do da modalidade TEEN/KIDS, conforme escolha e
disponibilidade de inscricdes.
3.1.1. Todos os atletas menores de 18 (dezoito) anos, incluindo-se adolescentes e
criangas, somente poderdo participar das provas com autorizacdo prévia do
pai, mde ou de um responsavel legal que deverd inscrevé-los mediante o
preenchimento dos seus dados pessoais e aceite no termo de
responsabilidade existente no site.
3.1.2. A autorizacdo de que trata este item devera ser validada pelo responsavel
legal do menor no ato da retirada do kit de corrida (vide item 8.1 abaixo).
3.1.3. Na auséncia da autorizacdo do responsavel legal, a inscri¢do e participacao
do atleta menor de 18 (dezoito) anos serdo invalidadas.
3.2. Alinscricdo efetivada vinculara o participante automaticamente a presente competicéo
e as suas regras e condicdes.

3.3. Em nenhuma hipdtese serd devolvido o valor pago a titulo de inscricéo.

3.4. E terminantemente proibida a participacdo de atletas que fazem uso de substancias
dopantes.

CATEGORIAS
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4. A data base para a definicdo da categoria serd 31/12/2019, ou seja, o atleta devera
considerar esta data para a escolha entre as categorias disponiveis, quais sejam:

4.1. CORRIDA DE 10 KM:
4.1.1. Masculino:
a) Geral;
b) 18 a 24 anos;
¢) 25a29 anos;
d) 30 a 34 anos;
e) 35a39anos;
f) 40 a 44 anos;
g) 45a49anos;
h) 50 a 54 anos;
1) 55 a59 anos;
j) 60 a 64 anos;
k) 65 a 69 anos;
I) 70a 74 anos;
m) 75 + anos.
4.1.2. Feminino:
a) Geral
b) 18 a 24 anos;
c) 25a29anos;
d) 30 a 34 anos;
e) 35a39anos;
f) 40 a 44 anos;
g) 45a49anos;
h) 50 a 54 anos;
i) 55 a59 anos;
j) 60 a 64 anos;
k) 65 a 69 anos;
) 70a 74 anos;
m) 75 + anos;
4.1.3. PcD — PESSOA COM DEFICIENCIA: cadeirantes, deficientes visuais e amputados.

4.1.3.1. Para os atletas que vierem a participar da Categoria PcD, no ato da retirada do chip, sera
obrigatdria a apresentacdo de atestado médico/laudo comprobatério de sua condicao fisica que o
enquadre na CATEGORIA PARA PESSOAS COM DEFICIENCIAS.
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4.1.3.2. Para validar sua inscricdo, os atletas deficientes visuais deverdo indicar na ficha de
inscricdo, nome completo, RG, CPF, sexo, data de nascimento e telefone de emergéncia do seu
atleta guia, que também devera estar devidamente inscrito na competicéo.

4.1.3.3. A organizagdo ndo avalia clinicamente o grau de deficiéncia dos participantes da
Categoria PcD. Apenas recebe os atestados médicos comprobatérios de que o atleta foi
submetido a uma avaliacdo e enquadrado em determinada categoria.

4.1.4. Ao participar, independentemente do grau de deficiéncia que venha a portar, o atleta aceita
competir com os integrantes da mesma categoria e assume a responsabilidade advinda da
competicdo, independentemente da deficiéncia, isentando o0s organizadores de quaisquer
responsabilidades dai advindas, inclusive acerca de pareceres e avaliacfes técnicas quanto a
capacidade fisica e vantagens que um atleta venha a obter sobre o outro, em funcdo dos diferentes
graus de deficiéncia.

4.2. CORRIDA DE 05 KM:

4.2.1. Masculino Geral; 4.2.2.

Feminino Geral.

4.3. CAMINHADA DE 05 KM

4.4. CORRIDA TEEN/KIDS

4.4.1. Masculino:

Masculino

Figura 25: Relacdo Participantes Masculinos

Nascimento Idades/Anos Distancia/M

2014 5 50

2013 6 50

2012 7 100
2011 8 100
2010 9 200
2009 10 200
2008 11 400
2007 12 400
2006 13 400

Fonte: TV Tem (2016).
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4.4.2. Feminino:

Feminino

Figura 26: Relacdo Participantes Femininas

Nascimento Idade/Anos  Distincia/M

2014 5 50
2013 6 50
2012 7 100
2011 8 100
2010 9 200
2009 10 200
2008 11 400
2007 12 400
2006 13 400

Fonte: TV Tem (2016).

4.4.3. PcD — PESSOA COM DEFICIENCIA: cadeirantes, deficientes visuais e amputados.
4.4.3.1. Para os atletas que vierem a participar da Categoria PcD, no ato da retirada do Kit, sera
obrigatoria a apresentacdo de atestado médico/laudo comprobatério de sua condigdo fisica que o
enquadre na de deficiéncia dos participantes da Categoria PcD. Apenas recebe os atestados
médicos comprobatorios de que o atleta foi submetido a uma avaliagdo e enquadrado em
determinada categoria.

4.4.4. Ao inscrever o menor de idade, os pais, médes ou responsaveis legais, independentemente
do grau de deficiéncia que o menor venha a portar, aceitam que esses irdo competir com 0s
integrantes da mesma categoria e assume a responsabilidade advinda da competicdo,
independentemente da deficiéncia, isentando os organizadores de quaisquer responsabilidades dai
advindas, inclusive acerca de pareceres e avaliagbes técnicas quanto & capacidade fisica e
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vantagens que um atleta venha a obter sobre o outro, em funcdo dos diferentes graus de

deficiéncia.

4.5. MAIORES EQUIPES:

4.5.1. Serdo premiadas as 03 (trés) maiores equipes em numero de participantes inscritos no

evento.

GUARDA-VOLUME

5. Seréa disponibilizado aos participantes o servico de guarda-volumes, como cortesia.
5.1. Em face da gratuidade do servico, a organizacdo nao se responsabilizard por
qualquer objeto deixado no guarda-volumes, recomendando-se assim que ndo sejam
deixados objetos de valores, tais como relogios, acessorios ou até roupas/cal¢ados de alto
valor, equipamentos eletrdnicos, de som ou celulares, cheques, cartdes de credito etc.
5.2. O guarda-volumes ficard a disposicdo dos atletas participantes no dia da prova
(08/06/2019) no periodo compreendido entre as 15h00min e as 21h00min, podendo
estender-se por mais 15 (quinze) minutos, como tempo maximo de tolerancia para a
retirada dos pertences pessoais pelos usuarios.
5.3.  Os objetos deixados e ndo retirados neste dia, dentro do horario acima
estabelecido, serdo enviados a sede dos organizadores abaixo indicada, onde ficara a
disposi¢do dos proprietérios por 30 (trinta) dias corridos:

RAX EVENTOS

E-mail: rax@raxeventos.com

Enderego: Avenida Adolfo Lutz, n® 1015, Vila Santa Cruz, S&o José do Rio Preto/SP.
5.4. Mediante solicitacdo, o participante que desejar o envio de seu(s) objeto(s) pelos
Correios, devera solicita-lo por meio do endereco de e-mail acima informado, arcando,
ainda, com todos os custos de remessa (envio, embalagem, seguros e outros).

