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O NOUSTRALE BIULSO D
ARAS) E AGORA ARDEEN CHAMAS

N&o esta longe o dia em que 0s lagos, rios e florestas ficardo
livres da poluigdo. E este dia sera agora se a natureza depender
de 'Hoechst High Chem, uma avang¢ada tecnologia de ponta que
busca respostas de vanguarda para os problemas atuais nas areas
da saude, alimentagao, protecdo ambiental, comunicacao, transporte,
habitagao, vestuario, lazer e energia. No campo da protegao
ambiental, por exemplo, ‘'Hoechst High Chem esta trazendo uma
nova mentalidade.

A Hoechst foi a primeira industria quimica a introduzir no pais um
incinerador de residuos solidos, que queima o lixo industrial prejudicial

ao ecossistema. E esta sempre desenvolvendo novas materias-primas,
novos processos de tratamento de efluentes e projetando unidades
industriais seguras.

‘Hoechst High Chem é resultado do incessante trabalho em - , _
pesquisa da Hoechst. Uma empresa que acredita que o bem-estar Quimica a servi¢o da vida.
do homem esta diretamente ligado a saude da natureza.

FPara maores informacias, eschova &
Hoachst do Brasil Quimica @ Farmaodyibca 58
CP 7233 - 01051 - 580 Paulo - 5P

CIRAMDA DA CIENCIA

Um projeto Hoechst, ‘,"
Funbec e Fundagao Roberto Marinho Oec s “&
que estimula a pesquisa entre 0s jovens.
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censura tem muitas faces e as vezes pode ocul-
tar uma carranca rancorosa sob a mascara da
candura bem-intencionada. No fundo da
questdo do suposto monopodlio que a Rede
Globo de Televisdo exerceria no setor de ra-
diodifusdo e que vem sendo questionado pe-
lo presidencidvel Leonel Brizola — tema de ca-
pa desta edicdo — estd o velho problema da
liberdade de expressao. Que direito tem um go-
vernante de tomar medidas legais contra uma
rede que se tornou hegemonica pela livre escolha de seus teles-
pectadores? Até que ponto o controle da Globo pelo Estado
interessa a esses mesmos telespectadores? Quem garante que
o Estado ndo agiria como um mero censor? 4
A cruzada brizolista contra Globo, que se explica pelas ini-
meras e discutiveis incursdes da rede de Roberto Marinho na
cena politica, ndo esclarece suficientemente essas questoes. Os- SUITE 4
tenta uma fachada democratizante e moralizadora, guardid do | = T ttooteenrt et nssannntstntntncnsstnnsnnnsnananees
interesse publico, mas talvez oculte o lado, digamos, mais prag- | CONVERSA DE BAR........c..covvvuiiiieenennissnssnennns 8
maético de Brizola. Ele hesitaria um décimo de segundo em
S * BCONOMBES .....ccoiciicsisovons
compor-se com a Globo se esta decidisse apoia-lo na campa-

Destaque

Jodo Saldanha

abre 0 jogo e conta
histérias dos seus

45 anos de profissdo

Pagina 78

nha presidencial? E, enfim, para valer a sua luta contraamo- | PENSATA ..., 12
nopolizagdo do setor de radiodifusdo ou vale apenas COmMO A~ | L INGUA ... ... oo e eeee oo 16
gumento de campanha?

De qualquer forma, a idéia de corrigir o desequilibrio no mer- | INFORMATICA ........ccvviiivieiiiinnicmmmnsiernnsessnnnes 18
cado de televisao através do encabrestamento da emissora-lider, | PIRULITOS ........ccuciuuiiuirinceniemnesnasssasnaeasesnsensns 20
e ndo através de mecanismos politicos e econdmicos que forta-
lecam progressivamente seus concorrentes, nos remete ao pior BRASIL ..o 24

das tradicdes autoritarias no relacionamento entre 2 Imprensa | PERSONAGEM ...cvvviiiereesesssssssssssssssssssssssssnsssess 38
e o Poder. Amordacar, pressionar ou constranger qualquer vei- ESPECIAL 44
culo é uma agressdo contra todo 0 mercado. A censura, quan- | ° AN rrrerraseasasasssssasas st sannsasnnass
do comeca, ndo se dis;&ﬁe tdo facilmente a ir embora. CADERNO REGIONAL ....... oniisedsiissisesviisiite s g
Por isso, esta edigdo de IMPRENSA exalta, acima de tudo,
a boa, velha e nunca suficiente liberdade de expressdo. Em no- ENTREVISTA...casninese cusssusususnsases 18
me dela, e sob sua protecdo, a revista americana High Times | TELEVISAO ........cicvvuieiineeieruiieinnerssseseesssnssssnes 84
pode circular mensalmente 200 mil exemplares defendendo 0s | {NDICE DE ANUNCIOS 90
prazeres do consumo de maconha, como mostra a reporter Lu-
cia Guimardes. Por sua graga, a apresentadora Silvia Poppovic | CORRESPONDENTES .........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne. 92
pode colocar todos os dias em debate as vozes mais antagéni- | CADERNO DE MIDIA ...ooooimimominoninn..
cas, como se vé pelo perfil produzido por José Simdo.
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No interesse do pais e de seu futuro, os jornalistas devem | DICAS .cocooiiviiiiiiiiiiiii 115
lutar por meios de comunicagdo fortes, saudaveis e equilibra- | COLEGUINHAS.........ccuuiiruieiuierrnerreieenneeenssanns 116
dos. Mas, livres, antes e acima de tudo. PERDAO, LEITORES ..o 118

CESTA SBUAD .coocicacsasiituisss it ississasanasy s 120
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Louvores

Sou leitor e ad-
mirador de IM-
PRENSA desde o
primeiro numero,
conforme tenho di-
to urbi et orbi, com
a aprovagdo geral.
Sé ouco louvores a
respeito da revista.
Outro dia, ouvi
alunos de Jornalis-
mo da UFRJ dize-
rem que é espléndida, util, etc.

Dito isto, espero que IMPRENSA ao me-
nos tenha o nivel que vem tendo, depois
que, generosamente, “enriqueceu” o Con-
selho Editorial — ou quem sabe, como um
golpe de magica, a revista conseguiu estar
melhor a partir do numero 21?

Otto Lara Resende
Rio de Janeiro - RJ

Caderno Verde

Leitor assiduo da revista IMPRENSA,
venho fazer alguns comentdrios sobre a re-
portagem “O samba do crioulo verde” (IM-
PRENSA n? 21). Um aspecto que gostaria
de salientar, e que poderia ser abordado em
outra oportunidade, é uma investigacdo
junto as assessorias de imprensa dos orga-
nismos responsaveis pelo controle e geren-
ciamento ambiental. Como é que anda o
compromisso com a verdade dos fatos nes-
sas assessorias? Os dados recolhidos pelos
orgdos ambientais, fruto de sua atuacdo
junto as inddstrias, atividades de explora-
¢do mineral, agricola, entre outras, sdo efe-
tivamente divulgados?

De resto, o que hoje assistimos é um es-
for¢co de marketing dos governos para o as-
sunto, o que, efetivamente, néo significa que
estejam resolvendo os problemas.

Paulo Antunes
Séo Paulo - SP

Quero dar os parabéns pela Imprensa
Verde. Ha muito que sentia falta na revista
de uma se¢do ecoldgica. Talvez tenha vin-
do com algum atraso, mas estd 6tima. O
assunto estd na moda. Porém, se houver
uma abordagem que enfatize a informacgdo
— a0 invés do sensacionalismo, como acon-
tece com a maioria das revistas que se pro-
poe a falar do tema — conseguem-se ma-
térias claras e sérias, como essa que IM-
PRENSA publicou. Parabéns a Liana John.

Licia Helena Camargo
Sorocaba - SP

Etica profissional

Ao acompanhar em IMPRENSA — a
minha revista preferida do momento — a
discussdo sobre ética profissional, me po-
sicionei imediatamente a favor, pois o jor-
nalismo brasileiro nunca alcancard um es-
tagio avancado se ndo conseguir superar

4

suas limitacdes e ndo exorcizar seus demd-
nios.

Tendo atuado como reporter policial em
quatro estados, pude observar — e comba-
ter — a versao oficial da policia. E vi que
ela sO existe para desviar a atencdo da im-
prensa nos casos em que a competéncia po-
licial falha.

Nunca vai faltar editor sedento de man-
chete, nem policial sequioso de fama — por
1ss0, € grande a responsabilidade do repér-
ter.

Paulo Jordio
Rio de Janeiro - RJ

Patrulhamento

Leitor desde o primeiro numero dessa re-
vista, estranhei que na matéria “Os corres-
pondentes da guerra urbana” (IMPREN-
SA n? 21), falando do jornalismo policial,
vocés tenham ignorado, por completo, o
ainda reporter policial e hoje deputado es-
tadual Afanasio Jazadji. Figuras muito me-
nos expressivas do jornalismo — e algumas
até comprometedoras — ali apareceram,
posando de herdis ¢ bonzinhos.

Seria o patrulhamento esquerdista recru-
descendo?

Benigno Monlevade
Sdo Paulo - SP

Automobilismo

A matéria sobre a imprensa automobi-
listica resgata detalhes importantes desse
passado ndo muito conhecido, mas, como
toda via de mao dupla, esta sujeita a per-
cal¢os. Sob o intertitulo “As jovens revis-
tas”, as informacgodes relativas a revista Car-
ga nao refletem a realidade da publicacio.

Quero esclarecer, ainda, que outras infor-
macgoes ndo corretas induzem o leitor a
idéia de que Carga perdeu sua qualidade em
1986. Carga roda hoje em papel couché e
dois de seus cinco cadernos sdo a quatro
cores.

Roberto Queiroz - editor
Sio Paulo - SP

Escorregio

Leio IMPRENSA desde o primeiro nu-
mero. Aprecio, de modo particular, a se¢do
“Lingua”. A de Josué Machado, por exem-
plo, inserida no numero 21, estd 6tima. Ou-
vir, em novelas, um “eu lhe amo” faz com
que ouvintes de ouvidos acurados desli-
guem, de pronto, o aparelho. E terrivel.

Mas, justamente na “Cesta Se¢do”, houve
um escorregdozinho. Ndo ha o que comen-
tar quanto a “implicdncia” com a TV Glo-
bo, mas apenas apontar a escorregadela do
sr. Luiz Henrique Romagnoli: “... e ndo me
lembro de té-lo visto na missa ultimamen-
te.... O meu professor de portugués fulmi-
nava: ninguém monfa na missa. Missa é
uma coisa, igreja, outra. Ninguém “entra”
na missa, mas na igreja. A missa ¢ a cele-

bragdo liturgica. Como ve-lo, entdo, “na
missa’”? A gente val a missa. Nunca se vai
“na" missa.

Gilberto Lara Resende
Juiz de Fora - MG

Impérios jornalisticos

Sugiro série de reportagens sobre 0s im-
périos jornalisticos brasileiros, mostrando
como eles foram formados, com revelacdes
sobre os processos — quase sempre nada
licitos — que conduziram aos fabulosos pa-
trimdnios por eles hoje ostentados.

Infelizmente, isso ndo se ensina nas fa-
culdades de Jornalismo, e quem, como eu,
ndo teve oportunidade tempestiva de fre-
quentar uma, foi obrigado a pesquisar e,
assim, agucar o seu espirito de critica — es-
tando ai, sem duvida, a razdo por que, na
grande maioria dos casos, os jornalistas
profissionais ndo - bacharéis em Comuni-
cacdo se destacam de seus colegas saidos
das universidades.

Mauro De Felice
Brasilia - DF

Alternativa

A revista IMPRENSA nimero 2! noti-
cia nos seus “Pirulitos” o projeto de edi-
¢ao do Catalogo Nacional de Imprensa Al-
ternativa, uma iniciativa que considero im-
portante e bem-vinda. A propdésito, tenho
uma sugestdo a IMPRENSA. Por que nao
incluir, no seu “Caderno de Midia”, infor-
magoes sobre a imprensa dita marginal? Ja
ha jornais — em geral tabloides — e revis-
tas com tiragens razoaveis €, alguns, com
anuncios bem carinhos. Além disso, a qua-
lidade grafica e de texto desses veiculos jd
¢ bem melhor do que a de outros tempos.
Por ultimo, a propria revista IMPRENSA
da atencdo, na secdo “Coleguinhas”, ao Bei-
Jjo da Rua, jornal que edito.

Fldavio Lenz Cesar
Rio de Janeiro - RJ

Foi com grande prazer que li a nota na
secdo “Pirulitos” a respeito do Catalogo da
Imprensa Alternativa. Tenho certeza que es-
sa contribui¢do serd fundamental para es-
se nosso projeto. Estou com a idéia de lan-
¢ar esse catalogo durante uma Mostra Na-
cional de Publica¢des Livres de que parti-
ciparei em outubro. Essa Mostra pretende
expor ao grande piblico aquilo que se pro-
duziu fora do esquema, no Brasil, desde a
década de 70. Queremos fechar essa déca-
da de 80 com um projeto realmente repre-
sentativo.

Assino embaixo a sugestdo do leitor Pau-
lo Bastos (IMPRENSA n? 21) sobre as gra-
ficas portéteis. O assunto é quente e mere-
ce maiores esclarecimentos. Que tal?

José Fernando Simone
Rio de Janeiroi - RJ
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TODO DIA, DINHEIRO A MAIS NA SUA CONTA.

Quem tem Cheque Especial da Nossa Caixa ja tem Conta Remunerada,
e esta ganhando além da conta. A Conta Remunerada da Nossa Caixa
¢ automatica: vocé nao precisa avisar quando vai sacar ou depositar.
Basta Ir movimentando e o seu saldo cresce dia e noite. Leve o lucro em capga
conta, e abra uma Conta Remunerada na Nossa Caixa. O Nosso Banco. o Nosso BANCO
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OI NOIS AQUI TRA VEIZ.

Alegria e irreveréncia. O verdadeiro espirito do Bexiga e sua gente.

A tradicao de um bairro que faz parte da cidade de Sao Paulo.

Uma tradicao que cresce, fica forte, se renova e nunca termina.

E como tradicao é tradicao, o Bexiga esta mais uma vez em festa.

E nao é pra menos. O bairro esta revivendo um pouco da sua historia,
num dos seus trechos mais famosos.

Depois do Estadio Paulo Machado de Carvalho, o Pacaembu,

0 Bexiga é a segunda etapa do
PROJETO SUVINIL COR,
ARQUITETURA & MEMORIA criado
pela Divisao Suvinil da Glasurit - uma
empresa do Grupo BASF - para
preservar um pouco das tradicoes da nossa cidade e do pais.
O trabalho foi intenso, comeg¢ando por completo levantamento
historico-cultural de todo o bairro, com os seus contrastes,

0 modo de viver da sua gente.

Tudo foi realizado através da pintura de edificacoes, com

g a utilizacao detintas e cores que

= transmitem o que o bairrotem de

g marcante: a suaimensa alegria. BEX'%THADWGES
e s o0 B

: o SOt e . I Suvinl Cor. &

2 : {0 Arquitetura & | °/°°

% com a sua propria historia. Meméoria

A sua irreveréencia. Grupo BASE



Conversa de bar

Bebidinhas
no consultorio

E um jornalista cujo no-
me, por motivos dbvios, de-
ve permanecer incognito.
Gostava demais de uma boa
bebida, destilada ou fermen-
tada, matinal, vespertina e
noturna. Bebia bem; com
classe, mas bebia. Achava
que a mesa de bar era um lo-
cal sagrado e que os botecos
eram auténticos servigos de
utilidade piblica. Fregiien-
tava-0s como quem vali a
missa, com respeito e contri-
¢do. E bebia.

Mas, como ndo ouvira o
conselho de sua santa mae
— que dizia: “Meu filho, tu-
do em excesso faz mal” —,
excedeu-se no beber e arrui-
nou o figado e os rins. Cor-
ria muito alcool em sua cor-
rente sangiiinea.

Sem outro jeito, procurou

um médico. Seu estado era
lastimavel, seu delirium tre-
mens pavoroso, mas ainda ti-
nha salvacdo.

O médico logo diagnosti-
cou um principio de cirrose
¢ uma nefrite em estagio
avancado. Pediu uma série
de exames, radiografias, e
marcou nova consulta para
uma semana depois.

O bravo coleguinha retor-
nou ao consultorio. O meédi-
cO, cOom OS exames na mao,
examinava-os com cara de
quem lé e ndo gosta. Com ar
sério, fuzilou com os olhos o
trémulo paciente e disparou:

— O senhor bebe, ndao?

Na sua santa ingenuidade,
o jornalista ndo entendeu a
gravidade da pergunta, e re-
trucou:

— Eu aceito um golinho,
sim senhor.

Quase foi expulso do con-
sultorio.

Sem furo, mas
com boa ortografia

Aloisio Biondi, entdo edi-
tor de Economia da Folha de
S.Paulo, recebeu, certa vez,
um bilhete de um superior
hierdrquico que reclamava de
um furo que o jornal concor-
rente, O Estado de S.Paulo,
havia dado e a Folha nem to-
mara conhecimento. O texto
do bilhete terminava com
uma pergunia:

— O que ouve, Biondi?

Em sua resposta, o editor
esclareceu:

— Nao ouc¢o nada!

Enquete assim
€ mamao com acucar

Noite tensa de fechamen-
to na redacdo de O Globo,
no Rio. Milton Coelho da
Graca, entdo editor-chefe,
pede a chefia de reportagem
uma enquete telefOnica para
incluir numa matéria inter-
nacional sobre 0 nascimento
de quadrigémeos. Na se-
qiiéncia, trés reporteres ouvi-
ram a ordem:

— Peguem a lista e ougam
opinides de maes.

Dali a pouco, dois dos re-
porteres estavam ja ha 20 mi-
nutos pendurados inutilmen-
te ao telefone, enquanto o
terceiro desandava a escrever
depoimentos. Veio a descon-
fianca:

— Qual é? Noés estamos
na maior dificuldade para

LIGUE IMPRENSA RIO

533-2760

Este é o novo telefone
do Departamento Comercial da

Revista |

mprensa no RIO.

| a.falacumaravi'ataqua
fala com os formadores de opinido.

Av. Nilo Peganha, 50, conjunto 406.
Centro-Riode Janeiro CEP: 20.020

_prdmmmmlm_

CONSEgUIr uma entrevistazi-
nha, vocé da apenas um te-
lefonema e ja tem seis mades
falando?

A resposta veio com um
certo ar de desdém:
— E que liguei um niimero
qualquer e caiu numa festa
de aniversario. As maes estao
fazendo fila para falar comi-

go...

Na tempestade,
pra nao se molhar

Chovia muito no Rio de
Janeiro naquela tarde, final
do expediente. Parado na
portaria da TV Globo, um
continuo observava a saida
dos executivos da emissora,
todos embarcando em seus
vistosos carros de luxo.
Olhando para o lado, o con-
tinuo notou a presenca de
um velho, que parecia tdo
preocupado quanto ele com
a chuva que caia pesadamen-
te la fora.

— Vida de crioulo é fogo,
né, meu velho? — comentou
com o companheiro de infor-
tunio. — Olha ai, os bacanas
entrando nos carrdoes € nos
aqui a pé, tendo de se molhar
para pegar um Onibus! Co-
mo € que tu vai se virar pra
sair dessa joca?

O velho ndao respondeu
nada, possivelmente para
ndo assustar o continuo. Seu
nome era Roberto Marinho.

‘i'.r
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VEJA, ILUSTRE PUBLICITARIO 0 BELO RECLAME FACEIRO
JUE NOS ANOS 30 FOI PUBLICADD. INSPIRE-SE
£ COM SEU TALENTO PREMIADO, CRIE UMA CAMPANHA DE BAMBA
PRAANUNCIAR NA KANANGA.

Revista O Malho (RJ) 14/6/1930

0 RETRATO DO BRASIL DOS ANOS TRINTA NUMA EMOCIONANTE HISTORIA DEAMODR.
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Economé

-

Aula de escandalos

‘O estouro foi
resultado do excesso
de liquidez

existente na
economia nacional’’

A imprensa aprende um pouco mais de economia

por Klaus Kleber

O intrépido especulador Naji Nahas,
que nos ultimos meses transferiu para
a Bolsa do Rio o maior volume de seus
negoécios, depois de repetidas confron-
tacoes com o presidente da Bolsa de
Valores de Sao Paulo, Eduardo da Ro-
cha Azevedo, foi apanhado em sua pré-
pria armadilha, detonando o escanda-
lo que abalou o mercado de agcdes em
junho. Sem o suporte de bancos nacio-
nais ou estrangeiros para alimentar a
sua ciranda financeira, Nahas soltou
cheques sem fundos num total de 39
milhdes de cruzados novos, que, rico-
cheteando de corretora em corretora,
atingiram o corag¢ao dos pregoes. De-
pois que o escandalo estourou, os lan-
ces se sucederam nas primeiras paginas.

O trabalho tem sido duro para pau-
teiros e reporteres incumbidos de reper-
cutir decisdes do governo, colher as de-
claragdes de envolvidos no caso, ouvir
especialistas em investimentos e levan-
tar novas informacdes de boas fontes.
E também para os editores, aos quais
cabe ordenar as matérias e, se possivel,
descobrir novos angulos.

Feito formiddvel - Pode-se dizer que
o estouro foi o resultado mais drama-
tico do excesso de liquidez hoje exis-
tente na economia brasileira, sintoma
tipico da desorganizacdo das financas
publicas. Parece contraditério, mas ndo
¢. Havendo dinheiro sobrando no mer-
cado, o que se esperaria é que ndo fal-
tassem recursos para aplica¢do nas bol-

sas, que vinham em continua ascensao.
E era exatamente 1SS0 O que pensavam
ndo s6 Nahas como também diversas
empresas que fizeram langcamentos de
acoes novas (estes, segundo se calcula-
va, poderiam chegar a um bilhdo de
cruzados novos). Mas dinheiro também
fica nervoso, principalmente quando se
multiplica além dos limites.

John Kenneth Galbraith, em seu
classico O Colapso da Bolsa em 1929,
mostrou com clareza as causas do his-
torico crash, entre as quais identificou
o excesso de liquidez que, levando os
precos das acoes a estratosfera, fomen-
ta a especulacdo e acaba gerando o pa-
nico. Como relatou o famoso econo-
mista, havia afluido na década de 20
dinheiro demais para os Estados Uni-
dos, canalizado em grande parte pa-
ra 0 mercado de agdes. E ndo faltavam
recursos fabulosos para ajudar a finan-
ciar a compra de agdes por terceiros.
E veio um dia o crash.

Aqui, as causas sdao diversas, mas,
guardadas as proporgdes, o efeito foi
o mesmo. O que torna o affair Nahas
particularmente singular ¢ que um es-
peculador sozinho foi capaz de concen-
trar em suas maos tal volume de papéis
que acabou tendo forga suficiente pa-
ra suspender, ainda que por um dia, os
pregdes de duas bolsas — a do Rio e
a de Sao Paulo. Esse fato, ocorrido no
dia 13 de junho, deu primeira pagina
até em jornais estrangeiros, Como um
daqueles fendmenos que s6 costumam
ocorrer abaixo do Equador.

Falem o que falarem das bolsas bra-
sileiras, 0 nosso jornalismo econdmico-
financeiro tem se portado bravamente.

Poucas vezes a imprensa nacional —
praticamente toda ela, incluindo o ra-
dio e a televisio — demonstrou tanta
maturidade e discernimento. Mesmo
Orgados de comunicagdo que poderiam
ser suspeitos de envolvimento no caso,
através de empresas de seu grupo, tém
dado precedéncia a manutengao de seu
publico bem informado sobre tudo o
que acontece. Na verdade, os jornalis-
tas de economia (e de politica também,
do jeito que as coisas estdo hoje liga-
das) tém consciéncia dos riscos da con-
centracdo de um imenso volume de ne-
g0c10s no mercado acionario em um
pequeno circulo de operadores. Com o
gancho proporcionado pelo estouro, 0s
orgdos de comunicagdo ndo negaram
espaco a seus profissionais. E de uma
coisa Nahas ndo pode reclamar: tam-
bém lhe foi dado o direito de defesa.

Cobrir prejuizos - E claro que essa
desenvoltura da imprensa tem aborre-
cido muita gente. Estranhamente, Mar-
tin Wimmer, presidente da Comissao
de Valores Mobilidrios (CVM),
queixou-se do “vazamento” para a im-
prensa das discussoes sobre os proble-
mas do mercado. Mais compreensiva-
mente, Sérgio Barcellos, que acabou
tendo de deixar a presidéncia da Bolsa
de Valores do Rio, tambeém nao era fa-
voravel a esse tipo de exposure. Decer-
to, se o episddio ndo tivesse a repercus-
sa0 que teve na midia impressa e ele-
tronica, seria hipoteticamente mais fa-
cil pleitear auxilio do governo para co-
brir prejuizos de corretoras (como Bar-
cellos chegou a fazer, sem nada conse-
guir).

Vamos admitir que alguns 6rgaos de
comunicacdo “‘especularam” além da
conta. Mas tinham motivo para nao
perder os movimentos de Nahas de vis-
ta desde o suspense da liquidacdo de
operacoes envolvendo bilhdes de cru-
zados velhos no mercado de opc¢des,
em abril do ano passado. Pode alguém
dizer que a imprensa apenas tem cums-
prido o seu papel, 0 que € no minimo
0 que o povo deve exigir. Esta correto.
Mas nao nos esquegamos de que, esti-
vesse 0 Brasil ainda imerso nas trevas
da censura, ¢ a histéria poderia ser
muito diferente. Mesmo com excesso de
liquidez. X

A SABEDORIA
POUPAR NA CAIXA.

LAR MANDA

Caxa
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ATUPY E AS FERRAMENTAS DE TRABALHO DO JORNALISTA.

A Tupy fabrica 0 gancho e a carcaga de plastico injetado do telefone para A Tupy fabrica a embalagem de poliestireno expandido (EPS) que protege
vocé entrar em linha direta com os Latos. 4 maquina de escrever para voce redigir sempre uma boa maleria.

A Tupy fabrica o bloco do motor
€ outras autopegas de ferro fundido
¢ plastico injetado, para voce dirigir
bem a sua carreira. Ou a sua correria.

A Tupy fabrica 4 linha sintética que coStura
0 couro do sapato para vocé chegar
sempre na frenite

A Tupy fabrica o cassete da fita para vocé gravar uma boa entrevista
em primeira mao.

Lo R Ml

Estes sa0 sO alguns exemplos do trabalho da Tupy. Atuando no setor quimico-plistico € no metal-mecanico,
direta ou indiretamente a Tupy faz parte do dia-a-dia de todas as pessoas que - como o jornalista - trabalham
para deixar a vida mais livre, mais informada, mais moderna, mais aberta. Ou seja: cada vez melhor.

Grupo Empresarial

TUPY

Centro de Exceléncia
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A vitima dos milhoes

Na cobertura do caso Nahas a imprensa

marcou pontos mas nao conseguiu

contraditar o discurso do especulador

por Marco Antonio Rocha

Fausto Fawcett, pop-darling da mi-
dia “B”, diz que “os telejornais trans-
formaram a vida num imenso show™.
Eu ja tinha essa opinido, e escrevi isso
aqui na IMPRENSA ha tempos.

Quem se lembra, neste momento, do
valor da divida de Nahas? Provavel-
mente ninguém, posto que nem mes-
mo nos dias do alardeado “estouro™ es-
sa informacao ficou clara.

O que ficou bastante claro na oca-
sido, mais uma vez, foi a falta de pre-
visao, preparo e informacao da impren-
sa em geral. Na falta de fatos, prevale-
ce o impacto. A emog¢ao da manchete
torna-se mais importante do que a pre-
ci1sao da noticia.

O que era mesmo a operagao “D +
zero”"? Se alguém ainda se lembrar,
provavelmente lembrara errado, uma
vez que o jornalismo econdOmico, na
época, encarregou-se de disseminar pe-
lo menos meia duzia de “explicacoes”™
— todas muito diferentes uma da ou-
tra. Como nao ficou clara, em nenhum
momento, a natureza da operacao, era
mais facil apelida-la de “golpe, “‘rom-
bo”, “estouro” etc., designacoes exci-
tantes e totalmente vazias de significa-
do concreto; otimas para quem dese-
java se emocionar, mas nao se elucidar.

Estranhamente, a imprensa toda
chamava o “vilao” Nahas para dar ex-
plicacoes e justificativas que desejas-
se, uma vez que em todas as entrevis-
tas nenhum jornalista — que eu me
lembre — teve elementos ou informa-
¢oes para contradita-lo com seguran-
¢a ou demolir seus argumentos. O **vi-
lao” fazia um discurso de vitima, e fi-
cava por 1SS0 mesmo.

Emprenhado pelo ouvido - O caso
Nahas ¢ bem antigo. Vinha se desen-
volvendo ha bastante tempo. Nem por
iss0 0 nivel e a precisdao das informa-
¢oes sobre ele, nos jornais, foi melhor.
Temos que partir dessa constatagao pa-
ra alguma reflexao.

O jornalismo econémico no Brasil
tem suas falhas e eu ja falei sobre elas,
e outros colegas também, aqui mesmo.

ALTEH ABREI

I:I'I'

&
—

““Os viloes surgidos na
imprensa nunca sao
confirmados pela justica’’

Mas conseguiu um padrdao bastante
elogiavel de apreensao, acompanha-
mento, compreensao e entendimento
dos fatos de politica e administracao
da economia.

Muito diferente é o que se passa ain-
da no jornalismo de negdcios — nas
chamadas business stories. O repOrter
esportivo, por exemplo, conhece as mu-
tretas dos bastidores do futebol. Sabe
quem € quem, quais as manhas, o que
€ sério e o que ndo €& O reporter de ne-
gocios em geral ¢ emprenhado pelo ou-
vido: divulga o que lhe dizem, sem con-
digoes de avaliar, e muitas vezes sem sa-
ber do que esta falando. Nas redacoes,
sua retaguarda também ndo tem pos-
sibilidades de aferir o que esta receben-
do. Jornalistas em geral nao sabem co-
mo funcionam as empresas € 0 mun-
do dos negdcios — tém uma visao ape-
nas ingenuamente desconfiada de tu-
do, e essa visao mais obscurece do que
esclarece o assunto. Transforma praxes
normais e corriqueiras em fatos suspei-
tos e nem percebe os verdadeiros este-

lionatos. Isso acaba tendo uma conse-

quéncia: os “vildes” surgidos na im-

prensa nunca sao confirmados pela
justica. As duas instituigoes acabam
desprestigiadas aos olhos do publico:
a imprensa e a justica. O preé-
julgamento e a ansia do “furo”, além
obviamente da desinformacgao, sao al-
gumas das causas dessa distorcao.

Niao e novela - E possivel melhorar
esse quadro? Claro que €. Com repor-
teres, redatores, copidesques, editores
melhor treinados nos assuntos de ne-
g20cClos.

Mas como? Por acaso alguém re-
cém-saido de uma escola de jornalis-
mo que ¢ contratado por uma empre-
sa jornalistica, para trabalhar na edi-
toria de negdcios, teve oportunidade de
fazer cursos e estagios que lhe dessem
o necessario preparo? E por acaso to-
do mundo que se inicia numa editoria
de negdcios tem disposi¢do e garra para
ir atras desse treinamento nas horas de
folga?

Nado sao perguntas. Sao sugestoes.
Por 1ss0 ndo é necessario respondé-las.
Em todo caso, devo dizer que, apesar
das criticas aqui, o episodio Nahas ja
foi tratado com um pouquinho mais de
profissionalismo e um pouquinho me-
nos de bisonhice do que outros seme-
lhantes. Depois da surpresa e desorien-
tagao dos primeiros dias, houve um tra-
balho de investigacdo menos emocio-
nal e mais profissional. Principalmen-
te no caso de IstoE Senhor. Nio esta-
mos, portanto, no mau caminho. Es-
tamos no bom caminho. SO precisamos
acelerar o passo.

Toda historia de negdcios, positiva,
negativa ou neutra, tem sempre mais de
uma versdo: a de quem esta compran-
do; a de quem estd vendendo; a de
quem esta sendo de alguma forma afe-
tado pela transagdo. Além disso, ne-
nhuma delas ¢ a definitiva, ou final. Os
negdcios nunca terminam, ou acabam
— eles se transformam e evoluem. Po-
dem desaparecer da imprensa, mas nao
do mercado. Um bom comeco para
quem se 1nicia no ramo € entender que
um “caso” de negocio ndo € uma no-
vela com comecgo, meio e fim. Isso po-
de acontecer com a reportagem. Os ne-
gocios certamente tém comego — mas

nunca se sabe se estiao no meio ou no
fim. .
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Antes de chegar ao leitor, a noticia percorre
um longo caminho. Do repérter ao editor,
do editor a grafica, da grafica a distribuigao.
E, neste processo de difusao das informagoes,
os caminhoes Mercedes-Benz também
desempenham um papel importante, garantindo
gue jornais € revistas sejam levados aos leitores
com rapidez e eficiéncia.

Projetados para terem a mais alta qualidade,
os veiculos Mercedes-Benz sempre incorporam as
altimas novidades automobilisticas. Aplicadas pela

experiéncia e competéncia dos colaboradores da

empresa, cujos conhecimentos sao constantemente

reciclados em seu moderno Centro de Treinamento.
Esse constante aperfeicoamento tecnologico

do produto e o incessante desenvolvimento do

pessoal que o fabrica resultam em caminhoes

de estilo moderno, mecinica segura e qualidade

a toda prova, aptos para transportar da melhor

forma uma grande carga de informacgoes.
Mercedes-Benz. Gente € tecnologia a servigo

da comunicacao.

MERCEDES-BENZ
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Nove de Julho, 5143. A sauddvel convivéncia com Tenente Possolo, 33. A poesia e o romantismo do Rio
o verde do Jardim Ewropa. Um odsis em meio a selva Antigo, revelados nas ruas e na arquitetura das casas
do inicio do século. Historia e tradigdo cercam a

de pedra.
sede da Amil no Rio de Janeiro.

O Futuro é Amil.
A saude em toda a sua dimensao.

Surpreendendo autoridades mundiais em administracdo e marketing, a empresa que estd revolucionando
o0 mercado de planos de saide prepara-se para comemorar o seu 1 1? ano de fundagao com umalto
e inequivoco indice de satisfacao de clientes e médicos que integram a sua rede participante, e sem que sua
posi¢ao de vanguarda e a condicao de lider em qualidade tenham sido sequer *‘arranhadas”
pela concorréncia. Aumenta cada vez mais o niimero de clientes individuais e a reivindicacao de empresas
—em todo o pais— por planos de saiide com a mesma qualidade dos que a Amil coloca no mercado; é o
Brasil descobrindoa Amil.
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Robert Waterman...

Os sete produtos - at€ o final deste ano
oito - oferecidos ao cliente de plano indivi-
dual e empresas, a constante preocupacao
com o aprimoramento, a qualidade, e uma
estratégia de comunicagao interna e exter-
na para medir incessantemente a satisfa-
¢ao de clientes, médicos participantes e
até mesmo funciondrios da prépria Amil,
sa0 0s grandes responsaveis pelo sucesso
da empresa que, ja em 1988, exibia um
crescimento positivo de 64,04%.

Criada por médicos com o objetivo de
proporcionar a populagao acesso aos me-
lhores hospitais, médicos e a mais avanga-
da tecnologia a disposicao da medicina, a
Amil exercita-se livremente na arte de fa-
zer o cliente feliz, imprimindo agilidade,
eficiéncia e qualidade aos seus servigos,
sem jamais desviar-se deste caminho.

Desde sua criacao, a Amil encara as os-
cilagoes da economia do pais, andando em
sentido contrano ao de suas concorrentes
que, nessas ocasioes, costumam apelar
para uma estratégia de custos baixos.

A Amil prefere nao comprometer a
quahdade de seus servicos. Os momentos
dificeis sao enfrentados com a intensifi-
cacao da troca de informagoes com o
Chiente para conscientizd-lo da necessida-
de de adaptacao a realidade economica.

A ordem na Amil € exceder nas pro-
messas. Comprometé-las, nunca.

Educando para a Saude:
O Plano-Empresa da Amil Faz
Escola.

Um dos pontos estratégicos que distan-

ciam o plano-empresa da Amil de seus
concorrentes, € que ele € o tnico realmen-

ST P

... € Stan Rapp no Auditério da Amil, no momento
em que falavam aos executivos de empresas-clientes.

:
te direcionado para a prote¢ao da saude - a
educacao do beneficidrio da empresa-clien-
te para a Medicina Preventiva. E com lar-
ga experiéncia ja que, nesse campo, foi o
pioneiro no Brasil.

O Programa de Manutengao da Saude
da Amil, ou PMS como também é conhe-
cido, obedece aos mesmos moldes dos
programas de medicina preventiva mais
conhecidos no mundo inteiro, e alcanca
todos os clientes da Amil, inclusive os de
plano individual.

A mesma preocupacao que a Amul dis-
pensa ao cliente do plano-empresa nos ca-
sos médicos, programados ou de emer-
gencia, ela dedica a educagao para e pela
saude, mantendo-o sempre em dia com o
seu bem-estar e construindo um saudével
perfil de satude (leia-se produtividade) pa-
ra a empresa-cliente.

Através deste programa, implantado e
em curso, todos saem ganhando: o cliente
- mais saudavel porque tem Amil. E a
Amil porque tem o cliente mais saudavel.

““Faca o Cliente Feliz’’ é a Palavra
de Ordem na Empresa que sé
Promete o que Pode Cumprir.

O modo como se processa a interagao
Amil/Cliente, as vantagens que seus pla-
nos de satude proporcionam € O S€u Cresci-
mento acelerado impressionou, inclusive,
autoridades mundiais em administracao e
marketing que, nos meses de maio e junho
deste ano, realizaram seminanos ¢ pales-
tras abordando temas de significativa im-
portancia para 0 mundo empresanal.

Os eventos, com traducao simultanea,

aconteceram no Auditorio Amil para um
publico composto de executivos de em-
presas-clientes que ouviu, questionou €
obteve respostas diretas de experts como
Robert Waterman e Stan Rapp.

Waterman e Rapp chegaram inclusive
- em seminarios realizados posterior-
mente no Centro Empresanal de Sao Pau-
lo - acitar a Amil como modelo de empresa
que aplica com eficacia os mais avangados
métodos de administragao e marketing no
mercado de planos de saude.

As palestras e semindrios organizados
pela Amil, em seu Auditério, tem a finalh-
dade unica e exclusiva de colaborar com a
atualizacdo, zelando pela saide intelec-
tual, do cliente-empresa. E dentro deste
programa de intercambio cultural, a Amil
14 tem programados para seus clientes-
empresa encontros com outras personali-
dades mundiais.

Tanta qualidade - e tantas qualidades -
nao passam despercebidas, e acabam por
surpreender empresas em todo o pais que
reclamam, em seus Estados de origem,
por planos de satide com o padrao Amil.

Nao foi por acaso que, recém-implan-
tada em Brasilia - com apenas 100 dias de
trabalho -, a Amil jd havia conquistado
cerca de 2 mil clientes individuais e 14 das
melhores empresas da capital federal.

O mesmo comega a acontecer em Curi-
tiba e, mais cedo do que se imagina, a
Amil que hoje atua com vigor em quatro
capitais brasileiras vai estar pronta a ga-
rantir, com a qualidade e o compromisso
que Sao a sua marca, a saude de empresas
nas demais capitais do pais.

Crescer, sim. Mas saudével e organi-
zadamente.



O mal do mau uso

EXxcessos de linguagem comprometem o bom gosto

por Josué Machado

Por que serd que o Lobo Mau ndo
parou a Chapeuzinho Vermelho ali
mesmo na primeira esquina arboriza-
da em que a viu? Toda vez que escrevo
mal ou mau me lembro do lobdo pe-
dofilo que poderia ter resolvido a si-
tuagdo naquele instante, mas preferiu
complicar tudo e comer a avo antes.
Vai ver que também era gerontofilo,
chegadinho numa ancid engenhada.
Mas acho que queria era a macia Cha-
peuzinho como sobremesa. Tenho a
impressdo de que o redator de Veja
pensava em algo assim quando deu a
luz aquele titulo “O mau das pesqui-
sas”’, que saiu publicado ha poucas se-
manas. Estaria ele pensando no Caia-
do como o0 “mau” das pesquisas e no
Collor como o “bom”? O que impor-
ta € que esse redator ndo estd so na lu-
ta do “mau” contra o “mal”. A Folha
de S.Paulo percebeu outro dia, num
artigdo, o “‘mau estar” do Fidel diante
do Gorbachev, em vez do “mal-estar”,
Bastaria que se lembrassem todos de
que “mau” € contrdrio de “bom” e que
“mal” é contrdrio de “bem”. E que, em
caso de duvida, trocando “mau” por
“b'Dm" e “ma.l." pDI' uhem" na fmsc’
percebe-se sem dificuldade quando
usar “mau” ou “mal”. Convém lem-

brar também que “mal” pode ser subs-
tantivo ou advérbio e que “mau” é ad-
jetivo. Se bem que, mal ou bem, até ad-
vérbios e adjetivos, como Collor de
Mello, podem ser substantivados.

Cerzindo a mala preta — Tera sido es-
se redator que escreveu na mesma edi-
¢do da revista, falando sobre a suces-
sd0, que a costura do apoio entre em-
presarios ‘‘cerze uma mala preta cheia
de dinheiro”? Pois mal, é muito bom
movimentar a lingua com metédforas
atrevidas, adjetivos inesperados e ono-
matopéias coruscantes. Que venham os
verbos fortes, as malas pretas, as cos-
turas, receitas e aterrissagens sobre me-
sas e camas. Mas, ao escrever que al-
guém cerze uma mala preta (cacofato
racista?), aparentemente furada, o re-
dator disse coisa equivalente a “Brizola
‘agrede’ Collor, que ‘denegre’ Brizola”,
porque os trés verbos se conjugam da
mesma maneira irregular. Nao é preci-
so lembrar que ele deveria ter escrito
“cirze”, como diria “agride” e “deni-
gre”, formas que continuam em vigor
até prova em contrario. A mesma re-
vista, na intencao louvavel de desburo-
cratizar o texto, detectou em edig¢do an-
terior a necessidade de “decepar dois
entes malignos do corpo da economia
brasileira”: a falta de investimentos pe-
sados e a falta de dinheiro no setor pu-

blico. Mesmo sendo malignos esses
dois entes, fiquei imaginando como é
que poderiam ser decepados, ja que es-
tdo ausentes. Com guilhotinas de lami-
nas convexas, talvez, que penetrariam
nas auséncias? Na mesma edigdo, o
bem-sucedido Sarney pedala por trés
vezes 0 pacote e a reforma. Tentei ima-
ginad-lo nesse esfor¢o peculiar, monta-
do num pacote ou numa boa reforma,
dessas que ele foi capaz de promover.
Estaria de calcdes, exibindo as pernas
finas? Vestiria um abrigo de ginastica?
Ou manteria a dignidade com um ja-
quetdao? Confesso que tive alguma di-
ficuldade em visualizar a cena. Até
porque nosso literato-governante sem-
pre se confessou pouco inclinado a
exercicios fisicos. Bem que gostariamos
todos de vé-lo pedalando para sempre,
¢ para 0 Maranhao, sem parar nem
olhar para tras. Mas, pelo que se sabe,
seu exercicio predileto é passear de trem
do Norte ao Sul.

A tardinha cai — Sobre a morte de Na-
ra Ledo, a revista parodia Menescal e
Boscoli e arrisca no titulo da matéria,
com leveza que pretende poética: “Na-
ra Ledo vai, a tardinha cai”. E no olho:
“..uma mulher bela como o barquinho
a deslizar no macio azul do mar”. Po-
brezinha! O perigo nesses casos € a der-
rapagem na curva fechada da propria
ousadia, como diria Veja, e o atrope-
lamento do equilibrio e do bom gosto.

De todo modo, é muito estimulante
o esforgo da revista em tentar colorir
nossa desgastada lingua com metafo-
ras que se poderiam chamar em alguns
momentos de avessas, pela proprieda-
de com que mistura lonesco e Caeta-
no Veloso, Freud e Roberto Carlos,
Joyce e Teresinha de Jesus. Inspirado
por tais vOos, tomei a liberdade de cer-
zZir uma receita com termos e expressoes
que ela normalmente utiliza. Providen-
cia-se a erecdo, sim, a erecdo, de um
enorme fosso. Talvez no Atlantiico, que
¢ mais espagoso. Depois, asperge-se
num tigeldo um presidente bigodudo,
decidido e competente, dezenas de mi-
nistros € ex-ministros competentes e in-
corruptiveis, centenas de parlamenta-
res incorruptiveis e ativos e todos os de-
sinteressados agentes do corpo da eco-
nomia, com ou sem colarinho branco.
Com esse material, que alguns diriam
ser composto por entes malignos, faz-
se¢ um vasto pacote, que a Nacgdo, em
festas, pedalara até que ele aterrise no
fosso em estado de erecdo. Dessa for-
ma, a auséncia de todos eles preenche-
ra a enorme lacuna.

Que tal? X
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Diners

Club

O cartao

O Diners Club acaba de ganhar o
prémio Top de Marketing 88 conferido pela ADVB.
Em outras palavras: o cartdao Top ganhou um Top.
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A fera domesticada

O antigo bicho-papao vira tema para piadas

por Wilson Moherdaui

Nao olhe agora, mas ¢ bem prova-
vel que dentro do seu telefone haja um
computador. Dentro do seu carro, en-
tao, €é quase certo que haja outro. A sua
maquina de lavar roupa, o elevador do
seu predio, o seu forno de microondas
— tudo pode estar sendo controlado
por um computador. Mas procure
manter a calma. Nao € o caso de olhar
debaixo da cama. L4 certamente ndo
ha um computador, a menos que vocé
tenha colocado um. Portanto, relaxe.
Afinal, todos esses computadores que
rondam a sua vida sO querem o0 seu
bem. Ha excecoes, claro, mas com es-
sas nem adianta voceé se preocupar. Da-
qui para a frente, o computador sera
uma presenga inexoravel nas nossas ca-
sas, nas redacoes, nos cinemas, teatros,
bancos, reparti¢coes publicas, enfim, no
nosso dia a dia. Em toda parte, sem-
pre uma fun¢do qualquer estara sendo
desempenhada por um computador, seja
na sua forma mais elementar — de um
unico microprocessador, embutido num
aparelho eletrénico —, seja no seu as-
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pecto mais acachapante — na pele de
um assombroso supercomputador.

Mas, a0 mesmo tempo em que estdo
resolvendo incontaveis problemas, até
sem que a gente saiba, os computado-
res podem criar alguns outros — e des-
ses a gente saberd rapidamente. Con-
cebidos originalmente para encontrar
solugdes, os computadores acabam nos
metendo — ndo sO a nos, inocentes
usuarios, mas aos proprios especialis-
tas encarregados de domad-los — em sé-
rias enrascadas. Um exemplo classico
¢ o do virus eletronico, a que me referi
nesta coluna (IMPRENSA n? 21). En-
fim, como apregoam os mais fanaticos,
é o prego do progresso. E assim com
tudo na vida, e nao haveria de ser di-
ferente com a informatica. Por 1sso —
que me perdoem o Japiassu € o Ro-
magnoli, que tém muito mais graca al-
gumas paginas a frente —, ha momen-
tos em que o mundo dos computado-
res também precisa ser encarado com
um certo humor.

Alids, uma das provas de que a in-
formatica )a esta incorporada na nos-
sa rotina ¢ a quantidade de piadas que
tém o computador como personagem.
Ha uma que ja faz parte do anedota-

—— e e e ———————

rio nacional e que até as criangas con-
tam nas rodinhas do recreio: a do com-
putador portugués, que nao tem me-
moria, mas uma vaga lembrang¢a. Ou
a classica do avido. Logo apos a deco-
lagem do avancadissimo 747 de quin-
ta geracdo, o comandante da as boas
vindas a todos: “Senhores passageiros,
este € um voo sem precedentes. Pela pni-
meira vez na historia, um Boeing 747
cruzara o Atlantico num voo inteiramen-
te controlado por computadores. A tri-
pulacdo desta viagem limita-se as ae-
romocas e aos comissarios de bordo.
Todos os instrumentos serdo controla-
dos em terra pelos mais avancados
computadores, avangados computado-
res, avangados computadores...”’

Culpa de quem? — Aqueles mesmos
desocupados que em algum lugar nao
identificado consomem seu tempo in-
ventando piadas — que depois se es-
palham com uma rapidez inexplicavel
— devem ser também os provaveis au-
tores das adaptacoes das famosas Leis
de Murphy (“se ha alguma chance de
algo dar errado, dara”) para o mundo
da tecnologia. Uma delas funciona como
maxima para os consultores de infor-
matica: “Automatizar algo que nao fun-
ciona ¢ a melhor maneira de aumen-
tar a velocidade com que vocé faz bo-
bagens”. Ou esta, que 1rroniza as tenta-
tivas de se desenvolverem sistemas ca-
da vez mais simples: “Crie um progra-
ma que ate um 1diota possa usar, € so
um 1diota vai querer usa-lo”.

Quem, por azar, costuma frequentar
os escritorios desses malucos especia-
listas em computadores ja deve ter to-
pado com cartazes com frases assim:
“Quando tudo o mais falha, experimente
ler as instrugoes”; “‘se calculando vo-
cé chegou a resposta errada, tente mul-
tiplicar pelo niimero da pagina”; “os pri-
meiros 90% do sistema tomam 90% do
prazo, os outros 10% tomam mais 90%".,

Ha ainda um episodio, veridico, que
merece entrar para esse folclore tecno-
l6gico. A rigor, deveria ser menciona-
do sempre que se contasse a saga da re-
vista Veja. Ha pouco menos de dez anos,
um assinante escreveu ao departamen-
to de circulacdo, para avisar que fazia
trés semanas que recebia em sua casa,
todos os domingos, exatos 60 exemplares
da revista. Culpa de quem? Do com-
putador, claro.

O que so refor¢a outra das maximas
sempre invocadas pelo pessoal que li-
da com informatica: *Se tudo parece

Ir bem, voce certamente esta por fora”.
X

Wilson Moherdau e editor-chefe do jornal semanal
Informahica Hoje
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Telex Escriba 2021.

PRIMEIRO
NICO.

