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produzindo um curioso efeito na imprensa. Co-
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Suite

Visdo critica

Nido perco um
exemplar da revista
IMPRENSA. Para-
béns pelo oOtimo
trabalho, colabora-
dores inteligentes,
textos claros, as-
suntos 1mportan-
tes. Sou arquiteta,
leitora de jornais e
revistas nacionais.
Através da IMPRENSA melhoro a visdo
critica do que leio, ¢ para mim 1550 ¢ fun-
damental. Continuem, sou divulgadora do
trabalho de vocés.

Rosane Luz David
Florianopolis - SC

Automobilismo

Muito interessante ¢ oportuna a repor-
tagem sobre os primordios do automobilis-
mo no Brasil. Fiquei muito grato pelas re-
feréncias feitas sobre meu pioneirismo co-
mo colunista e realizador de testes de au-
tomoveis na imprensa brasileira.

Em conversa posterior com meu amigo
José Roberto Whitaker Penteado, verifica-
MOS que se registrou, no entanto, uma omis-
sd0 na matéria de vocés, que bem merece
um reparo. E que 14 ndo ha qualquer refe-
réncia 4 Revista de Automdveis, que foi pu-
blicada nacionalmente de abril/54 a outu-
bro/59, bem antes da AutoEsporte e da
Quatro Rodas. Era uma revista bem-feita,
tendo como editor Murillo P. Reis e como
redator principal o Otto Schneider. Hélio
Tibiriga era assistente técnico, e nessa re-
vista contribuiram os jornalistas Waldir Fi-
gueiredo e o proprio José Roberto Whita-
ker Penteado, entre outros.

A colecdo da revista esta na Biblioteca
Nacional, que, alias, assinala uma outra Re-
vista de Automdveis, que era uma publica-
¢do mensal editada de outubro/1911 a ju-
lho/1913, 14 no Rio, numa época em que
nem o velho Henry Ford tinha conseguido
ficar famoso.

Mauro Salles
Sao Paulo - SP

Reminiscéncias

Americo R. Neto foi o precursor, em Sdo
Paulo, da crdnica esportiva e do jornalis-
mo automobilistico e turistico. Como bem
assinalou essa revista, participou dos pri-
meiros raides de carro a Santos, Campinas,
Rio e, mais recentemente, a Foz do Igua-
¢u. Nos seus ultimos anos, sua mulher,
companheira fiel, o acompanhava nos con-
gressos de turismo, sendo ambos membros
permanentes de tais conclaves. Criou varias
revistas dedicadas a viagens.

Esse engenheiro pernambucano foi, o
que poucos sabem, o criador da linguagem
usada no esporte brasileiro, especialmente
no futebol, como zagueiros, ponta-direita,
atacantes, enquanto em Portugal se diz asa-
direita, avangados, golos e toda uma termi-

nologia propria. A pedido da Ford, tradu-
ziu para o portugués os nomes das pegas,
de forma que hoje dizemos radiador, fais-
ca, freio, enquanto em terras lusas dizem
colméia, centelha, travdo.

Curiosa a evolugdo de certas palavras:
impedimento, no entender de Américo, era
o ato de colocar-se adiante dos demais ad-
versarios, “impedindo” a visdo do arquei-
ro, antes chamado goal keeper. Hoje se diz
que o jogador esta “impedido”, em vez de
“impedindo”.

Embora modesto, Américo orgulhava-se
de ter sido o primeiro poeta dos automo-
veis em lingua pdtria. Comparava, em seus
versos, 0 automodvel a um dragdo de fauces
insacidveis, clamando pela gasolina, que era
seu alimento e sua vida.

Eis ai um assunto a ser desdobrado pe-
los especialistas: a contribui¢do que Amé-
rico Neto, no Estaddo, deu ao linguajar bra-
sileiro, em matérias tdo do dia-a-dia como
as partes do automovel e a nomenclatura
do futebol.

Olavo Terra
Sao José dos Campos - SP

Titulos

Dia desses caiu na mesa de um redator
da Agéncia Estado um release com esta pé-
rola de titulo: “Mulher tem papel funda-
mental no crescimento da populagdo mun-
dial”, Constatacdo tdo ébvia como esta foi
perpetrada pelo redator do Centro de In-
formacdes das Nagdes Unidas, a propdsi-
to do lan¢amento de um relatorio elabora-
do pelo Fundo da ONU para Populacao,
que pretendia enfatizar “a importancia da
mulher para um progresso econdmico que
ndo prejudique o meio ambiente”.

Tal release pretendia, deduziu o redator
da AE, destacar o papel da mulher na so-
ciedade; mas estava tio mal redigido que
0 texto nao pdde sequer ser reescrito. Pu-
dera, assim como o Centro de Informacgoes
das Nacdes Unidas, carradas de releases
chegam as redagdes sem identificacdo de
quem os assina. Dai, titulos absurdos co-
mo o deste exemplo, que em nada - pelo
contrario - dignificam a ja tdo sofrida ca-
tegoria.

Daniel Pereira
Agéncia Estado - Recife - PE

Ostracismo

Recentemente estudante do curso de Co-
municagdo Social da Universidade Estadual
da Paraiba (antiga Fundacdo Universida-
de Regional do Nordeste) e um fascinado
pelo trabalho jornalistico, ndo perdi um so
instante para assinar a revista IMPRENSA
e devorar seu conteudo desde o primeiro
exemplar. Entretanto, minha idéia de revista
preocupada e expansiva ficou sempre na an-
siedade do proximo numero. O que me pa-
rece é que 0 Nordeste continua discrimina-
do e esquecido pelos “coleguinhas” do Sul,
que ignoram a atividade profissional da
imprensa do lado de ca do Pais e ocupam

suas paginas com o que interessa mais a eles |

mesmos.

Nio tiro os méritos nem os elogios que
faco 2 IMPRENSA, mas chamo a atengao
dos que fazem a revista para 0 ostracismo
contundente com que IMPRENSA trata
seus correligionarios (paraibas ou baianos).

Frankvalde Vieira Dantas
Campina Grande - PB

Deslumbre

A matéria “Um passeio no palacio da no-
ticia” (IMPRENSA n? 20), de Luiz Fernan-
do Mercadante (35 anos de profissdo), mos-
tra mais deslumbre do que objetividade.
Encantou-se com as lantejoulas e, parece,
ndo alcangou a dimensdo real do material
a sua frente. Mas, pior que tudo, cometeu
uma gratuita e leviana agressdo contra um
naipe de profissionais - que ele parece nao
conhecer - negros que hoje brilham nas di-
versas areas do jornalismo. Até mesmo co-
mo dncoras. Nem vou dar os nomes. Basta
olhar na Glebo, SBT, TVE ou outros. Nao
sd0 bancadrios, o que, sublinhe-se, ndo é de-
mérito. Por fim, este leitor e hoje missivis-
ta, ja na década de 60, era editor de Politi-
ca de um dos principais jornais de Porto
Alegre.

José Luiz F. da Costa
Porto Alegre - RS

Rua Cuba

Para mim, a imprensa deve ser oportu-
nista sem ser sensacionalista. A revista IM-
PRENSA ndo s6 fez bem em levantar a
bandeira de discussdes sobre um Codigo de
Etica eficaz para a imprensa brasileira, mas
também soube aproveitar 0 momento opor-
tuno para estimular o debate sobre a ques-
tdo. O ambiente de mistério e polémica que
0 “Crime da Rua Cuba” trouxe as grandes
redagoes do Pais envolveu involuntariamen-
te (e positivamente) os jornalistas e edito-
res para que o tema obtivesse a necessaria
repercussao nos bastidores da imprensa na-
cional.

Paulo lisson Petters
Diretor-editor do Jornal Informacio
Sao Bento do Sul - SC

Fotografia

Comprei essa revista na intencao de en-
contrar assuntos relacionados a Fotografia.
Realmente encontrei, no n® 16, a foto de
Che Guevara, tirada por Alberto Korda, fo-
tografo oficial de Fidel Castro. Realmente,
o Alberto Korda é um excelente profissio-
nal, apesar dos bons profissionais serem es-
quecidos pelas multidoes. O fotdgrafo car-
rega consigo uma missdo muito especial, a
missdo de documentar os fatos que surgem
a frente de seus olhos, o flagrante de todos
os dias - ¢ assim também os repdrteres ci-
nematograficos. A fotografia e a cinegra-
fia, caminhando junto com o jornalismo,
sd0 imagens que ndo podem faltar,

Manoel de Souza Dantas
Rio de Janeiro - RJ

As cartas para a redagao devem ser enviadas pa
ra Rewista Imprensa, rua Dr Albeno Torres, 21, Per-
dizes, CEP 05006, Sao Paulo, SP Por queastao de es-
pago, as caras poderao ser resumidas pela redacao
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CHEQUE ESPECIAL DA NOSSA CAIXA.
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AO PORTADOR.

PODE NOTAR: UMA PESSOA
PREVENIDA NUNCA SAI DE CASA SEM
O CHEQUE ESPECIAL DA NOSSA CAIXA.

E QUE ELA TEM UMA SERIE DE
VANTAGENS NO DIA-A-DIA.

COMPRA O QUE QUISER SEM
PROBLEMAS. PAGA TODAS AS SUAS
CONTAS. E PODE SACAR EM QUALQUER
AGENCIA DA NOSSA CAIXA.

O CHEQUE ESPECIAL DA NOSSA
CAIXA E TRANQUILIDADE PARA QUEM
PAGA E SEGURANCA PARA
QUEM RECEBE.

VENHA BUSCAR O SEU. UMA PESSOA
PREVENIDA VALE POR TODAS.
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Uma marca é um desenho.




Até que o tempo mostre que ela veio para ficar.
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Corrida de gigantes

Os supercomputadores esbanjam competitividade

por Wilson Moherdaui

O supercomputador é o elefante dos
computadores. Tem tamanho de ele-
fante, forca de elefante e, claro, memo-
ria de elefante. E, como o elefante, ndo
¢ propriamente um animal doméstico.
Quer dizer, ndo é indicado para apar-
tamentos ou empresas mirradas: preci-
sa de muito espaco e, principalmente,
tem que ter trabalho em quantidade
compativel com o investimento que exi-
ge. Um supercomputador pode custar
de 5 a 20 milhdes de dolares, dependen-
do da configuragdo. Enfim, para com-
pletar a comparacdo, é preciso dizer
que o supercomputador, ao contrario
do elefante, é um campedo de veloci-
dade. Alguns deles sdo capazes de exe-
cutar mais de 100 milhdes de instrugoes
por segundo - ou MIPS, como é conhe-
cida a unidade de medida de velocida-
de dos computadores de grande porte.
Alias, como se destinam a tarefas mui-
10 especiais - pesquisas cientificas so-
fisticadas, programas espaciais, estudos
matematicos -, 0s supercomputadores
ganharam até uma unidade de medida
de desempenho exclusiva, o Megaflops,
ou milhdes de operag¢des em ponto flu-
tuante por segundo (em geral, os super-
computadores sdo capazes de executar
mais de 10 Megaflops).

Para conseguirem tamanha proeza,
0s supercomputadores utilizam uma

8

tecnologia chamada processamento pa-
ralelo. Que consiste mais ou menos em
dividir um problema em diversas par-
tes e colocar varias unidades de proces-
samento para resolver cada uma, si-
multaneamente.

Esfregando as mios - Isto posto, va-
mos dar um passeio pelo zooldgico. Ou
seja, vamos ver como sao tratados e co-
mo se comportam os elefantes do mun-
do dos computadores, em cativeiro. Em
primeiro lugar - e isso talvez ndo che-
gue a surpreender -, € preciso dizer que
existem dois gigantes lutando para do-
minar o mercado dos supercomputado-
res: para variar, os Estados Unidos e
o Japdo. Aqui também os norte-ame-
ricanos sairam na frente, mas os japo-
neses avan¢am com aquela proverbial
determinacdo e ja sido apontados co-
mo favoritos.

O indicio mais recente dessa prova-
vel virada surgiu em abril, quando a
Control Data, norte-americana, a pio-
neira dos supercomputadores em todo
o mundo, simplesmente jogou a toalha:
desistiu subitamente de fabrica-los, fe-
chando sua subsidiaria ETA Systems,
que havia criado em 1983 para iss0. As-
sim, os Estados Unidos ficaram redu-
zidos a um unico fabricante, a Cray Re-
search (que, alids, foi fundada por Sey-
mour Cray, justamente o0 projetista res-
ponsavel pelo langamento dos primei-
ros supercomputadores da Control Da-
ta, em 1975). Os japoneses, mais uma
vez, devem estar esfregando as maozi-

nhas de contentamento: a Fujitsu, a
Hitachi e a NEC, que )a fazem super-
computadores tao poderosos quanto os
da Cray, ndo véem a hora de invadir o
mercado norte-americano.

Exército de micros - Ai, porém, o
elefante torce o rabo. Os supercompu-
tadores sao tao fantasticamente eficien-
tes - especialmente quando dotados das
chamadas vector facilities, o que quer
dizer que podem executar a mesma
operacao em diferentes variaveis, si-
multaneamente -, que envolvem ques-
toes de seguranca nacional (se utiliza-
dos em operagoes bélicas, por exemplo,
podem provocar catastrofes inesqueci-
veis). E o governo dos EUA, que nao
¢é tatu, ndo vai querer abrir as portei-
ras para os elefantes japoneses. Na ver-
dade, ja ndo esta gostando nem mes-
mo do fato de a Cray ficar com o0 mo-
nopolio dos supercomputadores no
pais. O que, em outras palavras, signi-
fica que gqualquer iniciativa da IBM
nessa area sera muito bem recebida pe-
la Casa Branca.

A situacdo, entretanto, ainda nao
chega a ser desesperadora. Afinal de
contas, dos 409 supercomputadores em
opera¢ao no mundo, 220 sdo Cray. Os
trés fabricantes japoneses, juntos, tém
sO 132.

Portanto, ndo ha de ser sO porque a
Control Data/ETA criou o seu cemi-
tério de elefantes - onde, diga-se, além
dos projetos de supercomputadores,
enterrou 3.100 empregos e 100 milhoes
de dolares, seu prejuizo do ano passa-
do - que os Estados Unidos vao afrou-
xar o passo. Qualquer descuido nesse
campo pode ser fatal. Basta dizer que
os recordes na corrida dos supercom-
putadores caem com uma freqgiiéncia
espantosa e ja se prevé que até o final
do ano que vem terdo surgido maqui-
nas de 10 mil MIPS (isto &, 10 bilhoes
de instrugoes por segundo) e memoria
de 10 Gigabytes (10 bilhoes de bytes),
mais ou menos o correspondente a um
exército de 1 milhdo de microcompu-
tadores do tipo PC trabalhando juntos.

Evidentemente, os governos dos Es-
tados Unidos e do Japao nao vao fi-
car nas arquibancadas, esperando o
fim da corrida. A rigor, os dois ja es-
tdo na propria pista, adotando todo ti-
po de expediente para ajudar suas res-
pectivas industrias a chegarem ao po-
dio: desde pesados subsidios até poli-
ticas de compras descaradamente des-
tinadas a favorecé-las. X

Wilson Moherdaw é editor-chele do jornal semanal
Informabtica Hoje
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raque se arriscar porai?

Por que se aventu-

rar ai fora nessa selva

de calculos?
Dividir... Multipli-

A seguranca esta
na Caderneta da Caixa.

Aqui vocé néo perde
Nunca.

Essa é a palavra da
Caixa. E a Caixa é a
Caixa.




ECONOMES

1 ,7

A falsa questao

por José Paulo Kupfer

O problema do economeés, tdo deba-
tido nesta pagina, no fundo nao exis-
te. O que existe sdo outros problemas,
que acabam dando os contornos do fe-
nomeno do economés: a persistente re-
ducdo da renda per capita da popula-
¢do, a manutencdo de uma tendéncia
expansionista no déficit publico, a in-
compatibilidade do cumprimento do
servigo do débito externo em relacédo as
demandas infra-estruturais da malha
produtiva, a praticamente incontrold-
vel alta duradora e continua dos pre-
¢os, em meio a realinhamentos, equa-
lizacdo de taxas relativas, incontinén-
cias da base monetaria - de tal magni-
tude, por sinal, que a evolucao do Ml
deixou de sinalizar a tendéncia modal
- etc. elc.

O que foi escrito ai em cima no me-
lhor economés possivel pode ser resu-
mido no seguinte: a coisa aqui ta pre-
ta - faz tempo. A ponto de produzir,
entre outras perversoes, uma nacao de
lletrados, incapazes de articular racio-
cinios medianamente complexos e, por-
tanto, de se comunicar com fluéncia
primaria no idioma patrio. O proble-
ma, na minha opinido, nao € o econo-
més. E o portugués.

‘*Nao se consegue

escrever um bom texto se
nao ha clareza quanto ao
que deve ser transmitido”’

Complicado ndo é a economia, é o uso do idioma

Tanto isso é verdade que ndo apenas
0 economés tem sido servido aos po-
bres leitores da imprensa brasileira. Ha
textos em escorreito futebolés e passa-
gens em brilhante culturés. Um desa-
visado marciano, com dominio do ver-
naculo, provavelmente ndao entenderia
a razao do tumulto ocorrido no Mara-
cana, num domingo de sol, pelo des-
crito nos jornais: o juiz invalidara o
lance de ataque do time rubro-negro
por ndo ter percebido que o “Galinho
de Quintino” partira em dire¢ao a me-
ta tricolor depois do langamento, ndao
configurando posicao de impedimen-
to. Eu, que tor¢o pelo Fluminense e
acompanho futebol desde pequeno,
nao teria do que reclamar - nem do juiz
e nem do texto. Mas o marciano... coi-
tado.

E claro que nas paginas de economia
o problema do economeés - quer dizer,
do portugueés - é mais visivel. Trata-se
de transmitir ao leitor informagoes
quase nunca encontraveis em estado
puro. Por trdas, por exemplo, da noti-

~ cia de que tem sido registrada uma re-
 dugdo persistente da renda per capita,

esconde-se, também por exemplo, uma
outra informacao - a de que um nume-
ro maior de pequenos brasileiros esta
morrendo antes de completar um ano
de vida. Além disso, € certo que a maio-
ria dos leitores esta mais familiarizada
com futebol do que com economia. Sem
contar que o infeliz jornalista da area

e =

quase sempre ¢ obrnigado a beber em fon-
tes tecnocraticas - que, de modo geral,
falam torto e raciocinam tortuosamente.

Falta de sentido - Muitos de nos, es-
pecialmente alguns colegas das novas
geragoes - que estdo chegando as reda-
¢Oes com a carga de oxigénio de que
elas tanto se ressentem -, costumam
confundir o exercicio de, simplesmen-
te, escrever um bom texto com a tenta-
tiva de escrever um bom texto para eco-
nomia, esportes, politica ou espetacu-
los. Talvez ndo percebam que nao existe
tal diferenca ou, quem sabe, nao se
déem conta da inexisténcia de uma lin-
gua especifica para economia, espor-
tes, politica ou espetaculos. Os textos
de Pato Donald ou da Monica, embo-
ra dirigidos as criancas, nao sao escri-
tos em tatibitate ou gugudada. Sao es-
critos em portugués. Aposto que nao
serao poucos os que se surpreenderao
com essa constatacao, caso se dispo-
nham a conferir.

O problema de escrever um bom tex-
to, para economia ou outra area qual-
quer, ¢ que ndo se consegue atingir es-
se objetivo se ndo ha uma compreen-
sao clara do que deve ser transmitido.
Dai por que os melhores exemplares do
economeés, no final das contas, ndo di-
zem nada que faca realmente sentido.
Reunem idéias confusas em textos ca-
rentes de estilo. A prova de que a falha
nao € so do entendimento dos fendme-
nos econdomicos pode ser localizada na
maioria dos textos da chamada area de
“negocios”. Ali as idéias nao se perdem
tanto na falta de sentido, mas nem por
1ss0 a leitura flui confortavel.

Desculpem a obviedade, mas escre-
ver sobre economia exige conhecimen-
to do idioma e de economia. Fazer for-
¢a para transmitir em bom portugués
as complicagoes do mundo economi-
co, da mesma forma que beber agua,
deveria ser algo tao rotineiro quanto vi-
tal para cada um de nos. x

José Paulo Kupler 40 anos e 22 de prohissdo e lor
mado em Economia pela USP e edior executivo de
O Estado de S Paulo
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ATUPY E AS FERRAMENTAS DE TRABALHO DO JORNALISTA.

A Tupy labnca o 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 fatos. a maquina de escrever para vocé redigir sempre uma boa matéria.

A Tupy fabrica 0 bloco do motor
€ outras autopegas de ferro fundido
¢ plistico injetado, para vocé dirigir

bem a sua carreira. Ou a sua correnid

{
f

A Tupy fabrica a linha sintética que costura
0 couro do sapato para voce chegar
sempre na frenie
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A Tupy fabrica o cassete da fita para vocé gravar uma boa entrevista
em primeira mao.

Estes s20 0 alguns exemplos do trabalho da Tupy. Atuando no setor quimico-plastico € no metal-mecanico,
direta ou indiretamente a Tupy faz parte do dia-a-dia de todas as pessoas que - como 0 jornalista - trabalham
para deixar a vida mais livre, mais informada, mais moderna, mais aberta. Ou seja: cada vez melhor.

I/ TUPY




0

(LA

O perigo da areia
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Conforme a insercdo, a noticia pode doer muito

por Josué Machado

Por que o Janio saiu a socapa da
Prefeitura de Sao Paulo e passou 136
dias na Europa, com passagem pela
Turquia? Fé-lo porque o quis. Sim.
Qui-lo. E porque pdde. Eis ai por qué,
meus amigos. Os porqués nebulosos
vém na esteira dos candidatos absur-
dos.

Alguem podera dizer que este papo
esta com tempero de delirio, que pare-
ce coisa de bébado. Delirio, sim; coisa
de bébado, ndo. O passeio do dr. Ja-
nio esta aqui apenas para ilustrar o uso
delirante do “porque” e “por qué”, um
e outro com ou sem acento. Uma his-
torinha semiveridica pode nos ajudar
a relembrar melhor esses usos.

“Por que o governador derrubou e fe-
riu a professora que pediu aumento?”

“Porque deu uma narigada nela.”

“Por que fez 1ss0? Por qué?! Porque
ndo gosta de professoras?”

“Nao. Porque se virou de repente e
ela estava ao lado dele”

Pela historia do bem-dotado gover-
nador (em napa) e da ferida e malpa-
ga professora, junto com o0 passeio bem
explicado do homem de Istambul,
pode-se concluir:

1. Ndao basta haver ponto de inter-
rogacao para que se separe o “porque”.

2. “Porque”, “por que” e “que” vém
acentuados quando substantivados ou
antes de pausa ou em fim de frase, di-

zem o0s sabios que vivem disso.

O que importa para efeitos praticos
€ que “por que” vem em camas sepa-
radas quando pode vir acompanhado
de “motivo” ou “razdo”. “Eu sei por
que o Newton Cardoso ¢é assim: por-
que Deus ¢ bem-humorado.”

Liderancas que sentam - Mas Deus
ndo precisava usar todo o seu estoque
de humor corrosivo de uma vez. E mui-
ta colsa para um sO pais numa época
ter pessoas como Janio, Newtdo, Quér-
cia, Maluf, Caiado, Delfim, Sarney,
Humberto Lucena, José Lourengo,
Paes Mombaca de Andrade (Jesus!
Que pais é este?!) e outras. Isso é tdo
espantoso quanto a naturalidade com
que aceitamos o fendmeno.

Ja que é assim, vamos em frente.
Pessoas como essas podem ser chama-
das de muitas, mas muitas coisas. S6
para discutir uma questdo semantica,
vamos chama-las de “lideres”. Muitos
coleguinhas obrigados a conviver com
esse material, que flutua sempre, seja
qual for o regime de governo, acostu-
maram-se a trocar “lideres” por “lide-
rangas”’, como se fossem palavras sino-
nimas. A mesma coisa acontece na area
sindical. “As liderancas vao sentar-se a
mesa de negocia¢des para ver se a mi-
nistra concede alguma coisa.” Impos-

sivel, pela razdao simples de que “lide- |

ranca’ nao faz coisa nenhuma, nao to-
ma decisoes, ndo tem bunda para sen-

tar-se; os lideres, que exercem a func¢ao
de lideranca, a tém e as vezes abundan-

tissima, como 0 Newtdo, o Aureliano,
o Delfim. Os lideres, portanto, sentam-
se a vontade onde gostarem ou pude-
rem.

Convém lembrar que “lider” signi-
fica chefe, guia. E que “lideranga” ¢ a
funcdo do lider, a chefia que o lider
exerce, 0 dominio que o lider exerce ¢
que os liderados aceitam. Por exemplo,
o lider José Ribamar Ferreira da Cos-
ta exerce lideranca incontestavel sobre
brasileiras e brasileiros.

Claro que chamar certos seres de “li-
deres” ndo ¢ mesmo muito apropria-
do, mas chama-los de “liderangas” ¢
menos apropriado ainda. E como cha-
mar os vereadores de vereancgas; 0s se-
nadores de senatorias; os governado-
res de governancas; dizer que as trans-
parentes presidéncias das republicas ir-
mas se reuniram na fronteira com o Pa-
raguai; que as deputagdes decidiram ra-
pidinho seu proprio aumento com ou-
tra manobra. Palmas para elas.

Invadir e depredar - Foi para exigir
0 aumento que ndao podem decretar em
beneficio proprio, como 0s nOssos que-
ridos pais da patria, que os metalurgi-
cos fizeram greve e, de acordo com as
noticias, invadiram a Volkswagen ha al-
gumas semanas. Um simpatico jorna-
lao liberal deu entdao a manchete: “Gre-
vistas invadem e depredam na Volks”.
E claro que os coleguinhas que publi-
caram a manchete sabem que os ver-
bos “invadir” e “depredar” sao transi-
tivos diretos e so se equilibram no sen-
tido acompanhados pelo objeto dire-
to. Caso contrario cambaleiam trope-
gos como alguns candidatos. Talvez os
coleguinhas tenham decidido utilizar o
que se poderia chamar de licenga jor-
nalistica, deixando subentendido o ob-
jeto direto: “Grevistas invadem e depre-
dam um escritorio na Volks”. Talvez te-
nham tentado evitar a idéia de que os
grevistas teriam tomado e depredado
toda a fabrica. Talvez o dono do jor-
nal tenha feito a manchete. Sabedeus.

Comentar depois ¢ mais facil do que
fazer na hora, diria o conselheiro Aca-
cio, mas essa manchete nos leva a con-
clusdo de que a linguagem jornalistica
pode funcionar como vaselina ou areia
para a noticia. A informacéo pode des-
lizar suavemente, lubrificada pelos flui-
dos naturais ou pela vaselina da lingua-
gem coloquial bem-articulada, Ou ar-
ranhar-se, raspar-se, enroscar-se € ras-
gar-se (ai) nos graos de areia dos erros,
impropriedades e licengas jornalisticas,
conscientes ou ndo. Quando se redige
uma noticia, portanto, € bom pensar na
diferenca entre a vaselina e a areia. SO
de pensar da arrepios. X
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O Kadett foi noticia, mas ninguém viu,
ninguem achou...
50 tem um jeito de encontrar 0 Kadett.

O telefone do Kadett. £




O retrato, por Marc Ferrez

O bruxo das letras

Em junho comemoram-se os 150 anos de nascimento
de Machado de Assis, o escritor genial
que também teve presenca marcante no jornalismo

por Sergio Rui Martins

Em 1856, aos 17 anos de idade, Joa-
quim Maria Machado de Assis conci-
liava a dura rotina de tipografo nas ofi-
cinas da Imprensa Nacional com o ini-
cio de uma vacilante carreira de poeta
e colaborador da revista Marmota Flu-
minense. Um ano antes, ele havia es-
treado na imprensa gracas a publica-
¢ao, na Marmota, de um poema seu in-
titulado Ela. A revista era editada na
livraria Paula Brito, ponto de encon-
tro de jovens escritores em busca de
afirmacgao, como Teixeira e Souza e
Joaquim Manuel de Macedo. Alias, es-
sa era uma das caracteristicas do meio
intelectual no Brasil do século passa-
do e do inicio deste: a formacdo de pe-
quenas confrarias de literatos era a ma-
neira pela qual os escritores e poetas,
ou candidatos a essa condi¢do, viabi-
lizavam o acesso as obras de autores es-
trangeiros, trocavam idéias, prefacia-
vam livros uns dos outros ¢ resistiam
a pobreza do ambiente cultural do Rio
de Janeiro daqueles anos.

Dentro da livraria Paula Brito havia
ndo s6 a Marmota - funcionava ali
também a *“Petalogica”, sociedade
litero-humoristica fundada “para con-
trariar os mentirosos, mentindo-lhes, a
fim de que eles, tomando como verda-
de tudo o que ouvirem, o fossem repe-
tindo por toda a parte e se desmorali-
zassem ou perdessem o vicio”.

I N N L S e S ERGITeN . R OSSR AR LSRN e .
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Para Machado, a convivéncia num
ambiente como esse deve ter sido deci-
siva para o seu desenvolvimento inte-
lectual e na formacao de um estilo li-
terario. Neto de escravos, Machado de
Assis quase nao frequentou a escola na
infancia e na adolescéncia. Além de ter
ficado orfao ao 11 anos. Esse dado im-
pressiona mais ainda quando se sabe
que ele )a escrevia poesias regularmente
aos 14 anos, comegou a publicar seus
trabalhos um ano depois e aos 19 es-
crevia ensaios Criticos e pequenas no-
velas repletas de clichés bem tipicos do
Romantismo.

Até estrear no Didrio do Rio de Ja-
neiro como reporter, a convite de Quin-
tino Bocailva, Machado colaborou em
diversos jornais e revistas literarias,
num ritmo ainda pouco profissional e
sistematico, a0 mesmo tempo que $o-
brevivia gracas ao seu emprego de ti-
pografo. Esse periodo da vida de Ma-
chado de Assis merece um comentario
a parte. Era extremamente dificil para
um rapaz com evidentes tendéncias ao
trabalho intelectual adaptar-se a vida
de operario em uma oficina. Os bio-
grafos dele revelam que o chefe da ti-
pografia chegou a queixar-se ao dire-
tor-geral da Imprensa Nacional, Ma-
noel Antonio de Almeida - ja autor do
delicioso Memorias de um Sargento de
Milicias -, alegando que seu funciona-
rio0 costumava intercalar o trabalho
manual com prolongadas sessdes de
leitura. A sensibilidade do diretor, que
acabou se tornando seu protetor, im-

pediu a demissao de Machado, que, em
seguida, ganhou um trabalho mais ade-
quado as suas caracteristicas.

Estilo agressivo - Sao bastante co-
nhecidos alguns aspectos da cronica de
Machado de Assis, principalmente
quanto a resisténcia do escritor em
definir-se claramente por alguma po-
sigdo politica, ou mesmo em assumir
uma atitude panfletaria em seus arti-
gos. Ele sempre foi1 adepto de uma
grande independéncia intelectual e dis-
corria sobre os assuntos abordando va-
rios pontos de vista diverzentes, sem
com isso se fixar em qualquer um de-
les. E essa foil uma atitude que se cris-
talizou a medida que o tempo trouxe
a maturidade e a elegancia do estilo. O
artigo “A reforma pelo jornal”, publi-
cado em O Espelho, em 1859, mostra
que nao era apenas um romantismo ex-
clusivamente literario que rondava a
cabeca do jovem Machado de Assis,
aos 20 anos de 1dade: “Houve uma coi-
sa que fez tremer as aristocracias, mais
que os movimentos populares: foi o
jornal. Devia ser curioso vé-las quan-
do um século despertou do clardo des-
te fiat humano; era a cupula de seu edi-
ficio que desmoronava. (...) Com o jor-
nal eram incompativeis esses parasitas
da humanidade, essas fofas individua-
lidades de pergaminho algado e leitos
de brasdes. O jornal, que tende a uni-
dade humana, ao brago comum, niao
era um inimigo vulgar, uma barreira...
de papel, ndo, mas de inteligéncias, de
aspiragoes”. Mais adiante, no mesmo

IMPRENSA — JUNHO 1989



texto, ele afirmaria com toda a convic-
¢do: “Gracas a Deus, se hd alguma coi- |
sa a esperar ¢ das inteligéncias prole-
tarias, das classes infimas, das superio-
res, nao”".

Balas de estalo - O trabalho regular
como jornalista no Didrio do Rio de

_—

Janeiro comecou em 1860. De inicio,
a tarefa de Machado de Assis era “‘co-
brir” (naquele tempo ainda nao se usa-
va esse termo) os debates e aconteci-
mentos ocorridos no Senado do Impé-
rio. Essa experiéncia no tratamento dos
fatos politicos marcou toda a trajeto-
ria de cronista vivida por Machado e
estard presente em diversos textos es-
critos para O Cruzeiro e para a Gazeta
de Noticias. Para criticar os desman-
dos dos governos, a falta de assiduida-
de dos parlamentares as sessoes, O
clientelismo politico e a corrupgéo, ele
usaria de toda a ironia e mordacidade
de que era capaz, criando passagens
verdadeiramente impagaveis.

Numa das “Balas de estalo”, secdo
de cronicas curtas com conteudo qua-
se sempre humoristico e de estilo agres-
sivo, Machado de Assis comenta o pro-
jeto de um deputado que propunha o
corte dos subsidios dos seus colegas
que ndao compareciam ao plenario, ale-
gando ser essa a pratica na Franca. O
nosso cronista, esbanjando o mais re-
quintado humor, escreveu: “Nao adver-
tiu S. Exa., que esse desconto € logico
e possivel num pais onde os jantares
para cinco pessoas contam cinco cro-
quetes, cinco figos e cinco fatias de
queijo. A Franca, com todas as suas
magnificéncias, € um pais sordido. A
economia ali é mais do que um senti-
mento ou um costume, mais que um vi-
cio, € uma espécie de pé torto, que as
criangas trazem do utero de suas maes.
(...) A livre, jovem e rica América ndo
deve empregar tais processos, que es-
tariam em desacordo com um certo
sentimento estético e politico. Ca,
quando ha alguém para jantar mata-
se um porco; e se ha intimidade, as pes-
soas da vizinhang¢a, que ndo compare-
ceram, recebem no dia seguinte um pe-
daco de lombo, uma costeleta etc. Ora,
isso que se faz no dia seguinte, nas ca-
sas particulares, sem censura nem
emenda, por que é que merecera emen-
da e censura na Camara, onde alids o
lombo e as costeletas sdo remetidos s6
no fim do més?”

Na imprensa dos dias de hoje, talvez
s6 Mill6r Fernandes seria capaz de fa-
zer um comentario tao deliciosamente
ironico, em seu “quadrado” didrio na
pagina de opinido do Jornal do Brasil.
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Situacoes ridiculas - O exercicio per-
manente da cronica por cerca de 30
anos propiciou a Machado a constru-
¢do de uma enorme galeria de fatos e
personagens da vida publica brasileira,
que permitiria a organizacao de um
verdadeiro Festival de Besteira que As-
sola o Pais, em pleno século XIX, a
exemplo do que fez Sérgio Porto 20
anos atras. Um dos alvos prediletos da
critica machadiana era a Camara Mu-
nicipal do Rio de Janeiro, ja naquela
época famosa por seus casos de cor-
rupcdo, pelo baixo nivel dos vereado-
res € por criar um enorme entulho de
leis inaplicaveis - como a que proibia
a realizacdo do entrudo, o avo do Car-
naval carioca.