INSCRICOES

6. As inscricdbes dos atletas deverdo ser feitas  exclusivamente no  site
www.tvtem.com/temrunning das 12h00min (horéario de Brasilia) de 12/04/2019 as 23h59min
(horério de Brasilia) de 04/06/2019.

6.1. A inscricdo efetivada vinculara o participante automaticamente a presente
competicdo e as suas regras e condi¢fes assumindo o atleta total responsabilidade por sua
participacdo no Circuito TEM RUNNING nos exatos termos do TERMO DE
RESPONSABILIDADE.
6.2. A inscricdo é pessoal e intransferivel, ndo permitindo que uma pessoa inscrita
venha a ser substituida por outra, seja qual for a situacéo.
6.2.1. Os organizadores ndo se responsabilizardo por aqueles participantes que
ndo estiverem inscritos na competicdo. Aquele que ceder sua inscricdo para outra
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pessoa sera responsavel por qualquer acidente ou dano que este participante venha
a sofrer, isentando os organizadores de qualquer responsabilidade.

6.3.  As inscri¢Oes estdo limitadas aos primeiros 1.000 (mil) atletas inscritos. Findo o
prazo de inscrigdo ou atingido o limite maximo de 1.000 (mil) inscritos, o que ocorrer
primeiro, as inscrigdes serdo imediatamente encerradas e tal fato comunicado ao publico
interessado.

6.3.1. Os organizadores poderdo a qualquer tempo, sem prévio aviso, suspender
ou prorrogar prazos, aumentar ou limitar o nimero de inscricBes do evento em
funcéo de necessidades e disponibilidades técnicas ou estruturais.

7. As inscricOes serdo realizadas por lote e terdo os seguintes valores, para as modalidades corrida
de 10 km, corrida de 05 km ou caminhada de 05 km: a) 1° lote: R$ 65,00 (de 12/04/2019 a
24/04/2019);

b) 2° lote: R$ 70,00 (de 25/04/2019 a 15/05/2019);

c) 3°lote: R$ 75,00 (de 16/05/2019 a 04/06/2019);

7.1.  As inscricbes para a modalidade TEEN/KIDS serdo limitadas a 100 (cem)
inscritos e custardo R$ 35,00 (trinta e cinco reais).

7.2.  As inscrigfes para as categorias PcD e serdo gratuitas e destinadas apenas aos
atletas e seus guias (quando necessarios).

7.2.1. Os guias também participardo gratuitamente, entretanto, ndo serdo enquadrados em
nenhuma categoria da prova em funcéo de estarem participando exclusivamente para guiarem 0s
atletas com deficiéncia.
7.3. Os participantes que tiverem 60 (sessenta) anos ou mais terdo 50% (cingquenta por cento) de
desconto no valor da inscri¢do para a corrida ou caminhada.
7.3.1. Para a comprovacdo do preenchimento dos requisitos para a concessdo do desconto acima
informado, no momento da retirada do Kit, sera exigido o documento com foto e data de
nascimento para comprovacao da idade.
7.4. A cada 10 (dez) inscricBes realizadas em GRUPO, serd bonificada 01 (uma)
inscricdo (pague 10/ leve 11).
7.5.  Nao serdo aceitos pagamentos por caixa expresso. O comprovante de pagamento é
um documento Unico, ndo tendo a organizacdo copia do mesmo.
7.6.  Em hipdtese alguma serdo aceitas inscrigdes sem pagamento ou realizadas fora do
prazo determinado pela organizagéo.
7.7. A organizacdo tem o direito de rejeitar qualquer inscricdo, sem que para tanto
tenha a obrigacao de justificar tal deciséo.
7.8.  Nao havera devolucéo financeira referente a inscri¢do, caso o participante desista
da prova. 7.9. Os participantes sdo responsaveis pela veracidade das informacGes
fornecidas na ficha de inscricdo. Caso haja fraude comprovada, o atleta sera
desclassificado da prova e respondera por crime de falsidade ideologica e/ou documental.
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KIT DE CORRIDA

8. Para retirar o kit de corrida sera necessario apresentar:

a) Documento de identidade com foto e/ou certiddo de nascimento se menor de 18 anos;

b) Comprovante de pagamento da inscri¢ao original legivel (ndo serdo aceitas copias, em hipdtese

alguma).

8.1. No caso de menores de 18 anos, o kit de corrida somente podera ser retirado pelo seu

responsavel legal, o qual devera validar a autorizacdo dada ao participante no momento da sua

inscricdo no Circuito TEM RUNNING realizada pelo site. 8.2. Cada kit adulto para corrida e

caminhada devera conter:
8.2.1.01 (um) chip descartavel (componente eletrdnico que devera ser amarrado no

cadarco do ténis no pé direito, na posigdo vertical);
8.2.2. 01 (um) numero de peito que devera ser fixado na parte da frente da camiseta);
8.2.3. 01 (uma) camiseta de poliamida que devera ser usada durante o evento; 8.2.4. 01
(uma) sacola gym sack;

8.2.5. 01 (uma) toalha fitness.

8.3. Cada kit teens/kids para corrida devera conter:

8.3.1. 01 (um) nimero de peito que devera ser fixado na parte da frente da camiseta);

8.3.2. 01 (uma) camiseta de poliamida que devera ser usada durante o evento; 8.3.3.