Em primeiro lugar: Escriba 2021 € o telex mais hora da compra, 0 SMART BOX, um dispositivo que protege
vendido do Brasil. E € primeiro porque € tnico. ainda mais Escriba 2021 contra variagoes na rede elétrica

Unico com visor de cristal liquido reguldvel, de 6tima e linha de telex e facilita testes de linha junto a Embratel.
visualizagao e com indice de manutencdo ZERO. Além destas caracteristicas unicas, Escriba 2021

Unico com memoria eletronica e alocagdo ainda grava, recebe ou transmite simultaneamente.
dindmica capaz de armazenar mais de 100.000 Pode ser ligado a computadores, propiciando
caracteres ou 37.000 caracteres continuos. 0 armazenamento de mensagens em disquetes,

Unico que, além de telex, pode editar cartas, E, embora dificilmente vocé va precisar disso, aqui
memorandos, circulares e outros documentos com vai 0 recado: tem uma ampla rede de concessionarios
caracteres maiusculos, minusculos e todos os simbolos em todo pais, com técnicos treinados na propria

fabrica. E tudo isso por
um preco que nao
passa da conta.
Ahas, 0s
revendedores Escriba
2021 sao 0s unicos
que oferecem varias
alternativas de
pagamento: Finare,
leasing, consorcio, aluguel
¢ financiamento direto com
diversas opcoes.
Na hora de comprar ou
trocar o seu telex, pense nisso. E fique
com a evolucao.

graficos da lingua portuguesa.
Unico com design avancado
e premiado, garantindo
perfeita harmonia com
0S outros equipamentos
do escritorio.
Unico com
teclado e visor
num unico
modulo, podendo
ser operado a 2,5m
de distancia do conjunto.
Unico com teclados e
comandos totalmente em portugueés.
E unico a oferecer, como op¢ao na

CONCESSIONARIS ALTCRIZADOS

A evolucao do telex
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Pirulitos

Nova regulamentacao
ja esta no Congresso

A deputada Cristina lavares, do
PSDB de Pernambuco, apresentou a
Camara dos Deputados um projeto de
lei que regulamenta o exercicio da pro-
fissdo de jornalista. Preparada pela Fe-
deracdao Nacional dos Jornalistas (Fe-
naj), a proposta equipara a entidade
aos conselhos federais de categorias —
como as dos medicos e odontologistas
— ¢ atualiza alguns pontos da legisla-
¢ao vigente, que entrou em vIigor em
1969,

A partir de sua aprovacao pelo Con-
gresso, cabera a Fena) a responsabili-
dade de fornecer o registro necessario
ao exercicio da profissdo, atribuicao
hoje a cargo das Delegacias Regionais
de Trabalho. A exigéncia do diploma
universitario de jornalismo ¢ mantida
no projeto da deputada.

TVAs buscam um
denominador comum

A Rede Globo, a TV Abrilea TV
Alpha, trés das quatro concessoes de
TV por assinatura do mercado, fecha-
ram em fins de junho um acordo para
a padronizacdo do equipamento neces-
sario a decodificacao de seus sinais de
transmissao. As emissoras, que ainda
ndo entraram em operacgao, delegaram
a Sociedade Brasileira de Engenharia
de Televisao (SET) a tarefa de escolher
a tecnologia que devera ser utilizada no
aparelho.

Para Marcos Amazonas, 38 anos,
diretor-geral da TV Abril, “o acordo
fol uma tentativa conjunta das trés
emissoras no sentido de racionalizar e
viabilizar o esquema das TVAs no Bra-
sil”. Dentre as vantagens que a padro-
nizacao do equipamento trara, Marcos
enumera as seguintes: ela preservara a
individualidade das programacoes e do
gerenciamento de cada emissora, per-
mitira a hxacdo de padroes técnicos
adequados, reduzira custos e facilitara
a vida dos usuarios do sistema. “Nao
faz sentido o assinante ter um arma-
rio de caixinhas sobre o seu televisor,

com um aparelho decodificador para
cada canal”, diz.

O projeto enviado ao SET, dentro de
especificacoes que foram fixadas pelas
trés empresas, prevé a capacidade do
equipamento decodificador em traba-
lhar com mais de dez codigos diferen-
tes. Atualmente sO quatro emissoras —
todas de Sdao Paulo — obtiveram con-
cessao para explorar comercialmente as
TVs por assinatura, ¢ 0 mercado pau-
lista dificilmente assimilara mais de dez
emissoras deste tipo tdao cedo. “Nos
queremos o contrario de um monopo-
lio"”, assegura Marcos Amazonas. “Nao
usaremos o decodificador como algo
fechado. Qualquer empresa que solici-
tar 0 uso do equipamento sera atendi-
da, sem nenhuma interferéncia de nos-
sa parte em seu gerenciamento interno’’
Um recado direto para o Canal +, a
unica TV por assinatura ja em opera-
¢do — especializada em esportes, com
uma programacao diania de 16 horas
que utihza um sistema decodifl-
cador proprio.

Cinco anos de TV
comunitaria em Olinda

Fazer as pessoas sairem de casa pa-
ra assistirem juntas a um programa de
TV. Este é o projeto que a TV Viva, de
Olinda (PE), vem desenvolvendo ha cin-
cO anos, atraves de exibigoes publicas
de seus programas em telGes nas pra-
¢as, ruas e largos da periferia da Grande
Recife. O objetivo é fazer uma televi-
sao alternativa e comunitaria, voltada
aos problemas da populaciao local.

As exibi¢oes de rua, feitas por duas
equipes em dias alternados, percorrem
mensalmente 24 comunidades da re-
g130, ¢ ao longo desses cinco anos con-
seguiram conquistar um publico cati-
vo para seus programas de uma hora
de duracao. “Estamos usando a televi-
sa0 para recuperar a alegna da rua, que
a propria TV contribuiu para acabar”,
garante Eduardo Homem, um dos di-
retores do projeto, que tambeém ¢ assi-
nado pelos videomakers Claudio Bar-
roso ¢ Amaro Filho.

No rastro dessadela, a 7'} Vivae ja
produziu mais de 120 videos, cresceu
— hoje sao 24 pessoas envolvidas no
projeto — ¢ inclusive ganhou varios
prémios, dentre eles um internacional,
o Gran Prémio Coral, do Festival do
Novo Cine Latino- americano de Cu-
ba, em 1987.

De olho no maximo
possivel de mulheres

Com uma tiragem inicial de 400 mil
exemplares por més, a revista Mdxima
— 0 mais novo lancamento da Ediro-
ra Abril — vai disputar palmo a pal-
mo o terreno ja conquistado pela sua
renovada concorrente, a Criativa, total-
mente reestruturada pela Editora Glo-
bo. “A Maxima pretende ajudar as mu-
lheres, assessora-las no dia a dia com
a famihia e com o trabalho™, explica o
diretor corporativo de publicidade das
revistas da Abril, Oswaldo de Almei-
da Filho, 52 anos e 24 de profissao. Ex-
diretor da divisao de revistas femininas,
ele participou diretamente da criagao
¢ lancamento da revista, € ndo teme a
concorréncia de Criativa: *O mercado
feminino tem muito ainda que crescer,
da para pOr na pra¢a mais uns quatro
titulos sobre o mesmo assunto”, justi-
fica.

Dirigida as mulheres jovens, casadas
e de classe média alta, Maxima preten-
de manter um tom otimista ¢ bem-hu-
morado, na linha de suas congéneres
européias, como a Essentials inglesa —
que serviu de modelo para Maxima —,
a Avantages francesa e a Practica ila-
hana.

Na disputa com a Globo, Oswaldo
garante que Criativa ¢ *‘'uma copia an-
tecipada do original™. “Antes deles re-
modelarem a Criativa”, argumenta,
“nos ja tinhamos apresentando ao
mercado o nosso modelo™.

Para este primeiro numero — que te-
ra 60 paginas redacionais, mais 50 em
formato perfurado para fichario e 50
de anuncios — a Abril conta com a ex-
periéncia da jornalista Cristina Duar-
te, que trabalhou durante dez anos na
revista Claudia. X
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O Rio Grande do Sul e Santa Catarina
nao tém soé a avicultura pra gente admirar.

Tém mais.

A avicultura € muito forte nesta regiao. Mas ela ndo tem sé isso. Tem mais: tem
um parque fabril muito forte e desenvolvido. Sao centenas de industrias com seus
produtos. Todos muito conhecidos no Brasil e exterior. Tem tambem uma rede de
comunicagédo muito forte como a RBS, que existe na regidao ha mais de 30 anos.
Seus 35 veiculos, entre radios AM e FM, canais de televisdo com suas retransmis-
soras e dois jornais ageis e modernos, estao perfeitamente integrados a cada comu-
nidade em que atuam, divulgando suas riquezas, culturas e opinides a niveis regio-
nal e nacional. E aqui nesta regido que se concentraa maior renda per capita, o
maior indice de escolaridade e leitura e a mao-de-obra mais qualificada do pais.

Conheca melhor o Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Investindo aqui vocé
vai ver que sempre tem mais.




Contie

Nosso primeiro sucesso € a revista Imprensa. O segundo pode ser a comunicacao de
sua empresa. A Feeling Editorial esta procurando servico. Sua divisao de projetos espe
ciais quer fazer pesquisa, planejamento e execugao de editoriais impressos e eletroni
cos para empresas. Desde edicoes sobre determinados assuntos, “house organs”,
“news letters”, folhetos institucionais, revistas e videos de empresas, até livros de

arte. E uma questio de feeling, experiéncia, profissionalismo e qualidade. Muita qua



[fi1'ling]

10850 feeling

lidade. Se a gente fez da revista Imprensa o maior sucesso editorial dos altimos anos,
imagine o que a gente pode fazer dos servigos editoriais da sua empresa. Para maiores
informacoes, fale com Hélcio Vieira, nosso diretor de projetos especiais, pelo telefone
(011) 825-9244, ou pelo telex (011) 24948, ou ainda por Fax: 66-8132. Ligue ja e deixe
seu projeto especial nas mios de quem sabe o verdadeiro sentido da palavra especial.

Depois, € s6 comemorar o sucesso. Em todos os sentidos que essa palavra possa ter.



Brasl

O engenheiro

quer demolir a Globo

O presidenciavel Leonel Brizola encontra um

alvo de campanha e promete,

se eleito, acabar com o poder da Rede Globo

O candidato do PDT as elei¢oes pre-
sidenciais de 15 de novembro, o enge-
nheiro Leonel Brizola, 67 anos, tem
certeza de que sera o proximo presiden-
te da Republica. E possivel que sua pre-
visdao se confirme, mas de uma coisa ele
pode estar certo desde ja: nao sera seu
o voto do presidente das Organizagoes
Globo, Roberto Marinho. Na luta pa-
ra chegar em primeiro ao trono de Jo-
sé Sarney, o ex-governador de gatchos
e fluminenses escolheu como umdos te-
mas mais provocativos de sua campa-
nha exatamente o poder “excessivo” da
Rede Globo de Televisdo e o reinado de
seu comandante sobre os bastidores da
cena politica brasileira. Brizola quer fa-

zer, em suma, o que Silvio Santos vem
tentando e ainda ndao conseguiu: der-
rubar a maior rede de TV do pais.
A retorica do presidenciavel, depen-
dendo da platéia, ora ¢ inflamada, ora
¢ conciliadora (veja quadro na pagi-
na 24). Mas, em qualquer caso, Brizo-
la nao deixa duvidas de que resolveu
bancar uma guerra sem tréguas contra
o numero um da comunica¢do brasi-
leira. “*Nao se trata de nenhuma discri-
minacao contra o senhor Roberto Ma-
rinhe”, despista ele. “O que se preten-
de é lemocratizar um servigco publico
essen: 1al, como é a utilizacao dos ca-
nais d radio e TV)' Mas essa preten-
sao, ele mesmo tem dito, passara, se for

eleito, pela revisdao das concessoes ja
atribuidas a Marinho — um processo
que podera desembocar na cassagao
dos canais, se Brizola conseguir apoio
da maioria do Congresso Nacional.

Tentativa de fraude - A briga, por-
tanto, ¢ feia e o fogo é de barragem.
Brizola esta convicto de que “‘familia-
res do senhor Roberto Marinho estao
procurando outros proprietarios das re-
des de televisdo para costurar uma
frente com o objetivo de discriminar
um cidadao, um candidato que se cha-
ma Leonel Brizola”. Logo, sua reacgao
instintiva € partir para o contragolpe,
tentando derrubar os sinais dessa Re-
de Anti-Brizolista de Televisao antes
que sua programacao va ao ar. No
meio do tiroteio, para seu azar, fica o
pobre telespectador brasileiro, também
cidadao e eleitor, a quem nao foi per-
guntado se interessa ou ndo o fim da
Rede Globo.

Interessante nessa refrega é que, co-
mo nos bons casos passionais, ela co-
megou por um flerte. Em 1979, voltan-
do ao Brasil depois de 15 anos de exi-
lio, Brizola estendeu a mao ao velho
critico de seu “caudilhismo”. “Vamos
esquecer 0 passado. Eu gostaria de
visita-lo”, teria dito a Marinho na oca-
sido. O encontro se realizou, mas nao
a conciliagdo. Na apuragdo das eleicoes
para o governo do Rio, em 1982, Bri-
zola pOs a boca no mundo contra uma
tentativa de fraude na contagem dos
votos, que engolia seus numeros em fa-
vor do adversario Wellington Moreira
Franco. Para ele, 0 que acontecia era
um plano envolvendo a Rede Globo, o
Servigo Nacional de Informacdes e a
empresa Proconsult, encarregada da
computa¢do dos votos, para impedir
seu acesso ao Palacio Guanabara.

Finissima ironia - Apesar disso, de-

pois de eleito Brizola nao rompeu com
Marinho. Preferiu atravessar o gover-
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Marinho: acossado pelo candidato do PDT

no brincando de gato e rato com 0 em-
presario, queixando-se da falta de co-
bertura e de distor¢ées no noticiario so-
bre as suas realizacoes, e alimentando
os jornais com seus famosos “tijola-
¢os” — colunas de matéria paga onde
se defendia de uma suposta campanha
de desmoraliza¢do de seu governo. En-
quanto se queixava, ndo deixava tam-
bém de almogar periodicamente com
Marinho. A trajetoria dos dois perso-
nagens, entretanto, estava fadada ine-
vitavelmente a colisao — e ela veio no
final da gestdo de Brnizola no governo
do Rio, em 1987.

Em janeiro daquele ano, quando
confirmou mais uma vez sua pretensao
de disputar a sucessdo do presidente
José Sarney, Brizola anunciou que seu
primeiro ato na presidéncia seria o de
“acabar com o monopdlio da TV Glo-
bo”. Em maio, ja fora do governo, rea-
firmaria sua disposi¢ao de rever a po-
litica do setor de comunicagdes, “‘para
impedir o uso indevido dos canais de
radio e televisdo”. Embora sem citar
nominalmente a Globo ou Roberto
Marinho, seu recado era claro: “Se as-
sumir o governo, vou tratar disso na
primeira manha do primeiro dia”, pro-
metia. O revide veio em junho, quan-
do um Onibus que transportava a co-
mitiva de Sarney fo1 apedrejado no
centro do Rio, durante uma manifes-
tacdo. As Organizacoes Globo, através
do Jornal Nacional e de O Globo, acu-
saram Brizola e o PDT de serem os res-
ponsaveis pelo tumulto — classificado,
alias, de “atentado” contra o presiden-
te.

Dai para a frente, as relacoes azeda-
ram de vez, apesar de alguns acenos de
concordia. “Brizola ¢ um homem sim-
pético, tem um tom de voz agradavel,
conversa gentilmente € nunca tem uma
resposta indelicada. E uma agradavel

FRANCISCO ESTRELA

/!

companhia para o almo¢o”, dizia Ro-
berto Marinho a Folha de S.Paulo em
dezembro de 1988, talvez exercitando
uma finissima ironia. O estilo de Brizo-
la, ao contrario, era mais direto. “*Nao
se pode estabelecer uma situagao de
monopolio, como ocorre com as Orga-
nizacoes Globo. Devemos questiona-la,
nestes tempos”, disparava ele em entre-
vista a O Globo, na mesma ¢época. “‘Is-
to nao significa exclusao ou discrimi-
nacao.Os proprietarios, diretores,cria-
dores e técnicos da Globo sao muito
competentes, mas nem por 1sso pode-

Brizola quer ver a Globo pelas costas

mos aceitar que figuem com o bolo in-
teiro”, contemporizava.

A posicao de agir contra Globo )a
“na primeira manha do primeiro dia”
de governo ndo previa, evidentemente,
que o Congresso Nacional pudesse vir
a interferir nesse processo — como fi-
cou disposto na Constituigao promul-
gada em outubro de 1988. Assim, com
0 passar do tempo, Brizola comegou a
mudar a sua proposta para um *‘‘ques-
tionamento” do papel que as Organi-
zacoes Globo representam no cenario

de operag¢oes da midia eletronica. Ou,
—p
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dito de outra forma, ele se propoe, co-
mo presidente da Republica, a discuti-
vel tarefa de controlar as iniciativas de
um conglomerado privado de 63 emis-
soras de TV, que tem uma receita anual
estimada em 700 milhdes de dodlares e

patrimonio superior a um bilhdo de
doélares.

Questido crucial - Este é o mais re-
cente € 0 mais agudo de uma série de
efrentamentos envolvendo os conces-
sionarios de canais de radiodifusédo e
o poder publico. Ja em 1962, o presi-
dente Jodo Goulart teve sérios atritos
com o0s empresarios do setor, quando
da votagdo, em agosto daquele ano, do
Coédigo Brasileiro de Telecomunica-
coes. Goulart vetou nada menos do
que 62 artigos do codigo e a Associa-
cdo Brasileira de Emissoras de Radio
e Televisdao (Abert) desencadeou pres-
sOes terrivels para derrubar os vetos.
Em 1966, ja no regime militar e sob o
governo do marechal Castello Branco,
fo1 a vez do Congresso Nacional entrar
no assunto — e seu antagonista fo1 a
propria Rede Globo.

O Congresso instituiu uma Comis-
sdao Parlamentar de Inquérito para in-
vestigar as ligagoes da Globo, que co-
mecara a operar em 1965, com o gru-
po norte-americano 7Time-Life. Esta
associacdo, nos termos da Constituigcdao
em vigor na época — e mesmo na atual
— era ilegal. Entretanto, antes de dar
inicio as suas operacgoes, a Globo fir-
mou, em 1962, contratos de assistén-
cia técnica e transferéncia de know-how
com a Time-Life, além de formalizar

grupo americano em sua emissors
22 de agosto de 1966, a CPI gp
por unanimidade o parecer
Djalma Marinho, que cogiEia pela ile-
galidade do contrato, a vez que fi-
cara suficientemente/Carpcterizado o
vinculo societdrio dugas empre-
sas.

A Globo recopf®’ da sentemcga e das
recomendacoe ; CPI de anujagdo do
contrato, aleggdo que 2 comissdo ndo
chegara a urff resultado legitimp, “tais

as ilegalidades ocorridas nd sua (ﬂ::nclu-
sdo”. A tramitacdo do rec Ei :

N
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ta, acolhia as argumentagoes
bo e legalizava definitiva
ragcoes da redesno Brast

deu-se ao governo seguinte, contou
com a simpatia dos setores governistas
responsaveis pela area de telecomuni-
cacoes e, finalmente, em outubro de
1967, um parecer do consultor-geral d

e as ope-
parecer do
3 pelo marechal

adament —g de fnp ”

lista gatucho Dghie
de profissaq F
ra a Fed

BaT10 que ¥
unam para modj
o

AS t:;‘glanus publici-

saff, essencialmente, seus lu-
5, @ednveniéncias e cumplicidades.
A\ pdiaram o golpe de 64 e sustentaram
ncondicionalmente a ditadura. Engor-
daram como poucos a sombra do regi-
me. Da ditadura tiveram toda a sorte
de concessdes..)’ Informe publicitario
na Folha de S.Paulo, em 22/02/87.

“Na primeira manha do meu gover-
no questionaremos o monopédlio da
Rede Globo. O Brasil é ingoverndvel
com o Roberto Marinho tendo o po-
der que tem!” Folha de S.Paulo, em
8/7/88.

“Outra situagdo que se tornou in-

é a do mo-
dgele Globo. Os proprieta-
rios, a sfes, criadores e icos da

MO 540 muito competentes, mas
¥m por isso podemos aceitar que fi-
quem com o bolo inteiro’ O Globo,
25/12/88.

“Na primeira manha do primeiro dia
do meu governo vou colocar nas maos
do Judiciario, do Congresso e do Exe-
cutivo 0 reexame do monopdlio do
PRG, Partido da Rede Globo, o maior
partido do Brasil)’ Folha de S.Paulo,
19/6/89.

“Vou atirar logo minha primeira pe-
dra. Pelo menos a ponta da lanca da
Globo eu quebro!’ Folha de S.Paulo,
em 11/4/89.

*“Tem € que cassar o canal. Collor é
um garoto propaganda da Globo e, co-
mo Marinho, ndo tem idoneidade mo-
ral para ser concessionario)’ Folha de
S.Paulo, 22/4/88.

*“O senhor Roberto Marinho ja tem
0 Ministério das Comunicagdes e ago-
ra quer a Presidéncia da Republica!’
Folha de S.Paulo, 18/4/89. _l
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ficar a atual politica de comunicagoes
no Brasil”. Para ele, que obviamente
apOia a proposta de Brizola, “so resta
um caminho para isso: a desconcentra-
¢do da propriedade — esta sim, a ques-

tao crucial”.
- O fato é que,

» Nenhu

nusses e vlda a Rede Globo
“transfu T nasgliarta rede priva-
- wa d RNisad do mupgd, ceMm uma
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y sertie B Fe . o GUM
Ou, num ﬂu a STfuacdo —na uhi"
p || netéticd 259 que o publigo ndo da-
a myitaeai auaumpol ICO que a
) pblyres e ignorar. E contra es-
e{Tbi e que se bape JLeo

ﬂran B : Gf ;rsﬁe; rg
. da Globo na ce-
'po r A recems do candidato pe-
eq,sa lexpllcam -se. Além do rumoro-
50 ¢ vimento da emissora no episo-
hiC da. Proconsult, ndao foram raras as
efes gm que a Globo optou por vei-
%wikr, el seus noticidrios, mais opi-
#es do que informagdes, sem uma ca-
racterizacdo nitida. Durante as greves
dos metalirgicos do ABC paulista, no
inicio da década de 80, a G/lobo mobi-
lizou diversas equipes para cobrir as as-
sembléias massivas do Estdadio de Vila
Euclides, em Sdo Bernardo do Campo.
No entanto, nas emissdoes do Jornal
Nacional, o que se via eram editoriais
contra a greve e Os grevistas, com pou-
cas imagens e nenhuma palavra de
qualquer lider operério. As equipes da
Globo chegaram a ser hostilizadas nas
assembléias que reuniam mais de 100
mil metalirgicos, e foram obrigadas a
distribuir um panfleto explicativo, on-
de davam conta de que o processo de
edicdo do noticidrio ndo era de respon-
sabilidade dos reporteres, cinegrafistas
e técnicos que trabalhavam na cober-
tura.

Festival de concessdes - Tempos de-
pois, durante a campanha das Diretas
J4, que empolgou o pais em 1984, a
emissora relutou em cobrir os primei-
ros comicios, até perceber a profunda
indigna¢do que essa postura causava
junto a massa de manifestantes — eles,
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também, uma parte importante de seu
publico. “O povo ndo ¢ bobo, abaixo
a Rede Globo”, era o gtito unissono de
300 mil pessoas no comicio de Belo
Horizonte, enquanto as equipes subiam
ao palanque para obter melhores an-
gulos para as imagens que, desconfia-
va-se, jamais iriam ao ar. Esse compor-
tamento foi revisto tdo logo a campa-
nha transformou-se na maior mobili-
zacgdo de massas ja organizada pela so-
ciedade brasileira — mas, entdo, a cre-
dibilidade da emissora jda estava
arranhada.

No fundo, a Globo acostumou-se a
exercer olimpicamente o poder impe-
rial que conquistou durante o ciclo mi-
itgr, £ Que preservou na transi¢do pa-
raa Nuva Republn:a A legislacdo do

& comunicadimll — defasada e

de sua parte:, p

% dlgu Brasll

cFesé ﬂmmm
nicacdo Snm da peses@opssilaicio
ﬂlndg dhfepde legisl
mEntar : i pd@ra
: ¥Brtahto, que se avo-
da snmedade contra

e que, nesse processo, o0

il
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essa situfacae

-
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plicado

alvo prioritdrio seja a Rede Globo.
Até o final dos trabalhos da Consti-
tuinte, o poder de concessdao de canais
de radio e TV era da competéncia ex-
clusiva do presidente da Republica,
prerrogativa que suscitou graves distor-
¢oes. Os critérios de outorga dos canais
visavam exclusivamente os interesses
politicos do outorgante. “No governo
Figueiredo houve um festival de con-
cessoes, com vistas as eleigoes de 1982
e ao Colégio Eleitoral de 1985", con-
firma o ex-deputado, advogado e jor-
nalista Freitas Nobre, 67 anos ¢ 51 de
profissdo, atualmente professor do pro-
grama de pos-graduagdo de Direito da
Informacdo na Universidade de Sao
Paulo. “E antes da promulga¢do da
Constituicdo de 1988, o governo Sar-
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PARA QUEM
NAO ESQUECEU

Um cardépio consagrado
pela tradi¢do da cozinha

O PALADAR .z

ambiente de requinte.
Paella, frutos do mar,
peixes, aves e carnes
nobres acompanhados por
deliciosa sangria ou
vinhos, a sua escolha.
Opgéo perfeita para quem
cultiva o paladar.

ARESTAURANTE

Av. Alfredo Egidio
de Souza Aranha, 384
Esquina Marginal
Pinheiros.
No mezzanino do Bowlerama
Aceita cartdes de crédito.
Fone; 246-0497
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ney promoveu outro festival de conces-
sdes, visto que, com a entrada em vi-
gor do novo texto constitucional, os pe-
didos teriam de ser necessariamente
examinados pelo Congresso.’

Jogo de forgas - O mesmo poder ab-
soluto que detinha o direito de distri-
buir concessoes podia também cassa-
las. Foi 0 que experimentou a Rddio 9
de Julho, da Arquidiocese de Sdo Pau-
lo, que, em 1974, caiu em desgraca no
governo federal por causa de seu Jor-
nal do Meio Dia, cujas edigoes sempre
continham 4cidos comentarios do car-
deal D. Paulo Evaristo Arns contra o
governo militar. Situacdo semelhante
foi vivida pela Rddio Cultura, de Feira
de Santana (BA), que levou ao ar, em
abril de 1974, um pronunciamento do
deputado federal Francisco Pinto, 59
anos, do entdo MDB, recheado de cri-
ticas ao general Augusto Pinochet, pre-
sidente do Chile, entdo em visita ao
Brasil. A atitude rendeu ao deputado
baiano um processo e seis meses de pri-
sdo, além da cassagdo de seu mandato
e da concessdo da radio. ““O dono da
emissora, o entdo deputado estadual
pelo MDB, Osmar Marques”, recorda
Chico Pinto, “depois resolveu aderir a
Arena e a radio foi reaberta”.

Foi para tentar sanar essas arbitra-
riedades que os congressistas encarre-
gados da elaboracdo da nova Consti-
tuicdo do pais queimaram as pestanas
durante as discussdes do capitulo de
Comunicacdo Social. Ali, prevaleceu a
idéia de que o setor deve ser controla-
do por um Conselho de Comunicagao
Social, representativo dos varios seg-
mentos da sociedade e capaz de neu-
tralizar as intervengdes indevidas do
Estado. Entretanto, depois de todas as
démarches, esse conselho acabou trans-
formado num oOrgdo auxiliar do Con-
gresso, sem nenhum poder deliberati-
vo e ainda dependendo de regulamen-
tacao.

Alertado para isso, o senador e jor-
nalista Pompeu de Souza, 73 anos, do
PSDB do Distrito Federal, apresentou
um projeto de lei que redefine o con-
selho e que agora tramita na Comissdo

AGENCIA FOLHAS
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Sobrinho: distorcoes

Pinto: seis meses de prisao

de Constitui¢do, Justica e Cidadania.
Entre outras atribui¢des, o Conselho
devera “propor, encaminhar, fiscalizar
e acompanhar os procedimentos con-
ducentes ao cancelamento ou permis-
sdo de concessdes”. O senador defen-
de seu projeto mesmo admitindo que
“no jogo de forgas da Constituinte,
conseguimos um capitulo da Comuni-
cacdo Social que nao € o dos nossos so-
nhos, ja que nao temos autonomia pa-
ra exercer tarefas de fiscalizacdo e in-

tervengdao nos processos de outorga e
renovacao de concessoes’.

Leis do mercado - Mesmo nao exis-
tindo da forma como sonha Pompeu
de Souza e outros parlamentares, a no-
va lei deixa a todos uma certeza: os cri-
térios absolutistas de concessdo — ou
cassacdao — de canais deradioe TV fo-
ram banidos da legislacdao brasileira.
Tanto que, como informa o deputado
Antonio Gaspar, do PMDB maranhen-

ARQUIVD

(Gaspar: apadrinhamento

se, presidente da Comissdo de Ciéncia,
Tecnologia, Comunicagao e Informa-
tica da Camara Federal, até o final do
primeiro periodo legislativo deste ano
nao havia chegado ao Congresso ne-
nhum pedido de outorga de concessdo
de canais de radio ou TV. “Acabou a
época do apadrinhamento politico na
distribui¢ao de concessoes”, festeja o
deputado. Registre-se, ainda, que tam-
bém nao foil encaminhado nenhum pe-
dido de cassacdao de concessoes, pois,
pela Constituicdo em vigor, o cancela-
mento s6 podera ser feito a partir de
decisdao judicial.

Mas é no paragrafo quinto, inciso
dois, do artigo 220 da Constitui¢ao que
Brizola se apega para sustentar sua ar-
gumentac¢do contra a Globo. Esta es-
crito ali que “os meilos de comunica-
¢ao social ndao podem, direta ou indi-
retamente, ser objeto de monopdlio ou
oligopdlio” e Brizola julga que € este
o caso. “Agarro-me a Constituicdao”,
diz ele. “Estou disposto a bater as por-
tas do Congresso Nacional e do Judi-
cidrio, e a tomar as medidas adminis-
trativas necessarias para moralizar a si-
tuacdo!’ Ndo é o caso de duvidar da
disposi¢do do ex-governador, mas sim
de sua interpretacdo de que a lideran-
¢a inegavel da Globo no mercado de te-
levisdo constitui legalmente, monop6-
lio.
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“Nao entendo a Rede Globo como
um monopolio”, diz, por exemplo, o
presidente da Associagao Brasileira de
Imprensa, Barbosa Lima Sobrinho, 92
anos e 74 de profissao. “Trata-se, isto
sim, de uma empresa economicamen-
te muito estavel, comandada com mui-
to senso empresarial e feita por profis-
sionais do mais alto nivel”, esclarece
ele, embora admitindo que, ‘“‘em se tra-
tando de etica jornalistica, a 7TV Glo-
bo comete as suas distor¢oes, assim co-
mo todos 0s mei1os de comunicaciao de
carater empresarial”.

O jurista e senador Afonso Arinos
de Mello Franco, 83 anos, segue 0 mes-
mo raciocinio. “No Brasil, nao ha mo-
nopolio na area dos meios de comuni-

cacao”, acredita. “Basta ver quantas re--

des de televisdao ha no pais.” Para Ari-
nos, a audiéncia da Globo *“foi conse-
guida de acordo com as leis do merca-
do e da concorréncia capitalista, onde
quem vende um produto melhor tem
mais chance de se estabelecer”. Por i
sO mesmo, o senador considera
diferencas entre Leonel Brizolae
bo sdo politicas, e ndao_jurfdic

(Brizola) se opde ora_grTpresa pri=
vada que se opde4 suaandidatura. A
questdo se resime nisSes

[

(2%

A rigo LT Mmes-

'IHIIH l" 1avel

Protesto contra Sarney, no Rio: “atentado”
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Clark: direito legitimo

caracterizar 0 monopolio ou oligopo-
lio no caso da Globo. Afinal, a empre-
sa nao esta sozinha no mercado € nem
estabeleceu acordos-com-seus-concor-
rentes par - cartel que_ obs-—
7 def de novoS™m&pirantes a0~

allo, vém
send ez mais fustigada~par.o
tragdedes, em particular a ¢ ja na¢
detém-a s T+ ag
/‘;aﬁ atencdo dos telespecta

mha na década de 70.

A idéia de Brizola torna-se simples-
mente estapafurdia, além de preconcei-
tuosa com o sucesso alheio, quando se
compara a posicdao da Globo com al-
gumas outras empresas que sdo lideres
em seus mercados. Pode-se questionar
o “monopdlio” da Souza
mercializgcao de , apenas pe
que egsa gnmpfesa eStag frente dos'con-
orTentes producao*®yvefdas? Ou
$ ta “mnnupulist Editora
Abril no T#no grafico e’editorial, ja
que possui 0 maior parque grafico do
pais e é dona da maior fatia do seg-
mento de revistas? O precedente da ale-

W e

gacdo juridica de monopdlio contra a
Globo abriria a Brizola e outros gover-
nantes a possibilidade de levar essas e
outras empresas a Justica — o que é
um flagrante absurdo.

Mas nédo sera tdo simples assim. Pri-
meiro, Brizola tera de convencer os mi-
lhoes de espectadores da Globo de que
eles estdo engordando indevidamente
a fatia do bolo correspondente a sua
emissora favorita. Depois, terd de con-
vencer a maioria dos congressistas que
¢ legitimo interferir com uma lei na li-
vre concorréncia entre as emissoras de
TV. “Se nao tiver maioria no Congres-
so, dificilmente Brizola conseguird al-
guma coisa”, lembra o professor de jor-
nalismo Sérgio Caparelli, 41 anos e 19
de profissdo, da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, autor de livros
e artigos bastante criticos sobre o pa-
pel politico da Globo na comunicacao
brasileira. “Brizola acerta quando mos-
tra seu propoésito de questionar, atra-
vés do Congresso, o monopdlio da
Globo, mas a questdao ndo € simples,
porgue corre-se o risco de um interven-
cionismo desmedido”, adverte, de sua
parte, o advogado Marcio Thomaz
Bastos, 56 anos, ex-presidente da Or-
dem dos Advogados do Brasil.

Lider das pesquisas - Talvez por tu-
do isso, o diretor de redagdao do jornal
O Estado de S. Paulo, Augusto Nunes,
39 anos e 19 de profissdo, acredita que
as posigoes de Brizola resumem-se ape-
nas a uma retorica eleitoral. “Na ver-
dade, ele quer ser aceito pela TV Glo-
bo”, diz Nunes, que ainda especula: “O
primeiro ato de Leonel Brizola, se for
eleito, sera o de fazer uma visita de cor-
tesia a Roberto Marinho”. De seu la-
do, o superintendente de jornalismo da
Rede Bandeirantes, Fernando Mitre, 45
e 27 de profissdo, esta certo de

Mquer tipo de interveng¢ao nos
“eteulos omunica¢ao pode ser mui-
e abrir precedentes também

~10 perigos
perigosags .
™ FE 0 que pénsa, igualmente, o dire-
~{or de-Ttedavaq)da Folha de S.Paulo,
ks C)ré.v D\, 32 anos e 14 de pro-

fissdo. Paraele—gualquer iniciativa do

ex-governador Brizoja em relagdo a im-
—
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prensa me inspira o receio de que este-
ja limitando a liberdade de expressio,
para calar as criticas que se possa fa-
zer a ele”. Otavio acredita que a Rede
Globo desfruta “do oligopdlio na pra-
tica, 0 que € muito negativo”, mas nao
esta convencido de que essa anomalia
“possa ser corrigida por decreto, mas
sim através da competéncia das demais
emissoras — competéncia que, a bem
da verdade, nunca faltou a Globo.

RICARDO HANTZSCHEL

O mote da competéncia € utilizado
também pelo concorrente mais direto
de Brizola na corrida ao Planalto, o

Midesdas pesquisas de intengdo de
acyle Mello. “Nao
se deve punir 2 -Y: : Col-
lor, que € frequenternenle apontado
mo o candidato da Globo. Ele comp®=
ra a idéi1a de punir a Globo a uma even;
tual punig¢do a Silvio Santos, que pela
competéncia, “‘de cameld virou dono
de TV”. No entanto, Collor promete
que “se, eventualmente, 0s congressis-
tas entenderem que devem mudar
tema de concessoes, eu jur mprir o
que ficar decidido”.

Fogos de artificio - Os outros presi-
denciaveis abstém-se de comentar a
fundo a idéia de Leonel Brizola. Ulys-
ses Guimaraes, do PMDB, diz que “‘es-
te € um problema que o Congresso vai
resolver”. Mario Covas, do PSDB, pre-
fere reconhecer que “o poder extraor-

MARCOS GUIAQVANGULAR

Collor, Ulysses e Lula: “o Congresso resolve”

dinario dos me10s de comunicagao nos
mostra que informagdo € poder ¢, as;

sim, a concessao tornou-se -
gosa arma pg e Ele mete qu
uma vez elego, val “Stimu 1 oRla-

»vdoLe redesdguiblicase comunitar:?
parag expl&acao de TV@cabo €0

“ ecnglogias que possam Surglr
Q.0 candidato do PT,
c:m Lula Wf:

]v
“o monsoalio %
‘.

--ad&

tar com al-
guns aliados, constantes &8 eventuais.
“O Brizola esta certo”, julga o depu-
tado Chico Pinto. “Qualquir cidadao
com alguma consciéncia tern§ o direito
legitimo de questiona-la”, adfite Wal-
ter Clark, 52 anos, ex-diretor geral da
Rede Globo — embora ressalve que a
artilharia disparada pelo candidato do
PDT contra a Globo *‘cheira muito a
fogos de artificio™.

Cinco palavras - Seja qual for o grau
de ceticismo dos observadores ou par-
ticipantes deste problema, Brizola quer
deixar claro que ndo esta brincando e
que, se for eleito, a Vénus Platinada do
Jardim Botdnico pode esperar chum-
bo grosso. “Os principios gerais da
Constitui¢do ndo admitem monopdlio
em matéria de comunicagdo”, reafirma
o candidato. “Entdo, ndo ha contratos,

ndo ha interpretagdes habilidosas, nem

A sindrome
do bicho-papao

por Roberto Drummond

== ——

Depois que Gorbachev comecou a
abrir portas e a escancarar janelas —
as esquerdas do mundo (em particular
as esquerdas latino-americanas, mais
sujeitas a tentagdes) tém que retirar, do
fundo do bai, um passageiro clandes-
tino, que cheira a mofo e a naftalina,
e insiste em ser mais, muito mais, do
que um incdmodo companheiro de via-
gem: um certo Stalin — um Stalin ho-
je camuflado, cheio de disfarces e, mui-
tas vezes, com forte glamour revolucio-
nario. Um Stalin, ndo vamos nos es-
quecer, que parece irmao gémeo de Hi-
tler e que, no embalo da glasnost e da

perestroika, precisa urgentemente ser

exorcizado, como o PCI jé fez ha mui-
to tempo na Itdlia.

Vivemos o0 momento gorbacheviano
da transparéncia. E num contexto as-
sim, que transfere para a Unido Sovié-
tica as do inquieto coragdo
do mundo, pois 14 estd sendo jogada
uma cartada decisiva, temos que fazer
a nossa parte. E ter coragem de denun-
ciar a seducdo ditatorial, tanto a direi-
ta, quanto a esquerda. E devemos exi-
gir transparéncia. Ai estd o caso do sr.
Leonel Brizola. Ele bebe da dgua da
social-democracia européia, o que de-
veria implicar em sérios propdsitos e
compromissos democraticos. O que di-
ria Olof Palme, se um tiro ndo o tives-
se levado da Suécia e de nds, ao ouvir
o sr. Leonel Brizola anunciar que, elei-
to, vai fechar ou acabar com a Rede
Globo? Certamente Olof Palme diria
0 que temos que dizer: que o sr. Leo-
nel Brizola, ou qualquer outro, sera
eleito ndo para cumprir um mandato

de ditador, mas para ser o presidente
da Repiblica que vai obedecer 4 Cons-
tituicdo e a sociedade civil. E ndo pa-
rece que o0 “fechamento” da Rede Glo-
bo atenda 4 uma ou a outra.

Boi-da-cara-preta - Chegou a hora
também de parar com essa doenca in-
fantil que pinta a Rede Globo como se
o sr. Roberto Marinho fosse o Lobo
Mau querendo devorar Chapeuzinho
Vermelho. A quem serve o “fechamen-
to” da Rede Globo? Talvez, apenas, ao
sr. Leonel Brizola. E urgente dizer, sem
qualquer medo, que as novelas da Glo-
bo, de Gabriela a casos especiais co-
mo Morte e Vida Severina, de Roque
Santeiro a Que rei sou eu?, tém, em
90% dos casos, um enfoque de centro-
esquerda. E permitiram a criacdo e ex-
portacdo de uma teledramaturgia de al-
ta qualidade, com a formacéo de ato-
res ¢ atrizes s6 superada pela Holly-
wood dos bons tempos. Os humoristi-
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regulamentos, nem mesmo leis que
possam dar cobertura a uma situagao
como essa.’ E arremata: “Quero deixar
claro que tudo o que falo ndo se liga
apenas ao senhor Roberto Marinho.
Ele é o rei, mas tem uma corte. E o go-
verno precisa moralizar esse ambiente!’

Toda essa polémica parece ndo afe-

tar os dominios do império global. Ro-
berto Irineu Marinho, 41 anos, vice-pre-
sidente executivo das Organizagoes Glo-
bo, esquiva-se de comentar o plano de
Brizola. “Este assunto é com meu pai”,
endereca. Ao ser procurado por IM-
PRENSA, Roberto Marinho, o todo-
poderoso presidente da Globo aos 84
anos, mandou sua secretdria ditar pe-
lo telefone exatamente cinco palavras:
“Ndo tomamos conhecimento deste
assunto”.

Mas voltara a ele em novembro, com
certeza, se Brizolar ganhar. A

rmiciparam desta reportagem Edson Eugenio e
r Ferraz (S&o Paulo), Teimo Wambier e Roberto
(Rio), Conceigdo Freitas (Brasilia), Denise Nu-

ne o Alegre). com Gabriel Priolli e Luiz Egypta

convénio ESPM / UFR] / ABERJE

Programa Avancado

de Comunicagio Empresarial

(“‘Executive-Master™’)

Através deste convénio entre a Escola Supernior
de Propaganda e Marketing, a Escola de Comunicacio
da UFR] e a Associagio Brasileira de Comunicagio
Empresarial - ABERJE, voce agora podera fazer
o mais completo curso avangado de
Comunicagio Empresanal.

Destina-se a empresirios ¢ executivos-com formagio
superior ¢ que exercam atividades ligadas 2 drea de
Comunicagao Empresaral.

O curso serd ministrado por executivos
de Comunicagio Social de conhecida competéncia
em suas empresas - cerca de 30 empresas nacionais €
multinacionais - ¢ coordenados pelo Prof. Roberto
Quintaes, profissional de Comunicagio Social,
consultor e professor universitiro.

cos da Globo, desde J& Soares a Chi-
co Anisio e, agora, com a TV Pirata,
sdo altamente demolidores em muitas
ocasides, e funcionaram como criati-
vos horérios reservados a mais irreve-
~rente oposi¢do brasileira. Desde que
- Max Nunes e Haroldo Barbosa apro-
veitaram a abertura para demolir e di-
tadura. Repetindo: demolir a ditadura.

A Globo ndo tem culpa de nada.
Querer apresentd-la 4 opinido publica
(para depois fecha-la) como um bicho-
papdo ndo interessa a milhdes de bra-
- sileiros que lhe ddo um Ibope indiscu-
tivel, ndo interessa aos criadores de ar-

mocracia brasileira que, para nés, bem
poderia vir vestida de social-

1a — mas como Olof Palme

0s que ain-

ia, € ndo como querem
3: acreditam no boi-da-cara-preta.

Roberto Drummond, 50 anos e 21 de profissao, 6
colunista esportivo de O Estado de Minas e membro
do Conselho Editorial da revista IMPRENSA.
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MAPA ASTROCALC

O mapa de Marat

Al |mprensa sob

h ,*.**u

"'hh.‘..

o signo da revolucao

Duzentos anos depois, reapresenta-se no cosmo
a conjungao astral que regeu o trabalho
Jornalistico do revoluciondrio Jean-Paul Marat

por Maria Goretti

Os astros confirmam: o ciclo que
tem inicio no préximo dia 7 de setem-
bro aponta a imprensa brasileira como
possivel protagonista na histéria de
uma alteracdo importante no quadro
politico do pais. Em astrologia, quem
governa a palavra como veiculo do
pensamento é Merciirio, que rege tam-
bém a imprensa e o discernimento. Ne-
tuno, por sua vez, recomenda a impren-
sa didria o aumento da vigilia.

Ha 200 anos atrds, durante a Revo-
lugdo Francesa, Plutdo transitava por
Escorpido, signo das mutacdes, aque-
cendo incontrolavelmente os recalques
acumulados nas profundezas do in-
consciente coletivo. Atualmente o pla-
neta retorna a essa posi¢do e, como as
lavas de um vulcdo, os teores de rein-
cidéncia sdo revolucionarios — fato
que suscita, no minimo, um certo es-
tado de apreensdo face as tramas que
se organizam no mundo. Foi neste ce-
ndrio astral, agora recorrente, que
Jean-Paul Marat criou, em 1789, o
L’ Ami du Peuple — um jornal que ti-
nha o coragdo pulsando junto ao po-
VO.
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Laco amistoso — Marat nasceu em
Boudry, Sui¢a, no dia 24 de maio de
1743, aproximadamente as 12 horas,
quando o Sol transitava pelo signo de
Gémeos — que rege a veiculacdo do
pensamento — e lluminava no horizon-
te o de Virgem, signo da escrita. Esses
dois signos mutaveis influenciaram in-
tensamente a vida de Marat. Como se
observa no alto de seu mapa astral, ha
cinco planetas, dos quais quatro pes-
soais. O Sol, na 97 area, anuncia a sa-
bedoria e a vocagdo para ensinar; € a
Lua, Mercirio e Vénus na regido mais
importante — a 10? area — mostram
a dire¢do do caminho, da carreira. Vé-
nus indica poder e rege Balanca, o sig-
no da justica, que aponta para uma
atuacdo sempre protetora das verdades
concebidas como justas. Do outro la-
do, Mercurio ¢ Lua informam a exis-
téncia de coesdo entre a vocacao, 0s
ideais e a posicdo social. Para comple-
tar, o planeta Urano garante a Marat
uma posi¢cdo de homem influente so-
bre o meio. A localizacdo de Urano na
5* 4rea, a do teatro, imprime sabor dra-
matico aos seus artigos; e a ligagéo do
Sol, por um lagco amistoso, em Capri-
cornio comunica que a conduta do
amigo do povo residia na obrigagdo
fundamental de ensinar discernimento

ao leitor. Marat acreditava que a mas-
sa desconhecia suas possiblidades de
aperfeicoar o modo de vida.

Na banheira — Cético racional e ndo
apenas um indiferente materialista em-
pirico, Marat gostava de pensar e era
senhor de uma fé imbativel de marca
netuniana, o que o levava a arroubos
considerados até ingénuos. Na realida-
de, os escritos dele tinham a proprie-
dade de impressionar e motivar o lei-
tor, ndo sO pela légica como também
pela dramaticidade e pelo idealismo.

No dia 13 de julho de 1793, na ba-
nheira, enquanto tomava um dos seus
banhos de imersdo e anotava nomes de
conspiradores, Marat foi subitamente
apunhalado no peito por Charlotte
Corday. Naquele dia o Sol entrava na
marca do inimigo oculto do amigo do
povo.

E 6bvio que ndo se espera 0 mesmo
tragico destino de Jean-Paul Marat pa-
ra os diretores de redacdo de jornais
brasileiros. Entretanto, como muitos
deles pretendem uma revolucgédo no tra-
balho que fazem, um passeio compa-
rativo pelos seus mapas astrais pode
ajuda-los a ter em Marat, se ndo um
paradigma, pelo menos uma referéncia
valiosa.
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O sonho e
a realidade

Mino: intuicido

>
Pl

-

No dia 6 de setembro de
1933, nascia Mino Carta, di-
retor de redacdo da revista
IstoE Senhor, sob o signo de
Virgem e com a Lua em

Aries, acusando um ritmo de
lutas e alma de lider. A intui-
¢do esta presente atraves da
conjung¢do de Netuno com o
Sol, assim como as aptidoes
artisticas mais ligadas as ar-
tes plasticas. Sofre pressao
por viver entre o sonho e a
realidade, mas resolve isso
pintando quadros. O ideal
estd profundamente enraiza-
do na personalidade de Mi-
no, embora a posi¢ao de Sa-
turno demonstre justificada
inseguranca na expressao dos
pensamentos mais puros. A
tensdo entre os padroes tra-
dicionais e o sentido de revo-
lugdo representa um proble-
ma mais complexo para o
seu intimo que para 0 meio
onde atua.

: f '-'——;l—-r—-’"'f‘ .
Em busca de
mais qualidade

A regéncia
da investigacao

No embalo do Sol em Ca-

pricornio e ao sabor das in-+—

fluéncias librianas ascenden-
tes no horizonte, Marcos
Wilson, diretor de jornalis-
mo do Sistema Brasileiro de
Televisao, nasceu em 26 de
dezembro de 1947. A vonta-
de maior é a de construir es-
truturas inabaldveis. E con-
servador nos sentimentos,
por veneracao ao que € anti-
g0; mas progressista na acgao,
pela qualidade impulsiva e o
senso de realidade. O com-
portamento ¢ diplomatico e
a harmonia é vital para as
realizacdes. Domina bem a
escrita, gosta do perigo, de
remover dados em argquivos
e de perseguir os inimigos
mais espertos. O SBT nao
pode exigir que seu jornalis-

. Ty

ARDO HANTZSCHEL

mo se abstenha da etapa in-
vestigativa, a nao ser que
pretenda ocultar seu maior
trunfo.

RICARDO HANTZSCHEL

Corréa: imagem

| Nunes: solidez

Otavio: brilho

Otavio Frias Filho, diretor de reda-
cdo da Folha de S.Paulo, nasceu em 7
de julho de 1957. E geminiano como
Marat, mas seu signo ascendente é Es-
corpido, o do projeto de vida, que in-
forma que Otavio veio ao mundo para
transformar, Mudar o qué? A respos-
ta esta na localizagdo do planeta regen-
te de Escorpido — Plutao —, que tran-
sitava na 10? zona (Ledo), impelindo
uma profissdo de brilho e comando.
Na mesma regido encontrava-se Urano,
o gerador elétrico da revolugdo. Logo,
qualquer sistema confiado a sua admi-
nistra¢do serd revolucionado ao som de
estrondos que se propagam pelos arre-
dores. Se um jornal importante for en-
tregue a um individuo portador dessas
caracteristicas, 0s outros jornais € o
movimento jornalistico em geral sofre-
rdo as reformas impostas por ele.

No dia 22 de setembro de 1949, o Sol
andava pelo ultimo grau do signo de
Virgem e iluminava no horizonte o de
Capricornio, quando nasceu Augusto
Nunes, diretor de redacdo de O Esra-
do de S.Paulo. A divisdo do Sol era a
92 a da experiéncia relativa a sabedo-
ria, ao salto qualitativo e ao exercicio
de ensinar. A Lua reforca essas tendén-
cias por estar junto do Sol. Saturno,
governador dos testes e esforcos, tam-
bém estava estacionado nessa regido. A
personalidade segue a rota de fixar al-
vos de longo alcance, buscando o alto
do topo num ritmo proprio € pausado.
O exame de Saturno enfatiza o apren-
dizado soélido através do esforgo. Co-
mo professor, Nunes busca ensinar aos
colaboradores o processo para atingir
os saltos de qualidade e a nunca dei-
xar de enfrentar desafios.