Machado nédo era apenas o cronista
dos temas politicos ou dos atos ridicu-
los praticados pelo poder publico. Com
muito mais frequéncia, ele abordava
assuntos aparentemente banais ¢ sem
qualquer importancia E\'Idenlﬁ para
dar a eles as leituras mais originais €
surpreendentes. A ata da assembléia de
acionistas de uma empresa, episodios
policiais e qualquer outro tema urba-
no ou da provincia serviam de matéria-
prima para suas cronicas. A proposito
de uma dita “policia secreta”, que fun-
cionava na Corte por volta de 1883,
Machado escreveu na Gazeta de Noti-
cias:

“A Folha Nova afirma em seu nime-
ro de ontem, na parte editorial, que os
membros da Policia Secreta, agora dis-
solvida, tinham o costume de gritar pa-
ra se darem importancia: - Sou policia
secreta! (...) Os secretas compreende-
ram que a primeira condi¢dao de uma

policia secreta era ser secreta. Para is-
so era indispensavel, ndo sO que nin-
guém soubesse que eles eram secretas,
como até que nem mesmo chegasse re-
motamente a suspeita-lo. Como impe-
dir a descoberta ou a desconfianga? De
um modo simples, gritando: - Sou se-
creta! Os secretas deixavam de ser se-
cretas, e, sabendo o publico que ja nao
eram secretas, agora € que eles ficavam
verdadeiramente secretas. Nao sei se me
entendem. Eu ndo entendi nada”.
Machado fazia uso de sua poderosa
ironia ndo apenas para ridicularizar
mais ainda situacoes ja em si ridiculas,
mas também com o proposito de diver-
tir o leitor. Essa é uma caracteristica
presente na moderna concep¢ao de cro-
nica, que o “bruxo do Cosme Velho”
- como era chamado por seus colegas

| e admiradores - ja incorporava em seus

trabalhos com a maior desenvoltura.

Qualidade do texto - A fase mais fe-
cunda da produg¢do jornalistica de Ma-
chado de Assis foi o periodo em que
colaborou com a Gazeta de Noticias,
entre 1881 e 1897, na qual assinou di-
versas secoes, cada uma delas com es-
tilos muito diferentes entre si. As ““Ba-
las de estalo” procuravam fazer um jor-
nalismo agressivo e calcado nos fatos
mais polémicos da semana. “Bons
dias”, que levava o fecho *“Boas noites”,
era semelhante a **Balas de estalo”, sem
no entanto recorrer tao assiduamente
a0 humorismo e a ironia. Foi escreven-
do essa coluna semanal que Machado
assistiu a abolicio da escravatura,
utilizando-se dela para denunciar a de-
magogia dos que alforriavam seus es-
cravos na ultima hora, com o intuito
de autopromoc¢ao. Houve ainda uma
coluna na forma de dialogos curtos,
chamada “A + B’; outra, escrita em
versos rimados, com o titulo “Gazeta
de Holanda"; e, por fim, as cronicas

publicadas em A Semana, que duraram
de 1892 a 1897.

A atuagao jornalistica de Machado
de Assis ndo se limitou a produgao de
cronicas e reportagens. Os jornais do
seu tempo tinham caracteristicas de re-
vistas de variedades, publicando tam-
bém contos, romances em capitulos,
poesias, criticas teatrais etc. Machado
colaborou com varios periodicos em
todos esses géneros literarios, tendo pu-
blicado cerca de 180 trabalhos, apenas
entre 1883 e 1886. Por tudo 1sso, Ma-
chado de Assis pode ser considerado
um dos mais ativos jornalistas entre
nossos escritores € aquele que mais
contribuiu para a qualidade do texto
jornalistico. X,
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Ja comeu a
sua criancinha hoje?

O capitalismo estd mais forte do que nunca, mas para
muita gente os jornalistas continuam
sendo os mesmos “perigosos comunistas”

“Dois jornalistas brasileiros, em vi-
sita a Cuba, foram convidados a uma
recepcao no palacio de Fidel Castro.
| Ao chegarem, um deles olhou para o
- predio, luxuosissimo, todo revestido em
| marmore, € brincou:
| — Quando tudo isso sera do povo?
| O outro, um militante de esquerda
| empedernido, nao achou a menor gra- |
|
|

¢a e retrucou irritado:

— Escuta, eu nao admito piadas
contra-revolucionarias. A partir de
agora, vocé € meu inimigo!

E, desde aquele dia, nado se falaram
mais. "’

Quem conta essa anedota, divertido
com a rigidez ideologica do jornalista
mal-humorado, ¢ uma das vozes mais
notorias do pensamento conservador
| na imprensa brasileira. O pernambuca-
no Lenildo Tabosa Pessoa, 54 anos, 30
de profissao, ha décadas articulista dos
jornais da familia Mesquita, em Sao
Paulo, e hoje semi-aposentado, nao
tem nada a ver, certamente, Com a per-
sonagem de sua piada. Mas o estereo-
tipo que ele evoca - 0 do jornalista co-
mo um ser politico necessariamente de
esquerda, radical e fanatico como uma
Testemunha de Jeova - permanece in-
tocado para muita gente, mesmo nes-
tes tempos do “‘socialismo de merca-
do” de Mikhail Gorbachev.

Nao importa muito quem seja o juiz.
O ministro de Estado ouve a pergunta
embaracosa do reporter e tem ganas de
esfolar vivo “esse maldito comunista”.
O empresario abre o jornal, vé seu no-
me envolvido numa negociata e lamen-
ta a “infiltracdao esquerdista”. O pai
olha para 0 namorado da filha, apre-
sentado como estudante de Jornalismo,
e ja imagina que o futuro de seu reben-
to, criade com tanto carinho, sera ne-
gro em matéria de orgcamento e verme-
lho na coloragdo politica. Para uma
boa parte das fontes de informacgao,
das autoridades constituidas e do pu-
blico em geral, os jornalistas conti-
nuam sendo o que “sempre foram’:

ILUSTRACAD SPACCA
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anarquistas, socialistas, esquerdistas,
radicais, provocadores, agitadores. Ou,
numa palavra que costuma sintetizar
tudo isso - mesmo significando outra
coisa -, eles sdo todos “‘comunistas”.

Infiltracdo inexorivel - Descontadas
a generalizag¢do e a impropriedade do
termo, 0 que ha de verdade nessa idéia?
Muito pouco, para o jornalista minei-
ro Célius Aulicus, 70 anos, um comu-
nista legitimo que fez sua primeira gre-
ve aos 12 e editou o Jornal do Povo,
em Minas, por muito tempo. “Comu-
nista ¢ quem luta e sofre sob o coman-
do de um partido operario”, define ele,
ndo identificando entre esses martires
“0s pequenos-burgueses em geral e os
intelectuais em particular”, com sua
“presuncdo, falsidade, burrice e titica
na cabeca”. Mas ndo € 0 que pensam
os conservadores, particularmente os
militares, que foram hospedeiros de
Célius Aulicus *“nos carceres de inume-
ros presidentes”, que ele freqientou
desde a Revolucdao de 30.

O coronel da reserva Joaquim Por-
tella,por exemplo, tem uma opinido ra-
dicalmente oposta. Aos 73 anos, edi-
tor do tabloide mensal Letras em Mar-
cha - a newsletter do pensamento mili-
tar de ultradireita -, ele acha que todos
0s jornais, sem excecdo, estdo infiltra-
dos. “O presidente da Rede Globo é um
capitalista, mas é um homem muito ve-
lho e ndo pode controlar tudo”, julga
o coronel. “Entdo, a infiltracao cami-
nha inexoravel, paciente, e vai botar o
homem para tras. Vocé vé a penetragao
esquerdista no O Globo, no Jornal do
Brasil, na Veja. A Tribuna da Impren-
sae a Ultima Hora, esses entdo, nem
se fala.”

Pode-se imaginar que essa € uma
opinido isolada na chamada “direita
hidréfoba” - como disse Hélio Fernan-
des. Afinal, o coronel Portella,que se
define previsivelmente como de centro,
acha que também o governo Sarney é
“completamente esquerdizado”. Mas o
brigadeiro Jodao Paulo Moreira Bur-
nier, 69 anos, ex-chefe de gabinete do
ministro da Aerondutica Marcio de
Souza Mello, ha anos apontado como
um dos inspiradores do terrorismo de
direita no Pais, endossa as idéias de
Portella:“As correntes revolucionarias,
especialmente marxistas, de ha muito
infiltram elementos seus nos veiculos
escritos, falados e televisados, de mo-
do a conquistar posi¢des de onde pos-
sam influir sobre as massas. No con-
texto de uma democracia, torna-se di-

TATIANA CONSTANT

Cel. Portella: “Até Sarney”

Alérgicos a comunistas, muitos
militares desenvolveram uma desconfian¢a
basica em relacdao aos jornalistas

Ana ja viu um “criptocomunista”

Uma pergunta agressiva
jd é suficiente para fazer do
reporter um ““vermelho”

ficil evitar aquela infiltracdo e, por is-
50, ela se processa em escala avassala-
dora”.

Comunistas disfarcados - Sempre
alertas para a possibilidade de encon-

JUAN CARLOS GOMES/OBJETIVA PRESS

Amaral: “Eles estao no PT"

trar um comunista atras da porta ou
embaixo do colchdao, muitos militares
desenvolveram uma desconfiang¢a ba-
sica em relacdo aos jornalistas. A re-
porter Ana Lagoa, 38 anos, 20 de jor-
nalismo, que cobriu a area militar de
1974 a 1980, coleciona histdrias sabo-
rosas da eterna vigilancia. Uma delas
se passou em 1978, durante uma entre-
vista com um oficial ligado ao general
Euler Bentes Monteiro, candidato *“de
oposi¢do” a Presidéncia da Republica,
contra o general Jodao Figueiredo. De-
pois de duas horas de conversa, o0 as-
sunto ja esgoiado, alguns jornalistas
comecaram a sair da sala. “Foi quan-
do o oficial, percebendo que determi-
nado reporter havia saido, disse: ‘Fu-
lano é um criptocomunista!” E come-
¢cou a contar uma seérie de coisas que
ndo havia dito antes, por causa do tal
‘criptocomunista’”, lembra Ana.
provavel que sO na caserna se co-
nheca o sentido desse termo, que mes-
tre Aurélio informa ser relativo a *co-
munistas disfarcados”. Mas, com sua

“Comunista é
quem luta e sofre
num partido”
(Célius Aulicus)
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Marques se acha vitima do “macarthismo as avessas”

“Ha um certo cacoete de esquerda
em nossa imprensa, e, se VOCé ndo pensar como a
maioria, ha um patrulhamento forte”

intimidade nos quartéis, o jornalistae |

deputado federal Amaral Netto, 68
anos, sabe bem do que se trata. Tanto
que, para ele, os comunistas disfarga-
dos ocultam-se no Partido dos Traba-
lhadores. *“O PT tem uma tendéncia
muito grande na imprens, presenca
maciga’, nota ele. ““A preferéncia poli-
tica interfere na formacao da noticia,
e eu sinto que o noticidario tende mui-
to para o P1."

Ideologia filtrada - Na sua luta in-
cansavel contra o insidioso inimigo ver-
melho, a direita tem um madrtir na pro-
pria imprensa. E o jornalista paulista
Claudio Marques, 40 “‘e muitos anos”,
30 de jornalismo, ex-Rddio Jovem Pan,
TV Globo, TV Bandeirantes, e ex-
colunista do jornal semanal Shopping
News. Acusado de delagdo do jorna-
lista Vladimir Herzog, morto sob tor-
turas no DOI-CODI em 1975, Marques
foi julgado persona non grata pelos co-
legas e expulso do Sindicato dos Jor-
nalistas em novembro de 1979. Hoje
trabalha como ghost-writer e colabo-
ra em pequenos jornais do interior,
dizendo-se vitima de um “macarthis-

“Ouem gosta de
generalizar
sdo 0§ corrupltos”
(Nertan Macedo)

|

RICARDO HAN1ZSCHEL

famisiu: ideologia filtrada

Nem toda a imprensa
sucumbiu a
barbdrie marxista

mo as avessas’. “Ha realmente um cer-
to cacoete de esquerda na nossa 1m-
prensa, e, s€ vocé nao pensar como a
maioria, ha um patrulhamento forte”,
diz ele. “Eu quero exercer a minha pro-
fissdo, mas ndao deixam. A esquerda é
mais fascista do que qualquer outra
coisa.”

Mas nem todo o pensamento conser-
vador acha que a midia ocidental e cris-

FRANCISCO ESTRELA

| td caiu sob as garras da barbarie mar-

xista. O empresario gaucho Cesar Ro-
gério Valente, 48 anos, presidente da
Federacdo das Associacoes Comerciais
do Rio Grande do Sul (Federasul), con-
corda que as redagoes “‘estdo cheias de
profissionais voltados para ideologias
de esquerda, e que 1ss0 acaba influin-
do no noticiario”. Mas ressalva que *“‘a
linha editorial da imprensa brasileira
esta ideologicamente vinculada a livre
iniciativa e a economia de mercado”,
e que essa dualidade entre proprieta-
rios e trabalhadores dos veiculos *tem
um final feliz para o leitor”.

E o que pensa também um dos ex-
poentes da direita na imprensa, o ra-
dialista paulista Afandsio Jazadji, 38
anos, 23 de profissdao, dono de um pro-
grama policial que o levou a Assem-
bléia Legislativa de Sao Paulo com
uma votacao esmagadora. “Nao exis-
te liberdade de imprensa, existe liber-
dade de empresa”, diz Afanasio. “Exis-
tem esquerdistas dentro das redacgdes,
mas o0 dono da empresa jornalistica
nunca permite que o veiculo seja usa-
do contra os seus compromissos e in-
teresses. Se o reporter tem uma certa
ideologia, 1ss0 nunca vai ser impresso
diretamente, vai ser filtrado dentro das
redacoes. "

Dedo em riste - O jornalista carioca
Nertan Macedo, 60 anos, 47 de profis-
sao, articulista de O Estado de S.Pau-
loe da Tribuna da Imprensa, também
acha que o esquerdismo da imprensa
¢ um mito. “O que existe, na verdade,
sdo alguns individuos que, quando cri-
ticados por alguma safadeza, taxam de
comunistas os coleguinhas que fizeram
as matérias’’, diz ele. “Na verdade, o
corrupto adora generalizar. Ele ataca
a imprensa ora como fascista, ora co-
mo comunista, de acordo com seus in-
teresses.

Nao ha duvida de que isso vale para
0S corruptos, mas ndo sO para eles.
Respeitaveis homens publicos também
embarcam nessa canoa, sejam eles de
esquerda ou de direita. Em Pernambu-
co, por exemplo, ficou famosa a amea-
¢a que o ex-governador Roberto Ma-
galhdes fez em 1983 a repoOrter Cristia-
ne Cordeiro, da Rddio Tamandaré, de-
pois de ouvir uma pergunta que prefe-
ria ndo ter ouvido. “Eu acabo com vo-
cé!”, prometeu Magalhdes, exaltado e
Ja sacudindo o brago da moca, com
ares de cacador de comunistas. Tam-
bém em Recife, o editor de Economia
do Didrio de Pernambuco, Eduardo
Ferreira, 46 anos, 23 de profissido, tido
como de esquerda entre os colegas, ndo
esquece que perdeu uma editoria por
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Azedo: “O jornalista é um inconformado, quer justica”

L
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A esquerda acha graca de ser
ainda um bicho-papado, na era de Gorbachey
e seu socialismo de mercado

pressoes do governo Eraldo Gueiros
(1971-1975). “Fui transferido da edito-
ria de Interior, onde estava publican-
do matérias criticas a atuagao do go-
verno no interior do estado, para a edi-
toria regional do Didrio de Pernambu-
co”, diz ele.

Com a elei¢cdo de Miguel Arraes, 0s
jornalistas pernambucanos achavam
gue a coisa mudaria. Ledo engano. O
governador enclausurou-se, cancelou
as coletivas didrias e vetou o acesso dos
jornalistas aos almogos que fazia com
politicos, sob o argumento, expresso
pelo assessor de imprensa, de que “o
governo popular ndo ia dar banquete
para jornalistas”.

“Era muito mais facil lidar com o
Magalhdes”, diz Terezinha Nunes, 40
anos, 20 de profissdo, editora regional
do Jornal do Brasil em Pernambuco,
autodefinida como de centro-esquerda.
“0O Arraes pensava que, como fez na
campanha ao governo, podia ficar ca-
lado que o mito lhe ajudaria.”

No Rio, o reporter Ernesto Rodri-
gues, 35 anos, 12 de profissdo, hoje di-
retor de programas no Globo Repdr-
ter, enfrentou problema semelhante
com Leonel Brizola, quando cobria po-
litica para O Globo. Quando foi docu-
mentar o0 encontro entre Brizola e o ex-
governador gaucho Jair Soares, viu lo-
go que nenhum deles tinha interesse na
divulgacdo e que a seguranca do Pala-
cio Guanabara fazia o impossivel para
impedir o trabalho dos repérteres. Ao

Franklin: “A maioria ndo pensa”

Os jornalistas hoje
estdo mais para
o neoliberalismo

se queixar-do fato ao governador ca-
rioca, ouviu uma bronca de dedo em
riste, ameaca de queixas a Roberto Ma-
rinho e a insinuacdo de que sua atitu-
de era “método do Partido Comunis-
ta”. Rodrigues tirou uma conclusao de-
finitiva do episédio: “A primeira rea-
¢do de quem estd no poder € acusar o
opositor se as coisas ndo sao feitas da
forma que se deseja. E a tese do ‘o que

FRANCISCO ESTRELA

acontece de mau comigo vem do ini-
migo meu’. No Brasil, isso esta associa-

5 5

do a ‘coisa de comunista’’.

Tendéncia progressista - Mas o que
pensam os jornalistas efetivamente de

- esquerda, reconhecidos publicamente
- como tal? A maioria acha curioso que

a esquerda seja vista como um bicho-
papao nas reda¢des, quando os ventos
da imprensa, da cultura e da politica
internacional sopram tanto para a di-
reita. E oferece explica¢des diversas pa-
ra a persisténcia de um mito que teve
sentido durante a ditadura, quando os
jornalistas - os de esquerda a frente -
foram os paladinos da luta contra a re-
pressdo, mas que perdeu esse sentido

' na redemocratizacdo do Pais.

Mauricio Azedo, por exemplo, um
comunista assumido de 54 anos de ida-
de, 31 de jornalismo e seis como verea-

' dor no Rio de Janeiro, acha que o que

alimenta o mito esquerdista € a paixdao
do jornalista pela Justi¢a. “O jornalista
¢ um inconformado e quer consertar
tudo o que esta errado”, argumenta.
“Quer fazer justi¢ca aos que estao sen-
do sacrificados, massacrados, explora-
dos, perseguidos. E é esse engajamen-
to que conduz a idéia de que todos os
jornalistas sdo comunistas, socialistas
ou de esquerda, o que nao ¢ verdade. "

J4 Moacir de Oliveira Filho, 35 anos,
16 de profissdo, assessor de imprensa
da lideranca do PC do B em Brasilia
e membro da direcdo nacional do par-
tido , vai buscar razoes historicas para
o esquerdismo da imprensa - que para
ele, alids, ndo é um mito. “Moa”, co-
mo ¢é conhecido, acredita que *‘a cate-
goria tem uma tendéncia progressista,
de esquerda, mas de forma descompro-
missada, que procura escamotear com
a postura de independéncia”. Para ele,
quando a ditadura unia os jornalistas
na oposi¢cdo ao regime, eram raros os
que se colocavam a seu favor. “Por 1s-
so a categoria ficou sendo identifica-
da como de esquerda, e isso interessa-
va aos patroes, porque eles também de-
fendiam o fim da ditadura para a sua
propria sobrevivéncia.”

Sem noc¢do - Sobrevivéncia é a
palavra-chave que Franklin Martins
utiliza para contestar a idéia de que os
jornalistas sdo de esquerda, ou simples-
mente politizados. Aos 40 anos, e tra-
balhando como repdrter especial do

' Sistema Brasileiro de Televisdo em Bra-

silia, Franklin foi guerrilheiro do

. MR-8, participou do seqiiestro do em-

baixador americano Charles Elbrick,
em 1969, e amargou 10 anos de exilio

e de imprensa clandestina. “A maioria
S
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Arraes acabou com as entrevisias coletivas

O poder nao se sente a
vontade sob a mira dos jornalistas, sejam eles
de direita ou de esquerda

da categoria ndao tem definicdo ideo-
logica”, julga ele. “Isso porque a maio-
ria ¢ formada pelo sujeito que ganha
mal, perto do piso, tem dois ou trés em-
pregos e trava uma luta brutal pela so-
brevivéncia. Ele esta muito préoximo do
operario, que nao tem tempo para mi-
litdncia e nem para pensar.”

E o que atestam os sindicatos de jor-
nalistas de todo o Pais, hoje enfrentando
um grande refluxo de mobilizacdo. Na
verdade, embora a Federacdao Nacional
dos Jornalistas contabilize como “‘de
direita” apenas as direcoes dos sindi-
catos do Para, de Mato Grosso, do Es-
tado do Rio, do Parana, de Passo Fun-
do (RS) e de Sao Luis (MA), os jorna-
listas estdo a anos-luz da militdncia que
a hegemonia sindical da esquerda su-
gere.

“Os jornalistas estdo realmente sem
no¢ao do seu compromisso social”, la-
menta Robson Moreira, 36 anos, 16 de
imprensa, presidente do sindicato de
Sao Paulo. “A imprensa trata a infor-
mac¢ao como uma mercadoria qual-

A maioria dos
Jornalistas
segue a moda”
(Lenildo Tabosa)

JOSE ALBERTOVOBJETIVA PRESS

Rollemberg: “baluarte de ideais”

Os sindicatos sao
de esquerda e os filiados

despolitizados

quer, e os profissionais ndao se preocu-
pam mais com esse fato. Infelizmente,
a identidade do jornalista esta se con-
fundindo cada vez mais com a da em-
presa.” No Rio Grande do Sul, a pre-
sidente do sindicato, Vera Spolidoro, 44
anos, 23 de profissdo, também vé as-

VIDAL CAVALCANTIAG. FOLHA

o m—— —_—

sim. “O drama € que o individuo tem
que defender os 1nteresses da empresa
onde trabalha, e 0s que ndao se enqua-
dram caem fora”, diz ela.

Atitude contemplativa - Seja como
for, em contraste com a visao externa

de esquerdismo, cresce entre os jorna--

listas uma tendéncia ideoldgica que al-
guns comeg¢am a chamar de “neolibe-
ral” e que pode ser traduzida em ter-
mos simples: depois da decep¢dao com
as utopias de esquerda dos anos 70 ¢
seus projetos coletivistas do tipo “To-
do Poder as Comissoes de Redacao”,
0 jeito agora € ganhar dinheiro, se pos-
sivel abrir o proprio negocio e trocar
o militantismo pelo profissionalismo,
sem culpa. Na analise dessa tendéncia,
surgem indistintamente direitistas e es-
querdistas.

“A maioria dos jornalistas segue o
que ¢ moda”, julga Lenildo Tabosa Pes-
soa. “Nas décadas de 60 e 70, foi ser
de esquerda. Agora, a situacdo ndo é
mais assim. Gorbachev derrubou todos
os dogmas do comunismo, e muita
gente que trabalhava por ele partiu pa-
ra objetivos mais praticos, como ga-
nhar dinheiro, por exemplo. ” Franklin
Martins concorda: “Hoje a idéia do li-
beralismo é a dominante, tanto entre os
profissionais quanto entre os donos de
jornais. Ha também os cinicos, aque-
les que ndo perderam a capacidade de
se indignar, que foram de esquerda,
mas que hoje ndo acreditam mais em
nada’,

Sera mesrnfm assim? Sera que o mo-
delo do jornalista, que ja foi algo co-
mo um guerrilheiro guevarista, altivo
e romantico, deu lugar ao oportunista
cinico e alienado? Sera esse o modelo
cultuado pelas novas geragoes de jor-
nalistas? Otimista, o presidente da Fe-
deracdo Nacional dos Jornalistas, Ar-
mando Rollemberg, 37 anos, 16 de pro-
fissdao, acha que ndo. “Ndo seremos
neoliberais, nem fomos todos comunis-
tas”, tranqiiiliza. “O fato de estarmos
na epiderme da sociedade faz com que
fiqguemos com uma sensibilidade maior
€ por 1550 nao nos satisfazemos apenas
com uma atitude contemplativa. Temos
necessidade de mudar, criar algo soéli-
do. O papel de baluarte de ideais, o
sentido libertario da profissdo, esse
permanece indomavel. ”

Sera? X

Participaram desta reportagem Paulo Cezar Guima-

rdes e Robeno Ferreira (Ri0), Edson Eugénio Santos |

(Sao Paulo), Conceicdo Freitas (Brasilia), Regina Vas- |

quez (Porto Alegre), Marco Otavio Teodoro (Belo Ho-
nzonte) e Marcelo Abreu (Recile). Texto final Gabnel
Prioll
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CONCURS0 NACIONAL
DE JORNALISMO-

“Instituto Liberal”

“I PREMIO FENICIA DE IMPRENSA”

0 Concurso Nacional de Jornalismo MELHOR REPORTAGEM COLETIVA Sao Paulo atribuird o Troféu
“Instituto Liberal” é realizado pelo NCz$ 3.700,00 “Instituto Liberal” a um jornal ou
Instituto Liberal de S3o Paulo para  Para os autores da melhor revista de grande circulacao,
distinguir publicamente trabalhos reportagem produzida dirigido ao publico em geral, ou
g:;nagsticns que promovam e coletivamente. &miﬁsurad de rédc:n ou televisao que
ifundam os principios da se haja destacado por atuacdo

economia de mercado, da livre HE;H?%D%%LHE\'ISM constante e sistematica na defesa
iniciativa, e da democracia ra 0 condutor da melhor dos principios liberais.
representativa. gﬁtrevista Indéntico Troféu sera entre?ue 3

: empresa proprietaria do veiculo

Prémios MELHOR MATERIA premiado pela melhor matéria

0 concurso distribuira prémios nas ' . . ;
seguintes categorias e respectivos ﬁ'&‘; Ezlggé.gUEMPHESAHIAL publicada em veiculo interno de

valores: i W empresa.

Para a melhor matéria jornalistica As inscricdes para o Concurso
GRANDE PREMIO ou entrevista publicada em veiculo  Nacional de Jornalismo “Instituto
NCz$ 12.400,00 Interno de empresa, dirigido a Liberal" estardo abertas de 15 de
Para o trabalho jornalistico de funcionarios. janeiro a 15 de marco de 1990, na
melhor qualidade. Os valores acima ingicadus. g&cregaﬂa do Instituto Liberal de

expressos em cruzados novos, 30 Paulo, para matérias
ﬁgz";'gggﬁ%m poderdo, a exclusivo critério do publicadas no periodo de 19 de
Para 0 autor do melhor texto Instituto Liberal de Sao Paulo e do janeiro a 31 de dezembro de 1989.
opinativo assinado Grupo Fenicia, ser aumentados, Exemplares do Regulamento do

' com base no IPC ou qualquer Concurso poderdo ser solicitados a

MELHOR REPORTAGEM INDIVIDUAL outro critério, caso essa medida se  Divisdo de Relagoes Publicas do
NCz$ 2.500,00 torne indicada, visando manter o Grupo Fenicia, rua Luis Coelho n®
Para o autor da melhor reportagem  valor dos prémios. 223, 7° andar, CEP 01309, Sdo Paulo,
Individual, assinada ou nao A Diretoria do Instituto Liberal de telefone (011) 258.8344.

Patrocinio das empresas do: Grupo m
Q€ JArapus

Presentes

@ Lotus Banco Fenicia S A

Realizacao:

1L

INSTITUTO LIBERAL



A cena cldssica:

o beijo dos

felizes nubentes

Sob as béncaos do
amor e do marketing

A imprensa pautou, deu espaco, armou o circo
e transformou um casamento badalado
em grande confusao com sabor de fim de feira

fissdo, repérter da 7V Record até 31 de | .fos retratavam companheiros e repor-

por Astrid Fontenelle e
Luiz Henrique Romagnoli

O “casamento do ano”, entre a ces-
tobolista Horténcia e 0 empresario no-
turno José Victor Oliva, realizado em
Sao Paulo, no dia 23 de maio, esteve
proximo de um evento do reino de Avi-
lan, da divertida novela Que Rei Sou
Eu?, onde as festas comecam com mi-
nueto e terminam em samba. Para is-
so colaborou ndo s6 a multiddo dos
“sem-convite”, que invadiu a igreja
Nossa Senhora de Fatima, mas tam-
bém a imprensa, representada por mais
de uma centena e meia de briosos pro-
fissionais, que fizeram de tudo para le-
var ao seu publico a mais fiel expres-
sdo do faustoso acontecimento. E, a
falta de um casamento real, os colegui-
nhas tiveram de se contentar com a
unido da rainha do basquete com o rei
da noite.

O enlace deu até Jornal Nacional.
Na midia impressa, rendeu trés pagi-
nas de Veja, além de previsiveis quatro
da revista Manchere. Nos jornais, os
centimetros-coluna foram incontaveis
e no dia seguinte as chamadas de pri-
meira quase unanimes.

Chico Malfitani, 37 anos e 16 de pro-

22

maio, enquanto mandava flashes ao vi-

vo para o Jornal da Record, conside- |

rava tudo “uma grande palhacada”.
“Isso reflete o que é a imprensa no Bra-
sil”’, desabafa, “que levou um excesso
de pessoas para ld ao dar pdginas e
mais paginas sobre o assunto. O casa-
mento € um marketing puro, enquan-
to o Pais esta explodindo”.

Para que o evento chique da saison
ganhasse ares de quermesse, a impren-
sa colaborou - e muito. Do lado exter-
no da igreja, antes da cerimonia, o foo-

ting de cameras, cruzetas de luz, repor- |
teres, microfones e quildmetros de fios |

fazia o delirio da platéia - mais de mil

suditos avidos pelas figurinhas carim- |
badas prometidas para o local. Mas, |

com o tempo, a falta de celebridades

se tornou irritante - na sacristia brilha- |

vam Pelé e Paula do basquete; na che-

gada da igreja sO o nostalgico Agnal- |

do Rayol deu algum 1bope -, € a neces-
sidade de levar algo interessante para
0 ar acabou provocando cenas inédi-
tas: o reporter Chico Malfitami1 e o
apresentador Otavio Mesquita, do pro-
grama Perfil, do SBT - este acumulan-

. do também as fung¢des de padrinho do |

noivo -, entrevistaram-se mutuamente.
Cameras focalizavam cameras, fotdgra-

teres se reuniam em animadas rodas
para contabilizar astros ou trocar im-
pressoes sobre a festanca. Eventual-
mente um ou outro coleguinha dava
autégrafos para o povo presente en-
guanto ndo passava ninguém mais in-
teressante.

Escola de samba - A chegada da noi-
va, precedida de dois rebates falsos
(eram carros de padrinhos), gerou a ja
esperada confusdo, com muito empur-
ra-empurra entre duas categorias que
carregam diferencas historicas - jorna-
listas e segurangas. Dentro da igreja,
apesar do clima de “liberou geral”, ain-
da foram registradas as habituais co-
toveladas e um numero razoavel de
“chega pra la".

Para melhor registrar a cerimodnia,
alguns confrades chegaram a subir no
nicho de Nossa Senhora de Fatima,
quase desalojando a santa. Este com-
portamento foi analisado pelos jorna-
listas com um misto de indignagao e re-
signacdo. O fotografo Luisinho Coru-
ja, 33 anos e 10 de profissdo, também
presente ao corpo-a-corpo, lamenta a
falta de respeito entre 0s companhei-
ros. “Tenho vergonha de tanta ignoran-
cia”, reclama o fotografo, que, no fun-
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do. d4 razdo aos colegas: “Jornalista
tem mesmo que subir no altar para fa-
zer a melhor foto, porque sendo o di-
retor de redacdo vai cobrar o que a con-
corréncia deu. O trabalho tem de ser
feito custe o que custar’.

O repérter George Alonso, 31 anos
e cinco de profissdo, que cobriu o ca-
samento para a Folha de S. Paulo, tam-
bém concorda. “E facil falar que a im-
prensa fez a maior zona”, diz ele, “mas
todo mundo tem que batalhar. Foi ri-
diculo, pois se esperava que num casa-
mento de pessoas famosas houvesse
mais organizacao”. A organizadora da
cerimOnia, Rosana Beni, 31 anos e 10
de profissdo, garantia que “da proxi-
ma vez distribuo credenciais; aqui ndao
achei que fosse o caso, Ja que era um
casamento e ndo um desfile de escolas
de samba”, declarou a promoter, ex-
assessora da Embratur e atualmente
mais afeicoada a festas privées.

Variedade foi o que nao faltou no ca-
sorio. A comecar pela distribuigcdao do
assunto pelas editorias. Além das 6b-
vias presencas dos colunistas sociais

(nem todos - Joyce Pascowitch, por
exemplo, ndo esteve presente e, consta,

nem foi representada), Oliva e Hortén-
cla apareceram na pagina de esportes
do Jornal do Brasil e Folha de S. Pau-
lo, no caderno de variedades do Esta-
ddo, na pagina de geral da Folha da
Tarde e fatalmente teriam parado na
pagina de politica se os trés presiden-
cidveis esperados - Covas, Collor ¢ Ma-
luf - ndo tivessem feito forfait. E pos-
sivel ainda que o casamento seja des-
trinchado como case em alguma publi-
cacdo especializada em marketing, sem
contar provavel repercussao na impren-
sa da ultrajada Igreja Catolica.

Fracasso de publico - A maioria dos
jornalistas 1a a luta em busca da infor-
macdo, enquanto outros preferiam
uma visao geral da esbornia. Por exem-
plo, ficando no mezzanino em compa-
nhia da orquestra de Diogo Pacheco,
gue,com a soprano Celine Imbert,teve
seu dia de musico de churrascaria. En-
quanto 1ss0, OS presentes prestavam
atencdo ao rodizio de colunaveis no al-
tar. A TV Gazeta escalou o reporter
Tom Zé, da drea de esportes, para a co-
bertura. Ele estava tdo pouco a vonta-
de naquele lugar como dentro do seu
smoking. Alguns outros, de emissoras

ou jornais com equipes maiores, pude-

ram ficar do lado de fora, enquanto o
casamento rolava, fazendo sides como
a sorrateira fuga de Ricardo Amaral e
Walter Clark aos cinco minutos do pri-
meiro tempo da cerimOnia, ou a tradi-
cional pesquisa com 0 pipogqueiro pa-
ra descobrir que ele vende mais na
quermesse de N.S. de Fiatima...
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Ao final dos trabalhos, que para al-
guns ainda incluiu uma canseira a por-
ta do Gallery a espera de mais gente fa-
mosa, a sensacdo era mais de frustra-
¢dao do que de alegria. Afinal, a im-
prensa acabou fazendo o papel de en-
tertainer do povao que cercava a igre-
ja a espera de figurdes que ndo se de-
ram ao trabalho de aparecer com me-
do da confusdo. Assim, em vez de tes-

temunhar e contar para seu publico o
que aconteceu, a imprensa acabou
afastando convidados e atraindo curio-
sos. A cobertura foi superdimensiona-

FOTOS DE LUISINHO CORUJA

santa (no alto).