01 (uma) sacola gym sack.
8.4.  No momento da retirada do kit, o participante devera conferir seus dados pessoais
existentes no chip.
8.5. Apo6s o término da entrega dos Kits, ndo serdo aceitas reclamagdes quanto aos
dados cadastrais.
8.6. Além dos documentos previstos no item 8, a retirada do kit por terceiros esta
condicionada a apresentacdo de copia do documento de identidade e autorizacéo escrita
do participante que n&o pode comparecer.
8.7. A entrega do kit da corrida sera feita exclusivamente na arena do evento, das
11h00min as 19h00min (horario de Brasilia) de 07/06/2019, e das 12h00min as 16h00min
de 08/06/20109.
8.8.  No dia da retirada do kit, os atletas poderdo participar da Campanha Bem Legal,
doando 01 kg de alimento ndo perecivel, que sera revertido ao Fundo Social de
Solidariedade.
8.9. O atleta que ndo retirar o seu kit na data e horério estipulado pela organizacdo, ndo
poderéa fazé-lo posteriormente, nem mesmo apds o evento, impossibilitando, assim, sua
participacdo no evento.
8.10. As camisetas adultas, que deverdo ser escolhidas no momento da inscrigdo, seréo
produzidas nas seguintes quantidades e tamanhos:
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a) 30 (trinta) camisetas PP;

b) 120 (cento e vinte) camisetas P;
¢) 300 (trezentas) camisetas M;

d) 300 (trezentas) camisetas G;

e) 200 (duzentas) camisetas GG e;
f) 50 (cinquenta) camisetas EXG.

8.11. As camisetas TEEN/KIDS serdo confeccionadas nos seguintes tamanhos PP, P, M
e G e a escolha ocorrerd no momento da entrega do kit, de acordo com a disponibilidade
de tamanhos.

8.12. Os tamanhos das camisetas estdo sujeitos a alteracdo, de acordo com a
disponibilidade do fabricante e a limitacdo da quantidade por tamanho acima mencionada.

MEDALHA DE PARTICIPACAO (POS CORRIDA/CAMINHADA)

9. Ao término da prova, todos os participantes inscritos nas modalidades corrida e caminhada
que concluirem as provas deverdo retirar a medalha de participacao.

9.1. Para a retirada das medalhas de participacdo, ao concluir a prova, o atleta devera
destacar o ticket do numero de peito.

9.2. O atleta que ndo retirar a medalha de participacdo ao final da prova, ndo podera
fazé-lo posteriormente.

CLASSIFICACAO

10. O critério adotado para a classificacdo geral serd a ordem de chegada (tempo bruto) e o
critério adotado para a classificacéo por faixa etéria serd 0 melhor tempo (tempo liquido).

11. Os atletas devem ser classificados na ordem em que qualquer parte do corpo/tronco (ficando
excluidos cabeca, pescoco, bracos, pernas, mdos ou pés) atinja o plano vertical que passa pela
borda anterior da linha de chegada.

12. A cronometragem sera realizada através do chip utilizado pelo participante durante a corrida.

13. O percurso podera ser visualizado pelos participantes, antes da corrida, através do site
www.tvtem.com/temrunning.

14. Os resultados extraoficiais serdo publicados no site www.tvtem.com/temrunningem até 48
(quarenta e oito) horas apds o evento e, oficialmente, com possiveis correcdes, apos 10 (dez)
dias Uteis do evento.

PREMIACAO

15. Todos os participantes que cruzarem a linha de chegada, sem descumprir o Regulamento,
receberdo troféus e premiagdes nas suas respectivas categorias.
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15.1. Corrida de 10 km Geral: Serdo oferecidos troféus para os 05 (cinco) primeiros
colocados na classificacao.

15.1.1. Os atletas que forem premiados na categoria geral ndo receberdo troféus nas faixas

etarias.

15.2. Corrida de 10 km Masculino/Feminino: Serdo oferecidos troféus para os 03 (trés)
primeiros colocados de cada faixa etaria da prova, masculino e feminino.

15.3. Corrida de 10 km PcD — Pessoa com Deficiéncia: Serdo oferecidos troféus para os
03 (trés) primeiros colocados atletas PcD da categoria masculino e feminino.

15.4. Corrida de 05 km Masculino/Feminino: Serdo oferecidos troféus para os 05
(cinco) primeiros colocados.

15.5. Caminhada de 05 km Masculino/Feminino: Os participantes dessa modalidade
receberdo somente a medalha de participacéo.

15.6. Corrida TEEN/KIDS (Masculino/Feminino/PcD): Serdo oferecidas medalhas de
participacdo para todos os participantes.

15.7. Maiores Equipes: Serdo oferecidos troféus as 03 (trés) maiores equipes em
numeros de participantes inscritos.

16. Os participantes que ndo estiverem presentes na entrega das premiacoes, ndo poderéo receber
os troféus posteriormente, devendo os participantes, que tiverem seus nomes chamados para
premiacdo, encaminhar-se imediatamente para a area do pddio para o recebimento dos
prémios. 16.1. Para receber os prémios, os corredores deverdo ser apresentar portando o
documento de identidade com foto, ou no caso de menores de 18 anos, documento de
identidade com foto e/ou certiddo de nascimento.

POSTOS DE HIDRATACAO

17. Os postos de hidratacdo serdo posicionados a cada 02 (dois) km do percurso e ao término da
prova, na rea reservada aos atletas inscritos.

17.1. Paratodo o percurso do TEEN/KIDS sera disponibilizado o posto de hidratacdo na
arena local do evento.

REGRAS ESPECIFICAS

18. Os atletas, inclusive os menores de 18 anos, deverdo estar no local da largada com pelo
menos 60 (sessenta) minutos de antecedéncia, quando serdo dadas as instrucdes finais.

19. Durante toda a realizacdo da prova, os competidores deverdo afixar no peito o numero
fornecido com o kit de participacdo, sem rasura ou alteragcbes, mantendo-o durante toda a
realizacéo da prova, sob pena de desclassificagéo.

20. E obrigacio do participante da prova ter o conhecimento do percurso, que podera ser
previamente acessado através do site www.tvtem.com/temrunning.
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21.

22.

23.

24,

25.

26.
217.

28.

Com excecdo da categoria PcD, a participacdo do atleta na prova é estritamente individual,
sendo proibido o auxilio de terceiros, bem como o uso de qualquer recurso tecnoldgico sem
prévia autorizacao por escrito dos organizadores.
21.1. A despeito de ndo estarem autorizados a participar em conjunto com os atletas,
para a categoria TEEN/KIDS o pai, mde ou responsavel legal do menor devera
permanecer no local da corrida até a sua conclusdo pelo atleta, como medida de
seguranca.
O acompanhamento do atleta por treinadores/assessoria, amigos, etc., com bicicleta e outros
meios resultardo na desclassificacdo do participante.
Na hipotese de desclassificagdo dos primeiros colocados, serdo chamados os classificados
com melhor tempo, e assim sucessivamente, até se encontrar o vencedor.
O atleta devera observar o trajeto, ndo sendo permitido qualquer meio auxiliar para alcangar
qualquer tipo de vantagem, sob pena de desclassificacéo.
24.1. Também ndo seré& permitido o acesso as areas do evento utilizando-se de caminhos
sem serem 0s sinalizados para tal situacdo, sendo proibido pular as grades ou cavaletes
que delimitam estas areas para entrar na pista em qualquer momento da prova, sob pena
de desclassificacéo do atleta.
O atleta que empurrar outro atleta, de modo a impedir sua progressdo, estara passivel de
desclassificacdo na prova.