Marcos S4 Corréa, editor do Jornal
do Brasil, nasceu no dia 21 de dezem-
bro de 1946. O Sol estava em Sagitdrio
e 0 signo no horizonte era o de Balan-
¢a. O signo ascendente incide sobre o
comportamento, e nesse caso a influén-
cia predominante cabe a4 natureza de
Escorpido. Logo, Marcos Sa Corréa
possui generosa cota de determinac¢ao,
sensibilidade e magnetismo pessoal. O
Sol aliado a Marte marca presenca na
3% 4rea, a da comunicagdo, apontan-
do a ousadia em estilo sério, ao pionei-
rismo e 3 atuacdo independente. Tem
mentalidade viva, engenhosa, argu-
mentacdo e réplica espontaneas. A con-
junc¢do entre Saturno e Plutdo contri-
bui para a fixacdo de uma certa ima-
gem conservadora; isso porque normal-
mente acumula poder e ¢ dado ao si-
Iéncio. X
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Atengao, criadores rurais, chegaram as leis da colheita. A IV Mostra de Propaganda
Rural estd semeando as regras para a plantagio que vai dar muito o que colher. Desde
campanhas madurinhas até promogOes que vieram diretamente do pé.

Agéncias, anunciantes ¢ fornecedores rurais, preparem-se para fazer parte da cultura
da propaganda rural. Depois de olhar as regras do campo, escolha suas melhores
pegas de 88 e inscreva-se ji.

Em terra de criadores rurais, quem tem espantalho ¢ vencedor.

IV Mostra Brasileira de Propaganda Rural

REGULAMENTO

DA PREMIACAO

Art. 1" - A Mostra Brasileira de Propaganda Rural € um evento de realizagio rural que
tem por objetivo contribuir para o aperfeigoamento das atividades e das técnicas
direcionadas ao mercado e ao publico rural, através da premiagio de agéncias,
anunciantes, veiculos, campanhas ¢ pecas merecedoras de distingdo.

Art. 2! - O prémio € de cardter nacional, realizado em uma dnica versdo, podendo
concorrer campanhas ¢ pegas publicitdrias criadas, produzidas e veiculadas no pais
durante o ano de 1988,

DA RESPONSABILIDADE

Art. 37 - O prémio € uma iniciativa e realizaglo da Associagdo Brasileira de Marketing
Rural (ABMR) e serd organizado pela revista Imprensa por delegacio da ABMR

Art. 47 - Poderdo patrocinar e dar apoio a0 prémio outras entidades e empresas
legalmente constituidas no pais.

DAS CATEGORIAS DE PREMIACAO
Art. 5 - A Mostra Brasileira de Propaganda Rural abrange duas grandes e distintas
dreas:

INKIATIVA

- diplomas de ouro, prata e bronze.

ORGANIZACAD

1T €

* Grandes Prémios

* Prémios de Segmento de Mercado

Art, 6 - A drea dos Grandes Prémios abran
| - Campanha do Ano - “THE BEST IN SHO

Troféu ABMR - (Duas ou mais pegas ant

11 - Yeiculo do Ano

11 - Agéncia do Ano

IV - Anunciante do Ano

Art. 77 - Adrea dos prémios de Segmento de |

Agricolas e Produtos/Servigos Técnicos, abrang
[ - Andncio do Ano

11 - Comercial do Ano

111 - Fonograma do Ano

IV - Outdoor ¢/ou Painel do Ano

V - Promogio do Ano

DOS PREMIOS
Art. 87 - Nas modalidades inclusas na drea de Grandes |
diplomas de ouro e 0 “THE BEST IN SHOW" serd agracid
Art. 9 - Nas modalidades inclusas na drea de Segmentos

Art. 107 - A critério Gnico € exclusivo do juri poderd deixagge
dos prémios previstos neste regulamento.

Art. 117 - Os diplomas serdo concedidos em uma ou duas vi
cada prémio concedido.

DAS INSCRICOES

Art 127 - As inscrigbes poderdo ser feitas por pessoas fisicas
campanha ou pega que estiver sendo inscrita, ressalvado o disp

presente regulamento. :
Art. 13 - Nilo haverd inscrighes para a drea de Grandes Prémios.
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5 do camp

: 0 efetuadas através de preenchimento da ficha técnica e do DO JURI
, 445 no presente regulamento. Art. 200 - O jari serd constituido por nove mbros, 4 saber
de inscr ac30 45 seguintes: - um representante da Associagdo Brasileira de Marketing Rural,
o i i - um representante da revista Imprensa;

T T Ak - um representante do Clube de Criagio de S3o Paulo,
S | um representante da Associagio Paulista de Propaganda;
m representante da Associagdo Brasileira das Agéncias de Propaganda;
m representante da Faculdade de Administracio, Comunicagio, Economia ou
gronomia/ Zootecnia/Veterindria,

)¢ 1-5% um representante de entidade do Setor Agropecuirio;

-% ?@Tmm 5 - um representante da Associagio Brasileira de Anunciantes,
) Pegas Grﬂi.{-:, - um representante do Grupo de Midia - SP

Art. 217 - O presidente do jiri ¢ o secretirio serdo elestos dentre 0s presentes no inicio

ri. 167 - Para serem aceitas; dos trabalhos do julgamento.

1 - Andincios: prova ou reprint, mort gduro, cha Art. 22¢ - Os trabalhos de julgamento serdo iniciados com a presenga de cinco
técnica fixada no verso, membros do juri
1 - Filmes: em 16 mm, montados em carreti§@Separados Fom as Art. 237 - E vedada a participacio de procuradores dos membros do jari
respectivas fichas técnicas anexas; Art. 24" - Cada integrante do jiri terd direito 4 um voto simples durante as sesshes de
1 - Video-Tape: no sistema Pal-M, formato U-Matic, com fita para cada categoria e julgamento, cabendo ao presidente o desempate
fichas técnicas anexas; Art. 257 - As sessdes do julgamento serdo privadas ¢ dos resultados ndo caberio
l.- Fonogramas: em fita K-7, sendo uma fita para cada categoria e respectivas recursos de qualquer espécie.
Mécnicas anexas. DAS OUTRAS DISPOSICOES
1T - Na hipdtese de um mesmo material ser inscrito em duas ou mais categorias Art. 26 - As publicagoes da Associagio Brasieira de Marketing Rural ¢ da revisty
il ser enviadas tantas vias quantas forem as inscrigdes. Imprensa sdo os drgdos oficiais do prémio
(i inscrighes deverio ser feitas no hordrio comercial na revista Imprensa - Art. 272 - O presente regulamento terd ampla divulgagio publica ¢ dede haverd copras 1
iberto Torres, 21 - CEP 05006 - Perdizes - Sdo Paulo, SP - Tel. 825-9244 ou na disposicdo dos interessados nas sedes dos promotores
culillo Rio de Janeiro - Av. Nilo Peganha, 50 - CEP 20020 - Centro - Rio de Janeiro Art 287 - A cerimOnia de entrega dos prémios serd realizada em local ¢ data 4 serem
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Brickmann: “Faco apenas um trabalho técnico”

Por um punhado de

dolares ou de idéias

Assessores dos candidatos a presidéncia
dividem-se entre os bons saldrios
e o engajamento politico-ideologico total

Ao demitir-se da Folha da Tarde no
inicio de junho — onde era editor-
chefe ha cinco anos — para ser asses-
sor de imprensa da campanha de Pau-
lo Maluf, Carlos Brickmann, 44 anos
¢ 26 de profissao, produziu previsivel
espanto entre seus colegas. Afinal de
contas, o dono de um dos textos mais
ferinos da imprensa brasileira, carac-
terizado por corrosivas frases de efei-
to, se colocava a servico de uma das
personagens mais visadas da sua colu-
na, que vinha estampada na primeira
pagina da Folha da Tarde. As redacoes
paulistas chegaram rapidamente a um
consenso: o Carlinhos esta levando
uma nota preta’.

Na verdade, a nota seria mais negra
do que a asa da grauna. Segundo se co-
menta no mercado, a cifra mensal gi-
raria ao redor de 15 mil dolares, a mes-
ma que estaria recebendo o comenta-
rista politico Enio Pesce, 56 anos e 32
de jornalismo, também contratado por
Maluf. Naturalmente, Brickmann nao
confirmou estes numeros. Mas, estan-
do de guarda baixa numa roda de con-
versa nos estudios da TV Bandeiran-
tes, em Sao Paulo, deixou escapar que
embolsava “exatamente dez vezes mais
do que ganhava no jornal”. Com seme-
Inante dado nao é dificil chegar aos 15
mil délares mensais, considerando-se o
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Vera: salario melhor

| patamar salarial de um editor do seu

porte. Pode ser até mais.
Além dos cifroes, Brickmann saba-
tinou o candidato sobre alguns princi-

| pios ideologicos que julga essenciais,

antes de aceitar o cargo: “Candidato
racista ou com proposta ditatorial, nem
pensar. Perguntei a Maluf, por exem-
plo, qual era sua posi¢ao sobre Israel.
Posso dizer que as suas respostas me
deixaram satisfeito”, diz Brickmann.

Vera Correa de Sampaio, 38 anos e
18 de profissdao, utiliza os mesmos ar-
gumentos de Brickmann para justifi-
car sua funcao junto a Guilherme Afif
Domingos. “E como trabalhar num jor-
nal, onde muito raramente vocé tem afi-
nidade ideologica com o dono™, escla-
rece. ““Mas o fato é que € mais compen-
sador do que trabalhar numa redacao.’

Compensacao deve ser entendida co-
mo salario melhor. E embora esconda
0 seu, Vera calcula que um assessor de
campanha presidencial esteja faturan-
do entre trés e quatro mil cruzados no-
vos por més, segundo a bolsa de maio
do setor, ressalvando os de Maluf, pa-
ra quem, alias, ela afirma que jamais
trabalharia. E que, além do apelo fi-
nanceirc, Vera acrescenta a sua receita
de boa assessoria de imprensa o respei-
to do assessor pelas posi¢coes do can-
didato, ingrediente que seguramente
ndo encontra em Paulo Maluf.

Dueto collorido - Com certeza, nio
sdo os 2,5 mil cruzados novos mensais
que prendem o jornalista Claudio Hum-
berto Rosa e Silva, 35 anos e 16 de pro-
fissao, ao candidato Fernando Collor
de Mello. Claudio se apropria de uma
imagem musical para definir seu rela-
cilonamento com o ex-governador ala-
goano. “Tocamos de ouvido: queremos
as mesmas coisas, lemos 0s mesmos so-
nhos e ideais, as mesmas aversoes.’

Como se constata, o dueto seria per-
feito se Claudio nao se teclarasse ateu
convicto, ao contrario de Collor de
Mello, que se apregoa cristao fervoro-
s0. Ambos se conheceram na redacdo
do jornal Gazeta de Alagoas, proprie-
dade da familia do candidato, de onde
Claudio saiu diretamente para assesso-
rar Fernando na campanha ao gover-
no do estado. Nao se separaram mais.

Trabalhando com Collor de Mello,
Claudio confessa humildemente seu
desconforto por ter sido atirado sob as
luzes dos holofotes do pais. Em mui-
tos detalhes sua experiéncia lembra as
classicas e bem-humoradas peripécias
de um caipira as voltas com o ritmo da
metropole. Recorda que somente teve
oportunidade de conhecer os chama-
dos grandes jornalistas brasileiros
guando ja estava a tiracolo do candi-
dato. Ao ser apresentado a Mino Car-
ta, por exemplo, diretor de redacao da
revista IsroE/Senhor, ele conta que
“sentiu as pernas tremerem de emo-
¢ao’. No entanto, a tremedeira ndo o
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Kotscho: o filtro de Lula

impediu de — num legitimo gesto de
tiete — pedir um autdgrafo a Mino
Carta, avisando que era para sua mu-
lher. Justifica-se: sua mulher também
¢ jornalista.

Os companheiros - ““NO nosso caso,
a militdncia é total”, informa Tibério
Canuto, 43 anos e 16 de jornalismo, um
dos trés assessores de imprensa de Ro-
berto Freire, candidato do Partido Co-
munista Brasileiro. Ele é responsavel
pela drea de Sdo Paulo e, como con-
vém a uma tarefa de partido, ganha
magros 900 cruzados novos por meés.
Trata-se portanto de um caso tipico de
amor a causa, imediatamente endossa-
do por Ivan Alves, 64 anos e 41 de jor-
nalismo, que é outro dos assessores de
Freire. Ivan milita no partido desde
'1950. “Nosso trabalho consiste em 1m-
pulsionar a campanha através da mi-
dia burguesa, para usar um velho jar-
gdo nosso”, ele brinca, com seu habi-
tual bom humor.

Sem bate-barbas - Menos limitado pe-
la disciplina e compromissos ideologi-
co-partidarios, Fernando Brito, 30 anos
e 11 de profissao, ele proprio filiado ao
PDT desde 1981, encontrou uma for-
mula esperta para assessorar Leonel Bri-
zola sem que a voz do militante cante
mais alto do que a do jornalista. “Com-
binamos o seguinte: ele ndo me conta
nada que eu ndo possa revelar aos co-
legas, caso seja perguntado”, ele expli-
ca. Trata-se de uma solugdo que evita
discussoes e aborrecimentos. Ou “bate-
barbas”, como dizem os gatichos. Com
este artificio ele se aproxima do seu co-
lega Carlos Brickmann, que adotou ta-
tica idéntica para assessorar Maluf, com
ligeiras variantes. “Quando tenho uma
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Tibério: militincia total

informagdo da qual posso falar, vou pas-
sa-la adiante. Se ndo puder, vou dizer
exatamente isso. E se ndo souber, direi
simplesmente que nao sei. E fundamen-
tal manter minha credibilidade junto aos
colegas, pois a campanha acaba, mas
eu continuo.’

Reflexdes dessa natureza nao ocu-
pam as atenc¢oes de Silvia Cosenza, 31
anos e nove de profissao, que trabalha
para Mario Covas. Filiada ao partido
tucano, ela pensa que tal condi¢ao nao
interfere na transparéncia que aplica a
sua fungdo, uma espécie de guarda-
chuva que abarca toda a campanha do
candidato. Mas Washington Mello, 47
anos e 28 de jornalismo, chefe da as-
sessoria de Covas, poe um reparo.
“Embora ndao facamos qualquer tipo
de conchavo para plantar materias e
nem solicitamos qualquer tipo de fa-
vor, acho que a independéncia ¢ mui-
to importante para se exercer a funcao
de assessor de imprensa. Desse modo
se tem liberdade para encarar os cole-
gas olho no olho’”

Cavaleiro de Lula - A pratica do jor-
nalismo e a militancia partidaria nao
sao boas companheiras, avalia Ricar-
do Kotscho, 41 anos e 25 de profissao,
assessor de Luis Inacio Lula da Silva.
Kotscho nao é filiado ao PT e nem a
qualquer partido. Sua presenca ao la-
do de Lula fundamenta-se basicamen-
te numa opc¢ao de cidadao. “Acho que
Lula é o melhor candidato e eu preten-
do dar minha contribui¢ao para me-
lhorar este pais.’

Na verdade, Kotscho embarcou nu-
ma espécie de missao. Abandonou, por
exemplo, um valorizado cargo de re-
porter especial da sucursal paulista do
Jornal do Brasil para se engajar na

TATIANA CONSTANT
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Brito: acordo com Brizola

campanha petista, em troca de um sa-
lario de 1,3 mil cruzados novos por més
— menos da metade do que ganhava
na época.

Ricardo Kotscho se define como um
“assessor itinerante”, referéncia a sua
presenc¢a constante em toda a marato-
na de viagens da campanha. Além de
servir de ponte entre o candidato e a
imprensa, ele acumula outra tarefa es-

pecial e pouco ortodoxa para um jor-

nalista: servir de filtro e escudo do can-
didato contra bébados, chatos e loucos
que pululam nas concentragoes, even-
tos e comicios.

No fundo, Ricardo Kotscho nao se
sente bem na roupagem de assessor.
“Assessor eventualmente precisa fazer
média e isto contraria minha indole”

Opinides como essas — e qualquer
outra — nao podem ser obtidas de Jor-
ge Moreno, 35 anos, assessor de Ulys-
ses Guimaraes. Procurado por IM-
PRENSA, ndo deu entrevista. Dele,
sabe-se que trabalhou em O Globo e
no JB, que ¢ amigo proximo do candi-
dato e que jamais se aproveitou desta
circunstancia para privilegiar com “fu-
ros”’ 0s jornais por onde passou.

Licao saudavel - Trabalhando com
candidatos de posigoes rigorosamente
diferentes e divergindo entre sida natu-
reza da sua funcao, os assessores reve-
lam um traco comum: pretendem ser
transparentes. E uma postura que con-
traria velhos métodos de assessorias do
género e da, aos jornalistas que cobrem
a campanha presidencial, um baliza-
mento seguro para avaliar com mais ni-
tidez as informacgoes oriundas dos can-
didatos. Tudo em favor do interesse do
leitor. X
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Silvia na roda do Canal Livre: incendidiria e bombeira para garantir bons debates

A sedutora

das cinco e meia

Com broncas nos convidados, opinioes sinceras

e alta ansiedade, Silvia Poppovic

faz o programa de debates mais animado da TV

por José Simao

Quando eu disse que estava tracan-
do o perfil de Silvia Poppovic, uma ga-
rota pelo telefone me falou: “Eu gosto
da Silvia porque ela ¢ brava™. E eu re-
truco, rindo: “E porque quando meni-
na ela queria ser policia feminina”, Mas
nao tanto por braveza ou por bravura.
Mais por curiosidade. Ja era aquela
coisa da jornalista, 14 dentro, pulsan-
do. O canal livre nascendo. “Quando
eu era pequena, eu queria ser policia
feminina porque eu passava aqui pelo
bairro e via as policiais chegando nos
lugares, nos acontecimentos, dizendo:
‘Deixa que eu tomo conta’. Era uma
coisa de curiosa. Eu sou supercuriosa’’
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Nao ¢ a toa que ela adora biografias.
Saber o0 que as pessoas fizeram. E co-
mo véem aquilo que fizeram. Verdadei-
ro fascinio por gente. Com excecao dos
chatos, seu horror. E gente é o que ndo
falta na vida da Silvia. S6 no Canal Li-
vre sdo dez convidados por dia. Mais
o povo na rua. E mais o povo em casa.
E haja casa. Porque Canal Livre é um
programa de rede nacional, o que tor-
nou Silvia Poppovic uma jornalista po-
pular. Tao popular que ela sabe que
ndo pode ir ao supermercado sem ba-
tom. Ela sente que estd sendo olhada,
observada. As pessoas até reparam se
no supermercado a apresentadora esta
puxando de uma gdéndola aquela pro-
mog¢do leve dois e pague um. “Isso nao
quer dizer que eu va a padaria de salto
alto”, diz ela, rindo.

F .

Silvia € antes de tudo uma profissio-
nal. E superanimada. Seu tema favori-
to atualmente ¢ sempre Canal Livre.
Mas também nao exagera — para ela
nao € s6 Canal Livre que ¢é programa.
Para uma animada como Silvia, tudo
vira programa. Se a convidam para
uma festa junina, a caipirinha ja esta
no cabide toda engomadinha. Se o ne-
gocio € zoologico, o0 saco de pipoca
pros macacos ja esta nas maos. E as
gargalhadas, entao? Soltas, gostosas. E
enormes. Silvia ¢ ampla e hospitaleira
como uma varanda de fazenda. Uma
pessoa solar. Irradiando disposi¢do e
exuberdncia. Dentro e fora das telas.

Nas telas. Pronta pra disparar.

Jeito sexy - Quando ela diz todos os
dias as 17:30 horas pela TV Bandeiran-
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tes, de Sdo Paulo: “Boa tarde, Brasil!
Boa tarde para todos!”, zupt. Ja esta
ligada. Ali. No eixo. Literalmente na
ponta dos pés. Sua cabeca € seu cen-
tro. Seus ombros, seu equilibrio. Seu
coceix seu eixo. E a mestra dessa pos-
tura toda é Glorinha Beutenmuller.

E a colocacdo de uma apresentado-
ra entrando no ar. Se situando. Quan-
do aquela luzinha vermelha e magica
se acende. “E voceé esta ali dominando
a cena. Quando eu digo: ‘Boa tarde, Brasil,
boa tarde para todos’, eu sou a dona
do espetaculo, o programa ¢ meu. De-
pende de mim. Eu sinto isso. E uma coisa
de tesdo. Vocé sabe que se seu empe-
nho for ruim o programa vai pro brejo”’

“Hoje eu sou dona do meu corpo’)
diz ela.

Mas nem sempre foi assim. Na pri-
meira vez que Silvia Poppovic foi pro
ar, tambores rufavam. Ndo, ndo. As
aparéncias enganam. Era apenas o ba-
rulho dos 15 mil morcegos que a Sil-
via sentia bat-bat-bat batendo no seu
estdmago, tamanho o pavor. O micro-
fone tremia todo. E ela suava tanto que
tinha que sacudir o microfone para se-
car. Suor e pavor, ou seja, pura treme-
deira.

Tudo bem. Com a Lauren Bacall
também foi assim. Quando entrou em
cena pela primeira vez para filmar To
Have and Have Not, ela tremia tanto
gue teve que encostar 0 queixo nos om-
bros. S6 para enganar. E todos adora-
ram aquele jeito sexy e fatal. E aquele
ombro no queixo, com os olhos leve-
mente levantados para a camera
tornou-se a marca de sua seducgado.

Reporter especial - E a sedugdo da
Silvia. Digo, profissional. “Televisao é
um exercicio didario de seduc¢dao. Quan-
do a luzinha vermelha se acende, eu me
ligo. Como se estivesse em exposi¢ao.
Agora eu tenho que conquistar esse no-
vo telespectador que por acaso estiver
passando pelo meu canal. Ele tem que
olhar para mim e ficar comigo!’

“Eu seduzo as pessoas todas as tar-
des. Pela perspicacia e pela cumplici-
dade com o telespectador, Mdo s6 com
o entrevistado. Eu seduzo pelo brilho
do olho. Pelo que sou”

Mas, no inicio de tudo, nos trés me-
ses em que trabalhou na TV Tupi num
programa chamado Mulheres, Silvia
garante que seu olhar era de puro pa-
vor. Ela nem sabia direito o que estava
fazendo l4. “Ndao sei como ndo desis-
ti. Ndo sei como deu certo!’ Ela ndo de-
sistiu. Ao contrario, chegou até a tro-
car uma poés-graduagdo na Columbia
University pela televisdo. O pai quase
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Tres fases da estrela:
aos 10 meses, no colo da
mae; aos 10 anos, ja
crescidinha; e aos 21

se atira pela janela de decepdao. Mas
ndo desistiu — insistiu e deu certo.
Também, uma crianga como ela, que
ficava na frente do espelho imitando a
Hebe Camargo, nao podia desistir as-
sim tdo facil desse mundo magico, o
mundo da televisao.

Ainda mais que ndo parava de falar.
Comegou sua carreira na imprensa es-
crita, Didrio de Sao Paulo e O Estado
de S.Paulo. Nao sabia nem botar pa-
pel carbono. Punha ao contrario. la
pras ruas cobrir um acontecimento e
voltava pra redacdo falando mais que
a boca: “Vocés ndo imaginam o que eu
vi. Que coisa sensacional”. E os chefes
de reportagem impressionados: “Vocé
fala tdo bem que devia trabalhar na te-
levisdo”.

E ndo deu outra. Deu ela. TV na
vela. E programas diarios. Salvo Glo-
bo Rural, que ela chama de *“sua esco-
lona”, todos os seus programas foram
didrios. Reporter especial de artes e es-
petaculos do Hoje. Jornal da Globo,
com Carlos Monforte, onde realiza o
sonho de toda jornalista: faz a mateé-
ria, edita e apresenta no ar. O proces-
so todo. Barba, cabelo e bigode. E
Aqua Velva no fim.

Rdpida no gatilho — A Silvia nao
pode ver um projeto novo que fica lo-

go atacada, de rabinho abanando.
Aparece Abril Video, que como ela
mesma diz “era um projeto super-
revolucionario enquanto linguagem de
TV”. E troca o Carlos Monforte pelo
Paulo Markum. E depois Vox Populi,
vulgo “Vox Poppovic”, pela Cultura. E
depois de depois disso Sdo Paulo a Tar-
de, na Record.

E depois ancora na Bandeirantes. E
mais do que nunca essa falante traba-
lha com a fala. Dela e dos outros. Ho-
je rege uma orquestra de bocas em Ca-
nal Livre. Um programa de debates. De
debates de muitas bocas. Muitas bocas
em ac¢dao. Um verdadeiro debate-boca.
E ai ¢ que entra a mediadora. Firme.
Elegante. Mas firme.

Um perfil e uma metdfora. “Eu sou
um bombeiro no ar. O trabalho no Ca-
nal Livre é um trabalho que exige mui-
to do apresentador, do mediador. Vo-
cé nao pode bobear sendao o programa
escorre pelos dedos. Sdo dez pessoas
que vocé tem que administrar. O meu
trabalho é de incendidria e bombeiro
a0 mesmo tempo.” Imagine a cena da
Silvia Poppovic entrando em cena de
fosforos na mao e um esguicho na ou-
tra. Se um dos convidados esta chocho,
ela risca um fésforo. Se um outro se in-
flama, ela liga o esguicho em cima do
coitado. “Eu sou um bombeiro no ar
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No Digrio de S.Paulo, o primeiro emprego: foca falante

todos os dias para acalmar os incén-
dios. E a0 mesmo tempo uma incen-
diaria para atear fogo onde vejo que
nao tem fogo. Entdo eu incito e acal-
mo o debate. Eu tenho que sacar onde
€ que eu posso incita-lo e quando te-
nho que segura-lo!’

Um perfil de uma perfidia. Tem uns
exageros por ai que até dizem que
quando Silvia Poppovic esta brava pa-
rece 0 leao da Metro. E tem outros e
muitos que reclamam que a Silvia Pop-
povic ndo deixa os outros falarem. Ela
explica: “Isso acontece mesmo, € sem-
pre acontecera. Na televisdo ao vivo
tem que se fazer edicao ao vivo. E isso
que estou fazendo ali. Quando eu man-
do a pessoa parar de falar, estou edi-
tando a fala dela. Eu tenho mais dez
pessoas para falar. Entdao eu tenho que
saber imprimir um ritmo no timing de
cada um dos meus convidados, de for-
ma que todos entrem numa sintonia.
Que eles falem em dropezinhos. Mui-
tas vezes ¢ pouco de cada vez. Porque
esse € o ritmo da televisdo. Do mundo
moderno. E o telespectador que est4
em casa ¢ 0 mesmo que vé telejornal,
novela etc. Eu tenho um compromisso
com o timing do programa. Prefiro pe-
car pelo excesso do que pela falta de
rtmo”.

E até imprevistos entram nesse rit-
mo. Em ritmo de show. Informacao,
didatismo e show. Um dia, em pleno
ar, o Antdonio Rogério Magri, da CGT,
derruba um copo d’dgua no bolso da
Poppovic. E ela, rapida no gatilho: “O
que eu fago com essa dgua? Jogo no
teu colo ou devolvo pro copo?”

40

Incorpora os imprevistos. E sua
matéria-prima. Mas em contraponto
com o profissionalismo, sendo cai no
amadorismo.

A cara do Ney — Imprevisto mesmo
¢ com o povo da rua. Esse € um gran-
de recurso da Silvia Poppovic. A Hebe
tem o auditoério. E a Poppovic tem o
povo na rua. Irés pragas a sua disposi-
¢ao: Rio, Belo Horizonte e Sao Paulo.
A rua ¢ o braco direito da Silvia. Isso
nos estudios. Porque em casa seu bra-
co direito ¢ a Dirce, uma sorridente em-
pregada que todo o profissional inve-
ja. Aquela que sabe onde esta a agen-
da — ndo a verde, mas aquela marrom
que voce esta precisando naquele exa-
to momento. Mas no ar, quando o pro-
grama esta chocho ela chama a rua. E
al aparecem as opinioes mais ageis, ab-
surdas e engracadas. As mais inespe-
radas.

A camara focaliza uma mulher
apressada no viaduto: “O que estraga
o brasileiro € a novela. Nao suporto no-
vela. Prefiro ler um livro”. E a repor-
ter: “O que a senhora esta lendo ago-
ra?” E a mulher: “Agora nao estou len-
do nada porque estou aqui’. A repor-
ter insiste: “Mas em casa o0 que a se-
nhora 1€?” E a mulher: “Nao leio por-
que ndo tenho tempo”.

E mais. O tema do Canal Livre era
0 cinema nacional e um popular decla-
ra enfatico: “O que falta no cinema na-
cional ¢ dublé. O Zara, por exemplo,
nao tem dublé”.

E close da Silvia Poppovic se diver-
tindo. “Se eu ndo pudesse inclusive
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Aos 34 anos: pessoa solar
mostrar minhas emocoes, eu nao su-
portaria fazer o programa todos os
dias. Eu descobri uma medida nova de
se colocar na TV. Isso para mim foi
uma vitoria como jornalista, um apren-
dizado!’

“Muitas vezes eu estou mal-humora-
da e o programa me deixa bem-humo-
rada. Quando eu entro no ar, muitas
vezes eu vejo que por mais chateada ou
tensa que eu esteja, quando olho pros
convidados na mesa, todos ali, vejo
que, na realidade, eles estdao numa si-
tuacao mais estressante que eu. Eles es-
tao ansi0sos por estar na TV, e ndo tém
a pratica que eu tenho. Entdo a situa-
¢do se inverte. E como se eu pegasse um
fio, ligasse na tomada e minha quimi-
ca toda mudasse’’

Ou o contrario.

Em vez de ligar o prazeirol na toma-
da, ela liga o mau humorol. “Tem pro-
gramas que me deixam enlouquecida.
Tem tanto problema técnico, tem uns
chatos que nao param de falar e eu in-
terrompo. As vezes da uma zica de te-
ma, convidado, tudo € chato. A von-
tade que eu tenho ¢ de fechar e ir pra
casa: ‘Pessoal, hoje ndo esta dando cer-
to’. ” Ou entdo ela poderia se levantar
e dizer: “Hoje sO6 amanha”.

Tem dias que nem seu braco direito
funciona. Ela chama a rua, o publico,
os populares, e nada. A Marta Alen-
car devolve pra ela, dd chabu. A coisa
ta ruim, ela chama a rua, e nada. Mas
nao chama o comercial. Se o progra-
ma esta chocho, ela ndo chama o co-
mercial, sendo o cara desliga a TV ou
val para outro canal. A técnica é ou-



tra. Segura o programa, tenta anima-
lo, e depois chama o comercial.

E agora um minuto para o comer-
cial.

E fora das telas? E fora do ar? Ma-
nhas livres. De peignoir e telefone. Re-
festelada numa bergére com a TV na
frente, o controle remoto ao lado e ro-
deada de jornais e revistas. E a agenda
a mao. Nos estudios, ela esta das telas
para o Brasil. E nessa alcovazinha, co-
mo ela mesma diz: “Fico daqui pro
mundo”, Se recompondo. Se realimen-
tando.

Insonias nem pensar. Dorme mara-
vilhosamente. Enrolada em mantas e
edredons. E um belo travesseiro de plu-
mas. Pega no sono com a maior facili-
dade. O que ja tem causado reclama-
cdes de namorados. Quando sente si-
nais de ins6nia noturna em pleno dia,
toma um ansiolitico, um Frontal de le-
Ve.
E deixa andar.

Decidida, prdtica e organizada.

Se existe uma coisa que tem que ser
tratada com carinho por cantoras e
apresentadoras de TV ¢ a voz. Rouqui-
ddo com Silvia nao € com o xarope Sao
Jodo. Nao. E com massagens, sensibi-
lizacdo do corpo com a Chantal. Sabe
controlar a emissdao da voz. Para aten-
der as exigéncias de um programa dia-
rio ela se cuida, investe. Ja fez fono
dois anos. E agora massagens e tera-
pias. Videos, sete a dez, nos fins de se-
mana. Adora uma industria cultural ré-
pida. Vaidosa, muitos cremes, lengos e
aderecos. Essencialmente otimista.

R i
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De manhd, esta sempre em casa. Em gera. de peignoir, vendo TV ou lendo.

Se algum telespectador desavisado li-
gar o Canal Livre numa segunda-feira,
val logo se espantar: “Nossa, como a
Silvia emagreceu!” Ou entdo: “Ih! Ela
estda ficando miope. Esta usando ocu-
los”. Ou ainda: “Meu Deus, ela esta a
cara do Ney Gongalves Dias”. Néo, ela
nao esta a cara do Ney. E o proprio Ney
nas telas. Que a substitui todas as se-
gundas. Essa ¢ uma mordomia que ela
conquistou em contrato. Como mulher
madura de televisdo. Um dia que para
todos € um inferno, para ela é um pa-
raiso. E a Silvia pode ser vista em ple-
na segunda-feira com um porta-retra-
tos embaixo do brago, levando-o para
um banho de prata. Ou entdo em lon-
gos passeios a pé pelo bairro de Higie-
nopolis, onde mora. Onde fica seu am-
plo e aconchegante apartamento. Tao
aconchegante que tem ate passarinho
cantando. E o lado campo do apé.

Conjunto agraddvel — E uma rua
ensolarada abre o coragdao. E Silvia
Poppovic falando da vida profissional
e pessoal:

“Fazia anos que eu morava sozinha.
Al eu topei abrir um pouco isso. Esta
sendo muito criativo morar com al-
guém. Dividir o cotidiano. Conseguir
abrir um certo mistério. Como € esse
negocio de vocé conseguir seduzir uma
pessoa que mora junto. Todos os dias”.

“Nesses ultimos dez anos a minha vi-
da afetiva e pessoal esteve colocada em

segundo plano, porque 0 que me deu

mais satisfacdao foi realmente a desco-

e I T3
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berta da vida profissional e a conquis-
ta de tudo o que eu consegui profissio-
nalmente, que € basicamente um bom
espaco para trabalhar. E importante
para quem trabalha ter um espaco pra
fazer o que gosta de fazer — no meu
caso, televisdo. A vida profissional hoje
¢ uma coisa que me atrai, mas é um ca-
valo dominado. Invisto muito ainda.
Mas estou querendo diversificar isso.
Na vida vocé ndo pode ter uma tinica
grande fonte de prazer, porque senao
fica muito instdavel emocionalmente. Se
a vida profissional vai mal, vocé esta
mal. Se vai bem, vocé estd 6timo. Eu
quero ter varias fontes de prazer, de sa-
tisfacdo. Eu acho que vocé tem que ter
vida afetiva, trabalho, cultivar amigos,
viagens, varios departamentos que es-
tdo te suprindo, te alimentando o tem-
po todo. Nao s camera!’

E eu completo: “Nao s0 camera.
Mas também cama. E dgua fresca”.

Silvia Poppovic tem 34 anos, nasceu
em Sao Paulo no dia 25 de janeiro, na
Maternidade Sao Paulo, e suas iniciais
ainda por cima sdao SP. Aquariana du-
pla: aguario com ascendente aquario.

E famosa. “E gostoso ser famoso. E
hipocrita quem diz que nao é”’

E gorda. E dai? Segundo ela, ser
gordo € como ser careca ou narigudo.
So6 que ela tem um conjunto agradavel
e harmonioso.

Ela é gorda. E eu sou magro.

Ela ¢ um colosso. E eu so osso.

E até logo. X
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Comecou a temporada da poluicGo e este ano os escapamentos vao dar uma contribuicdo ainda maior.
Além dos 4.500.000 veiculos em circulacdo, a cada dia 600 novos carros sdo licenciados. E a cida-
de vai continuar com seus velhos hdbitos, sem parar sequer para pensar. A Telesp oterece uma alter-
nativa: antes de ir a qualquer lugar, dé para ficar sabendo pelo telefone se I& tem o que vocé quer,

AJUDE SUA CIDADE AVIVER




o melhor caminho, onde estacionar, o hordrio de funcionamento e tudo o que pode evitar
que vocé faca uma viagem perdida. Com 25.492 orelhdes e 2.6.51.343 telefones em resi-
déncias e empresas, mesmo quando é preciso sair de casa, vocs pode colaborar. Pense
que vocé pode fazer alguma coisa pela qualidade de vida da sua cidade. Use o telefone. TELESP

MELHOR: USE O TELEFONE.
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Um mercado
que nao é

e brincadeira

O negocio das publicacoes infanto-juvenis
manipula cifras gigantescas e
atrai uma faf xa de publico cada vez maior

por José Eduardo Mendonga

—— =

Crian¢a nao tem querer. Com esta
justificativa, maes de um tempo nem
tdo de antanho assim costumavam ne-
gar pedidos de seus pimpolhos. E, a
julgar pelas bancas de ha, digamos, trés
décadas, adolescente também nao ti-
nha vez. Para as criancas, Paro Donald
¢ talvez o X-9 ou 0 Arqueiro Verde do
papai. Para os adolescentes, Tesouro da
Juventude, as Piadas de Caserna, da
Selecoes do Reader’s Digest, uma ou
outra coisa da Revista do Rddio e da
Cinelandia da mamae. E da-lhe estilin-
gue, bolinha de gude, molecagens e bu-
racos de fechadura naquele mundo en-
tdo risonho e franco.

Poucas opcoes, € verdade, num uni-
verso infanto-juvenil pequeno. Ou, mais
apropriadamente, num universo peque-
no, ponto. Sessao Zas-ITraz, Alo Docu-
ra, cobertores Parahyba e cama. Tudo
viria a crescer em dimensoes gigantes e
superabrangentes a partir da década de
60. Surf, Woodstock, Vila Sésamo, o0s
embalos de sabado a noite, microchips,
videogames, super-herois, Spielberg, es-
tilhacos e fragmentag¢Oes comportamen-
tais viriam a desaguar numa banca de
jornal da esquina do bairro. Nessas

bancas, apenas os quadrinhos sao ago-

ra 25% dos titulos. Foram lancados no
mercado brasileiro 1.793 titulos diferen-
tes em 1988. Destes, 413 se voltavam ao
mercado infanto-juvenil. A garotada,
sem duvida, invadiu todas as praias.

Cifras astronomicas - Quase impos-
sivel mensurar em numeros exatos es-
se mercado. Foram vendidos no ano
passado 252 milhoes de revistas. Do to-
tal, cerca de 57 milhoes representaram
quadrinhos (infantis, juvenis e adultos)
— ¢ ai impera o faturamento em ban-
cas, e nao o publicitario, que represen-
ta 7% do total para as duas maiores
editoras, Abril e Globo, por uma for-
mula que veremos mais adiante.
Computando-se as revistas adolescen-
tes, com parte significativa delas seg-
mentada, a cifra poderia ser acrescida
em mais uns oito milhodes de exempla-
res por ano. Isso tudo sem contar os
milhdes de leitores intantis atingidos
pelos suplementos infantis dos diarios
de grandes tiragens, ou as cifras astro-
nomicas dos pacotes de figurinhas
comprados compulsivamente.

Mas neste mercado, mesmo que exis-
ta sobreposi¢do de leitura e que os rar-
gels nao sejam muito evidentes, uma
coisa é clara: infanto € infanto e juve-
nil é juvenil. Ou, na maior parte das
vezes, infantil é popular e juvenil € ca-
da vez mais segmentado por areas es-

pecificas de interesse.
—
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Zarmati: além das bancaa l: 0 Pam Donald n° 1 (allu]

0 pique-pique
das revistinhas

As revistas infantis alcancam a
maturidade e ja podem
contabilizar boas historias de sucesso

Hoje, o Paro Donald ostenta uma ti-
ragem de 130 mil exemplares para uma
circulagdo de cerca de 90 mil. Isto exa-
tos 39 anos apds seu langamento, quan-
do foi as bancas com cerca de 83 mil
exemplares, inaugurando o império
Abril e, também, certamente, uma no-
va época na industria editorial brasi-
leira. O tresloucado Pato atingiria ti-
ragens muito mais espetaculares em sua
trajetoria até acabar voltando pratica-
mente ao patamar inicial. O mercado
consumidor era certamente muito me-
nor. Envelheceu o Pato? Amadureceu
0 mercado? Um pouco das duas coi-
sas. A linha Disney, que hoje passa por

uma renovagao, aqui ¢ la fora, teve de
enfrentar novos personagens mais co-
lados ao cotidiano das criangas pos-
farinha de arroz Colombo. O Pato ndo
ficou exatamente anacronico. SO que,
numa raia onde corria sozinho, aloja-
ram-se dezenas de outros competido-
res que também esbanjavam saude.
Vieram Lulu, Bolinha, Zero, Gaspar-
zinho, dezenas de outros titulos que, se
nao quebravam de imediato a lideran-
¢a, ajudavam a fragmenta-la. E veio
mais tarde, ai sim para uma briga mais
feia, onde o pato ja ndo cantava tdao
alegremente, a turma da Monica, com
a qual os personagens Disney, embora

i_J'I.
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em evidente superioridade numerica,
comecaram perder a supremacia.

Ocupar espacos - Mesmo assim, 0
mercado era praticamente todo um so.
Ou assim se acreditava. Tudo, até ha
uns dez anos, era dos “oito aos oiten-
ta”. Ndo se descobria que devenia ha-
ver um marketing diverso para cada li-
nha de produtos diferente. A linha Dis-
ney, mostrando um sinal de alinhamen-
to com uma outra realidade, lancou
Margarida, na trilha da segmentacao,
em 1985. E a Abril passou as divisoes
— 0§ juvenis eram o0s super-herois da
Marvel e DC Comics e os adultos eram
as recém-chegadas Graphic Novels,
produtos de alta sofisticagdo grafica e
de roteiros onde personagens novos, ou
tradicionais, como Batman, sob o co-
mando de desenhistas como Frank
Miller, expunham suas chagas em mun-
dos mal resolvidos. “E esta fo1 a gran-
de sacada do mercado de quadrinhos”,
conta Ana Maria Fadigas, ex-diretora
de circulacao das infanto-juvenis da
Abril e hoje diretora da Azu/. “Em
1981, todas as editoras deram o mer-
cado de quadrinhos como morto. Em
1984, idem. A credibilidade voltou em
1985/86. Tanto que os quadrinhos pas-
saram a ocupar nos cadernos de cul-
tura dos grandes jornais um espago que
nenhuma campanha publicitaria seria
capaz de pagar’

“A segmentacao fol na verdade uma
necessidade de organizag¢ao interna”,
diz Ike Zarmati, diretor geral da Abril
Jovem, nome com o qual as infanto-ju-
venis passaram a atuar depois da recen-
te associacao com a CLC de Richard
Civita, da qual este detém 20% do ca-
pital. Comecaram a entrar titulos co-
mo Conan e as graphic novels, e edi-
tores de Disney e Will Eisner nao sdo
intercambiaveis.’

Linhas de produtos - Esta organiza-
¢do interna, que atinge tambem a Glo-
bo, revela a preocupagao das editoras
de dar maior eficiéncia na captura, fi-
xacao e aumento de um mercado que
chega a metade da populacdo brasilei-
ra urbana, na avaliacdo de Efraim Ka-
pulski, superintendente da Mauricio de
Souza Producdes. “Se extrapolarmos
o numero de leitores por edicdo, que
é hoje de 5,5, veremos que ha 35 mi-
lhoes de leitores por més para as infan-
tis)" Busca-se chegar também, pelo me-
nos ao patamar de circulacdo de 1987,
de 90 milhdes de revistas, nimero que
caiu para 60 milhdes em 88 e que de-
vera crescer entre 15 e 20% este ano.
E, a longo prazo, nao se pode esque-

cer um processo de educagdo funda-
—‘.
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EAPERIMENTE [IRAR
ADOW Deali REVISIA.
N0 VAl obRAR
[INIA, NEM PAPEL,
NEM REVIOIR

Ela esta onde voce esta.

DOw

Se vocé quer irmais longe, experimente tirar a Dow da sua casa
INao vai sobrar colchdo, nem carpete, nem tinta, nem vidro, nem ele-
(roaomesticos, nem carro, nem paredes, nem casa

Vocé quer ir mais longe ainda? Experimente tirar a Dow da sua
vida. Nao val sobrar nem lapis nem papel para voce contar a historia




EDITOR.
AFONTE DA

N o faz muito tempo, os jovens entre 10 e 20 anos de idade
n&o tinham muitas alternativas na hora de escolher uma re-
vista: ou liam as dos pais — escritas para adultos — ou se
contentavam com as histérias em quadrinhos da época, in-

fantis demais.
Hoje, o papo é outro.
Assuntos como rock, surf, skate, namoro, entre outros, que




AAZUL.
JUVENTUDE.

antes ocupavam apenas algumas linhas, agora possuem re-
vistas inteiras, exclusivas.

E a Editora Azul tem tudo a ver com isso.

Fazendo revistas de qualidade, do jeito que a galera gosta,
a Azul tornou-se lider de mercado em praticamente todos
Os segmentos em que atua.

Descubra a fonte da juventude com as revistas da Editora Azul.

ATIN



As graphic novels estao
num segmento que
assume o status de arte

mental para a sobrevivencia de todo o
mercado: “Estas revistas acabam crian-
do nas criancas o habito de se relacio-
nar com o jornaleiro. Esta ¢ a razao
tambeém de fazer chegar minhas tiri-
nhas aos jornais em pontos mais lon-
ginquos do pais. Esses leitores depois
vao comprar as revistinhas", diz Mau-
ricio de Souza.

Fora a questdo de dirigir melhor o
marketing de seus quadrinhos por li-
nhas de produtos, Abril e Globo se ar-
mam. Uma, com a inten¢ao de ocupar
0 mercado de ponta a ponta em todos
0s canais de distribuicao; e outra, com

a compra de uma série de novos titu-
los, ja pensados antes mesmo de se
aventar a possibilidade da saida de
Mauricio de Souza da editora.

Questao industrial - A Abril Jovem
podera agora editar — além dos qua-
drinhos — livros, fasciculos, enciclope-
dias e figurinhas. E sai em busca de
uma agressiva postura no mercado ex-
terno. “A crniacao da Abril Jovem o1

uma reflexao estratégica. Num dado |

momento nos demos conta de que o

mercado infanto-juvenil ainda tinha |

enorme potencial e que a forma mais

correta de se enfrentar este desafio se- |

ria uma operacao editorial que pudes-

s¢ publicar tudo. E queremos atuar em |

muitos pontos de venda, € nao apenas
nas 18 mil bancas do pais. Vamos en-
trar full ine em todos os canais de dis-
tribuicao”, explica Zarmati. Uma par-
te que ele acredita ser importante nes-
ta estratégia de expansao € o mercado

de figurinhas, estimado hoje em cerca |

de 250 milhoes de envelopes por ano,
cada um contendo trés figurinhas. Pa-
ra isto, a Abril Jovem se associou a ita-
liana Panini, lider do segmento no
mundo, atuante em mais de 60 paises,

e dona de uma revolucionaria técnica
de envelopagem das figurinhas. Esse
mercado é hoje dominado pela Abril,
Multi Editora, Globo e Redibra, em
propor¢fes que variam com certa ve-
locidade — o retorno é literalmente im-
previsivel. “Eu nado sei direito o tama-
nho desse mercado, mas sei que ele es-
ta longe deste potencial e que podemos
dar uma virada”, acredita Zarmati.
“Além da importante questao indus-
trial do envelopamento, a Panini tem
enorme acesso a direitos dos maiores
licenciantes mundias.’

No ar - Na frente externa, a Abril Jo-
vem disputou com grupos importantes,
como 0 Anaya espanhol, e ganhou a
concorréncia para editar Disney em to-
da a América Latina. A expectativa é
a de se chegar a dez milhdes de exem-
plares no primeiro ano da operacao,

boca da maquina

*Ha muita revista a ser feﬂa nesse

segmento juvenil. Aventura, viagem,
turismo, entretenimento, comporta-

mento. Existem brechas no mercado!’
Esta percep¢ao — no caso, de Carlos
Arruda, diretor de grupo da Editora
Azul — nao ¢ isolada. Ela ronda a ca-
beca de profissionais de editoras gran-
des, médias e pequenas, ¢ vai levar, no

seis

‘tes de outras bﬂm-sumdjdas ¢ 1& seg-
mentadas; outras, virdo brigar frontal-
mente com produtos semelhantes de
concorrentes ¢ algumas serdo mesmo
novidades.

No caso dos filhotes, com lancamen-
to previsto para setembro, encontra-se

¢ada sob o chapéu de Letras Traduzi-
das, ela mesma uma s

Bob Dylan, Bono e outros que conse-

mdasgmndes,apclnmnmmais

a série Poetas do Rock, que sera lan-

segmentacao mui- i
to bem-sucedida de Bizz. Vai trazer no- 5
mes como John Lennon, Ian Curtis, o

guiram elevar as letras de rock a esta-

cido, de uma mae, Capricho, que con-
la agora com respeitaveis — mas lon-

ge de provectos — 38 anos de idade.
Com um nome de trabalho de Capri-
cho Boys, sera tocada pela mesma pu-
blisher da mae, lara Grotera. “Nesta
drea comportamental, para a faixa
masculina, digamos dos 16 aos 22

anos, nao existe nada. Ele 1€ um pou-
co de Playboy, um pouco de Veja, mas
ndo tem uma revista dele”, conta Tho-
maz Souto Corréa, vice-presidente de
revistas da Editora Abril.

Temas fixos - Na area da confronta-
¢éo, a Editora Globo manda para as ro-
tativas, em agosto, Querida —exatamen-
te em cima do publico alvo de Caricia,
da Azul. Ou seja, a menina dos 12 aos
19 anos, carente de informagdes e con-
selhos em sua relacdo com um mundo
novo, € com uma pauta que lida com
um segredo simples: as cartas das lei-
toras. Se hoje Caricia abriu sua férmu-
laechegoumzats mil exemplares de
circulagdo, j a0 comportamen-
to pitadas de idolos do rock e da TV,
a Globo acredita que a abertura se tra-
tou de uma distor¢do do segredo que
chegou a levar Caricia, no passado, a
patamares mais altos de circulacao.
Querida procuraria resgatar a pauta
baseada em uma meia dizia de temas
ﬁn; ualquer é

q maneira, Querida
uma escolha da Globo para entrar no
mercado jovem. Por ai, mas no capi-

tulo da nowdade. ela lancard um titu-

lo também em agosto, o Revistdo do

tura da arte poética. Faustdo; um outro, sem prazo defini-
Outra cria serd um menino, ja cres- do, Bobeou, Dangou, em cima do pro-
50 - JULHO 1989

IMPRENSA



que se inicia em outubro — o que vai
fazer com que o montante de Disney
dentro da editora cres¢a em torno de
50%. A empresa ja estava presente em
Portugal, via exportagdo de produtos
gerados aqui, mas acaba de dar um
passo fundamental dentro do cada vez
mais promissor mercado europeu. Fez
na Espanha uma joint-venture com a
Walt Disney, na qual detém 60% do ca-
pital, a Editorial Primavera. “E impor-
tante estar dentro de um mercado fer-
vilhante como o espanhol, onde de dois
anos para c4 entraram todas as maio-
res editoras do mundo. No momento
vamos lancar exclusivamente Disney,
mas o acordo ndo impede que fagamos
outras coisas.’ Com estas operacgdes, a
Abril Jovem joga com uma razoavel
pretensdo: a de se tornar a maior edi-
tora mundial de quadrinhos em lingua
portuguesa e espanhola.