”

da e os coleguinhas na porta da igreja
ficaram com 0 mico na mao.

Os pombinhos ndo se incomodaram
com isso. Tanto que Jos¢ Victor man-
dou agradecer com cartoes aos orga-
nizadores. O casamento pode ter sido
um fracasso de publico (os convidados
presentes ndo passaram de 500) e de
critica (as matérias nao economizaram
ironias), mas foi sucesso na midia e
uma prova de que a imprensa, mesmo
esperneando, serveg muitissimo bem a
jogadas promocionais. O que pode ser
uma conclusdo terrivel para um ano
eleitoral. x

As TVse o
il registro da esbérnia (centro). E a
\ luta pela
o % G‘% noticia (acima).
‘v::_h‘x}
‘\.__s
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RICARDO HANTZSCHEL

Nunes e 0 novo caderno: lancamento grandioso

Disposicao

para o combate

O Estadao lanca um novo caderno, investe
milhoes de dolares em equipamento,
e quer conquistar a lideranca do mercado

“¥Yamos para as cabegas.” A promes-
sa ¢ de Augusto Nunes, diretor de re-
dacdo de O Estado de S. Paulo, e a fra-
se tem motivo e endereco certos. O mo-
tivo € que, um ano e trés meses depois
de assumir a dire¢cao do centendrio jor-
nal, Nunes quer consolidar seus planos
de reformulagao. E o enderego da pro-
messa nao poderia ser outro sendo o
jornal arquiinimigo, a Folha de S.
Paulo.

O sinal mais nitido dessa manobra
foi dado em maio, quando o Esfaddo
lancou o Caderno de Economia e Ne-
gocios. Com uma campanha publicita-
ria que cobriu as maiores audiéncias de
TV, spots em radio, antincios na midia
impressa e displays nas bancas de jor-
nais, 0 novo langamento consumiu 600
mil doélares, e é apenas o comeco de
uma grande ofensiva.

O Estaddo prepara terreno para lan-
¢ar suplementos semanais de informa-
tica e de ciéncia e tecnologia, além de
reformulagdes graficas e editoriais nos
suplementos atuais. E as mudancas se
completam com a atualiza¢do tecnolo-
gica ¢ a modernizagao do parque gra-
fico da empresa. Esta ultima tarefa es-
ta exigindo um investimento de 30 mi-
lhoes de dolares - 20 dos quais na aqui-
sicdo de uma impressora de ultima ge-
racdo, que deve comegar a operar em
1990. “Mesmo com o Pais vivendo uma

situacao de retracdo econdmica, a em-
presa esta investindo. Isso mostra que
o Estadao esta decidido a agir agressi-
vamente”, anuncia Nunes, 39 anos e 19
de profissdo.

Novo time - O recéem-lancado Cader-
no de Economia e Negocios era, origi-
nalmente, um projeto dominical. Nu-
nes tornou-o diario e entregou sua di-
re¢do a José Paulo Kupfer e Pedro Ca-
fardo. Os dois formaram o novo time
aproveitando os talentos da casa e tra-
zendo jornalistas de fora, como Rolf
Kuntz, Cida Damasco, Antonio Felix,
entre outros. O novo caderno extinguiu
tambeém a editoria deEconomia do jor-
nal e o Caderno de Empresas - que
continua a ser publicado apenas com
classificados -, abrindo um espaco edi-
torial a ser preenchido por servigos ao
leitor.

Outra novidade é que o noticidrio se-
manal que o Estaddo vem dedicando
a informatica e a ciéncia e tecnologia
devera se transformar, em breve, em su-
plementos semanais. Mas Nunes € pru-
dente. “Estamos testando a receptivi-
dade dos leitores e anunciantes, para
langar esses suplementos com seguran-
¢a.’ Defini¢do mesmo so6 a dos coman-
dantes do novo projeto: Leda Beck, ex-
revista Info; e Flavio Carvalho, em
Ciéncia e Tecnologia.

Ainda no segundo semestre, 0S Su-
plementos Agricola e de Cultura vao
ser reformulados. O primeiro val dar
maior énfase ao mercado paulista. Ja
o Suplemento de Cultura *vai mudar
por inteiro”. Nilo Scalzo, o atual edi-
tor, continua no comando, mas ganha
uma equipe. A linha de mudancas ain-
da ndo estd decidida. Nunes adianta,
porém, que “o0 Suplemento de Cultura
sera o embrido de uma nova revista’”,

As mudancas editoriais serdo acom-
panhadas de investimentos tecnologi-
cos e graficos no jornal. O diretor in-
dustrial da holding S.A. O Estado de
S. Paulo, Jorge Campan Lacreta, fe-
chou, em maio, nos EUA, a compra da
impressora Goss Headliner. Com ela,
o Estaddo vai deslocar o velho sistema
letter-press para servigos a terceiros e
para as listas telefOnicas, e entrar com
tudo no sistema offser. “Optamos por
um equipamento que nos permita o
uso de cores em maior escala”, diz La-
creta, 50 anos, 21 de profissdo.

Altura menor - Mas iss0 nao ¢ tudo.
A nova impressora € toda computado-
rizada. Isso significa mais qualidade de
impressdo € menor perda de papel. E
mais: em novembro de 1990, ja rodan-
do na nova impressora - que tem ca-
pacidade para 70 mil exemplares por
hora -, 0 Estaddo vai ficar um pouco
menor em sua altura. Exatamente 4,8%
a menos do que o tamanho atual, sem,
no entanto, influir em sua area impres-
sa - a mancha. Em 10 anos, segundo
calculos de Lacreta, esse papel econo-
mizado representara 25 milhdes de do-
lares, o equivalente ao valor investido
na compra do equipamento.

Junto a nova impressora entrardo em
acao também os scanners, as maguinas
que fazem, a laser, a sele¢do de cores
das fotos. O equipamento ndo foi com-
prado, mas ja consta do or¢amento
anual. E o circuito de modernizacao
tecnolégica se completa com a infor-
matizag¢do da redagcdo e das sucursais
do Rio de Janeiro e Brasilia. Esse pro-
cesso sera um pouco mais lento, mas
0s primeiros terminais ja chegaram a
redacdo, em Sao Paulo. Se o atual cro-
nograma for cumprido, em 1991 todo
o processo de produgdo do jornal ja es-
tara definitivamente informatizado, in-
clusive podendo contar com paginacao
eletronica.

Quando isso acontecer, entre o fe-
chamento da edi¢do e o0 primeiro exem-
plar rodado, vao ser gastos apenas 20
minutos. Um tempo bem menor que os
117 minutos consumidos atualmente na
mesma tarefa. Assim, o Esfaddo vai
poder chegar mais cedo as bancas. Um
trunfo imprescindivel para quem quer
brigar pela hderanca. X
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St Soscanaria
da ciéncia e tecnologia
no campo.




Dunaev: erros e exageros

Alexandre: Moscou ao vivo

As opinioes
que vém do frio

A agéncia soviética de noticias Novosti
pega carona na perestroika
e amplia sua presenca na América Latina

Nio foi apenas no jornalismo da
Unido Soviética que muita coisa mu-
dou desde que Mikhail Gorbachev deu
inicio a perestroika. Em todas as par-
tes do mundo, a imprensa passou a
abrir mais espaco as mudancas no Les-
te europeu. O editor de Internacional
do Jornal do Brasil, Carlos Castilho,
47 anos e 23 de profissdo, é taxativo ao
afirmar que *“o crescimento das infor-
macoes sobre 0 Leste europeu é o fe-

n&meqn mais nntﬁtfel no noticiario in-
ternacional nos ultimos 10 anos”, As-

sim como ele, o editor de Internacio-
nal de O Globo, José Carlos Montei-
ro, 44 anos ¢ 25 de profissdao, ndo tem
divida em estimar em cerca de 20 a
30% o espago ocupado atualmente nas
secOes de exterior pelas noticias do blo-

co socialista nos principais jornais dia- -

rios, contra menos de 10% antes da era
Gorbachev.

Embalado por essa maré favoravel,
o diretor do Departamento da Améri-
ca Latina da agéncia de noticias sovié-
tica Novosti, Vladimir Dunaev, hd um

ano no cargo, fez em maio sua primei-
ra visita ao Brasil. Aos 59 anos e 30 de
jornalismo, militante do Partido Co-
munista da URSS, Dunaev nao limitou
ao Brasil sua passagem pela América
do Sul. Esteve também na Argentina,
Uruguai e Peru. Para ele, apesar do
maior volume de noticias, a imprensa
transmite “muitas imagens estereotipa-
das da Unido Soviética”. Sua opinido
sobre os jornalistas ocidentais é que,
embora sejam mais livres e rdapidos,
nao dispensam a busca do sensaciona-
lismo. Ou seja, agem exatamente ao
contrario de seus colegas soviéticos.

Midia radiofonica - Para os editores
de jornais impressos, a Novosti, cria-
da em 1961, ainda se caracteriza como
uma agencia de features e de opiniao.
Orivaldo Perin, 40 anos e 20 de profis-
sdao, chefe de redacdo do jornal O Dia,
aproveita bem o material de divulga-
¢dao da Novosti nos chamados “colu-
noes”. Carlos Castilho diz que o Jor-
nal do Brasil nao tem contrato com a

Novosti, mas recebe material idéntico,
e ainda artigos € comentarios *‘que ser-
vem mais para as paginas de opiniao
do que para o dia-a-dia”.

Além de usar material gratuito, O
Globo também faz encomendas de ma-
térias a Novosti, e José Carlos Mon-
teiro observa que ja ha algum tempo
a agéncia tem a preocupacdo de saber
0 que interessa mais ao Ocidente.
“Comparado ao servigo da agéncia ofi-
cial soviética, a Tass, o material da No-
vosti € bem superior, pois eles tém um
pessoal com mais jogo de cintura, com
olho clinico para o que a imprensa bra-
sileira esta interessada em saber sobre
a Unido Soviética”, diz Monteiro. Ele
considera o material da Novosti muito
util quando ha algum conflito de in-
formagdo entre as agéncias ocidentais.
“Eles mandam os discursos completos,
com 0s quais se pode tirar duvidas
eventuais.”

Algumas investidas da Novosti na
midia radiofénica do Rio de Janeiro
parecem bem encaminhadas. De acor-
do com o coordenador de redacgdo do
Sistema Globo de Radio, Chico Ale-
xandre, 32 anos e nove de profissao, ja
esta montado um esquema para rece-
ber noticias diretamente de Moscou,
via satélite, transmitidas por jornalis-
tas soviéticos que falam portugués ra-
zoavelmente bem. Gravadas e editadas,
as informacgoes entrardo na programa-
¢do jornalistica da emissora. Por sua
vez, 0 editor-chefe de jornalismo da
Radio Jornal do Brasil, Carlos Augus-
to Drumond, 42 anos ¢ 19 de profis-
sa0, admite que estdo em estudos de-
bates internacionais ao vivo, ai inclui-
dos alguns em Moscou.

Matérias opinativas - Apesar de to-
dos esses avangos, o diretor do Depar-
tamento da América Latina da Novosti
considera que existem diferencas basi-
cas entre os jornalistas ocidentais e seus
colegas soviéticos - além, é claro, de al-
guns pontos comuns. “Todos os jorna-
listas, ocidentais ou soviéticos, tém seus
donos”, diz Vladimir Dunaev. “Traba-
lham sob suas ordens e executam suas
idéias. Embora nos estejamos vivendo
um verdadeiro reaprendizado da pro-
fissdo - eliminando aos poucos a au-
tocensura -, ndo ha duvida de que os
ocidentais incidem em muitas incorre-
¢oes e exageros.”

Dunaev observa gue, ao contrario da
imprensa europ€ia, a brasileira dedica
muito pouco espa¢o ao material co-
mentado ou opinativo, 0 que prejudi-
ca 0 aproveitamento das matérias for-
necidas pela Novosti. **NoOs nio com-
petimos com as ageéncias ocidentais ou
com a Tass na difusao de informacoes.
NOs transmitimos matérias com opi-
nides”, diz. X
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Suplemento do Campe.
Ganhador da mencéo honrosa do

Prémio Ciéncia e Tecnologia da
Embrapa.

Né&o é preciso ser cientista, para saber que o Prémio Ciéncia e Tecnologia da Embrapa
tem muita importancia.

Mas para recebé-lo, é preciso saber informar o produtor rural sobre como usar

a ciéncia e tecnologia em beneficio proprio.

Por isso, logo no seu primeiro ano de vida, o Suplemento do Campo foi descoberto
pela Embrapa e premiado com uma mencdo honrosa. O motivo deve ter sido um sé:

as muitas informacdes atualizadas para o produtor rural, encontradas nele.

O Popular Jornal de Brasilia
D S — Setor de Industrias Graficas - SIG - Trecho 1

Av. Thomaz Edson - Qd. 07 - Setor Serrinha Lotes 585/645
CEP 74.000 - Goidnia-GO CEP 70.610 - Brasilia-DF
Fone: (062) 241-5533 Fone: (061) 225-2515



Personagem

O ultimo dos cordiais

Sérgio de Andrade, o Arapua, uma unanimidade
na propaganda brasileira: talento, bom

humor,

por Nei Leandro de Castro

O homem cordial nao ¢ uma espé-
cie em extin¢do: a raga humana ha de
continuar produzindo esses raros exem-
plares, embora numa escala muito re-
duzida, como tem sido até hoje.

Penso nisso diante de Sérgio de An-
drade, 0 Arapua, ou Arapa. E peco li-
cenca para continuar com a minha so-
ciologia de botequim: acho que o ho-
mem cordial nao desenvolveu muitas
defesas para os ataques do cotidiano.
O homem cordial, como Arapua, deve
ser delicado com o vendedor
de bilhetes de loteria, amavel
com o bébado pegajoso, to-
lerante com o0s boquirrotos,
compreensivo com o rel das
buzinas dos transitos engar-
rafados, enfim, de uma pa-
ciencia infinita com todos os
exemplares de uma espécie
abundantissima: os chatos.

Arapua me pareceu assim.
Mas me fez ver, de uma ma-
neira sutilissima, que o ho-
mem cordial da sinais de
alarme, num codigo muito
pessoal, para mostrar que al-
go incomoda. Dificil é deco-
dificar a sua mensagem.

Nos primeiros minutos de
nossa entrevista, tenho dian-
te de mim um homem recep-
tivo, riso aberto, todo simpa-
tia. Mas percebo que ele
mantém os bracos cruzados
sobre o peito, um pouco aci-
ma da barriga que tenta re-
duzir com uma dieta hetero-
doxa: num dia nao almocga,
noutro seé empanturra.
Quando o tom da entrevista
fica mais espontaneo, quan-
do as abobrinhas formais
vao escasseando, ele desfaz a
barreira dos bragos cruza-
dos. Minutos depois, sem
que tivesse agendado o en-
contro, adentra a sala do vi-

ce-presidente-geral de crnia-

&

FCARDD HANTZSCHEL

Arapua exerce ha trés meses - um con-
tato de produtora de cinema. Arapua
atende com cordialidade, ouve com pa-

ciéncia o profissional querendo vender
seu peixe, mas la estava outra vez o si-

nal de alarme, o codigo meio indecifra-
vel: seus bracos cruzados.

Nao ¢ facil perceber essa mensagem
timida, sutil, com certeza enviada in-
conscientemente. Talvez esse codigo
nem exista, seja pura imaginacao. Mas,
curioso, assim que o contato sai da sa-
la, Arapua volta a baixar a guarda.

Abelha agressiva - Até o casamento

¢do da Expressao - cargo que Arapa: paciéncia infinita com os chatos

28

emotividade e muita historia para contar

do filho Sérgio Augusto (“Nao pude
evitar que o chamassem de Arapinha”),
Arapua formava em casa um quarteto
que ele diz ndao trocar por nada neste
mundo: a sogra, a mulher, o filho e ele.
Vi o jeitdo de namorado que ele tem
com a mulher, Maria Helena, com
quem esta casado ha 32 anos. Testemu-
nhei o orgulho com que se refere ao fi-
lho unico, que ultimamente estd apren-
dendo chinés para conhecer a poesia
chinesa no original. Vi o carinho que
ha entre o genro e a sogra, uma bonita
e educadissima senhora.

Custa acreditar que esse genro ex-
tremado € o autor da frase: “Além do
Dia das Maes, deviam insti-
tuir também o Dia das So-
gras: nao € justo que as ca-
sas de armas de fogo fiquem
sempre esquecidas”.

Nada pessoal, pode justi-
ficar Arapud, depois de sol-
tar uma das mais gostosas ri-
sadas do jornalismo e da
propaganda do Pais. Se a
gente observar bem, vai ver
que a traulitada se dirige
muito mais a maneira despu-
dorada com que 0 comércio
explora o Dia das Maes.

E lucro so. Mas convém
ndo misturar a doce figura
humana com o humorista fe-
rino, que assina ha mais de
trés décadas o Ora, Bolas!,
coluna que transformou nu-
ma “gloria local”, como cos-
tumava dizer Samuel Wainer.
Modestamente, Arapua con-
corda com seu ex-patrao da
Ultima Hora: acha que nédo
passa de uma gloria paulis-
tana.

O humor caustico, impie-
doso, que contrasta com o
temperamento do seu autor,
estreou para o distinto publi-
co em 1954, no Didrio da
Noite. Um dia, o entdo cro-
nista esportivo Sérgio de An-
drade pensou com seus bo-
toes: “Os jornais do Rio es-
tao cheios de paginas de hu-
mor. Ora, bolas, por que ndo
tem isso em Sao Paulo?” Na
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época, a imprensa carioca exibia um ti-
me da pesada. Péricles, Carlos Estévdo
e Millor Fernandes brilhavam no O
Cruzeiro. Sérgio Porto (Stanislaw Pon-
te Preta), Don Rossé Cavaca, Bariao de
Itararé e Antonio Maria esbanjavam
talento pelos jornais.

Sérgio de Andrade, 25 anos, sentou
diante da maguina e comegou a escre-
ver frases, maximas, gozagoes. Diante
de um resultado final razoavel, apro-
vado pela redacao do jornal, ele tratou
de arranjar um pseudonimo que se res-
ponsabilizasse por aquelas provocagoes
que pretendia levar muito longe. Foi
buscar o “Arapua” num filme de Walt
Disney que no Brasil se chamou Vocé
Jd Foi a Bahia?. Era um passarinho da
Amazonia, em desenho animado, que
passava o filme inteiro aporrinhando
todo mundo. Sérgio resolveu assumir
a identidade do passarinho irreverente
e agressivo. “As primeiras colunas eram
dolorosas, sem a menor graca”, relem-
bra. “*Depois fui pegando o jeito. Hu-
mMOorismo, COmo ¢ria¢ao em propagan-
da, é uma questao de pratica”, acres-
centa com modéstia. A coluna se fir-
mou, conquistou o seu espaco - duas
colunas de alto a baixo do jornal -, ga-
nhou fama. Arapua, que mais tarde ga-
nharia a forma abreviada e carinhosa
de Arapa, canibalizou 0 nome de ba-
tismo. E, a maneira de Luis Inacio “Lu-
la” da Silva, praticamente incorporou-
se ao nome: Sérgio “Arapua” de An-
drade.

Mais tarde, consultando o diciona-
rio, Arapuda encontraria mais duas
acepgOes para o seu pseuddonimo. Se-
gundo o Aurélio, arapua ou arapud ¢
uma abelha agressiva que constrol ni-
nho dependurado nas arvores. O Cal-
das Aulete registra “cabeleira revolta e
emaranhada”, informa Arapua, pas-
sando a mao pela cabeleira inexistente
e dando uma gargalhada em estéreo.

Intuicio luminosa - Em mais de uma
fonte consultada, leio que Arapua é
paulistano de nascimento. Ndo é. Ele
nasceu em Jacarezinho, Parana, no dia
15 de julho de 1928. A infancia foi ri-
ca de liberdades: banhos de rio, roubo
de frutas no quintal do vizinho, fute-
bol, todas as molecagens a que teve di-
reito. Mas a pobreza dos pais 0 marca-
ria para sempre. “Passei uma noite se-
gurando a mao do meu pai, que tinha
um revolver no bolso e queria se ma-
tar, depois de uma briga com minha
mae. E eu era crianga” Presenciou mui-
tas discussdes entre 0s pais, € 0 moti-
vo principal era sempre o mesmo: fal-
ta de dinheiro para prover a casa.
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“Casamento ¢ cama e mesa”, diz. E
lembra que quando se apaixonou por
Maria Helena, aos 21 anos de idade,
propds um pacto: sO se casariam quan-
do dinheiro ndo fosse problema. Co-
mo o pastor biblico do soneto de Ca-
moes, esperou sete anos. E mais espe-
raria.

Mas a primeira paixdo foi Dona
Laura, uma professora de religido do
curso primario. “Ela me garantiu a en-
trada do céu para sempre. Fiz a melhor
primeira comunhao da escola, com a
alma pura e apaixonada, vela branca
na mdo e roupas alvissimas.” Dona
Laura ensinava que uma primeira co-
munhdo bem-feita era o ingresso para
0 paraiso.

Estudou em colégio de padres ale-
maes, foi bom aluno, mas muito vaga-
bundo. Quando os submarinos ale-
maes comecaram a afundar os navios
brasileiros, Jacarezinho se levantou em
peso contra o colégio. O povo queria
destruir o prédio, linchar os padres

tente desse jornal onde nasceu o Ora,
Bolas! e onde ele conheceu um homem
surpreendente chamado Assis Cha-
teaubriand.

Subsidio para a biografia de “Cha-
16" que estd sendo escrita por Fernan-
do Morais: certa vez, na redacao do

jornal, Chateaubriand pediu uma liga-
¢do interurbana a um telefonista de

maus bofes, conhecido como **Vaca
Brava”. O sistema de telefonia era mui-
to precario, uma ligagao para outro es-
tado as vezes demorava um século pa-
ra se completar. Impaciente, a toda a
hora Assis Chateaubriand cobrava a li-
gacao pelo telefone interno. Nada.

- Vocé é um incompetente! - descon-
trolou-se Chateaubriand.

- E vocé ¢ um filho da puta! - res-
pondeu “Vaca Brava'.

Chateaubriand foi contido gquando
descia de revolver na mao para matar
“Vaca Brava”. Passada a raiva, supera-
do o surto de cangaceirismo, nunca
mais tocou no assunto.

O casamento com Maria Helena: jeitdo de namorado

apavorados, que proclamavam inocén-
cia. “Mas a noite”, relembra o ex-me-
nino de Jacarezinho, “eles ouviam a ra-
dio alema em ondas curtas. Eram sim-
patizantes do nazismo”.

All, o Brasil comecava a entrar na
guerra. Ja em Sao Paulo, onde chegou
no 1nicio de 45, Arapud participaria
nas ruas, com a multidao desvairada,
da festa da vitoria dos Aliados. Tinha
17 anos, pouco dinheiro no bolso e pla-
nos para se formar em arquitetura.

Terminou se formando pela Faculda-
de de Direito do Largo de Sao Francis-
co. Sem vocacdo, sem nenhum entu-
slasmo, mesmo porque na época ja tra-
balhava no Didrio da Noite. Foi no ba-

Depois de seis anos de Ora, Bolas!
no Didrio da Noite, Arapud se trans-
fere para a Ultima Hora-SP, a convite
de Samuel Wainer. Iria fazer parte de
uma equipe respeitavel: Paulo Francis,
Stanislaw Ponte Preta, Dorian Jorge
Freire, Wilson Rahal eram os mais co-
nhecidos. Ricardo Amaral assinava
uma coluna para a jovem guarda. Jo-
sé Fontoura e Franco Paulino, futuros
colegas de Almap, Antonio Torres e Ig-
nacio de Loyola Brandao, futuros ro-
mancistas, eram reporteres.

Dorian Jorge Freire, 55 anos e 40 de
profissao, tem lembranca de um Ara-
pua que chegava sisudo na redacao, fa-
lava muito pouco, tinha poucas amiza-

e e T T e
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des dentro do jornal. Escrevia sua co-
luna numa rapidez fantastica, em ques-
tao de minutos. “So vi essa agilidade
em Sérgio Porto e Nélson Rodrigues”,
diz Dorian. E destaca em Arapua o hu-
mor, a inteligéncia rapida e uma intui-
¢ao luminosa.

Da gléria pra cucuia - Em seu livro
de memonas, Samuel Wainer se refere
a um imbroglio que sua “gloria local™
causou para a Ultima Hora. O moti-
vo: uma coluna toda voltada para o co-
mercio religioso que explorava a inge-
nuidade dos fiéis em Aparecida do
Norte. Arapud lembra que a maldigao
¢ 0 peso do clero desabaram sobre sua
cabeca. O jornal sofreu pressdes qua-
se insuportaveis para demiti-lo. O co-
lunista foi ameacado de excomunhao.
Mas Samuel Wainer soube administrar
as pressoes com a habilidade que até
seus piores inimigos sabiam reconhe-
cer nele.

Deixando de lado os defeitos do po-
lémico ex-patrao, Arapua apontou-lhe
uma virtude: pagava muito bem a seus

i

Em casa com o que gosta, pois ninguém ¢ de ferro

profissionais. A coluna Ora, Bolas!,
publicada diariamente, rendia a seu au-
tor um salario equivalente a 100 sala-
rios minimos da época. Mais: entre o
colunista € o dono do jornal havia um
acordo de cavalheiros. “O que eu es-
crevia saia da minha maquina para o
linotipo, dai para a impressdo e depois
para as bancas”, diz Arapua.

Em julho de 62, Samuel demitiria
Dorian Jorge Freire e Wilson Rahal, es-

O livro branco
do Arapua

Em 1962, Sérgio de Andrade lan-
¢ou, pela Livraria e Editora Francis-
co Alves, uma coletidnea de frases pu-
blicadas em sua coluna nos jornais
Diario da Noite e Ultima Hora. O li-
vro também levou o titulo de Ora, Bo-
las!. Aqui, algumas pérolas do Arapa.

“Ndo fosse o 1° de Maio, a maio-
ria de nossos parlamentares passaria
0 ano todo sem ter um dia de traba-
tho.”

LL 1]

“E quando o ricagco declarou que
sempre fora amante da liberdade, cu-
fuquei meu amigo:

~ E por isso que ndo confio na
nossa liberdade: tem amantes demais.”

ase

“E tamanha a desconfianca neste
pais que, quando vocé afirma que tal
sujeito é honesto, outro logo solta:

— E quanio é que ele estd ganhan-
do nisso?”

eee

“Se naquele tempo houvesse poli-
cia, até hoje estariamos sem saber
quem matou Abel.”

LL 1]

“Contrabando, no Brasil, é um ne-
gocio que a gente sabe por onde en-
tra, sabe como entra, sabe para onde
vai, sabe com quem vem, sabe para

quem vai, sabe quem compra, sabe
quem vende, sabe quem sdo os che-
Jes. Infelizmente fica muito dificil de
combater porque faltam melhores in-

Jormagées.”
a0

“Os carros de policia passam pela
gente naquela correria danada por
uma razdo muito simples: eles estao
sempre atrasados.”

eee

“Boate é um lugar onde se vende
whisky verdadeiro, e nao essas gros-
seiras falsificagées que eles fazem na
Escocia.”

L L]

“Acho completamente ridiculos cer-
tos maridos que colocam avental e vdo
quebrar a louca na pia, durante a la-
vagem:. eu nunca quebrei nenhuma.”

L L 1]

“Tao insignificante, mas tdo insig-
nificante, que nunca conseguia cair em
si: caia sempre fora.”

querdistas, autores das colunas mais li-
das da UH, depois de Ora, Bolas!. “Foi
manobra de Samuel Wainer. Um dos
seus conchavos feitos a sombra dos po-
derosos”, diz Dorian, hoje aposentado,
vivendo em Mossoro, a 400 quilome-
tros da capital do Rio Grande do Nor-

| te. Segundo esse jornalista, ndo demi-

tir Arapua teria feito parte dessa ma-
nobra, conduzida por Samuel com ra-
ra esperteza e cinismo. A verdade € que,
a partir dai, a direcdo do jornal come-
¢a a exigir do seu principal colunista,
cada vez mais, “o sacrificio de uma
parcela daquela liberdade que sempre
exigi para a minha coluna”, como o
proprio Arapua escreveria na sua “Car-
ta aos companheiros de UH", datada
de 12 de agosto de 1962.

A carta foi reproduzida por dezenas
de jornais de todo o Pais. Discutida na
Camara Municipal e na Assembléia Le-
gislativa de Sdao Paulo, que a transcre-
veram em seus anais. Nela, Arapua li-
vra a cara da UH e, por extensao, do
seu ardiloso proprietario. *Nao culpo”,
escreveu, ‘“‘e espero que nao culpem a
UH. Manteve-me até onde pode. O cer-
c¢o do poder econdomico, porém, cada
vez se torna mais implacavel”. A carta
segue em seu tom emocional: “Nao
houve alternativa. Entre ceder naqui-
lo que para mim € intocavel e conti-
nuar, preferi sair. Se a minha saida ser-
vir para qualquer luta, que nao seja
contra o jornal - afinal de contas, o ul-
timo que ainda noticia uma greve ou

| da cobertura a uma reivindicagao ope-

raria. A luta é contra o IPES| a cana-
lha do poder econdmico, e justamente
por isso saio - para poder manter mi-
nha cabeca erguida”. O IPES (Institu-
to de Pesquisas e Estudos Sociais) reu-
nia um grupo de empresarios ¢ intelec-
tuais e era um dos mais importantes fo-
cos de conspiracao contra 0 governo
Joao Goulart.

De cabec¢a erguida, Arapua levou sua
coluna para a Folha de S.Paulo, de on-
de continuou enderecando farpas a
Deus e a0 mundo. De Adhemar de Bar-
ros a Nikita Kruschev, de Mendonca

—_
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Falcio a Tancredo Neves, do sofredor
corintiano a Eisenhower, ndo escapa-
va ninguém. Ao Janio Quadros da
campanha presidencial de 1960, ele de-
dicou esta tirada, que permanece es-
pantosamente atual: “Nédo passa de
mentira, isso de o Janio dizer que nao
tem partido: ele tem partido do Brasil
para a Europa e tem partido da Euro-
pa para o Brasil”. Trinta anos depois,
a farsa se repete em forma de farsa.

Em 31 de mar¢o (“que caiu num 17
de abril”"), por via das dividas, Arapa
saiu de circulagdo: refugiou-se numa
fazenda em Franca (SP). Nessa época,
ele também trabalhava na Rddio Ban-
deirantes, e acertou um esquema de se-
guranga e informacdo com os colegas.
Receberia mensagens cifradas, pelo
programa das 10 horas, dando conta
dos passos iniciais do golpe; Nos dois
primeiros dias que passou escondido,
nenhuma noticia. Horas de ansiedade.
Insonia. No terceiro dia, ligado na
Bandeirantes, ouve:

- AlQ, Arapa! Vocé que esta ai em
Franca, pode voltar tranqiiilo, irmao!
Sem problemas! \

A euforia do locutor amigo despre-
zava o codigo, jogava para o alto as
medidas de seguranca, numa doce es-
culhambacdao bem brasileira. Murillo
Leite, superintendente da radio, o in-
formaria mais tarde que um oficial do
Exército teria garantido: “Arapud po-
de voltar em paz, que ndo serd preso.
NoOs estamos atras dos corruptos, € nao
de pessoas com 1deologia”. Arapa ndo
guardou o nome daquele militar ingé-
nuo, cuja boa fé nao deve ter resistido
as primeiras manifestacées da linha-
dura.

No inicio da ditadura, a coluna Ora,
Bolas! atravessou maus momentos,
mas seguiu em frente. Superou o trau-
ma da saida da UH, sobreviveu a morte
do jornal de Samuel Wainer,
entrincheirou-se na Folha de S.Paulo,
¢ s6 morreu com o Al-5. Arapua faz
blague: “Em 59, a coluna vai pra Ulti-
ma Hora. Em 68, vai pra cucuia”.

Sangue velho, sangue novo - “A pro-
paganda brasileira estd precisando de
sangue velho”. Publicada em abril deste
ano, em Propaganda & Marketing, ca-
derno semanal da Folha da Tarde, a
frase deu o maior ibope no meio pu-
blicitdrio. Seu autor poderia ser Ara-
pud. Mas é Joaquim Gustavo Pereira
Leite, publicitdrio, 58 anos e 34 de pro-
fissdo. Com a frase, Joaquim Gustavo
quis homenagear o velho amigo e co-
lega, que deixou o lazer do guerreiro
para assumir o cargo de vice-presiden-
te-geral de criacdo da agéncia Expres-
sa0.

Arapud se esquiva com modéstia.

+ i L] d "::i:.:!‘ -I- -
1972: o toque de criador

Para ele, “¢ mais uma tirada de humor
do ‘Joca', uma das pessoas mais engra-
¢adas que conheci na minha vida". Ele
acha que tem uma geracdo brilhante
por ai fazendo coisas fantasticas, prin-
cipalmente na midia eletrOnica. “A mo-
lecada € muito boa”, diz.

Washington Olivetto, 37 anos, famo-
so desde os 20, acha que a frase de Joa-
quim Gustavo ndo deve ser excluden-
te, ndo deve discriminar a nova gera-
¢do. “A propaganda”, diz ele, “‘estd pre-
cisando de sangue velho, de sangue no-
vo, de todo tipo de sangue. S6 ndo es-
ta precisando de sangue de barata”.

Roberto Duailibi, 53 anos, um admi-
rador do sangue novo ou renovado na
propaganda, lembra que os redatores

jovens ndo estdo cuidando muito dos
seus instrumentos de trabalho, ou se-
ja, da palavra. “Vai chegar o tempo em
que a pessoa mais importante numa
agéncia de propaganda sera o revisor”,
dispara. Observa ainda que a maioria
dos jovens cita O Apanhador no Cam-
po de Centeio como livro de cabecei-
ra. Para ele, sinal de que ninguém Ié ou
todos estao lendo o mesmo livro. “O
romance de Salinger tornou-se para es-
sa turma o que O Pequeno Principe foi
para as candidatas a Miss Brasil.”

Armando Ferrentini, 46 anos, dire-
tor do caderno Propaganda & Marke-
ting, acha que criatividade nao tem
idade. E considera Arapua o maior
criador da propaganda brasileira em
todos os tempos. “Melhor do que Wash-
ington Olivetto”, diz, lembrando alguns
dos famosos filmes e anincios criados
pelo seu idolo, que, alias, ele trouxe pa-
ra Propaganda & Marketing, em 1985,
fazendo ressurgir a coluna Ora, Bolas!.
“Arapa tem uma capacidade incrivel de
se atualizar em tudo quanto faz. A sua
coluna, hoje, parece escrita por alguém
de no maximo 40 anos de idade.”