O atleta que voluntariamente deixar a pista, ndo podera voltar para a corrida.

O atleta deve se retirar imediatamente da corrida se assim for determinado por um membro da
organizagao.

A corrida ser4 realizada segundo as Regras da CBAT (CONFEDERACAO BRASILEIRA
DE ATLETISMO) e aquelas contidas no presente Regulamento.

REGRAS GERAIS

29.

30.

31.

32.

Ao se inscrever, 0 atleta assume total responsabilidade pelos dados fornecidos, pelas despesas
de transporte, hospedagem e alimentacdo, seguros e quaisquer outras necessarias ou
provenientes da sua participacdo antes, durante e depois do evento.

Ao inscrever-se, 0 participante disponibiliza seus dados e autoriza aos organizadores,
patrocinadores, apoiadores e realizadores, para que a qualquer tempo enviem em seu nome,
no endereco eletrénico ou fisico (ou qualquer outro fornecido) informativos, mala direta ou
qualquer outro tipo de correspondéncia.

O participante da prova cede todos os direitos de utilizacdo de sua imagem, inclusive direito
de arena, renunciando ao recebimento de qualquer renda que vier a ser auferida com direitos a
televisdo ou qualquer outro tipo de transmisséo e/ ou divulgacdo, promogdes, internet e
qualquer midia em qualquer tempo.

O participante declara que tem conhecimento de seu estado de saude e de suas condigdes
atlética, informando que treinou adequadamente para o evento.
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33

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

. E recomendavel a todos os participantes que realizem uma rigorosa avaliagdo médica,
inclusive com a realizacdo de teste ergométrico. Para a participacdo na categoria TEEN/KIDS
recomenda-se a apresentacdo de atestado médico do menor, cabendo ao pai, méde e/ou
responsavel legal a responsabilidade pela declaracéo do estado de saide do menor.

Cabe ao competidor a responsabilidade pela escolha de participar da prova, bem como a
avaliacdo de sua condicdo fisica e desempenho, julgando por si s6 se deve ou ndo continuar
ao longo da competicéo.

Pode o diretor de prova, seguindo recomendacdo do médico responsavel pelo evento, excluir
0 participante a qualquer momento, de forma soberana e irrecorrivel.

A organizacdo nao tem responsabilidade sobre o atendimento médico do atleta.

36.1. Para atendimento emergencial aos participantes, havera servico de ambuléncia
para remogdo. O atendimento médico, tanto de emergéncia como de continuidade, sera
efetuado na REDE PUBLICA sob responsabilidade desta Gltima.

36.2. O atleta ou seu acompanhante responsavel podera se decidir por outro sistema de
atendimento médico (remocdo, transferéncia, hospital, servico de emergéncia e médico,
entre outros) eximindo a organizacdo de qualquer responsabilidade, direta ou indireta
sobre as consequéncias desta deciséo.

N&o havera reembolso, por parte da organizacdo, bem como de seus patrocinadores,
apoiadores e realizadores, de nenhum valor correspondente a equipamentos ou acessorios
utilizados pelos atletas, independente de qual for o motivo, nem por qualquer extravio de
materiais ou prejuizo que por ventura os participantes venham a sofrer durante a sua
participacao.

A organizacgdo, seus patrocinadores e apoiadores ndo se responsabilizam por prejuizos ou
danos pessoais ou morais causados pelo atleta inscrito na prova a terceiros ou outros
participantes, sendo seus atos, de Unica e exclusiva responsabilidade do mesmo.

A organizacdo pode alterar qualquer dos itens deste Regulamento sem prévio aviso, conforme
as necessidades do evento, informando estas alteragdes no momento da retirada do kit pelos
participantes.

O posicionamento escolhido pelo participante na largada, disponibilizado pela organizacao, €
de Unica e exclusiva responsabilidade do mesmo.

Os participantes deverdo observar e tomar cuidado com os desniveis e obstaculos que possam
existir no percurso. A organizagdo ndo se responsabiliza por possiveis defeitos na pista.
Nenhuma identificacdo dos patrocinadores de atletas ou equipes, se conflitante com os
patrocinadores, apoiadores ou realizadores da prova, poderad aparecer em propaganda dentro
da area do evento, salvo se autorizadas previamente pelos organizadores.

Os organizadores poderdo suspender o evento por questdes de seguranca publica, atos
publicos, vandalismo, casos fortuitos ou de forga maior.

Eventuais recursos deverao ser encaminhados, por escrito, & organizagao.
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45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

Qualquer reclamacdo sobre o resultado da competicdo devera ser feita, por escrito, até 10
(dez) dias ap0s a primeira publicacdo do resultado no site do evento.

Apenas as alteragdes climaticas que coloquem em risco a integridade fisica dos participantes
podem suspender/cancelar a prova.

O atleta que praticar atitudes irregulares ou antidesportiva podera ser punido com a
desclassificacdo.

Também serdo punidos com a desclassificacdo, os atletas que largarem em local diferente do
indicado pela organizacdo, ou pular a grade no momento da largada.

A qualquer tempo e de acordo com a necessidade, a organizagdo poderd realizar exame
antidoping nos participantes.
O participante fica ciente de que os servi¢os de fornecimento do chip de cronometragem,
elaboracdo, fornecimento de resultados, divulgacdo e publicacdo dos mesmos, sao
dependentes de equipamentos eletronicos de transmissdo de dados, que podem sofrer algum
tipo de interferéncia e perda de informagGes. Ficam os organizadores e realizadores isentos do
fornecimento dos mesmos.

50.1. Seréo disponibilizadas equipes de anotadores para verificar a ordem de chegada

dos participantes.
O participante concorda expressamente com a total isencdo de responsabilidade das empresas
organizadoras e realizadoras, por qualquer dano ou prejuizo oriundo da participacdo neste
circuito, tais como, mas ndo se limitando a acidentes em geral, problemas de saude, furtos,
roubos, etc., ou qualquer outra que possivelmente venha a existir.
Poderdo os organizadores receber ou solicitar informagBes aos participantes para que
auxiliem na correcéo de eventuais problemas no fornecimento dos resultados.
Sera disponibilizado pela TV TEM BAURU aos participantes nesta competicdo, para
esclarecimento de eventuais dividas existentes acerca do Regulamento e de suas condicdes,
um link “fale conosco’ no site das inscrigdes.
O Regulamento completo do “TEM RUNNING 2019” estard disponivel durante todo o
periodo de sua realizacdo no site www.tvtem.com/temrunning.
Os casos omissos serdo julgados e decididos pelos organizadores que terdo decisao final e
soberana.