Em contrapartida, a Globo, no mo-
mento, estuda a ousada possibilidade
de langar ainda este ano, com grande
estardalhaco publicitario, toda uma li-
nha de personagens infantis brasileiros
totalmente desconhecidos. A rede de
televisdo, ela sabe, é um aliado impor-
tantissimo para catapultar um novo

grama mais adulto da Xuxa; e preten-
dia chegar a um terceiro, Juba e Lula,
~ hoje certamente de futuro incerto, de-
'. pois do fracasso da dupla no novo for-
- mato diario global.

Sete maravilhas - O Revistao do
Faustdo, que deveria em principio ser
semanal mas que acabou mensal por
problemas de cardter operacional (a
Globo, por enguanto, ndo tem uma
grafica prépria), vai ser a primeira ten-
tativa brasileira, limados os extremos

~ de Casseta Popular, do college humor,
~ férmula consagrada nos Estados Uni-
~dos por National Lampoon — com a
~qual, por sinal, o Revistdo mantém um
~ acordo de compra de material. Mas,
- garante Fldvio Barros, “ele nio tem na- |
~ da a ver com o programa da televisdo.
Nﬁs nem poderiamos fazer uma revis-
ta com essa amplitude”.
Finahncnt:. acreditando que o leitor
ﬂa da adolescéncia gostaria de
; ter o nuﬁu'inu adulto digerido para
B m a Abn! langou em
‘junho ultimo a Star Show, que mistu-
..mtodﬂummdmndedmadui jovem
‘cantora Patricm, mais matérias gﬁne—
ro sete maravilhas do mundo, mausica,
humor, comportamento e passatempo,
numa férmula de pilulas que ainda te-
rdo de se provar pnlatdve:s
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Barros: vocacdo pela proximidade com a TV

produto as aituras, mesmo que nao as-
sociado a algo que esteja no ar. Mas
estar no ar é, também, um grande trun-

fo. Vide a revista da Xuxa, estabiliza-
da em torno de 300 mil exemplares por
més. “Até por vocagao nos deveriamos
ter aproximag¢do com a TV”, justifica
Flavio Barros, diretor da editora.
“Acreditamos que esta ligacdo va fazer
mais aberturas no futuro. Ja temos nas
adultas Globo Rural e Pequenas Em-
presas Grandes Negocios, € ha sempre
novas séries de desenhos animados

com um enorme potencial entrando no
ar.’
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Um dos milhoes de leitores

Antincios limitados - Um dos esfor-
¢os da Globo no momento € recuperar
o terreno perdido para a Abril no co-
bicado segmento das graphic novels.
Com impressdo esmerada e desenhos
que para seus fds assumem tranqiila-
mente o status de arte, elas ddao bom
retorno por poderem ser vendidas a
precos bem superiores aos dos quadri-
nhos infantis. E, se sua circulacao gira
em torno dos 30 mil exemplares, algu-
mas podem surpreender, como o Ca-
valeiro das Trevas, de Frank Miller, da
Abril, que chegou aos impressionantes
100 mil. Sdao colecionaveis e, por serem
vendidas a um publico quase que fa-
natico, podem ser lancadas em minis-
séries, como 0 sao habitualmente, e
ainda relancadas, por nao perderem
atualidade. A Globo vai lancar a par-
tir de agosto oito minisséries, com cer-
ca de 40 edicoes no total, mais quatro
graphic novels inteiras, calculando uma
tiragem de 60 mil exemplares para ca-
da uma. Esse segmento adulto, segun-
do Eduardo Macedo Soares, diretor de
infanto-juvenis da Globo, representa
hoje 5,6% do mercado total de quadri-
nhos. Pretende-se ainda, conta ele, res-
gatar mais da memoria dos quadrinhos
com relancamentos de séries como a da
King Features Sindicate — com perso-
nagens que fizeram a alegria da peti-
zada nos anos 50, como o Reizinho e
os infernais Sobrinhos do Capitao.

Por mais sucesso que todos esses lan-
camentos possam vir a fazer nas ban-
cas, as editoras sabem que o fatura-
mento proveniente deles vira sempre —
quase que exclusivamente — de bancas
e assinaturas — este &, alids, um canal

de vendas crescentemente importante
—
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A Philips estd lancando o te-
levisor que foi além da ima-
gem e que traz para dentro

e sua casa o som e os efei-
tos sonoros que envolvem e
emocionam VOCeé no cinema:

Philips PIP Dolby Surround
Sound.

[X][coLer sumoun 'O SOM TOTAI.
PIP Dolby Surround Sound.

Vocé nunca viu nem ouviu na-
daigual. Porque este é o Uni-
co televisor que reproduz o
efeito Dolby Surround, que da

contenham o sinal Dolby e
sejam reproduzidas em vi-
deocassete estéreo HI-FI.
Quando a transmissGo ndo
contém o sinal Dolby, pode-se
simular o efeito Surround de
uma fonte estéreo ou até mes-
mo de uma fonte mono. » O
TV possui 2 caixas acusticas
que devem ficar atrds de vo-
cé. Essas duas caixas extras
que acompanham o apare-
lho reproduzem o som Dolby
Surround processado pelo te-
levisor. O mesmo que arrepiaq,
envolve e emociona vocé no
cinema. P Além das caixas
adicionais e dos alto-falantes
incorporados ao televisor, vo-
cé pode ainda adquirir 2 cai-
xas frontais opcionais que a
Philips oferece. » Junto com
a revoluciondria tela ““Flat
and Square”’, o novo Philips
Dﬂlby%urmund tem um fan-
tastico recurso de imagem:
o Picture in Picture, a telinha

que permi-

PIP DOLBY SURROUND SOUND.
ELE TEM MAIS DO QUE UMA IMAGEM
DE CINEMA. TEM O SOM.

te que voceé
confira a
programa-
¢éo das ou-
tras emis-
soras, sem
mudar de

tridimensionalidade aos sons
transmitidos em estéreo ou re-
produzidos em videocassete
estéreo HI-Fl. Além dos dois
canais de som estéreo, ele traz
uma terceira fonte de som,

ve ressalta com riqueza de
jetulhes os efeitos, nuances e
demais informacdes contidas
na banda sonora da peca
que estd sendo frc:ns.miﬁcﬁ::. O
resultado vocé vai ouvir cla-
ramente: todos os efeitos so-
noros especiais, gritos,
sussurros, musicas e didlogos
chegam até vocé com todo o
realismo, como se vocé esti-
vesse participando da cena.
Importante: o efeito Dolby
Surround é possivel quando o
programa da emissora de TV
estd sendo transmitido em es-
téreo Dolby ou quando utili-
zando fitas cassete. Neste
caso, &€ necessario que elas

Ao

canal. E o
Onico TV onde o recurso do
PIP dispensa a operacdo
conjunta com um videocas-
sete, gracas ao seu exclusivo
sistema de 2 sintonizadores.
E mais: con-
trole remoto com
44 funcoes e um
painel de cone-
x0es que permite
a ligacdo com vi-
deotexto, video-
disco, cdmera de
video, videocas-
sete etc. Leve pa-
ra sua casa o
novo Philips PIP
Dolby Surround Sound (tam-
bém na versao Widescreen).
Ele tem mais do que uma ima-
gem de cinema. lem o som.

= 13clDScT %]

DOLBY SURROUND SOUND
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A receita publicitdria
nao ultrapassa os
7% do faturamento total

para os quadrinhos. A receita publici-
taria sera sempre um problema. Hoje
situada em torno de 7% do faturamen-
to total, tanto para a Abril quanto pa-
ra a Globo, nao devera fugir a esta
marca. “As infantis tém caracteristicas
muito diferentes das adultas. Elas tém
estruturas sempre fixas. Um Pato Do-
nald por exemplo, sempre tem 32 pa-
ginas. E por um acordo de licencia-
mento, nao podemos vender mais que
10% das paginas’, conta Ike Zarmati.
“O anuncio no miolo da revista fica li-
mitado até pela qualidade do papel”,
explica Edson Shinohara, midia da Al-
pargatas na Agéncia de Publicidade J.
W. Thompson. “Quando anunciamos,
nos restam apenas as capas.” Sobra, de
acordo com Zarmati, uma outra razao,
de carater ‘““mais subjetivo’: “A publi-
cidade tem muito a aprender no senti-
do de saber falar com as criancas. O
que sabe é vender para adultos, no ca-
so da midia impressa”’.

Futuro complicado - Resta ainda as
criancgas a leitura dos suplementos de

jornais didrios. Com faturamento pu-
blicitario virtualmente zero, eles tri-
lham ha muitos anos a mesma formu-
la: tirinhas, atividades e participacdo
de leitores com cartas, desenhos e con-
sultas. Mais recentemente, voltaram-se
para um carater mais jornalistico, na
tentativa de fornecer, na 6tica da crian-
ca, matérias sobre temas atuais ou sub-
sidios a trabalhos escolares em algumas
datas — como Dia do Indio, Dia da
Arvore etc. Ou seja, um meio caminho
entre o enciclopédico e o quadrinho.
Eles, porém, ainda precisam passar por
um radical processo de modernizacao
para conseguir atrair criancas cada vez
mais ligadas e exigentes, inclusive do
ponto de vista grafico. Mas ai o futu-

ro é complicado: sem faturamento, di-
ficilmente havera investimento.

E assim por diante, num magante era
uma vez...

Andreatta:

produtos para catalisar o mercado

Surf, skate
e rock and roll

Gatinhas e gatinhos devoram as revistas
Jjuvenis, mas a publicidade
ainda ndo da a elas a parte do leao

A revista da gatinha nasceu em 1952,
Muito embora, é verdade, tivesse nas-
cido como a revista da menina-mocga,
pudica e recatada, se debulhando com
a “apaixonante cinenovela” Volta Pa-
ra 0 Amor. As gatinhas, os gatinhos,
e com eles todo um novo mercado edi-

B 1O
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torial, ndo apareceriam com consistén-
cia antes dos anos 80. Entre outras coi-
sas, porque ainda ndao haviam dado o
ar de sua graca a massificagdo do pop,
do jeans, do ténis, do iogurte, do surf,
do shopping center, da descontracao.
Tentou-se antecipar esta hora, e Pop,
da Editora Abril, nascida em 1972, no
auge do flower power brasileiro — fa-
lecida em 1978, ostentando a circula-
cdo de 120 mil exemplares — foi o
exemplo mais gritante. A revista tinha
de tudo e tentava falar com dois publi-
cos, 0 masculino e o feminino, e ai re-
sidiram todos os seus problemas. Eram
viagens, comportamento, transas, es-
portes, musica, e sO este ultimo elemen-
to unia os dois sexos, nao sendo capaz
de segurar uma publicacdo que queria
ser muito mais abrangente. Dada a for-
mula, o incipiente mercado publicita-
rio ndo compareceu. E Pop, depois de
muito nadar, morreu quase que na
praia do bodyboard, do surf e do rock.

.

Fadigas: espirito critico
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O maior encontro de jornalistas do pais vai E principalmente marcar, com a forca desta unido,
acontecer no Recife. a histonia da imprensa.
Gente de radio, televisdo, revistas e jornais vai

debater junto e votar o novo estatuto da categoria. De 17 a 20 de agosto no Recife Praia Hotel.
Um grande encontro para pensar, denunciar e abrr Abertura solene no Centro de Convencoes
novos caminhos para os jornalistas. de Pernambuco.
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E preciso conscientizar
a midia do potencial
de consumo da juventude

“Era uma revista bissexual”, lembra,
rindo, um de seus mentores, o hoje
vice-presidente da Abril, Thomaz Sou-
to Corréa. “Nao havia anunciante que
quisesse fechar com os dois lados. Hoje
é comum anuncios de moda dos ma-
gazines trazerem os dois juntos numa
mesma foto, mas isso ainda nao exis-
tia. E, de repente, baixou a esquizofre-
nia editorial. Ah, é¢? Nao pode juntar?
Entdao pde uma capa para ele, outra pa-
ra ela’ Resultado: mais confusdao. O
jornaleiro nao sabia como pendurar a
revista na banca. Restou uma ligdo,
conta Corréa: “Fazer revista com a mis-
tura de dois publicos € muito compli-
cado!’

Titulos segmentados - Era e conti-
nua sendo. No mercado juvenil, mes-

. mo as publica¢des ditas populares, co-

mo Caricia, tém um farget claro: no ca-
so dessa, as meninas de 12 a 19 anos.
As pesquisas até mostram que perto de
20% de seu publico leitor € masculino,
mas ele efetivamente ndo compra a re-
vista: & a da namorada, ou da irma.

RICARDO HANTZSCHEL

Nesse mercado, segmentacdo ¢ o grande lance

A palavra-chave, no caso, € segmenta-
¢dao. Repetindo uma parte da historia
de Pop, apenas Bizz hoje ostenta por-
t..ﬁ-ES rigorosamente iguais de leitores fe-

mininos ¢ masculinos. Mas ai a pauta ;

é sO musica. E mesmo assim, este equi-
librio demorou a surgir numa revista
que agora estd em seu quarto ano de
existéncia. No inicio, 80% dos leitores
eram homens.

“Existe um mercado de juvenis femi-
ninas muito bem definido, muito bem
amarradinho. H4 um mercado mascu-
lino muito segmentado, € que ndo ne-
cessariamente consegue falar com os
dois sexos. No comportamento ha um
conflito de interesses muito grande, que
ndo pode ser tratado em uma mesma

revista. E um mercado muito dificil,
que sO da resultados na segmentagao,’
acrescenta Flavio Barros, da Globo.
Das editoras no mercado, quem re-
solveu investir mais firmemente neste
perfil jovem foi a Azul, hoje detentora
dos titulos Bizz, Fluir, Bodyboard, Ska-
tin’ (estas duas ultimas bimestrais) e
Caricia. Tanto que do faturamento pu-
blicitario previsto para este ano, cerca
de 75% virdao destes titulos segmenta-
dos, que representam, juntos, uma cir-
culagio mensal de perto de 600 mil
exemplares — contra, por exemplo,
uma circulacido de quase um milhdo de
exemplares da mais importante revista
popular da casa, Capricho, que conta
com bem fundamentadas campanhas

Monica vai
procurar sua turma

Hoje, no ranking brasileiro das re-
vistas em g inhos, dos oito primei-
ros titulos seis sdo da Globo. Um de-
les é 0 da Xuxa. Todos os restantes le-
vam a assinatura de Mauricio de Sou-
za: Ménica, Cebolinha, Cascdo, Chi-
co Bento e a camped Magali, com uma
invejavel tiragem de 600 mil exempla-
res. Mas, esta mina de ouro que pas-
sou da Abril para a entdo Rio Grdfica
e e o

o choro e tes em alguns
diretores da grn‘ apanhados de sur-
presa com uma decisdo que vinha sen-
do ensaiada ha tempos — pode mudar
em breve de maos.

Pode mudar, na verdade, para as

proprias maos de Mauricio, numa es-
trutura que se encontra em fase de
montagem e que vird a ser, mais cedo
ou mais tarde, conforme o andar das
negociagdes, a Editora Mauricio de
Souza.

Ja no comego da década de 80, Mau-
ricio recebera uma cantada de Angelo
Rossi, entdo vice-presidente da Rio
Gréfica e hoje diretor-superintendente
da Editora Azul, Resolveu permanecer
na Abril, que lhe acolhera em 1970,
apods uma extensa peregrinacao que so
comegou a dar resultados depois que,
em 1969, Mauricio faturou o importan-
te prémio italiano Cirtta de Lucca. Na
Abril langou Ménica (em 1970), Cebo-

linha (1982), Cascdo e Chico Bento

(1983), personagens que foram sendo
elaborados ao longo do tempo, desde
que Mauricio publicou na Folha da

Manha sua primeira tirinha (em 1959),
com o personagem Bidu. E a partir dai
se¢ projetou nacionalmente. Com sua
turma, ocupou 100 jornais em todo o
pais, produziu oito desenhos animados
de longa metragem, incontéaveis filmes
publicitdrios, livros, figurinhas, desen-
volveu e licenciou produtos (cerca de
trés mil deles) para 150 industrias. Che-
gOu a ir para o exterior, em algumas in-
vestidas de carater isolado e refluiu —
agora em fase de fermentacdo de uma

estratégia de ocupac¢do mais racional de
mercados.

Primeira opcio - A Globo se movi-
menta para lancar novos titulos de
Mauricio ainda este ano, mas nega que
esta seja uma tentativa de manter os
bonecos na casa. “Antes de comecar es-
sa conversa toda, nés saimos com a

IMPRENSA - JULHO 1989
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Arruda: muito ainda pn ser feito

publicitdrias para escapar do bindmio
anunciante - reembolso postal/aumen-
tos e afins.

Questdo de formacdo - “Estas revis-
tas representam um nucleo de pessoas
e atividades em redor ou dentro de um
comportamento ou indentidade. Um
produto, qualquer que seja, tem de se
adequar a ele, tem que ser util para ca-
talisar este mercado”, explica Romeu
Andreatta, diretor de Fluir, titulo que,
lancado de forma quase que amadora
h4 seis anos, hoje vende 70 mil exem-
plares por més e ostenta o maior fatu-
ramento publicitario da Editora Azul:
ela e seus filhotes Skatin’ e Bodyboard
trazem uma receita mensal de 250 mil
délares e falam para uma industria que,

apenas no caso do surf, movimenta 100
milhdes de ddélares por ano. “A revista
jovem tem que quebrar o estigma da
marginalidade e adquirir um cardter de
essencialidade”, explica ele. Além dos
produtos de linha, a Editora Azul es-
tara lancando em 1989 outros nove es-
peciais, como posters, calendarios, a
histéoria do surf e outros, competindo
com a bela e arrojada Trip — com
Surfer, Insider, Overall, Visual Body-
board e Yeah, todas com periodicida-
de nao definida.

Apesar do sucesso de titulos ja es-
tabelecidos, como Fluir e Bizz, que
agora completa quatro anos € parte pa-
ra 0s anos 90 com um novo projeto gra-

r
|
|

fico do requisitado Estudio Oz, “o sis-
tema ainda tem restri¢des as segmen-
tadas e privilegia os numeros”, diz Da-
niel Barbara, diretor de midia da DPZ.
“No caso de Bizz, ela ja tem uma cir-
culacdao e comeca a disputar verbas,
mas no comeco era basicamente sus-
tentada pelas gravadoras. H4, porém,
um processo de mudanca.’ Este proces-
sO ¢ que vem fazendo com que Fluir |
sala do esquema do surfwear; e que |
Bizz, das suas 50 paginas de aniincios |
da edicdo deste més, conte entre eles |
com apenas 25% de gravadoras. “Es-

ta relacdo ¢ mal resolvida”, continua
Barbara. “Por questdo de formagao, as
pessoas em midia de agéncia que po- |

. dem autorizar anuncio nao conhecem

esses assuntos profundamente. Nao
percebem que uma revista, mesmo ten-

- do 50 mil exemplares de circulagao, é

lida por gente que lhe da realmente um
valor”’

Vitrine necessaria - “Estas revistas
jovens tém de fato uma presen¢a mui-
to forte em certos segmentos, COncor-
da Ismael Negrini, gerente de marke-
ting de eletroeletronicos da Philips do
Brasil. “Tivemos uma experiéncia com
publico jovem, no caso de Philishave,
mas era a midia da mae. Ela via e dava
para ele. Ele faz parte de um publico
que nao fica grudado na TV. Para lan-
car uma linha de som mais simples, ti-
nhamos de encontrar uma solucdo. O
radio é muito orientado para o jovem,
mas tinhamos de passar mais informa-
cdo e imagem do produto. Ai, partimos
para as revistas.” E a Philips chegou,
assim, a ser a maior anuncianteé no

mei1o revistas em 1988.
_h

recém-contratado

Magali”, rebate Flavio Barros, diretor
da empresa. “Qualquer que seja o des-
fecho deste affair, vamos usar o mer-
cado, e ele também acaba se benefi-
ciando disto. Entendemos a posi¢do
dele e gostariamos que ele cumprisse
0 contrato até o fim (1992). Em prin-
Cipio negociamos mais um ano € temos
esperanca que ele ainda mude de idéia”

E ponha esperanga nisso. Apenas no
més de junho, os titulos de Mauricio
representaram uma impressionante ti-
ragem de 4,3 milhdes de exemplares, le-
vando a uma proje¢do de um fatura-
mento bruto de 30 milhdes de cruza-
dos novos este ano.

A data que Mauricio desejaria sair
¢ junho de 1990. De seu lado, quem ne-
gocia com a Globo é seu recém-
contratado superintendente, Efraim
Kapulski, ele mesmo anteriormente um

diretor da casa dos Marinho e que, no
tempo da Rio Grdfica, com certeza te-
ve seu papel na retirada de Mauricio da
Abril. Ainda no comeco de 1986, a Rio
Grifica lancou seis livros da turma da
MoOnica (por contrato, pos-cisao Ro-
berto/Richard Civita, a Abril ndao po-
dia editar livros) e um album de figu-
rinhas pelo qual a Abril ndo se interes-
sou, apesar de ter a primeira op¢ao.

Linha adulta - “A Globo fez um ex-
celente trabalho para ele]’ reconhece
Kapulski. “Mas esperava-se uma siner-
gia maior com o grupo Globo, que
acabou nao acontecendo. Resumiu-se
a exibi¢do de um desenho da Mdnica
em 1987 (A Estrelinha Mdgica), e ao
lancamento de um disco no mesmo
ano pela Som Livre.

Kapulski ndo se assusta com o fato
—_
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Se o produto nao estiver
junto a seu publico
especifico, esta perdido

Outra empresa que vinha deixando

| a midia impressa de lado, a Nestlé, au-

mentou seus investimentos em 100%,
de 1988 para 1989, fazendo com que
chegassem a 6% do total de sua verba
de publicidade. Amadeu de Paula, ge-
rente de marketing da empresa, acha
que esta participagao “pode chegar
tranqiillamente aos 15% num futuro
proximo”. O alvo, em algumas linhas
de produtos: as juvenis.

As agéncias podem estar se ade-
quando a esta nova realidade, mas tam-
bém as editoras avaliam melhor suas
estratégias. ““Os veiculos dirigidos se
profissionalizaram ao ponto de sabe-
rem O que tém em maos para vender.
Sabem tirar proveito do que é bom,
e superaram a fase da venda na ba-
se da parceria ou dos conhecimentos
pessoais’’, analisa Edson Shinohara,
midia da conta da Alpargatas na JW.
Thompson.

“0O grande trabalho que nés estamos
fazendo, e continuaremos a fazer, é o
de conscientizar a midia da potencia-
lidade de consumo deste publico jo-

RICARDO HANTZSCHEL

vem,’ afirma Carlos Alberto Araijo,
diretor de publicidade da Edirora Azul.
“A revista de grande abrangéncia, co-
mo a Veja, é uma vitrine necessaria.
Mas se 0 mesmo produto nao estiver
junto a seu publico especifico, vocé esta
perdido!’

Mudanca dramatica - Algumas pu-
blicacées suam para tentar captar
anunciantes, com elaboradas pesquisas
ou mesmo fazendo sutis e gradativas
mudancas em séu target. O primeiro
caso é o de Caricia. “Ela vende 245 mil
exemplares, mas o grande problema ¢
que € vista como popular, no sentido
pejorativo, e sofre com o mercado
anunciante. Nos temos 1,2 milhdo de

A revista jovem quebrou o estigma da marginalidade

leitores por edicdo, e destas, 102 mil sao
classe A. E elas |Iéem a publicagdo com
enorme espirito critico. As pesquisas
mostram que é a primeira leitura das
meninas depois dos quadrinhos, a pri-
meira que as ajuda a formar um uni-

verso independente dos pais. Todas |

elas, é claro, usam sutia. Mas o sutia
ndo anuncia”, reclama Ana Maria Fa-
digas, diretora da Azul

O segundo caso, da mudanga de far-
get, vem aparentemente ocorrendo com
a Capricho, apesar das negativas de
Thomaz Souto Corréa, para quem a
“gatinha continuard, em sua maioria,
tendo 18 anos”. Procurada insistente-

mente, a entdo diretora de Capricho,
apesar do lancamento iminente da Ca-

—s

de Mauricio nunca ter tocado a ope-
ra¢do de uma editora, entregando sem-
pre o produto pronto em arte final,
mas ficando fora de decisdes com o
mnrtm% pricing, distribuigdo, pro-
mog¢do, divulgagdo e dreas industrial:
“Este know-how especifico existe no
mercado. E a idéia inicial é contratar-
mos distribuicdo e impressdo. Pode ser
que no futuro préximo ele tenha sua
grafica ou se associe a alguém que te-
nha uma’.

Vaticinou-se o fracasso quando
Mauricio deixou a Abril pela Rio Grd-
fica. O mesmo vaticinio deve andar
rondando alguns corredores, jd que
Mauricio representa hoje cerca de 35%
do faturamento da Globo, além de de-

ter mais de um terco de todo o merca-
do de quadrinhos.
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pricho Boys, preferiu ndo atender IM-
PRENSA para apresentar seu ponto de
vista. Mas esta possivel alteracdo de ro-
ta é vista como perigosa do lado de fo-
ra. ‘“‘Parece errado subir o rarget por
causa do mercado anunciante. Mas eles
tém a visdo de que a revista pode cor-
rer atrds do leitor, e ndo o leitor correr
atrdas da revista”, avalia Barbara. “Ela
sai de seu nicho muito bem definido e
pode ndo conquistar outros leitores,
porque passa a competir com outras re-
vistas. Uma mudancga assim seria mui- |
to dramatica.’ 1

Pensar adulto - Mudancas ou néo,
o fato é que editoras e agéncias rapi-
damente aprendem a lidar com este pu-
blico irrequieto e extremamente cobra-
dor. Como prova da satde do segmen-
to, editoras ensaiam novos titulos (ver
box pag. 50) e algumas empresas pe-
quenas, como a SK'7 News, conseguem
fazer seu produto, voltado exclusiva-

/]

rculaq:in crescente ja comeca a disputar verbas

RICARDO HANTZSCHEL

mente para o skate, pular de oito para
16 e para 24 paginas em apenas cinco
meses de existéncia — trabalhando em
mala direta com um mailing de 60 mil
nomes ¢ uma tiragem de 30 mil exem-
plares. Outros, como a Circo, saem em
busca da mogada mais radical e esban-

jam saude com titulos todos em bran-
co e preto, como Chiclete com Bana-
na, sucesso enorme no meio college,
para 0 qual, no caso, 0 que importa
ndo € a cor ou a qualidade do papel,
e sim a ousadia e a irreveréncia. Ainda
ha grandes espagos a ocupar, por pe-

quenos, médios e grandes, e disto nin-
guém duvida. Os titulos ficardo cada
vez mais adolescentes, mas, em termos
de pauta, marketing, faturamento e cir-
culacao, sao cada vez mais uma ope-
racdo de gente que pensa o mercado de

maneira adulta.
o

PREMIO PARA

A MELHORAMENTOS

E VER UM JOVEM
ABRINDO UM LIVRO.

Cadavez que umacriangaou jovemn abre um livro, a Melhora-
mentos se sente recompensada. Porque em todaasuavidaela
vem trabalhando para a formacéo de novos leitores, através da
edigao de numerosos e atraentes livros infanto-juvenis.

Alias, estahistériacomegou ha muito tempo atras. Foi a Me-
Ihoramentos, por exemplo, que publicou no pais o primeiro livro
impresso a quatro cores: O Patinho Feio, de Andersen. Istoem
1915. Desde entéo, os sucessos editoriais foram se acumulan-
do e, hoje, a Melhoramentos possui mais de 1.500titulos em ca-
talogo, destinados a todas as faixas de leitores.

A Melhoramentos, constantemente, leva a milhdes de brasi-
leiros grandes obras de novos talentos e de renomados autores.
E sua atuagao vem sendo reconhecida através dos inumeros
Eﬂ&mms que vem conquistando anualmente e do sucesso de pu-

co.

Melhoramentos. Uma filosofia empresarial de quase 100
anos apoiando adivulgagio da literatura.

VIELHORAVIENTOS

Rua Tito, 479 - CEP 05051
Séo Paulo - Tel: (011) 262-6866

PREMIOS CONQUISTADOS
EM 1988
* Prémio 10?2 Bienal Internacio
nal do Livro e Premio Jabuti
1988 :
Livro: Bichos da Africa 1,2, 3
ed
Melhor llustragao - 17 lugar
* Prémio 10? Bienal Internacio-
nal do Livro
Livro: Menina Bonilado Lago
de Fita
Melhor Texto Infantil - 32 lugar
» Prémio Ofélia Fontes da Fun

dacao Nacional do Livro In-
fantil e Juvenil
Livro: Meu Amigo, o Canguru
= Préemio APCA - Assoclacao
Paulistados Criticos de Arte
Livro: £80
Poesia Juvenil - 1° prémio
Livro: Ulisses
Poesia Infantil - 1? prémio
* Fremio Valorizacao do Qua
drinho Nacional - HOQ-Mix - T
Gazeta/MASP
Livro: Série Ler e Ver
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ouve um tempo em que liberdade era s6 uma palavra escrita numa bandeira de sonho. E, sem
liberdade, nao existe imprensa. Hoje, os mineiros sabem que ela também € sinonimo de desen-
olvimento, saude, prosperidade, seguranca e paz. E este € o sonho que o0 Governo de Minas

esta realizando agora, sob 2 mesma inspiracao da Inconfi- (& MI"AS GE“AIS

déncia. Minas. Desde 1789, produzindo a matéria-prima
GOVERNO DO ESTADO

i
-
-

=
-

om que se faz a melhor imprensa deste pais.
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CELIO APOLINARIO
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ESTADO DE MINAS

Camilo, do Estado de Minas, odeia Newton...

Triangulo mineiro

HOJE

EM DiA

...que pos o sobrinho Sérgio no Hoje em Dia

O governador Newton Cardoso é o vertice da
disputa entre o Estado de Minas
e 0S jornais que enfrentam a sua supremacia

A imprensa mineira esta hoje regida
pela Lei de Newton. O Newton deste
caso ndo ¢ o matematico inglés que
construiu as bases da fisica moderna,
mas o governador de Minas Gerais,
Newton Cardoso, e a lei que ele inspi-
ra poderia ser enunciada assim: “To-
do jornal tera sucesso na razdo direta
de sua vinculacdo ou afastamento do
governador”. O paradoxo contido nesse
enunciado talvez escandalizasse o New-
ton inglés, mas na terra de seu homo-
nimo ele é tdo preciso quanto a idéia
de que os corpos solidos sdao atraidos
para o chdo pela for¢ca da gravidade.

Desde que o governador assumiu 0
poder e decidiu afastar-se do principal
didrio mineiro, o sexagenario Estado de
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Minas, o panorama da imprensa local
foi completamente alterado como [M-
PRENSA mostrou em sua edi¢dao n? 6,
de fevereiro de 1988. Primeiro chefe de
governo a brigar com o Estado de Mi-
pas, por adotar uma politica de comu-
nicagdo voltada para novos veiculos e
veiculos do interior do estado, Newton
fechou as torneiras da publicidade ofi-
cial para o adversario, abriu-as para
seus concorrentes e lancou seu proprio
jornal, Hoje em Dia. Mas o vetusto
matutino dos Didrios Associados nao
se abalou com a inédita condicdo de
oposicionista tratado a pdo e agua. Ao
contrario, tratou de alimentar o pro-
gressivo sentimento de rejeicao do elei-
torado (e leitorado) mineiro a Newton

Cardoso, ampliou a circulagdo e vem
fechando seus balanc¢os anuais sempre
com uma trangiiilla margem de lucro.

Versdo erudita - Por caminhos obli-
quos, portanto, o governador acabou
se transformando no homem central da
imprensa de Minas, uma espécie de Ci-
daddao Kane do qual dependem amigos
e inimigos. Quando entregar o bastdo
para seu sucessor, Newton tera prova-
velmente conseguido terminar com o
oficialismo atdvico do Estado de Mi-
nas, tera garantido uma distribuicédo de
verbas de publicidade bem mais equi-
tativa do que a de governos anteriores
e deixard aos mineiros um segundo jor-
nal de grande porte — o Hoje em Dia,

IMPRENSA - JULHO 1989
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que ja é grafica e editorialmente o ma-
tutino mais moderno do estado.

A trajetoria do Hoje em Dia, que
ainda ndo completou um ano e meio
de vida, ¢ um retrato da instabilidade
que marca a imprensa mineira nos ul-
timos tempos. Lancado em fevereiro do
ano passado por um grupo de empre-
sarios liderados por Newton Cardoso,
o jornal pretendia fundir a linguagem
do diario americano USA Today com
a tradicdo da imprensa popular brasi-
leira, num produto colorido e editorial-
mente agressivo, voltado para o leitor
das classes D e E. Para o publico de
maior nivel de renda e informacéo, a
estratégia do grupo era de reformular
0 Didrio de Minas, um jornal tradicio-
nal que ganharia uma roupagem mais
analitica e um logotipo sintetizado nas
iniciais DM.

No comando dessa dupla operacéo,
o jornalista Vander Piroli tratou de por

He:'val: produtos originais

IMPRENSA - JULHO 1989

os planos em execugcdo. O Hoje em
Dia, especialmente, causou um impac-
to enorme no mercado, com um texto
livre de qualquer auto-censura, muita
policia e uma série de reportagens so-
bre sexo que abalou os alicerces da tra-
dicional familia mineira. Em pouco
tempo, disparou para mais de 100 mil
exemplares de circulagdo, mas o seu
tom desabusado assustou igualmente a
publicidade e os donos do jornal, preo-
cupados também com o fracasso co-
mercial do Didrio de Minas em sua ver-
sd0 mais erudita, decidiram alterar ra-
dicalmente os rumos do empreendi-
mento, entregando o comando dos dois
jornais ao administrador de empresas
Sérgio Cardoso Motta, sobrinho do go-
vernador, em abril de 1988.

Leitor popular - “*A estratégia inicial
do projeto foi totalmente equivocada”,
diz Motta, 28 anos, cinco de profissao.
“No Diario de Minas, mataram a uni-
ca coisa que o jornal tinha, que era um
titulo tradicional. E no Hoje em Dia,
sairam para uma linha sensacionalista
que o leitor mineiro simplesmente re-
jeita. Mas, apesar do mau lan¢camen-
to, eu achei que era muito mais viavel
mudar o Hoje em Dia do que conti-
nuar com o Didrio de Minas, que ti-
nha um passivo muito grande e uma
historia muito complexa’ Dentro des-
sa nova linha, o Didrio de Minas foi
vendido e o Hoje em Dia sofreu uma
reformulagdo drastica em outubro de
1988, seguindo uma formula muito
mais proxima da Folha de S. Paulo e
do didrio espanhol EI Pais do que de
um Noticias Populares a quatro cores.

O ex-diretor geral Vander Piroli, 58
anos, quase 40 de profissdo, tem obvia-
mente uma outra versao para o fracas-
sO de sua gestdo. Ele reclama que néo
recebeu a infra-estrutura adequada pa-

ra tocar as duas redacoes € que 0s em-
presarios ndao sustentaram O projeto
editorial que ele havia proposto. “Nés
queriamos fazer um jornal popular al-
ternativo, para o publico que ndo lé
jornal normalmente. NOs nado teriamos
grandes anunciantes, mas teriamos
anunciantes especificos, que quisessem
falar com o leitor popular. Foi 0o cami-
nho que O Dia seguiu no Rio de Ja-
neiro, com sucesso”, argumenta ele. Sua
grande magoa no episodio, entretanto,
ficou com os préprios jornalistas, co-
legas de redacdo, que combateram o es-
tilo do Hoje em Dia. “Queriamos um
jornal de qualidade, mas truculento,
sem meias palavras. Nao queriamos
uma linguagem comportada, mas a lin-
gua que se fala, que estd nas ruas”, diz
ele. Mas os jornalistas entenderam que
a linguagem do jornal era simplesmen-
te chula e resistiram, deixando Piroli
isolado, até que sua cabeca rolasse.
Apesar de tudo, ele nao se abate. “Ha
derrotas que valem por uma vitoria e
vitdrias que ndo valem a indignidade”,
sintetiza de toda a experiéncia.

Texto sintético - Seja como for, 0o Ho-
je em Dia é atualmente um bom jor-
nal. Dividido em cadernos (Economia,
Cultura, Esportes, Moda, Veiculos, Tu-
rismo etc), colorido nas folhas de ros-
to, conforme 0 modelo ja dominante
na imprensa paulista e carioca, ele tem
uma paginacao de assuntos e uma vi-
sualizacdo incomparavelmente melho-
res do que as dos outros jornais minei-
ros. “Eu parti do principio de que jor-
nal vocé ndo inventa, vocé aperfeicoa”,
explica Herval da Cruz Bras, 41 anos,
21 de profissdo, o editor-geral encarre-
gado de reformular o didrio. *“Na pri-
meira etapa, fizemos a reforma grafi-
ca e adotamos a cadernalizacdo, lan-
¢ando produtos que o concorrente tem.
Agora, estamos partindo para produ-
tos originais, cadernos que o leitor so
encontra no Hoje em Dia’’

Comercialmente, a situagao do jor-
nal ainda é instavel. Ele tira 25 a 30 mil
exemplares (dados dos editores; ndo é
filiado ao IVC), circula em 250 muni-
cipios do estado e fatura em torno de
500 mil cruzados novos mensais (em
junho). Segundo o diretor-geral Sérgio
Motta, apenas 15% desse valor vem de
publicidade oficial, mas os concorren-
tes asseguram que Newton Cardoso in-
veste mensalmente 45 mil cruzados do
proprio bolso no jornal — fora o que
vem do Paldcio da Liberdade. O certo
é que 0 projeto ja consumiu cerca de
3,5 milhGes de ddlares desde o inicio
e a contabilidade ainda esta no verme-
lho.

“O Hoje em Dia esta sendo bem fei-
to, mas ndao o consideramos um con-
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Mauro: organizar o jornal

Em busca de
novos caminhos

Nenhum fato € algo absolutamente
isolado. Todos tém uma causa, uma
contextualizagdo e uma evolugdo. E ¢
nesta dialética entre fato e seus desdo-
bramentos, aspectos, angulos, reinter-
pretacoes, analise critica e suas revela-
¢oes e outras abordagens possiveis, que
parece residir a batalha entre a midia
impressa € a eletronica na busca de
afirmacdo e na corrida da melhor in-
formacdo para seus publicos poten-
ciais.

A midia impressa ja ndo interessa o
fato, a ndo ser quando € exclusivo, o

que € extremamente raro nos dias de

hoje. Interessa saber tirar do fato a lei-
tura que possa representar informacao
jornalistica de interesse, desde que éti-

ca e verdadeira, e 4s vezes capaz até de
acarretar uma inversdo do proprio fa-
to gerador da analise. As causas e con-

seqiiéncias podem ser mais importan-

te do que o fato que os une. Determi-

nados aspectos podem ter extraordina-

rio interesse quando devidamente reve- > : .
. - pela veiculagdo tematica e exploratéria

lados por investigagdo jornalistica. Os

desdobramentos de Watergate ainda

sdo o melhor exemplo, assim como
bem conhecer as causas de um desas-

tre como o da Challenger, tornaram-se

atitudes fundamentais apds o esgota-

mento do factual. A histdria de hoje
pode ndo ser a de amanha. E a dtica
dos vencidos, ja se mostrou, ndo ¢ a

dos vencedores. Nesta dialética entre o
fato e sua evolugdo, ¢ preciso conside-
rar o perfil do leitor de hoje, a partir
da sociedade que cada veiculo procu-
ra servir. Particularmente para a midia
impressa, como os jornais de grande
circulagdo, é preciso considerar que te-
mos hoje um leitor muito mais exigen-
te, até porque tem muito menos tem-
po. Sua aten¢do ¢ disputada por inu-
meros meios de comunicagdo, alguns
compulsorios como a TV ¢ os out-
doors, outros que chegam na sua casa
e ainda muitos que integram a infor-
macdo técnico-profissional, que o ci-
daddo tem que ler para nédo ficar fora
do proprio mundo. Quanto aos veicu-
los de comunicacdo formais, o cidadao
tem hoje que se impor uma seletivida-
de, pois ndo da para ler trés ou guatro
jornais e mais duas ou trés revistas, por
mais atraentes que sejam. Além de tu-
do isto, o cidaddao mediano de hoje é
mais bem educado porque tem melhor
formacgdo e maior informagdo. E pre-
ciso lembrar que o absolutamente inu-
sitado € hoje raro. Os fatos se repetem,
a novidade é o contexto. E maior ou
menor interesse terdo os fatos quanto
mais proximos estiverem de questoes
como qualidade de vida ou existéncia
de servigos e equipamentos indispen-
sdveis 4 moderna vida urbana,

Nao ha, pois, duvida nos tempos
atuais quanto a que a midia eletronica
esgota o factual e ja, inclusive, procu-
ra também avancar na andlise. E o faz

' com a quase instantaneidade, com a

imagem real, ao vivo e a cores. O que
resta ao jornalismo impresso? Os ca-
minhos ndo sdao absolutamente claros.
Os mais modernos jornais parecem
transitar entre o factual e o analitico.
E claro que ficar somente no puro fac-
tual ¢ jornalismo anacronico, tenden-
te a perder o leitor. E ébvio ainda, nesta
discussdao, que as caracteristicas do ho-
mem moderno, urbano, informado,
exigente, sem tempo, levam a préaticas
como 0 maior uso de ilustracoes, cor,
texto reduzido e mais leve, fluxogramas
de hordrios de fechamento, competi-
¢Oes na circulacao etc. Mas onde esté
0 que a TV definitivamente ndo pode
fazer? Parece estar justamente no jor-
nalismo analitico, que conscientiza pela
boa critica social, que induz a reflexdo

com profundidade indispensdvel, o es-
paco necessario, a dimensao propria,
enfim, que a TV ndo pode dar. A cada
24 horas, ou menos hoje em dia, com

- 0s jornais fazendo duas ou mais edi-

¢Oes diarias, o jornal deve buscar, pe-

lo planejamento, pela reflexdo, seu es-

pago, seu caminho, seu canal. _
Mauro Werkema
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Marcilio: rc;amenln equilibrado

corrente”, diz o diretor executivo do Es-
tado de Minas, Camilo Teixeira da
Costa, 64 anos, apoiado em numeros
que mostram uma circulacdo de 100 a
125 mil exemplares nos dias de sema-
na e de 180 a 185 mil aos domingos,
além de um faturamento acumulado
desde o inicio do ano em quase 1,4 mi-
lhdo de cruzados novos. Mas, mesmo
tranqiiilo na liderang¢a, o maior jornal
mineiro percebeu que era hora de se
modernizar. O editor-geral Ciro Siquei-
ra, ha mais de 20 anos no posto, foi
substituido, investiu-se 1,8 milhdo de
doélares num sistema de microcompu-
tadores em rede, que vai interligar a re-
dagdo, a publicidade e todos os seto-
res do jornal até setembro, e partiu-se
para a reformulagdo editorial. “Nossa
idéia é fazer um jornal mais noticioso
e seletivo”, explica Camilo Teixeira da
Costa. “Vamos dar textos mais sintéti-
cOS, mais pesquisas, reportagens espe-
ciais, melhorar nossa cobertura inter-
nacional € nossa presenc¢a nas outras
capitais, abrindo sucursais no Rio e em
Sdo Paulo”

Jornalismo coligado - Cercado de
organogramas, fluxogramas e mapas
de controle da produc¢do, o jornalista,
psicologo e administrador de empresas
Mauro Werkema, 44 anos, 26 de pro-
fissdao, € desde mar¢co o novo editor-
geral encarregado de fazer do Estado
de Minas um jornal moderno. A tare-
fa que ele tem diante de s1 ndo ¢ exata-
mente facil. “Por incrivel que pareca,
o Estado de Minas ndao tinha um es-
quema de organizacdo, era produzido
e fechado sem planejamento”, diz ele.
Seu principal problema, por enquan-
to, € conscientizar os jornalistas para

—»
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Diario do Comércio

Agora maior,melhor e
informatizado.
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O Diario do Comércio esta comemorando seus
56 anos com um grande presente.

Sao os 6 mil metros quadrados de area
construida de sua nova sede.

E todo mundo j4 esta ganhando.

Ganha o nosso pessoal com a modernidade e o
conforto das novas instalacoes. Estamos
operando com o sofisticado sistema ATEX,
utilizado pelos maiores jornais do mundo. Por
1880, no lugar das velhas maquinas, nossos
jornalistas operam terminais de computador.
E a produgdo industrial est4 totalmente

jornal De Casa

informatizada.
Minas e Belo Horizonte ganham com o Jornal

que sempre trabalhou para acompanhar a
evolucao do Estado.

E principalmente, ganha o leitor uma
informacao ainda mais agil e precisa.
Porque o objetivo maior do Diario do
Comércio continua sendo o de garantir 0
maximo de qualidade, confiabilidade e
seguranca ao informar.

Diario do Comércio. A evolucao além da
fachada.

DIARIO DO COMERCIO

56 ANOS.

A O

QUUFA LIS =CTA DA

Av. Américo Vespucio. 1.660 — Fone: 469-1011 — Belo Horizonte
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Jefferson: investimentos de 1,3 milhdo de ddlares

a necessidade de organizar o jornal, o
que, inevitavelmente, implica em mu-
danc¢as de comportamentos € cria re-
sisténcias. Mas ele quer dinamizar o
“Caderno de Cultura”, vai lancar um
de Economia e vai reorientar a cober-
tura de cidade para oOtica da qualidade
de vida urbana, entre outros planos de
médio prazo, baseados numa estraté-
gia de “explorar a dialética dos fatos
e sua evolucao” (veja artigo na pagina
64).

“Jornal ¢ um produto de elaboracao
mental diaria, nao pode ser feito bu-
rocraticamente”, diz Mauro Werkema,
verbalizando uma atitude que parece
contagiar toda a imprensa mineira. Na
Tribuna de Minas, por exemplo, 0 mo-
mento também € de novas idéias, indis-
pensavels a um mercado que vai se tor-
nando cada vez mais competitivo. Ori-
ginalmente um jornal local de Juiz de
Fora, a Tribuna de Minas mudou-se
para Belo Horizonte e cresceu apostan-
do num projeto de “jornalismo coliga-
do”. Oferecendo servigos graficos sub-
sidiados e um resumo semanal de seu
noticidario, o jornal associou-se a 47 pe-
quenos semanarios do estado, no Sis-
tema Solar de Comunicacdo conse-
guindo com 1ss0 uma circulagao agre-
gada de quase 200 mil exemplares.

Imprensa mais forte - Mas agora a
Tribuna de Minas quer incrementar a
sua edicdo diaria, que tira entre 42 e
43 mil exemplares (dados dos editores).
A idéia é segmentar o jornal para as
classes politica e empresarnal, atraves de
uma estratégia de assinaturas que se-
rao inicialmente dadas em cortesia ou
oferecidas em pacotes com descontos
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as entidades de classe do comércio e da
industria, para criar o hdbito de leitu-
ra. Além disso, sera feita uma reforma
grafica e editorial, que prevé o langa-
mento de um caderno didrio de Eco-
nomia e cadernos segmentados de
Agricultura, Turismo, Automoveis e
Arquitetura e Decoracgdo. *“Esse proje-
to visa a independéncia financeira do
jornal em relagdo ao governo, que é o
que impede o crescimento da impren-
sa mineira”’, diz o diretor executivo
Amaury Martorelli, 43 anos, 26 de pro-
fissdo.

Apolar-se na iniciativa privada,

alias, esta na base da saude financeira
do Didrio do Comércio, 0 unico jor-
nal especializado em economia e nego-

cios de Minas Gerais. Com uma circu-
lacdo de 32 mil exemplares, 85% dos
quais vendidos por assinaturas, o0 jor-
nal publica 70% dos balancgos das em-
presas mineiras. “Isso equilibra o nos-
s0 orcamento e nos da independéncia”,
diz o diretor superintendente Marcilio
Gongalves, 52 anos, 30 de profissdo. A
empresa edita também o0 semanario
Jornal de Casa, de distribuigao gratui-
ta, que circula 120 mil exemplares aos
domingos. Com isso, o faturamento
apoia-se em apenas 5% de publicida-
de oficial.

O momento favoravel aos investi-
mentos em imprensa esta sendo apro-
veitado, igualmente, pelo grupo cario-
ca da Ultima Hora, que comprou em
Minas os titulos e instalagdes de dois
jornais com mais de 40 anos de tradi-
¢do: 0 Didrio de Minas e o Jornal de
Minas. Aqui, a 1deia ¢ repetir a estra-
teégia inicial do grupo de Newton Car-
doso, lancando um jornal mais popu-
lar, bom de circulagdo e de publicida-
de dificil (o Jornal de Minas), e outro
mais analitico, para a classe A/B, de
tiragem menor, mas sSimpatico aos
anunciantes (o Didrio de Minas). *‘Pe-
lo préprio crescimento da sucursal da
Ultima Hora em Minas Gerais, nos
sentimos que dava para ter um jornal
local”, diz Jefferson Fernandes, 34
anos, ha apenas quatro trabalhando
em imprensa. Até agora, aparentemen-
te, as coisas vao bem. Os investimen-
tos ja chegam a 1,3 milhdao de dolares
€ a empresa prepara-s¢ para instalar
uma impressora off-set com ¢inco uni-
dades (atualmente, os dois jornais sao
impressos em sistema nylonprint).

Como se vé, a lei de Newton vai pro-
duzindo uma imprensa cada vez mais
forte em Minas, que sempre deteve o
mérito discutivel de ser um grande ce-
leiro de jornalistas para a imprensa do
eixo Rio - Sdao Paulo. Mas a pergunta
que muitos se fazem hoje é o que acon-
tecera quando este governo terminar. O
Hoje em Dia sera abandonado pelo go-
vernador? O Estado de Minas voltara
ao governismo imobilista? Os outros
jornais voltardo ao jejum de publicida-
de oficial? “Ndo vai mudar nada, o go-
vernador que vier sera fiscalizado pe-
lo Estado de Minas do mesmo jeito,
como compete a um jornal”, diz Ca-
milo Teixeira da Costa. “O fim do go-
verno € a coisa que eu mais quero que
aconte¢a, para provar que o Hoje em
Dia é um projeto que veio para ficar”,
espera Sergio Motta. Em um ano e
meio, 0s mineiros saberao se sua im-
prensa selou mesmo um pacto com 0
futuro ou ainda pode recair nas tenta-

¢oes do passado.
_}

Amaury: independéncia
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'das ondas de Minas

O pioneirismo da Radio Itatiaia ganhou
publico e marcou uma nova fase
na historia do radiojornalismo mineiro

“Nos abrimos para a radio de Minas
os caminhos de todos os continentes.’
A frase esta escrita no sagudo de um
prédio acanhado no bairro do Bonfim,
em Belo Horizonte, que parece peque-
no demais para conter tanta ambigao.
Mas quem liga o radio em Minas em
busca de informac¢do quente sobre o
que acontece em qualquer canto do
mundo, a qualquer hora do dia, sabe
que dentro daquele prédio opera uma
emissora que cumpre fielmente o que

sua frase promete. E a Rddio Itatiaia
— 610 Khz AM, 970 Khz em ondas
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curtas de 49 metros e 4.805 Khz em on-
das tropicais de 60 metros —, ha 37
anos na lideranga absoluta do radiojor-
nalismo mineiro.