Nos depoimentos sobre o Arapua
aos 61 anos, evidencia-se um fato: os
anos abrandaram a sisudez do colunis-
ta da UH que chegava na redacao, dis-
parava na maquina, entregava a mate-
ria e 1a embora, segundo o testemunho
de Dorian Jorge Freire e Antonio Tor-
res. Para Armando Ferrentini, Arapua
¢ um grande emocional. “Chega a ser
um naif de tao emotivo e generoso”, diz
Duailibi, que lembra um almogo de ne-
gocios com Arapud, de final surpreen-
dente. A DPZ estava a procura de um
profissional para atender, a nivel de di-
recao, suas contas politicas. A mesa,
depois de ouvir a cantada de Duailibi,
Arapua chorou de emocao. “Chorou
mesmo, de escorrer lagrimas, mas nao
aceitou a proposta”, lamenta o D da
DPZ.

Arapuda sempre se considerou basi-
camente um jornalista. Mas, num cer-
to momento de sua vida, intuiu que a
propaganda seria, no minimo, uma
profissao rentavel. Nao fez por menos:
cursou a Escola Superior de Propagan-
da e Marketing, de onde saiu com o ca-
nudo de “comunicologo”, em 1959. Na
primeira agéncia onde trabalhou, a
Multi Propaganda, sentiu a diferenca
que vai entre a teoria e a pratica publi-
citaria. Mesmo tarimbado em jornal,
colunista famoso, teve dificuldades de
acertar a mao nos anuncios. Da uma
risada ao lembrar um texto recusado
por Alfredo do Carmo, seu diretor na
época. Para o lancamento de um novo
modelo de Aero Willys, escreveu: “Um
maravilhoso modelo cor cinza com
uma ousada faixa vermelha em vnlli':.
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Como, segundo ele, escrever humoris-
MO Ou criar anuncios € pratica, treino,
foi tudo uma questao de tempo. Em 61,
aceitava a cantada para trabalhar na
Alcantara Machado, mais tarde Alcan-
tara Machado e Periscinoto, Almap.

De bem com a vida - Contratado por
Periscinoto para criar spots de radio,
Arapua passou a redator, diretor asso-
ciado de criacao, diretor de criacdo,
vice-presidente de cria¢do e pesquisa,
em 26 anos de trabalho na mesma
agéncia. Foi além das bodas de prata
de empregado e patrdao: ndo ha regis-
tro de maior fidelidade na historia da

1960: com Ricardo Ramos e Jorge Medauar

Pao, pao
queijo, queijo

Imprensa - Maguila?

Arapa - Um grosso.

Imprensa - Fernando Collor de
Mello?

Arapa - Um finorio.

Imprensa - Brizola?

Arapa - Na cabeca. Dele.

Imprensa - Simbolo sexual?

Arapa - Marilyn.

Imprensa - A mulher ideal?

Arapa - Sempre a dos outros, para

0s outros. A minha, para mim.
Imprensa - Restaurante?

Arapa - Ca' d'Oro.

Imprensa - Bebida?

Arapa - Saqué.

Imprensa - Tara?

Arapa - Cinema.

Imprensa - Mania?

Arapa - Ir ao cinema.

Imprensa - Misico?

Arapa - Glenn Miller.

Imprensa - Pesadelo?

Arapa - Janio volta a politica!

Imprensa - Motivo de orgulho?

Arapa - Arapinha, meu filho.

Imprensa - Motivo de arrependi-
mento?

Arapa - Tanta mamata e a gente
com mania de ser honesto!

Imprensa - Presente que gosta de
dar?

Arapa - Abraco.

Imprensa - Presente que gosta de
receber?

Arapa - Mercedes

Imprensa - Um grande amigo?

Arapa - O senso de ridiculo.

Imprensa - Seu pior defeito?

Arapa - Minha maior virtude: co-
racao.

Em 1970, criando Boko Moko

Imprensa - O pior defeito do bra-
sileiro?

Arapa - Aceitar.

Imprensa - Um artista plastico?

Arapa - Pancetti.

Imprensa - Um livro eterno?

Arapa - Qualquer um de Ega.

Imprensa - Génio da propaganda?

Arapa - Hélcio Emerich, atendi-
mento da Almap.

Imprensa - Aceitaria fazer o mar-
keting politico de Ronaldo Caiado?
Arapa - Nem por uma boiada.

Imprensa - Se der Brizola e Collor
no segundo turno, votard em quem?

Arapa - Votarel contra.
Imprensa - Melhor aniincio que
- 4 el

Arapa - “Turma, sou pai! Nasceu
o Arapinha!”

Imprensa - Melhor filme que
criou?

Arapa - Lancamento da Variant,
com Rogério Cardoso: “Onde esta o
motor?”

Imprensa - Campanha publicitdria
que gostaria de ter feito?

Arapa - Os primeiros filmes de lan-
¢amento do Fiat no Brasil.

o

32

propaganda brasileira. O portfolio reu-
nido durante esse tempo faria a gloria
de qualquer agéncia: mais de 100 fil-
mes criados, 150 prémios nacionais e
internacionais. Centenas de campanhas
de revista, jornal e radio criadas para
a Volkswagen, Banco Real, Banco Mer-
cantil, Philip Morris, R. J. Reynolds,
Antarctica, Petrobras Distribuidora,
Industrias Villares, Stock, Bacardi, Na-
tional do Brasil, Vasp, Chrysler, Cami-
nhoes Mercedes-Benz, Senac - ufa! -
Danone, Eternit, Gillette, entre outros.
Sob sua direcdo trabalharam alguns
dos maiores talentos da publicidade do
Pais, muitos deles transformados em
donos de agéncia.

Apesar de toda essa gloria, que nao
cabe numa sala, tampouco na sua mo-
déstia, noto em Arapua uma certa de-
silusdo com a profissao de publicitario.
“A propaganda deveria pagar saldrio
minimo. Assim, todos nos estariamos
fazendo coisa melhor”, diz em tom de
blague, mas a risada ndao € muito es-
pontdnea. Na verdade, acha a propa-
ganda uma profissdao terrivel. “Nela
vOCE precisa provar que € bom o tem-
po todo. Vocé vale tanto quanto o seu
ultimo trabalho. Ora, bolas, 0 motoris-
ta prova que sabe dirigir. A doméstica
prova que sabe arrumar € cozinhar.
Provou isso, tudo bem, ninguém con-
testa. NOs vivemos do anuncio de ho-
je ou, 0 que € pior, da campanha que
vamos criar amanha. E i1ss0 ¢ impiedo-
50, nao €7

Amargura? Desilusao? Tera supera-
do o trauma que lhe causou o rompi-
mento dramatico com Alex Periscino-
to em 19877 Seu jeito de tocar o novo
emprego afasta qualquer possibilidade
de frescuras existenciais. *O sangue ve-
lho esta funcionando muito bem na
Expressdao”, testemunha Joaquim Gus-
tavo. Em relaciao a Alex, Arapua so tem
referéncia de carinho e admiracao. Se-
gundo ele, o presidente da Almap ¢ a
unica pessoa que val a Nova York ndo
para ver shows, teatro, lancamentos de
filmes, ouvir jazz ou fazer compras. Ele

—

IMPRENSA — JUNHO 1989



- ¥

l

val sO para ver propaganda. De volta
dessas viagens, Alex se aproxima do
amigo com entusiasmo, os olhos bri-
lhando, e diz:

- Vocé precisa ver o cartaz de bus
stop que eu vi na Quinta Avenida com
a 82!

Foi essa obsessdao que deu um gran-
de impulso a propaganda brasileira.
Alex Periscinoto, nos anos 60, trouxe
dos Estados Unidos as idéias revolucio-
narias da DDB (Doyle, Dane, Bern-
bach) e as implantou na Almap, crian-
do uma atmosfera extremamente cria-
tiva e estimulante, lembra Arapua. Na
pré-historia da nossa midia eletrdnica,
0s comerciais brasileiros, que i1am ao
vivo para o video, eram de uma falta
de imaginacgao alarmante. A influéncia
da DDB mudaria esse quadro e iria
inaugurar uma nova linguagem televi-
siva. Alex também implantou na sua
agencia as duplas de criacdo, idéia que
trouxe da Madison Avenue e que seria
adotada por todas as agéncias brasilei-
ras.
Para Roberto Duailibi, Arapua foi o
primeiro profissional a sistematizar o
humor irreverente na propaganda bra-
sileira, principalmente na televisio.
“Antes dele, a midia eletrénica procu-
rava transmitir toda a seriedade da mi-
dia impressa. Arapud mostrou que as
linguagens eram bem diferentes.”

Alcides Fidalgo, 52 anos, atuando ha
mais de 10 na propaganda do Rio de
Janeiro, lembra desses tempos com
nostalgia. “Arapud, além de grande
profissional, € uma figura belissima.
Meigo, sensivel, profundamente emo-
cional: quando vocé esta com um no
na garganta, ele ja esta chorando.” Gu-
ru do “Cidao” e de muitos profissio-

Com Arapinha, em 62, na tfltimﬂ Hora

nais daquela época, Arapua nao tinha
tempo para amenidades na agéncia.
“Ja chegava pensando, resolvendo pro-
blemas de criagao, e continuava assim
até o fim do expediente. Mas, se sur-
gia qualquer galho, a gente corria pa-
ra a sala do Arapa”, lembra Alcides.

Premiadissimo, prestigiado, com in-
vejavel posicao na Almap, de bem com
a vida, o que desejar mais? A resposta
¢ simples, 6bvia, mas ndo para Arapua.
Entre uma campanha e outra, nos fins
de semana e nos feriados, inventou
tempo para estudar a teoria do marke-
ting politico. Estudou 12 anos. “Tive
a intui¢do de que, com a abertura, a as-
sessoria politica seria um grande
negocio.”

Nao estava errado: pela Almap, fez
as campanhasdos candidatos Franco
Montoro, José Serra, Mario Covas,
Fernando Henrique Cardoso, Miguel
Colasuonno, Delfim Netto, Orestes
Queércia e outros menos votados. Con-
fessa que prefere o marketing politico
a propaganda de produto. “E muito
mais importante fazer o povo decidir
por um presidente da Republica do que
por um sabonete.” Mas, ao criar na Al-
map a Divisdao de Marketing Politico
e Comunicacao Social, cometeu um er-
ro de avaliacdao. Surgiu com a Divisdo
uma especie de comando duplo dentro
da agéncia, o que trouxe problemas in-
contornaveis e determinou a sua saida.

Em 6 de fevereiro de 1987, a Folha
de S. Paulo registrava: “Depois de 25
anos na agéncia de publicidade Almap,
Sérgio de Andrade, mais conhecido co-
mo Arapua, se desligou da empresa. O
motivo, uma discordancia entre ele e o
sistema administrativo da agéncia”.
Saiu profundamente magoado com o

amigo Alex, o0 que externou numa ma-
téria publicada no caderno Propagan-
da & Marketing. O artigo alimentou
polémicas durante semanas, lembra
Armando Ferrentini,que conclui: “O
homem ¢ incrivel. Transformou sua de-
missdo num fato publicitario, o mais
comentado do ano’.

Coddigo no ar - Numa das salas do
seu apartamento, diante de mim, per-
to de uma estante com milhares de li-
vros, cercado de quadros de Manabu
Mabe, Pennachi, Aldemir Martins, Fla-
vio Shir6, Takaoka, Jenner, Rebolo e
muitos, muitos outros, Arapud ¢ um
homem tranqiiilo e cordial. Nao guar-
da ressentimentos de Alex, “uma das
pessoas a quem mais me liguei na mi-
nha vida”. A amizade superou qual-
quer resquicio de magoa. A propagan-
da ja lhe deu muito sufoco, mas trou-
xe compensacoes. Deu-lhe, por exem-
plo, um sitio em Mairipora, a 35 qui-
lometros de Sao Paulo, para onde de
bom grado se retiraria, em busca do la-
zer entre os livros, a familia, discos,
amigos e nada mais. Mas Maria Hele-
na € extremamente urbana. “A coisa
mais rural que minha mulher admite ¢
a Ipiranga com a avenida Sao Joao",
exagera, numa gargalhada.

Mais de 30 anos de jornalismo e pro-
paganda também lhe permitiram a
construcao de uma casa no Morumbi,
com cinco quartos, salao de jogos, sau-
na, piscina, horta, arvores frutiferas,
numa area de 800 metros quadrados.
Como para provar que a classe publi-
citaria ainda nao foi ao paraiso, os la-
droes visitaram a casa trés vezes. Da ul-
tima vez, um dos assaltantes encostou
o revolver na cabeca de Maria Helena.
Hoje, Arapua mora com a familia num
apartamento alugado, na seguranca de
um nono andar de um prédio a duas
quadras da avenida Paulista. O sitio e
a casa estdo a venda.

Nas duas sessoes da nossa entrevis-
ta, em dois dias de um luminoso outo-
no em Sao Paulo, aquele codigo de
Arapud, que consiste em cruzar os bra-
¢os, seria lancado ao ar mais uma vez.
Foi depois do almog¢o que me ofereceu
no seu belo apartamento da-Fausto
Ferraz. Decodificando o gesto do an-
fitrido irrepreensivel, agradeci os drin-
gues, 0 almocgo, a hospitalidade da fa-
milia, iz as despedidas.

Tenho certeza de que estava na hora
de Arapua cumprir algum ritual do sa-
bado: ir ao cinema, retomar uma lei-
tura ou, simplesmente, relaxar numa
merecida sesta, que ninguem ¢ de ferro.

X

& ascrlor poeld, X
rda Salles do Rio

Ne: Leandro de Caslro, 49 anos
colaborador do Fasguimn e redalor
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Propaganda
Ensaio geral

de uma nova virada

Depois dos dias de gloria, nos anos 70,
os midias acham que seu trabalho
ndao evoluiu, e vao em busca de solucoes

Ndo foi uma acdo orquestrada,
mas serviu para sacudir uma area da
propaganda que andava quieta. O
primeiro movimento veio no final do
més de abril, quando duas conheci-
das figuras do mercado, Luis Grotte-
ra e Manoel Mauger, anunciaram a
criacao do primeiro bureau de midia
do Pais - uma agéncia especializada
em servigos de midia. O segundo e
terceiro movimentos partiram do
Grupo de Midia de Sao Paulo, que no
dia 4 de maio organizou um semina-
rio onde foir discutida a midia dos
anos 90. E, logo depois, no dia 12,
realizou o | Encontro Nacional de
Midia, de onde saiu a proposta de
criacdo de uma entidade nacional
desses profissionais.

As novidades serviram, entre ou-
tras coisas, a reflexdo dos profissio-
nais de midia a respeito do seu tra-
balho e de sua situacao dentro e fora
das agéncias. E, se é verdade que es-
se balanc¢o conta com uma grande do-
se de boa vontade dos midias, os pro-
prios reconhecem, também, que em
comparacao a década de 70, quando

a midia deu seu grande salto, os anos
80 representam uma estagnacao.

“Nao evoluimos tecnicamente”, ad-
mite Paulo Chueiri Gabriel, 41 anos,
23 de profissao, vice-presidente nacio-
nal de midia da CBBA-Propeg e atual
presidente do Grupo de Midia de Sao
Paulo. Para entender seu ponto de
vista, € preciso voltar no tempo, até
os anos 60. Nessa época, a midia era
considerada uma atividade menor
dentro das agéncias. O profissional,
se € que se poderia c¢lassifica-lo assim
- geralmente era alguém da contabi-
lidade promovido a funcdo de midia
-, era um mero preenchedor de auto-
rizacoes de veiculacao.

Indicadores negativos - As decisoes
de onde e como anunciar nao passa-
vam por ele. E, pior, ndo eram basea-
das em qualquer critério. Valia ape-
nas a intuicao, e ela recomendava
sempre os veiculos lideres, as faixas
horarias de maior audiéncia, onde o
risco de erro € quase igual a zero. Es-
sa estratégia € conhecida e utilizada
até hoje no mercado, e atende pelo

Chueiri: informacoes para outros estados
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singelo nome de “midia da mae” - o
gue a mde do midia lé, ouve ou ve ¢
bom para a mae de qualquer um.

Em oposi¢do a essa maneira de tra-
balhar surgiu, no comec¢o dos anos
70, a chamada “midia técnica”, que
importou padroes norte-americanos.
Conceitos como freqiiéncia, cobertu-
ra passaram a habitar o mercado de
propaganda. Entre esses conceitos, o
famoso GRP - Gross Rating Point -,
uma unidade que passou a medir os
investimentos em midia, otimizar re-
cursos e evitar desperdicios. Na esteira
das novidades, os institutos de pes-
quisa cresceram. Foi nessa época que
surgiu 0 Grupo de Midia de Sdao Pau-
lo, os profissionais ganharam o res-
peito do mercado.

O problema é que de la para ca nao
surgiram novidades. “A década de 80
ndo foi boa como um todo. Chega-
mos a um ponto € ndo encontramos
nada de novo”, resigna-se Claudio Pe-
reira, 43 anos, 22 de profissao, vice-
presidente de midia da Salles Intera-
mericana. E os sinais dessa estagna-
¢cd0 sdo visiveis.

Nos anos 70, existiam quatro ins-
titutos que faziam pesquisas de au-
diéncia em televisdo. Hoje s6 o Ibo-
pe realiza essa tarefa. “O volume de
compra de pesquisa caiu. E, como ele,
caiu o nivel de informacdo do mer-
cado”, acredita Maria do Carmo Kos-
ma, 50 anos, 18 de profissdo, vice-
presidente, diretora de midia da FCB
Siboney. A prova € que,entre as 18
principails agencias do Pais, somente
cinco editam regularmente boletins de
midia - uma atividade que era comum
na década de 70.

Além dessa situacdo, um outro da-
do é preocupante. Desde 1982, o mer-
cado de propaganda brasileiro nao sa-
be 0 que é crescer. Naquele ano, fo-
ram movimentados 2 bilhdes de do-
lares, uma cifra que ha sete anos nao
é atingida. “No6s temos que sobrevi-
ver contra todos os indicadores nega-
tivos. O que fazemos hoje € negociar
com um dinheiro que ndo cresce, atre-
lado a instabilidade econdmica”, re-
clama Daniel Barbard, 42 anos, 25 de
profissdo, diretor nacional de midia
da DPZ.

Conhecer a fundo - E, para piorar
0 quadro, o midia hoje se vé pressio-
nado, de um lado, pela alta dos cus-
tos de midia, e, de outro, pelo anun-
ciante que quer rentabilizar ao maxi-
mo seu investimento. Para transitar
no meio desse fogo cruzado, € neces-
sario algo mais que apenas jogo de
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Maria do Carmo: duvidando dos criativos

cintura. O miidia tem que repensar a
sua propria atuagao profissional. E,
para encontrar esse novo caminho,
ainda esta tateando no escuro.

‘“Existe uma confusdo generaliza-
da a respeito do nosso papel”, avalia
Maria do Carmo. Ela credita o pro-
blema a propria estagnag¢do técnica
do setor, que levou os midias a bus-
carem alternativas, COmo por exem-
plo na chamada *“midia criativa”, ou
seja, a compra de espacos inusitados.
Algo como anunciar um sabao em po
em cinema. “Midia criativa é aquela
que atende aos objetivos de comuni-
cacdao do meu cliente”, diz Maria do
Carmo, ironizando essa linha de tra-
balho.

Barbard é mais radical. Ele decre-
ta a ineficiéncia do sistema GRP. “O

Vendncio: midia na crise
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GRP € um conceito que vale para o
mercado norte-americano, onde, por
exemplo, trés emissoras dividem por
igual a audiéncia. Aqui uma emisso-
ra tem mais de 60% da audiéncia.”
Ele vai ainda mais longe. “A verdade
¢ que as coisas ¢stdo dbvias. Nao é
preciso entender muito de midia pa-
ra fazer uma programacdao. A nossa
fung¢do, hoje, limita-se a negociar a
compra de midia.”

Claudio Venancio, 42 anos, 26 de
profissao, vice-presidente e diretor de
midia da Fischer, Justus, Young &
Rubicam, concorda que as constan-
tes oscilacoes economicas impedem
um planejamento maior de midia.
Mas ele ¢ prudente e ndao reduz sua
funcdo apenas as negociagoes. “Nu-
ma época de crise, um bom departa-
mento de midia ¢ fundamental. Afi-
nal, somos nos que aplicamos o di-
nheiro do cliente, e ele quer ver esse
dinheiro bem aplicado.”

Uma tese que vem ganhando forca
entre os midias € a que defende uma
maior participacao do setor em todo
0 processo de comunica¢ao do clien-
te. Isso significa nao sé a participa-
¢do do midia em todo o processo de
criagdo e planejamento das campa-
nhas publicitarias, mas também um
entrosamento maior com 0s departa-
mentos de marketing dos clientes.
“Conhecendo a fundo o cliente e o
seu produto, podemos dar respostas
mais rapidas. E esse tem sido o nos-
so comportamento”, diz Welhigton
Barros, 38 anos, 14 de profissdo, vice-
presidente e diretor de midia da JW.
Thompson, em Sdo Paulo.

Sem credibilidade - Outros apos-
tam na for¢a da novidade, como Ma-

Barbard: inutilidade do GRP

noel Mauger, 38 anos, 20 de profis-
sd0, que acabou de lancar o primeiro
bureau de midia do Pais. Na lista de
servigos que seu bureau pode prestar
esta desde uma simples consultoria
até a administragao e compra de es-
pag¢o publicitario. Mauger explica que
0 sistema de remuneracao de seu bu-
reau se dara apenas por fee - quantia
fixa mensal que todo cliente paga as
ageéncias, utilizando ou nao seus ser-
vigos. Isso quer dizer que o bureau
nao ficara com a taxa de agenciamen-
to - os 20% sobre o preco de tabela
dos veiculos, dinheiro que vai para as
agéncias. Nem com a famigerada BV
- Bonificacao de Volume -, uma remu-
neragdo negociada que os veiculos pa-
gam as agéncias por terem sido pro-
gramados durante o ano. “Esse siste-
ma de remuneracao tira a credibilida-
de do midia. A nossa proposta € ser-
mos, realmente, parceiros dos clien-
tes”, diz Mauger.

A area de atuacdao do bureau, se-
gundo ele, deve ficar entre os peque-
nos e médios anunciantes. “Aqueles
que contratam um frila de criagdo e,
depois, precisam de um plano de mi-
dia. Nos podemos entrar ai”, explica.
Os midias véem com ceticismo O Su-
cesso do bureau. E ndo é para menos,
uma vez que ele vai competir com 0s
departamentos de midia das agéncias,
que sdo os grandes geradores de re-
ceita. “Eu ndo sei se 0 volume de di-
nheiro que 03 pequenos e médios
anunciantes movimentam sera sufi-
ciente para manter um bureau”, diz
Maria do Carmo.

Tarefa prioritaria — Pelo s'm, pe-
lo ndo, ao menos uma grande agén-
cia ja tem pronto um projeto similar

—
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de informacao

A situacdo da midia fora do eixo
Sdo Paulo-Rio é, no geral, precéria.
Excetuando-se as maiores agéncias
das capitais, a grande maioria ndo
tem um departamento de midia defi-
nido. ““Nas pequenas agéncias, 0 mi-
dia é a secretaria do patrdo. Ele fe-
cha os negdcios e ela emite as autori-
zacoes”, diz Irion de Souza, 34 anos,
18 de profissdo, diretor de midia da
[talo Bianchi, Associados, do Recife.
Outro problema ¢ a caréncia de mao-
de-obra especializada. Um exemplo ¢é
o proprio Irion, que ha quatro anos
deixou a DPZ, em Sao Paulo, para es-
truturar o departamento de midia da
ftalo Bianchi.

Outro que trocou Sdao Paulo, por
Salvador, foi Amador Moura Junior,
35 anos, 13 de profissdo, diretor de
midia da DM 9 Propaganda. Na opi-
nido de Amador, centros como Sal-
vador estdo em franco crescimento -
a capital baiana é a primeira do Nor-
deste em investimento publicitdrio -,
mas ainda ndo sdo levados a sério pe-
los veiculos. “As ofertas de midia,
eventos de patrocinio, muitas vezes
chegam com atraso. Isto ¢ quando
chegam.”

Eleito “Profissional de Midia do
Ano” no Rio Grande do Sul, Ricar-
do Marquezotti, 36 anos, 20 de pro-
fissdo, gerente de midia da Simbolo
Propaganda, diz que a situag¢do no
seu estado ja é um pouco melhor,
comparada a de outros centros. Mas
iss0 ndo quer dizer que o midia gau-
cho ndo enfrente dificuldades. Sua
agéncia tem quatro clientes nacionais.
E, quando Ricardo precisa de infor-
macoes de midia de outras pracas, a
saida é usar o telefone ou deslocar
uma equipe para pesquisar no pro-
prio local. “Por isso, estamos orga-
nizando um banco de dados aqui no
nosso Grupo de Midia, incluindo in-
formacoes do Parand e de Santa Ca-
tarina.”

Outro mercado que vem se desen-
volvendo é o do Parana. *“Ha dois
anos, tanto os veiculos quanto os
anunciantes atravessavam a midia e
negociavam diretamente. Hoje, todas
as propostas sao enviadas para a nos-
sa avaliacao”, afirma Maria Cristina
Galves, 35 anos, 11 de profissdo, ge-
rente de midia da Opus Midia. Ape-
sar dos progressos, a midia nesses es-
tados tem um longo caminho pelo
frente. Coisa que depende do proprio
desenvolvimento do mercado de pro-
‘paganda.

ART

a um bureau de midia: ¢ a Lintas Pro-
paganda, e seu projeto esta guarda-
do com carinho na gaveta de seu di-
retor presidente, Ivan Pinto. “Existem
outros servicos em midia além de pes-
quisa, compra e planejamento. O pro-
jeto que tenho € para esse novo ser-
vico. Mas por enquanto isso ¢ segre-
do”, desconversa Ivan, 58 anos, 35 de
profissao.

Paulo Chueri acha até que o bu-

reau de midia pode vingar. Mas, co-
mo presidente do Grupo de Midia de
Sao Paulo, ele identifica uma outra
tarefa prioritaria, que ficou clara no
Encontro Nacional, em maio: a de le-
var 0 padrao de trabalho da midia
paulista aos outros estados. “Infeliz-

7~ W

Mauger: o primeiro bureau do mercado brasileiro

-Welhiglun: apostando no processo d

\

€ comunicacao

mente, com algumas excecoes, a
maioria das capitais ainda esta longe
do desenvolvimento que a midia al-
can¢ou aqui. E a proposta de forma-
¢ao de uma nova entidade nacional
tem esse fim: profissionalizar e levar
informacoes e experiéncias aos outros
centros.”

Chueiri afirma que nao existe pres-
sa na formalizacdao dessa nova enti-
dade. Um grupo de trabalho esta le-
vantando a situacao nos outros esta-
dos. So ao final desse trabalho ¢ que
a nova entidade pode surgir. O impor-
tante € que os profissionais de midia
voltam novamente a se movimentar.
Porque, entre outras coisas, querem
entrar na proxima década pela porta
da frente.
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A Editora Globo esta inaugu-
rando um exclusivo servigo de s
atendimento a agéncias e anun- S
ciantes. E muito simples: vocé li- /3
ga e fala com quem quer falar
— repetindo, liga e fala com
quem quer falar —, do contato
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Entrevista

O aprendiz de Fidel

Os segredos de Thomaz Souto Corréa, que comecou

editando discursos do lider cubano

e transformou-se no génio das revistas da Abril

FOTOS DF RICARDO HANTZSCHEL
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Por volta das 9:30 h ele chega, com
seu Santana preto-0nix, ano 86, a ga-
ragem do Edificio Panambi, no bairro
do Brooklin, em Sao Paulo, onde se
alojam 10 das revistas da Editora Abril.
Sobe para o 147 andar, onde se acomo-
da a diretoria € onde tem seu espaco:
um conjunto de duas salas (uma para
reunides), a direita de quem sai do ele-
vador. O conjunto é isolado do restan-
te por uma porta de vidro, e, para se
chegar até ele, € preciso enfrentar duas
secretarias, além do motorista que fi-
ca 2 sua disposicdo. Em cada sala tem
um verdadeira banca de revistas, da
-Abril e do mundo inteiro, e ndo sabe
dizer quantas recebe por més. Mas é
certo que lé religiosamente Time e New
York. Sobre sua mesa, na sala mais in-
tima (com apenas quatro lugares),
mantém um porta-lapis espantosamen-
te cheio - talvez algumas dezenas de-
les. Todos sem apontar, para pesquisar
diariamente o impulso irremedidvel que
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Thomaz: seu dedo estda em todas as revistas da Abril

as pessoas tém de carregar lapis de me-
sas alheias. “Continuam levando”, ele
verifica, com alguma surpresa. Por vol-

ta das 19:30 h, esta voltando para seu |

apartamento, no bairro do Itaim,
quando nao tem compromissos - geral-
mente profissionais - pela noite. Rara-
mente sai socialmente, ao contrario do

| que ocorria anos atras. Trabalha em

mangas de camisa, engravatado, exibin-
do suspensorios que sao uma espeécie
de marca registrada dele.

Assim ¢ o dia de Thomaz Souto
Corréa, 50 anos, paulista interiorano |
de Mirassol, de onde veio para a capi- |
tal ainda menino, vice-presidente da |

Editora Abril e jornalista desde os anos
50. Nesta entrevista a José Maria dos

Santos, colaborador de IMPRENSA, |

Thomaz fala daquilo que ele melhor
sabe fazer na vida: revista.

Imprensa - Como vocé chegou ao
jornalismo?

Thomaz - Aos 18 anos, paralelamen-
te ao curso de Economia na Universi-
dade Mackenzie, precisei trabalhar.
Lembrei-me de um professor de Por-
tugués dos tempos de ginasio, que gos-
tava do que eu escrevia e era redator de
O Estado de S. Paulo. Vale lembrar
que esse professor € 0 hoje ator Paulo
Villaga. Fui procuré-lo, havia uma va-
ga aberta, candidatei-me e ganhei o
emprego na secao de Internacional.
Frederico Branco, entdo redator e mais
tarde diretor de redacdo, gostava de
brincar, por causa da minha idade, com
a piada de que eu chegava no jornal de
calgas curtas, que trocava por calgas

 compridas atrds do balcdo de anincios

da rua Major Quedinho, e depois su-

bia para a redacdao. O fato ¢ que des-

~ cobri no jornalismo um mundo que

ndo estava me passando pela cabega.
Entre outras coisas, fiquei fascinado

. com o exercicio didrio da linguagem.

Imprensa - Como foi o seu aprendi-
zado em jornalismo?

Thomaz - Gostei tanto do jornalis-
mo que troquei o curso de Economia
por ele. Aprendi a escrever com Olivei-
ros Ferreira e Fidel Castro: Oliveiros era
exigentissimo com textos, que eu rees-
crevia varias vezes. ApoOs xinga-lo a
exaustao, entendi que seu rigor visava
minha formagédo profissional. De mo-
do que as “broncas” se dissiparam ra-
pidamente na pratica do jornalismo.

Imprensa - Que faz Fidel nesta his-
toria?
Thomaz - Eu era redator de Interna-

. cional. Oliveiros deu-me a responsabi-

lidade de tomar conta da Revolugdo
Cubana-nos idos de 1959/60. Cada dis-
curso de Castro consumia quatro ou
cinco horas e as agéncias de noticias
despejavam quilOmetros de texto na
minha mdquina. A condensacao desse
material tornou-se uma aventura. E
que aprendi a perceber o extraordina-
rio ritmo emocional que Castro colo-
cava nos discursos. Quando conseguia
pesca-lo na sintese que fazia, o texto fi-
cava muito bonito. Aprendi a arte de
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condensar. Meus agradecimentos a Oli-
veiros e a Fidel.

Imprensa - Qual era sua técnica de
pescar o ritmo?

Thomaz - Quando alguém discursa
por longo tempo, precisa langar algu-
mas ancoras para sustentar a atencdo
dos ouvintes. Fidel tem o talento de, a

Thomaz - Trabalhei pra caramba.
Sou do tempo em que jornalista tinha
trés empregos. Alids, tinha quatro: mi-
nha base era a Internacional do Esta-
ddo, mas eu fazia uma parte do Suple-
mento Feminino cobrindo o mundo ar-
tistico, o que me dava extremo prazer.
Tinha uma coluna, “Eles e Elas”, na
revista Visdo, talvez a primeira tenta-

nao ¢, teoricamente, aquele mesmo do
jornal, para quem se faz tudo.

Imprensa - Qual é a diferenca?

Thomaz - Cada revista tem seu pu-
blico, com interesses proprios, que pre-
cisa ser conhecido, para o jornalista es-
tabelecer com ele uma sintonia preci-
sa. Deste processo faz parte um peda-

¢o de conhecimento concreto e outro
de intui¢do, que sdo inquantificaveis.
Existem pesquisas que mostram quem
¢ o leitor. Mas sdao numeros, que repre-
sentam um aglomerado de pessoas. O
jornalista precisa intuir quem ¢ seu lei-
tor, além das pesquisas. No momento
em que ha a intuicdo, o jornalista esta
a vontade para atendé-lo.

intervalos, soltar um arroubo conta-
giante, um ufanismo que fazia o ple-
nario vir abaixo. Com isso, ficava a
vontade para desenvolver suas idéias
por mais um bom tempo. Era preciso
entender esse processo para se transmi-
tir a sensacgdo ao leitor, em 80 linhas.

Imprensa - E curioso que hoje pre-
domina a idéia de que um texto de jor-
nal ndao deve ultrapassar as 80 linhas,
para ndo afastar a aten¢do do leitor.

Thomaz - Eu ndo conhecia esse li-
mite. Mas acho que, sem duvida, o jor-
nalista deve se lembrar que as pessoas
tém menos tempo para ler. E que ele
deve dar a elas a oportunidade de se in-
formarem sem perder muito tempo.
Mas também acho que os leitores pre-
cisam ter a oportunidade de ler mais
a fundo sobre aquilo que lhes interes-
sa, em qualquer outro tipo de publica- |
¢do além do jornal. Ou até no proprio
jornal, eventualmente, embora saiba-
mos que o jornal tem um espaco limi-
tado para trabalhar. Em resumo: todos
tém direito de se informar rapidamen-
te e com profundidade.

i Imprensa - Quem foi seu professor
’ de revistas?
- Thomaz - A primeira pessoa que me
' colocou em contato com revista foi
Luis Carta. Ele me ensinou uma coisa
. importante: quanto mais perto vocé
chegar do leitor, com emog¢ao e senti-
| mento - atengdo, que isto nao vale pa-
' ra todas as revistas -, sem prejudicar o
servigo que esta prestando, melhor vo-
cé se comunicara com ele. Em seguida
passei a ter contato com Roberto Civi-
ta, que, efetivamente, foi meu profes-
' sor na darea de revistas em geral.
Reputo-0 um excepcional editor.