Fica eleito o Foro da Comarca de Bauru/SP para dirimir quaisquer questdes oriundas do

“TEM RUNNING 2019”.
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ANEXO F - PLANO COMERCIAL TEM RUNNING 2019

PLANO
COMERCIAL
2019

TEM

I IAIAIIAISS
WINVIVIVIING

SUA MARCA l

GANHA NESSA CORRIDA

OPORTUNIDADE IDEAL PARA EMPRESAS QUE DESEJAM
ASSOCIAR SUAS MARCAS A SAUDE E AO ESPORTE

REUNE ATLETAS PROFISSIONAIS, AMADORES
E PRATICANTES DE ATIVIDADES FISICAS

02 MODALIDADES:
5 KM E 10 KM DE CORRIDA E CAMINHADA

A CORRIDA DE RUA E UMA PAIXAO NACIONAL

O SETOR ESPORTIVO VEM CRESCENDO
EXPRESSIVAMENTE NOS ULTIMOS ANOS

LOOO®

O AUMENTO DA PRATICA DE ESPORTES NO PAIS, TEM
IMPULSIONADO O DESENVOLVIMENTO DESSE MERCADO

&
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. ¥ IRTAFTALSS
IV

CORRIDAS DE RUA
NOS ULTIMOS ANOS

NO ESTADO DE SP

424 435
287 298 311 323

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

FEDERACAD PAURLISTA DE ATLETISMO - 2017 / ESTADD DE SAD PAULD

5 IRIAITALISS
WINITNIvw

MES A MES I

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

FEDERAGCAO PAULISTA DE ATLETISMO - 2017 / ESTADO DE SAD PALLOD
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pARﬂQPANTES RUnnine
NOS ULTIMOS ANOS

923 K

PERFIL DOS

416 K

L & a3%  (Qy 57%
010 2017 :
UULISTA DE ATLETISMO - 2017 7 ESTADO DE SAD PAULD

w

NUMEROS DA~ _
ULTIMA EDICAO

TEM RUNNING 2018 (reoe)
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ATIVAGAO DE MARCA Pl

- SUA
Z U\

Espago p/ agao Cenografia/painel
promocional
g -
Camisetas de Camisetas inscritos
organizagao BAU (1.000) SJR (1.300) SOR (1.500)

PLANO DE MIDIA INTEGRADO

PERIODO DE VEICULAGAO MAIO E JUNHO,/ 19 - N° DE COTAS 2

E_J| PATROCINIO*

TARGET AS/ABCDE/ 04+ \E==| SITE TEM RUNMING DA REGIAD RESPECTIVA

34,4 MILHOES

BALITD,1 MILOES SJR 11,4 MILHOES SOR 12,0 MILHOES

Maxiboara 1
FORMATO Retanguio (Mobiie 1 e Superior)
Biliboard {Maténa + Moblle Maténa)

Ll:'msbﬁ, BAU 19.963 SJR 18.030 SOR 24.331

SJR SOR

sap | aso as0 L1a0 MIDIA DE DIVULGAGAQ®

G1 DA REGIAD RESPECTIVA

Billboard Matéria

FORMATO Retanguio Superior

IMPRESSOES BAU 212,625 5JR 236.125 S0R 226625

Chamadas
30" 5" para caca pawocinaoar

.
=
O
[

= GSHOW NACIONAL COM GEOTARGET

10

Vinhetas de Bloco

FORMATO VGlobo - Pre-Roll até 307 sem skip

IMPRESSOES BAU 10.500 SJR 11.250 SOR 11.500
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PLANO DE MIDIA
INTEGRADO

@ ® ® @
\P/ - N @)

VALOR TOTAL POR COTA ™ DHGITAL ATIVAGAD DE MARCA
FRGBUQ.&C DO EVENTO

-” k'l '\
RS ngiJooW RS 52.400,00 RS 4.200,00 r$ 23.500,00
\I» OV, TR0,

4

RS BzfﬁOw r$ 56.200,00 r$ 4.500,00 R$ 23.500,00

s ™

ks 86.20000 rs 4.600,00 Jll rs 23.500,00

s 250.500,00 rs 13.300,00 Jll s 70.500,00

OBSERVACOES TV oy

Freco fi;

05 patrocinadores oo TEM Rurning 2018 t8m prioridade de renovagao deste projeto ate as 18h (horarlo de Braslia) do dia 07/12/18;

Prazo de comercidizagan deste projeto: até 30 dias antes do Niclo da velcUIagao para a Montager das esruturas e contratagso de pessoal;

AVECUIaCa0 desse projeto esta condiclonada A comerciallzagao oe 02 cotas. Caso N30 Sejam comerclalizadas tnoas as cotas, 8 dWagao dos VTS poders ser
alterada;

Resenamao-nos o diralto de eciusividade na velculagao;

A midia basica serd administrada pela emissora (MKT) @ podera oooimer alteracso em virtude da disponibiidads, sem comprometer 3 enfrega, Mantenoo a relaglo
previsto versus exibide no total do projeto. O acerto de contas dar-se-3 no final do projeto, pelo total de Insergbes axibidas;

A produgas dos VTS & oe responsabiiidade da TV TEM;

O perlodo de velculagso e a data do projeto estao suleltos 4 alteragao;

E necessano prazo e 30 0ias para produgao dos VTS e 00 site antes do INKlo da velculagas;

A produgao da assinaturadvinheta de 57 (texto de até 8 palavias) @ de responsabiidade dos patrocinadores e devera ser enviada conforme LISta de Preqos da Globo

{Itemn material de exINgac), ate 72N antes da primeira exinigl0. Lemramos que es5as Caractanzages Nao pooerm conter menGao 3 ofertas e promogbes/pregos,
tanto em video guanto em audks, conforme manud de Formatos Comercials;

0 USO da marca do evento deve Ser SUbMmetido para avallagao e aUtorzagao do Departamanto de Marketing da emissors;
O projeto & de responsablidade da TV TEM,

Para confecg®o de materials promoclonats, os patrocinadores deverso enviar suas logomarcas vetorizadas para o Marketing da emissora, em JPG (alta resolucso
COMm 300 dpil, em COR oU &M Al COm manual de 3plicaac. A INCIUS20 da lojomarca fica condicionaca a data da comerciallzagao 0o projeto, em virtude 0o prazo
para IMmpressa;

A EMISSOra 58 resenva no direlto de exiblr camadas adickonals Sem 2 Manca oos patrocinadores, em fungao de Necessidaces estrateqicas e/ou promocionals;
0% CUstos de Cross Midia/Material Promocional/ Produg2o do Evento deverao sef pagos a TV TEM: 15 dfm;