Das 6h30 as 8h00, quando esta no
ar de segunda a sabado o Jornal da Ita-
tiaia, a voz dos locutores Nascimento
Filho e Marco Antonio Franca é o que
mais se ouve nas casas, nos bares e nos
automoveis de Belo Horizonte. Nas re-
dagdes de todos os jornais, os pautei-
ros estdao de orelha em pé, levantando

informacgoes para a cobertura do dia.
E ¢ assim também com o governador,

o prefeito, os politicos, 0s empresarios,
todos aqueles que precisam saber o que
Minas faz, deixa de fazer ou pensa so-
bre o mundo. Tanto faz se o noticidrio
¢ o geral ou o esportivo. Também no
esporte, a [tatiaia € a primeira op¢do
dos mineiros.

Esse poder comecgou a ser construi-
do em 1951, quando o radialista Janua-
rio Carneiro, entdo com 23 anos mas
ja com sete de experiéncia, comprou
uma pequena emissora no municipio
de Nova Lima, regido metropolitana de
Belo Honzonte. As condigdes eram tita
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HERVAL DA CRUZ BRAZ, Trabalhou no
O Jornal, O Globo e Jornal do Brasil.
Deixou a Editoria Regional da TV Globo
do Rio de Janeiro para ser editor geral do
Hoje em Dia.

ALEXANDRE FREIRE. Foi repdrter
econémico do Diario do Comércio. lraba-
lhou na politica da sucursal MG de

O Giﬂb(.‘l. Tri_'u{jc_:t_: a sucursal MG cla revis-
ta Veja pela Editoria de Primeira Pdgina

do Hoje em Dia.

GUINALDO NICOLAEVSKY. Foi repor
ter totogratico das revistas Manchete,
Desfile, Ele e Ela, Fatos e Fotos, Realida-
de, Veja e Isto E. Irabalhou como repér
ter lotogratico dos principais jornais do
pais: O Estado de S&o Paulo, O Globo,
Jornal Ultima Hora e Correio da Manha.
E o editor de fotogratia do Hoje em Dia.

MARCOS ANDRADE. Trabalhou na
Editoria de Policia do Estado de Minas,
na Radio Rural e na sucursal BH do
Estado de Sao Paulo. Depois de deixar a
chelia de reportagem da TV Globo
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se edltor de cidaades ao

Mas ganharam um
grande concorrente.

() Hoje em Dia € um iomal
acredila na concorrencia com
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lhor caminho para valorizar a qu

Mas concorrer com 0s maiores jornais do
pais nao é facil. E preciso mais do que
mﬂr.'{ 11OAros, Compulaaores e & Bledlcla
tes, () que taz um jornal sdo as pessoas
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CESAR FERRAZ. Trabalhou na Gazeta
Esportiva, no jornal Ultima Hora e na
Abril Cultural. Deixou a chetia da sucur-
sal MG da Veja para chetiar a Editoria

Politica do Hoje em Dia.

JURANI GARCIA. Foi repdrter da Radio

do Didrio do Comércio. E o chele de
redacdo do Hoje em Dia.

ANTONIO SEARA. btspecializou-se em
projetos graticos e {oi responsavel pela
area de publicacdodo Serpro, Embratilme
Banco Nacional e SMP&B Propaganda.

E o editor de arte do Hoje em Dia.

HELIO FRAGA. Trabalhou no Didrio de
Minas, Correiode Minas, Bindmioe Revis
ta 3 Tempos. Na TV Itacolomi foi chefe
esportes e produtor d

listicos. Foi editor de esporte do Estade

r de programas jorna-

& editor de turismo do Hoje em Dia.
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Jornal do Brasil, Tribuna de Minas e editor

Os maiores _
jornais do pais
perderam grandes
profissionais nos

ultimos tempos.
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gue vieram e iuganres

tém na bagagem um pouco da historia dc

JOAO GABRIELDASILVA PINTO. Deixou
a Editoria de Policia e Agropecudria do
Estado de Minas para ser editor de espor-
tes do Hoje em Dia

TERESA CRISTINA MOTTA. Trabalhou
no Jornal de Casa e foi colaboradora da
revista Interview durante quatro anos.
Deixou de ser correspondente da Vogue
para chefiar a Editoria de Moda do

Hoie em Dia.

MARCELO PROCOPIO DE OLIVEIRA.
Trabalhou no Didrio de Minas, na kdito-
ria Nacional e na Editoria de Esportes. Foi
reporter do Caderno Fim de Semana e
de Vei Estado de
Minas. E o responsével pela Editoria de

Ty . : 1 T T . T
Veiculos do Hoie em Dia.

CLEUSA CANEDO. Trabalhou no Diério
do Comeércio, no Jornal de Casa e no
Diario de Minas. E editora de cultura do

Hoie em Dia.
JOAO LOS
lhou no Didrio
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Vocé vai receber agora a melhor noticia economica: Economia e Negocios. Um caderno diario com segoes
produzidas pelos mais cornpetentes analistas do setor. Atraves destas pessoas voce val conhecer o outro
lado da moeda. Tudo o que esta por tras das medidas e das acoes governamentais, da politica interna e da
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precarias que nem havia eletricidade no
local onde o transmissor foi instalado,
obrigando os técnicos a puxa-la da re-
de da capital. “Mas naquela época, a
televisdo estava chegando ao Brasil e
nos percebemos que ou a radio moder-
nizava sua linguagem para competir
com ela, ou morria’”’, conta Janudrio,
61 anos, 45 de profissdo. “Foi entdo
que passamos a investir mais em jor-
nalismo e esporte, em vez de radiono-
velas e shows de auditdrio, como fa-
ziam os concorrentes.’” A estratégia deu
certo. Em um ano, a Itatiaia ja estava
em Belo Horizonte, lutando pela lide-
ranca da audiéncia.

Nos primeiros tempos, ndo teve vi-
da facil. Enfrentava a concorréncia de
duas emissoras fortes — a Guarani,
pertencente ao grupo entdo todo-
poderoso dos Didrios Associados, e a
Inconfidéncia, emissora oficial do go-
verno de Minas. Mesmo depois de con-
sagrada, contornou obstdaculos intrans-
poniveis, com uma boa dose de sorte,
como num certo episddio de 1965, du-
rante um torneio de futebol entre times
de Belo Horizonte e Juiz de Fora. A
Itatiaia havia reservado com antece-
déncia a unica linha de transmissdo
existente em Juiz de Fora e jd anuncia-
va a cobertura exclusiva da final do tor-
neio. Mas a Inconfidéncia pressionou
0 governo estadual a garantir para si
a linha exclusiva. Jogada para escan-
teio, a [tatiaia deu tratos a bola para
conseguir um circuito de transmissdo
alternativo e, no dia da final, a linha
da Inconfidéncia caiu, arrastada por
um deslizamento de terra. Quem ligou
para ouvir 0 jogo, s6 O encontrou na
Itatiaia.
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Emanuel e Janudrio: lideranca de audiéncia
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Quinta emissora brasileira a ficar 24
horas no ar e a primeira a fazer uma
transmissdo via satélite, direto do Va-
ticano, em 1969, a Itatiaia sO nao teve
sorte entre 1969 e 1971, quando Janua-
rio tentou dar “um passo maior do que
as pernas’’ e comprou o Didrio de Mi-
nas e a TV Vila Rica (hoje, TV Ban-
deirantes), para formar “um conglome-
rado genuinamente mineiro de radio,

jornal e TV™, O plano ndo vingou e a
Itatiaia decidiu ficar s6 na midia ele-

tronica. Hoje detém também as radios
Cultura (AM) e Extra (FM), em Belo

Horizonte, a radio Ouro Preto (AM),

a radio Pirapora (AM) e participa da
TV Montes Claros, afiliada a Rede

Globo. Estao em implantagao a segun-
da FM do grupo em Belo Horizonte ¢
a Itatiaia AM do Vale do Ago.

“A Itatiaia consegue hoje uma gran-
de penetracdo nas classes populares e
lidera a audiéncia na classe A/B", diz
Emanuel Carneiro, 46 anos, 27 de ra-
dio, irmdo menor de Januario e diretor-
geral da emissora. O faturamento esta
na casa dos 300 mil cruzados novos
mensais, 0s empregados ja sao 70 e os
proprietarios sentem que estd na hora
de um voo maior. “Acho que ja mere-
ciamos uma televisdo em Belo Hori-
zonte, mas ndo fomos lembrados nas
ultimas licitagdes que disputamos. Um
dia alguém comete um engano € o ca-
nal vem pra gente”, ironiza Emanuel.

Se esse canal vier e tiver metade do
prestigio da Radio [tatiaila, a TV
Globo-Minas que se cuide. O diretor de
jornalismo Marcio Doti, 45 anos, 15 de
profissdo, coleciona casos em que a [ta-
tiaia chegou tdo junto com a noticia
que acabou se confundindo com ela
propria. Recentemente, ao denunciar as
mas condicoes de uma colonia de le-
prosos de Betim, estimulou a formagao
de uma Associacdo dos Amigos dos
Hansenianos. Num dia de frio na ci-
dade, resolveu fazer uma campanha do
cobertor improvisada e arrecadou exa-
tos 1.111 cobertores entre sete e 18 ho-
ras. Achar carros roubados ou pessoas
desaparecidas, entdo, ja perdeu até a
graca. “Quando nao havia Defesa Ci-
vil em Minas, a Defesa Civil era a R4-
dio Itatiaia”, conta Doti. “Nos aciden-
tes ou nos grandes problemas, varias
vezes fizemos a coordenacgao das ope-
racoes. Hoje em dia, enquanto a radio
ndao confirma, a cidade ndo considera
os fatos. Muita gente ouve coisas em
outras radios e liga para ca, para con-
firmar se aconteceram mesmo.’

A [tatiaia produz atualmente quase
sete horas didrias apenas de noticidrio
geral (fora o esporte), dividido em 60%
de assuntos locais, 20 a 30% de assun-
tos nacionais, e 10 a 20% de interna-
cionais. Recebe servigcos de todas as
agéncias de noticias nacionais e inter-
nacionais, tem um esquema de colabo-
racao com a BBC londrina e a Voz da
América, ¢ monitora a central de ra-
dio da policia mineira, para chegar ra-
pido aos fatos. Mas boa parte das pau-
tas vém do proprio publico. “Nosso
ouvinte € 0 nossO maior patriménio”,
acredita Marcio Doti. “Ele nos escuta
e também nos assiste. Quando aconte-
ce alguma coisa, sempre alguém liga
primeiro para a [tatiaia’’

Para uma rddio que vive de noticias,
nao pode haver um sinal maior de su-

CES50.
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Maircio: junto com a noticia
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Da reportagem de rua
para a carreira politica

A vice-governadora Junia Marise passou por

muitas redacoes e é um exemplo

raro de como o jornalismo pode chegar ao poder

Seu gabinete funciona no edificio do
Banco de Desenvolvimento de Minas
Gerais, no centro de Belo Horizonte.
All, entre despachos e audiéncias, ela
articula os principais lances da campa-
nha do presidenciavel Fernando Collor
de Mello em terras mineiras. Alias, sua
surpreendente adesao a candidatura do
ex-governador alagoano colocou-a na
primeira pagina de todos os jornais do
pais, como uma das mais significativas
baixas do PMDB na corrida sucesso-
ria. E nao podia ser diferente, inclusi-
ve porque Junia Marise nasceu politi-
camente dentro do PMDB, quando, em
1970, foi a vereadora mais votada da
capital mineira. A partir dai cumpri-
ria uma trajetoria que a levaria ao Pa-
lacio da Liberdade — sede do governo
de Minas — como vice de Newton Car-
doso. Na verdade, sua carreira politica
esta intimamente ligada ao jornalismo,
pois foram suas reportagens e entrevis-
tas — nos jornais, radio e TV — que
Ilhe deram notoriedade, traduzida em
votos. Seu curriculo aponta passagens
pelo Diario de Minas, Correio de Mi-
nas, Didrio da Tarde, Rddio [taiaia e
TV Bandeirantes. Na sua condicdo de
vice-governadora, hoje, dentro da ca-
tegoria profissional, é a jornalista que
detém o cargo mais importante do es-
tado de Minas.

Imprensa - A senhora, que foi jorna-
lista, como vé hoje a imprensa, na con-
di¢do de vice-governadora?

Junia - Penso que a imprensa, ao vei-
cular informacdes sobre o poder publi-
co — e deve ter ampla liberdade neste
sentido — faz um salutar exercicio de
pratica democratica. Vejo portanto a
imprensa como essencial na vida do
pais. A proposito, vale lembrar que, es-
pecificamente nos ultimos anos, a im-
prensa teve importante papel no perio-
do da transicdo democratica, ao rever-
berar e debater os anseios democrati-
cos da sociedade brasileira.

Imprensa - Como figura politica, a se-
nhora ja teve problemas no relaciona-
mento com jornalistas?

Junia e Collor: apoio

Junia - Ndo. E provavelmente isto se
deve a minha experiéncia como repor-
ter, quando cobrei permanentemente a
transparéncia dos homens publicos na
sua atuacao. Agora, como politica,
mantenho a coeréncia de ser transpa-
rente na relagdo com a imprensa. To-
dos os setores do meu gabinete estdao
constantemente abertos aos jornalistas
e esta situacdo tem produzido uma
convivéncia espontdnea e sincera entre
as duas partes.

Imprensa - A senhora considera entdo
que os choques entre reporteres e en-
trevistados decorre da falta desta via de
duas maos?

Junia - Nao é preciso muito esforgo pa-
ra se constatar que, entre representan-
tes da classe politica, existem aqueles
que tém a preocupacao de esconder a
realidade dos fatos da opinido publi-
ca. Geralmente, quando a imprensa

consegue levantar este véu, € taxada de
irresponsavel, exagerada, mentirosa etc.
Tal comportamento demonstra que es-
tas pessoas nao estao preparadas para
a convivéncia democratica. Na verda-
de, acredito que, na maioria das vezes,
os conflitos decorrem desta postura de
fechamento.

Imprensa - A senhora leva em conta a
repercussao na imprensa, quando to-
ma alguma atitude politica. Faz parte
da sua estratégia politica?

Junia - Evidentemente eu levo em con-
ta. Aié porque, qualquer que seja a po-
sicdo politica a ser tomada, se nio re-
percutir na imprensa, nao sera conhe-
cida. Pode parecer uma explicacdo 6b-
via, mas um politico deve se lembrar
sempre deste mecanismo ao adotar ou
realizar um ato politico. Isto tem uma
contrapartida: a imprensa somente co-
bre sistematicamente a atuac¢do de po-
liticos que meregcam credibilidade. E
aqui voltamos ao raciocinio da pergun-
ta inicial: a credibilidade é obtida pela
seriedade e correi¢do, que sdo consta-
tadas pela transparéncia presente na
veiculagdo livre das informacdes.

Imprensa - Qual o detalhe que chama
sua atenc¢do, hoje, na imprensa brasi-
leira?

Junia - Vejo que a imprensa, em nivel
nacional, estd caminhando de uma for-
ma segura para seu aperfeicoamento e
amadurecimento profissionais. A im-
prensa tem feito saudaveis reciclagens
em fun¢do dos momentos vividos pe-
lo pais na sua historia contemporéinea,
buscando a efetiva participagdo que os
meios de comunicacdo devem ter na vi-
da institucional do pais. E um proces-
s0 que esta crescendo e se consolidan-
do, como comprova, por exemplo, o
surgimento de uma revista como M-
PRENSA, para discutir a informacao.

Imprensa - Como a senhora se infor-
ma?
Junia - Radio, TV e leitura de todos os

jornais de circulagdao nacional e de Belo-

Horizonte, além do clipping feito pela
minha assessoria.
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VOCE JA OUVIU
CASOS DE MINAS.
AGORA VEJA

O QUE MINAS
PRODULZ.

Com toda certeza vocé ja ouviu estorias a respeito de Minas.
Seus ‘‘causos’’, 0 modo de ser todo especial de sua gente, seu passado e atuacdo politica.
Agora, voce precisa ver o que Minas e capaz de realizar. Principalmente em termos de imagem.
0 maior parque de producoes de videoteipe da Ameérica Latina esta em Belo Horizonte.
Afinal de contas sao cinco estudios de gravacdo, nove centrais de pos-producdo e 11 equipes de externa.
Produzindo comerciais para TV, Documentarios, Programas Institucionais e
de Treinamento, Programas Culturais e Educativos. Do norte ao sul do pais, ao ligar a telinha,

com certeza vocé vai ver uma imagem saida das Gerais. Produzida pelo SSV.
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SSV VIDEOCOMUNICACAO
A boa imagem de Minas Gerais.

R. Carlos Campos Mota, 555 - Bairro Itatiaia - 31360 - Belo Horizonte - MG
Fone: (031) 462-2566 - Fax: (031) 462-7335 - Cx.Postal 2755 - Telex: 31 6049 ISJB



De olho no
filao das Minas

O mercado consumidor mineiro é um dos
mais importantes do pais mas
carece da ousadia de agéncias e anunciantes

Aquela historinha de que o mineiro
trabalha em siléncio é uma verdade pu-
blicitaria. E como a publicidade ndo
precisa € nem quer essa verdade, Mi-
nas, o terceiro estado da federacao, ¢é
0 sétimo mercado publicitdrio do pais.
E uma situacdo asfixiante para agen-
tes publicitarios, radios, jornais e TVs,
que se véem a merceé das midias nacio-
nais e, principalmente, sujeitos as com-
placéncias do governo — um anuncian-
te tipo salvador da patna.

Os homens que vivem de propagan-
da quase concordam entre si. O publi-
citdrio Almir Rodrigues Sales, 49 anos,
diretor-presidente da Setembro Propa-
ganda — uma agéncia que hoje co-
manda a propaganda do presidencia-
vel Fernando Collor de Mello — acha
que atualmente muito poucas empre-
sas mineiras procuram agéncias de fo-
ra de Minas Gerais para entregar sua
conta, e vé como razao para a baixa co-
locagdo do estado no mercado publi-
citario o tipo de economia da regido.
“E bastante diferente do Sul ou do
Nordeste do Brasil. O nosso parque in-
dustrial é basicamente siderurgico. A
Usiminas ndo anuncia porque tem uns
oito clientes e ndo faz institucionais
porque as oscilagoes do prego do ago
nao permitem um or¢gamento mais sol-
to. Como a Usiminas sdo também a
Acominas, a Mannesmann e todas as
outras do ramo, que ficam mesmo sé
na publicacdo de balancos

Grande consumidor - Mas, para
Almir Sales, esse € sO um aspecto. No
mercado de varejo ha uma outra carac-
teristica excepcional: “Belo Horizonte
estd muito proxima do Rio e Sdo Pau-
lo. Isso proporcionou uma invasao dos
grandes varejistas. Se lembrarmos a Be-
lo Horizonte de até dez anos atrds, a
cidade tinha uma propaganda de vare-
jo local fortissima. Forte e agressiva.
Tanto que ganhou varios prémios na-
cionais. Era o Pep’s, a Guanabara, a In-
glesa Levy, Mobiliadora Fiel, todos
grandes anunciantes e ditadores de pro-
paganda. Em dez anos aconteceu a
desmineiragdo desse varejo e vieram
parar aqui o Carrefour, o Ponto Frio,
0 Pao de Acticar, todos com suas pro-

CELIO APOLINARIO
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Almir: desmineiraciao

prias house-organs, com decisoes lon-
ge de Minas Gerais. Coisa que ndo
aconteceu com a Bahia, Pernambuco
¢ Rio Grande do Sul, que ainda tém
seus grandes varejistas, como JH San-
tos, Paes Mendong¢a e Bom Preco’’
Outro motivo ¢ os bancos e os ban-
queiros mineiros terem deixado Minas.
E esse é um ponto muito reclamado
por todos. Hoje, dos bancos particu-
lares, sO restam em Minas o Progresso
e 0 Mercantil. Os outros, ou acabaram
ou se mudaram, como o Nacional.
O diretor-geral da Rddio Itatiaia (que
tem no conglomerado outras impor-
tantes emissoras como a Rddio Cultu-
ra e a FM Extra), Emanuel Carneiro,
46 anos, concorda com Almir e lembra
com saudade do tempo em que Alui-
sio Faria e Magalhdes Pinto se trom-
bavam na Praca Sete em Belo Horizon-
te, e reclama que, dos bancos governa-
mentais, sO o Bemge € anunciante. O
mesmo Bemge que nem sempre tem
sua conta publicitaria controlada por
agéncias mineiras — que todos consi-
deram uma ofensa a propaganda mi-
neira. Mas Emanuel acrescenta mais
uma singularidade mineira no varejo:
“O mercado de consumo mineiro cres-
ceu espetacularmente. Tanto que temos
14.500 bares e restaurantes, uma pro-
porcao incrivel pelo nimero de habi-
tantes e um recorde na América Lati-
na. O mineiro € um grande consumi-

dor de passagens aéreas, de cerveja, de
festas, de shows e ninguém, na drea do
varejo, vem para cd e se arrepende. Tan-
to que estdo sendo abertos mais dois
shopping centers na cidade, um na
Pampulha e outro na Cidade Nova".

Vai crescer - Ha bem pouco tempo
no mercado publicitdrio mineiro, o
paulista Alberto Niccoli Junior, 39
anos, diretor comercial da Rede Glo-
bo Minas, vé um fio de meada no pon-
to de vista de Emanuel. “E um merca-
do muito grande a ser explorado pelas
empresas e pelas agéncias”, defende
Niccoll. “Acho mesmo que € um mer-
cado desconhecido e que poderia facil-
mente se colocar como o terceiro do
pais. E preciso muito trabalho para ir
buscar o cliente virgem e mostrar-lhe
que os nossos profissionais sdao muito
bons. Tao bons que, pelo que sei, Mi-
nas € exportadora de grandes publici-
tarios. E preciso valorizar mais o po-
tencial interno e garimpar mais merca-
do, e ndo ficar insistindo sempre nos
mesmos segmentos.’

E quais seriam, para Emanuel Car-
neiro, as alternativas possiveis?

“A primeira coisa € 0 governo minei-
ro, que ja foi um grande anunciante, re-
tomar presenc¢a nos veiculos; a segun-
da, ¢ o empresario reclamar menos e
ter mais participa¢ao na area nacional.
Eles vao para a ‘corte’, em Brasilia e de-
fendem pouca coisa local. O Aurelia-
no Chaves e o José Hugo Castelo Bran-
co, dois ex-ministros, sao exemplos dis-
$0: ndo trouxeram nada para 0 merca-
do publicitdario mineiro. O José Hugo,
inclusive, quando foi presidente do
Bemge, tirou a conta da AZJ, uma em-
presa genuinamente mineira, € a entre-
gou para a MPM. Além disso, had os
que estdo radicados aqul mas ndao nos
enxergam, como ¢ o caso da Fiat, que
ndao quer nada com a comunidade mi-
neira’’

Ja do ponto de vista de Almir Sales,
o que falta ¢ planejamento: “A propa-
ganda, sozinha, nao detona o progres-
s0. Ndo se pode dizer que se vai colo-
nizar Roraima e mandar para ld um di-
retor de arte, um redator, um midia e
pronto. A propaganda depende do pla-
nejamento. Primeiro vai a industria,
depois vai a propaganda. Quando Mi-
nas tiver um governo que redirecione
a economia para o bem de consumo,
que pare de exportar matéria-prima e
passe a beneficid-la, a histéria serd ou-
tra. A Fiat estd aqui, mas a conta é l4.
O abacaxi esta em Lagoa Santa, mas
a fabrica de sucos de abacaxi ndo esta
aqui. Quando os governantes e 0s em-
presarios se conscientizarem, 0 merca-
do de propaganda de Minas vai cres-
cer, como € seu direito”. X
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Entrevista

O Joao que
o0 Brasil consagrou

Jornalista, técnico, comentarista, viajante,
comunista e botafoguense: Joao Saldanha,
a traducao literal da melhor imprensa esportiva

Quando o genial Mané Garrincha
recebia a bola pela direita e a contro-
lava feito um anjo torto antes de ata-
car a zaga adversaria, os estadios deli-
ravam. Quando Mané¢ estancava o pi-
que e passava dois, trés eternos segun-
dos parado em frente ao zagueiro ini-
migo, os estadios mergulhavam naque-
le silencio que antecedia os urros de
contentamento e prazer. Ali, na frente
do Mané, estava um Joao — o apelido
destinado a todos os infelizes que, por
dever de oficio, tinham a obrigacgao de
marca-lo.

Mas ha um outro Jodo — nada bo-

78

bo — que talvez tenha sido o homem
que melhor compreendeu o controver-
tido craque das pernas tortas: Joao Jo-
bim Saldanha, ou apenas Jodo Salda-
nha, 71 anos e 45 de profissao, “o co-
mentarista que o Brasil consagrou” —
como os locutores de futebol o convo-
cam para 0 comentario sempre preci-
so ¢ bem-humorado. Este Jodo nao le-
va desaforo para casa, mantém inco-
lume sua capacidade de indignacédo e
¢ capaz de encarar brigas homéricas
para defender as posi¢oes que conside-
ra justas. Como uma vez, recentemen-
te, quando aprontou a maior confusao
numa farmacia perto de sua casa: sua
empregada comprara um medicamen-
to vencido que o balconista recusava-se
a trocar. Saiu ate tiro.

Mas atras do temperamento explo-
sivo esconde-se um sujeito metodico,
profundo conhecedor do universo ma-
gico do futebol e dono de uma rigida
disciplina de trabalho — heranga de

sua longa militancia no Partido Comu-
nista Brasileiro e dos anos de clandes-
tinidade. Sob o militante esconde-se,
ainda, o mais carioca dos gauchos, do-
no de uma conversa boa que atravessa
as horas; camufla-se o torcedor conti-
do, benemeérito e conselheiro vitalicio
do Botafogo de Futebol e Regatas —
campeao carioca depois de 21 anos de
agonia —; ¢ 0 homem que talvez tenha
O passaporte mais carimbado do pais.
Jodao ¢ um wviajante atento, conhece
mais de 80 paises e € incapaz de se re-
ferir a um lugar sem descrevé-lo minu-
closamente.

Saldanha: integridade
e experiéncia
na cobertura esportiva
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No texto, ele pratica uma concisao
impecdvel e, embora ndo admita, res-
vala suas cronicas pelos delicados limi-
tes existentes entre o0 jornalismo e a li-
teratura. Este é o Jodo, entrevistado em
seu pequeno apartamento do Leblon,
no Rio, por Luiz Egypto e Telmo Wam-
bier.

Imprensa — Voceé € gaucho de onde?

Jodao Saldanha — Sou de Alegrete.
Nasci entre Alegrete e Santana do Li-
vramento € meu pai registrou a mim €
meus irmdos em Tagquarembo, no Uru-
guai. Mas tarde, ja em Porto Alegre, o
velho resolveu registrar todos nos no
Brasil e mandou um continuo fazer o
trabalho. O cara se enganou € marcou
uma mesma data de nascimento para
todos nds. Acabei ficando com a mes-
ma idade de minha irma mais velha. A
retificacdo s6 foi feita anos depois.

Imprensa — Como era seu pai?

Jodo Saldanha — Meu pai, Gaspar
Saldanha, foi deputado estadual e fe-
deral a vida inteira. Era um caudilho
maragato que brigou de 1912 a 1930 de
arma na mao. A familia era metida em
politica: meu tio, Walter Jobim, foi até
governador do Rio Grande do Sul.

Imprensa — E o jornalismo? Como
foi que vocé caiu na profissdao?

Joao Saldanha — Quando eu era
menino, minha mae ia sempre a Euro-
pa tratar de uma diverticulite com um
médico alemdo. Logo depois do fim da
guerra, em 1945, fui com ela a Dussel-
dorf, na bacia do Ruhr, onde ainda ha-
via fumaca dos incéndios e ndo sobra-
vam dois tijolos juntos — tinha ido tu-
do para o vinagre. Como eu tinha no
passaporte os vistos francés, inglés,
americano € soviético — necessarios
para entrar na Alemanha daquela épo-
ca —, um italiano chamado Saverio
Tutti me contratou para fazer reporta-
gens sobre as cidades destruidas e os
campos de concentracdo. Ele tinha
uma espécie de agéncia que distribuia
mateérias para a Ansa e a Reuters.

Imprensa — Vocé ja tinha alguma
experiéncia no jornalismo?

Jodo Saldanha — Eu apenas relata-
va os fatos, e para isso ndo é preciso
uma grande experiéncia. Eu tinha um
bom conhecimento de 1diomas, falava
melhor o francés e o espanhol que o
portugués, Talvez fale mal os trés, ndo
ha jeito de aprender. O s e 0 z, por
exemplo, eu uso indiscriminadamente
quando escrevo, e depois o copidesque
que se vire. Eu tenho alguma dificul-
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dade, mesmo porque 0 portugués é um
idioma que ainda nao ficou pronto.

Imprensa — Como foram seus estu-
dos na Franca?

Joao Saldanha — Eu fiz economia
em Paris, um curso rapido. Nao termi-
nei porque sentia dificuldades com a
lingua. Fui alfabetizado em espanhol,
pensava em portugués e me estrepava
de verde e amarelo.

Imprensa — Depois vocé teve que
voltar a Europa exilado, nao foi?

Jodo Saldanha — Em 1949 saiu um
tiroteio na sede da UNE, no Rio, eu me
feri e aproveitei a ocasido para dar no

pé.

Imprensa — Em 1949 sua militancia
no Partido Comunista ja era organica?
Jodo Saldanha — Sempre foi.

Imprensa — E esse tiro que voce le-
vou?

Jodo Saldanha — Foi num congres-
so em abril de 1949, na UNE. O locu-
tor foi ao microfone e anunciou: “Es-
ta aberto o Primeiro Congresso Brasi-
leiro dos Partidarios da Paz”. Nesse
momento, comegou um tiroteio. Foram
19 feridos e dois mortos. Level uma ba-
la nas costas, que entrou pelo lado es-
querdo e passou entre a coluna e o pul-
mado. Foi sorte, sendo estaria hoje nu-
ma cadeira de rodas. Fui levado para
o hospital e fugi pela janela da sala de

radiografia. Ainda estava com a bala
no corpo e sentia muita dor, mas se nao
fugisse acabaria pegando cinco ou seis
anos de cana. Consegui chegar a casa
de um amigo e de 14 me levaram a um
consultorio onde extrairam a bala.

Imprensa — Al vocé resolveu sair do
pais?

Jodo Saldanha — Tive que sair, se-
ndo seria preso. Eu j)a era mais ou me-
nos conhecido, jogava bola na praia,
tinha sido subdiretor do Botafogo, e sai
porque a repressao foi violenta. Os
poucos que ndo conseguiram fugir so-
freram bastante. Eu fui para o Rio
Grande do Sul e de la para o Uruguai,
onde peguei um avidao da KLM para o
Canada e depois para a Europa. Em
Paris encontrei de novo o Saverio Tut-
ti e ele me fez a proposta de ir cobrir
o fim da revolucdao chinesa.

Imprensa — Foi nessa viagem a Pe-
quim que vocé pisou no pé do Mao
Tsetung?

Jodao Saldanha — [sso ¢ uma brin-
cadeira.

Imprensa — Mas de onde saiu essa
versao?

Jodo Saldanha — Uma vez o Mao
Tsetung recebeu um grupo de 15 cor-
respondentes estrangeiros e eu estava
14. Foi nesse dia que surgiu essa histo-
ria. O fato é que a partir daquela épo-
ca comecel a prestar muita atengao na
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China. O atraso chinés ¢ milenar, mas
O povo € muito experiente, € uma civi-
lizagcdo muito dificil de se compreen-
der. Eu conheci razoavelmente bem a
China e sei muito pouco sobre o pais.

Imprensa — Como foi a volta ao
Brasil?

Jodo Saldanha — Eu vim para ca em
1950, com passaporte falso, para a Co-
pa do Mundo. Essa eu ndo iria perder...
No governo do Getulio a coisa esfria-
ra um pouco, mas a repressao ainda ti-
nha secura em mim, no Fernando Pe-
dreira e no Fernando Santana. Em
1954, antes de se matar, o Getulio de-
cretou uma anistia que livrou nossa
barra.

Imprensa — Aqui vocé ja trabalha-
va em jornal?

Joao Saldanha — Fui morar no Pa-
rand e la eu fazia uma secao na Tribu-
na de Londrina chamada “Pé de café”,
assinada com o pseuddnimo de Mar-
tim Chico.

Imprensa — Quando vocé assumiu
o Jodao Saldanha?

Jodo Saldanha — Em 1955, quando
voltei para o Rio e fui diretor e depois
treinador do Botafogo. Antes morei
uns dois anos em Sao Paulo, onde tive
uma boa experiéncia na greve de 1953,

Imprensa — Nessa época vocé atua-
va em que area do Partido Comunis-
ta?

Joao Saldanha — Na area interna.
Fui secretario geral para o no:te do Pa-

rand e trabalhei no secretariado muni-
cipal de Sao Paulo com o Joagquim Ca-
mara Ferreira, que depois acabou en-
trando para a Alianca Libertadora Na-
cional do Carlos Mariguela e foi mor-
to no bairro de Santo Amaro.

Imprensa — Como € que o militan-
e misturou-se ao esportista?

Jodao Saldanha — Comecel a jogar
futebol quando crian¢a, momo qual-
quer brasileiro. Aqui no Rio, na praia
€u era um crague como centroavante
ou meia.

Imprensa — E sua paixdo pelo Bo-
tafogo?

Joao Saldanha — Nao ¢ paixdo. Eu
sempre ful muito frio e nunca gritei
gol. Mas quando eu vim do Rio Gran-
de do Sul para c4, o Botafogo tinha
cinco ou seis gauchos no time, so6 isso.

Imprensa — Mas ouvindo seus co-
mentarios, percebe-se uma certa emo-
¢dao quando o jogo ¢ do Botafogo.

Joao Saldanha — Isso € inevitavel,
até porque eu ndo sou filho de choca-
deira. Repare que num comentario,
com medo de beneficiar o Botafogo, eu
critico duramente 0s seus erros — que
acabam ficando até mais acentuados
porque eu estou vendo melhor o jogo.

Imprensa — Quando vocé se tornou
técnico do Botafogo?

Jodo Saldanha — Quando eu vim do
Parand para o Rio, comecei a trabalhar
no cartorio com meu pai. Em 1956 ou
57, o Botafogo estava sem técnico € 0
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Renato Estelita me telefonou pedindo
para levar o time, que jogaria em Lon-
drina. Eu fui, e dois dias depois viajei
para o Ceara com a equipe. No final,
acabamos ficando so eu, o time, 0O rou-
peiro e mais ninguém. Eu virel uma es-
pécie de técnico improvisado e, em se-
guida, fomos disputar um torneio na
Venezuela e ganhamos. Tinhamos um
timago.

Imprensa — Parece que vocé gostou
da funcdo, tanto que se tornou técni-
co da selecdo brasileira.

Jodo Saldanha — Um dia aparece-
ram em casa o Jodo Havelange e 0 An-
tonio do Passo me chamando para ser
o treinador da selecdo brasileira. Eu
perguntel a eles se era proposta ou son-
dagem, e disse: “Se for sondagem, res-
pondo daqui a um més, se for propos-
ta, respondo agora”. E o Havelange res-
pondeu: “Muito bem, € uma propos-
ta. Vamos acertar os honorarios”. E eu:
“Nio ¢ honordrio, é ordenado”. E que
0 homem era advogado e tinha aquela
mania de confundir ordenado com ho-
norario. E ainda acabei levando a pior,
porque fiz as contas do que eu ganha-
va na TV Globo, Rddio Nacional e na
Ultima Hora e pedi a mesma coisa. S6
que fiz as contas do valor liquido, e eles
me pagaram pelo valor bruto. Ainda
sai no prejuizo.

Imprensa — Como era sua relagao
com O governo nessa época?

Jodo Saldanha — Eu disse ao gene-
ral Emilio Médici que eu ndo tinha da-
do palpite no ministério dele, e por is-
s0 ndo aceitava que ele interferisse no
time que eu estava formando. O Mé-
dici queria dar uma barretada as mi-
nhas custas e forgar a escalacdo do Da-
rio ¢ de mais um outro.

Imprensa — E no governo do gene-
ral Costa e Silva?

Jodo Saldanha — No periodo dele
aconteceu uma coisa estranha. No dia
31 de agosto de 1969, dia de jogo do
Brasil com o Paraguai, no Maracana,
decisdo da eliminatdéria da Copa do
Meéxico, o general Eloy Menezes, entdo
presidente do Conselho Nacional dos
Desportos, apareceu antes do jogo to-
do fardado, me chamou e disse: “Es-
tou chegando do Hospital Central do
Exército e o presidente Costa e Silva
acaba de falecer. Devemos ou ndo de-
vemos fazer um minuto de siléncio?”
Estavamos eu, 0 Antonio do Passo, o
Mario Américo e mais dois outros de
quem ndo me lembro. Eu disse ao ge-
neral Eloy que aquilo ndo era comigo,
e sim com O juiz, que é quem decide
essas coisas. Como o Maracana estava
lotado naquela tarde, umas 200 mil
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Quando um dos nossos atletas d4 uma
cortada, a gente vibra.

Quando o repositor arruma uma prateleira
nas nossas lojas, também. E o Grupo Pio
de Agticar, vestindo a mesma camisa,
suando em dois campos diferentes. No
campo do esporte, apoiando e

patrocinando centenas de atletas. Vdrios,
participantes de seleges nacionais, torneios
olimpicos e sul-americanos.

No campo do varejo, jogando firme para
assegurar o abastecimento com produtos de
qualidade pelos menores pregos. Assim o

Grupo Pao de Agiicar vem acumulando
vitdrias. Hi mais de 40 anos.

P A.Publicidade Ltda.
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pessoas, eu ainda fiz uma sacanagem
com ele: “Olha, general, eu ndo acon-
selho, porque como dizia o Nelson Ro-
drigues, ‘O Maracana vaia até minuto
de siléncio’. “Ficou tudo por isso mes-
mo ¢ a morte do Costa e Silva fol anun-
ciada apenas no dia 14 de novembro.

Imprensa — Quanto tempo voce fi-
cou na selegcdo?

Jodo Saldanha — Eu fui treinador
desde o final de 1968 até cinco dias an-
tes do time embarcar para o México,
em margo de 1970,

Imprensa — Como é que os milita-
res digeriram vocé esse tempo todo?

Jodo Saldanha — Nio sei, pergunte
para eles. Eles sentiram que eu estava
extremamente popular, e estava mes-
mo. Quando me perguntam por que eu
sai da selecdo, eu digo que me puseram
para fora.

Imprensa — Como vocé avalia a di-
recdo do futebol brasileiro hoje?

Joao Saldanha — Picareta igual ao
governo. Essa ultima excursao a Euro-
pa da selecdo de futebol é um exemplo
claro. Disputar dois jogos em dois dias,
0 que ¢ isso?

Imprensa — Essa questdo de calen-
dario ja ndo é uma conversa velha?

Jod@o Saldanha — Mas o que se po-
de fazer? Dizem que os italianos pa-
gam muito bem aos jogadores, que sO
jogam uma vez por semana. Por 300
mil dolares, até o Sarney vai ser golei-
ro la. Mas a nossa miséria € 0 nosso

ufanismo levam o brasileiro a se trans-
formar num mau cardter e entrar nes-
sa conversa do “ame-o ou deixe-0" ou
“s0 quero levar vantagem em tudo”™ Es-
sa fraseologia esta na ¢ftbeca do brasi-
leiro. Ame-0 ou deixe-0 uma ova: se pa-
garem a passagem nao fica ninguém
mais aqui.

Imprensa — O que os jogadores
pensam disso?

Jodo Saldanha — O jogador ndo
tem nenhuma nog¢ao de distancia, tem-
po ou espaco. O jogador brasileiro tem
do terceiro ano primdrio para tras —

sao embotados, apesar de espertos. Em
1970, o Maluf deu um carro para cada
tricampedo do mundo e todos aceita-
ram. Eles sempre foram a favor de to-
dos os governos e, ai, as exce¢des nao
contam muito.

Imprensa — Como ¢ possivel con-
seguir jogadores mais inteligentes?

Jodao Saldanha — O numero de anal-
fabetos no Brasil hoje é 0 mesmo de
quando eu era garoto.

Imprensa — E a crOnica esportiva?
Antigamente ela era considerada uma
especie de rebotalho das redagdes. Co-
mo vocé analisa esse trabalho hoje?

Jodo Saldanha — A cobertura es-
portiva melhorou cem por cento. O
problema € que hoje existe um bom ni-
vel jornalistico, mas um nivel técnico
no futebol muito ruim. Nos estamos
parados no tempo em termos técnicos
e taticos.

#A dire;ﬁﬂ do nosso futebol
€ tao picareta
quanto o governo do Sarney
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Imprensa — Vocé acredita que a im-
prensa pode contribuir para que ¢ssa
situacao melhore?

Jodo Saldanha — So ela pode. Eu
até estou querendo escrever sobre isso.
Veja o caso do Jorginho, lateral direi-
to do Flamengo e da selecdao. Ele sai
da linha de zagueiros para o atague um
monte de vezes por jogo. Parece um
macaquinho que namora a girafa: da
um beijinho aqui, outro la. Resultado:
0 Jorginho esta com entumecimento
muscular porque ¢ obrigado a correr
uma estupidez.

Imprensa — O que o teécnico Sebas-
tido Lazaroni pensa disso?

Jodo Saldanha — Eu acho que ele
tem a mesma dificuldade dos demais:
eles tém que se segurar, € estdo todos
jogando na defesa. O nosso futebol es-
ta fazendo com que os treinadores es-
colham nao os melhores, mas os mais
convenientes politicamente e os mais
obedientes. Nesse ano, por exemplo, o
Fluminense do Rio trocou de técnico
quatro vezes, enquanto o treinador da
Dinamarca é o mesmo ha dez anos. Na
Alemanha, do fim da Segunda Guerra
até hoje, eles so tiveram trés treinado-
res na selecao; aqui mudam sempre
porque o cargo ¢ politico.

Imprensa — Qual é o perfil do trei-
nador brasileiro?

Jodo Saldanha — Aqui no Brasil ¢
0 cara que diz “‘eu ganhei nos empa-
tamos, eles perderam”. Eles sao obri-
gados a fazer 1sso, a vida impoe. Sao
treinadores que saem daqui para ir ga-
nhar dinheiro na Arabia Saudita, mas
ndao ha um unico trabalhando na Eu-
ropa. Esse ¢ 0 nosso atraso técnico.

Imprensa — Mas € um problema téc-
nico, apenas?

Jodo Saldanha — Sao vadrias coisas
que vao se acumulando. Por exemplo,
entre Leblon, Ipanema e Lagoa, aqui
no Rio, existiam mais de vinte campos
de futebol. Hoje nao tem mais ne-
nhum. Atualmente nés temos menos
campos que a Holanda, e aqui dentro
cabem umas trinta Holandas. Aqui no

Brasil muita gente entra para o futebol
para legalizar a vida marginal que le-
va, basta ver os bicheiros que estdo em
quase todos os grandes clubes de fute-
bol. No Rio, entre doze presidentes de
clube, sete sdo bicheiros. O presidente
do América é bicheiro, 0 mecenas do
Botafogo € bicheiro... Eu sempre brin-
co com 0 Emil Pinheiro, do Botafogo,
dizendo que se der aguia ele compra o
Maradona, se der macaco ele tem que
vender os onze.
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Imprensa — Mas vocé ndo € o tni-
co jornalista que sabe disso.
Jodo Saldanha — So6 que eu escrevo

isso todos os dias.

Imprensa — E os outros jornalistas?

Jodo Saldanha — Tem uma turma
grande de enlatados, que leva algum
por fora, e outra turma grande de ig-
norantes.

Imprensa — E qual o papel que res-
ta para os jornalistas neste quadro tra-
gico que vocé esta pintando?

Joao Saldanha — NOs aqui somos
muito pobres. Existem duzias de reda-
tores ganhando 200 ou 300 cruzados
por més. Eu ndo me queixo da minha
condicdio de jornalista, mas ganho
pouco.

Imprensa — Vocé tem simplicidade
a0 escrever € ao mesmo tempo uma
grande elegdncia. Como ¢é esse seu la-
do literario?

Jodo Saldanha — Como dizia um
amigo meu, acho que ¢ por causa “da
vivéncia da vida".

Imprensa — Seu livro Os subterra-
neos do futebol é delicioso, mas vocé
ndo acha que ele deveria chamar-se
Ode a Mané Garrincha?

Jodo Saldanha — E compreensivel.
Tudo comegou com um pedido do Sa-
muel Wainer para que eu escrevesse
uma historia do Garrincha, que seria
publicada num rodapé da Ultima Ho-
ra, todos os dias. E a historia do Gar-
rincha é a historia popular do futebol

brasileiro — ele é o protétipo do joga-
dor habilidoso, irreverente e baguncei-
ro. Eu comecei a trabalhar, mas ai o
Mané brigou com a mulher com quem
ele vivia, a Nair, e deu o maior rolo,
porque eles tinham um monte de filhos

e 0 Mané ainda tinha filhos com ou-
tras mulheres... eu queria colocar tudo
1sso em livro, mas ai deu galho. A Nair
pediu a separacgao por influéncia de ad-
vogados que pensavam que o Garrin-
cha era rico, mas nao era nada disso.
Assim, quando explodiu a separacao
dos dois, eu comecel a contar outras

colsas, historias de excursoes, de hotéis
— nao tem nada inventado al.

Imprensa — Fale sobre sua candida-
tura a vice-prefeito do Rio, em 1985.

Joao Saldanha — Fui candidato a
vice do PCB na chapa que tinha o
Marcelo Cerqueira como candidato a
prefeito, pelo PSB. Estava em Santa
Cruz de la Sierra, na Bolivia, e fiquei
doente quando a campanha comecou.
Na verdade, se nos tivessemos feito
uma boa campanha teriamos chegado
em terceiro lugar. Perdemos para o Jor-
ge Leite, do PMDB, por menos de 20
mil votos — e eles que ja tinham toda
a estrutura montada e muito dinheiro.

Imprensa — Como ¢ hoje o seu en-
volvimento com a politica?

Joao Saldanha — Eu me mexo.
Qualquer comicio importante, estou la.

Imprensa — Em quem vocé vai vo-

“Garrincha é o prototipo do
Jjogador brasileiro,
habilidoso e muito irreverente”

tar no primeiro turno das eleigdes pre-
stdenciais?
Jodo Saldanha — No Roberto Freire.

Imprensa — E no segundo turno?

Jodo Saldanha — Eu penso que so-
brarao para o segundo turno um can-
didato de centro e outro populista. Eu
voto para o populista, ou Brizola ou
Lula.

Imprensa — Vocé é um jornalista
consagrado?

Jodo Saldanha — Existem 128 jor-
nais no Brasil que reproduzem minhas
cronicas. No ano passado eu ganhei
por isso o equivalente a cento e pou-
cos cruzados novos.

Imprensa — Com toda sua experién-
cia, quanto vocé ganha por meés?
Jodo Saldanha — Somando radio,

jornal e televisdo, eu recebo, em junho,

pouco mais que cinco mil cruzados no-
VOS.

Imprensa — Vocé mora sozinho por
op¢ao?

Jodo Saldanha — Tenho uma namo-
rada que as vezes dorme aqui.

Imprensa — Como ¢é o seu dia?

Jodo Saldanha — As sete e meia da
manha fa¢o daqui de casa mesmo um
programa na Rddio Tupi, escrevo mi-
nha coluna do jornal, almoc¢o em ca-
sa, porque comer na rua esta muito
ruim e caro, vou para o Jornal do Bra-
sil as quatro da tarde, de la para uma
mesa redonda na Radio Tupi,ena TV
Manchete eu s6 vou em dia de jogo.
Fora isso, tenho as viagens. Mas todo
ano tiro um meés de férias.

Imprensa — Que conselho vocé da-
ria a um jogador que vai comegar no
futebol?

Jodo Saldanha — Para jogador nao
se pode dar conselho, ele sempre vem
muito viciado na pobreza e no semi-
analfabetismo. Eu digo para que eles
se cuidem. E como dizia o Gentil Car-
doso: “Futebol é para ser jogado no
chao. Por qué? Porque a bola é de cou-
ro, o couro é da vaca e a vaca come ca-
pim. E onde estd o capim? No chao”.

Imprensa — E para um jornalista
que esta se iniciando na profissao?

Jodo Saldanha — Que va se especia-
lizar para valer um pouco mais. E pe-
gar o Machado de Assis, o Erico Ve-
rissimo e o Jorge Amado — ler e
aprender as palavras.

Imprensa — Vocé acha que o fute-

bol brasileiro esta falido?
Jodo Saldanha — O Brasil esta fali-

do. Nds estamos todos falidos.
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A crise
da maioridade

A TV Cultura de Sao Paulo comemora 20
anos de fundacdo sem resolver
0 impasse entre ser publica ou estatal

por Tania Celidonio

Nao fo1 um aniversario dos mais ale-
gres. Ao comemorar em junho seus 20
anos de existéncia, a 7V Cultura de
Sdao Paulo mostrou, mais uma vez, que
ainda nao conseguiu atingir a maiori-
dade. As disputas internas pelo contro-
le da programacao da emissora e uma
rumorosa crise que provocou a suspen-
sdo, por quatro dias, de todos os seus
noticiarios e programas jornalisticos,
colocaram em discussao, novamente, o
tema sempre atual do papel da televi-
sao publica no Brasil: é possivel ser au-
tonomo, independente e imparcial —
principios basicos de qualquer emisso-
ra publica — quando se ¢ sustentado
pelo Estado?

A julgar pelos acontecimentos da
“crise dos 20 anos”, a resposta é nao.
Ao longo de 13 dias, a TV Cultura foi
sacudida por uma sucessao de comu-
nicados, desmentidos, pedidos de de-
missdo, atos de solidariedade, bate-
bocas e bravatas que nao ficaram na-
da a dever aos melhores dramas que a
emissora exibe. O estopim do imbroglio
foi uma reportagem considerada hos-
til ao governador de Sao Paulo, Ores-
tes Quércia, e que mereceu uma nota
de adverténcia do diretor-presidente da
Fundacdao Padre Anchieta, entidade
mantenedora da TV Cultura, o jorna-
lista e publicitario Roberto Muylaert
(veja quadro na pdgina 85). Mas o pa-
no de fundo foi mesmo a disputa pelo
controle da programacdo, que Muy-
laert vinha travando com seu ex-aliado,
0 coordenador de programacao Rober-
to de Oliveira — o principal executivo

da emissora. Junto com as chefias do
departamento de jornalismo, Oliveira
denunciou a nota de adverténcia como
inaceitdvel e preferiu deixar a TV Cul-
tura, confirmando um pedido de de-
missdo ja formulado a Muylaert. “Foi
uma briga de personalidades e todo
mundo saiu perdendo”, resume 0 ex-
ancorador do Jornal da Cultura, Wil-
liam Waack.