"“Descobri no jornalismo um
mundo novo e fiquel
fascinado com o exercicio
digrio da linguagem”’

tiva de “Gente” no Pais, e fazia um jor-
nal de empresa onde era reporter, re-
dator, fotografo e presenca permanen-
te na boca da maquina. Gostava do que
oportunidades iguais para todos e que fazia. Somente na Editora Abril ¢ que |
procure corrigir problemas de quem pude viver de um salario so.

nao tem oportunidades. Uma das pri- |
meiras Ili;ﬁfﬂ d S¢ ﬂpTEIldEl’ na vida ¢ [mprengn - Como voce foi para a
ndo generalizar. A convivéncia de liber- | FEditora Abril?

dade com jornalistas do Estaddo - ti- Thomaz - Luis Carta, diretor da re-
nhamos o Livio Xavier, que chamava- vista Claudia, filho de Giannino Car- |
mos de mestre; o Delmiro Gongalves; | ta, um dos meus chefes no Estaddo (o |
o Oliveiros com seu liberalismo; e pes- | outro era Oliveiros), costumava ler mi-
soas de outras tendéncias - colocou-me | nhas crénicas no Suplemento Femini-
no trilho aberto de ndo ter radicalis- no e convidou-me para trabalhar com
mos, nem preconceitos, e jamais divi- ele. Cheguei em margo de 1963, e meu |
dir o mundo em preto e branco. primeiro trabalho foi redigir o hords- |
copo asteca. O humorista Fortuna era
o redator e houve momentos em que
nds dois, literalmente, escreviamos a re-
vista Claudia inteira. Uma das primei-
ras e grandes licoes que tive na Abril

Imprensa - Vocé tem 25 anos de

Abril, pesou sobre a maioria das suas
revistas. Vocé se confunde com ela?

Thomaz - Depende de qual Abril se
fala. Existe uma Abril que ¢ uma enti-
dade mitica, muito citada pelos nossos
colegas: a Abril € isso ou aquilo, fez 1s-
so ou aquilo. Mas a verdadeira Edito-
ra Abril sao as revistas que estao nas
bancas. Quem as faz? O “seu™ Victor?
O doutor Roberto? Nao. Sao os nos-

s0s colegas e € muito importante se ter
consciéncia disso.

Imprensa - Trata-se de uma veia li-
beral que certamente o Estaddo aplau-
diria com entusiasmo.

Thomaz - Deixe-me apresentar mi-
nha posicdo: sou a favor da democra-
cia, sou a favor da livre iniciativa e tam-
bém da justica social que apresente

Imprensa - Vocé também ¢ identifi-
cado principalmente com as revistas fe-
mininas e com Playboy. Por qué?

Thomaz - Talvez porque o jornalis-
mo direto, diario, ndo me atraia. Gos-
to muito da escola americana de revis-
| tas. Sempre me agradou fazer entrevis-
tas, jornalismo de viagens. E, embora
ndo pretendesse fazer ficcdo, buscava
textos bem-acabados. Os perfis dos
quais mais gosto sdao aqueles que se l¢
como se fossem contos. Vamos imagi-
nar uma abertura: “Sao 5 horas da ma-
' nha, fulano se levanta da cama, pisa no
te vocé nao tem problemas com sala- foi a descoberta do leitor. E passeiame | cimento frio, abre a janela e descobre
ro. preocupar com ele. O leitor de revista | que parte do seu barraco caiu. Era_Er
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Imprensa - Ja que vocé esta falando
nos velhos tempos, como era a ques-
tdo de salario? Hoje como vice-
presidente da Editora Abril seguramen-




L R

dia 14 de novembro de 1932 e ele disse
para si proprio: nunca mais vou mo-
rar num barraco. Hoje, esse homem é
o miliondrio..” Esse texto é factual,
ninguém esta fazendo ficgdo, mas ape-
nas se apropriando do seu recurso de
linguagem. Toma-se um episodio da vi-
da do entrevistado para se trabalhar.
Eu gosto disso. Certamente ndao gosta-
ria de fazer a cobertura da Guerra dos
Seis Dias, por exemplo.

Imprensa - Mas o jornalismo diario
tem o vigor que seria desejavel em to-
das as publicagoes mensais?

Thomaz - Jamais recuseil, dentro da
linha editorial das revistas que fazia,
uma peca que tivesse vigor. Mas € pre-
ciso estabelecer parametros. Se vocé é
editor da revista Manequim e alguém
quer introduzir uma cobertura dos
sem-terras, nao da.

Imprensa - Vamos tomar o exemplo
de Manequim, que é uma revista de
moldes de roupa: durante o buchicho
do reatamento das relacoes entre Bra-
sil e Cuba, ndo caberia dar o molde de
uma tunica militar dos barbudos?

Thomaz - Caberia, se essa tunica es-
tivesse presente no universo de simbo-
los conhecidos da leitora de Mane-
quim. Por que ndao? Meu medo € que
nao esteja; que naquele momento a lei-
tora encontre-se ligada no blusdo de
couro dos “Hell’s Angels”, vamos di-
zer. O molde da tanica fica inutil.

Imprensa - Neste caso o jornalismo
nao estaria se confundindo perigosa-
mente com o marketing?

Thomaz - Esta pergunta tem uma
resposta longa. Vamos repassar o ob-
vio: 0 jornal, ou revista, nao existe se
nao vender. Vender no sentido de re-
solver o problema de alguém, seja in-
formando, analisando, ajudando ou di-
vertindo. Para resolver o problema de
uma pessoa, ¢ preciso conhecé-la: o
que faz na vida, do que gosta, a que
aspira etc. A partir dai o jornalista po-
de decupar sua vida, digamos assim,
para saber onde encontrar a oportuni-
dade de fazer uma publicagdao qualquer
que possa satisfazer a essa pessoa. Se
1ss0 se chama marketing, entao ¢ mar-
keting. Mas € preciso dizer que esse co-
nhecimento representa uma revista que
o jornalista e a leitora vdo criar jun-
tos. Digo mais: essa sintonia € extrema-
mente dificil.

Imprensa - Por que ¢ dificil?

Thomaz - Se o jornalista fizer uma
publicacdo que reflita a vida do leitor
ou leitora, tera um problema: a revista
nao tera graga, sera uma continuacao
da vida do leitor. A publicacao deve es-

RICARDO HANTZSCHEL

tar um passo a frente. O tamanho des-
se passo € que leva muita revista a fe-
char. Caso se dé o passo errado, para
mais ou para menos, perde-se a comu-
nicacdo com o leitor. Para menos, o
jornalista estara copiando a vida dele.
Para mais, o fara pensar: “Nao enten-
do, este registro ndo esta na minha me-
moria’”. Perde-se, entdo, a oportunida-
de. Neste ponto entra o talento do jor-
nalista, do qual faz parte, no meu en-
tender, a intuicdo. Evidentemente, ele
pode ser monitorado por pesquisas.
Mas pesquisas sao apenas uma referén-
cia; o jornalista precisa fazer a alqui-
mia.

AR

“Tive uma formacao voltada
para as artes. Numa
certa fase, cheguei até a
brincar com pincéis.”’
e e e st ey

Imprensa - Vamos a um exemplo
desta sintonia: numa de suas ultimas
edicoes, Claudia traz uma matéria com
o diretor Steven Spielberg. Como é7?

Thomaz - A redacao detectou que
ele estava no registro da leitora. E isso
¢ 6bvio, dado o grande sucesso dos seus
filmes, para toda a familia. Mas Spiel-
berg ndao caberia em Manequim, nao
porque nao estivesse na memoria da
leitora, mas devido a sua proposta edi-
torial. A sensibilidade da redagdo de
Manequim poderia captar no registro
da sua leitora a jaqueta de Indiana Jo-
nes, que alids nao ¢ criagao de Spiel-
berg, mas uma peca utilizada pelos pi-
lotos na Segunda Guerra. E um modis-
mo. Nao caberia o perfil de Spielberg,
mas eventuamente as roupas de seus
personagens que todo mundo esteja
querendo.

Imprensa - [sso € teoria ou pratica?
Thomaz - Pratica. Até que teorizo de

vez em quando: dou aulas, escrevo al-
guma coisa. Mas acho que aprendi fa-
zendo. E, quando isso ocorre, voceé ex-
trai licoes e ndo textos.

Imprensa - Todo mundo sabe que
vocé gosta de privilegiar o visual das
revistas da Abril. Também é fruto da
sua pratica?

Thomaz - Meu interesse pelo visual,
pelo desenho, é antigo. Tanto que fiz
cursinho para entrar na FAU (Faculda-
de de Arquitetura e Urbanismo da Uni-
versidade de Sao Paulo) e sO nao level
adiante o projeto porque me interessa-
va apenas pelo desenho artistico, des-
prezava o resto. Na verdade, tive uma
formacdo voltada para as artes, como
muitos jovens da classe média. Che-
guel até a brincar com tintas e pinceéis
numa determinada fase. Quando esta-
va no Estaddo - onde trabalhei oito
anos -, de vez em quando mexia um
pouco com paginacdao. Lembro-me
que, certa vez, ajudei na paginagao de
uma pagina sobre a beat generation no
Suplemento Literario. O resultado foi
uma pagina que saiu completamente
fora dos padroes do jornal, uma coisa
inovadora na época. Fol uma experién-
cia que me chamou a atengao. Quan-
do fui fazer revista, descobri com pra-
zer a possibilidade de ajudar no dese-
nho da pagina.

Imprensa - Vocé ndo cometeu o er-
ro de fazer o visual prevalecer sobre o
texto, na sua vida?

Thomaz - Possivelmente sim. Mas
hoje eu tenho uma visdo muito clara
desse assunto: o visual deve ser bonito
para o leitor ler o texto. E tao simples!
O jornalista pode ter o texto mais in-
teligente, mais bem escrito. Porém, se
estiver mal-apresentado, paginado de
maneira abrutalhada, dificilmente o
leitor tera motivagao para ler. O visual
bonito € apenas um gancho para levar
a leitura. Nao conhe¢o um leitor que
diga: “Que visual lindo!”, e feche e
guarde a revista. Recentemente tivemos
um exemplo significativo de importan-
cia do visual, que foi a transformacgao
da revista Time. Achei especialmente
interessante 0 NOVO sSUmMario, COMoO mu-
danca.

Imprensa - Por que foi interessante?

Thomaz - O sumario, historicamen-
te, ¢ uma relagdo de assuntos com a in-
dicac¢do do numero da pagina ao lado.
Selecoes do Reader’s Digest trazia o su-
mario na capa, que continua sendo
uma grande idéia. Mas a propria pu-
blicacdo sentiu um dia necessidade de
colocar uma sobrecapa, ressaltando
dois ou trés assuntos, pois a competi-
¢ao pela leitura ¢ muito grande; ha ne-
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Todos os anos, o leitor da Gazeta Mercantil
troca de carro.

Freqiientemente, o leitor da Gazeta Mer-
cantil troca de som, de televisao, de videocas-
sete, de reldgio, de apartamento, de movels.

Muito freqiientemente, o leitor da (Gazeta
Mercantil troca de whisky, de vinho, de vod-
ka, de perfume.

Quase todos os dias, o leitor da Gazeta
Mercantil troca de restaurante, de avidao, de
hotel, de bar, de livro, de disco.

Todos os dias, o leitor da Gazeta Mercantil
troca de calca, de camisa, de gravata, de ter-
no, de blazer, de sapato, de meias.

O leitor da Gazeta Mercantil s6 nao troca
de jornal. Se vocé ndo troca a classe A por
nada, anuncie na Gazeta Mercantil.




B e e e

cessidade de se chamar a atencdo do
leitor. Esta ¢ a origem e razdo das cha-
madas de capa, das manchetes. Ocor-
re que Time trazia apenas dois assun-
tos na capa: o seu tema e aquele peque-
no slash no alto. Abriu uma dupla, en-
riqueceu o sumario com fotos e outras
artes graficas, como que dizendo:
“Gente, aqui dentro desta revista ha
mais coisas interessantes para se ler”.
A mudanca da Time ganha dimensao
se se levar em conta sua condi¢cdo de
revista noticiosa semanal, uma vez que
nas mensais, por exemplo, ja se utili-
Zava esse recurso. As pessoas param pa-
ra ler um sumario desse tipo. A idéia
que tenho ¢ que 0 sumario deveria ser
um verdadeiro teaser, com fotos recor-
tadas, ilustracdes, tudo o que possa
enriquecé-lo e anunciar com eficiéncia
o0 conteudo da publicagao.

Imprensa - Vocé falou em Sele¢oes.
Em certos circulos jornalisticos e inte-
lectuais, pega mal falar bem dela.

Thomaz - Nao me envergonho de di-
zer que gosto de Selegées. Em primei-
ro lugar, porque sua formula ¢é fantas-
tica, muito bem escrita e com pauta ri-
ca e variada. Para se comprovar seu su-
cesso, basta lembrar a quantidade de
casas em que deparamos com a cole-
¢do de Selecoes encadernada.

Imprensa - O chamado jornalismo
de servigo, que caracteriza muitas re-
vistas da Abril, principalmente as fe-
mininas, também recebe certo despre-
zo de alguns circulos do jornalismo. O
que vocé pensa disso?

Thomaz - Implico com esse codino-
me: “jornalismo de servigo”. Prestar
servigco € um conceito amplo. A revis-
ta Exame, ao expor o problema de uma
empresa que ¢ 0 mesmo da empresa
onde trabalho, ensinando-me alguma
coilsa, esta prestando um servigo. Idem
para Veja. Ha um estigma do codino-
me associado as revistas femininas. A
revista Claudia, por exemplo, teve Car-
men da Silva. Vocé conhece jornalis-
mo de servigo mais perfeito? Carmen,
num certo momento da historia da
nossa imprensa, comunicou-se com a
mulher brasileira, que jamais havia re-
cebido tratamento inteligente por par-
te de ninguém. Pode ser que o estigma
se relacione com uma época remota na
qual a imprensa feminina publicava fo-
tos estrangeiras, tiradas de revistas de
fora; o servigo se resumia apenas em
dar idéias. Nossa luta foi trazer a in-
dustria brasileira para dentro da revis-
ta, colocando o universo brasileiro pa-
ra a leitora. Isto foi uma coisa iniciada
pela Editora Abril.

Imprensa - Mas o fato € que existe
a resistencia de certos setores.

Thomaz - Acho que ha uma deter-
minada fatia da classe jornalistica que
pode pensar assim. Sua caixa de resso-
nancia seguramente ndo € junto ao lei-
tor. Nunca se comprou tanta revista no
Brasil como hoje. O juiz desta questdo,
na minha modesta opinido, ¢ o leitor.
Se ele ndo gostar, ndo comprara a re-
vista no més seguinte.

Imprensa - As raizes do jornalismo
brasileiro estdo no articulismo opina-
tivo da luta pela Independéncia e Re-
publica. Isto ndo explica a valorizagdo
do jornalismo politico, analitico, noti-
c1050, em detrimento de outras areas
nas quais a Abril é mestra?

“*Acho que o concorrente é
inimigo. E briga
mesmo. Mas € melhor té-lo,
ele nos estimula.”
N S R

Thomaz - Nao podemos colocar na
Editora Abril uma perspectiva ideolo-
gica de jornalismo, porque fazemos
jornalismo de varias maneiras. Para
nos, jornalismo € testar automoveis ou
uma receita culinaria, é dar moldes de
roupa ou 40 tipos de cadeiras para o
leitor escolher. Mas também ¢ analise,
informacgao e opinido sobre a conjun-
tura politica, social e econdOmica na
qual vivemos. Temos uma revista que
faz 1sso, que ¢ Veja. Mas a Editora
Abril ¢ o que €, e tem 0 tamanho que
tem, porque abarca todos esses seg-
mentos. Nosso jornalismo € abrangente
e ndo ¢é possivel encaixa-lo sob um cri-
vo ideologico, a ndo ser aquele que es-
ta explicitado na Carta Basica da Edi-

tora.

Imprensa - O que diz a Carta?

Thomaz - Fala da defesa da demo-
cracia, do seu objetivo de expandir in-
formacdo e cultura, da defesa da livre

iniciativa, respeito ao leitor. A Carta ¢
suficientemente clara na sua mensa-
gem, para quem quiser entender.

Imprensa - Vocé falou em vendas. A
Editora Globo esta se mobilizando. O
que vocé pensa da concorréncia?

Thomaz - Na verdade, a Abril se res-
sente da falta de concorréncia. A con-
corréncia tem a virtude de manter vo-
cé acordado; leva a transformar o que
vocé tem de melhor. Da aferimentos
para vocé examinar sua performance.
Acho também que o concorrente € ini-
migo. Trata-se de briga mesmo - vamos
ver quem ganha. Mas é melhor ter do
que nao ter.

Imprensa - No telejornalismo da Re-
de Globo, em certo momento,
buscavam-se parametros na televisao
americana por falta de concorréncia. E
assim na Abrl?

Thomaz - E mais ou menos assim.
O parametro continua sendo os Esta-
dos Unidos, embora ultimamente a Eu-
ropa esteja vivendo uma fase muito
criativa em termos de revistas. Alias,
esta modificagdo no panorama inter-
nacional de revistas esta sendo muito
interessante. De dois anos para c4d, a

Italia vem tendo um mercado muito
ativo; idem para a Alemanha. Edito-
res americanos e europeus estao che-
gando a Espanha. Esta nova onda é ca-
racterizada por langamento de titulos
ja existentes em outros paises. Por
exemplo, a Marie Claire francesa. Acre-
dito que este boom decorra do boom
economico vivido pela Europa.

Imprensa - Mas o parimetro da
Abril continua sendo os Estados Uni-
dos?

Thomaz - NoOs estamos atentos para
o mundo todo. Na verdade, a historia
das revistas no mundo mostra que elas
se copiaram, se internacionalizaram.
Vide Playboy, Time, as revistas femi-
ninas em geral. Houve, é fato, num cer-
to momento, a tentativa de se emular
europeus ¢ americanos. No nosso ca-
so, tivemos uma experiéncia feliz a res-
peito da internacionalizacdao. Nao me-
xemos na formula, mas nacionaliza-

mos o editorial, fazendo a revista para
brasileiros. Playboy ¢ um bom exem-
plo. E brasileirissima.

Imprensa - Responda sinceramente:
voce 1€ as revistas da Abril?

Thomaz - Folheio todas, leio algu-
ma coisa que vou pescando, para ter
uma visdao de cada uma. E faco leitura
completa por amostragem. %
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DERENSA
A informacao na
danca dos cifroes

A imprensa financeira brasileira sofisticou-se
para prestar servicos a um leitor
preocupado com o destino de seus investimentos

a cerca de 10 anos, pouquissimos eram o0s bra- |
sileiros que ndo franziam a testa ao ouvir ter-
mos como open market, commodities, black,
opcoes, CDB etc. etc. De |4 para cd, muita coi-
sa mudou. Hoje, desde a dona-de-casa que ou-
ve 0 radio enquanto prepara o almoc¢o da fa-
milia até o executivo financeiro de uma empre-
sa tém acesso, a qualquer hora, a esse tipo de
informacdo. E evidente que as necessidades e aspiracoes de
ambos sao bem diferentes, mas o fato ¢ que a imprensa em
geral esta atendendo a suas necessidades com relagdo a um
tema que preocupa, indistintamente, a todos - como aplicar
seu dinheiro. Foi-se o tempo em que era um bom negdcio guar-
dar os tostoes no velho colchdo. Os brasileiros foram chegando
a essa conclusdo a medida que as taxas de inflagdo batiam
seguidos recordes historicos. O processo inflaciondrio come-
cou a se acelerar no final dos anos 70, e ndo demorou muito
para que os veiculos de informacdo percebessem que aquele
fendmeno permitiria a exploragdao de um novo filao - o jor-
nalismo de servigos na area financeira. “O noticidrio dava
maior espago para os fatos macroecon0Omicos, € pouca aten-
¢do para o bolso do cidaddo”, lembra Luis Nassif, 39 anos,
18 de profissdo. “Essa relacdo de prioridades logo se inverteu.’
Nassif foi um dos principais mentores dessa mudancga, ao
lado de Celso Ming e Fernando Mitre. Os trés, trabalhando
em conjunto, radicalizaram o enfoque que o Jornal da Tarde
j& comegara a ensaiar na cobertura de economia. Antes da
chegada de Nassif ao JT, em 1979, Ming, que a época era re-
porter especial, ja seguia por essa trilha. Matérias sobre mu-
dancas na politica cambial, monetdria e nas tarifas das em-
presas estatais procuravam avaliar o impacto que seria pro-
duzido no dia-a-dia de toda a populag¢do. “Acabamos com
aquela historia de se escrever apenas para economistas e gran-
des empresdrios”, recorda Ming, 47 anos, 23 de profissdo.

Dimensido maior - O projeto mais ambicioso do trio de jor-
nalistas do JT veio a luz em 20 de julho de 1981. Naquela
segunda-feira a edi¢do do jornal dos Mesquita chegava as ban-
cas com uma novidade - a segdo Seu Dinheiro, até hoje a mais
bem sucedida experiéncia no género. As segundas-feiras, quan-
do Seu Dinheiro é publicado, o JT vende pelo menos 10 mil
exemplares a mais que sua média nos demais dias da semana.
O grande responsavel pela implementacdo do projeto foi Fer-|
nando Mitre, & época editor-chefe do JT, que deu forma as|
idéias de Nassif e Ming. “Inspirei-me no caderno de artes e
espetdculos do jornal, Divirta-se”, conta Mitre, 46 anos, 26
de profissdo. “O resultado foi um Divirta-se com contetido
tragico.”

O sucesso de Seu Dinheiro, aliado a projegdo, cada vez
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TODOS OS CARTOES

MAGNETICOS SAO IGUAIS.

Todos os cartdes magnéticos
fazem exatamente as mesmas
coisas. Servem para vocé veri-
ficar o saldo, fazer depésitos e
retiradas sem preencher
cheques nem formularios,
usar o Terminal de Cliente,

o Terminal de Caixa, o Banco
24 Horas, o Terminal de
Compras.

A {nica coisa que um cartao
magnético pode ter de
diferente é o banco que esta
por tras dele.

Com ou sem cartdo magné-
tico, no Banco Mercantil de
Séao Paulo vocé continua em
primeiro lugar.

Na hora de escolher o seu
cartdo magnético, escolha
primeiro o banco. Escolha o
Mercantil de Sao Paulo, que €
rapido, sélido, eficiente ¢

funciona.
Barnco MercanTiL DE S0 Pawo
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maior, de nomes como Joelmir Beting, Marco Antdnio Ro-
cha, Lillian Witte Fibe, entre outros, abriu espaco para que
aquele novo mercado fosse explorado com muito maior ape-
tite. Hoje, os jornais, revistas, radios ¢ emissoras de televisdo
mais importantes do Pais dedicam razoavel espaco para o no-
ticidrio financeiro. Nesse periodo, os veiculos especializados
também ganharam maior dimensdo. Hoje, pelo menos cinco
publica¢des no eixo Rio-Sdo Paulo cobrem exclusivamente os
mercados financeiro e de capitais - as revistas Balanc¢o Finan-
ceiro, da Gazeta Mercantil, Revista da Bolsa, da Bolsa de Va-
lores do Rio de Janeiro, ¢ Bancos Hoje, do Grupo Técnico
de Comunicacédo, do Rio; e as newsletters Dinheiro Vivo, de
Luis Nassif, e Andlise Financeira, de Arlindo Mungioli. Além
dessas publicacdes, o ptblico interessado conta ainda com ou-
tros periddicos de peso, como as revistas Exame, da Editora
Abril, IstoE Senhor, da Editora Trés, e os didrios Gazeta Mer-
cantil e Didrio Comércio e Industria, que ddo enorme desta-
que aos caminhos do dinheiro. “No Brasil, que tem uma eco-
nomia capinanceira, e ndo capitalista, essa imprensa vem res-
pondendo com grande competéncia as necessidades de seu pu-
blico”, avalia Joelmir Beting, 52 anos, 31 de profissdo. “O que
se faz aqui so € superado, em espaco e qualidade, pelo jorna-
lismo inglés e americano.”

Ph.D. em economia - O modelo brasileiro tem, contudo,
caracteristicas proprias. A prestacdo de servigos ganhou, aqui,
uma dimensdo que ndo se observa em nenhum outro canto
do planeta - quem folhear o americano The Wall Street Jour-
nal ou o inglés Financial Times chegara facilmente a essa con-
clusdo. Isso porque, ao contrario do que ocorre nas econo-
mias americana e européia, a inflacdo brasileira coloca em
permanente risco os recursos de assalariados,e quem néo sou-
ber proteger seu dinheiro pode acabar com um monte de pa-
pel sem valor. Cabe aos jornalistas especializados prescrever
receitas para evitar esse mal, Tal tarefa é em muito auxiliada
pelo alto grau de sofisticacdo dos mercados financeiro e de
capitais no Brasil, os mais desenvolvidos do Terceiro Mundo.
Os investidores, de todos os portes, tém a sua disposicdo apli-
cagdes que vdo desde a tradicional caderneta de poupanca,
criada na segunda metade dos anos 60 até operacdes de con-
versdo da divida externa, restritas a uma minoria seleta. Com
todo esse arsenal em suas maéos, a tarefa dos jornalistas de
financas ficou mais facilitada, mas cresceu em responsabili-
dade. Para aconselhar corretamente seu publico, é necessario
um grau de conhecimento muito apurado, o que inclui no-
¢oes de matematica financeira. “O jornalista especializado
precisa ter e saber manusear uma calculadora financeira”, diz
Celso Ming. “Isso é essencial.”

Alguns profissionais seguiram a risca esse conselho duran-
te toda sua carreira. Nassif, por exemplo, dedica-se, hd 11 anos,
ao estudo da matematica financeira. Outros foram mais além,
como Joelmir, que cursou a Faculdade de Economia e Admi-
nistragdo da USP, e George Vidor, editor de Economia de O
Globo, formado em Economia pela PUC do Rio de Janeiro.
O caso extremo € o de Airton Ribeiro, ex-editor da revista men-
sal Cendrios e da newsletter Andlise. Recentemente contrata-
do pela Agéncia Dinheiro Vivo, ele é¢ Ph.D. em Economia por
Cornell, uma das mais conceituadas universidades america-
nas.

Conclusdes claras - Poucos aspiram ao grau de especiali-
zagdo atingindo por Airton, mas, a cada dia que passa, é
maior 0 numero de jornalistas que ndo se intimidam diante
do teclado de uma calculadora financeira ou de compéndios
sobre politica monetaria. Com toda essa dedicacdo, seria de
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“So somos superados
pelos ingleses
e norte-americanos”
Joelmir Beting

se supor que vai tudo azul no jornalismo financeiro. Nao ¢
bem assim. Ainda ha criticas, entre os proprios colegas, com
relacdo a linguagem utilizada, que muitos consideram exces-
sivamente técnica. Até certo ponto, essas criticas sao proce-
dentes, pois hd quem exagere na utiliza¢do de termos em in- |
glés, por exemplo. Os avangos, entretanto, estdo ai e, aos pou- |
cos, 0 “financés” vai sendo traduzido para a linguagem colo- |
quial. Dentre aqueles que tém se dedicado a essa tarefa, o mais
notavel é Alberto Tamer. Em poucos meses, ele tornou-se |
uma das maiores audiéncias do Sistema Brasileiro de Televi-|
sdo (SBT) com seu Economia Popular. O nome ndo € gratui- |
to. Tamer consegue, com extrema empatia e didatica, expli-
car ao telespectador o que ha por tras dos fatos econdmicos |
que interferem no cotidiano da populagao. “Ele acertou na
mosca”, comenta Luiz Carlos Trabuco Cappi, diretor de mar-|
keting do Bradesco. “Encontrou a linguagem exata para o seu
publico.”

O comentarista do SBT tem ainda uma outra virtude - evi-|
ta o uso de condicionantes em suas coloca¢oes. Ha quem en-
xergue nesse procedimento uma excegdo entre os profissionais |
da drea. “O jornalismo financeiro no Brasil tem o serio de-|
feito de ndo assumir posi¢des definidas”, diz Aluizio Falcdo|
Filho, editor de Financ¢as de Exame. “E raro alguém indicar|
um caminho e desaconselhar um outro.” Falcdo, 26 anos, 5
de profissdo, ndo se exclui desse comentario. Na maioria das

vezes, prossegue, os jornalistas ouvem varias fontes e, mes-
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Na compra de dolar turismo, o melhor
negocio esta no Banespa, aqui e no exterior.
Com 0 seu passaporte € a passagem vocé
adquire até USS$ 4 mil. E ganha a vantagem
da seguranca e tranquilidade. Seguranca,
porque voce pode remeter ordens de
pagamento para a nossa rede externa e
viajar sem preocupacoes. £ tranquilidade,
porque conta com a eficiéncia e a completa
assessoria do Banespa.

Tudo isso com um atendimento tao
hospitaleiro que voce se sentira em casa,
mesmo que esteja em outro pais.

Na volla, se precisar reverter qualquer
moeda, 0 banespa tambem faz. Na hora, sem
burocracla.

Por iss0, inclua o Banespa em seu roteiro,

E 0 melhor negocio.
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Vocé vai receber agora a melhor noticia economica: Economia e Negocios. Um caderno didrio com segoes
produziaas pelos mais cornpetentes analistas do setor. Atraves aestas pessoas voce vai conhecer o oulro
lado da moeda. Tudo o que esta por tras das medidas e das acoées governamentais, da politica interna e da
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e pequenos negocios, casa propria, aluguel e contas a pagar. Economia e
Negocios fala direto com o seu bolso.Ja em circulacao.
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Al CEdd

mo assim, acabam por ndo apresentar claramente suas con-
clusdes, optando pelo uso e abuso de expressées como € pro-
vavel, pode ser, talvez etc. “Tamer, Celso Ming e Nassif sdo
dos poucos que ndo se eximem a dar sua opinido,

Argumento simples - Ha varias explicacOes para essa timi-
dez e inseguranga que domina muitos profissionais da area.
Uma delas refere-se a propria especializacdo. O jornalista fi-
nanceiro costuma se sentir a vontade quando o assunto € bolsa
de valores, juros, délar, ouro etc., mas nem sempre tem co-
nhecimentos e informagdes mais profundas sobre as variaveis
macroeconomicas que influem em todos os setores de ativi-
dade - industria, comércio, servlf;ns e agricultura. “E dificil
avaliar os rumos da economia como um todo”, concede Nas-
sif. “Isso fica patente quando se constata a culisi-‘m de infor-
macoes sobre um mesmo tema, num mesmo veiculo € num
mesmo dia.”’

Para evitar esses conflitos em sua empresa, Nassif promo-

\seus jornalistas contratados. O objetivo € trocar idéias e ana- &
lisar a conjuntura econémica nos seus mais variados aspec- =
tos, de forma que os clientes da Agéncia Dinheiro Vivo rece-
ham informacoes que ndo se choquem entre si.

A falta de democracia nas demais redagdes ndo € porém,

o velho vicio da imprensa brasileira de considerar a reporta-
gem como algo menor, apenas o primeiro estagio da carreira
profissional - uma espécie de via crucis pela qual todos tém
de passar para um dia poder sonhar em ser editor. “Por que
nédo valorizar o reporter de finangas?”, questiona Octavio Ba-
rata Costa, ex-editor de Financas de Exame e atualmente as-
sessor de imprensa da Bolsa de Valores de Sao Paulo. “For-
mar um especialista nessa area leva tempo. Quando 1550 ocorre,
ele é promovido e perde contato com as fontes € 0s negocios
do dia-a-dia’ O argumento de Octavio € simples - quanto mais
experiente e valorizada for a reportagem financeira, de um
modo geral, melhor sera o noticiario. “O jornalismo finan-
ceiro necessita de profissionais que nao se contentem apenas
em escrever”, assinala. “E preciso formar, nessa drea, gente
como Caco Barcelos, Ricardo Kotscho e Octavio Ribeiro.”

Disciplina espartana - O velho “Pena Branca” certamente
se sairia muito bem no jornalismo financeiro. Talvez levasse
algum tempo para entender ¢ se familiarizar com 0s termos
técnicos do métier, mas, com toda sua malandragem, seria
muito, muito dificil alguma fonte lhe fazer de otario. Para ndo
correr esse risco, todo cuidado é pouco. Ndo é recomendavel,
por exemplo, entrevistar um grande investidor em agdes as vés-
peras de um vencimento de opc¢oes. Se a pauta for sobre as
tendéncias das bolsas, o jornalista acabara por fazer o jogo
de sua fonte. “O jornalismo financeiro ndo é para estagia-

ve, semanalmente, dois debates do qual participam todos os &

(THg

o0 tnico empecilho a uma maior firmeza dos jornalistas fi-po
nanceiros em suas declaragoes. Também contribui para isso =

L e m———

Bolsa: imprensa dd sentido a balbiurdia

rios”, diz Joelmir Beting. “S0 raposas muito espertas conse-
guem se dar bem."”

O problema é que ndo faltam raposas do outro lado. O pro-
prio Joelmir admite que ja foi vitima de informagdes planta-
das. Outros colegas também foram vitimas de mordidas me-
moraveis. Nassif, por exemplo, foi traido pelas fontes que lhe
revelaram, em off, irregularidades cometidas pelo consultor-
geral da Republica, Saulo Ramos, nos decretos que regula-
mentaram o Plano Cruzado, em 1986. Apos a dentincia, pu-
blicada na Folha de S. Paulo, Saulo processou Nassif e obte-
ve total solidariedade das fontes que o haviam entregado de
bandeja ao jornalista. A trai¢do, contudo, ndo fez com que
Nassif mudasse sua maneira de pensar. “O off verdadeiro é
sagrado”, afirma ele. “Agora, quando a fonte mente em off,
eu a revelo.”

A unica forma de evitar esses problemas é adotar uma dis-
ciplina espartana.Lillian Witte Fibe, comentarista de Econo-
mia do Jornal Nacional, afirma que nunca entrou pelo ca-
no. Motivo: checa todas as informacgoes que recebe com pelo
menos trés fontes. “Ndo importa se é uma taxa qualquer ou
uma informacdo mais relevante”, diz Lillian, 35 anos, 16 de
profissdo. “Confirmo tudo. Se alguma fonte me passa, de ma-
fé, algum dado incorreto, risco seu nome de meu caderno de

telefones.”
]

Tem muita gente que sabe o que é. Sabe o que representa.
R ECA LL Ma:s na h_ura do plan_u de midia ndo lembra que para anunciar na TlM E

revista Jime no Brasil basta falar “yes”.

Tem que fazer parte
dos seus planos.




FACA COMO FULANO, BELTRANO E SICRANO.

Os rendimentos s3o sempre
crescentes, dia a dia. Seu di-
nheiro cresce sem parafy.
Sem caréncia € com hqui-
dez imediata. Tudo 1
portador, o seu dinhei

cresce € seu nome na
aparece.
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Novos titulos

para novas demandas

O mercado e os novos leitores exigiram. o |

filao das publicacoes especializadas
foi descoberto e explorado pela imprensa

jornalismo financeiro deu seus primeiros pas-
sos no Brasil gragas a um alemdo que desem-
barcou no porto de Santos ha 48 anos - Ge-
raldo Banas. Formado em Economia e Filoso-
fia pela Sorbonne, de Paris,ele emigrou para o
Brasil em razdo de problemas com os nazistas.
Oito anos apos sua chegada, langcou o Boletim
Banas Informa, semanal que se transformou
em revista mensal quatro anos mais tarde. Nao eram pro-
priamente publica¢des especializadas em finangas. O enfoque
era mais macroecondmico, e o espago dedicado ao tema di-
nheiro era proporcional as dimensdes que o sistema financei-
ro do Pais tinha na época. “Eram matérias sobre os grandes
negocios realizados pelos bancos”, recorda ele. “Ndo havia,
de forma alguma, uma preocupacdo de prestar servicos para
os leitores.”