TAGOES promocionals: poderao ser reallzadas até § aghes, seguinco orentagao e aprovagao da TV TEM. Os CUSos e 3 realizagao dessas aphes s30 de
responsabliidace 00S patrocinadoras. A TV TEM & responsavel por entragar os Itens qua Ccontemplam a atvagao do Marca oe acordo COM 0 padrao do evento de
Cara emissors;

Este material sers produzido pela TV TEM para utlizagao privada e & prolbida a reprodugao total ou parclal, por gualquer melo ou processo, especlalments por
sisternas graficos, microfimicos, reprografices, fonograficos e videograficos, bem como qualguer alteragan/eciao em seu contendo. Essas proloigdes aplcam-se
tambem 2s caracteristicas graficas da obra e 2 su3 editoragao. E proibido o Uso N20 Utnzado sob pena de responsablizagao dos Infratores;

POs-venda: o cllente recebara Um relztrnoAideo 3pos o final 03 velculagao, 3 ser desenviolIido palo MKT 03 emissors;

Previsa0 COM base Na SImulagao reallzada em 26/10/18 no Sistema de Informagtes de Mida da TV Globo, podendo varar em fungao oo periedo de exibicao do
plano;

*Programagao Local: o programa TEM Moticlas 1* Edigo (PTV1) € exibldo de segunda 2 sabado as 12h;

Fonte: Kantar Ibope Medla Workstation Plamview - BALYSOR (Mar/18) — SJR (ago/18);

O evento preve cotas de arena, respeitando o critério de bioguelo de concorméncla. A confimmacao da venda das cotas de arena esta condlclonada &
comercialzagao das cotas oe patrocinie TV deste everto. O patrocinador TV Sempre tera a priordace sobre &5 cotas de arena Caso haja concomencia entre

Drodutos/ Servigos;

Flana re kROZ/19.
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OBSERVACOES
DIGITAL

- sEntraga estmaca com base em andise NiSenca de 2udIencla, portanto o volume de entrega pode varkar oo acordo
COM 2 3UEINCI2 No Perioso oo projeto.
: DiVUIgE 3 Marca oo anunclanta no site 0o evento. A produgao dos banners & de responsabiidade do
Ik G2 Grecionamentc 03 Pega levard o USUANo Para UM site 2 ser escolnido paio cllente. As
pecas doverdo Saguir 3s especificagbes de prodlgao que estan descritas o site: www. tvtem.com,/publicidade.
= SMidla de DIvuIgagao: Tem como principsl chjethve divuigar o projeto am questso no site do G1 da regilo
respectiva. O banner cevera conter 3 3plicag30 00 10go 00 anunciante. A podugao 00 banner serd de
resporsabilidade da equipe de Internet da Tv TEM. A peca publicitana sera direcionada para a pagina referente 20
plang, esta publicara em UM dos NOSS0s Canals de Intarmet.
- Paraespecificagtes de matanal @ prazos de IMplementGao, consulte 3 Equipe de Operagtes Comerclals atraves do
a-mall: opec. INtermetGviem.com;
A GIEDO.COM 52 rES2IVa 0 direltn o p o-p:le-' alteraghes Na estrutura do contelso dos sites, 8, event
Stos no plana de Inser

sse e a_aqua-::o do projeto aos objetives do anunclante, faz-s
{sh £ QUeSEI0, que devern aprovar e autorzar o andamento
£ estimar um cronograma para &

- Elimpaortante g rOGUGEO de todos
exibloa eM Quakjuer browser. Para clientes/agenclas que
de velcUiares pegas em SWF (FIashl, POrem 130 pocemos garantr a mesm:
que Lsarem HTML;

_‘I
3 perfionmance / E'"Cc} I3 das velculaghes

- Toda a entreqa o2 MIdia deste plano & baseada em analise NISLOnca de audencls, portanto o Volume e entrega
00 site No periodo 0o projeto;
a0 da mi 2 © esta sUjeita 2 disponipiidace de INVENtATo Ne periodo da campanna;
- Todas a5 I0eias e Conceltos expre;;os nesta proposta constituem direitos de propriedade Intelectual de titulandade

EXCIUSVE 03 GIoDo, Sendo )
consentl

B000 S2Im O 58U previo
a0e de todas a5
O Intermedianos, ficam as

2o, A recebe
5 Nala contioa,

Caso haja ou

WTEM

negocios.tvtem.com
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ANEXO G - RELATORIO DE COBERTURA EXIBIDORAS REDE GLOBO

EXIBIDORA

TV TEM Sdo José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM Sorocaba

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Sorocaba

MUNICIPIO
BADY BASSITT
BENTO DE ABREU
AREIOPOLIS
GASTAO VIDIGAL
PRATANIA
TAQUARIVAI
TABAPUA
TURIUBA
ALUMINIO
QUEIROZ
MIRASSOLANDIA
CANITAR

TIETE

ALVARES FLORENCE
UCHOA
BOTUCATU
BOCAINA
TAQUARITUBA
BARIRI

JARINU
TURMALINA
ASPASIA
FLORINIA

NOVA CASTILHO
GUAPIACU
PIRATININGA
SANTA MARIA DA SERRA
SALTO

UF POPULACAO DTV

5P
SP
5P
SP
SP
SP
SP
P
SP
P
SP
5P
SP
SP
SP
SP
P
SP
P
SP
SP
SP
SP
SP
SP
5P
SP
5P

17630
3003
11214
4711
5301
5837
12438
2031
18771
3432
4361
3230
42398
3334
10187
147618
12423
23396
33534
30274
1733
1569
2696
1277
21618
13590
6117
119571

6173
1059
3304
1617
1660
1733
4551
801
6101
1152
1760
1570
14612
1476
3093
52627
4195
7861
12345
9711
691
66/
953
435
7595
4666
2090
39203

TEL. POTENCIAIS
17241
2971
10383
4607
5033
3635
12307
1995
18393
3344
4748
062
415937
3241
10100
145938
12312
22945
34974
29270
1700
1536
2614
1241
21213
13414
5540
116433
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TV TEM Bauru

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM Sao José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Sorocaha

TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Sao José do Rio Preto

JAU

UNIAO PAULISTA
PORTO FELIZ
|LHA SOLTEIRA
ITARARE

NOVA GRANADA
VOTORANTIM
TABATINGA
JULIO MESQUITA
ITAJU

NOVA INDEPENDENCIA
PAULISTANIA
PONTES GESTAL
PAULO DE FARIA
|PAUSSU
PINDORAMA
NOVA LUZITANIA

5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
SP
5P

151402
1858
53304
26850
30390
21663
123418
16321
4813
3864
3974
1797
2597
9013
14945
17167
4132