Os dois protagonistas ndo tém uma
sao diferente para os fatos. “Ficou cla-
ro que Muylaert queria o meu lugar”,
acredita Roberto de Oliveira. “Depois
de tudo o que aconteceu, resolvi assu-
mir a programacao para chegar mais
perto das pessoas, sentir a televisdo”,
confirma Muylaert. “Os jornalistas se
sentiram como mera massa de mano-
bra”, desabafa um redator anénimo,
que teme represalias.

De acordo com o Estatuto da Fun-
dacdo Padre Anchieta — Centro Pau-
lista de Radio e TV Educativas — em
vigor desde fevereiro de 1987, a entida-
de é pessoa juridica de direito privado,
sem fins lucrativos, com autonomia ju-
ridica, administrativa e financeira e ple-
na gestao dos seus bens e recursos. Seu
objetivo € a promogdo de atividades
educativas e culturais, e esta proibida
de utilizar — sob qualquer forma —
a radio e a televisdo para fins
politico-partidarios, finalidades publi-
citarias ou difusao de idéias ou fatos
que incentivem recursos a violéncia,
preconceitos de raga, classe ou religido.

Visdes diferentes - No papel, parece
tranqiiilo e transparente que a TV Cul-
tura é uma TV publica. Na prética, no
entanto, a histéria é bem diferente. A
TV Cultura é sustentada pelo governo

Muylaert: volta triunfal

do estado de Sao Paulo — o orgamen-
to deste ano € de 15 milhdes de doéla-
res — € ao longo desses 20 anos enfren-
ta crises fregiientes, resultado de pres-
soes generalizadas que contradizem os
propositos estatutdrios.

Na opinido do jornalista Laurindo
Leal Filho, 44 anos e 27 de profissao,
0 que esta por tras das diferentes con-
cepcoes de um projeto cultural na darea
de comunicac¢do ‘“‘sdao visoes de mun-
do diferentes que se refletem de manei-
ra nitida nos tipos de programacio
adotados pela TV Cultura ao longo
dos anos”. Autor do livro Arrds das Ca-
meras — Relacoes entre Cultura, Esta-
do e Televisao e ex-funciondrio da
emissora, ele considera um grande
trunfo, “uma instituicdo publica, como

Greve e renuncia
no diario da crise

2 de junho de 1989 - 22h30: o Jor-
nal da Cultura — da TV Cultura, ca-
nal 2, de Sao Paulo — exibe uma ma-
téria que serd o estopim de mais uma
crise na Fundacdo Padre Anchieta,
mantenedora da estacdo: a reportagem
sobre a inauguracdo de um comité de
Ulysses Guimardes mostra professores
em greve pisoteando um cartaz do go-
vernador Orestes Quércia.

12 de junho - Roberto Muylaert, 54
anos e 25 de profissdo, inicia seu
do mandato como diretor-presidente
da Fundagao Padre Anchieta. A situa-
cdo € tensa entre Muylaert e Roberto

de Oliveira - coordenador de progra-

L
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TV Cultura: 1.500 funciondarios e 20 anos de crise

a TV Cultura, ter condicoes de ficar li-
vre do poder estatal e do poder priva-
do”. Na realidade, porém, até hoje a
emissora nao conseguiu administrar es-
se trunfo e a populagcao — que € quem
paga os saldrios dos seus 1.500 funcio-
narios — assiste, impotente, as suces-
sivas disputas pelo poder, tentativas de
interferéncia e brigas causadas pelos
humores oscilantes das direcoes ou che-
fias. No cerne do problema, a pergun-
ta fatidica: quem manda na TV Cul-

tura’

Interferéncia direta — “Nao ha go-
vernante, no Brasil ou onde quer que
seja, que tolere dar dinheiro para um
veiculo de comunicagdo com indepen-
déncia para critica-lo”, argumenta Fer-

nando Pacheco Jorddo, 52 anos e 32 de
profissdo, diretor de jornalismo da 7'V
Cultura de 1972 a 1974 e coordenador
de programacdo de 1983 a 1984. “Es-
sas Crises sempre aconteceram porque,
no fim das contas, quem manda na
emissora € quem paga as contas, Isto
é, o governo!’

Como, entdao, honrar 0s principios
basicos da TV publica — autonomia,
independéncia e imparcialidade? Ro-
berto Muylaert garante que nao sofre
pressoes do governo, mas afirma ser
impossivel fazer uma TV independen-
te com reportagens hostis ao governa-
dor. “Durante os trés anos do meu pri-
meiro mandado, a TV Cultura colocou
no ar 15 ou 20 matérias hostis, o que
dificulta a obtencdao de créditos junto

a Secretaria da Fazenda, por exemplo”.
Em outras palavras: ndo da para con-
seguir verbas com criticas a quem de-
tém OS recursos.

No mundo inteiro, existem pelo me-
nos quatro emissoras publicas que fun-
cionam. Na BBC inglesa, na PBS nor-
te-americana, na CBC canadense e na
A BC australiana, os principios de au-
tonomia, independéncia e imparciali-
dade sdo garantidos, na pratica, pela
autonomia financeira dessas emissoras.
A BBC pode ser citada como um gran-
de exemplo de TV publica e sao famo-
sas as tentativas de intervencao da
primeira-ministra Margareth Thatcher
na sua programacao jornalistica. Na
Franca, quando a televisdo ainda era
100% oficial, a média de permanéncia
de um diretor ndao passava de um ano
e meio, devido aos atritos com o jor-
nalismo, conta Pacheco Jordao, atual-
mente na chefia do escritorio da Edi-
tora Abril, em Paris.

Aqui, a situagao da emissora paulis-
ta, se comparada as suas congéneres
vinculadas ao governo federal atraves
da Fundacdao Nacional de Televisao
Educativa (FUNTEVE), pode ser con-
siderada privilegiada. Uma lei1 federal
da ao presidente da Republica a prer-
rogativa de nomear e demitir livremen-
te os presidentes das fundagodes ligadas
a Unido. Na TVE do Rio de Janeiro,
por exemplo, o jornalista e deputado
estadual do PT, Milton Temer, 50 anos
e 25 de profissdo, foi demitido por in-
terferéncia direta do ex-ministro da
Educacao, Jorge Borhausen. Temer co-
mandava um programa chamado /986,

no qual levou o jornalista Janio de
—

macao - e aguarda-se, para qualquer
momento, um pronunciamento da pre-
sidéncia sobre a fatidica reportagem.

13 de junho - O presidente envia pa-
ra 0 departamento de jornalismo um
memorando advertindo “ser inadmis-
sivel divulgar noticias enviesadas con-
fra quem quer que seja, mesmo even-
tualmente”. Roberto de Oliveira — que
participou da redagao do memorando,
‘apesar de ser contra a sua emissao —
anuncia seu pedido de demisséo as che-
fias de departamento, que se demitem
em solidariedade.

15 de junho - O presidente mantém
sua decisdo e envia a adverténcia com
cOpias para o governador e assessores.
As chefias continuam demissionarias.

16 de junho - Festa de 20 anos da
Fundacdo. Os jornalistas decidem pa-
rar por se considerarem sem chefia.

Nesta noite, o Jornal da Cultural nao
vail ao ar. A redacgdo declara-se em as-
sembléia permanente.

17 de junho-Muylaert pede para Oli-
Oliveira ficar, pelo menos até o fim da
crise. Oliveira e sua equipe preparam
0 documento “Plano de Desenvolvi-
mento de Programacdo da Radioe TV
Cultura”. A paralisa¢do continua e to-
dos os jornais — mais 0s programas
:I?zpdner Especial e Metropolis — saem

O ar.

18 de junho - Roberto Muylaert re-
nuncia. Motivo: ndo concorda com as
exigéncias de Oliveira que, entre outras,
reivindica, para ficar na casa, um ato
tornando sem efeito 0 memorando do
dia 13. Os jornalistas repudiam inter-
feréncias no departamento de jornalis-
mo ¢ decidem pernamecer parados.

20 de junho - O professor Alfredo

Cecilio Lopes, 82 anos, eleito diretor-
superintendente da Fundacdo, assume
interinamente a presidéncia e envia um
memorando conciliatério aos jornalis-
tas, afastando ameacas de punicdo e
mantendo Roberto de Oliveira no seu
cargo. Os jornalistas voltam ao traba-
lho e, 4s 22h30 do mesmo dia, o editor-
chefe do Jornal da Cultura, William
Waack, 36 anos e 19 de profissao, vol-
ta a ancorar o principal noticidario da
casa.

21, 22, 23 e 24 de junho - Expectati-
va na sede da emissora. Os membros

~ do Conselho Curador, érgdo soberano, |

procuram convencer Roberto Muylaert
a reassumir seu cargo.

26 de junho - Muylaert cancela uma
pescaria programada e diz que fica. Sai
Oliveira. Muylaert assume, inclusive, a
diretoria de programacao.

m
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Freitas — da Folha de S.Paulo —, que
denunciou o escandalo da concorrén-
cla para a construgdo da ferrovia
Norte-Sul. “Se nés ndo entendermos
que. a TV financiada pelo Estado ndo
é uma TV do governo, mas uma TV
bancada pela sociedade, ndao teremos
nenhuma moral para exigir que as TVs
privadas expressem algo que nao repre-
sente a vontade especifica do dono da
emissora”, defende o jornalista carioca.

Doacoes populares — No Rio Gran-
de do Sul, a TVE gaucha — que per-
tence a Fundacdo Piratini — é vincu-
lada juridicamente a Secretaria de Edu-
cagdo e Cultura. Na redacdo do depar-
tamento de jornalismo, o numero 500
tem um significado especial. Cada vez
que ele € escrito na parte superior das
pautas. € sinal de que o assunto é de
interesse da direcdo ou de alguma au-
toridade estadual. A “pauta 500", co-
mo € conhecida, é o lado mais visivel
da convivéncia dificil entre o poder pu-
blico e a prdtica jornalistica. E ndo
cumpri-la, em geral, acarreta cobran-
¢as e pedidos de explica¢ao. “Na maio-
ria das vezes, existe uma confusao en-
tre emissora publica e estatal. Na rea-
lidade, ela € publica, e seu compromis-
s0 € com a comunidade e com o con-
tribuinte, que, em ultima andlise, é
quem paga o trabalho do jornalista”,
lembra Alfredo Fedrizzi, 35 anos e 19
de profissdo, ha dois anos na presidén-
cia da TVE gatcha.

O que anima seus 300 funciondrios
¢ que, com a promulgacdo da nova
Constituicdo estadual, a emissora serd
regida por um conselho curador, seme-
lhante ao existente na 7V Cultura de
Sao Paulo.

Se no Rio Grande do Sul o atrela-
mento ostensivo ao governo do estado
emperra o desenvolvimento da inde-
pendéncia, durante seu primeiro man-
dato como diretor-presidente da Fun-

Oliveira: menos automonia

dacdo Padre Anchieta, Roberto Muy-
laert conseguiu uma autonomia finan-
ceira de 15% em relagdo ao or¢amen-
to global da emissora, através de recur-
sos obtidos, principalmente, do apoio
cultural e da venda de servigos para ter-
ceiros. Na opinidao de Roberto de Oli-
veira, entretanto, ¢ fundamental que a
TV Cultura amplie suas fontes de ar-
recadacdao para outros estados, e por
intermédio de doacdes populares,
transformando o publico em assinan-
te da TV,

Script trabalhoso — Enquanto o de-
bate sobre o papel da TV publica ga-
nha espag¢o dentro da sociedade civil,
o curador de fundacoes do estado de
Sdao Paulo, Carlos Francisco Bandeira
Lins, observa, cauteloso, os aconteci-
mentos. Responsavel direto por tudo o
gque acontece nas 150 fundacgoes de ca-
rater cultural existentes no estado, ca-
be a ele a ultima palavra sobre o ba-
lanco anual das contas da TV Cultu-
ra. Acostumado a supervisionar a pre-
cariedade financeira de tantas entida-
des, Bandeira Lins lamenta que ainda
exista, no Brasil, o vicio de o adminis-

e R ——

trador confundir patrimonio publico
com o seu patrimonio particular, seja
para enriquecer ou para melhorar sua
imagem perante a opini2o publica.
“No caso da Fundacdo Padre Anchie-
ta, ¢ freqiiente que o governo estadual
— que fornece as verbas — seja toma-
do de surpresa porque nao pode esta-
belecer as diretrizes a serem seguidas
pelo canal 2", explica o curador. Em
1982, por exemplo, ele ¢ 0 promotor
José Maria de Melo Freire responsabi-
lizaram judicialmente os 35 membros
do Conselho Curador pela utilizagao
de bens e recursos para fins politico-
partidarios, a favor do entdo governa-
dor Paulo Maluf. De acordo com Ban-
deira Lins, ndo houve necessidade de
levar adiante a acdao cautelar. “Maluf
perdeu um aliado precioso, 0 ex-gover-
nador Abreu Sodré — presidente do
Conselho Curador — e os proprios
conselheiros do grupo sodresista, que
€ra majoritario, se encarregaram de
destituir os colegas envolvidos na ques-
tao.’ :

Quando assumiu, em margo de 1987,
o governador de Sao Paulo, Orestes
Quercia, tentou colocar na direcao da
programacao da TV Cultura alguém de
sua confian¢a. Foi impedido juridica-
mente pelo proprio estatuto da Funda-
¢do. “No dia em que tivermos a igual-
dade dos paises desenvolvidos, acredi-
to que a sociedade civil sera realmente
a expressao da nacao e tera forcas pa-
ra assumir a TV Cultura e fazé-la in-
dependente do governo e dos interes-
ses partidarios”, ressalta o curador
Bandeira Lins.

Nessa historia toda, sobra ao teles-
pectador um script trabalhoso: conti-
nuar se perguntando quem, afinal,
manda de fato na TV Cultura; ou
mobilizar-se e lutar pela criacdao de me-
canismos capazes de exigir dos respon-
saveis pela Funda¢ao Padre Anchieta
a observancia firme dos principios de
uma TV publica. De verdade. X

O que pensam
os “ex” da Cultura

Armando Figueiredo de Oliveira Ne-
to, 38 anos e 18 de profissao, diretor de
Jjornalismo de 1984 a 1986 — “O jor-
nalismo da Cultura sempre foi medio-
cre na cobertura do dia a dia e decisi-
vO nos momentos criticos. Em 1974, foi
0 Unico a denunciar uma epidemia de
meningite em Sdo Paulo, e de 1977 a
1980 também foi o unico que cobria
greves. Nos ultimos trés anos, porém,
nao vi nenhuma cobertura decisiva. O
Roberto de Oliveira fez um jornalismo
light. Para ele, mostrar favela é realis-
E socialista’

Demeétrio Costa, 40 anos e 25 de pro-
fissao, diretor de jornalismo de 1975 a
1978 — *Na nossa época, o grande
problema era a Policia Federal — e o
Dentel, que apreendia a fita de um pro-
grama sem dizer por qué. Hoje, a crise
¢ politica porque ndo existe o risco do
fechamento. O que interessa é saber
quem vai gerenciar o trabalho com
mais viabilidade?’

Walter Sampaio, 57 anos e 36 de pro-
Jissdo, diretor de jornalismo de 1974 a
1975 — *“Nunca sofri qualquer injun-
¢do palaciana durante o governo Lau-
do Natel. O que havia eram as restri-

¢oes da época e eu nunca admiti pro-

selitismo politico na redacdo. Essa ul-
tima crise me pareceu uma briga do-
méstica que poderia ser resolvida inter-
namente’’

Fernando Pacheco Jordao, 52 anos
e 32 de profissao, diretor de jornalis-
mo de 1972 a 1974 e coordenador de
programagdo de 1983 a 1984 — “Nos
anos 80, o meu problema principal foi
a falta de sustentacdo politica. Foram
13 meses de batalha tentando, em vio,
transformar a TV Cultura. Nio numa
alternativa para quem nao suporta a
TV comercial — como Muylaert ten-
tou depois —, mas num veiculo a que
tivessem acesso 0s segmentos sociais
habitualmente excluidos da televisio” I
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ROGERIO ALBUQUERQUE

Machado e seus convidados: espaco para todos

Marca registrada

Apesar da estrutura precdria, o programa
Vamos Sair da Crise investe na
sobriedade e no respeito aos entrevistados

No dia 18 de dezembro de 1987, o
jornalista Ferreira Neto comunicou a
direcdo da TV Gazeta, em Sao Paulo,
que ndo mais apresentaria o seu pro-
grama didrio de entrevistas, que entdo
atraia um bom publico. Era uma sexta-
feira, e a dire¢do da emissora deparou-
se com um problema: o que fazer com
0 horario das 22:30 horas da segunda-
feira seguinte? Foi quando Alexandre
Machado, 43 anos e 25 de profissdo, na
¢poca diretor de jornalismo da Gaze-
fa, encontrou uma solucdo doméstica
para o impasse: ele mesmo apresenta-
ria um programa de entrevistas politi-
cas naquele horario. Para batiza-lo,
Machado utilizou-se do titulo de um
programa que ja apresentava ha algum
tempo, chamou quem ele considera “o
melhor diretor de producdo da TV bra-
sileira”, e pronto: na segunda-feira, 21
de dezembro de 1987, 1a ao ar o Vamos
Sair da Crise, *‘um programa basica-
mente reflexivo que se propde a discu-
tir as solugdes para a situagdo que o
Brasil atravessa”, segundo seu idealiza-
dor.

Hoje, um ano e meio e cerca de 400
emissoes depois, a solu¢dao para a com-
plicada equacdao que o programa se
prontificou a resolver ainda ndo foi en-
contrada. Mas Vamos Sair da Crise
acabou firmando-se como um dos

mais solidos programas de entrevistas
da TV brasileira, mesmo arcando com
0 peso de um hordrio ingrato e com a
estrutura reconhecidamente precaria da
TV Gazeta. O programa sempre conta
com a presenc¢a de figuras do primeiro
time do cenario politico, econdmico e
cultural brasileiro. “Atualmente nos te-
mos um respaldo sensacional no meio
politico”, rejubila-se Machado. *“Isso
deve-se principalmente ao fato de ter-
mos conseguido nos impor como plu-
ralistas. Esse aspecto foi fundamental
para que o programa fosse aceito co-
mo um bom espacgo politico!’

Pelo cano - De fato, Vamos Sair da
Crise € hoje capaz de angariar simpa-
tias tao dispares quanto as do minis-
tro do Planejamento Joao Batista Abreu,
do presidenciavel Leonel Brizola, ou da
prefeita de Sao Paulo, Luiza Erundina.
No entanto, se 0 que se pretende é as-
sistir a um acalorado bate-boca entre
senhores respeitaveis, ndo ¢ bom sinto-
nizar a Gazeta nas noites de sexta —
fatalmente sera uma perda de tempo.
Isso porque a caracteristica mais mar-
cante do Vamos Sair da Crise ¢ a ma-
neira comedida e serena com que seu
apresentador o conduz, sempre garan-
tindo espago aos convidados para que
expressem o mais claramente possivel

suas posicoes. Na opiniao de Marco An-
tonio Coelho Filho, 30 anos e 12 de pro-
fissdo, atual diretor de jornalismo da
TV Gazeta, este ¢ o principal motivo
do grande prestigio que Vamos Sair da
Crise tem junto aos politicos. *Quem
vem aqui sempre consegue terminar uma
linha de raciocinio. Na midia impres-
sa, completar um pensamento ¢ facil,
mas na midia eletronica ndo ¢ bem as-
sim’, justifica. “Em nosso programa,

o entrevistado tem de ser bom e ter con-

teudo; sendo, ele entra pelo cano.’

Vanguarda de segmentos - Sem [a-

zer comparacoes de mérito, Alexandre

Machado define sua atuacao como /ow
profile. Ou, como exemplifica, *“ser dis-
creto € nao querer aparecer’ — uma
marca pessoal que tem rendido bons re-
sultados a seu dono. Com ela, Macha-
do ganhou, em 1988, o prémio de me-
lhor apresentador do ano da Associa-
cao Paulista dos Criticos de Arte, e viu
o faturamento publicitario de seu pro-
grama crescer do equivalente a 4,8 mil
cruzados novos, em maio do ano pas-
sado, para 148 mil cruzados novos, em
maio deste ano. Um crescimento real
de mais de 2.000%, descontada a in-
flacdo do periodo.

“Estamos com um bom faturamen-
to, em termos de TV Gazeta e do ho-
rario em que o programa ¢é apresenta-
do”, garante Luiz Pinto Teixeira, 40
anos, diretor comercial da emissora. “E
tendemos a crescer ainda mais”, vati-
cina, “porque apesar de uma audién-
cia pequena em termos relativos, nos-
so publico € qualificado e tem um po-
der de consumo muito elevado™. Ale-
xandre Machado também concorda:
para ele, o publico de Vamos Sair da
Crise pode ser definido como “a van-
guarda dos segmentos”. O que ¢ isso?
Ele mesmo explica: “Podem ser empre-
sarios, trabalhadores ou estudantes,
mas sempre gente culta e bem-informa-
da — formadores de opiniao, enfim”’,

Longa vida - Jair Brito, 52 anos, di-
retor de produgao do programa, lem-
bra um episodio que ilustra o quanto
Vamos Sair da Crise atinge um publi-
co especializado. “Quando Fernando
Morais, secretario estadual de Cultura
de Sao Paulo, veio ser entrevistado, ele
pediu aos telespectadores que doassem
livros para o acervo da biblioteca que
a secretaria esta implantando no pré-
dio do antigo Dops. Dois dias depois,
Morais nos telefonou contando ja ter
recebido trés mil doacoes.’

Por essas e outras, apesar de sua au-
diencia média de 1%, segundo o Ibo-
pe, Vamos Sair da Crise vai bem, fir-
me ¢ forte. E, a continuarem as coisas
como estdo, ainda tera uma longa vi-
da pela frente. Apesar da crise. X
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VIDEOPERSONALIDADE

Muitas empresas estao substituindo antigas formas
de se comunicar por uma mais modema

Videoteipe: responsavel pela revolugao que esta acon-
tecendo na comunicacao empresarnial. As necessidades
de comunicacao intema e externa est0 sendo resolvidas
de maneira mais eficiente, rapida e sofisticada

Video institucional, video integracao, video treina
mento, video vendas, video convengbes e muitos outros.

A Globotec tem as armas para ajudar sua empresa
a promover essa revolucao

Tecnologia de ponta, de ultima geragao.

Profissionalismo dos grandes talentos do mercada.

Seguranca de uma grande empresa nos Semvigos
prestados.
Para adquirir Videopersonalidade, consulte a Globotec.

S&0 Paulo: Rua Dona Antonia de Queiroz, 520
Consolaco - CEP (1307 - Tel.; (011) 255-0033
Direto 2574991 - Telex: 38905

Rio de Janeiro: Rua Pacheco Lado, 1164
Jardim Botanico - CEP 22460
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MODEL.

(Ou como trabalhar a quatro maos e obter um resultado que € uma beleza.)

Como planejar agdes de marketing
no Brasil e garantir bons resultados de
vendas para seus clientes? As regras
econdmicas mudam de repente. No
final das contas, ndo ha regras a seguir.
Sobrevive quem tem bom senso.

E, principalmente, quem tem um
modelo de atuacdo.

Nesse modelo, as medidas tém que
ser equilibradas, harmoniosas.

Os resultados deste modelo ndo se
refletem apenas nas vendas. Eles sdo
reconhecidos por profissionais que
analisam todas as caracteristicas de um
case de marketing.

Este ano, a ADVB consagrou este
modelo com 3 Tops de Marketing que
merecem destaque: Galinha Azul Mag-

& g1, Frutesp e
A Farinha Do-
‘ \ _ na Benta.
AP N M Os niime-
& ={\)X=" ¢/ ros ndo men-
NG =—% tem: com o0s
concursos da
Galinha Azul,
a Magg con-

Galinha Azul

do Caldo Magg. ‘

quistou a lideranga de mercado depois

de 26 anos desegundo lugar. A Frutesp,

com o suco de laranja lzzy,ampliou sua

participagdo de 9% para 65% em seu

segmento. E o Grupo J. Macédo,coma

Farinha Dona Benta, evoluiu 33,1% de
87 até hoje.

Nos dois primeiros casos, 0 uso efi-

ciente da promogdo demonstrou que a

- 4 flexibilidade

g —) - g ]

carde foraem

g um mercado

Dona . . g
Benta. imprevisivel.
Grupo J. No l:l“il'nﬂ

Macido. || LSRRl L
B | e
gem que In-

cluiu desde a busca de uma marca até o
incremento da produtividade, passan-
do por mudangas de posicionamento €
até de embalagem.

A Norton Publicidade se sente re-
compensada 3 vezes por dividir parce-
rias de tanto sucesso com seus clientes.

Com um motivo muitoespecial: das
|1 premiagdes do Top, 5 eram de pro-

SUCO
lzzy.
Frutesp.

dutos de consumo. A Norton inscreveu
3 produtos da area. Com 3 premiagoes.
Se a gente comparar com 0 ano passa-
do, quando apenas | entre os 10 pre-
miados atuava no segmento de con-
sumo, a alegria aumenta ainda mais.
Norton Publicidade. Uma empresa
feita por profissionais que témsempre 0
modelo certo para cada cliente.
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Nova York

A revista

A Globo Rural dos maconheiros premia os melhores em seu campo

que € uma droga

High Times, a biblia dos consumidores de droga,
chega aos 15 anos renegando a cocaina
e ensinando os leitores a plantar maconha em casa

por Lucia Guimaries

A reacao inicial é de incredulidade.
Serd o tunel do tempo, escondido num
prédio de escritorios, no centro de Nova
York? Os americanos tém mania de re-
constituir épocas, em parques onde os
funcionarios trabalham vestidos de
George Washington ou de fazendeiros
do século XIX. O italiano Umberto Eco
descreve esta obsessdao americana no livro
Viagens a Irrealidade Cotidiana. Mas,
em plena Rua 43, em Manhattan, é di-
ficil pensar em semiotica ou parques de
diversdes. O transito é cadtico e os per-
sonagens ali, a ndo ser pelo visual es-
palhafatoso dos mensageiros, usam, in-
variavelmente, palet6 — inclusive as
mulheres. As novaiorquinas usam ter-
nos de saias: € o corporate look.

O edificio da Rua 43 € mais um dos
prédios comerciais com um porteiro
entediado e movimento de formiguei-
ro. A espera do elevador, nota-se que
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0 quadro com a lista das empresas, por
ordem alfabética, omite um escritorio
do 20° andar. E ali que fica a sede da
revista High Times. (Atengao, leitor de
mais de 30 anos. Vocé esta sorrindo
com a referéncia a este nome? Este
mensario importado ja foi estocado na
sua gaveta de roupa intima, longe do
escrutinio paterno? Nao se preocupe:
a aura de clandestinidade continua).

Apertar um - Num pais onde a mi-
dia é a noticia mais quente, onde a ca-
pa da Newsweek ¢ sobre a possivel ven-
da da Time, uma revista com tiragem
de 200 mil exemplares repousa escon-
dida nas bancas e viaja pelo correio en-
volvida em plastico preto. High Times
é um sucesso em numeros nesses tem-
pos de baixo prestigio para qualquer ti-
po de drogas, nos Estados Unidos. Um
conjunto de salas abriga a sede da re-
vista, onde a sensacdo de ter voltado
uns 15 anos no tempo € mais forte no
escritorio do editor-chefe, Steve Hager.
Se houvesse uma convenc¢ao de edito-

res-chefes, Steve poderia passar pelo fi-
lho rebelde de um deles: camiseta sur-
rada, calca jeans surrada, ténis surra-
do — sem faltar, € claro, o cadarco cur-
to amarrado com no cego.

A reporter € recebida com descon-
fianca e a primeira pergunta sobre pro-
blemas com a legalidade é fulminada
com uma licao: “Olha, a nossa impren-
sa, na América, é totalmente livre. Vo-
cé pode fazer uma revista sobre o que

uiser e eles nao podem tornd-la ilegal.

1sso que significa imprensa livre”. Por
falta de pilhas no gravador, a entrevis-
ta ¢ interrompida momentaneamente
para uma rdpida fugida ao jornaleiro
do andar térreo. Na volta, Steve, o
editor-chefe, esta dedilhando o violdo,
tentando (sem sucesso) acompanhar o
disco na vitrola. O editor-chefe esta
cercado de posters psicodélicos e ade-
sivos que falam de maconha. O editor-
chefe, conclui-se, ndo esta nem ai, (A
imaginacdo voa: sera que no dia em
que IMPRENSA conseguir a sonhada
entrevista com Max Frankel, do New

IMPRENSA - JULHO 1989




d.

York Times, ele vai “‘apertar um” an-
tes da reunido de pauta?)

Safra rendosa - High Times fo1 fun-
dada em 1974 por Thomas Forcade,
que se suicidou quatro anos depois.
Forcade abandonou o exército e par-
tiu para a militancia radical, como des-
creve, com respeito, Steve Hager. Ou era
um psicotico imprevisivel metido até o
pescoco com o trafico, de acordo com
o escritor Albert Goldman, o biografo
de John Lennon, entrevistado na pro-
pria High Times, em agosto do ano
passado. Depois da morte de Forgade,
a revista, establishment da contracul-
tura, se especializou em cocaina e por-
nografia no comec¢o dos anos 80. Ste-
ve, que se juntou a revista em 1986,
conta orgulhoso como resgatou High
Times de volta as suas raizes. Ele abo-
mina o “‘estilo de vida dos cheiradores
de po” que tinham se entrincheirado na
redacdo. O nosso editor-chefe é dida-
tico a exaustdo. Em seu escritério de-
corado como quarto de adolescente, Ste-
ve vai inserindo a pregacdo, seja qual
for a pergunta. “Ninguém jamais morreu
de overdose de maconha. (...) O gover-
no apoia a infra-estrutura de importa-
¢do de cocaina e crack e persegue o0s
fumantes de maconha. (...) O conceito
de Deus veio dos alucinégenos.)’

Se 0s numeros da circulacdo de High
Times sdao tomados isoladamente,
pode-se acreditar que o consumo de
maconha aumentou nos Estados Uni-
dos. A revista € lida por cerca de um
milhdo de pessoas, e ndo tem proble-
mas financeiros. Porém, as estatisticas
do governo americano apontam uma
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Hager, o editor (1?7 a dir.,, em pé) e sua redm; muito louca

queda no consumo e no pre¢o da ma-
conha que, apesar de tudo, ainda ¢ a
droga mais popular por aqui. O suces-
so da revista pode ser explicado pelas
caretas leis de mercado. No primeiro
governo Reagan, os yuppies glorifica-
ram a cocaina. Os traficantes comeca-
ram a se beneficiar com a lucrativida-
de da coca: uma tonelada de maconha
vale o equivalente a quarenta e cinco
quilos de pé. No segundo governo Rea-
gan, com o crescimento da criminali-
dade associada a drogas, a cocaina foi
transformada em grande vildo social.
Houve uma reversao no consumo por
parte da elite e, hoje, o perfil que se
propaga de cheirador é o do marginal:
o crioulo assaltante, o latino desempre-
gado. Enquanto isso, o México, maior
fornecedor de maconha dos Estados

Antes da colheita...
_ T w5

SUMMER GROWATIPS .
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Unidos, cumpriu a risca seu dever de
casa e arrasou com agrotoxicos suas
planta¢oes. Os americanos comegaram
a plantar para o proprio consumo. A
preocupacao com a ecologia desalojou
a fome e a Aids das capas de Time e
Newsweek. Estava pronto o novo fildo
da High Times: idilio agrario e meio
ambiente. A maconha se tornou uma
das safras mais rendosas do maior pro-
dutor de alimentos do planeta. E High
Times virou uma espécie de Globo Ru-
ral desse exercito de agricultores semi-
clandestinos.

Algo mais - “Caro Ed”, escreve 0 an-
gustiado leitor, “eu estava cultivando
sob iluminacdo incandescente e mudei
para metaldide. Agora, as folhas des-
botaram e as plantas parecem doentes.
O que esta acontecendo?”, assinado
“Ligadao de Baltimore” (as cartas sdo
quase sempre assinadas com pseudd-
nimos ou iniciais). Ed Rosenthal res-
ponde: “As plantas estdo se ajustando
a maior intensidade e mudanca no es-
pectro da luz. Elas vdo se recuperar lo-
go. Os novos brotos vao ser normais,
mas parte dos antigos vao ficar dani-
ficados”. A colorida coluna “Pergun-
te ao Ed” traz fotos de meia pagina do
broto do més e do jardim do més.

E a secdao de turismo? “Plantando
ganja na Jamaica” ¢ o titulo inevita-
vel. O titulo é detalhadamente instru-
tivo e as fotos poderiam ter, todas, a
mesma legenda: “O homem e seu ba-
seado”. O estilo de High Times € dou-
trindrio, de dar inveja aos miliondrios
protestantes americanos. A revista da
dinheiro e apoio as campanhas pela le-
galizacao da maconha. Publica uma se-
¢do regular chamada “Norml-Izer”, em
alusao a NORML — Organizacao Na-

—}
...plantar ¢ podar bem




cional para a Reforma das Leis de Ma-
rijuana. A NORML confessa que a re-
ceita anual de 275 mil ddlares nao da

para manter a causa da maconha... ace-
sa, ¢ pede aos leitores que sejam gene-
rosos. ““‘Ja nao ¢ tempo de voceé fazer
algo mais?”, suplica, na coluna, o di-
retor da organizacdo, John Gettman.

Entrega rapida - Com uma safra agri-
cola que rende bilhoes de dolares nos
Estados Unidos (entre dois e 18 bilhoes
— as estatisticas sao pouco confiaveis),
a Cannabis indica e também a Canna-
bis sativa se juntam ao LSD na bolsa
de cotagoes de High Times. A pagina
com o titulo “Trans High Quotations
Market™ traz preco por peso € muitos
adjetivos. “Coisa boa do Arizona —
USS 4,5 o grama®” Ou: *“LSD — vidra-
¢a de arco-iris, espero que voceé nao es-
teja ocupado por alguns dias, US$ 5.8
um hit". Ou, ainda: “Broto de haxixe
afegao — nao ¢ para novatos. Cuida-
do! US$ 500 por 1/4 de libra™

E curioso notar como a ilegalidade
¢ o bom-mocismo oscilam pelas pagi-
nas de High Times. Numa série de ar-
tigos intitulada “A maconha pode sal-
var 0 mundo?”, Jack Herer argumen-
la que a cannabis possui a chave para
reverter o efeito estufa. D4 aula de his-
toria, afirmando que a fibra de canna-
bis reinava absoluta sobre a de algodao
ate o século XIX. O mesmo Herer ¢ au-
tor do livro O imperador esta nu, uma
alentada pesquisa sobre a historia da
planta.

A publicidade em High Times é far-
ta. Um antncio de pagina inteira cus-
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Turismo necessario para
quem ¢ chegado: a
exuberante Jamaica, onde
em se plantando,

a cannabis também da

ta em torno de cinco mil dolares (o
exemplar é caro — USS 3,95). Os anun-
clantes sao, na maioria, fabricantes de
parafernalia para as plantagdes. Plan-
tar, hoje, nos Estados Unidos, € uma
atividade seguida com mais devogdo do
que fumar.

Quem cultiva dentro de casa, para
escapar a policia, usa o metodo hidro-
ponico — em agua, ao invés de solo,
usando clones no lugar de sementes.
Munido de um telefone, um cartao de
crédito e um exemplar da revista, o can-
didato a agricultor pode encomendar
qualquer coisa — de matenal para ir-
rigacdao a lampadas ultra-sofisticadas.
E as sementes? Protegido pelas leis da
Holanda, The Seed Bank, cujo anun-
cio apresenta um respeitavel ‘‘desde
1984, oferece um catalogo de graca
para o fregués encomenda-las e garan-
te entrega rapida.

Vai um tapinha? - Apesar do esti-
lo explicito, a liberdade de expressao
nos Estados Unidos ndo é garantia de
tranqiiilidade para editores de High Ti-
mes. As leis sobre maconha variam de
estado para estado — do conservador
Arkansas, onde as penas de prisdo sao
mais longas, ao liberal Alaska, tunico
territorio onde até plantar maconha é
permitido, em pequenas quantidades.
Steve Hager conta que a policia apare-
ce na redacao, de vez em quando, com
mandados de busca — “eles acham que
a gente vende” — e esta convencido de
que os telefones da revista estdo gram-
peados. Steve atribui o suicidio do fun-
dador de High Times, Tom Forcade, a

RN

pressoes de perseguicoes. Falando em
nome da revista, ele desfila uma con-
fusa agenda social. “Somos de esquer-
da”, resume, laconico. Gosta de falar
em Deus, mas ataca instituicoes religio-
sas em geral. Afirma, arbitrariamente,
que 90% dos artistas e dos musicos fu-
mam maconha. E alterna uma citacao
ecologica a cada apologia da erva. Os
assinantes de High Times formam uma
pequena minoria entre os leitores, por-
queé poucos querem se arriscar com o
nome no correio. A revista continua re-
clamando o manto surrado da contra-
cultura americana, mas parece usa-lo
como cobertor de seguranca. Nas ca-
pas supercoloridas, homens ou mulhe-
res de biquimi (esquerda???) exibem
suas ervas, em pose de gosto duvido-
s0. Poucas celebridades emprestam seu
glamour para vender High Times. Es-
te ano, o numero tinha Jerry Garcia,
do grupo Greatful Dead, na capa.

A grande imprensa americana igno-
ra a revista, que ¢ vendida em poucas
bancas. Mas a circulacdo so faz aumen-
tar e as [inan¢as vao bem, obrigado.
Steve Hager, o editor-chefe, vai ter uma
tarde ocupada. Trés novos livros sobre
maconha repousam na escrivaninha. O
telefone ameaca, a toda hora, inter-
romper o coloquio dele com o violao.
O sol inunda a cal¢ada da Rua 43, a
mesma calcada onde, mais adiante, fi-
ca a entrada da sede do New York Ti-
mes. Sera que, neste momento, Max
Frankel esta pensando em dar um ta-
pinha? X
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A redacdo portuguesa: seguindo o padrdo Abril

Lisboa

Negocios em
ritmo de fado

A Editora Abril langa a edicdao portuguesa
da revista Exame e inicia o processo
de internacionalizacdo dos seus produtos

por Edison de Castro

A Editora Abril acaba de dar mais
um importante passo rumo a interna-
cionalizacao dos seus negocios. Foi lan-
¢ada em abril a edigao portuguesa da
revista Exame, o primeiro produto da
Editora Exame, fruto da associacdo en-
tre os Civita e a Controljornal, empre-
sa do ex-primeiro-ministro portugués
Pinto Balsemao. O primeiro nimero da
Exame portuguesa chegou as bancas
com 116 paginas coloridas recheadas de
bons anuncios, no formato 29,5 x 23
c¢m, com uma qualidade grafica supe-
rior a sua congénere brasileira, consu-
mindo um investimento total de 300
mil dolares.

Na verdade, publica¢bes brasileiras
ndao sao novidades em Portugal. Ha
mais de 25 anos a Abril exporta para
cé suas publicagOes infanto-juvenis. E
desde 1979, instalou aqui seu braco
portugués, a editora Abril Morumbi,
que ja publica as revistas Contigoe Ca-
sa Claudia, adaptadas ao gosto lusita-
no. A Exame portuguesa, ao contrario,
é totalmente produzida em Algés, um
suburbio de Lisboa. A editora brasilei-
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ra colocou todo seu know-how para fa-
zer a primeira revista mensal especiali-
zada em economia e negoécios de Por-
tugal, de olho na entrada do pais na
Comunidade Econdmica Européia, em
1992.

Quem comanda os planos da Abril
em Portugal é Raymond Cohen, um
dos mais bem-sucedidos publishers da
empresa. Foi ele quem articulou o

apoio de Pinto Balsemao, que edita o
maior semanario portugues, o Expres-
so. Fechado o acordo, a primeira coi-
sa a fazer foi montar a equipe da nova
publicacdo. E ai a experiéncia da Abril
fo1 decisiva.

Gato no colo - A primeira dificulda-
de encontrada foi a falta de bons pro-
fissionais do setor grafico por aqui. A
saida foi buscar Jaime Figueirola, na
Abril ha 25 anos, que criou 0 projeto
grafico e assumiu a dire¢ao de arte da
revista. Figueirola, 49 anos e 33 de pro-
fissdo, cuida agora de formar o seu su-
cessor. “E dificil formar um profissio-
nal nos padroes da Abril. Por 1ss0 ¢
preciso ter calma”, ensina.

Na redacdo, Alberto Dines, 57 anos
e 37 de profissao — que esta em Lis-
boa escrevendo um livro sobre a Santa
Inquisicdo — orienta 12 jornalistas:
cinco efetivos e 0 restante em esquema
de free-lancer. E apesar de importar a
formula de sua primogénita brasileira,
o clima da redagdao da Exame portu-
guesa ¢ muito diferente. A trangiiilida-
de é tanta, que € possivel encontrar um
gato passeando pelo colo dos editores.
E do alto de sua experiéncia, Dines ja
detectou uma diferenca. *“Os jornalis-
tas brasileiros tém mais jogo de cintu-
ra, mas a vantagem do jornalista por-
tugués € que sua formacdo cultural ¢
mais rica. E comum, por exemplo, um
jornalista aqui falar inglés, francés e es-
panhol”, diz.

Para orientar a equipe de jornalistas
que esta trabalhando em Lisboa, a
Abril ofereceu um estagio de 15 dias,
em Sdo Paulo, ao diretor de redacédo
Alvaro Mendonga, 30 anos e seis de
jornalismo. “Conheci as redagoes da
Exame e da Veja. Depois de ver tudo
aquilo, pensei: Aonde vim me meter..”’,
recorda.

Diferencas lingiiisticas - Outro pro-
blema que a Abril procurou contornar
foi uma certa barreira nacionalista. Os
portugueses costumam torcer o nariz
aos estrangeiros ¢ houve uma grande
procura de jornalistas brasileiros por
uma vaga na Exame portuguesa. Mas
sO dois conseguiram uma oportunida-
de: o fotografo Rodrigo Dias e Samuel
Vargas, que escreve a secao “Interna-
cional” da revista. A tendéncia de nao
contratar jornalistas brasileiros tam-
bém se apdia em problemas praticos.
Além do acesso as fontes, que os jor-
nalistas portugueses tém com muito
mais facilidade, existem diferencas lin-
guisticas. Chiclete aqui € “pastilha elds-
tica”; legal € “giro”; garota, “rapariga™;
carona, fala-se “boléia”; e moleques
aqui sao chamados de *“putos”.

Contornadas as dificuldades iniciais,
—
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Balsemdo, o parceiro portugués

no seu quarto numero, a Exame por-
tuguesa ja € um sucesso. Tanto que
Raymond Cohen agora dedica-se a
plantar sementes da Abril em outra ca-
pital européia: Madri. Depois que 20
editores espanhois conseguiram ter pre-
juizos com as publicac¢des infantis de
Walt Disney, a Abril entrou na concor-
réncia que reuniu pesos-pesados como
as editoras Hachette e Bertels, para a

escolha da responsavel pelos direitos de
reprodugdo das historias em quadri-
nhos. E ndo deu outra: deu Abril. “E
atraves de nossa entrada na Espanha”,
rejubila-se Cohen, “‘conseguimos um
contrato de exclusividade para as pu-
blicagées Disney em toda a América
Latina”.

Atravessar o Atlantico - A interna-
cionalizacdo da Abril, contudo, € cau-
telosa. O proprio Roberto Civita adver-
tiu, quando do lancamento da Exame
portuguesa, nao ser “‘favoravel a filo-
sofia murdochiana ou maxwelliana, do
tipo compra tudo”. O primeiro passo
da editora brasileira é estender seus ne-
gocios em Portugal. A Abril exporta
semanalmente 900 revistas Veja, que
sao avidamente disputadas pelos 15 mil
brasileiros residentes aqui. Mas Cohen
garante que nao interessa a empresa
produzir uma revista de atualidades em
Portugal. Admite, no entanto, que no-
vos titulos irdo atravessar o Atlantico.
“No proximo ano deveremos langar pe-
lo menos mais duas revistas.” Em Lis-
boa se comenta que serdo as revistas
Nova e Playboy.

Outra area de interesse da Abril em
Portugal é a televisao, ja que Pinto Bal-
semao, seu parceiro na Editora Exame,
estd interessado em obter um canal de
TV nacional. Essa idéia, alids, chegou

a seduzir outros empresarios brasilei-
ros. Roberto Marinho ja esteve em Lis-
boa para sondar o mercado e saiu de-
sanimado. A Globo teria condigoes de
faturar em um ano o que fatura ape-
nas com a cobertura do carnaval bra-
sileiro. Depois foi a vez de Silvio San-
tos. O capo do SBT gostou do que viu,
mas ainda ndo parece disposto a inves-
tir por aqui.

Assim, a Abrilteria campo livre pa-
ra outra parceria com Pinto Balsemao.
Cohen, no entanto, desconversa. “A
Abril esta comegando agora com TV
em Sao Paulo, por isso ndo pretende-
mos entrar nesse campo aqui em Por-
tugal!’ Ja o diretor de redacao de Exa-
me, Alvaro Mendonga, arrisca um
prﬂgnésmﬂ “E bem provavel que Bal-
semao se junte a Abril para explorar
um canal de televisdao”.

Apesar da cautela, a direcdo da Abril
parece convencida que a internaciona-
lizagao do grupo ¢ o caminho para sua
permanéncia, pois €sse processo ja se
verifica no mercado mundial. Em Lis-
boa, Roberto Civita chegou a se refe-
rir ao interesse das comunidades de
imigrantes espanhois e portugueses re-
sidentes nos Estados Unidos por publi-
cacoes em suas linguas de origem. Es-
s¢ pode ser mais um sinal de que a
Abril pensa em editar Disney em ple-
no coracao de Patopolis. x
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Alargue sua mensagem.

Um andincio na revista Imprensa tem sua mensagem ampliada. Isso por-
que ele fala diretamente 20 pablico formador de opinido, que ndo s6
recebe 2 mensagem, como também discute e analisa seu contetido,
alargando os seus limites. Dé uma esticadinha no seu andncio, anun-
ciando na revista Imprensa
Ligue para o Departamento Comercial da revista Imprensa: (011)

66-4939 e B25-9244
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NAO' ESCONDA
SEU ANUNCIO DESTE
PUBLICO” EXCLUSIVO.

Se vocé publicar seu aniincio em outros jornais, o publico sofisticado e
de poder aquisitivo que s6 1€ a Folha, nio vai ficar sabendo.

Segundo pesquisa realizada pela Marplan, aproximadamente 74% dos
leitores da Folha sdo fiéis a ela. Veja os percentuais nos grificos ao
lado. Nado dd pra dispensar o ptiblico leitor

de 9.709.153" exemplares mensais.

Publique seu aniincio para quem realmente se interessa por ele.

Os leitores exclusivos da Folha de S. Paulo.

* Informagio Jurada do Editor / Auditona Prce Waterhouse - Jancwro/89

Leitores exclusivos da Folha

2.* feira 3? feira a sabado Domingo

26%

4

Leitores exclusivos [N Léem outros jornais T3

Obs.: Exclusividade em relacdo aos jornais: O Estado de Sio
Paulo, Jornal da Tarde, Gazeta Esportiva, Diario Popular,
Didrio do Grande ABC, Folha Metropolitana, Popular da Tarde,
Didrio de Osasco, FT e Noticias Populares dentro dos seus
respectivos periodos, sem considerar a superposicdo entre eles.

Fonte: XXX Estudos Marplan/88 - Grande Sao Paulo
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por Jorge Giganti

Daqui a trés anos a Coca-Cola esta-
ra completando meio século de opera-
¢ao no Brasil. E ao longo de todo esse
tempo, a historia da empresa sempre
esteve intimamente associada a histo-
ria da propria midia brasileira.

Um dos fatores basicos para o suces-
so da estratégia de comunicacdo da
Coca-Cola tem sido sua capacidade de
adaptar-se a todos os segmentos do
mercado e de falar com o consumidor
em todos os seus momentos. Um mes-
mo consumidor tem vdrias facetas, e a
Coca-Cola tem que retratar, compreen-
der e apreender todas elas. Tem que es-
tar sempre ao lado do consumidor,
mesmo quando ele muda, porque ¢
fundamental nao perder a sintonia ja
estabelecida.

Como conseguir isso? Usando todos
os meios disponiveis para firmar sua
presen¢a junto ao consumidor. E,
quando se esgotarem esses melos, criar
outros e mais outros. E um processo
que, ao contrario do que possa pare-
cer, nao exclui o trabalho dos profis-
sionais de midia. Em momentos assim
¢ que nos precisamos da criatividade,
do talento, da competéncia, da capa-
cidade — enfim, dos melhores profis-
sionais do mercado.

Muito cuidado - E inevitavel a cons-
tatagdo de que nosso pais conta hoje
com uma midia da mais alta qualida-
de. Nossa televisao ¢ uma das melho-
res do mundo, nossas revistas de infor-
macao e de opinido, nOsSsOs jornais e
nossas radios estdo a altura do que

Anunclantes

Uma reflexao
urgente e
necessaria

O mercado exige talento e
criatividade e nao
aceita a horizontalizacao

existe de mais eficiente e de mais pro-
fissional em qualquer outro pais. A
segmentagao que ja esta sendo procu-
rada hoje em toda nossa midia — es-
pecialmente em relagdo as revistas —
¢ um evidente sinal de evolucdo. A mi-
dia estda acompanhando as transforma-
¢oes do mercado, e isso ¢ altamente po-
sitivo para todos nos.

Mas, com sinceridade, gostaria de
fazer aqui um alerta. E hora de inves-
tir cada vez mais em qualidade, em ta-
lento e em criatividade — nao vejo co-
mo se possa discordar disso. No pon-
to a que chegamos, com o padrao que
temos hoje em nossos veiculos, ndo po-
demos, agora, correr o risco de hori-
zontalizar, de nivelar por baixo, de
aceitar como normal a proliferacao do
subproduto. Sera que € assim que va-
mos conseguir vencer a crise?

E preciso muito cuidado, porque po-
demos estar investindo, na verdade, no
inicio de um processo de auto-des-
trui¢do. E falo, aqui, do mercado co-
mo um todo: 0 anunciante, a agéncia,
a midia e o consumidor.

Nao me refiro a censura. Falo em
igualdade, em reciprocidade de trata-
mento. Serda que o anunciante de pres-
tigio vai ter interesse em gastar dinhei-
ro num break comercial em que 0s ou-
tros parceiros nao tém qualquer ¢com-
promisso com a ética, a estética, o bom
gosto, 0 respeito ao consumidor, ou
com um minimo de qualidade?

Reducio dristica - Em relagao a nos-
sa midia impressa, gostaria de fazer
uma observag¢dao a respeito de outra
tendéncia ndo menos preocupante: o
excesso de aniincios numa mesma edi-
¢dao. Em defesa dessa pratica, tem sido
levantado o argumento da proporcio-

nalidade. As revistas alegam que ao au-
mentar o numero de paginas de publi-
cidade eles aumentam, na mesma pro-
por¢ao, a massa de matérias jornalis-
ticas. Ora, trata-se de um claro sofis-
ma.