Os negdcios iam muito bem até que, em 1964, Banas se viu
diante de sérios problemas. Ndo com os militares, que assu-
miram o poder, mas com a maxidesvalorizagdao do cruzeiro
que se seguiu ao golpe de estado. Banas contraira emprésti-
mos em dolar para a importacdo de maquinas para sua edi-
tora, e, de um momento para o outro, viu sua divida crescer
brutalmente. A satide da empresa ficou abalada durante muito
tempo. A Revista Banas também perdeu sua expressdo, até que
saiu de circulacdo, ha dois anos. Mas Banas nao entregou os
pontos. A editora da familia estd sendo saneada financeira-
mente por seu filho, Fernando, e ja ha projetos em vista. “Vou
lancar, em breve, uma nova revista”, promete ele, “Serda uma
publicacdo na linha de Business Week."”

Dois anos apods o inicio dos problemas financeiros de Ba-
nas, surgiu no Rio de Janeiro a primeira newsletter nacional
sobre economia - 0 Relatorio Reservado. Desde o seu primei-
ro numero, o Relatorio deu destaque as bolsas de valores com
uma abordagem que se caracterizava como prestacao de ser-
vigos aos assinantes. “Analisadvamos balangos de empresas co-
tadas em pregdo’”, conta Luis Alberto Bettencourt, 40 anos,

TATIANA CONSTANT

“Trata-se de um setor
sensivel e carente
de boas informacgoes™
Luis Alberto Bettencourt!

19 de profissdo, editor do Relatdrio. Hoje com cerca de 8.500|
assinantes, a publica¢do ndo pretende competir de peito aberto|
com os periodicos que tratam, exclusivamente, de finangas.
A linha editorial, segundo Bettencourt, estd muito mais vol-
tada para a politica econOmica ¢ a politica de um modo ge-
ral, ““o que ndo significa que o noticiario financeiro seja des-
prezado. Pelo contrdrio: trata-se de um setor muito sensivel|
e carente de informacdes.’

Outro negdcio - Quem seguiu pela trilha aberta pelo Rela-
torio Reservado foi a Editora Abril, que, no inicio dos anos
70, constituiu uma divisdo de publicagdes técnicas, de onde,
por sinal, surgiu Exame. As demais publica¢des foram vendi-
das, anos depois, a seus editores, pois a Abril desistiu do pro-
jeto. Foi dessa forma que Arlindo Mungioli assumiu, em 1980,
o comando da newsletter semanal Andlise, sobre macroeco-
nomia. “Resolvi comprar a publicagdo por considerar que o
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O seu target.

Tem muita gente que sabe o que é Sabe como é importante atingir.
Mhas na hora do plano de midia atira em vdrias dire¢des porque
ndo sabe que a revista 7ime no Brasil é a melhor arma para atingir
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Tem que fazer parte
dos seus planos.
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DA ESPECIE.
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MAURICIO ALVES DE CASTRO
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vauoo AT /B

NO principio existia o siste-
ma de trocas. Depois vieram as
moedas, o papel-moeda, o taldo
de cheques, até que entramos na
era do cartao

Primeiro o cartao de crédi-
10, depois o cartao garantia de
E_'hL't]HL‘.‘H, O cartdo de acesso 4
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ECONOMICO SOLLO.

TODOS OS CARTOES NUM SOLLO.

Economico Sollo. Todos os car-
toes num Sollo.

Ele é cartdao de crédito com
financiamento automatico, car
tao garantia de cheques, cartao
Banco 24 Horas, cartao de aces-
SO 4 conta corrente e cartdo cash
nos Bancos do Sistema Sollo em
todo o pais
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mico e peca um Economico Sollo.
Ajude a perpetuar a especie
que a gente ajuda voce a evoluir.

€ECONOMICO

Nossa experiéncia,sua garantia.
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mercado das newsletters tinha, no Brasil, um potencial imen-
s0 ¢ que mal havia sido tocado”, declara Arlindo, 46 anos,
23 de profissdo. “Naquela época, s6 a McGraw-Hill america-
na contava com 40 mil assinantes de sua newsletter. Nao ti-
nha pretensdo de alcangar esse numero, mas acreditava con-
seguir pelos menos 3 mil assinaturas.”

A meta ndo demorou a ser atingida. Animado, Arlindo lan-
\cou mais dois produtos - a revista mensal Cendrios, sobre ma-
croeconomia, e uma nova newsletter, Andlise Financeira. Che-
gou até a editar os primeiros numeros de Chiclete com Bana-
na, mas decidiu que aquele ndo era o seu caminho. No inicio
deste ano, recebeu uma proposta de Yuchi Tsukamoto, dire-
tor da Sharp e professor da Fundag¢édo Getilio Vargas. Tsuka-
moto queria comprar 0 negdcio de Arlindo. Acabou levando
Andlise e Cendrios. “Cheguei a pensar em partir para outro
negocio”, revela Arlindo. “Acabel mudando de idéia e preten-
11:!0, no proximo ano, tornar Analise Financeira uma revista.’

Acodes em Bolsa - Se Arlindo tocar esse projeto adiante,te-
ra como concorrente a revista Balanco Financeiro, publicada
tha 10 anos pela Gazeta Mercantil. BF, como é conhecida, co-
me¢ou como semestral, s6 se tornando mensal em maio de

espago conquistado pelo jornalismo financei-
ro de servigos provocou uma mudanga no rela-
cionamento entre os bancos e seus clientes. O
Bradesco , por exemplo, passou a dedicar, nos
ultimos cinco anos, uma atengdo cada vez maior
aos conhecimentos de seus gerentes em mate-
matica financeira. De |4 para ca, eles sdo sub-
metidos, anualmente, a dois cursos de recicla-
gem, para colocar em dia suas nog¢des de calculo. “A cliente-
la, hoje, ¢ muito mais bem informada”, afirma Luiz Carlos
Trabuco Cappi, diretor de marketing do Bradesco e respon-
sdvel pela assessoria do banco. “Os gerentes tém de estar bem
preparados para atendé-la.”

Alguns bancos souberam explorar com maestria essa maior

Craques para
zer 0 meio-de-campo

O assédio da imprensa apertou o jogo para as
instituicoes financeiras, que usam
assessorias para melhorar sua comunicaca@o

1980. Durante seus primeiros anos, foi conhecida como a re-
vista dos banqueiros. Nada mais natural - todas as suas ca-
pas traziam a foto de um magnata das finangas, cujos nego-|
cios eram contados nas paginas internas. Em 1983, Klaus Kle-
ber assumiu o cargo de editor-chefe de Balan¢o Financeiro.
A revista foi, entdo, reformulada. Kleber descobriu que, nas
empresas com a¢des negociadas em Bolsa, o diretor financei-|
ro era 0 homem encarregado de relacionar-se com o mercado|
de acoes. “A partir dessa descoberta, decidimos atacar o fi-
lao das companhias abertas, aquelas que sdo cotadas em pre-
gdo”, conta Kleber, 55 anos, 30 de profissdo. “Foi a forma
de nos dirigirmos, simultaneamente, aos executivos e investi-
dores.”

Com uma tiragem declarada de 25 mil exemplares, Balan-
¢o Financeiro esta voltada para um publico mais sofisticado.
Suas matérias apontam solu¢gdes para uma melhor gestdo de
caixa das empresas, indicando, por exemplo, como realizar um
eficiente planejamento tributdrio. Quem so estd preocupado |
em aplicar seus recursos recebe de informacdes sobre as em-
presas com acdes negociadas em Bolsa até investimentos mais
exoticos. “De tapetes persas a automoveis antigos, passando
por shopping centers e livros raros, ja publicamos de tudo?”

conscientizacdo da populagdo sobre os meandros do merca- |
do financeiro. O exemplo mais expressivo é o Bamerindus. No
final de 1985, o banco langou um produto que ja estivera em
voga nos anos 60 - a conta remunerada. Com esse chamariz,
o Bamerindus conseguiu atrair, até o final do ano passado,
cerca de 900 mil novos correntistas. A concorréncia teve de
reagir depressa, ¢ hoje sdo poucos os bancos que ndo ofere-
cem a conta remunerada em seus balcdes de atendimento ao
publico. Muito do sucesso obtido pelo  Bamerindus
deve-se ao espacgo que a imprensa especializada deu, durante
meses, a conta remunerada. “Os jornalistas financeiros mos-
traram a seus leitores que ndo era um bom negdcio deixar o
dinheiro de graca para o banco”, diz Aluizio Falcdo Filho, de
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Tem muita gente que sabe o que é. Sabe o quanto vale. Mas na hora
do plano de midia esquece que a revista Time no Brasil valoriza cada
cruzado novo como se fosse um dolar.
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0 Banco Nacional sabe muito bem
onde fazer seus investimentos. Questao de cultura.

O Banco Nacional também acredita que dinheiro ndo ¢ tudo na vida.

Mas apenas um instrumento para a realizacao de alguns sonhos, de alguns desejos.
Por isso patrocina, produz e promove atividades como cinema, artes plasticas,
musica e literatura. Enfim, o Banco Nacional acredita que a cultura enriquece e enobrece
0 homem e ¢ parte fundamental na formagdo da riqueza de um pais.

Projeto Cultural

(4 NACIONAL

O Banco que esta a seu lado
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BANCO CENTF g, | ™ j recomendével. “Respondi que, se o pregdo é harulhcﬂm ee,

R 0109053903 & - ndo havia nenhuma razdo para ndo atender a Folha”, conta

;s 7 "“-" ele. “A matéria foi feita.”

O assessor de imprensa da Bovespa ndo tem queixas a res-
peito da cobertura que ¢ dispensada a Bolsa pela imprensa
especializada. Considera que o jornalismo de finangas feito
no Brasil ¢ de primeirissima qualidade, mas chama novamente
a atencdo para um maior cuidado que deve ser dedicado a
formagdo dos reporteres. O mesmo argumento ¢ reforgado por
Trabuco, que considera necessario um curriculo académico
especifico para os jornalistas da drea. “‘O ideal seria que eles
recebessem, na faculdade, um minimo de informagdes sobre
o sistema financeiro”, opina ele. “Néao é facil transformar al-
go tdo arido e complexo num tema palatavel ao publico.”

RICARDO HANTZSCHEL

“Transformar
algo drido em um
tema palatdvel”
Luiz Carlos Trabuco

)
WL
)

Tal atitude revela, segundo Luiz Carlos Trabuco, do Bra- ¢! '
desco, a mudanca de enfoque sofrida pela imprensa especia-
lizada. Antes, segundo ele, a cobertura era nitidamente infor-
mativa - repassavam-se as informag¢des ao publico, e ponto
final. “Agora, o jornalismo financeiro é muito mais anali-
tico e especulativo”, diz Trabuco. ““Com isso democratizaram-
se informacgdes sobre mercados mais sofisticados, como o do
ouro.” Esse processo de aprimoramento provocou uma maior
demanda de informagdes da imprensa em relacdo aos bancos
e demais institui¢des financeiras. Os nimeros do Bradesco pro-
vam isso claramente. Criada em 1984, a assessoria de imprensa
do banco contabiliza, a cada ano, um numero crescente de
contatos com os jornalistas. No ano passado, esses contatos
totalizaram 118 - menos do que a metade dos 279 realizados
até abril deste ano. “Por vezes, tomamos a iniciativa”, diz Tra-
buco. “Mas a demanda da imprensa é muito maior."”

Tema palatdvel - Trabalhar em assessoria é, até hoje, um
tabu entre muitos profissionais. H4 quem enxergue na figura
do assessor um mero obstdculo entre o jornalista e a fonte,
Entre estes se inclufa Octdvio Barata Costa, que hd um ano
e meio assumiu a assessoria de imprensa da Bolsa de Valores
de Sdo Paulo, Bovespa. “Eu tinha um preconceito muito gran-
de a esse respeito”, admite ele. “Hoje, mudei de idéia.” Octa-
vio abriu de vez a Bovespa nfmmjnmalistas. A Bolsa, se-

do ele, s6 nlvcu:m informacgdes sobre dados que, por
néo pode di la:.rm:u comentar. “Fora isso, atendemos

ngﬂ plllt.l"

pouco tempo, ele recebeu um pedido exético. Um re-
porter da Folha de S. Paulo queria fazer uma matéria sobre

0 nlvel de ruido existente no pregdo da Bolsa, medindo-o em
decibéis. Como néo era da drea financeira do jornal, o rapaz
entrou em contato, por engano, com o0s responséveis pelo pre-
glo. Octavio foi consultado para saber se a reportagem era

Tem muita gente que sabe 0 que é Mas ndo sabe que a revista Time
I I ME no Brasil publica anincios em portugués e da muito recall, Fale com Tl M E
O target que tem mais budget no pais.

Tem que fazer parte
dos seus planos.




'SEGUIMOS A LATITUDE DO SEU UNIVERS

Seja qual for o seu universo de interesses, a Credicard S.A.
tem as coordenadas para vocé chegar la, com os melhores
Servigos € a mais avancada tecnologia.

A Credicard S.A. caminha sempre lado a lado com vocé.
Na latitude do seu universo.

CREDICARD 5SA
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Talento. Arrojo. Inteligéncia. Sao caracteristkas desse tipo que fazem um banco se recusar a
repetir 0 6bvio para seus clientes. Por isso o Crefisul oferece solucdes sempre originais, para obter
em cada situacao as respostas mais adequadas. Através do processamento de informacoes sobre 0
mercado, o Crefisul é capaz de responder com a maxima agilidade as flutuacdes da economia.
Nos economizamos tempo. Para vocé usar todo o tempo que for necessario a realizacao de bons

negocios. Cafezinho vocé toma nessas ocasioes. O Crefisul fica onde um banco deve estar. Do outro
lado do telefone, para viabilizar suas decisoes.
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‘ Associado ao Citibank. O banco de quem saiu do lugar comum.

34-8547. Unidades de Investimentos - SF - Centro: 122-4187; Faria Lima: 815-0753; Paulisia: 285-4434; Santo Amaro: 524-1722; RJ - Botafogo: 286-0820. Outras localidades: (DDD gritis) (011)800-1222.
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Jornalistas que
estudaram matematica

A imprensa financeira produziu profissionais

que sabem traduzir nuimeros frios
para a linguagem quente que o publico entende

Uma comegou na editoria de Educagdo e sonhava em ir
para a Politica. O outro quase foi parar numa revista de
musica pop. De comum, todos eles nunca imaginaram
trabalhar em alguma coisa préxima da economia, dos
cadlculos ou da matematica financeira. Contudo, foram
todos, como bons alunos, percorrer 0os compéndios dos
cldssicos e dos modernos autores da teoria econOmica.
Passaram todos os sufocos, angustiaram-se, chegaram até
a chorar diante de uma pauta cabeluda, sobre a qual ndo
entendiam rigorosamente nada. Mas superaram o trauma.
Foram a luta, aprenderam no dia-a-dia a espinhosa
cobertura de uma economia tdo cheia de surpresas como
a brasileira e j4 manejam com familiaridade as teclas de-
suas calculadoras financeiras. Eles sdo os jornalistas
especializados em finangas, em quem os investidores ja
aprenderam a confiar.

trajetoria de Luis Nassif no jornalismo finan-
ceiro teve inicio em 1974, Naquela época, ele
trabalhava em Vejae tinha diante de si duas al-
ternativas - tornar-se critico musical da revista
ou dedicar-se a cobertura do mundo das finan-
¢as. Como todos sabem, seguiu pelo segundo
caminho. A idéia ndo lhe parecia md - Nassif
sempre teve facilidade com a matematica, ao
contrario da maioria dos coleguinhas. “Sempre tirei 6timas
notas no ginésiu. em Pogos de Caldas”, conta ele. “Depois,
fiz o cldssico, e perdi um pouco o contato com os cdlculos.”
A reaproximacdo definitiva com o0s nimeros ocorreu em
1978, quando Veja lhe financiou um curso de matemaética fi-
nanceira. Foi nessa época que Nassif descobriu e se apaixo-
nou pelas calculadoras financeiras. Até entdo, ele possuia uma
maquininha que sé fazia as quatro operacdes basicas. “Era
um abacaxi”, lembra. Mas ndo foi em Veja que ele pdde dedi-
lhar sua calculadora com maior desenvoltura. Levado por Kle-
ber de Almeida para o Jornal da Tarde, em 1979, Nassif se
viu diante da oportunidade de fazer cdlculos a mais néo po-
der. No JT, Fernando Mitre e Celso Ming estavam dando gran-
de destaque ao jornalismo financeiro de servigos. Nassif su-
geriu-lhes a criacdo de uma se¢do voltada ao bolso doleitor.
A idéia s6 demorou a ser aproveitada porque a empresa esta-
va em regime de conten¢do de despesas. “Pretendiamos con-
tratar até mesmo um bioquimico que analisasse a formula dos
remédios”, recorda Nassif. “A falta de verbas adiou a execu-

¢do da proposta.”

préprio - O tal projeto chegou as paginas do JT,
1oquimico, em julho de 1981. Foi batizado d¢ Seu Di-

s€ém O
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‘A ida para a
Globo retardaria o
meu projeto”
Luis Nassif
nheiro e entregue a responsabilidade de Celso Ming. Nessa!
época, Nassif era chefe de reportagem. Passava o dia inteiro
na redacdo e ja estava sentindo comichdes pelo corpo. Fu-
cando aqui e ali, descobriu que o departamento de informa-
¢des do JT e do Estaddo era muito mal aproveitado. Decidiu
explorar esse potencial na reformulagdo do Jornal do Carro,
suplemento que acompanha o JT todas as quartas-feiras. Nan
demorou muito e os leitores passaram a receber informagdes
sobre consdrcios, financiamentos, custos de manutengdo e
reposi¢do de autopegas etc. A sistematizacdo das varias tabe-
las s6 foi possivel com a utilizacdo de um precario microcom-
putador. A maquina, apesar de todas suas deficiéncias, sedu-
ziu Nassif. “Em apenas um més, ganhei um grau de miopia”,

revela ele.

A passagem de Nassif pelo JT estendeu-se até dezembro
de 1983, quando foi para a Folha de S. Paulo. L4, foi secreté-
rio de redacdo, cargo que abandonou em dois meses para or-
ganizar o banco de dados do jornal, o Data Folha. Na Folha,
conseguiu realizar o sonho de ter uma se¢do propria - Dinheiro
Vivo, nome que é sua marca registrada. Comegou também
a apresentai-se na programacdo da Abril Video, que respon-
dia por boa parte da programacdo noturna da TV Gazeta de
Sdo Paulo. Ainda em 1984, estreou com um programa pro-
prio, 0 Cash, na mesma emissora.

A Gazeta, contudo, se interessou pela continuidade do pro-
grama de Nassif, disputando-o com a TVS. Ele ficou na di-
vida, pois ndo tinha patrocinador. O auxilio veio por inter-
médio de Gilberto Dupas, entéio presidente da Caixa Econd-
mica do Estado de Sdo Paulo, a Nossa Caixa, que bancou o
patrocinio. Em junho de 1985, Nassif reestreava na TV Gaze-
ta com um “novo” programa, Dinheiro Vivo. Os negocios m_n;
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O papel mazs valorizado do mercado.

O mundo financeiro da
muitas voltas.

Nem sempre € ficil
acompanhar tendéncias,
prever oscilagoes, anteci-
par mudancas de rumo.
O Chase sabe que 0 me-
lhor investimento que
um homem de negocios
pode fazer € confiar na
palavra do especialista :
0 jornalista financeiro.

O retorno € sempre
garantido.

Individual Bank
B CHASE

Rio de Janeiro: Central Rio - Tel.: 296-6112 - Bouafogo: Tel.: 2865232 - Copacabana: Tel.: 255-6712 - Leblon: Tel.: 294-6743 * S#o Paulo: Central S3o Paulo
- Tel.: 239-0033 - Copan: Tel.: 258-0533 - Faria Lima: Tel.: 813-3155 - Paulista: Tel.: 251-0733 - Santo Amaro: Tel.: 548-3744 ¢ Santo André: Tel.: 454-781] ¢
Santos: Tel.: 33-8333 * Ribeirdo Preto: Tel.: 636-
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BMC EMPRESARIAL.

O Fundo que da lucro
ao lucro da sua empresa.

O Fundo BMC Empresarial € um fundo de renda fixa criado

especialmente para empresas tributadas com base no lucro real.
Veja as vantagens exclusivas BMC para a sua empresa:
o Alta rentabilidade.

¢ |sencao total de Imposto de Renda na fonte.

* Rendimento instantaneo: aplica hoje, comeca a render hoje.

* Liquidez imediata apos caréncia: liga hoje, recebe hoje.
Procure uma agéncia do BMC.

- E faca mais lucro ainda com o lucro
Matrio Av. Paulista. 302 - Tel. 2837675-sp € SUA empresa.
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bem - naquela época, a secdo Dinheiro Vivo comegou a ser
publicada no Jornal do Brasil e em mais 28 jornais. Foi quan-
do recebeu o convite para ser comentarista financeiro da TV
Globo. Acabou recusando a proposta. “Ja pensava em ter o
meu proprio negocio”, explica ele. “A ida para a Globo retar-
daria o meu projeto.”

OPlano Cruzado, de fevereiro de 1986, acabou adiando os !

planos de Nassif por quase um ano. Ele continuou com o Di-
nheiro Vivo, na TV Gazeta, mas acabou enfrentando proble-
mas. O consultor-geral da Republica pressionou o governo do
Estado para que a Nossa Caixa retirasse o patrocinio do pro-
grama. Saulo Ramos processara Nassif, que o havia acusadﬂ
em matéria publicada na Folha de S. Paulo, de beneficiar ter-
ceiros ao introduzir altera¢des no texto original dos Decretos-
Leis que regulamentaram o Cruzado. O processo, arquivado
no inicio deste ano, e a ira do consultor-geral custaram a Nassif
a perda do patrocinador. “Poderia ter sido pior”, recorda ele.
“A sorte foi que José Maria Arbex, o presidente da Nossa Cai-
xa, ainda garantiu a cota por mais dois meses.”

Empresa moderna - Nassif s6 conseguiu novos patrocina-
dores para seu programa no inicio de 1987. Mesmo assim, foi
montando sua empresa, a Agéncia Dinheiro Vivo. Em maio,
contratou Sérgio Sister e ja contava com uma equipe de 10
pessoas. Trés meses depois, langou um boletim, via computa-
dor, vendido por assinaturas. A grande cartada veio no final
do ano. Um de seus reporteres, William Salazar, marcou en-
contro de Nassif com Paulo Britto e Roberto Fonseca, prin-
cipais executivos da Cotia Trading, uma empresa especializa-
da em comércio internacional. A Cotia decidiu apostar no pro-
jeto de Nassif e injetou capital na Agéncia Dinheiro Vivo, da
qual ficou com 60% das ac¢des. “Esse apoio caiu do céu”, con-
ta Nassif. “Quando ele foi assinado, estdvamos novamente as
voltas com problemas de patrocinio.”

Em abril deste ano, Nassif assumiu, finalmente, o controle
de seu préprio negocio. Comprou as agdes que estavam em
poder de Marcos e Roberto Fonseca, que haviam adquirido
a posir,:in da Cotia, e ganhou um novo séciu SaloméaoC
nowicz,um dos socios da F 4, uma agéncia de fotos. (gl
muitas idéias na cabega, Nassn' agora, sO pensa em expandir
seu negocio. A médio prazo, ele ndo descarta inclusive a pos-
sibilidade de que sua agéncia tenha a¢des negociadas nas bol-
sas de valores. “Quero que ela seja uma empresa moderna”,
diz ele. “Vai chegar o dia em que a Agéncia Dinheiro Vivo
serd Emis conhecida do que o Luis Nassif. Esse ¢ 0 meu obje-
tivo.

Agéncia Dinheiro Vivo: proibido ter acdes
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‘A ascensdo
rapida mexeu com
0 meu ego”
Aluizio Falcdo Filho

m uma de suas primeiras missées na Gazeta
Mercantil, o yjovem frainee de reporter foi esca-
lado para entrevistar o principal executivo de
uma grande corretora localizada no centro ve-
lho de Sdo Paulo. Saiu a pé do prédio da Gaze-
fa, na rua Major Quedinho, e foi a luta. Che-
gou na hora marcada e, quando se preparava
para cumprimentar seu entrevistado, veio a per-
gunta: “Voceé veio no lugar do Aluizio Falcdo Filho, da Gaze-
ta Mercantil?” A resposta foi uma sutil negativa - apenas um
leve balangar de cabeca. “Mas, entdo, quem é vocé?”, pergun-
tou novamente o tal executivo. “Aluizio Falcao Filho”, respon-|
deu, trangiiilamente, o préprio.

A gafe cometida pelo corretor era desculpavel e compreen-
sivel naqueles idos de 1984. Falcdo tinha apenas 2] anos e ain-
da freqiientava o terceiro ano do curso de Jornalismo, na Es-
cola de Comunicagoes e Artes da USP, quando suas matérias
sobre bolsas de valores e open market comecgaram a ser pu-|
blicadas na primeira pagina do jornal de economia mais im-
portante do Pais. Por certo seus entrevistados esperavam al-
guém mais velho e vestido de uma forma mais conservadora
do que aquele rapaz que, por causa de um imponente topete,
parecia ter bem mais do que seu 1,78 metro de altura. “Na-
quela época, eu tinha duas alternativas: frilar para a Bizz ¢
trabalhar na Gazeta Mercantil”’, recorda Falcéo.

Choque heterodoxo - Escrever para a Bizz seria uma tarefa
mais facil. Falcdo era disc-jéquei do Radio Clube, uma extin-
ta danceteria paulista, e até hoje é apaixonado por musica

pop. Mas engana-se quem pensa que ele era apenas um garo-

tdo deslumbrado. Desde os 16 anos de idade, quando decidiu
ser jornalista, Falcdo concluiu que necessitava de maiores co-
nhecimentos sobre economia. Comegou, entao, a acompanhar
a negociacdo da divida externa e a ler, em especial, as obras
de John Kenneth Galbraith. “Ndo imaginava trabalhar em fi-
nancas, mas considerel que um minimo de informagdes so-
bre economia era fundamental para a minha formagdo pro-
fissional”, diz Falcdo.

Ele permaneceu na Gazeta Mercantil de novembro de 1984
a abril de 1986. Nesse periodo, trabalhou para dois editores
do jornal - Angela Bittencourt e Elpidio Marinho de Mattos.
Em abril de 1986 veio o convite de Antonio Machado de Bar-
ros, editor de Economia de Veja. A proposta foi aceita, e re-
presentou para ele um verdadeiro choque heterodoxo. “No ini-
cio, a experiéncia foi meio traumatica”, recorda. “O nivel de
exigéncias era impressionante. Se tivesse comegado a carreira

em Veja, a adaptagdo seria mais facil.” R
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0 UNIBANCO E UNICO.MAS EXISTEM
CERTOS LUGARES QUE SAO MAIS UNICOS AINDA.

Na verdade, nem sao lugares muito dificeis de achar. Eles estao bem visiveis, dentro das agéncias do
Unibanco. E tém nome: Uniagéncia. A Uniagéncia é um lugar privativo, onde o cliente que tem a Uniconta
Exclusiva recebe um atendimento personalizado. [ nico, em outras palavras. J

A Uniagéncia foi planejada para garantir sigilo e privacidade, evitando as interrupcoes desnecessarias. E ld
que o Cliente Exclusivo vai ser atendido por seu Gerente de Contas, desfrutando de um atendimento mais dgil
e eficiente.

Da Uniagencia, o cliente pode acionar toda a assessoria que for necessdria, movimentar suas contas, fazer
as mais diersas aplicacoes financetras. E se quiser sacar, depositar ou fazer pagamentos, pode usar o Caixa

Exclustvo, que fica na propria Uniagéncia. Na Uniagéncia ENC'A
o Cliente Unico fica mais tinico ainda. UNIAG

UNICONTN
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Um ano depois, em abril de 1987, Falcdo ja estava a vonta-
de. Nas férias de seu editor, Antonio Machado, fechava as ma-
térias diretamente com o diretor de redagdo da revista, José
Roberto Guzzo, sem maiores problemas. Quando Guzzo e Ma-
chado assumiram o comando de Exame, no ano passado, Fal-
cdo foi convidado a mudar de time. Topou, € tornou-se edi-
tor assistente de Financas da revista‘Achava que, em Exame,
teria mais condi¢coes de me projetar”, conta ele. Acertou em
cheio - estreou com uma competente matéria de capa sobre
a conversdo da divida.

Contatos pessoais - Em setembro do ano passado, a saida
do editor de Financas de Exame, Antonio Felix, para O Esta-
do de S. Paulo, possibilitou que Falcdao, com apenas 25 anos
de idade, se tornassz um dos mais jovens editores da area em
toda a imprensa brasileira. Naquele més, apos retornar de uma
breve viagem aos Estados Unidos, o primeiro ato de Falcdo
ao chegar a redacdo foi folhear a ultima edi¢do da revista e
conferir sua promocio no expediente. “E claro que essa as-
censdo rapida mexeu com meu ego”’, reconhece. “Se negasse,
estaria mentindo. Mas o mais importante ¢ que me sentia ap-
to para assumir o cargo.”

Como editor, Falcao procurou esclarecer algumas duvidas
que ainda tinha sobre o funcionamento dos mercados finan-
ceiro e de capitais. Entre elas, os detalhes mais especificos so-
bre a compra e venda de op¢oes de a¢oes. Para 1ss0, comegou
a ler com maior assiduidade publicagoes estrangeiras ¢ man-
ter contatos pessoais mais frequentes com suas fontes. Tal ze-
lo € essencial. A editoria de Finangas de Exame néo se limita
a dar conselhos a pequenos investidores. “Nosso publico ja
conhece o trivial”, diz Falcdo. “Sao pessoas de alto poder aqui-
sitivo a4 busca de um conselho mais sofisticado. A responsa-
bilidade é muito grande.”
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“Saltei da
economia doméstica a

macroeconomia”’
Cristina Calmon

ristina Calmon, 36 anos, 13 de profissao, sube-
ditora de Economia do Jornal do Brasil, é a res-
ponsavel pela secao Seu Bolso, publicada todas
as segundas-feiras. Na sua coluna, Cristina pro-
cura traduzir o “financés’” que move as mesas
de open para a lingua corrente das mesas das
donas-de-casa. “Eu salter diretamente da eco-
nomia domeéstica para a macroeconomia”, afir-
ma bem-humorada. “E talvez por 1sso consiga me. fazer en-
tender com mais clareza pelo leitor médio do jornal.”

TATIANA CONSTANT

= —

O salto de Cristina ndo foi dado, no entanto, sem uma boa
dose de angustia. Ela entrou na profissdo em 1976, vinda de
um estdgio no Boletim Cambial diretamente para a redagao
de O Globo. *O George Vidor um dia me chamou para co-
brir as férias dele. No primeiro dia me colocaram para escre-
ver sobre o overnight. Cheguei a chorar de inseguranca, por-
que ndo entendia nada do assunto.”

Principais ativos - No JB ela chegou em 1981, e logo foi
para a area de mercado financeiro. Casada, dois filhos, ela
divide seu dia entre a economia doméstica do seu apartamento
na Barra da Tijuca e a que flui dos terminais das corretoras
e bancos da Wall Street carioca - o poligono delimitado por
algumas ruas do centro do Rio, entre a Praca XV e a avenida
Rio Branco. E é da média dessa pratica didria que Cristina
retira material para sua coluna. “Procuro fazer com que o co-
mum dos mortais tenha um balanco do comportamento dos
principais ativos financeiros durante a semana que passou,
e dar uma perspectiva dos investimentos para a semana que
se inicia.”

Além de sua coluna, Cristina fecha diariamente de sete a
oito paginas do noticiario economico, junto com a editora Mi-
riam Leitdo.

BAN

“Positivamente,

o capital ganhou do

trabalho aqui”
Cecilia Cosita

ara uma profissional especializada na drea de|
financas, que lida diariamente com informagdes
quentes a que muitos investidores sonham ter|
acesso, a jornalista Cecilia Costa encontra-se|
numa situa¢do, no minimo, curiosa. Ela ndo in-|
veste 0 que ganha. Nem ao menos possui uma,
simples conta remunerada. Estranho? Néo pa-
ra ela. Subeditora de Financas do jornal O Glo-
bo ha um ano, Cecilia tem uma visdo bastante critica de seu
setor de atuacdo. Acredita que ha valores na vida mais im-
portantes do que a acumulagdo de capital, e tem também uma
razao muito concreta para ndo fazer aplicagdes: gasta tudo
0 que ganha para manter um padrdo de vida digno. |

Aos 37 anos de idade e 12 de profissdao, casada com um
jornalista e mde de um filho, Cecilia mora em imével aluga-
do no bairro de Ipanema, na Zona Sul do Rio de Janeiro, e
ndo alimenta o sonho da casa prépria, pois o considera ina-
tingivel. “A classe média brasileira”, afirma, “ndo tem mais
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O BEMGE
TRAIA A
IMPRENSA

DO JEITO QUE
ELA MERECE.

Para o Bemge, o0 acesso as informagoes sobre suas atividades € um direito de todos, principalmente, por ser uma
empresa publica, que existe para prestar servicos @ comunidade. Por isso, a transparéncia das informacoes € 0
principio fundamental da comunica¢ao do Bemge com jornalistas, clientes, empresas € comunidade. Esse com-
promisso tem sido a marca do programa de modernizagao do Bemge. E alguns fatos relevantes mostram que esse
¢ um bom caminho: W foram incorporadas a0 Banco Comercial as atividades da Financeira, da Distribuidora e
da Seguradora, possibilitando a exting¢do de 16 das 26 diretorias antes existentes no Bemge; W estd em andamento
um programa de expansao da rede de agéncias, com a implantacao de 74 novas unidades, que acabam de ser apro-
vadas pelo Banco Central; B o quadro de funcionirios permanentes foi valorizado, incorporando novas fungoes
¢ responsabilidades, com a criagao de diversos comités, que garantem a continuidade administrativa do banco
¢ 2 qualidade dos negocios realizados, nao permitindo mais decisoes individuais na concessao de créditos; B foi
criada uma vice-presidéncia de Recursos Humanos, para profissionalizar a administragao e o desenvolvimento

de pessoal do banco; B com investimentos maci¢os em informatica, o Bemge -

esta aprimorando controles, racionalizando servigos € melhorando o atendi-
Banco do Estado de Minas Gerais S A

mento a0s seus clientes. Estes sio apenas alguns fatos que justificam o orgulho
e 0 otimismo do pessoal do Bemge. Com o0s resultados que vém sendo alcan- . i =
¢ados, vale a pena conferire ver em detalhes o que estd acontecendo no Bemge. AN MINAS GERAIS
Se vocé estd com o Bemge, bom sinal. £~/ GOVERNODOESTADD
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condicdes de entrar no Sistema Financeiro de Habitagdo. O
preco do imoével é brutal, a poupanga prévia requerida é altis-
sima e o nivel de renda familiar exigido é muito elevado”. Em
sua opinido, 0 unico instrumento razoavel com que a classe
média conta para se proteger da inflacdo é a caderneta de pou-
panca.