32258
632
17334
9512
17123
1673
39353
5712
1566
1257
1386
626
946
3306
4982
6033
1419

143609
1306
51538
20540
43566
2217
120557
15963
4609
3769
3342
1753
2349
8333
14718
16841
3963
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TV TEM Bauru

TV TEM 540 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM 540 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM 540 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM 580 José do Rio Preto
TV TEM 540 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TVTEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM 530 José da Rio Preto
TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José da Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto

PLATINA
CEDRAL
PEDERNEIRAS
SANTA ADELIA
GETULINA
CERQUILHO
PENAPOLIS
MERIDIAND
MESOPOLIS
FERNANDOPOLIS
TRES FRONTEIRAS
PARISI

IPERO

VALENTIM GENTIL
SA0 JOSE DO RIO PRETO
FERNAO

PIRAJU
OURQESTE
REGINOPOLIS
AGUDOS
UBARANA
RIVERSUL

SANTA ALBERTINA
DOIS CORREGOS
PEREIRA BARRETO
PEREIRAS

BORA

ICEM

SAQ FRANCISCO

5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P

3377
9308
47044
15590
10310
43324
63392
3803
1923
69043
3831
1767
33235
13428
464063
1729
30034
10403
027
37499
6357
3360
6043
252
25756
8734
843
7867
2542

1220
3401
14562
2
333l
1e/51
22796
1401
106
25813
2186

11046
4770
173853
602
10873
3660
2374
12147
2057
1959
2321
9319
9210
3059
280
2816
1075

3437
9245
45253
15314
10093
48523
63108
3774
1868
03479
3728
1751
33873
1329
460154
1675
29783
9943
0903
36865
6143
2316
3903
27017
23397
8381
843
1226
2438
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TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TVTEM ltapetininga

TVTEM Itapetininga

TVTEM Baury

TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TVTEM Bauru

TV TEM 540 José do Rio Preto
TVTEM ltapetininga

TVTEM Bauru

TV TEM Sorocaba

TVTEM Bauru

DOLCINGPOLIS
BASTOS

BURI

SARAPUI

MARACA]
CAMPINA DO MONTE ALEGRE
TEJUPA

SAQ MIGUEL ARCANIO
LAVINIA

PALMARES PAULISTA
TAPOLIS

MIRA ESTRELA

m
IGARACU DO TIETE
PALESTINA

AVARE

|ACANGA

ITUPEVA

CRUZALIA

5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P

2103
21113
20030
10364
14109

6070

4507
33143

1074
1337
43450

3110

175270
24563
13056
8984
11654
61721

2089

803
1232
626
3442
3001
2102
1403

10830
2681
4111

15808
1245

56238
7980
4374

31931
4052

0171

181

2046
20903
18976

59%
13774

3826

439
343

6983
12798
43000

3064

172603
28408
12868
86348
11526
60930

2051
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TV TEM Itapetininga

TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM Itapetininga

TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TV TEM 50 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TV TEM Sao José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TVTEM Itapetininga

TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

[TAPORANGA
JALES

IPIGUA

VALPARAISO

SARUTAIA

AMERICO DE CAMPOS
AURIFLAMA

ITAPETININGA

FARTURA

SANTA SALETE
PARANAPUA

TARUMA

PRESIDENTE ALVES
APARECIDA D'OESTE
SANTANA DA PONTE PENSA
TAGUAI

LOURDES

GUARARAPES

TATUI

AGUAS DE SANTA BARBARA
ITAPEVA

URUPES

AVAI

CERQUEIRA CESAR
RIOLANDIA

NOVO HORIZONTE
PARDINHO

BOM SUCESSO DE ITARARE
PONGAI

5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P

15265
49483
2433
24202
3025
3839
15305
162247
16159
1412
4109
15115
4125
4221
1438
13965
2159
33191
122693
0122
95076
13862
3440
20025
11192
41360
0dd3
3984
3317

236l
18755
1941
7388
1231
2306
3521
32406
3674
568
1484
4924
1452
1630
305
4344
840
11624
40407
2245
30574
3207
1335
6904
3804
15236
2164
1076
1318

14337
45778
3385
23315
3472
3793
14963
157250
15680
1363
3561
14445
4037
4186
1448
13523
2100
32370
119308
6041
90762
13326
3337
19650
10937
40369
6312
3002
3277
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TV TEM S40 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TVTEM Baury

TVTEM Baury

TVTEM Itapetininga

TVTEM Baury

TV TEM S40 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TVTEM Baury

TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TV TEM Sa0 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TV TEM 330 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM Sorocaba

GENERAL SALGADD
|ARAS

ASSIS

BOFETE

GUARF

LENOIS PAULISTA
VITORIA BRASIL
GUAPIARA
ARANDU

0SCAR BRESSANE
IRAPUA

SANTOPOLIS DO AGUAPEI

MACAUBAL
URANIA
MACEDONIA
URU

SEVERINIA
PARANAPANEMA
ITATIBA

5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P
5P

10332
6o30
103925
11820
15127
6336
184
17288
6400
2623
3054
4514
8182
J184
3726
1174
17382
20332
121783

4014
204
38191
4143
07
2074
607
5302
2203
388
2743
1677
311
341
1384
Mp
67
b330
41343

10647
6010
102933
11342
14434
67l
17
16304
6333
258
1343
4T84
8003
3015
3034
1158
16963
19835
120541
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TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Itapetininga

TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM S&0 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

ITATINGA
PEDRANOPOLIS
CONCHAS

BOITUVA

SALTO GRANDE

IBIRA

DIRCE REIS
COROADOS
VOTUPORANGA
GUZOLANDIA
RIBEIRAO GRANDE
POTIRENDABA

BARRA BONITA
QUINTANA

NEVES PAULISTA
MAGDA

MAIRINQUE
NHANDEARA

LINS

GUARACAI

ZACARIAS

JUMIRIM

IBIRAREMA

GUARACI

ESPIRITO SANTO DO TURVO
POPULINA

GABRIEL MONTEIRO
GALIA

ALVARO DE CARVALHO

5P
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SP
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SP
5P
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SP
5P
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SP
5P
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SP
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5P
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2513
13033
01464
9244
12453
1307
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7732
17494
36403
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8398
3143
47511
11545
18331
8375
2695
3393
7812
11274
4360
4201
2127
6391
3763
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933
6384
20366
3354
4539
674
2195
36016
1853
177
6184
12619
2348
3365
1209
15424
4409
28063
3075
1020
1138
2700
3913
1609
1583
1058
2426
1258