E eu levantaria uma outra questao,
agora sob o ponto de vista do anun-
ciante. Quando um anuncio esta com-
petindo com outros, digamos, 49, sera
que seu valor relativo ¢ o mesmo de
quando ele é pulverizado entre 149
anuncios? O fato € que a tabela de pre-
¢os ndo se altera, seja qual for o nu-
mero de anuncios veiculados numa
mesma edicao.

O que esta acontecendo? Estao fal-

tando veiculos e sobrando anuncian-
tes? O que sei €é que algo esta errado,
€ penso que € para 1SS0 que estamos
aqui: para levantar assuntos de interes-
se do mercado e para trazer ao debate
questoes que devem ser resolvidas por
todos nos, em conjunto, antes de co-
mec¢arem a repercutir desfavoravelmen-
te junto ao publico.
Todos sabem que os investimentos da
Coca-Cola em midia tém se mantido
estaveis nos ultimos anos, como uma
das nossas prioridades em termos mer-
cadologicos. Mas esta, definitivamen-
te, ¢ uma posi¢cao que esta se tornando
impossivel manter. E, a continuar as-
sim, a reducdo em breve sera drastica,
em conseqgiiéncia da absurda defasa-
gem existente entre a nossa rentabilida-
de, os precos a que somos submetidos
e 0s precos de custo da midia.

Contar tostoes - Isto nao ¢ um re-
quiem. Ndo quero posar de carpidei-
ra, e muito menos de profeta do apo-
calipse. Estou apenas fazendo uma ad-
verténcia para o nosso mercado como
um todo. Acho que um anunciante co-
mo Coca-Cola ndo tem que passar por
uma situacdo dessas. Um anunciante
de muitos milhdes de dolares nao tem
que andar contando tostdes. Midia é
importante para nos, ¢ fundamental.
Mas o que sabemos € que nosso dinhei-
ro ndo produz mais comunicacao co-
mo antes, e que ja nao temos condigoes
de manter uma presenca de midia com-
pativel com o0 nosso tamanho.

Algo estd errado, muito errado, e é
preciso mudar. O que acontece hoje
com O anunciante, acontece amanha
com 0 midia.

Jorge Gigant, 46 anos, & diretor executivo e geren-
te geral da divisdo Brasil da Coca-Cola Este artigo
€ a condensacao de uma palestra profenda por G-
gant no Dia do Midia (21 de junho), a convite do Gru-
po de Midia de Sao Paulo

—_—
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A Rede Globo decidiu: até janeiro de
1990 tera reduzido gradativamente o
prazo de pagamento da publicidade
veiculada na emissora para dez dias fo-
ra 0 més. De acordo com um comuni-
cado distribuido a todas as agéncias e
anunciantes, o prazo maximo, fora o
més, para 0s pagamentos em agosto e
setembro sera 20 dias; em outubro, no-
vembro e dezembro, 15 dias; e a partir
de janeiro, dez dias.

Os motivos alegados pela Globo sao
dois: o processo atual de inflagao, nao
previsivel e fora de controle e a infor-
matizag¢ao da emissora, fruto de inves-
timentos altissimos que possibilitaram
a criacao de um sistema de encaixe se-
melhante ao utilizado pelas compa-
nhias aéreas para reservas de passa-
gens.

O mercado, de sua parte, ainda
amortece o0 golpe, mas ja esta se me-
xendo. Reunidos no Rio de Janeiro, os
membros da ABA — Associacdo Bra-
sileira dos Anunciantes — chegaram a
conclusdo de que o argumento opera-
cional utilizado pela Globo para justi-
ficar a reducdo dos prazos é simples-
mente um argumento. “E, obviamen-
te, um aumento de precos”, sentencia
Marcos Felipe Magalhdes, presidente
da entidade.

Mudar a postura — Do outro lado
da mesa de negociagdes reina, tranqiii-
la, a “emissora-mde”. Antonio Athay-
de, superintendente comercial da Rede
Globo, ja esperava objecoes e reclama-
¢oes. E tem, na ponta da lingua, uma
historinha pronta para rebater criticas.
“Ha dez anos, a Globo decidiu nao
aceitar mais comerciais quebrados (de

Jogo duro em
tempo de
inflacao alta

O mercado reage a
reducdo de
prazos da Rede Globo

13, 17 ou 28 segundos, por exemplo).
A emissora iniciava sua operag¢ao em
rede e era fundamental que o tempo
dos comerciais fosse multiplo de 15 se-
gundos. O mercado reagiu, mas hoje
em dia ninguém mais se lembra dos co-
merciais quebrados”, diz.

Se a reducdao dos prazos de paga-
mento caira no esquecimento em futu-
ro proximo, ainda é cedo para afirmar.
O que se constata agora é que a TV
Bandeirantes e o Sistema Brasileiro de
Televisdo ja estdo seguindo os passos
da emissora lider. Rubens Carvalho, su-
perintendente comercial do SBT, desa-
bafa: “E uma atitude que eu queria ter
tomado ha muito tempo e nao podia
sem a Rede Globo — ela saiu na fren-
te e eu fui atras”. O SBT nao vai acom-
panhar a Globo nos dez dias fora o
mes, em janeiro do ano que vem, mas
ja esta trabalhando com 25 dias e pre-
tende atingir os 15 no inicio de 1990.
Do lado das agéncias de propaganda,
a atitude € cautelosa e defensiva. “Ca-
da um cuida de sua casa”, afirma Luiz
Celso de Piratininga, presidente da
ABAP — Associacdo Brasileira das
Agéncias de Propaganda. “E bobagem
pensar que a ABAP vai chegar na Glo-
bo e manda-la mudar de postura. Te-
mos que negociar.’

Planos ousados — A Rede Globo,
atraves de seu superintendente comer-
cial, garante que esta aberta ao didlo-
go. “Podemos discutir caso a caso, mas
ndo abrimos mao da nossa politica de
reducdo de prazos”, diz Antonio

Athayde. “Sabemos que essa reducao
significa, na prdtica, um aumento de

preco. E com a inflagdo do jeito que
s e e S g R == T

estd, ¢ mais do que logico que o mer-
cado reaja’”’, admite.

Enquanto velhas tradi¢oes sdo des-
montadas, na midia impressa desenvol-
ve-s¢ um processo desencadeado ha
mais de um ano. Antonio Carlos de
Moura, diretor de publicidade e noti-
ciario dos jornais Folha de S.Paulo e
Noticias Populares, trabalha ha dois
anos com 25 dias fora a quinzena. “O
prazo é operacional e ndo financeiro.
O nosso preco € a vista, € Como nossa
empresa ¢ informatizada ndo faz sen-
tido ter um prazo tdo longo”

Na opinido de Antonio Carlos, é sig-
nificativo que a Globo esteja toman-
do uma atitude que ja € rotina em jor-
nais e revistas. “Hoje em dia ndo vale
mais 0 que vocé vendeu, € sim 0 que
vocé recebe”, justifica. De seu lado, Ju-
lio Cosi, diretor de publicidade da Di-
visdo de Revistas da Editora Abril, tem
planos mais ousados. “Com uma infla-
¢ao alta e ascendente, o jeito é adotar
0 prazo de 30 dias fora a semana”, pre-
veé, depois de garantir que o mercado
“reclamou mas absorveu” a reducao
do prazo para 30 dias fora a quinzena,
instituido pela Abril em novembro do
ano passado.

Problema menor — Entre os anun-
ciantes, mais do que cautela, a palavra
de ordem ¢ esperar para ver. O gerente
de Comunicac¢do de Marketing da Shell
Brasil, Peter Wader, confessa que essa
nova postura do mercado é desconfor-
tavel para sua empresa, um dos maio-
res anunciantes do pais. “Nos estamos
tentando, atraves da ABA, voltar aos
30 dias habituais. Se o problema do vei-
culo é a inflacdao, o nosso também é,
E uma ldgica perversa qué atinge a to-

b |

dos!

Na MPM, a maior agéncia de pro-
paganda do Brasil, a palavra de ordem
¢ o0 dialogo. Ivan Marques, diretor de
midia, esta em tratativas com a Globo
e conduz cada caso de maneira diferen-
te. “Essa mecénica de redugdo vai tra-
zer problemas de ordem operacional,
mas temos até janeiro para aparar as
arestas.’

Antonio Athayde, da Rede Globo,
tem certeza de que a op¢do de midia
adotada pela emissora é a mais ade-
gquada. “Em termos operacionais, O
problema do anunciante ¢ menor. Nos
fazemos nosso proprio checking.
Quando a fatura chega ao anunciante,
o trabalho operacional ja foi feito. Pa-
ra ele, é a mesma coisa que pagar, por
exemplo, um fornecedor normal de
matéria-prima.’
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[ TELEVISAO ‘
APARELHOSDE TV -1988 Numero de
- Emissoras | Municipios Domicilios
| Total [ 27.800.000 [ 100% Porrede | Coberios | comTV__| %
| Preto e Branco 11.500.000 | 38% Globo 63 | 4.173 [21.049.692 |99.93
Em cores 16.300.000 | 62% SBT 46 | 3.068 |18.567.000 [89.00)
Lares com TV 18.700.000 — Bandeirantes | 44 | 3.225 [17.912.000 | 87,98
Posse de TV 56% Manchete 29 1.892 ]14.210.000 70,00
N? médio de aparelhos por domicilio 1,5% | Record | 3 618 | 8.470.000 [43,10
FONTE: ANUARIO ESTATISTICO BRASIL/86 CENSO/B0 ABINEE/LINTAS FONTE: EMISSORAS - ABRIL 1989
! RADIO I | REVISTAS
APARELHOS DE RADIO - 1988 1. TITULOS DAS
g 25 400,000 PRINCIPAIS REDES PRINCIPAIS EDITORAS
Posse do radio [ 76% DE RADIO - AM/FM s T [ w
® médio de aparelhos por domicilio 23 | Total Abril 169 l A9
FONTE: ANUARID ESTATISTICO BRASIL/B6 CENS(/80 ABINEE/LINTAS Redes Rede Azul 16 7
1. Total Emissoras de Radio | AM_ | 0T | oc | FM | Total L&C [ 194 Bloch 13 | 5
l_l'li_tﬂaﬂ-ﬂs 1.222 [77] 28 | 604 [1.931] |[CVA. 86 Globo 36 15
Em instalacao 203 | 6] 5 | 293 | 507 | |SG.R. 16 Globos | [Visao 7 3
- 34 afiliadas| [Fas 4 1
m 1.425 |B3 I 33 r 897 |2.438 Jornal do Brasil 17 Total I 245 100
FERVIES DENTEL LIS R.BS. 17 FONTE: EDITORAS - ABRIL/8
2. Total Emissoras Grande Sao Paulo Grande Rio de janeiro Metrupulitana 15
AM 22 22 Pampa TR
FM 24 20 Manchete 6
Total 46 42 Transamérica 6
FONTE: IBOPE/MARCO/89 FONTE: REDES/ABRIL/89
Audiéncia Média Emissora (%) Participagdo na Audiéncia (%)
HOR 6L 581 BN | MAN | REC | OUTRAS | 6L | BT BAN MAN | ReC OUTRAS
a2z | 10 8 2 3 } 2 5 27 g " 5 |
wne. | an | » 2 2 2 1 | = | = 5 i 3
Sio Paulo 1820 B 3 4 S X e G a3). e f A sl 2
20/22 54 13 2 2 s = n 17 3 3 5 -
i | o 20 IR B 2 1 e 3 TR R g 7|
o 7 T 1 2 . = 59 24 g 12 = =
L 2e | 6 2 . & G 16 5 e R
Hio de Janeire 1820 47 5 2 6 1 1 75 8 3 10 2 2 |
| 55 g TR A T - 8 9 1 a3 2 =
[ IR 8 | 3 | 4 | e | 1 | = " T 10 = ESR
T T R BT [ ST LR R A Ui A I T — - |
12/18 16 6 2 4 . = 57 22 : 7 14 - =
T LT I e e S SN S W R AR B O DY, 9 2 = ]
20122 62 1" : 2 . - 1 B 14 : 3 o ~ |
T T TR I NS R o R N R e e e |
812 17 5 P 1 . - &0 25 10 5 - -
12/18 NGl Al = = 85 21 7 TR e il
820 | 58 6 | 2 2 . L 85 9 3 3 = B
20122 65 AR R 1 . T e B " W 1 Fileti )~ 1
-_-Eﬁi--..-i-___z-];_"_ll ™ q - 2 =§= - 1-_ - --? Eﬁ_ 2 ) -5h == . i _“_. 1 - -5-
812 20 8 1 2 . Sk 2% G- et et -
T TR T e e . 2 85 2 3 5 - R
18/20 60 6 1 5 . ~ (" - T S —_
w2 | 70 <, B i 1 . Y 84 T ' i - ¥
22124 30 12 1 3 - - £ 2% g = e e
- |
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IRMDDENTA _ 1111 WIS 1080

| Mﬂhnmmm |
| WOR | 6. | saT | BN | maw REC | OUTRAS | | ser
= = R e 5 2 T N L )
12/18 24 7 1 T = I 19
Recife e 65 5 1 I L LU T R, ) N
i 20022 B3 B 1 2 . | n
2124 2% 13 R Y Ptal| i ) %
FONTE: IB0PE/DIVISAD AUDLMIDIA SPIBY
AIP - OUTROS MERCADOS - 24.04.89 A 21.05.89
« TV RECORD NAO TEM PROG NACIONAL
|
Total Min.  Audiéncia
Género Horario Programa Emissora Exibigao Semanal (%)
Noticiario 07:00/07-30 Bom Dia Brasil Giobo 28 F AL
07:15/07:30 m-m TVS 3Y/Séb ! 2
07-30/08:00 Bom dia §. Paulo Giobe 296 F 150 5
07:00/07-30 Brasil Hoje Bandeirantes 296 F 150 .
07-00/07-30 Praga - 07-000 Manchete 298° F 150 .
07-0/08:00 Brasilia - 07-30h Manchete 246 F 150 .
12:00/12:30 Bandeira Um Bandeirantes | 2YB*F 150 1
12:00/13:00 Record em Noticias Record 26" F 300 4
12:1513:00 Mix News Gazeta e, i 225 1
12:25/12:40 SPTV - 1* Edicdo Giobo 2%/Sab. 90 12
12.3013:00 Jornal da Manchete - Ed. Tade | Manchete 2Y/Sb. 180 1
12:40/13:00 Reporter Cultura Cultura 2'54b. 120 Z
13:00/13:25 Jornal Hoje Globo 2Y54b, 150 19
19:15/19-40 TJ-Praca ™S 29/Sih. 50 | 7
18:00/20-00 Jornal da Record Record 2%Sab. 380 3
19:40:20-20 1.J. Brasil VS 2Y/S4b. 240 9
19:30/19:50 Jornal Local - 1" Ediglo Manchete 2%Sdb, 120 1
19:10V19:25 Jornal Local Bandeirantes 2%/Sib a0 2
19:45/20:00 SPTV - 2* Edigdo Globo 2*/54b. 90 80
19:3020:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirantes 2%/5db. 180 2
20:00/20:30 Jormal Nacional Globo 24/Séh. 180 63
22:30/23:00 Jornal da Manchete - Ed. Domingo| Manchete Dom 30 1
20:15/20:30 Video Reporier Cultura 29/54b. 80 1
20:30/21:30 Joral 6a Manchete - 1* Ediclo | Manchete 2%/Sib 360 3
21302230 | Reporter Especial Cutura eF 60 1
23-00/23:30 Jornal da Cultura Cultura Dom. 30 .
22:3023:00 | Jornal da Cultura CuMtura 296 F 150 1
23-30/00:00 Jornal de Vangurda Bandeirantes 298" F 150 Q-
23:25/00:00 Jonal da Giobo Giobo 296 F 175 ﬁ
00 300115 Jornal da Manchete - 2* Ediclo | Manchete 2916 F 225 1
00-30/ Telejornal - Noite s 26* F e i
00-15/00:30 Jornal Local - 2* Edicdo Manchete 2916 F T .
Debate 08:30/09:30 | Ferreira Neto (Reprise) Record 246" 300 1
09:15/09:45 | TavaresdeMiranda Gazeta Dom. 30 e
Entrevista 10:0010:30 A Patavra & Sua Giobo Dom 30 e
17:15/19-00 Canal Livre Bandenrantes U6 F 515 2
200021:00 | Memoria Nacional Gazeta Dom 60 99,3
21:00/22-00 Paulista 900 Gazeta 2Y6" F 300 _-} L
N0 | Rotavie Cutura 2F % T RO
22:00/23-00 Caraa Cara Bandewantes Dom 80 | gt
;  Vamos Sair da Crise | Gama 1 2%80F > e
23.00/ Ferrerra Neto Record 26° F = 1
| MOonmemeia ™ | amE 240 1
00-00/01-00 Critica e Autocrivca Bandeirantes Dom 50 [ =3
| 23300030 | Debate em Manchete Manchete TF S
00:20/ Ista é Brasil ™8 24F = ! 1
Economia | 07300800 | Peq Empresas/Gdes Negocios | Giobo “Dom 2 r
e qwm:m Economia Poputar VS 20/53h 8 -
Negocios 20152030 | Momento Econdmico Manchete |28t F 75 1
21:90721:15 Record Econama Record 28" 2% 2
Especiais | 21302230 | Giobo Reporter Giobo [ &F 80 0
Jornalismo 13:00/14:00 TV Direta Record Sib 60 :
Entretenimento | 19:30/21 00 TV Mix IV . <t Gazeta 296 F. 150 .
14:30415.00 Naturera Record Dom 150 1
| 20002200 | Famtisico Giobo Dom. e




- [~ [ T | TeslMia. | Ausiéecia | i i Custo 1%  Cuslo
Género Horario Programa Emissora ' Exibigao Semanal | (%) | Piblico | Custo30” GRP(NCz§)  por Mil
Jomalisme | 20002145 | ProgamadeDomingo | Manchete | Dom W ]| e 30000 | 189639 | - | @2
Estrstenimenty | 212072330 Hebe vs 3F 130 13 1037000 | 360600 | 27738 e
733000:30 | OsmarSaosShow | Manchete a 2 2 157000 9647 | 4023 | 62
22302330 Ele ¢ Ela Manchete 2F 80 . . 986.47 - -
230 Comando da Madrugada ™vs Sib. < 7 . Mag0 |  wed0 | 0 -
23 30/00-00 Metropoks 1 cutura 2Y6° F 150 1 | 51000 = - = 1|
0000/ Flash Bandeirantes 2% F - 1 . 23301 200 | -
00 30/ Pert == TvS | 3'e5'F ~ . e« | 100000 - e
Rural 07-00/08-00 Manchete Rural | Manchete Dom 60 . 26000 .26 = 1062
08-00/09 00 Giobo Rural Giobo Dom 60 10 756,000 906,00 %060 | 119
09:0010:00 | Brasil Rural ~ Bandewrantes | Dom. 8 3, T a1 S
113011200 Rewista Rural Record 26 150 i 77000 §41.40 64140 8,32
19-2519-30 Agropornal Bandesrantes 28 F % ) 99.000 B11A8 |  Bnse 8.20
20 30/21 .30 Brasil Rural ‘Bandeirantes S 0 | 2 | 26000 | 66129 | 33084 306
Total Min. | mm-] Custo1% | Custo
 Género Horario Programa  Emissora Exibigao Semanal | (%) | Piblico | Custo30" | GRP (NCZ) | por Mil
' Noticidrio | 07000730 | Bom DiaBrasi Globo 26 F 150 2 88000 | 150,00 75,00 170 |
07:00/07:30 Brasil Hoje N Bandeirantes 276" F 150 . 5000 127.89 ” 2557
07:30/08:00 | TeleJomal-Manhd vs 3/Sdb. 75 - 7.000 122,60 - 175
07:30/0800 | Bom Dia Brasil - Rep Globo 24/6* F 150 2 77.000 150,00 - 194 |
| 07:00/07:30 Praga-07.00h . Manchete 2'/6" F. 150 ] 10.000 60,89 - 608
07-30/08:00 | Brasiba-07:30n Manchete 216°F 150 .- 14,000 61,22 — 437
| 12001230 | Rede Brasi Educativa 216 F. 150 1 27.000 - - - |
12:00/12-30 Bandeira 1 Bandeirantes 24/6* F 150 1 18.000 220,50 220,50 1225 |
12001300 | EmTempo | Corcovado 28 F 300 - 10.000 90,00 - 300
| 12.25/12:40 RJTV 1* Edigdo | Globo 2958 90 20 $01.000 291,00 14,55 0,36
12301300 | JomalManchete-Ed. Tarde | Manchete 24/S4b. 180 3 116.000 312,32 104,10 2,69
13001325 | Jornal Hoje | Giobo 24/Sab 150 2% 1.055.000 §63.00 25,50 0.62
19151940 | TuPraca | 2'/Séb. 150 2 69000 280,20 140,10 4,06
19:00/20-00 Jornal de Domingo | Educativa Dom 60 1 20,000 = - =
19:40/2020 | Ti-Brasil ™S E 240 2 67.000 35020 175,10 5,22
19:30/19:50 Jornal Local - 1* Ed. Manchete 2*/Sab 120 s 102.000 666 47 333,23 6.53
19101925 | Jornal Local Bandeirantes 2%/5ib. 90 2 86.000 598,40 299,20 695
| 19:452000 | RJTV2* Edicdo | @ove 24/5ab 90 59 3173000 | 3.571.00 50,52 1.12
19302000 | JomaiBandeirantes | Bandeirantes 24/S4b. 180 2 £9.000 632,10 316,05 9.16
20:00/20-30 Jornal Nacional Giobo 2USih. 180 B1 3377.000 | 4.441,00 72.80 1.31
22002230 | Jornal Manchete - Ed. Dom. Manchete Dom 30 5 261000 | 124719 249,43 477
20:30/21-30 Jornal da Manchete 1* Ed Manchete 24/54b. 360 2 75.000 | 174949 874,74 23.32
21:0021:30 | Joral de Sibado Educativa Sib. 30 1 47.000 - - =
210512125 Rio Noticias Educativa 298 F 80 . 53,000 - - -
21302215 | Rede Brasi Educativa 278 F 225 1 33,000 - 15 e
23:30/00:00 Jornal de Vanguarda Bandeirantes 2% F 150 1 39 000 380,73 380,73 9,76
23:25/00:00 | Jornal da Globo Globo 246" F 175 13 624000 | 1.004,00 m2a | 160
00:30/0115 Jornal da Manchete 2* Ed. Manchete 298" F 225 2 . 633,53 s | = |
00:30/ Tetejornal - Noite ™vs 280 F iz 1 . 122,60 122,60 3
00:15/0030 | Jomal Local2® Ed Manchete 28 F 75 . . 261,78 = =
00:15/00:45 Reporteres do Rio Rio 2'8° F 150 . . 205,40 = =
Debate 10.00/10 30 APalaviaéSua Globo Dom. 30 . . 244,00 - 5
Entreviste | 103011:00 | AUtima Paiavra ' Bandeirantes Sab. % . « | 10026 - -
16:00/19:00 Sem Censura Educativa 2'16* 180 3 69.000 - - =
17:15/19:10 | Canal Livre ] Bandeirantes 2/ 575 3 84.000 a5 158,25 s68 | |
22000000 | Politica Nacional Rio Dom 120 1 11.000 234,00 234,00 7.54
2030/21:30 | Programa Sidney Domingues Corcovado PF 50 . 5.000 120,00 - 24,00
2030/21:30 | Espago Aberto Corcovada PE 60 .- . 120,00 = e
20:30/21:30 Programa José Aliverti Corcovado 5°F. 50 . . 120,00 - =
2100/ Gente do Rio Corcovado sab s . §.000 260,00 - 43,33
22:00/23:00 CaraaCara Bandeirantes Dom. 80 3 78.000 837,90 M0 | 1074 |
22.30/23:30 Opinido Pubbica Educativa 5*F BO 1 30.000 - . - -
23:30/00-00 Rio e Nosso Corcovado 26" F 150 . 6.000 400,00 - 66 66
23:30/00:30 J6 Onze & Meia vs 28 F 240 2 95,000 158,30 179,15 XL
00-00/01:00 Critica & Auto-Critica * Bandeirantes Dom. 60 o . 529.20 - -
23300030 | Debate em Manchete Manchete 2F 60 3 . 63353 | 217 =
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| Total Min. = Audiéncia . Custo 1%
Horario Programa Emissora Exibigdo ~ Semanal (%) Publico MH" | GRP (NCz§)
00000100 | Henry Maksoud e Vock  Bandeirantes R BT . 073 | 38073
00 20/ Isto & Brasi) vs I | o s 105 000 117,90 | 39,30
| 07300800 | Peq Empe/Gdes Negocios | Giobo I R Y 4 | em0 | 17300 @25
19.07/19:10 EconomiaPopular | V8 | 25 | 1B ] . - -
20:2020:30 | Informe Econdmico Corcovado 26 50 - 10000 | 260,00 -
20152030 | MomentoEcondmico | Manchete | 2%B'F =3 7% 1 32 000 560 87 569,87
| 221572230 | Reporter Econdmico Educatva | omee 75 o | 2Mo00 | - | -
2130/2230 | Globo Reporier Globo 6°F 60 33 | 1711000 | 2978.00 90.24
09000930 | MercadodeAtes ]_ ndsiames [ Dom. | W 4 G- et =
| 09301000 | Evidéncia Banderrantes Oom 30 e . 25.23 =
11:0014:00 | TVPetropolis T | i | s 80 | 1 | 25000 | 1002e 10026
| 13001500 | RioUrgente| " Rio 26" F 800 | 1 21 000 139.10 | 139,10
150070 | Mougewsi | e . AR BN i B, 200 | 140 | a0 |
17:00/18:00 ‘Baleia Verde | Educativa Dom - B0 . . - -
L e B o | B e
 19.002000 | Caderno2 Educativa | Sab 80 T 18000 | ~
18:50/19:00 | Jornal Visual Educativa Dom 70 e R, -
20 W-’ﬂ N Fanmastico Globo Dom 120 42 2.267 000 319100 | 75,97
| 21:0021:25 | Rio Cidade Alerta Rio 2 5 1 | 21000 | 23400 | 23000
| 20:30721:30 | Programa Placido Ribeiro . Corcovado | BF 60 . ' . 120,00 -
 20:0021:45 | Programa de Domingo Manchete Dom. 105 B (B2000 | 146840 | 148849
21202330 | Hebe | V8 3*F 130 6 | 268,000 751,90 125,31
21252130 | JomaiVisuad Educava | 2Y6°F Eoiis o | e | S, - -
| 22:30/0030 | Osmar Santos Show | Manchete | B'F | 10 r 139000 |  909.88 22747
22302330 | ElaeEle Manchete 2F 60 . s | wmss - -
23150015 | PanoGeral B 2V16* F 300 v 17.000 205,40 = 12,08
| 23300 | ComandodaMadrugada L ST, . SRR A 2 A e ) e | “miren |7 ases |~
0000/ | Fash - Bandeirantes 29" F — o | « | 20785 - -
00.30/ - Paril v 3estF - BOR ™ 1, ""i'i‘@m SR 5 o L,
" Rural 07:00/08:00 | Manchete Rural | Manchete Dom I 18 000 185,27 185,27 10.29
08:00/09:00 | Globo Aural Giobo Dom. 60 1| asoo0 |  as00 | 2554 | o064
19:25/19:30 Agrojornal | Bandeirantes 2°6* F 25 2 77000 | 632,10 316.05 820
| 203002130 | BrasdRual | Bandeantes | Sib 80 1 22,000 514,50 514,50 B8 J
| [= Total Min.  Custo1% | Custo
| Género | Horario Programa - Emissora Exibicao Semanal | H‘ll Publico EIII;II 30" GHP (NCz$) | por Mil
Noticiario | 07000730 | Bom Dia Brasi Giobo 26 F 150 5 44.000 12000 | 2780 R
07150730 | Telejornal - Manhd Vs 34/Sab 75 1 | 10000 | ©480 | 6460 | 6546
07:30/08:00 | Bom Dia Brasil-reprise Gobo | 2B 150 5 | 45000 139,00 2780 3.08
07000730 | BrasiMole | Bandeianes BF | 150 | e | e 12 19 = <
07000730 | Praga-07:00n Manchete Y LR e S My W 6 000 12,16 12,16 202
_07:3008:00 | Brasika - 07.300 Manchete | 2'6F 150 1 § 000 12,37 12,37 2,06
12001230 | Bandeira 1 Bandeirantes t 24/6* F 150 .- 3.000 55.50 - 1850
12251240 | PragaTV 1* Ediglo Giobo s | %0 27| 259000 148,00 5.48 0.57
Eww Jornal Manch - €9 Tarde Manchete 2'/s4b. 180 [ 1 13.000 30,12 30,12 LI
| 12: :msau Porque ndouma mulher | Capital 2 F 00 e 23,20 - - |
13:X Jornal Hoje . AT L. R el [ 3 332,000 282,00 7.83 084
| Votwe | capa 218t 275 - . %60 | - S
T-Praga ve 27580 W, | s | sow | we | = | 2@
00 | PeisadoDa = | Cwtd | 2'6°F 150 o - 42.00 B T
@iﬂ Jornal Local 1* Ediio Manchete e, | w | 3 | omom | s | an
19402020 | TJ-Brasi _ RS 2*/54 . 240 S | 50000 184,60 %92 | 307
19101925 | JornallLocal | sandeiantes | 20510 o« 1| eomw 108 | 15108 %17
19452000 | PacaTV2'biglo | Gabo | 2'sm | w0 | 74 | oo | saw0 | 1me | 0% |
193072000 | Jomal Bandeirantes Bandeirantes | 2%/Sab. 180 . §.000 159,10 - 2%.51
20002030 | Jornal Nacional | Globo 8@ | 180 | 79 | 997.000 | 1029.00 1302 | 108
22302300 | Jomal Manchete-E. Dom Mo jom | m | . | . 175.59 - -
| 20002100 | Anakse e Critica Captal W MRS B I T D G I
20302130 | JomaldaManchete 1* Edilo | Manchete 2453 Vel 9000 | 26667 6 66 6.83
| 20300000 | Jornal de Vanguarda  Banderrantes 24/6° § 150 1 7.000 9583 | 9583 1369
| 23:25/00:00 | Jorna a Biobo | Giobo 248 F | ws 16 156000 |  269.00 16,81 1.70
| 00300115 | JomaldaManchete2'ficlo | Manchete | 26'F | 25 | o | . | wee | - | -
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! TotalMin. | Audiéncia Custo1%  Custo
Género Horario  Programa Emissora  Exibigio Semanal = (%) Piblico | Custo30" GRP (NCz8)  por Mil
 Noticidrio 0030/ SR T T R T AR s T SR e e e | - =
0115/01 30 Jornal Local Manchete | 26 F ! ok, R A ®25 | - -
Debate | 101030 | APalawaéSui | Giobe Dom. 'f'""ﬁ_'_'r' B e 53,00 s - -
Entrevista 17151910 Canal kvre Banderrantes | 296 f T 12000 | 12025 | 12025 | 1002
(om0 | comewesa | Cow  [er | w YA B wso | - -
2002300 | CaaaCara | Bandewantes | Dom 60 i - 21090 | 21080 | -
2 | eemssdstae | o | #wE = - : o | - -
00 | CritcaeAutocritica | Banderantes | Dom 60 . 6. 1] .| = -
2330/0030 | DebseemManchete | Manchete | 2'F 60 2 . 106.63 53,31 -
23:30:00 30 Jb Onze & Meia TS e E 240 B 52 000 158,60 26,43 | 3,05
Ecomomia | O730/08:00 | Peq Empresas/Gdes Negocios | Globo Dom 30 . 40,000 96,00 19.20 2.40
eNegocios | 19071910 | Economia-Popular T 241540 18 . i) =
20152030 | MomemoEcondmico | Manchete | 26°F. 75 3 30000 | 102.30 34,10 340
220022 30 Dinheiro Vivo Capital 29/6° F 150 73 ‘ 86,90 = I =
21002115 | Inf Econdmico | captat = T . 50 o . 82.00 - -
Especiais | 21302230 | GioboReporter Giobo 6 F 50 49 564000 | 516,00 10.53 081 |
Jomalismo | 2022:00 Fantistco Gioto | Dom 120 51 605.000 683,00 13,39 12 |
Entrefenimento| 20002145 | ProgramadeDomingo | Manchete | Dom 105 3 33,000 0722 | 6907 6.27
20002100 | NowRepiblica | Ccapital AR 80 " . 60.50 - -
212012330 | Hebe B IF 120 n | 118000 263,70 23,06 25 |
22300030 | Osmar Santos Shaw | Manchete | B'F | 20 3 13.000 150,57 50.19 11.56
22302330 | EleeEla | Manchete | 2'F 50 3 30,000 150,57 50,19 501
230 | ComandodaMadrugads | VS | s = 9 82.000 77.40 8,60 0,94
0000 | Flasn | Bandeirantes 20/6* F = . . 57,35 = -
0030/ Partl SRR [T B e 1L 72 : - 1.000,00 2 -
' Rural 07 .00/08 00 Manchete Rural Manchete Dom 30 . . UM S =
8000 | GoboRual ~ | e | pem 60 13 128.000 148,00 11.38 1.15
09:00/10-00 Brasil Rural - | Bangeirantes Dom 80 = - 15.65 £ =
| 19251930 | Agrjomal Bandeirantes | 2Y16°F. % 1 5.000 158,10 159,10 3182
20302130 | Brasil Rural _ Bandeirantes Sib. 50 - 2.000 129,50 = 64,75
Politica | 21152200 | Tibunada Constituicio | capita 6'F. 250 . . §3.90 - -
T Total Min. | Audiéncia Custo1% | Custo
Género Horario Programa Emissora Exibigo Semanal %) Piblico | Custo30" | GRP(NCz$) | por Mil
Noticidrio | 070730 Bom Dia Brasil Giobo 2B F. 150 2 13.000 101,00 50,50 176 |
| 07:15/07:30 Telejornal - Manhi VS 34/S4b. 75 1 11.000 72,10 72,10 655 |
07-30/08:00 | Bom DiaBrasik-reprise Giobo 26° F. 150 2 17.000 101,00 50.50 5,94
07:00/07:30 | Brasi Hoje Bandeirantes 20/6" F 150 . . 51,33 - =
07:00/07:30 | Praga- 07:00n Manchete 2BF 150 1 13.000 21,15 21,15 1,62
07:30/08:00 Brasilia - 07:30h Manchete 296° 150 2 22,000 22,05 11,02 1.00
12:00/12:30 | Bandeira 1 Banderrantes 2060 F 150 1 5.000 88,50 88.50 7mn |
12:25/12:40 | PracaTV 1* Edicio Giobo 24/53b. a0 17 208.000 272,00 16,00 1,30
| 12:3013:00 | Jornal da Tarde Manchete 2%/54b. 180 3 24.000 56,70 18,90 2,%
13:00/13:25 Jornal Hore Giobo 24/S4b 150 22 268.000 386,00 17,54 ' a4
19:15/19:40 TJ-Praga Vs 2*/5ab. 150 6 76.000 164,80 27,46 2,16
19:30/19 50 Joral Local 1* Edigao Manchete 24/Sab. 120 4 61,000 236,43 59,10 3,87
19:402020 | TJ-Brasi : s 2'/5ib. 240 7 97.000 206,10 29,44 212
19.10/19.25 Jornai Local Bandeirantes 24/S4b %0 1 12 000 280,33 280,33 23.36
19:452000 | PragaTV2* Ediclo Giobo 2%/S4b. 90 83 1130.000 | 1.412.00 2.4 124 |
19:30/20:00 Jomal Bandeirantes Bandeirantes 2/Sdb 180 1 11.000 263,70 253,70 23,06
20:0020:30 | Jomal Nacional Globo 2*/54b. 180 70 1227.000 | 1.607.00 2% 1.30
223023:00 | Jomal Manchete-Ed Dom Manchete Dom 30 . ' 313,94 = "
20:3021:30 | JomaldaManchete 1* Ediclo | Manchete 258, 360 2 8000 | 51783 258,81 18.48
23:30/00:00 | Jomal de Vanguarda Bandeirantes 24/6° F 150 2 20 000 152,81 76.40 7.64
23:25/00:00 | Jornaida Giobo Giobo 2/6°F. 175 2 160.000 352,00 20,33 220
00-30/01:15 Jornal da Manchete 2° Edicdo Manchete 2%/6" F 225 1 16.000 209,90 209.90 13.11
00:30/ Teiejornal - Noite ™vs 2UBF. - 6 . 72.10 12,01 3
00-15/00:30 Jornai Local - 2° Edigéo Manchete 216" F. 75 . . 97,16 - -
Debate 10/10:30 A Palavra é Sua Globo Dom. 30 13 . 101,00 7.76 -
Entrevista 17:15/19:10 Canal livre Bandeirantes 2*/6* F 575 1 12.000 191,75 191,75 15.97
2002300 | CamaCam Bandeirantes Dom. 680 ! 14000 | 33630 | 33630 2402
00/01:00 Critica ¢ Autocritica Bandeirantes Dom 80 . . 212,40 5 =
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e — - —— —
Total Min. = Audiéncia | Custo 1%
Género Horario Programa Emissora Exibigdo Semanal | (%) | Piblico | Custo30" | GRP (NCz5)
Debate [7230/0030 [ DedateemManchete | Manchete [ 22F [ 80 __"'_r_]-_' . 209,90 104.95
Entrevista | 23300030 | JoOnaeeMea B 396" F 240 5 69.000 273,00 54,60
Economia - | 07:30/08 Peq Empresas/Gdes. Neg Giobo Dom 30 "3 ~ 45,000 100,00 25.00
e Negdcios 19:07/19:10 Economia-Popular | TVS 2*/54b 18 B . E -
20152030 | Momento Econbmico Manchete 206 F B 2 24000 208,57 104,28
Especials | 21:30/22:30 Globo Reporter Giobo 6*F 60 2 667 000 942.00 G 22.42
Jomalismo | 20002200 | Fantastico Giobo Oom oy W §79.000 | 99600 | 2691
Entretenimento | 20.00/21:45 Programa de Domingo Manchete Dom 105 2 18.000 369,63 184 81
21202330 | Hebe n 3*F 130 [ W | "135000 | S64.90 %649
22/30/00:30 Osmar Santos Show Manchete B F 120 3 30000 | 28073 | 9357
22302330 | ElaeEle Manchete 2F 80 3 200 | 28073 | a5 |
2330/ Comando da Madrugada Vs T - 6 89000 | 11030 |  18.38
00:00/ Flash Bandeirantes 2B F - 1 R 91.45 9145 |
00:30/ Pertil s I e5tF - e | o | 100000 Sl
Rural 07:00/08:00 | Manchete Rural Manchete Dom. 3 . 3.000 79.54 e
8/9:00 Giobe Aura Globo | Dom. 60 B 95000 | 366,00 45,75
19:26/1930 | Agrojornal Banderrantes 26'F. 2 1| 12000 | 28370 | 2870
20302130 | Basifual Bandeirantes sab ] e [ 11000 | 20650 206,50
=2 IR . 1
Total Min. | Audiéncia | Custo 1%
Género Hordrio Programa Emissora Exibigao Semanal (Va) Piblico | Custo30" = GRP (NCz$)
" Noticlario 07-00/07:30 Bom Dia Brasi Globo 26°F. 150 F 28000 | 110,00 2150
07:15/07:30 Telejornal - Manha vs 3* Sab 75 1 12000 | 7190 | 7190
07:30/08:00 | Bom Dia Recite Globo 26 F. 150 s | o0 | 11000 22.00
07:00007:30 | Brasil Hoje Bandeirantes 2416 F T 1 1000 | 2523 | 2523
07000730 | Praga-07:00n Manchete 26°F 150 1 | se0 | 1540 15,40
07:30/08:00 Brasila - 07-30h Manchete 246" F 150 1 8,000 1572 | 1572
12:00/12:30 Bandeira 1 Bandeirantes 26 F. ek A 11.000 5350 43,50
12:00/12:30 Rede Brasi Universit | 2B 150 . . - -
12:25112:40 Praga-TV 1* Edigo Globo 2'/S4b. o | 2 | 25000 | 1200 | 4ss.
12:3013:00 Jornal da Tarde Manchete 2/54b w | 3 0000 | 5354 | 1784
13/13:25 Jornal Hoje Globo 2/54b. 150 37 | 310000 191,00 5.16
19:15/19:40 T)-Praga VS 24/54b 150 I Gl 40,000 16440 | 4110
19:0020.00 | Jornal de Domingo Universit Dom 80 . 2.000 - |1 RS
19:30/19:50 | Jonal Local 1 Ediglo Manchete 24/58b. 120 2 20 000 15159 | 7579
19402020 | TiBrasil ™8 241540, 240 div 36000 | 20550 51,37
19:10/19:25 Jornal Local - 1° Edigdo Bandeirantes 24/5db a0 1 8000 | 1630 16.30
19:452000 | PragaTV 2" Edigo Globo 2/54D. %0 75 796.000 798,00 10,64
19:3020:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirantes 2°154b 180 ' 8000 | 12470 | 12470
20:0020:30 | Jornal Nacional Globo 2'/54b. 180 72 718000 | 973,00 1351
2:002230 | Jornal Manchete-Ed. Dom Manchete Dom 30 . e | 283 | - ~
203021:30 | Jornal da Manchete-1* Ed. Manchete /. | 30 | 2 | 100 | 3786 | 18383 | 2163
210021:30 | Jomnal de Sibado Universit Sib 30 . . - - -
21:3022:15 Rede Brasi Universit PR F 225 . . = ~ i
23:30/00:00 | Jornal de Vanguarda Bandeirantes 26F | 150 | 2 1000 | 7511 37.55 682 | |
20250000 | JomaldaGiobo Giobo 2%'F. | s 2 %8000 | 1000 | 141 1.7
00:30/0115 | Jomal da Manchets-2* Ed Manchete P 225 ¢ ] e | e | - =
0030/ Telejornal - Noite vs 2UB'F. - I T RN R -
01:15/01:30 Jomnal Local - 2* Ed. Manchete 2Y/6'F 75 . ' . - 77.59 - -
Debate  10r10:30 A Palavra é Sua Giobo Dom 30 2 . 72,00 342 -
Entrevista 12:3012:45 Conversa de Redagio Universit 2UEYF % | me | O ® | e — -
1700800 | JodoAlbertolnt Universit Sib. 80 . 4,000 = i ~
17:15/19:10 Canal Livre Bandesrantes 205 F 575 | 8 000 94,25 94,25 11,78
 R0V00 | CaraaCara Banderrantes Dom 80 1 4.000 165.30 16530 a3
_00/01:00 _ Critica e Autocritica Bandesrantes Dom 60 (- 104,40 — -
23300030 | Debate em Manchete Manchete 2F 50 2 e | 188 79,40 =
23:30/00:30 26 Onze & Meia vs 3B F 240 g 52000 | 157,80 19,70 254
Economia | 07:3008:00 | Peq Empresas/Gdes Neg Giodo Dom. 30 9 80000 80.00 888 100
eNegécios | 49071990 Economa Popuiar s 2540 18 & | 35000 = -~ -
20152030 | Momento Econbmico Manchete 284 F. 75 ' 8.000 168,42 168.42 21,05
22152230 Reporter Ecofomico Universit 208 F 75 . . - - -
Especiais 21:302230 | Globo Reporier Giobo B'F 60 45 417.000 546,00 12,13 1,30
m | 18501900 | Jornal Visual Universi Dom. 10 . 2000 - - -
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— =1 2 Bigpesmme e
Total Min.  Audiéncia Custo 1%  Custo
- Programa Emissora Exibicao Semanal *%) Publico  Custo 30" GRP (NCz§)  por Mil
| fantisnco e Jom. ] @] e [ f_mJ iew | wae | s
| Programa de Domingo Manchete Dom 105 3 Moe | 3071 | M0EB L 1377 |
| Hebe PN *F 130 12 7000 | 4770 g | 40
Jornal Visual Unrversit 2'/6* ¥ 23 - . = A T YOO
Osmar Santos Show Manchete ' F. 3 Mo | s | 0T2es | 12w
Eaefle | Manchete 2F 50 3 20000 | 21857 285 1092
ComandodaMadrugads | VS sib EE 8 00 | a0 | 7 | 115
Fiash Bander 26" F - E - 4495 241 | -
s . FesiF = S e N | - =
| Manchete Rural Manchete Dom 30 L i 3000 | 54,45 = | &%=
Globo Aural Giodo Dom. L T ; 145000 w00 | 100 128
| Campo Livre ‘Bangewantes Dom O Y 12000 | 784 T84 | 085
| Agrojornal R S R I N BT 5
Brasil Rural Bandeirantes Sib 80 1 14,000 101.50 101.50 7.25
Total Min. | Audiéncia Custo1%  Custo
 Programa Emissora Exibigao Semanal (%s) Piblico  Custo 30" GRP (NCzS)  por Mil
_ Bom Dia Brasil Globo 216*F. Il 45000 | 20600 51,50 457
| 0715/07:30 | Telejornal - Manhd [ vs | 3vsa B | 7000 | 7280 | 7280 | 1040
07:300800 | Bom Dia RioGrande Globo 2/6°F | 150 N 5000 | 20600 | 5150 457
07:00007:30 | Brasil Hoje Bandesrantes 24/6* F 150 e | 3000 _ : 51,33 - 1711
- 07.0007:30 | Praga- 07000 Manchete 2BF. e 2.000 20,50 ~ 10,25
| 07:30/08:00 | Brasilia - 07:30% Manchete | 2%/6*F . 1000 | 2085 - | 206
12:00112:30 | BandeiraUm ‘Bandewrantes 26 F. | = ~s9 1000 | 8850 885 | B0
12:00/12:30 Rede Brasil Piratini 2%/6" F 150 e 2.000 | - , = -
12001225 | Jomaldatera Plretin o B E % " 2000 | - - >
12:25/1240 | Jomnaldo Aimogo Globo | 2vsib a0 28 351.000 | 206,00 7,35 0,58
12301300 | Joralda Tade [ Mancete | 2tsiv 180 v | nem ] sem [ sm | o2a
| 13001325 | Jornal Hoje Giobo 24154t 150 31 388.000 242,00 7,80 0,62
19151940 | TiPraga v 2'158 I 56000 | 186,30 a5 2.96
19:002000 | Jornal Domingo Piratini Dom 50 .- 5,000 - - | -
19.3019:50 | JornalLocal 1* Ediclo | Manchete IE™S 120 2 24000 | 19394 | 9697 8.08 |
19:402020 | To-Brasi v | 2ms | 20 4 73000 | 207.90 51,97 284
191011925 | Jomallocal Bandeirantes 2458, 80 2 22000 | 21749 108,74 9,88
| 19:452000 | PragaTV2* Ed. Giobo 24/S4b %0 58 1.193.000 | 1.784,00 26,23 1,49
19:30/20:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirantes 24/Sib. 180 2 23000 | 25370 12685 | 1@
20002030 | JomalNacional Globo 24/5db 180 73 1347.000 | 1784,00 24,43 1,32
| 22002230 | Jornal Manchete - Ed. Domingo | Manchete Dom. Lo g : 26,45 = i
20:3021:30 | Jornalda Manchete - 1* Ediclo | Manchete | 2%/8ib 360 1 19.000 |  449.16 449,16 23 64
21:0021:30 | Joral da TVE Piratini 2'/8ab. 180 .- 2.000 - - -
21302200 | Jornal de Sabado Piratini Sb. | - 2000 = | = -
2335/ RedeBrasi | Piratiol 2 F R . 3.000 - - -
23:30/0000 | Jornal de Vanguarda Banoeirantes 2%/6* F | 150 1| 14000 15281 | 15281 10,91
23:350000 | JornaldaGiobo Giobo 26'F | im - 217000 | 4900 | - | 193 | J
00:30/01:15 | Jornal da Manchete - 2* Edigdo | Manchete 2'/6" F 225 . . 17961 - -
| 030/ | Wejornal - Noite e, SR s oh = s 4 7280 * =
0015/00:30 | Jormal Local - 2* Ediclo Manchete 246° F 75 . 791 = =
Debate LINEN. -[Coitiey - - | Bandeicantes | 26°F. 575 2 20000 | - 191.75 w7 958 |
Entrevista | 21302255 | RodaVia Pt | 2'F 85 . 2000 - - -
220023:00 | CaraaCana Bandeirantes | Dom. 80 2 33000 | 33630 | 16815 1019 |
22:30/23:35 Entrev. Coletiva Piratini | 3Y5'F 60 e« | 3000 | - - -
223072335 | Vamos Sair da Crise Puatio aF. TR R a0 | - - -
00/01:00 | Critica e Autocritica Banderrantes Dom. 50 o T T =
23:30/00:00 | Debate em Manchete Manchete 25 50 T R me | e
23:30/00.30 | JbOnze e Meia VS 346" F 200 | S5 | 66000 | 3ve0 |  e544
Economia | 07:30/08:00 | Peq Empresas/Gdes Neg. Giobo ‘Dom. 30 s 64.000 72,00 18,00
eNegécios | 19.07/19.10 | Economia Populas TVS 2*/54b 18 g | g = =
201572030 | Momento Econdmico Manchete [z F ] 1 400 | 7230 | 17230
Especiais 21:3022.30 | Globo Reparter Giobo 6 F 60 19 797000 | 123800 | 2526 |
Jomalismo | 185019:00 | JornalVisual Puratin | Dom. ) - e = ] o=
Entretenimento  20/22:00 Fantastico Giobo | Dom 120 | 4 | 757000 | 151600 | 3445 |
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| | | Totaimin. | Auditncia | Custo1% | Custo
Género Horario | Fl'llﬂlﬂl | Emissora Exibigdo ] Semanal (%) _ Publico I:Ilh!l% __EH‘FM por Mil
Jomalismo/ | 20002145 | ProgamaceDomingo | Manchee | Dom | 05 1 14.000 394,04
Seboiosiments | 21202330 | Hebe W | ME |4 12 ] 168000 | 61210
- 22:30/00:30 Osmar Santos Show Manchete B*F. 120 16.000 253,60
22-30/23:30 Ela'e Ele Manchete | 2'F 60 2 18.000 253,60
| 22:30/00:00 | Camera Dois Guaiba 26 F TR ST 18.000 B4T 44
2330 Comando da Madrugada VS Sib - 7 98 000 109,60
23302335 | JomaiVisss 0900 | P 00 [ 2@fr | = o | am]| =
00: 00/ Flash Bandeirantes | 24/6°F i 1 . 91,45
00:15/ Metropols Piratini | 2%6*F. = - . o
00-30/ Pertil v 3 e5F - . . 1.000,00
Rural 07:00/08:00 | Manchete Rural Manchete Dom. LG DL 1.000 58,45
0&:00/09:00 Globo Rural Globo E /| Dom it ] ___ﬁl? B 91.000 .'!E_Eﬂl.'l- !
19:25/19:30 | Agrojomal Banderrantes 246 F. 25 2 | 14000 253,70
| 20302130 | BrasilRural Bandeirantes | s 60 1 | 16000 | 20650

Fonte: Tabela de Pregos: Julho/89.