Paixido pessoal - A primeira experiéncia profissional de Ce-
cilia fol na revista Bolsa, mas o aprendizado sobre o setor fi-
nanceiro comegou em sua primeira passagem pelo jornal O
Globo, com a ajuda do atual responsavel pela coluna Pano-
rama Economico, George Vidor. Se a dificuldade inicial era
assimilar o vocabuldrio técnico do setor, hoje o problema
maior € aceitar as distor¢goes do sistema. “Quando o setor fi-
nanceiro foi criado, a idéia era de que ele deveria servir ao
setor produtivo”, analisa. “Mas o que se vé hoje em dia é um
mercado financeiro totalmente apartado das pessoas e da eco-
nomia real, servindo apenas para multiplicar barbaramente
a renda de quem ja tem renda. Positivamente, o capital ga-
nhou do trabalho no Brasil”, constata.

BANCO CEN 30 ]
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‘A bala perfurou
a parede junto a mesa

de um continuo”
Angela Bittencourt

jornalista Arlindo Mungioli, proprietario da
newsletter Andlise Financeira, considera que o
melhor profissional de I“mancas da imprensa
brasileira ¢ uma mulher - Angela Ventura. “Ela
entende profundamente o funcionamento do
mercado financeiro”, diz Arlindo. “Além disso,

tem Otimas fontes.” Mas onde trabalha e quem
é Angela Ventura? Essa misteriosa personagem,

que nao gostou da idéia de ser fotografada por IMPRENSA,

tem 33 anos de idade e 10 de profissdo. Ela mal havia sido
contratada para o seu atual emprego na drea, quando certa
noite recebeu, em casa, um telefonema de seu editor: “Ange-
la, a sua maténa vai ser assinada. Como é mesmo o seu so-
brenome?” A resposta foi rdpida: “Coloque Bittencourt™.
Pronto - nascia Angela Bittencourt, hoje editora de Financas
da Gazeta Mercantil. O sobrenome é de seu segundo marido,
Getulio Bittencourt, atual correspondente da Gazetra em No-
va York, com quem estava casada na época. O detalhe é que
Angela nunca assinou nenhum cheque ou portou qualquer
documento onde constasse o sobrenome de Getiilio. “Ele es-
tava a meu lado quando recebi o telefonema”, recorda ela. “Re-
solvi homenagea-lo. Acho que meu pai deve ter ficado um
pouco frustrado.”

RICARDO HANTZSCHE!I T TANCISCO ESTRELA

2 |
Disparo acidental - A trajetéria de Angela foi muito rapi-

da. Em apenas dois anos, de 1982 a 1984, ela passou de frai-
nee para editora da Gazeta Mercantil. De la nunca mais saiu,
embora sempre tenham chovido propostas sobre sua cabega.

Seu primeiro contato com as redagdes data de 1974, quan-
do conseguiu seu primeiro emprego - secretaria de Claudio
Abramo, a época secretario de redacdo da Folha de S. Paulo.
Continuou no cargo apos a queda de Claudio e a subida de
Boris Casoy ao posto. Em 1979, foi morar em Brasilia, acom-
panhando Getulio Bittencourt, que assumira a chefia da su-
cursal de Veja na Capital Federal. Foi em Brasilia que Angela
teve, no Correio Braziliense, sua primeira experiéncia como
jornalista - uma experiéncia que teve lances dramaticos. “Certo
dia, um repérter de Policia, que andava armado, disparou aci-
dentalmente o revolver no meio da redacao’, recorda. “A ba-
la perfurou a parede num ponto préximo a mesa de um con-
tinuo. Por sorte, ele ndo estava la.”

Traumatizada com o incidente, Angela decidiu mudar de
emprego. Recebeu um convite da sucursal de O Globo e foi
cobrir os ministérios da Previdéncia e da Saude para o jornal
da familia Marinho. Ap6s um ano em Brasilia, Angela vol-
tou a Sdo Paulo e ficou parada, cuidando de seus dois filhos.
Em 1982, quando soube da existéncia de vagas de frainee na
Gazeta Mercantil, candidatou-se ao cargo. A primeira mis- |
sdo que recebeu de Matias Molina, editor-chefe do jornal, foi
ir ao Centro de Informacdes da Gazera, o Cl, e ler tudo o/
que la existisse sobre bancos.

BANCO CENTRAL B
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“Nao é facil _
explicar Plano Verao J—t

em 90 segundos”
Celso Ming

elso Ming ¢ um homem vaidoso. Ele admite que
sente muito prazer quando € reconhecido na rua
e lhe pedem um autdgrafo. “E bom para o ego”,
confirma. O seu orgulho, entretanto, vai mzusg
além. Em 1966, quando comegou na profissao, |
como repérter da editoria de Educacdo da Fo-
lha de S. Paulo, Celso ouviu um conselho de
Mario de Aquino, editor de Geral na época.
Mario acreditava que o jornalista jamais deveria se especiali-
zar numa drea especifica. Celso ignorou a recnmendagau e,
hoje, ndo se arrepende. “Sempre me mteressen por ecnnnmlal
e finangas”, declara. “Fa¢o o que gosto.”

Nio so faz, como sempre fez. Da Folha, ele fo1 para Veja,
em 1969, trabalhar com Roberto Miiller Filho na editoria de
Economia. Passou, a seguir, pelo Dedoc, Exame e, em 1974,

foi trabalhar para os Mesquna Naquela ncamam lhE foi da-
——
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da a tarefa de desmembrar o noticidrio de economia da edi-
toria de Brasil. O objetivo era dar aos fatos economicos um
tratamento jornalistico que os aproximasse do cotidiano.
Essa afifmacdo ganhou ainda mais peso apos o lancamen-
to da secao Seu Dinheiro, ha oito anos. Editada por Celso
desde a sua origem, Seu Dinheiro €, hoje, o carro-chefe do
JT nas segundas-feiras. Mais: praticamente obrigou os con-
correntes do jornal a partirem para iniciativas semelhantes.
Prova disso é que Celso, que detém os direitos da sec¢do, ven-
de Seu Dinheiro para 29 jornais de todo o Pais. “O langa-
mento foi decidido de uma hora para outra”, lembra Celso.
“Um dia, Fernando Mitre, entdo editor-chefe do J7, me cha-
mou a sua sala e me mostrou uma pagina. Era Seu Dinheiro”,

Queimar neurdnios - Um ano depois do lancamento da
secdo, Celso iniciou sua experiéncia em radio, por varias emis-
soras de Sdao Paulo. Mais recente € seu contato com a televi-
sdo. Diariamente, apresenta-se no Bandeira 1, ao meio-dia,
e no Jornal Bandeirantes, as 19:30 h, na TV Bandeirantes, de
Sdo Paulo. Custou um pouco a se acostumar, mas ja esta ha-
bituado as cameras. “TV exige uma linguagem muito sintéti-
ca”, declara. “Nao ¢ facil ter que explicar o Plano Verdo em
apenas 90 segundos. "

A fonte com que Celso Ming mantém contato mais cons-
tante é ele préprio. E ébvio que, como os demais jornalistas
da area, Celso tem um caderno de telefones recheado com fon-
tes de primeira. Mas confessa que prefere queimar alguns neu-

ronios a ter que ligar diariamente para algum empresario ou

e dessa forma quando as idéias estdo muito claras em sua

rcunumlsta em busca de uma analise con juntural. S6 proce-
d

cabeca. “Formulo uma hipoétese a partir de varios indicado-

res”, diz ele. “Ai, ligo para algumas pessoas apenas para con-
firmar meu raciocinio.”
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“Meu sonho era
trabalhar na editoria

de Politica”
Lillian Witte Fibe

RICARDOD HANTZSCHEL

océ sabe oque é e como funciona um banco?”,
perguntou Matias Molina, editor de Financas
da Gazera Mercantil, a sua mais nova reporter.
A garota respondeu com honestidade: “Nao te-
nho a menor idéia”. Nem poderia. Com ape-
nas 22 anos de idade, Lillian Witte Fibe 56 ha-
via trabalhado como repdrter na editoria de
Educacdo da Folha de S. Paulo, onde ingressa-
ra em 1972. Até receber o convite de Molina, trés anos mais

tarde, jamais demonstrara 0 menor interesse por economia,

muito menos por finangas. “Quando lia o jornal, nem me dava

ao trabalho de passar os olhos pelo noticiario econdOmico’,
recorda ela. “Meu sonho era trabalhar numa editoria de Po-
litica.™

Mesmo assim, aceitou a proposta da Gazeta Mercantil, que
acabara de criar a editoria de Financas. Acreditava que, na-
quela drea, teria chance de fazer carreira e deslanchar profis-
sionalmente. O tempo mostrou o acerto de sua decisao, mas
o aprendizado foi longo e duro. De inicio, teve de debrugar-
se durante meses sobre os dois portentosos volumes da /n-
troducdo a Andlise Econbmica, de Paul Samuelson - uma
leitura quase obrigatoria para os reporteres da Gazera. Rece-
bia, também, verdadeiras aulas de Molina sobre os mais va-
riados aspectos do mercado financeiro. “Quando saia para
a reportagem, estava tranquila, pois tinha sido muito bem pau-
tada”, lembra Lillian. “Molina e Perseu Abramo, meu editor
na Folha, foram os dois profissionais mais importantes em
minha carreira. O primeiro me ensinou tudo sobre finangas,
e Perseu tudo sobre a ¢tica profissional.”

Velho professor - Em 1976, Lillian embarcou para Brasilia,
rumo a sucursal da Gazerta Mercantil. Eram tempos dificeis
para quem ganhava a vida fazendo perguntas, especialmente
se as perguntas eram enderecadas a autoridades do governo.
Certa vez, ela foi checar com um diretor do Banco Central
a informac¢do de que um banco privado de Sao Paulo teria
emitido um cheque sem fundos para o BC. “Ele ficou furio-
so ¢ me acusou de ficar escutando por detras das portas”, con-
ta Lillian. “Proibiram que eu pisasse no Banco Central e ain-
da pediram a minha cabec¢a a direcao do jornal.”

De volta a Sdo Paulo, em 1978, apés uma breve passagem
na sucursal do Jornal do Brasil, em Brasilia, Lillian coman-
dou a criagdo da editoria de commodities da Gazeta Mercan-
til, que chegou as paginas do jornal em 1979. Para adquirir
maiores conhecimentos sobre o assunto, que e€ra uma novi-
dade no Brasil, visitou as bolsas de commodities mais impor-
tantes do planeta - Chicago, Londres ¢ Nova York. Em sua
passagem pela Inglaterra, Lillian reencontrou seu velho “pro-
fessor” Molina, que era o correspondente da Gazera em Lon-
dres. As aulas, agora sobre commodities, recomecaram.
“Quando ele ia entrevistar algum banqueiro ou corretor im-
portante, sempre me levava a tiracolo”, diz Lillian.

A supermae - A etapa seguinte em sua carreira foi a televi-
sdo. Estreou em 1982, na TV Bandeirantes, com um progra-
ma chamado Dinheiro na TV, que era um resumo das princi-
pais noticias da Gazefa Mercantil que circularia no dia seguin-
te. No inicio, quase se arrependeu. “Eu era horrivel, comple-
tamente insegura”, afirma Lillian. “Durante um ano tive :«m-l
las de impostagdo de voz. Fui melhorando aos poucos, em|
doses homeopaticas”. Sua evolucdo atraiu a atengﬁu da TV
Globo que, em 1983, acontratou como comentarista do Jor-
nal Nacional. Em 1985, voltou para a Gazeta Mercantil e reas-
sumiu o Dinheiro na TV. Com a nomeacgdo de Roberto Miil-
ler Filho para a chefia do gabinete do ex-ministro Dilson Fu-
naro, em 1986, tornou-se, também, a condutora do Critica e
Autocritica, em substituicdo a Miiller.

A Globo ndo se deu por vencida e voltou a carga em 1987,
quando conseguiu ter Lillian de volta. Além do Globo Eco-
nomia - que em breve devera ter um edigdo regional
Sédo Paulo -, ela responde por trés boletins didrios em radios
filiadas ao sistema Globo e ainda se apresenta no Jornal Na- |
cional. Todo esse trabalho consome 12 horas por dia. O res-|
tante de seu tempo € dedicado ao marido, Alexandre Gambi-
rasio, editor da Gazeta Mercantil,e aosdois filhos. “Sou uma

supermade ¢ apaixonadissima por meu marido™, reconhece.
—)
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mas, na hora de

mesmo é na boa e velha caderneta de poupanga

0 contrario do que se poderia pensar, 0s jorna-
listas financeiros ndo demonstram maior cria-
tividade quando o assunto é a aplicagdo do pro-
prio dinheiro. Em sua esmagadora maioria,se-
guem o comportamento do cidaddo comum e
aplicam seus recursos na tradicional caderneta
de poupanca. Inseguranca em relagdo a inves-
timentos mais sofisticados? Talvez. Mas, certa-
mente, o principal fator a impedir v6os mais ambiciosos de
seu dinheiro sdo os holleriths, que ndo tém nada de especial
se comparados com os de suas fontes.

A seguir a receita de cada um:

Luis Nassif - “De um bom tempo para c4, tenho investido
toda minha renda no meu negdécio. Quando sobra algum di-
nheiro, aplico em caderneta de poupanca ou no overnight. Se
concluo que as bolsas poderao subir, compro cotas de um fun-
do de a¢Bes. Nao acho correto comprar diretamente esses pa-
péis. Depois, sou obrigado a analisar o seu desempenho e, de-
pendendo de meu comentario, a cotacdo pode subir. Esse con-
flito me incomoda tanto que todos os profissionais da Agén-
cia Dinheiro Vivo tém o compromisso de ndo manter a¢oes
em seu patrimdnio.”

— e —

T2

ey 1"

s de caderneta

Eles recomendam acoes, ouro, dolar ou open,

e

investir, aplicam

Aluizio Falcio Filho - “Prefiro os fundos de curto prazo,
que dao maior liquidez do que as cadernetas. Se pudesse, apli-
caria no ouro.”

Cristina Calmon - “Parto da velha teoria do pequeno in-
vestidor: ndo colocar todos os ovos numa cesta sé. Quando
sobra algum trocado, aplico um pouquinho em cada coisa.
Tenho algum na caderneta de poupanga, algum num fundo
de renda fixa e o restinho em a¢des do Banco do Brasil e da
Cosigua.”

Cecilia Costa - “Invisto num curso de alemdo. E na anili-
se, onde o jornalismo e suas contradi¢oes sao uma constante’’

Angela Bittencourt - “Nao sobra quase nada no final do
meés. Se sobrar, val para a poupanga.”

Celso Ming - “Meus recursos vao para aplicagdes de curto
e longo prazo. No primeiro caso, aplico em caderneta de pou-
panca e no overnight. O restante, invisto em ac¢des e imdveis. "

Lillian Witte Fibe - “Sou assalariada e, portanto, ndo d4
para sonhar alto. O que sobra aplico em caderneta de pou-
pan¢a. Em hipotese alguma compro doélar ou agées. Como
sdo dois investimentos especulativos, que podem oscilar com
um simples comentario meu, ndo considero ético manté-los
em meu patrimdnio.”

IMPRENSA — JUNHO 1989
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QUEM SE
COMUNICA,
SIMPLIFICA.

Quando o Banco Bozano, Simonsen informa

a opinidao publica sobre seus produtos e ser-
vicos esta desvendando, de forma aberta e
clara, as mnovacoes e oportunidades que o
mercado financeiro oferece. E nesse trabalho
de comunicacao tem encontrado na impren-
sa e nos jornalistas uma boa parceria. Afinal,
nenhuma empresa € uma ilha. Por 1sso, 0
Banco Bozano, Simonsen abre este espaco
para fazer uma homenagem. Simples e ob-
jetiva. Feito a noticia de um bom jornalista.

BANCO

OZANO,
IMONSEN
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Venda direta:
por que o midia é o
ultimo a saber

TV Educativa:
midia institucional
de baixo custo
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Exercicio de
parceria e confianca

Comercializacao

Anunciantes e veiculos devem ter no
profissional de midia um
aliado, e ndo uma pedra em seu caminho

por Adao Casares

Hoje em dia ¢ cada vez mais noto-
ria a venda direta de participagdes ou
acoes de midia, isto €, 0 mecanismo pe-
lo qual o veiculo comercializa seus es-
pacgos diretamente com 0 anunciante.
De sua parte, os profissionais de midia
- quando comunicados sobre essas
agoes - passam como os maridos da ve-
lha historia: sdao os ultimos a saber. Po-
rém, numa analise mais aprofundada,
descobre-se que os viloes desse filme
somos todos nos: midias, anunciantes
e veiculos.

O primeiro vildo € o proprio profis-
sional de midia. E cada vez mais claro
que padecemos de uma ma-formagao
profissional, tanto no que se refere ao
dia-a-dia do trabalho como no trato
das informacgoes sobre os clientes - que,
infelizmente, costumam ser passadas a
prestagdo aos departamentos de midia.
Esta situacao impede o midia de ter
acesso a mais informacoes, o que gera
o desestimulo profissional e abre flan-
co para o veiculo procurar diretamen-
te 0 anunciante. E, nesse contato, o vei-
culo muitas vezes obtém informacoes
que ironicamente estdo dentro da pro-
pria agéncia...

Estratégia positiva - Outro fator que
dificulta a venda de projetos especiais
ou diferenciados também emerge da
agéncia. Esses projetos sao vistos com
ressalvas por outras areas, que geral-
mente consideram bem mais facil a
concentracdo de esforcos em meios de
retorno mais tangivel. O que é lamen-
tavel.

O fato € que o profissional de midia
- com as excegOes de praxe - ndo en-

tende que ele ndo ¢ mais apenas um fa-
zedor de “X", nem aquele profissional
que compra descontos. Ele é, sim, um
profissional de comunicagao e marke-
ting, pois quase todo o investimento do
cliente passa por suas mios. E por is-
s0, entdo, que ele deve ir mais fundo,
conhecer seu cliente, seu produto, suas
peculiaridades, seus diferenciais, seu
publico etc. Na verdade, o Midia que,
hoje, for somente midia, ndo passara
de um reles “midia”.

Em outro vértice esta o veiculo. Co-
mo existe a venda direta do veiculo ao
anunciante, muitas vezes o profissional
de veiculo oferece condigdes melhores
que o departamento de midia - que, afi-
nal, deveria ser o canal desse processo
e ¢ indiscriminadamente eliminado.

A principio, o problema € origina-
do dentro do proprio departamento de
midia, pois que, em funcdo da falta de
informagdes, o veiculo perde a confian-
¢a e ¢ impelido a fazer os dois traba-
lhos - e, por isso, tende a se tornar mais
flexivel junto ao anunciante. Qutro fa-
tor: o proprio veiculo, na maioria das
vezes, também sofre o processo de de-
sinformacao e ndo se preocupa em co-
nhecer as necessidades do cliente/pro-
duto. Torna-se imediatista, ndo acredita
em trabalho a medio ou longo prazos,
e perde a perspectiva de uma estraté-
gia mais positiva.

Atencao maior - O imediatismo de
alguns veiculos as vezes tira todo o jo-
go de um novo projeto junto a midia.
Essa gula descaracteriza o profissional,
que acaba produzindo pérolas como *“o
que vocé tem para mim”, ou “compre
logo antes que acabe”. Assim, como é
possivel um projeto consistente?

Nesse vai-e-vem, o veiculo - ainda
tangido pelo imediatismo - visita o

anunciante e lhe dd condi¢des mais
vantajosas, liquidando a fatura de seu
lado. Vende seu espag¢o, pois no més
que vem tem mais.

Por fim, fechando o circuito, temos

0 anunciante, aquele que contrata os |

servigos de uma agéncia de propagan-
da para desenvolver estratégias que ob-
jetivem um resultado melhor para seus
produtos e para si proprio, e, de repen-
te, acaba gerando pequenos departa-
mentos de midia e atendendo direta-

mente os veiculos. Nao que isso seja |

proibido, mas esse pseudo-relaciona-
mento deve ter apenas um carater ins-
titucional, como no caso da apresen-
tacdo de um novo veiculo, um novo
programa etc.

preciso que, quando uma das par-
tes (anunciante ou veiculo) falar em ne-
gocios, o profissionalismo esteja acima
de tudo. Pelo lado do anunciante, ele
deve informar que essa questao ¢ para
ser tratada com a agéncia. Do lado do
veiculo, deve ficar claro que os custos
serao passados a agéncia. Ou, entdo,
por que ja ndo se faz logo uma reunido
com as trés partes envolvidas?

No fundo, todos tém culpa nesse la-
birinto. O profissional de midia, em to-
dos os escaldes, deve ter uma atengao
maior de seus superiores para conhe-
cer mais claramente as necessidades
dos clientes e, assim, conseguir trans-
feri-las ao veiculo. Este, por sua vez,
que seja menos imediatista e trabalhe
melhor as informacdes, criando assim
uma interacdo maior com a midia. E
que o anunciante acredite mais em sua
agéncia e, principalmente, em seu de-
partamento de midia.

Adao Casares é gerente de Midia do GTM & C e pro-
lessor da Escola Supernor de Propaganda e Marke-

ing, em S&o Paulo
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Oliveira e Meqita: melhorando a pmgrn_mm;iu com apoio cultural

Comercial

tambem é cultura

A Lei Sarney permite as TVs Educativas
ampliar suas receitas
e romper com a mesmice da programacao

A nova opc¢ao na midia eletronica
para anuncios institucionais esta jus-
tamente em emissoras que até bem
pouco tempo ndao comercializavam sua
programacgao. Sao as emissoras estatais
¢ publicas, nao-comerciais por nature-
za, que descobriram na Lei Sarney uma
brecha para incrementar seu orcamen-
to com dinheiro da iniciativa privada.

A Lei n? 7.505, promulgada em ju-
lho de 1986, permite as empresas e pes-
soas fisicas doar parte do dinheiro do
Imposto de Renda a iniciativas cultu-
rais ou vinculadas a defesa do meio
ambiente. No caso, as emissoras nao-
comerciais se candidatam as doacoes.
Em troca, veiculam chamadas e peque-

nas vinhetas institucionais em sua pro- |

gramacgdo: ¢ a famosa mensagem de
L - ¥ R
‘apoio cultural”. Ela aparece no inicio,
em break, € no encerramento do pro-
grama patrocinado. E uma mensagem
discreta - ndo mais do que seis segun-
dos no ar, apenas com o logotipo do
patrocinador -, que nao caracteriza
propaganda nos moldes tradicionais.
O dinheiro oriundo do apoio cultu-
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ral, por lei, s6 pode ser investido em
programacao. Era exatamente isso que
a TV Cultura, de Sao Paulo, queria.
“Foi com esse dinheiro que melhora-
mos nossa programacao”, garante Ro-
berto de Oliveira, 47 anos e 17 de pro-
fissdao. Em 1988, dos 15 milhdes de do-
lares do orcamento da emissora, 10%
vieram atraves de apoios culturais. Foi
assim que a Cultura levou ao ar, por
exemplo, minisséries como Memdrias
de Bridgeshead (inglesa), Berlin Ale-
xanderplatz (alemd) e Television (tam-
bém inglesa). Esta ultima chegou aos
sete pontos de audiéncia na primeira
meia hora. Isso a0 mesmo tempo que
o Pais tentava descobrir o0 assassino de
Odete Roitman.

Dois Maracanas - E claro que este ¢
um exemplo extremo. As TVs nao-
comerciais ndao costumam exibir mais
do que um ou dois pontos de audién-
cia em média. “So isso, porém, ja re-
presenta dois Maracanas em dia de fi-
nal”, diz Lourenco Paoline, 53 anos e
18 de profissdo, gerente de marketing

—— e —

do Banco Sudameris, que ja deu apoio
cultural a sete programas na TV Cul-
tura. “O publico dessas emissoras ¢ fiel
e muito receptivo a esse tipo de men-
sagem institucional”, concorda Anto-
nio Alberto Prado, 47 anos, gerente de
comunicag¢do da Bayer, empresa que
patrocinou a minisséric A Coragem de
Errar, também na Cultura.

O prego do apoio cultural nao deixa
de ser convidativo. Segundo Mequita
de Andrade, 40 anos, ha dois como
chefe do departamento de receitas ope-
racionais da emissora paulista, trés in-
sercoes custam 15 mil cruzados novos.
Cada insercao de apoio cultural, por-
tanto, sai por 5 mil. “O importante ¢
que nao estamos vendendo segundos,
mas prestando um servigo. No nosso
preco, por exemplo, nao esta embuti-
da a taxa das agéncias de propaganda”,
diz Mequita.

Mequita ja vem fazendo visitas as
agéncias de propaganda para explicar
que a taxa de agenciamento pode ser
cobrada do proprio anunciante. E tam-
bém para mostrar que “ja somos uma
opc¢do de midia vidvel para uma acao
institucional”. A Gail, uma empresa
que fabrica pisos ceramicos, descobriu
a TV Cultura através de sua agéncia de
propaganda - a Colucci & Associados
- ¢ acabou patrocinando a exibi¢ao de
um torneio de ténis. “Uma das vanta-
gens ¢ que essas emissoras sdao despo-
luidas e o nome do patrocinador apa-
rece mais”, raciocina Angela Bertolino,
37 anos e 22 de profissao, supervisora
de midia da Colucci.

O exemplo da TV Cultura ja vem
sendo seguido pelas TVEs do Gover-
no. A diferenga, explica Luiz Otavio de
Castro e Souza, 43 anos e 20 de pro-
fissao, coordenador de produc¢ao na-
cional da Rede Brasil, da Funtevé, que
cuida das TVEs, e que as emissoras es-
tatais usam o apoio cultural para a pro-
ducao de programas. “Primeiro, 0s§
projetos passam pelo nosso Conselho
de Programacao e sao orcados. Al, en-
tﬁ;}, vamos em busca do apoio cultu-
ral.”

As emissoras nao-comerciais nao
tém qualquer intengdo de competir por
anunciantes com as lideres, como a
Globo e o SBT. Sua programag¢ao nao
¢ adequada e tampouco destinada a es-
se fim. Mas, ao descobrir uma manei-
ra inteligente de aumentar seus recur-
sos, elas ddo um passo importante pa-
ra romper com a mesmice de sua pro-
gramacao ¢, a0 mesmo tempo, revelar
uma opcao diferenciada da midia ins-
titucional. X
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TELEVISAO

APARELHOS DE TV - 1988 Numero de
Total 1 27.800.000 | o o ong] (gpeneey
Preto e Branco 11.500.000 | Globo 63 | 4.173 [21.049.692 ]im 93
Em cores I 16.300.000 | 52% | SBT 46 | 3.068 |18.567.000 |89,
Lares com TV 18.700.000 Bandeirantes | 44 | 3.225 |17.912.000 (87,
Posse de TV 1 565% 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/80 ABINEE/LINTAS FONTE: EMISSORAS - ABRIL 1989
APARELHOS DE RADIO - 1988 1. TITULOS DAS
e 25,400,000 PRINCIPAIS REDES PRINCIPAIS EDITORAS
Posse do radio | 76% DE RADIO - AM/FM e e =
® médio de r domicilio 2,3 :
FONTE. ANUARIO ESTATISTICO BRASIL/86 CENSO/80 ABINEE/LINTAS Redes T;; :zb::l[ 1 11? | ?
1. Total Emissoras de Radio aM Fn oc | m | tow | [E&C 194 ‘Bloch [ 13 [ 5
Instaladas 1.222 |77 | 28 | 604 [1.931] [CV.A. | 86 | [Globo 6 15
Em instalagao 203 |6 | 5 | 293 | 507 | |SG.R. 16 Globos | [Visao o G
34 afiliadas
Total 1.425 183 | 33 | 897 |2.438| [Jornal do Brasil 17 T{:; | 215 T "L]
FONTE: DENTEL/JULHO/88 R.BS. 17 FONTE. EDITORAS - ABRIL/B9
2. Total Emissoras Grande Sdo Paulo Grande Rio de janeiro Wmam 15
|AM 22 22 Pampa 11
LFM 24 20 Manchete f 6
Total I Transamérica 6
FONTE: IBOPE/MARCO/89 FONTE: REDES/ABRIL/89
| l Audiéncia Média Emissora %) " Participaio na Audibncia (%) L__ -
HOR. 6L SBT BAN MAN R | outRas | e | ser BAN MAN REC | OuTRAS
| 812 . b T i e 3 6 15 6 =
12118 19 E S P e DN TR T M | = . ] R B
$30 Paulo 18720 a5 " 3 5 2 1 67 16 d 7 3 2
2022 52 13 et %l 4 = oy 18 3 3 R L - .|
| 2 2 15 ‘ T e = ® n 5 " 1" =
w12 7 2 i R O - “ | w» b el =
1= 'IE_'HB 2'1. LT 5 2 4 L il 1 4 60 14 6 1 3 [
Rio de Janeiro 18720 a S 10 1 i ) 7 3 16 ¢ 2
2022 50 6 t P 1 2 m | 9 2 b ? 3
22124 72 ] 3 3 L i O NN i G N 2
12 14 - 2 3 . = 8 | 2 8 B 1 = =
i2ne | % 5 1 ’ Rl T 59 F_ﬂ IR D OV D
Belo Horizonte 18/20 52 6 1 5 . 1 80 9 2 7 - | 2
2 61 10 1 e, R B R e N R - s
| 22124 24 1" 2 2 =S 62 28 5 5 - = |
| | wm 12 4 2 R AR TR B BT 21 1 5 - e
128 20 5 2 $ Il @ = I R 7 ol = =
Pario Alegre 18/20 % R (O 1 T i } 8 R T s 7y
2 65 8 1 2 = L @ 85 10 . 1 3 oy
T T e WO R R L 1 6 . 2 B Y |
vz | o e} 3 _2 . —=SE %% SR D ¥ ! 20 I
218 B 1 2 . 2 62 I T 8 - 6 |
Distrito Federal | 18/20 60 8 1 _ . 8 82 11 . ] = 5.
2022 70 o8 _l : . R N s N I S 1 S| |
e == 223?4 N 12 1 | 2 | . 1 _ 66 1 26 | s 4 - (- _! )
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[ husiencia Media Emissora (%) | paricipagho na Audibacia (4
 HOR. 6L S8T BAN MAN | REC OUTRAS GL sa1 BAN MAN REC OUTRAS
812 21 4 2 ] . - o R N 0 = =
1218 24 ] 1 5 . - 67 17 2 14 - -
Recite 18720 66 4 1 5 . - N 1 fi - -
2022 64 B 1 2 L - BS n 1 3 - e
2224 2 It 2 2 Tk B BT = =
I AUDI-MIDIA - SP/RJ
ADP - SP/RJ - 15.05.89 A 21.05.89
AIP - DUTROS MERCADOS - 27.03.89 A 23.04.89
« TV RECORD TEM PROG NACIONAL