20336
2404
17303
39916
9011
12232
1757
3991
54010
3169
7424
17212
35663
6343
8336
3049
46135
11446
71536
8127
2633
3335
1557
11098
4738
4040
2697

3715
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TVTEM Itapetining

TVTEM Bauru

TV TEM Sorocabs

TVTEM ltapetininga

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TVTEM Itapetining

TV TEM Sorocabs

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TVTEM Baury

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TVTEM Baury

TVTEM Baury

TVTEM Bauru

TV TEM Sd0 José do Rio Preto
TVTEM Baury

TIMBURI
OURINHOS
SOROCABA

MANDURI

GUARANI DIOESTE
CAPAO BONITO
JUNDIA

CAIOBI

A

CAPELADOALTO
GUARANTA

POLONI

ESTRELA DORSTE
IBITINGA

ARCO-IRIS

540 PEDRODOTURVO
POMPEIA
SANTAFEDOSLL
HERCULANDIA
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10481
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1971
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TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM Bauru

TVTEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TV TEM Sorocaba

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

SANTA RITA D'OESTE
COSMORAMA

SAQ ROQUE
PEDRINHAS PAULISTA
TORRE DE PEDRA
TORRINHA
AREALVA

GARCA

BRALNA

ALAMBARI

OLIMPIA

LARANJAL PAULISTA
ALTO ALEGRE
SABING
CAFELANDIA

NOVA CANAA PAULISTA

FLOREAL
LUIZIANIA

SANTO ANTONIO DO ARACANGUA

ARACOIABA DA SERRA
PIEDADE

LUPERCIO
BORBOREMA
ANDRADINA

BARAO DE ANTONINA
BARBOSA

ELISIARIO

LUTECIA

CANDIDO MOTA
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91713
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2430
10087
8626
44710
5730
6071
35131
28734
4106
3633
17883
1895
2939
5736

M43
35540
4613
16163
36916
3N
7358
3679
2663
31519

970
2877
30507
1044
911
3503
7
13579
1383
1383
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9892
1523
2060
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714
1170
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2910
11473
17573
1524
3846
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1193
2533
1278
999
11142

2447
1245
90521
3049
2360
9962
8412
44407
3640
3751
34639
28302
4040
3581
17585
1348
2915
5613
8241
32624
52814
4499
15932
36345
2397
1177
3627
2640
31098
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TVTEM ftapetininga

TVTEM Itapetininga

TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TV TEM 30 José do Rio Pretg
TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TV TEM 30 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TV TEM 30 José do Rio Preto
TV TEM 30 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TVTEM Bauru

TVTEM ltapetininga

TVTEM Bauru

TV TEM 30 José do Rio Preto
TVTEM ftapetininga

PILAR DOSLL
QUADRA

BORERI

MACATUBA

SALES

QUATA

SANTA CRUZDORIO PARDO
CARDOSO

MINEIROS DOTIETE
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MARAPOAMA
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(LE0

BAUR

BURITAMA
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TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Sorocaba

TV TEM $30 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Sdo José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TVTEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Sdo José do Rio Preto
TV TEM $30 José do Rio Preto
TV TEM $30 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM 530 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM Sdo José do Rio Preto
TV TEM $30 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaba

TVTEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM Itapetininga

TV TEM Bauru

MIRASSOL
PROMISSAD

VARZEA PAULISTA

MONTE APRAZIVEL
RUBIACEA

RUBINEIA

VERA CRUZ

RIBEIRAO DO SUL

ALTAIR

GUAIMBE

TUPA

PORANGABA

IACRI

CAMPOS NOVOS PAULISTA
SAQ MANUEL

MONCOES

SA0 JOAO DAS DUAS PONTES
PALMEIRA D'OESTE
UBIRAJARA
SEBASTIANGPOLIS DO SUL
BALBINOS

ECHAPORA

SANTA CLARA D'OESTE
SUZANAPOLIS
ARACARIGUAMA
BERNARDINO DE CAMPOS
PALMITAL

CESARIO LANGE
GUAICARA
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41267
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9354
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3540
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17265
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1372
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T
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3670
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3960
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21620
11062
21957
16677
12056
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TVTEM Bauru

TVTEM Baury

TV TEM Sa0 Jose do Rio Preto
TV TEM Sa0 Jose do Rio Preto
TV TEM S0 Jose do Rio Prefo
TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Bauru

TV TEM Sa0 Jose do Rio Preto
TVTEM Bauru

TVTEM Sorocaba

TV TEM S0 José do Rio Preto
TVTEM Sa0 Jose doRio Preto
TVTEM Sa0 José doRia Preto
TVTEM Sa0 Jose do Rio Preto
TV/TEM Sa0 Jose do Rio Preto
TVTEM Bauru

TV TEM Sa0 Jose do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Preto
TV TEM S0 José do Rio Prefo
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LUCIANGROLS
CHAVANTES

PIACATU

BALSANO
MIRANDOROLS
ONDA VERDE
ORIENTE

NIPO

ITARUI

CAMPOLIMRO PAULISTA
ITARURA

ORINDIOVA
CLEMENTINA

NOVA ALIANCA

540 J0A0 DE IRACEMA
CABRALIA PAULISTA
BILAC

BIRIGLI

ARACATUBA
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TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TVTEM Itapetininga

TVTEM Itapetininga

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Sorocaha

TV TEM Bauru

TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM Bauru

TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto
TV TEM S30 José do Rio Preto

ARIRANHA
BORACEIA

TANABI

NOVA CAMPINA
ALVINLANDIA
NOVAIS

SUD MENNUCCI
MENDONCA
ITABERA

BREJO ALEGRE
CASTILHO

ADOLFO

ITAi

ANGATUBA
EMBAUBA

SALTO DE PIRAPORA
MARILIA
PARAGUACU PAULISTA
ITAJOBI

JOSE BONIFACIO
PONTALINDA
PLANALTO
MARINOPOLIS
ANHEMBI
CATANDUVA
CATIGUA
INDIAPORA
PARAISO

GLICERID
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5P
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3247
3873
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3532
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2345
20740
3389
23864
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2471
45127
235786
44812
15379
37298
4653
3268
2128
3508
121913
7364
3897
6503
4852

3387
1570
%75
2732
1057
1807
2730
2032
3826
972
7063
1326
8350
8633
870
14209
84574
15717
3657
12867
1636
1778
730
2286
44977
2703
1563
2309
1656

9659
4750
25843
8852
317
3385
1377
442
16925
2443
20071
3338
23254
24485
2404
43835
237663
44301
15164
36712
4546
5041
2070
5284
120461
1733
3812
6433
4769
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