Ibope/Divisdo Audi-Midia - SP/RJ

ADP -SP/RJ-12.06.89 a 18.06.89

AIP - Outros Mercados - 24.04.89a 21.05.89

e - ndo ha informacodes

ee - gudiéncia inferiora 0,5%

[JORNAL ]
Cidade Circulagdo Preco Cm x Col Formato |
Sede Titulo Editora 2°F | 3%Sah. Dom. 2'F 3*/Sab. Dom. | Impressio Alt. cm. | N® col. |

0 ESTADO DE SPAULD | SA. DESP - 210.022 425.757 - 55,00 7218 | FLEXD PRINT 54 |
JORNAL DA TARDE SA. OESP 131724 | 97.403 - 43,16 34,87 - OFF-SET 54 9
FOLHA DE S.PAULD EMPR. F DA MANHA S A 206502 | 302039 362.394 62,24 62,24 74,19 OFF-SET 54 9
FOLHA DA TARDE EMPA. F DA MANHA S A * * - 43,16 35.91 - OFF-SET 54 g
S3e Paule NOTICIAS POPULARES | EMPR. F DA MANHA SA. * * . 17.30 17.30 17.30 | OFFSET 54 K
DIARIO POPULAR ARCA EMPREENDIMENTD_ . * N 39,30 39,30 4512 | TIPOGRAFICA 54 || 10 |
D DCI-ED. JORNAL. S.A. * * - 31.30 31,30 - OFF-SET 54 9
GAZETA MERCANTIL GM SA. ED. JORNAL. 74682 | 74 456 - 59,00 59,00 - OFF-SET 84 | 8 ‘l
A GAZETA ESPORTIVA | FUND. CASPER LIBERD . * * 19.30 16.30 16,30 OFF-SET 54 9
DIARIO DO GRANDE ABC | DIARIO DO G. ABC S A - I N - 16,22 30,23 OFF-SET 54 9e10
JORNAL DO BRASIL | JB SA. 149.035 | 158058 | 261674 58,94 58,94 11047 | LETIERPRESS | 54 | 8
0 GLDBO EMPR. JORN. BRAS. LTDA 260572 | 247478 520.122 54,22 54,22 8632 | OFFSET 53 8
0 DIA EDIT. O DIA LTDA. 241.388 | 248564 357.232 99.45 99 45 1271 | OFFSET 51 8 =i
Rio de Janeiro | ULTIMA HORA JORN. ULTIMA HORA LTDA * . * 60,00 60,00 60,00 OFF-SET 52 ]
JORNAL DOS SPORTS | C. DA BAHIA C. | LTDA. 37629 | 19.161 16.888 13.00 13.00 1300 | OFFSET 54 8
JORNAL DO COMMERCIO | C.E.J. DO COMMERCID SA. = . * - 62,00 B0.00 | OFF.set 53 E
TRIBUNA DA IMPRENSA | SA. TRIB. DA IMPRENSA - . . 88,00 88,00 = OFF-SET 54 5 %]
ZERO-HORA ZH. ED. JORN. SA. 114.484 | 109.385 238 684 21,50 18,25 30,88 | OFF.SET 3 .
Porto Alegre JORMAL DO COMERCIO | CIA. JORN. D. C. JARRDS * » - 16,80 14,40 - OFF-SET 36 ]
CORREID DO POVO E.J CALDAS JR N # . 20,00 20,00 2800 | OFF.SET 25 | 6
JORNAL N H. EDITORIAL SINOS SA. * * . 4,67 4,67 558 | OFF-SET 0 a3
Recite DIARIO DE PERNAMBUCD | D. DE PERNAMBUCO S.A 31.833 33 683 B85 394 19,24 19,24 25.02 OFF-SET 54 8
JORNAL DO COMMERCIO | EMPR. J DO COMMERCIO SA. | 18760 | 18.473 21897 11,84 11.84 1540 | NYLONPRINT | 53 3 o0
DIARIO DA TARDE S A. ESTADO DE MINAS * . - 28.67 14,23 - OFF-SET 54 9
DIARIO DE MINAS DIARIO DE MINAS SA. N * * 12.26 12,26 1470 | OFF-SET 54 q
DIARIO DO COMMERCIO | DC EMPR. JORN. LTDA - . - - 29,00 - OFF-SET 54 9
Belo Morizonte | ESTADO DE MINAS S.A. ESTADO DE MINAS - - * - 49,12 6547 | OFF-SET 54 9
JORNAL DE MINAS SA. JORNAL DE MINAS = . p = 13.57 16,96 | NYLON PRINT | 335 | 9 |
TRIBUNA DE MINAS E. EMPR. GRAFICA LTDA. - - " - 12,07 1552 | OFF-SET 54 8
JORNAL HOJE EM DIA | EDIT EDIMINAS . . . 15,00 15.00 19.50 | OFF-SET 54 9
CORREID BRAZILIENSE | S/A CORREN) BRAZILIENSE 2595 | 30783 62 973 27,88 27,88 36,66 OFF-SET “ |8
Brasilia JORNAL DE BRASILIA | 0.J CAMARA - . * - 26,80 35.44 OFF-SET 54 8
CORREID 0O BRASIL | JORNAIS BRAS LTDA - . " 2,00 27,00 36.00 | OFFSET “ |
A TARDE E. EDIT A TARDE SA. 77233 | 76.088 118.016 30,80 30,80 3080 | OFF-SET 54 9
JORNAL DA BAHIA E JORNAL DA BAHIA SA = . - = 23.00 2300 | OFFSET 54 Li
Sebvaio TRIBUNA DA BAHIA EDISA ED. DA BAHIA S A - . . 25.00 25.00 2500 | OFFSET 54 3
CORREID DA BAHIA E.B DE JORNALISMO SA. » * - 20.31 20,31 - OFF-SET 54 Fl
0 POV | €4 0 POVO LTDA 22659 | 23216 | 27284 | 1982 19.62 1962 | OFF-SET 53 |9
Fortaleza | TRIBUNA DO CEARA | E GRAF DO CEARA LTDA o - 22,68 22,68 - OFF-SET 53 9
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Circulacao Prego Cm x Col Formato
Titulo Editora 2°F | 3%sib Dom. 2F 3%/S4b. Dom. | Impressio Al cm. | N°® col. |
[ DIARIO DO NORDESTE | EV. MARES LTDA a0 | 7 | e | ua 2427 2437 | OFFSET "I E
A PROVINCIA DO PARA | A PROV. DO PARA LTDA - . . - 32.00 40,00 OFF-SET 54 8
0 LIBERAL "DELTA PUBLICIDADES SA. * . pe 12.00 2.00 000 | OFFSET 54 -
DIARIO DO PARA EE GRAFICA DE BAURU LTDA ™~ * - a2 .00 32 00 32 .00 OFF-SET 54 B
0 POPULAR 04 CAMARA | = non | 4125 — | 1 1634 | OFFSET 4 |8
A Gareta SA AGATETA 23 921 24 952 45 455 10,00 10.00 15.00 OFF-SET 54 8
DIARIO CATARINENSE | Z M ED JORN. SR | %28 | 3134 6059 12.64 1264 | 1632 | OFFSET 1 5
A NOTICIA A NOTICIA S A - - 18.341 20 626 = 11,16 1382 | OFF-SET 52 5 |
JORMAL O SANTA CAAAINA | EE J DE S. CATARINA - | . = | ms 1335 | OFFSET 54 - |
0 ESTADO EMP E D ESTADO LTDA - - — 9.72 11,66 OFF-SET 52 8
GAZEADOPOVO | ED. G DO POVO LTDA 31632 | 33w | niss | w010 10,10 10,00 | OFFSET 5 | 841
%ﬁ O ESTADO DO PARANA | GE. PARANA SA - 3 . = 9.10 12,00 | OFF-SET 54 3
FOLHA DE LONDRINA | E.LF DE LONDRINA LTDA - . - = 10,10 1212 | OFFSET 54 9
Campo Grande | DIARID DA SERRA SA. CORREID BRAZILIENSE - R * = 9.7 100 | OFF.SET 54 N
Cuiaba " DIARID DE CUIABA DIARIO DE CUIABA LTDA. - - . 18,60 18.60 1860 | NYLON PRINT 53 i
Jodo Pessga | CORREID DA PARAIBA JOAN. CORREID DA PARAIBA - . . - 14,15 17,40 OFF-SET 53 g
GAZETA DE ALAGOAS | JORN GAZETA DE ALAGOAS - 8484 16.334 = 11.50 16,00 | OFFSET 54 8
- JORNAL DE ALAGOAS EMPR JORN ALAGOAS SA . 3 450 4 579 - 12 42 15,53 OFF-SET 54 B
Aracaju JORNAL DE SERGIPE | EMPR JOAN OE SERGIPE LTDA | — * - - 11,25 1350 | OFF-SET 2 7
0 DIA EMPR. O DIA LTDA - - - - 12.50 16.53 OFF-SET o4 8
Teresina 0 ESTADO 'ED O ESTADO LTDA. 1.947 2 901 3361 13.00 13,00 1700 | OFFSET 54 B
J DA MANHA ED GRAF EDITORA LTDA — * - - 8,00 9.00 OFF-SET 52.5 !
SBo Luis | JORNAL DE HOE GRAFED. JORNAL DE HOJE LDA * . - 10,92 10,82 1352 | OFFSET 54 “
Manaus A CRITICA EMPR. JORAN. CALDERARO LTDA . . * - 21,00 3000 | OFF-SET 54 8
Santos A TRIBUNA A TRIBUNAL EDITORA | # Sl D 8,50 8,50 1320 | NYLONPRINT | 5¢ | 9
CORREID POPULAR CORREID POPULAR S/A - - - 12,75 12.75 16,80 OFF-SET o4 g
Campinas  I"5ikRi0 DO POVD. EMPR. JORN, E ED. REG DA | = T R 10,50 10,50 1350 | OFFSET |9
FONTE: TABELA DE PRECOS - JUNHO/89
IVC - ABRIL/89
# - CONSULTAR EDITOR.
O ESTADO — TERESINA — IVC — FEV/89
OBS: JORNAL DE S PAULO — CIRCULACAO
AUDITORIA PRICE WATERHOUSE — MAIQ/89
REVISTAS
Prego 1 pagina Custo por Mil Prego Formato
Titulo Editora Periodicidade | Tiragem | Circulagio | P&B 4 Cores P&B | 4 Cores | de Capa |Assinatun| Material o
VEA ABRIL l SEMANAL [ 785003 | 724600 | 2820000 | 3530000 [ 3691 | 4871 | 500 [ 26000 [ FOTROT [ 27.4x108
ISTO E/SENHOR TRES SEMANAL - - 11,200.00 16.100.00 - - 5.00 208.00 | FOT/ROT 20,2228
' SEMANAL 128.011 111216 | 1086080 | 1700241 | 765 | 15968 | 500 | 14400 | FOWOLMO | 274205
SEMANAL 126.717 103 417 18.842 00 23 541,00 182.19 22763 5.00 260.00 | FOTOLITO 315224
SEMANAL 52361 | 32002 | 1091500 | 1562000 | 33174 | 481,00 | 500 | 199,00 | FOTOLITO | 274x208
| QUINZENAL 100.943 77885 1030000 | 16.00000 | 132,23 205.43 500 | 110,50 | FOT/ROT | 27.4x208
|| BOLSA DE VAL [ MENSAL Caak R 15900 | s3we | - | - | as0 | 300 Foouto | zse
MENSAL | - | - 6.507.00 10.309.00 | - - 5.00 60.00 | FOTOLITO 29x215
MENSAL . . 7.412.00 ] 988100 | - - 530 | 7500 | FOTOLTD | 28x21
MENSAL - - 1.685.00 2 875.00 - - 5.00 5000 | FOTOLITO 2821
MENSAL - . 1553856 | 1042320
MENSAL 199 221 154 587 | 11.492 06 | 15 619.49
o | MANCHETE RUF MENSAL 88 537 40755 591300 | 829400
§ DIRIGENTE RURAL VISAD MENSAL 50.417 29 518 1213950 | 1497205
& | DBO AURAL DBO ED. A LTDA. | OUINZENAL 19.3%9 4.051 327800 | 475800
5 GUIA RURAL ABRIL ABRIL HEIHSHL * * 00000 | 11.100.00
A GRANJA CENTAURDS [ MENSAL P MR 747000 | 1128000 |
BALDE BRANCO CCLESP MENSAL » . 323720 | 485580
i “PLAYBOY ABRIL MENSAL 381835 323037 | 1650000 [ 2280000 |
ELE ELA BLOCH MENSAL 175.295 153 295 8.003.00 11.976.00
s |2 ATUANTICA MENSAL . - 497000 | 868000
S | CLAUDIA ABRIL | MENSAL 393,671 354 m 18.000.00 | 25.200,00
8 | now ABRIL MENSAL 312684 | 18.000.00 | 2420000 |
i BLOCH MENSAL 128.977 u:u m [ 1183500 | 16.492.00 ;
BLOGH MENSAL [ wum | e | smm | s7%m | 84
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Prego 1 pagina Custo por Mil Preco
Titulo Editora Periodicidade Tiragem | Circulagdo P&B 4 Cores P&B | 4 Cores | de Capa |Assinatura| Material
CARTA MENSAL T E it « | 720277 10569.45 - -~ 700 | 8400 [ FOTOLITO
INTER MENSAL F . . 10.100.00 | 17.100.00 = = 5,00 — | FOTOLITO
ET INTEANACIONAL | MAG MENSAL . . 7.727.00 | 10.294,00 - - 7.00 | 84,00 | FOTOLITO
ABRIL MENSAL . ® 12 300,00 19.500.00 — — 8.00 96.00 | FOTOLITO
AZUL SEMANAL - . 599000 | 7.423.00 - - 2.00 — | FoTOLITO
! AZUL MENSAL . " 926300 | 1110600 - T 460 5520 | ROTOSET
WONDEF JORNAL BIMESTRAL * - 900,00 | 110000 - - 1,50 9.00 | FOTOLITO
MANEQUIM ABRIL MENSAL 481 145 442 361 15.700,00 | 17.300,00 15.49 39,10 400 | 48,00 | FOT/ROT
i “MON TRICOT ABRIL 8 EDICOES ANO 480000 | 7.000.00 - - 5,00 — | FOTOLIO
MODA MOLDES GLOBO MENSAL * * 971160 | 1343438 - - 220 | 42,00 | FOTOLITO
FAGA FACIL GLOBO MENSAL . 744556 | 1052090 - - 180 | 3600 | FOTOLTO | 2751
i CLALDIA MODA ABRIL MENSAL 89 586 69.718 11.500.00 | 1440000 | 164.95 20654 | 10,00 | 100,00 | FOT/ROT 27.4x208
MODA BRASIL GLOBO BIMESTRAL 44 927 21918 1133020 | 1408182 | 51691 542 24 3.40 2400 | FOTOLITO | 275«21
ETIQUETA DIREKT BIMESTRAL . . 736908 | 928180 = = = 20,00 | FOTOLITO | 28x21
CONTIGO AZUL SEMANAL 180083 | 136325 | 606600 | 915200 | 4450 6713 | 350 | — | FoUROT | 304x236 |
i AMIGA BLOCH SEMANAL 87837 69 778 5 554,00 9.021.00 79.45 129.28 3.50 162,00 | FOT/ROT 31 5x24
SEMANARIO AZUL SEMANAL 509500 | 7.423.00 - - 2.50 — | roroumo | an22s
SETIMO CEU BLOCH MENSAL * * 520800 | B047.00 = 2 300 | 3600 | FOTROT | 2754215
; CARINHO BLOCH MENSAL 249100 | 372500 - - 350 ~ | FOVROT | 204 |
CAPRICHO ABRIL MENSAL 223.428 160.953 | 12.200.00 | 15.300.00 71.78 90.02 500 | 6000 | FOVROT | 27.4x208
2 CARICIA AZUL MENSAL 160 909 123,198 5.318,00 | 7.090.00 43,16 57,54 2,20 — | FOTOLITO | 19w134
CASA CLAUDIA ABRIL MENSAL 174 572 140 202 9 200,00 16.700.00 65.61 119,11 7.00 B4.00 | FOT/ROT 2T 4x208
'E. AROUITETURA & CONST| ABRIL MENSAL 5.800,00 | 10.400,00 - - 700 | 8400 | FOUROT | 274x208
CASA E JARDIM EFECE MENSA . 690000 | 12.400,00 - - 4.00 4960 | FOTOLITD | 275x21
: CASA VOGUE CARTA BIMESTRAL 720277 | 10.569.45 - - - 7.00 | 4200 | FOTOLITO | 302x235 |
SUPERINTERESSANTE | ABRIL MENSAL 281.211 240 678 7.700,00 | 13.600,00 31,99 56.50 500 | 6000 | FOTOLITO | 274x208
SAUDE AZUL MENSAL 149,661 122885 | 602600 | 7.757.00 | 49,03 6312 | 270 | 4860 | FOUROT | 19x134 |
€ [ Pass £ FiLHOS BLOCH MENSAL 149 247 125,776 748400 | 1183500 3958 94.09 500 | 6000 | FotOLITO | 295x215
S | GED UNIVERSAL BLOCH MENSAL . * 632300 | 943100 - = 500 | 6000 | FOUROT | 265x177
E CORPO A CORPO SIMBOLD MENSAL * R §.000.00 | 10.700.00 = - 400 | 2400 | FoTOLITO | 28x21
2 | HORIZONTE GEO AUDICHROMO | TRIMESTRAL - * 1230136 | 123013 | - ~ 400 | 2000 | FOTOLITO | 28x21
LEIA JORUES MENSAL . . 5.500,00 7.500,00 - - 3.50 35.00 | FOTOLITO | 28x21
CADS AN. EDIT BIMENSTRAL * * 499200 | 642000 | - = 500 | 3000 | ForOLTO | 281 |
TIME TIME INC SEMANAL - - 3.770,00 6.370.00 - - 3.50 68,90 | FOTOLITO 216x208
| BUSINESS WEeK MCGRAW H. PUB. | SEMANAL . . 7205940 | 10852960 | - - 344 | 527 [ForOUTO [ 2w |
E | NEWS WEEK NEWSWEEK INC. | SEMANAL n . 1047480 | 1781060 = = 189 — | FoToLTo | 208276
THE ECONOMIST THE ECON. N. LTDA.| SEMANAL * - 27.348.00 | 49.880,00 - - 5.16 — | FotoLTo | 209278
ABRIL SEMANAL 91.699 57.909 7.70000 | 12.000,00 132 .96 207 22 2.50 - FOT /ROT 23.7x29.9
TRIP BIMESTRAL * . 936000| 936000 | - - 400 | 2400 | FOTOLTO | 28x21
NESS MENSAL * n 6.055,00 | 8.655,00 = - 6§30 | 6300 | FOTOLITO | 28x21 |
AZUL MENSAL 3873 24 778 9.751.00 | 1248500 | 39353 | 503,87 3,50 — | ROTOFILME | 27.4x20.7 |
GRUPD 1 MENSAL - - 5.150.00 8.320.00 - - 4.50 54,00 | FOTOLITO 215421
TRIP - BIMESTRAL . . 562000 | 592000 - - .00 18,00 | FOTOLITO | 28x21
TRES MENSAL . * 5 830,00 | 833000 - - 5,00 42.00 | FOTOLITO | 28x20
AZUL BIMESTRAL * * 7.08200| 7.877,00 - - 2.50 — | ROTOFILME | 2744207
GRUPO 1 MENSAL . * 416000| 6722.00 = - 4.00 66,00 | FOTOLITO | 20.8x27.4
PINUS BIMESTRAL * * 336021 | 448352 - - 3,50 4200 | FOTOLITO | 2128
AZUL BIMESTRAL . . 700200 7877.00 - - 3,20 — | rotoumo | 20.7x27.4 ]
MODELD MENSAL . * 5.400,00 | 10.000,00 - - 4,50 — | rotouto | 21,28 |
ABRIL MENSAL 244 951 209,766 13.300,00 | 19 100,00 63.40 91,05 7.00 8400 | FOT/ROT | 274x208
EFECE MENSAL * * 588000 | 10.050,00 - - 3.50 4350 | FOTOLITO | 27.5:21
SIGLA MENSAL 46 517 30.055 360000| 642000 | 11978 | 21360 4,00 3480 | FOTOLITO | 28x20.3
TRES MENSAL N * 6.110,00 | 8.880.00 - - 3.50 60,00 | FOTOLITO | 28x20
SIGLA MENSAL . . 360000 | 6.420,00 = = 4,00 34.80 | FOTOLITO | 20,3x28
AZUL - MENSAL . * 9.751.00 | 1248500 - - 3.50 42,00 | FOTOLITO
AZUL MENSAL " * 7.951.00 | 10.087.00 - - 5,00 6000 | FOTOLITO | 20.Bx27.4
{ B 1 MENSAL . - 6.300,00 | 8.400,00 - - 450 | 50,00 | FoTOLITO | 28x29
VIDED NEWS SIGLA MENSAL 56 202 40 829 433000| 782000 106,05 191,53 5.00 4200 | FOTOLTO | 28x20.3
INFO — MENSAL . . 462000 567600 | - = 270 | 3360 | FOTOLITO 1 2821
DADOS E IDEIAS GMSA ED JOR | MENSAL » N 741200 9.881,00 = = 6.30 75.00 | FOTOLITO | 28x21
PC MUNDO [owe MENSAL . . 70| ws | - = 200 | 2400 | rotoLo_| 28ei
GUIA DO PC PLANO SEMESTRAL . a 7 097 56 '[ 12 349,91 - - 4.00 — | roTouTD | 28221
G OE AUTOMAGAD IND PLAND TRIMESTRAL " - 555856 | 1141780 | - - .00 | 2400 | FOTOLITO | 281
CLASSE NEWS PRIME MENSAL . - 300000| 485000 ~ - 420 36,00 | FOTOLITO | 21x28
l MONICA | cwso MENSAL 2714998 | 237402 | 971160 1068278 | 409 | 448 | 110 | (1) | FOT/ROT. | 19xid.4
| CEBOL INHA GLDBO MENSAL 18330 154 943 906416 | 987346 58,49 63,72 1.00 (1) FOT /ROT 19x13 4
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Formato l

112

Preco 1 pagina Custo por Mil Preco
Tiragem | Circulagdo P&B 4 Cores P&B 4 Cores | de Capa Assinatura| Malenal em |
QUINZENAL 179 998 155 729 906416| 987346 | 5820 | 6340 | 080 (1) | FOT/MROT | 19x134
OUINZENAL 178 331 153 940 006416 | 9873.46 58,61 64,13 0.60 (1) | FOT/ROT | 19113 4
MENSAL 156 379 123508 710000 740000 57,48 59 91 1.60 @ | FOT/ROT | 19134
MENSAL 149 108 110 965 7.100.00 7 400.00 63 98 bk 68 1.20 (3 FOT IROT 19x13 4
QUINZENAL 111 968 74798 510000 | 530000 68,18 70.85 0,65 @ | FOT/ROT | 19x13.4
OUINZENAL 115,254 82 905 510000 | 530000 61,51 £3.92 0.65 (3 | FOT/ROT | 19x13.4
OUINZENAL 92 950 67 541 660000 690000 | 9771 | 10216 | 120 @ | FOT/ROT. | 19x13.4
QUINZENAL 111.397 87 282 510000 | 5 300,00 58 43 60.72 0,65 @ | FOT/ROT | 19x13.4
MENSAL 100 820 72788 330000 350000 | 4533 | 408 | 120 @ | FoT/mOT | 19x13 4
MENSAL 50.707 31 439 330000] 350000 | 10496 | 11132 0,70 — | FOT/ROT | 19x13.4
= BIMESTRAL - . 1m[ 545012 - - 3.20 — | FoTOLTO | 2821
BIMESTRAL N R 5100,00 | 10.200.00 - - 2.90 — | FOTOLITO | 20.8x27 .4
i “ MENSAL - * 320000| 330000 - - 1,30 — | Formor. | 208x27¢
MENSAL * * 4.500.00 5 000.00 - - 2.00 (4) FOT /ROT 20 8227 4
. | PR MENSAL * * 590000 | 7.500.00 - £ 400 | 7500 | FOTOLITO | 27.4x20.7
§ menuﬁ REFERENCIA MENSAL * * 590000 | 750000 - = 4.00 75.00 | FOTOLITO | 27.4x207
> | IMPRENSA FEELING MENSAL . * 544600 | 7.635.00 - 5 400 | s000 | FoTouTD | 28x21
-E MEID & MENSAGEM MGM SEMAMNAL " - 4 622,00 797400 - - 1.63 81.40 | FOTOLITO 41 5x28
VIAJE BEM SPAGAT BIMESTRAL * - 1999294 | 20023,70 - - - — | FOTOLITO | 28x21
; ICARO ICARO MENSAL . . 13.600,00 | 14.900.00 - = 3,80 560 | FOTOLITO | 28x21
5 - TRANSBRASIL VIA EXPRESS BIMESTRAL - * 16.448.14 | 18.337.49 - - 8.00 | 48,00 | FOTOUTO | 21x28
CLASSE JS.J LTDA BIMESTRAL " . 17 500,00 | 18.500,00 = - = ~ | fotouTo | 2128
Fonte: Tabela de Precos - Julhn/89,
IVC - 4® Trimestre/88. « Consultar Editor
Precos Infantis: Editora Abril - 2*/3* Capa e 4* Capa
Editora Globo - Capas Internas/Externas
(01) Pacote Mauricio de Souza: NCz$ 54 60
(02) Mundo Disney:. NCz$ 64,40
(03) Festival Disney: NCz$ 62,50
(04) Familia Marvel: NCz$ 57,60
OBS.: Revista Time - Ed. Brasil
Revista Business Week - Ed. Mundial
Revista Visdo, Moda Brasil e Afinal - IVC - 3° Trim./88
Cidade Audiéncia Média p/ Média Ouvintes Custo 30"
Sede Emissoras Minuto (%) por minulo Indeterminado Custo por Mil
AM i 1,37 167.789 195.00 1.04
GLOBO 0,96 131.589 128,31 0,98
Sao Paulo AMERICA 1 0.60 82.243 136,00 165
CAPITAL 0.58 80.872 135,00 1,67
BANDEIRANTES 0.36 49 345 110,00 2.23
M TRANSAMERICA 1,14 156.262 97,24 0,62
JOVEM PAN 2 | 0.91 124.735 75.00 0.60
120 623 85,00 0,70
75.390 60,00 0.80
43 863 59,46 1,3
184.223 141,23 0,86
109 212 140,00 1,28
75.235 48,43 0,64 ]
34 786 40,00 1.15
23.460 30.00 1.28
133 482 72,37 0.54
| o | 36.00 037
B83.325 55,00 0,66
| 65 527 43,16 0,66
61.483 75.00 1,22
46.302 15,60 0.34
26.458 18,40 0.70
1 18.741 16,32 0.87
17.814 13.80 0.77
] 83114 2825 05 |
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1.68
LT S B
4,09

0.41

Fonte: Ibope - maio/B89 - Todos os dias do més - faixa horaria - 05:00 as 24:00 h
* Custo Ponderado - Tabela: junho/89.

OUT DOOR

Nimero Custo NCz Custo NCz$ Custo NCz§
de Tabuletas Tabuletas Tabuletas

Cidade Tabuletas Locais Indeterm. Determ. Determ.
Sto Pavlo 533 1,033 ‘ 1425 23,76
Rio de Janeiro 2.258 1027 12,82 22.96
Salvador 894 524 10,15 15.40 ]
Recife 2.153 1113 10,15 15.36 .i
Porto Alegre | 1721 962 an 12.34 . :
Curitiba 1,445 817 871 12,34 8
Fortaers 1084 ~ & AT 234 i
Belo Honzonte 126 855 '| 8 12,34 :
Brasilia 247 119 8,07 11,24 9,66 |
| Vatéria 35 o B 807 ! i 11,24 T 986 *‘H
Demais Capitais 3055 1641 759 4‘, 10.76 9.18

OBS: O Custo Tabuletas Indeterminadas para Sao Paulo e
Rio de Janeiro correspondem ao Custo do Setor A"

Fonte: Tabela de Pregos - Central de OUT DOOR - Julho/89
Custo: cartaz/dia




rede de televisdo que tem a vice-liderancga absoluta de audiéncia € a mesma
que tem a vice-lideranca absoluta de cobertura: SBT. Sao 98,71% do potencial
de consumo do Estado de Sdo Paulo, cobertos pela TVS Canal 4, em Sao Paulo,
TVS Canal 12, em Jaq, TVS Canal 5, em Ribeirdo Preto e TVS Canal 8, em Campinas.
Como voceé ve, quem gosta de cobertura estd recheado de razdes para anunciar no SBT.

UMA QUESTAO
DE COERENCIA.,
OSBT SO
COBRE 98719 DO
POTENCIAL DE
CONSUMO

DE SAO PAULO

LIDERANCA CADA VEZ MAIS ABSOLUTA DO SEGUNDO LUGAR
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Concursos

Prémio Esso
de Jornalismo 89

O methor candidato
é 0 seu trabaino

Prémio Esso - Ao atingir o seu 347
ano, o Prémio Esso de Jornalismo —
que ja recebeu, desde a sua criacgdo,
7.900 trabalhos — distribuira, este ano,
12 mil cruzados novos aos melhores
trabalhos publicados pela imprensa
brasileira, no periodo compreendido
entre 1° de setembro de 1988 e 31 de
agosto de 1989. As inscri¢ées estardao
abertas até o dia 30 de setembro, e ca-
da concorrente podera apresentar ateé
cinco trabalhos, sem especificar a qual
categoria COnNcorre.

Poderao concorrer ao Préemio Esso
de Jornalismo/1989 trabalhos escritos
em lingua portuguesa, publicados em
jornal ou revista brasileiros, com sede
no pais, e que se refiram a fatos, pes-
soas ou acontecimentos ocorridos em
territorio nacional ou, se no exterior,
abordando assunto brasileiro. Os tra-
balhos deverdo ser encaminhados em
cinco vias ao Departamento de Assun-
tos Externos da Esso Brasileira, na Av.
Presidente Wilson, 118 - 62 andar - Rio
de Janeiro - CEP 20030 - tel.: (021)
205-8097 e 205-8245. As matérias nao
assinadas ou assinadas sob pseudoni-
mos deverdo ser acompanhadas de
uma declaracao do chefe de reporta-
gem, do editor-chefe ou do diretor de
redagdo do jornal ou da revista que as
tenha publicado.

Prémio Mercedes - Para estimular o
controle da poluigdo causada pelos vei-
culos como fator de prote¢cdo ambien-
tal e seguranca, foi criado o Prémio
Mercedes-Benz de Imprensa, uma ten-
tativa de sev< organizadores para me-
lhorar a qualidade de vida no Brasil no
“Ano Brasileiro de Seguranca no Trin-
sito”’.

Concorrem ao prémio os artigos ou
reportagens (categoria Matéria) e os
conjuntos de materiais (categoria Vei-

culos) relacionados com o tema “O
controle da poluicao veicular como fa-
tor de protecao ambiental e seguranca’.
As inscri¢gdes serdo recebidas até o dia
10 de outubro. Os trabalhos inscritos
deverdo ter sido redigidos em lingua
portuguesa por jornalistas profissio-
nais e publicados no periodo de 1° de
abril a 30 de setembro de 1989, em jor-
nais e revistas de circulagdo publica e
editados regularmente.

A melhor matéria, individual ou co-
letiva, cabera o prémio de oito mil cru-
zados novos brutos, em valores de abril
de 1989, a serem atualizados a critério
da Mercedes-Benz do Brasil S.A., pela
varia¢do do IPC, ou por outro indice
que venha a ser estabelecido pelo go-
verno entre 17 de maio e 30 de novem-
bro de 1989. Os concorrentes deverdo
encaminhar seus trabalhos pelo cor-
reio, como correspondéncia registrada,
a Mercedes-Benz do Brasil, S.A., Cai-
xa Postal 202, CEP 09701, Sao Ber-
nardo do Campo (SP), contendo a in-

dicacao “Prémio Mercedes-Benz de

Imprensa”.

Intercom 89 - A Sociedade Brasilei-
ra de Estudos Interdisciplinares (Inter-
com) e a Universidade Federal de San-
ta Catarina promovem de 6 a 9 de se-
tembro o 129 Congresso Brasileiro de
Pesquisadores de Comunicacao. O ob-
jetivo do encontro é debater formas e
razoes para superar as barreiras que o
mercado latino-americano ainda ofe-
rece aos produtos culturais gerados na
propria regido.

Aberto a todos os socios da Inter-
com ¢ aos profissionais de Comunica-
¢do, 0 encontro pretende incentivar os
pesquisadores da area a uma atuacio
articulada, a fim de que, com seus es-
tudos e reflexdes, contribuam para a in-
tegracdo do continente a nivel de poli-
ticas regionais de cooperacdo, no pla-
no das industrias culturais.

Os interessados em participar do
Congresso poderdao fazer suas inscri-
¢Oes pela Caixa Postal 20.793 - CEP
01498 - Sao Paulo - SP. Para maiores
informa¢oes — inclusive sobre o valor
da taxa de inscricdo — o telefone da
Intercom ¢ (011) 210-2122; o da UESC
¢ (0482) 33-9490 e 33-9215. X
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Seminarios I

Todos os detalhes
foram pensados:
0 charme,

a delicadeza,

0 atendimento,

a extraordindria
cozinha.

O detalhe que
distingue voce.

Alameda Franca, 580
Jardim Paulistano - SP - Fone: 289-3010



ANTONIO VARGASPOLARON

Coleguinhas

Julio: emoc¢iao nas mini-estradas da vida

O rei das
pistas de garagem

O primeiro autorama na
vida de Julio César Maga-
lhaes, 38 anos e 20 de profis-
sao, fol pago em oito meses
com a propria mesada, no
inicio dos anos 60, mas
revelou-se uma decepc¢ao. O
brinquedo ndao funcionou e
a frustracao “ficou engasga-
da na garganta” do atual di-
retor para a area de comuni-
cacao da Federaciao das In-
dustrias do Rio Grande do
Sul. Em 1980 ele conseguiu

Por anfibios
mais digeriveis

E melhor engolir ra do que
sapo. Talvez o subeditor do
“Caderno B” do Jornal do
Brasil, Paulo Sérgio Pires
Adario, 40 anos e 20 de pro-
fissdao, tenha pensado nisso
quando comprou quatro ca-
sais de ras. O certo é que a
brincadeira virou coisa séria
¢ hoje ele tem um sitio onde,
além de manter o randrio,
cria cavalos, cultiva feijdo,
cana, planta seringueira e
madeira de lei. “Tem paste-
leiro ganhando mais que edi-
tor de grande jornal e a gen-
te precisa pensar nisso.” O
nome — sintomatico — do
sitio é “Qualquer Prazer Me
Diverte”, e trocar o stress da
cidade nem sempre maravi-
lhosa pela calma bucdlica do
campo ¢ uma satisfacdo in-
comparavel para Paulo Ada-

TATIANA CONSTANT

comprar a pista ideal, de ma-
deira, adaptou-a as dimen-
soes de sua garagem e, des-
de entao, dedica-se de corpo
e alma ao hobby. *“Da vazao
a paixao que tenho por car-
ros, € com um custo mini-
mo”, diz Julio César, que ¢
capaz de construir peg¢a por
peca cada exemplar, a partir
de kits encontrados em lojas
especializadas. Na vida real
tem um Gol GTS, mas aos
sabados pde um avental —
“para nao sujar a roupa,
porque esses carrinhos tém
Oleo”.

Paulo: acabaram os sapos.

rio. “Conversar com o caipi-
ra que fala devagar é uma re-
compensa para quem nao
pode ir ao banheiro na hora
de fechar uma pagina”, desa-
bafa.

RICARDO HANTZSCHEL

Coruja: dia a dia de flagras indiscretos

Caso de amor
perdido na noite

Quem freguenta a noite
paulistana ja deve ter visto um
colete cheio de anuncios que
passa rapido e esperto — na
madrugada — pelos lugares
mais badalados da cidade. O
dono do colete ¢ Luiz Pauli-
no Silva, o Luizinho “Coru-
ja”, 33 anos e 10 de profissao,
editor de fotografia da revis-
ta Contigo, que afirma ser
0 unico fotografo brasileiro
patrocinado. “Se o Ayrton
Senna pode, por que nés ndo
podemos?” Ele ¢ responsavel
por grandes flagras — ja cli-
cou Hebe Camargo, distraida,
arrumando sua meia-calca, e
conseguiu que a apresentado-
ra Mara Maravilha topasse
entrar, sensual, numa banhei-
ra cheia de espuma, depois de
ter recusado uma oferta milio-
naria para aparecer nua na re-
vista Playboy.

Do Planalto
a Escandinavia

O casal de embaixadores
suecos em Brasilia entusias-
mou-se com a pega “Abgail”,
do jornalista Alexandre Ri-
bondi, 36 anos e 16 de pro-
fissdo, e resolveu traduzi-la e
apresentd-la no distante pais
escandinavo. Reporter de
cultura do Correio Brazi-
liense, o autor diz que nun-
ca deixaria de ser jornalista
para se dedicar apenas a dra-
maturgia. Nesse corre-corre
didrio entre o palco e a reda-
¢do, Ribondi diz que conse-
guiu, finalmente, entender a
eterna briga entre o critico ¢
o criticado. “Entendo o pon-
to de vista dos dois. O ego de
um esbarra no do outro, e ai
sai faisca’
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Invasao no
Clube do Bolinha

Um dos redutos masculinos
mais tradicionais do mundo,
o Rotary Club, finalmente
abre suas portas verde-
amarelas para as mulheres.
Vera Giangrande, 58 anos e
29 de profissdo, é a primeira
associada do sexo feminino
a engrossar as fileiras da en-
tidade fundada em 1904 em
Chicago, nos Estados Uni-
dos. Proprietaria da Inform
Consultoria de Relacoes Pu-
blicas e ex-presidente do
CONFERP — Conselho Fe-
deral de Profissionais de Re-

lacoes Publicas — Vera tra-
balha 12 horas por dia, mas
garante que val arrumar tem-
po para os ja famosos janta-
res de segunda-feira no Cir-
colo Italiano, ponto de en-
contro obrigatorio dos rota-
rianos do Jardim América
em Sao Paulo. “Quero atuar
na recuperacao de palavras
como honestidade e resgatar
valores para este pais. E mui-
to triste ver um jovem cres-
cer numa sociedade que va-
loriza a corrupg¢ao.” Por tu-
do isso, Vera promete muita
dedicacdo a instituicao que
acaba de eliminar a palavra
masculino do seu estatuto.

GOMESOBJETIVA PRESS

TATIANA CONSTANT

Alexandre: teatro brasileiro na Suécia

_ SRS HE
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O lado zen
do monopolio

Sentar, esvaziar a mente e
ficar atento a respiracao ¢ a
receita do monge jornalista
Palmeira Guimaraes, um pa-
raibano de 59 anos e 36 de
profissdo, assessor de im-
prensa da Petrobras, no Rio.
Ordenado pela escola Shin-
gon de Budismo Esotérico de
Koyasan, no Japao, ele le-
vanta todos os dias as qua-
tro da matina. Ha 19 anos
sem cOomer carne € acucar
branco, Palmeira afirma que
buscar a paz de espirito atra-

vés de um pensamento cor-
reto € seu principal lema.

“Aprendl a dizer apenas a

verdade. Ndo escrevo o que

nao quero e nao gosto!’ Pa-
ra os interessados, Palmeiri-
nha — como € conhecido —
reserva os sabados a noite
para receber, em sua casa,
um grupo de pessoas para
meditar. Ele ndo abandona o
estilo zen nem quando ouve
alguém falar que o petroleo
ainda € nosso.

Palmeira: sempre acima do bem e do mal
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Perdao, lettores

O isso e o aquil

O

Quando o riso ajuda a corrigir os costumes

por Moacir Japiassu

Homenagem da Veja a Nara Ledo.
Titulo da matéria: “Nara Ledo vai, a
tardinha cai”. Olho: “O pais perde uma
cantora de talento excepcional e uma
mulher bela como o barquinho a des-
lizar no macio azul do mar”,

Algumas frases do texto: “Quarta-
feira sempre desce o pano. Com a mor-
te de Nara o canto suave se cala, a au-
dacia estética cessa e se esvanece a in-
quietude existencial. Ndao mais os joe-
lhos miticos, nunca mais o cabelo de
corte chanel, para sempre perdido o
sorriso meigo; (...) Em 1964, Nara en-
trou com tudo na barca da cancao de
protesto; (...) a busca dos pincaros do
estrelato”.

“Considerado, a Nara morreu umas
dez vezes nessa matéria..)’, avaliou Ja-
nistraquis; e completou: “A Veja tem
sido impiedosa na sua pieguice’’.

Fiquei calado, porque la tenho bons
amigos.

Janistraquis achou deprimente o ti-
tulo de uma nova revista mineira:
Isso, “‘com textos especiais € participa-
¢Oes pra la de culturais”, segundo es-

|

clarece o redator interino da Joyce Pas-
cowitch, Eduardo Lagullo. “Conside-
rado, ja imaginou chegar npa banca e
dizer: ‘me da Isso™ Pega mal”, criticou
Janistraquis. Ponderei que Isso € me-
lhor que Aquilo. Afinal, se a gente pe-
dir Aquilo, o jornaleiro vai ficar uma
fera.

Pela primeira vez este ano, meu se-
cretario me deu razao.

Titulo de uma critica do Tarik de
Souza a um show do Arrigo Barnabé,
no “Caderno B” do Jornal do Brasil:
“Nem tudo que reluz é blues”. Achei
confuso, mas Janistraquis aplaudiu.
“Considerado, seja honesto”, desafiou;
“afinal, ndo ¢ sempre que o blues re-
luz; o titulo é corretissimo!!!” Fiquei
na divida se meu secretario caiu na
conversa do Tarik ou foi definitiva-
mente cooptado pelo pessoal do Arri-

go.

Noticia exumada da coluna “Faleci-
mentos”, de O Estado de S.Paulo de
26/04: “Faleceu no dia 6 ultimo, em
Roma, aos 83 anos, o professor Deo-
clécio Redig de Campos, diretor-geral
emérito dos monumentos, museus e ga-
lerias pontificias do Vaticano (...)"

Janistraquis ficou intrigadissimo:

“Considerado, uma demora de vin-

te dias para divulgar a morte do pro-
fessor s6 tem uma explicagdo — dada
a intimidade do falecido com as coisas
da Igreja Catolica, o Estaddo esperou
que o homem pudesse ressuscitar...’

Janistraquis anda mais afiado que
faca de sashimi.

Legenda em foto de trés colunas da
reportagem intitulada “Grupo quer
criar centro de referéncia modernista
na ‘maquina de morar’ ”, capa da “fFo-
lha Ilustrada™: “Uma galinha passeia
diante da fachada da Casa Modernis-
ta, construida em 1927 pelo arquiteto
Warchavchik”, Janistraquis matutou,
matutou e pensou alto: “Que diabo
pretendia o redator com essa galinha
que a gente nem enxerga direito?”, per-
guntou a si mesmo meu secretario; “te-
ria ele tentado atribuir certo ar cam-
pestre a Casa Modernista? Por acaso
imaginou estar transmitindo ao leitor
o0 estado de abandono da propriedade?
Comparou-a a um galinheiro?” Janis-
traquis consultou o Manual Geral da
Redacao e suas duvidas ndao obtiveram
alento.

A moda da Veja, Janistraquis puxa
a orelha do leitor Jodo Cuccineto, que
escreveu contra a Folha de S.Paulo. Re-
pito: escreveu contra. E que, na opinidao
do meu secretario, a Folha nao erra
sempre (apesar do crescimento da se-
¢do “Erramos”) e o titulo “Sarney mi-
nimiza devastacdo da AmazOnia em
seu governo” estd correto. Afinal, mi-
nimizar, verbo transitivo direto, signi-
fica fazer pouco de / subestimar. Ora,
se Sua Exceléncia minimiza a devasta-
¢do, ndo ha porque entender o titulo
cOmo enganoso; o presidente subesti-
mou a questdo; fez pouco dela — este
¢ o assunto da matéria e, portanto, o
titulo é confiavel.

Pérola na revista Domingo, do Jor-
nal do Brasil. Joaquim Ferreira dos
Santos entrevistou Jaime Rotstein, do-
no da Sondotécnica e caudaloso escri-
tor, e ouviu isto: “Eu tenho participa-
do de muitas discussoes sérias sobre o
pais, mas concordo com Austregésilo
de Athayde: Ridendo castigat mores.
Rindo se castiga mais”. Pois Joaquim
transcreve a barbaridade e nio pde nem
sic, para livrar a cara do Austregésilo,
coitado, veterano do tempo em que rin-
do se corrigiam os costumes.

(P.S. — Traducédo correta — “Ao rir
¢ que se corrigem os costumes”. E es-
ta, que é a divisa da comédia, deve obe-
decer & ordem indireta do latim cldssi-
co: castigat ridendo mores e nio Ri-
dendo castigat...) X
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Se este ainda é o seu
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Cesta secao

Confeitos

Os bastidores de uma sauddvel sessdo de muisica

il

por Luiz Henrigue Romagnoli

Depois de uma viagem de 14 horas,
desembarcou ontem o grupo Holly
Shit, que vai se apresentar em Sdo Pau-
lo e Rio de Janeiro. Os norte-america-
nos vém de uma turné internacional e
sua ultima escala foi em Santa Cruz de
la Sierra, onde nao fizeram show, mas
apenas uma parada para as compras.

A comitiva de vinte pessoas demo-
rou algum tempo para liberar toda a
bagagem e equipamento, ao todo mais
de 30 toneladas. Dick The Dick, o vo-
calista da banda, explicou que os maio-
res volumes levaram suas roupas ¢ um
container vinha com cruzados, ja que
a banda havia sido informada sobre a
nossa inflacdo. Algumas horas depois,
Dick e seus companheiros Big Mac
(baixo), Carol “Wojtila” Brzezinsky
(bateria), Gary “Sucker” Ford, na gui-
tarra, e Tony “Doctor” Poindexter, nos
teclados e seringas descartaveis, des-
ciam ao saldo do hotel para uma en-
trevista coletiva.

Descontraido, Dick The Dick abriu
a entrevista declarando, em mau por-
tugués: “Eu amo o Rio"”. Avisado de
que estava em S3o Paulo, sorriu sem
graca e acrescentou: “Ndo € a primei-
ra vez. Desde a Nicaragua que eu erro
a cidade”. Respondendo a questdo le-
vantada por um jornalista, Dick co-
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hard core

| mentou que o oitavo disco de Holly
Shit, “Mother Fucker”, ¢ uma declara-
¢do de amor e uma convocac¢do a paz
mundial. “S6é quem ndo enxerga isso
sdo aqueles veadinhos da Anistia In-
ternacional, que ndo encaixaram a gen-
te em nenhum daqueles concertos be-
neficentes.”

Enquanto arrancava pedacos do
canto da mesa, Big Mac respondeu que
0 conjunto continuara a usar suas ca-
racteristicas roupas pesadas (armadu-
ras medievais combinadas com chapéus
femininos estilo anos 20). “E assim que
nosso publico nos reconhece. Se a gente
comegar a usar roupas normais, qual-
quer babaca fa dos Rolling Stones vai
querer comprar ingressos para 0 nos-
so show. E a gente ndo quer, a gente
ndo quer”, repetia Big Mac, cada vez
mais enfurecido, até que “Doctor”
Poindexter lhe aplicasse uma injecdo
no pescogo e ele voltasse a sua expres-
sdo pasmada.

O bateirista Carol “Wojtila” Brze-
zinsky foi1 o escolhido pelos compa-
nheiros para responder as perguntas so-
bre as reagdes da Igreja Catodlica e dos
protestantes, além dos judeus, contra
a musica do grupo. “Bullshit. Os papa-
hostias querem faturar prestigio as nos-
sas custas. Qualquer débil mental que
tenha lido a Biblia sabe que aquilo tem
sexo em todas as paginas. Aquilo é uma
sacanagem $O. A gente sO adaptou
aquilo a linguagem do nosso publico”,
disse ele, referindo-se aos pedidos de

excomunhdo da Igreja Catolica. Quan-
to ao show em Miami Beach, em que
amarraram um rabino e o forcaram a
engolir pedagos de carne de porco, re-
sumiu; “Nods apenas damos 0 que O pu-
blico quer”.

(Critica publicada no dia seguinte a
primeira apresenta¢cdo do conjunto
Holly Shit)

O garoto reconheceu o critico a en-
trada do gindsio de esportes adaptado
para o show e, animado, arrotou na mi-
nha cara, uma das saudacgdes tipicas
dos shitties, legido de fas do grupo
Holly Shit. Logo ele estaria agregado
a imensa platéia de 15 mil adolescen-
tes que fazia uma ensurdecedora e nau-
seabunda guerra de arrotos, tipica dos
momentos de espera por um show dos
mestres do pos-ateismo-gotico. O show
de aquecimento ficou por conta do
Half-a-Fuck, um grupo formado por
anoes que fazem um som irritante por
tocarem com instrumentos infantis. O
repertorio, composto por parodias obs-
cenas de cantigas de roda, caiu no gos-
to do publico, que urrava de satisfacao.
O show foi interrompido pela Policia
Federal, que quis checar os passapor-
tes e acabou confirmando as suspeitas
de que os andes entraram no Pais no
meio da bagagem. Resolvida a questao,
o show prosseguiu sem maiores proble-
mas, a ndo ser os ferimentos causados
ao baixista Tommy Ned por uma boli-
nha de papel atirada do publico. Na
platéia, os pré-punks brigaram com 0s
skinheads-de-rabo-de-cavalo.

Os fogos de artificio que antecedem
as apresenta¢des do Holly Shit foram
detonados com perfeicdo e deram um
belo espetaculo. O gindsio ficou todo
enfumacado, cheirando a pélvora, pa-
ra a felicidade da platéia. Neste mo-
mento os fundamentalistas brigaram
com os superficialistas. Muitos feridos.

Pouco antes de entrar no palco, Dick
The Dick foi abordado por dois fiscais
florestais que flagraram na sua suntuo-
sa roupa de cena o1to micos-ledes, duas
focas e uma castanheira. Mas como tu-
do estava devidamente autorizado,
Dick pode entrar em cena. Enquanto
1ss0, 0s ecologistas brigavam com o0s
pos-industriais, enquanto o pessoal do
trash music esperava 0s vencedores.

Na saida, os cripto-hip-hop briga-
ram com a torcida organizada do Co-
rinthians, que passava por ali de volta
de um jogo; os criticos musicais briga-
ram com os secretarios de redacio e os
professores da rede estadual besunta-
ram os carros do conjunto com holle-
riths molhados.

O show foi 6timo. X
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Ponto de vista

A revolta da brilhantina - O presidente Sarney a caminho de mais uma viagem de avido: o vento ¢ contra. Foto de
Claudiné Petroli, 43 anos, 28 de profissao, da sucursal paulista de O Globo
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Pra que se arriscar porai?

Por que se aventu-
rar ai fora nessa selva
de calculos?
Dividir.. Multiplhi-
A seguranca esta
na Caderneta da Caixa.
Aqui vocé ndo perde
nunea.
Essa é a palavra da
Caixa. E a Caixa é a
Caixa.



A tecnologia Ford fez o raio do avanco cair no novo Escort 1.8.
No desempenho do motor, no conforto, no acabamento, na economia € no
perfeito design. Ford Escort 1.8. A nova forga Ford.

Voceé sente a qualidade.