Total Min Audiéncia Custo 1% Custo
Género Hordrio Programa Emissora Exibigho Semanal (%) Piblico | Custo 30" | GRP (NCz$) | por Mil
Noticidrio | 07:00007:30 | Bom DiaBrsil Giobo ot | w | 3 190000 | 300 | 12456 196
07:15/08-00 Teleyornal - Manhd VS 3Y/54b 225 2 124,000 589 40 204,70 475
07:3008:00 | BomdiaS. Paulo Giobo 2% F 150 4 303,000 3400 9350 1.29
07-00/07:30 Brasil Hoje Bandewrantes 28 F 150 .- . 112,98 - -
08:0008:30 | SéoPaulo-08:00n Manchete 2% F 150 1 | s 5842 se42 | 186
08:3008:00 | Brasikia - 08:30 Manchete 296" F 150 1 | 33000 58,95 5895 1,78
09:0009:30 | Rio-09:00n Manchete 278° F 150 1 38000 | 5895 5895 155
09:3010:00 Repérter-Manchete Manchete 24540 %0 | 1 48.000 5789 5789 1,20
12001230 | Bandeia Um Banderantes 2YB* F 150 1 53000 178,20 1720 336
12:00/13:00 Record em Noticias Record 2Y8 F 300 3 194,000 33450 1150 1,72
RS0 | MixNews Gazeta 28 F 225 - . o | 0 - -
12:26/12:40 SPTV - 1* Edigo Globo 2*Sab. 90 12 836,000 593,00 49.41 0.70
1230/13:00 | JomaldaManchete- Ed. Tarde | Manchete 2YSab. 180 1 43,000 12,74 2.7 230
12:40/13:00 Reporter Cultura Cutura 2*/54b. 120 1 2000 - - -
13:0013:25 | Jornal Hoje Globo 2954, 50 17 1.232.000 8300 | 507 a7
18:4519:10 | TJ-Praga VS 2°1S4b. 50 | 6 | 422000 | 134720 | 22459 319
16:0020:00 | Jornal da Record Record 29/54b % | 2 223000 89115 44557 3w |
19:1019:45 1.J. Brasi VS 2*/54b I u 641000 | 168400 21050 262
19:30/19:50 | Jomal Local - 1* Edigio Manchete 2Sab 120 2 186,000 5255 | 26279 28
19:10/19:25 Jornal Local Bandeirantes 2454, 90 1 100000 431,48 431,48 43
19452000 | SPIV-2" Ediglo Globo 258 % % 5468000 | 660000 11785 120
19:30/20:00 Jornal Bandeirantes Bandeirantes 2'/540. 180 2 120,000 463,32 232,16 386
20:0020:30 | Jornal Nacional Giobo 2'/54b. 180 59 | 577000 | 707800 11896 2
223023:00 | Jornal da Manchete - Ed. Domingo | Manchete Dom. 30 1 ~ 78.000 116769 | 196769 14,78
20152030 | Video Reporter Cultura 2'/54b. 90 1 39.000 - - -
20302125 | Jornal daManchete - 1° Edigio | Manchete 2'/54b 270 2 188000 | 135915 67857 722
AN2ZN | Reporier Expecisl Culturs | & e 0 ek 30000 =y X it |
22:1522:30 Jornal de Domingo Cultura Dom 15 1 65.000 - - -
22302300 | Jornal da Cultura Culura 28 F 150 1 52.000 - - | =
233000:00 | Jomal de Vangurda ~ Bandeirantes 26 F 150 1 71.000 33858 33858 476
232500:00 | Jornal da Giobo Giobo 2%6* F R $88000 | 153400 | 13945 R
23:30/00-15 Jornal da Manchete - 2 Edicdo | Manchete | 2YB°F 5 . ¥ 20367 | - | -
0010/ Telejornal - Noite ™ BRE ] = A 3 el N e L e S
00-15/00-30 Jornal Local - 2* Edigdo Manchete 26 F 75 s | e mm | - -
Debate 08:00008:00 | Ferreica Neto (Reprise) Record | 2%6*F 300 1 7000 | 8385 8385 ngr
| 09:15/09:45 | TavaresdeMiranda | Gazeta | Dom. 30 “ . 17,12 - -
Entrevista 10:0010:30 | APalavraé Sua | Gobe | Dom 30 7 519,000 567.00 81.00 109
17:15/19:00 Canal Livre Bandeirantes 26" F 575 2 53000 | 35640 178,20 232
_ 20:00721:00 Memdna Nacional Gareta | Dom. 60 1 . o | s | - |
21:002200 | Paulista 900 Gazeta IET 300 1 0000 | 4M25 474,25 11,56
21302300 | RodaViva Cultura 2'F w0 1 53000 - - -
2002300 | CaraaCars Bandeirantes | Dom & | 1| s0000 712,80 712,80 11,88
22300015 | Vamos Sair da Crise Gareta 26" 55 . 32,000 mr | - | nn
230 Ferreira Neto Record EZE = - I 3 2000 | 52085 52065 1795
2830000 | MHOweeMea v 378 »w | 4 21000 | 16100 | amrs | sm |
m’:m m .m_-m_ h“ .m | § _MI m L L] | L] - _-.m — _
23300000 | OsbateemManchets Manchete 2'F ) . ‘! . 50909 - | -
00-20¢ Isto & Brasi v 2'F - 8 672 000 57730 | 7% 085
Economia 07:3008:00 | Peqg Empresas/Gdes Negocios | Globo Dom. 30 : 77000 | 36400 9100 | 096
- 9090 | FconomaPopulr Vs | 2 1 8 . S il T
Negocios 20202030 | Momento Econdmico Manchete | 2'8'F e il [N 8094 | 4m0%4 | 585
23252330 | Record Economia Record 2%'F | % e« | s | = (jE==== -
Especials 2302230 | Giobo Reporter Giobo B¢ 50 2 1857000 | 428100 me | e
Jomalismo | 13001400 | TVOwets Record I T 2000 | 4850 < 740
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Total Min. | Audiéncia | Custo 1%  Custo
Horario Programa Emissora Exibigho Semanal | (%) | Piblico | Custo30" GRP (NCzS)  por Mil
| 19:3021:00 TV Mix IV Gazeta 2°%" F 150 .- 000 M | - || WS
200012030 Natureza Record 2Y6* F 150 1 76,000 20865 20865 2.7
20002200 | Fantdstico | wobo Toem | m 3 240000 | 6a24m0 s | 1m
20302215 | Programa de Domingo Manchete Dom 105 2 139000 | 123206 L
21202330 | Hebe T - R | ®E [ wm | n | me | 2mm» 83 | 3
23:30100:30 Osmar Santos Show Manchete 6 F 120 2 142 000 72450 362,25 510
2302330 | EeeEa | manchete 2F B 1 0000 | 745 | 745 2415
| 2330 ComandodaMadrugada | Tvs B s ey . . 57730 432 -
23300000 | Metropols Cuhtura 26 F 150 2 30000 TR bees 7 -~
0000/ Flash Bandewantes 26° F = 1 . 21384 21384 -
B TN B SNy A [SWE e . o |t | - -
07000800 | MancheteRural Manchete Dom 60 ' 37,000 9506 | 19516 577
08000900 | GoboRwal | Giobe e 0 ” 904 000 00 50 085
09 0010 00 Brasi Rural Banderrantes Dom 60 . 33000 1327 - 343
1301200 Revista Rural | Recors 2V F f 150 S 43485 - -
19251930 | Agrojomal Bandeiantes | 2Y6'F 25 2 120000 | 46332 23166 86
20302130 | Brasi Aura } | Bandevantes | s 00 | & 3 261000 | 48332 154.44 154

| Total Min. | Audiéncia Custo 1% | Custo
Horario . Programa Emissora Exibigao | Semanal L Publico MH : GRP (NCz$) HHH_H
07000730 | Bom Dia Brasi Giobo 276" F | w0 | 1 ] seow | wsw | @w [ 22 |
0700/07:30 | Brasil Hoe Bandex 2016 § 10 | e | 5000 | 9510 = | e
07150800 | Tee ol Masha s T —| « [ ww | wm| - | sa |
07.30/0800 | Bom Dva Brasil - Rep Giobo 2PM°F 150 2 94000 | 12800 | 6400 | 13
08:00/08:30 | SdoPaulo - 08:00n Manchete | 2'8°F. e TR 21.000 ar | w©r | 2M
| 08300900 | Brasika- 08 30n Manchete 2016 § 150 1 24,000 0925 325 | 180
09000930 | - 09:00n | Manchete 27 F 150 1 | 20w | a2 85 | 208
09.30/10:00  Reporter Manchete Manchete P 180 1 26,000 41,03 41,03 157
12001230 | RedeBrasi ' Educatha »®F | 1 qoo | - = -
12001230 | Bandeira! | Bandewantes | 2'*F 150 1 21 000 150,00 150,00 2T
12001300 | EmTempo Corcovado | 2'6*F. 300 1 23.000 5500 | 5500 | 23
122511240 | ARSIV 1* Ediglo Globo 2 | s | 15 | 12000 | 24800 | 1660 0.40
12301300 | Jomal Manchete - Ed. Tarde Manchete | 25w | w0 [T 2 | 000 | e 874 | 18
13001325 | Jomal Hoe Giobo 2*/5d 150 24 95000 |  567.00 nee | 05
18451910 | TPraa s . e 2 | eooo | 2550 | s | 24
19002000 | Joral de Domingo | Educava Dom 0 - 10,000 - = =
19101945 | T-Brasi s 2sib 210 3 103000 | 26930 89,76 261
19301950 | Jornal Local - 1* Ed Manchete | 2'sab 120 2 102000 | 46908 | 23454 | 459
19:10/1925 | Jornal Local | Bangeirantes | 2sib “ 1 54000 | 38359 | 3859 7.10
| 19452000 | RUTV2* Edicio  Giobo 24154 3 %0 53 2854000 | 297600 | 5615 | 1,04
| 19302000 | Jomal Bandeirantes | andewantes | 2 | 1m0 1 #1000 | 9000 | 390,00 9,51
| 000200 | JomaiMaconsl | Gow | owsw | w | s | 29m000 | amoe | ess | va
230300 | JomsiManchete-€d.Oom. | Manchete | Dom. L SEES S IR L R 313
20302125 | Jornal daManchete 1* Ed. Manchete 24/54b 270 2 108000 | 103520 | 51760 9,58
20021 | Jomaidesivade | Ewcaa | sm (ST [T T R =7
21052125 | RioNoticias Educatva | 2*/6* 80 - 7o | - | - [ =
21302215 | RedeBrasi Educatna 248 25 1 31.000 ~ - ~
| 23300000 | JomaldeVanguarda | Bandewantes 2% 150 1 35000 | 28500 | 28500 | 814
| 23250000 | JomaldaGiobo Gobo | 2w 175 s 28000 | 85800 | 953 2,00
2330/0015 | Jornal da Manchete 2* Ed. Manchete 260 e 1 o | 2682 226,82 -
00N | Tewormal-Note | Tvs 26 = 2 T R T
00150030 | JoenalLocal 2" Ed Manchete 216 75 ' o | 18425 | 18425 =
| 190D | fepbtomioRo [ Me |2 75 ! SfeameTpE e | -
| 1000/10:30 | A Patavra ¢ Sua Globo Dom | 30 7 318.000 244,00 34.85 076 |
| 10301100 | AUmima Patavra | sandewames | s 2 3 800 | 708 880 | a8
| 16001900 | Sem Censua | Educatna R g 33 000 - - =
17151910 | Canalvivee Bandeiantes | 246" 575 & %6000 | 30000 | 15000 | 535 |
22000000 | Poitica Nacional R0 Dom 120 1 | se00 | 12095 | 12005 | 22
203072130 | ProgamaSineyDomingues | Cocovedo | 2F TR AR, ke DRy U 2 S =
B e SR .. 1 &F % » 0 SR v ) TONRY 0 0|
2302130 | PogamadostAivers | Cocoade | 5°F ) w | il e [0S ~
2100 GenedoRo | Corcovado T | O TR e | 6000 | 2000 - | %66
2002300 | Canatin | Banderames  [oem | e | 1 | o | 0000 | o0 15.78
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TotalMin. | Audiéncia Custo 1% | Custo
Emissora ) Eﬂﬂ_th _ _l_l__H y Hﬂ Fill_iﬂ Custo 30" | GRP (NCz§) | por Mil
Corcovado 2476 200 . 5.000 220,00 - 44,00
Banderrantes Dom. 80 e 390,00 = =
‘Bandeianes | 3'F. | 60 o | | 30000 = -
Globo Dom. G 30 2 83.000 364,00 182,00 4,38
Corcovado 26 F. 50 1 47.000 220,00 220,00 468
Educativa 2V6' F 75 1 26.000 = - -
Bandeirantes Dom. 30 . . 17.82 = s
Bandeirantes Sib. % 3 11000 | 708 23.60 6,43
15:0017:00 | RioUrgente ! Rio 26°F 500 1 . 78,62 78,62 =
18001850 | Intervalo Educativa Dom. 50 1 34000 = - =
18:5019:00 | Jornal Visual Educativa Dom. 70 1 27.000 = =2 =
21:0021:25 | RioCidade Alerta Rio 246 F 85 1 18.000 120,15 120.15 6.67
2030/22.15 | Programa de Domingo Manchete Dom. 10 7 348 000 954,06 136.29 2,74
21252130 | Jornal Visual Educativa 260 F 25 : 2000 | 20— = =
223012330 | ElaeEle Manchete 2F 60 4 134.000 £68,24 167.06 4,98
2330/ Comando da Madrugada Vs Séb. - 3 . 95,00 31.66 -
00-30/ Perti vs I e5'F = - » | 100000 = =
Rural
08:00/09:00 | Globo Rural Globo Dom. 60 6 234000 240,00 40,00 1.02
20:30/21:30 Brasi Rural | Bandeirantes | Sab 60 . 11000 | 39000 - 3545
TotalMin. | Audiéncia =~ [
Género Horario Programa Emissora Elﬂ_#ﬁ_ > H Publico H" m Hﬂl
m - —— e i s T - e Tp— =3
07-15/08:00 | Telejornal - Manha Vs 3/S4b 225 1 10,000 47.80 47,80 478
07000730 | Brasil Hoje Bandevaies 26 F 150 .- - T we | - =
08:30/09.00 | Brasika-08:30n Manchete 28 F % | 1 7000 | 874 | 874 1.24
—
09:3010:00 | Reporter Manchete Manchete 2*/5db. 180 2 000 | 838 | 419 0,76
12251240 | Praca TV 1* Ediclo Globo 2154, 90 29 274.000 e | 3.86 0.40
12301330 | Porgue nd0 uma mulher Capitai 2160 F 300 o 1000 19,00 — 19,00
13301430 | TVCidade Capta 26 F 300 .- 1000 21.80 & 21,80
‘. 5
19002000 | RevistadoDia Capital 2EF 00 = = T = =
19101945 | TyBeasi Vs 2sab. 210 6 67.000 136,70 278 2.04
19452000 | Praga TV 2* Ediclo Giobo | 2usib . 0 | 74 | om0 | 6300 | 88 068
IMPRENSA — JUNHO 1989 81

I ST ey e R

B0y R Pl e



| Total Min.  Audiincia Custo 1% Custo
Género Horano Programa Emissora Exibigio Semanal %)  Pablico | Custo30 GRP(NCz$) por Mil
Noticidrio 19:302000 | Jormal Bandeirantes Bandexrantes 2 180 .- 3,000 moo | - | %0
| 20002030 | Jomal Nacional Globe _2S& 180 " 994 000 B0 | 96 0.78
22302300 | Joral Manchete-Ed. Dom Manchete Dom ] 1 29000 2R | 428
20002100 | AnaliseeCrica Capital S'F w0 . ¢ | o - -
20302125 | JornaldaManchete 1° Ediclo |  Manchete 2540 3%0 3 29000 157.79 52.59 g4
20300000 | JomaldeVanguada Bandewantes | 2%/6"F 150 1 5000 | 5700 5700 | 1140
23250000 | Jomal da Giobo | Giobo 2%, | s 8 | w20 | 21000 11.66 115
233010015 | JomaidaManchete2* Edicdo | Manchete 29/6* F S Sl B 40,08 - -
0w Telejornal - Norte =0 7, e | 28 F - TRl PR 68 30 -~ =
00150030 | Jornai Local | Manchete 206" F 75 ¢« | s 32.55 ~ -
' Debate 10/10:30 APalavia éSua | Giobo Dom. % . e e -
Entrevista | 17151910 | Conalive | Bandewantes 2°/6° F 575 1 12 000 60,00 8000 | 500
20002100 | CapialEntrevista Capial “F I T .- . amil=sa | -
22002300 | CadaCaa Banderantes Dom 60 - ' 120,00 - - |
2300 | VamosSair da Crise Cptst | 2m°F - . . 77.90 - e |
o Critica e Autoeritica Banderrantes Dom 50 . « | 700 - - |
23:30/0000 | Debate em Manchete Manchete 2F % . . 150,66 - -
23300010 | JOOneeMea | TV 38 f 160 7| 64000 123,90 17.70 19 |
Economia | 07.30/08:00 | Peq Empresss/Gdes Negicios | Giobo Dom 0 3 | 20w | o0 |  28ee 30
eNegocies | 19:07/19-10 Economia Popular v - 2%/Sab 18 . - - - - |
20202030 | Momento Econdmico Manchere 26* F 50 T | new 65 46 1.2 36
22002230 | Dinheiro Vivo | Capitsl | 28'F 150 .- . - a2 — -
21002110 | Inf Econdmico | Capitat 208 F 50 - i 67.20 - -
Especiais 21302230 | Globo Reporter Giobo T 50 52 598 000 382,00 7.4 0,63
Jormalismo | 20/22:00 Fantastico Globo - Dom. : 120 4 643000 | 506,00 9.37 0.78
Entrelenimento | 20 30/22 15 Programa de Domingo | Manchete Dom 105 1 15,000 134,63 134,63 897 |
200021:00 | NowaRepibia | Capia B 80 . . 4360 - |
21°20/23:30 Hebe Vs J*F. 130 1 116.000 198,20 18,01 'l_,?ﬂ |
223000030 | OsmarSamosShow Manchete 6'F 120 4 000 | 11058 7.4 325
22302330 | Beefla Manchete 2*F 50 3 28 000 110,58 36,86 394
2330/ Comando da Madrugada vs - Sib. P " 120000 | 6190 ) 047
0000 [ | Bandewrantes 2V/6° F - . . 36,00 - -
0030/ Perti : TV S =3 . . 1.000,00 - -

. Rural 07.00/08:00 | MancheteRural Manchete Dom 30 3 . 24,52 8,17 i
8900 | GoboRww Globo _Dom C 8 8000 | 13200 16.50 15
09-00/10-00 Brasil Rural Banderrantes | Dom. 60 . 5.000 8.84 - 176 |
19251930 | Agojomal Bandeicantes 26 F. 2 - 3.000 78.00 - 2%,00
20302130 | BrasilRural Bandewrantes Sib 60 - 2.000 78,00 - 39,00

Politica 21:1022:00 | TibwnadaConsit. | Captal | 2%8°F. 2% .- . 66,80 - - |
= SAO (BELO HORIZC |
Total Min. | Audiéncia Custo 1% | Custo
Género Horario Programa Emissora Exibigde Semanal (V) Piblico | Custo 30" | GRP (NCz§) | por Wil

| Noticidrie | o730 BomDiaBasi | Giobo 296* F. 150 2 18000 |  80.00 40,00 444
07:15/08:00 | Teleyornal - Manhi s 3758 25 1 9.000 55,50 55.50 6,16
07:30/08.00 Bom Dia Brasil-reprise Globo 2'/6" F. 150 2 21.000 80,00 40,00 3,80
07:0007:30 | Brasi Hoje Bandewantes 2'6° F 150 . . 38,04 -~ &
08:0008:30 | SdoPaulo- 08:00n Manchete 26 F 150 1 10.000 14,94 1494 1,49

| 08:30/09:00 | Brasiia- 08:30n | Manchete 216" F 150 1 16,000 18,57 15,57 0.97
09000930 | Rio-09:00n Manchete 248 F. 150 2 22000 15,57 1.78 070
09301000 | ReporterManchete Manchete 24154 180 3 36000 14,49 4.8 0.40
12:00/12:30 Bandeira 1 Bandeirantes 2% F. 150 1 6.000 60,00 60.00 10,00
12251240 | PragaTV 1 Edigio Giobo 2V/54b %0 17 214000 |  216.00 12.70 1.00
12:30/13:00 Jornal da Tarde Manchete 2'/Sab. 180 3 26.000 24,96 832 0.96
13:00/13:25 Jornal Hoje Globo 2*/Sib 150 23 277.000 306.00 13.30 1.10
18451910 | Praga v 2'Is4b. 150 5 59000 | 12680 25,36 2.14
19:30/19:50 | Jomal Local 1° Edicdo Manchete 2*r5b. 120 3 45000 | 16641 55.47 1,69
19101945 | TuBrasi vs 2*/54b. 210 6 82000 | 15880 2%.46 1.99
191001925 | Jomal Local Bandeirantes 2*/Sab %0 1 10000 | 179,70 179,70 17.97
19452000 | PracaTV2* Edigio Glodo | 2. % &3 | 1125000 | 116500 1849 18
19:30/20:00 | Jornal Bandeirantes Bangewrantes 21540 180 1 9000 | 156,00 156,00 17,39
20:0020:30 | Jornal Nacional Giobo 24/Sab. 180 59 1206000 | 1317.00 19,08 1.09
22:3023:00 | Jomal Manchete-Ed. Dom Manchete Dom 0 . . 2177 - -
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Total Min. | Audiéncia Custo 1% | Custo
Género Horario Programa Emissora Exibigao Semanal (%) Publico Custo 30" | GRP (NCz§) por Mil
Noticlario 20:30/21:25 Jornal da Manchete 1* Ediglo Manchete 2%/Sib. 130 2 25000 | 306,29 153,14 12,25
23-00/00-00 Jornal de Vanguarda | Bandeirantes 2V6° F. 150 2 18.000 114,00 57,00 6,33
23:2500:00 | JomaldaGlobo Globo 2'6° F. 175 13 174,000 279,00 21,46 1,60
23.30/00 15 Jornal da Manchete 2° Edicio | Manchete 260 F 75 1 11.000 90,39 90,39 8.21
00:10/ Teiejornal - Noste ™vs 246" F. - . . 79.20 - -
00:15/00:30 | JornalLocal Manchete 26 F. 75 . . 68,38 - -
Debate 10/10:30 A Palavra & Sua Globo Dom. 30 . . 83,00 - -
Entrevista 17:15/18:10 Canal livre Bandeirantes 206" F 575 1 12.000 120,00 120,00 10.00
22:00/23:00 Cara a Cara Banderrantes Dom 60 1 12.000 240,00 240,00 2000
00/01:00 Critica e Autocritica Bandeirantes Dom. 60 . . 156,00 - -
23:30/00:00 | Debate em Manchete Manchete 2'F. 30 . . 14828 b = )
23300010 | JOOnze e Meia vs 3B 160 7 92.000 216,70 30,95 2,35
Economia 07:30/08:00 | Peq Empresas/Gdes. Neg. Giobo Dom. 30 4 49.000 8200 | 2050 167
e Negécios | 19:07/19:10 Economia-Popular vs 2*/Sib 18 . . - - —
20202030 | Momento Econdmico Manchete 26 F. 50 2 20.000 135,51 67.75 877
Especiais 21302230 | Globo Reporter Giobo §'F 50 2 656.000 748,00 17,80 1,14
Jomalisme | 20:002200 | Fantastico Globo Dom i 120 40 620000 | 816,00 2040 1,31
Entretenimento| 20302215 | Programa de Domingo Manchete Dom. 105 1 9.000 240,15 240,15 26,68
21:20/23:30 Hebe ™8 IFE 130 " 152000 | 448,30 40,75 294
22:30/00-30 Dsmar Santos Show Manchete B F 120 2 19.000 206,17 103,08 10,85
2302330 | Eaebe Manchete 2°F s 2 19.000 206,17 103,08 1085
2330 Comando da Madrugada vs Sab. = 8 122.000 89,70 1,21 0.73
00-00/ Flash Bandewrantes 26 F. oLl 0t . . 70 - = 20
00-30/ Perti V5 35 F. == . . 1.000,00 - | -
Rural 07:00/08:00 Manchete Rural Manchete Dom. o et T 619 | - | 2809
8/9-00 Giobo Rural Globo Dom " 80 10 | 124000 | 300,00 000 | 24
19:2519:%0 Apreprral Bandeirantes 28 F. 8 | -t ] S0 e | b | TN
20:30/21:30 Brasil Rural Bandeirantes Sdb. 80 1 7.000 156,00 156,00 22,28
' Total Min. | Audiéncia Custo 1% | Custo
Género Horario Programa Emissora Exibigao Semanal (%) Piblico | Custo 30 | GRP (NCz$) | por Mil
Noticiario 070040730 Bom Dia Brasil Giobo 2'/6° F. 150 4 ~ 25.000 96,00 24,00 M
07:15/08:00 | Telejornal- Manhi vs 3% Sdb. R 1 12.000 58,50 58.50 4,87
07:30/08-00 Bom Dia Recife Giobe 2'6* F. 150 5 38000 | 9600 | 19,20 2.52
07:00/07:30 Brasil Hoe Bandewantes 2 F 150 e 1.000 19,02 i 19,02
08:00/08:30 | S0 Paulo- 08:000 Manchete 26 F. 150 1 £.000 108 | 1088 | 18 |
08:30/09:00 Brasilia - 08:30h Manchete 26° F. T 1| 8000 1,11 mn 1,38
08:00009.30 | Rio-09:00n Manchete 28 F 150 ! o il DS LU S A0 AT
09:30/10:00 Reporter Manchete Manchete 2*/Sdb 180 3 23.000 10,22 3,40 0,44
120011230 | Bandeira? Bandeirantes 26 F. 150 2 17.000 30,00 500 | 176
12:00/12:30 Rede Brasi Universit 2050 F 150 e . = - -
12251240 | PragaTV 1* Edicio Globo 2'/54b. %0 27 | 215000 104,00 3,85 0,48
12:30/13.00 Jornal da Tarde Manchele | 2v/sab 180 4 25,000 23,57 5,89 0,94
131325 Jornal Hoye Giobo 2/54b. 150 7 282 000 163,00 6,03 0.57
18:4519:10 | W-Praga vs 24/54b 1 10 2 25.000 133,70 66,85 5,34
19:002000 | Jornal de Domingo Universit Dom. 0 e« | 2000 - - | ezt
19.3019:50 | Jornal Local 1 Edigdo Manchete 24/ 20 | 3 | 25000 106,69 35,56 4.26
AI01945 | Tibasi w0 | msa 210 3 25000 | 16730 | 570 | 668
19:10/19.25 Jornal Local ‘Bandeirantes - 2%/sdb 1 e | 1 | ao0| es3 | 663 16,59
19452000 | PragaTV2* Ediglo Giobo 27540, 90 74 791.000 665,00 8,98 08¢ ~
19302000 | Jornal Bandeirantes Banderrantes o 180 1 | a0 7800 78,00 975
20002030 | Jornal Nacional Giobo 2sad. T 714000 | 832,00 nss | e |
22-30/23.00 Jornai Manchete-Ed Dom Manchete Dom 30 . . 20836 - -
20:3021:25 Jornal da Manchete-1* Ed. Manchete ol VEaasw ). 58 15.000 21767 108,83 14,51
21:0021-30 Jornal de Sdbado Universit Sib 0 o 1,000 - - -
230221 Rede Brasi Universit. 26" F. . 1.000 - - -
23:30/00-00 Joenal de Vanguarda Bangewrantes 26" F 150 1 6.000 57,00 57,00 950
23:25/00:00 | JomnaldaGiobo Globo 260 F. 175 13 110.000 144,00 11,07 1,30
23:30/00-15 Jornal da Manchete-2* Ed Manchete 2% F 75 . . 63,84 - =
0010/ Teiegornal - Norte ™S 26' F. - . . g6 | - -
00150030 | Jomal Local- 2 Ed Manchete 260 F 0 . . 54.61 = =
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_—

i Custo 1% Custo
Género Horario Programa Emissora :Eﬂiﬂ- Semanal (%) :Fﬂu Custo 30° GRP (NCz§)  por Mil

PRVRED B LR i T
Ssbete L NESTRING
Entrevista 12301245 | Conversa de Redacio Uneversit 26° F %5 - . = = = |
-.' d: "
171519 10 Canal Livre Bandesrantse 206 F s | 1 5 000 6000 60,00 1200
00/01 00 Critica & Autocritica Bandeirantes Dom 60 . . 7m00 = = |
(7
23:30/00 10 Jb Onze & Meia s EU g : 160 7 58 000 125,10 17.87 2.15
Economia vl
eNegbcios | o 1910 Economia Poputar vs 2*/Sib. 18 3 26 000 = = -
S ¢
22.15/22-30 Reporier EcoAomico Uruversit 206" F 5 = . Z = - |
Especiais A8
';L—' 18 50/19 00 Jornal Visual Uriversit Dom 10 . 2000 = = =
20:30/22 15 Programa de Domingo Manchete Dom. 05 2 15.000 214,86 107,43 14,32
21:25/21:30 Jornal Visual Unrversit 2'%' F 25 .. 1.000 - - -
22:30/23.30 ElaeEle Manchete 2t f : 60 3 16000 160,52 53.50 10,03
00 0O/ flash Banden 296* F - . . 36,00 - i
" Rural 07-00/08 00 Manchete Rural Manchete Dom ) v 3 000 847 = 12,82
09 00/ 10 00 Campo Livre Banderantes Dom. 60 . . 553 - -
20-30/21 30 Brasi Rural Bandewrantes Sib. 60 1 12.000 78,00 78.00 6,50

i el | | Tomimin. | Auditneia | custot%e | Ccusto

Género Horario Programa _ E_ﬁ_‘l__ Exibigao Semanal (%) Pablico | Custo 30" | GRP (NCz§) | por Mil I
071000 | weoms e (TS e |z | e | S0 | e | - | 10
GOV | BosMoe | Baeames |2t | 0 | e | 40| mo | - | 9
08300900 | Brasita 08 300 vachee | 2%F | 10, | e | 4w | um | - 268

2001220 | Rase B R L T
2251240 | somigaera Gavo e | w | & | o | mw | e

HI’HI‘.'III Reporter Manchete Manchete

4.000

13:00/13:25 Jornal Hoje Globo 2*/Sab. 150 n 390 000 _ B.74 ﬂjﬂ

| Jutﬂlhmnn Piratini Dom

191019 45 s 2984 ;
19452000 | PracaTv2 Ed Globo 29Sib. % o 1153000 | 1487.00 22.53 1.28
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; 1 Total Min. | Audiéncia Custo1% | (Custo
Género | Morario | Programa Emissora Exibigao ] Semanal (b Publico l:-ﬂ* wqm por Mil
Noticidrio | 0010/ Teiejornal - Noite ™vs 28F - T . nn | - =
- 00-15/00:30 Jornal Locai - 2* Ediglo Manchete 216" F 75 . . 54,83 i 5
" Debate 17:1519:10 | CanalLivre Banderrantes 265, 575 2 25000 | 12000 000 | 48
Entrevista | 21302255 Roda Viva Puratin 2F 85 - | sow S = =
20030 | CamaCan Bindeiantes | Dom. | & 2 oW | w00 | 2000 | w0&
22 373.35 Entrev Coletiva Piratini 3'5* F 80 . 3,511 = i s
223072335 | Vamos Sai da Crise Piravm oF Bl - 3000 Z = e |
00-/01:00 Critica e Autocritica Bandeirantes Dom 60 . . 156,00 - =
2330/0000 | Debate em Manchete Manchete 2F 0 . i) 126,88 S -
23300010 | JOOnzeeMeia vs 36 F. 160 7 ~ 89.000 259,70 37,10 291
' Economia 07:30/08:00 | Peq Empresas/Gdes Neg. Globo Dom. Wil 3 | o0 | ws00 | 353 220
eNegicios | 190711910 | Economia Popular s 2*/Sib. 18 P 61.000 - - =
20202030 | Momento Econdmico Manchete 276" . 50 2 21.000 11,94 55,97 5,33
“Especials | 21302230 | GloboReporter Globo §*F | e 8 783000 | 1032.00 21,50 1.31
Jormalismo | 18:50/19:00 Jornal Visual Petii | Dom. 70 . 5.000 e AR b -
Entretenimento | 20/22:00 Fantastico Giobo Dom 120 43 738 000 1.074.00 24,97 1,45
20302215 | Programa de Domingo Manchete Dom. 105 2 27.000 226,77 113,65 8,39
21202330 | Hebe Vs ETS 130 " 158000 |  485.80 44,16 3,07
22300030 | Dsmar Santos Show Manchete ' 120 14000 | 18625 | 18625 | 1330
2302330 | Elaekl Manchete T 60 | 10,000 186.25 186,25 18,62
22302400 | Cimera Dois Guaiba 26 F | s | oo | 105 441,15 450
2330/ Comando da Madrugada vs Sib e 10 141,000 89,10 0 | o0& |
23:30023:35 | Jornal Visual Piratini 26 3 T e | 30m E - X
0000/ | Flash Bandewrantes 246" F - . . 72,00 - -
0015/ Metropoks Puratin 26° F. I | - . = - =
0030/ Pertil B ™ e g - 1.000,00 e sl
Rural 07:0/08:00 | Manchete Rural Manchete Dom. 30 e 1000 4129 = |
 080009:00 | GioboRwal | Giobo Dom. 60 7 89.000 28500 | 4071 3.20
19251930 | Agrojoral Bandeirantes | 2°/6*F. % | 1 [ 200 | 100 | 1% 142
| 20302130 | BasiRual Bandeiantes | S | e 1 12 000 19600 | 15600 | 1300

Fonte: Tabela de Pregos: Rede Globo e SBT - Junho/89
Demais Emissora - Maio/89
Ibope/Divisdo Audi-Midia: SP/RJ
4DP - SP/RJ - 15.05.89 2 21.05.89
AIP - Outros Mercados - 27.03.08 a 23.40.89
* - ndo ha informagoes
e . gudiéncia inferior a 0,5%

BORNAL o e i

Cidade Circulagao Prego Cm x Col Formato
Sede Titulo Editora 2'F | 3Usih Dom. 2*F 3'/S3b. Dom. | Impressio All. em. | N* col.

0 ESTADO DE SPAULD | SA OESP - 208.235 392 061 = 44,43 58,21 FLEXO PRINT 54 E)

JORNAL DA TARDE SA. OESP 139.531 | 95404 ~ 34,81 28,12 - OFF-SET 54 4

FOLHA DE S PAULD EMPR. F DA MANHA SA . - . 50,19 50,19 59.83 OFF-SET 54 ]

FOLHA DA TARDE EMPR. F DA MANHA SA. . * - 34,81 28,96 - OFF-SET 54 9

S30 Paule NOTICIAS POPULARES | EMPR. F. DA MANHA SA » . * 13.95 13,95 13.95 OFF-SET 54 “
DIARIO POPULAR ARCA EMPREENDIMENTO N . . 31,60 31,69 36.39 TIPOGRAFICA 54 10

) | DchED JoRNAL SA * * = %23 25,23 — | oFFser 54 9

GAZETA MERCANTIL GM SA ED JORMAL 76.002 75953 - 48,00 48,00 - OFF.SET 58.4 8

‘A GAZETA ESPORTIVA | FUND CASPER LIBERD . . * 15,60 13,14 1304 | OFF-SET 54 9

DIARID DD GRANDE ABC | DIARIO DO G. ABC SA - - . - 13,08 24 38 OFF-SET 54 §e 10

JORNAL DO BRASIL | JB SA | 140460 | 153842 | 237347 | s6s 56,51 9055 | LETIERPRESS | 54 5

I_ﬂﬂ!ﬂ EMPR JORN. BRAS LTDA. | 250600 | 251534 463 207 44,45 4445 7076 | OFF-SET 53 §

0D EDIT. 0 DIA LTDA 195212 | 200491 | 296050 76.50 76.50 86,70 | OFF-SET T 8

Rio de Janeiro | ULTIMA HORA JORN. ULTIMA HORA LTDA . * » 47 .50 47.50 47.50 OFF-SET 52 ]
ANAL DOS SPORTS | C DA BAHIA C | LTDA, 24 959 19 549 11.428 10,00 545 5.45 OFF-SET 54 ]

| JORNAL DO COMMERCI0 | G.R. DO COMMERCIO SA - » . - 52.00 8500 | OFFset 53 E

| TRIBUNA DA IMPRENSA | SA TRIB DA IMPRENSA * * . 80,00 80,00 80,00 OFF-SET 54 -

ZERD-HORA ZH ED JORN. SA 126501 | 108 494 204 900 17,20 14,60 24,70 OFF-SET W 6

Soiti e JORNAL DO COMERCIO | CIA JORN. D C JARROS . . - 13.10 1,28 - OFF-SET 36 6
CORREID DO POVD E.J CALDAS JR » 16,00 16.00 22,40 OFF-SET 25 6

JORNAL NH. EDITORIAL SINOS SA. " . N 467 4,67 5.58 8

:
Lt
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| .
Cidade Circulagao Preco Cm x Col Formato
Sede Titwlo Editora 2'F 3Séb. Dom. 2'F 3'154b. Dom. Impressao All. em. | N*® col.
- DIARIO DE PERNAMBUCD | D DE PERNAMBUCO S A 03| 3208 73252 16.73 16.73 2176 | OFFSET 54 .
JORNAL DO COMMERCIO | EMPR J DO COMMERCIO SA | 18064 | 18310 20,371 10,30 10.30 1347 | NYLONPRAINT | 53 9
DIARIO DA TARDE SA ESIADO DE MINAS . - 22,05 10.9¢ - OFF-SET 54 9
DIARID DE MINAS DIARIO DE MINAS S A F = . : 12.26 "12.26 .70 | OFFSET 54 9
DIARID DO COMMERCIO | DC EMPR JORN LIDA. | — . = ~ 2.00 - OFF-SET 54 9
Belo Horizonte | ESTADO DE MINAS SA. ESTADO DE MINAS - - . - 37,78 50,36 OFF-SET 54 9
JORNAL DE MINAS SA JORNAL DE MINAS = . - = 19 80 2480 | NYLONPRINT | 335 | 9
TRIBUNA DE MINAS E. EMPR. GRAFICA LTDA - - . - 10,50 13.50 OFF-SET 54 9
JORNAL HOJE EM DIA | EDIT EDIMINAS - * - 11,55 1155 150 OFF-SET 54 8
CORREID BRAZILIENSE | S/A CORREIO BRAZILIENSE 240492 | 2089 56 846 2 14 25,14 B03 | OFFSET 54 B
Brasilia JORNAL DE BRASILIA | 0.J CAMARA -~ - — 2414 3188 | OFRSET 54 .
CORREIO DO BRASIL | JORNAIS BRAS LTDA . » . 23169 2369 3158 | OFFSET 54 B
A TARDE E EDIT A TARDE SA Qa1 | 75758 107 699 25.70 25.70 2570 | OFFSET 54 9
JORNAL DA BAHIA | £ JORNAL DA BAHIA SA = » . = 19,00 19.00 | OFFSET 54 9
Sahvader I TRenuNA DA BAHIA EDISA ED. DA BAHIA SA p . - 21,00 21,00 2100 | OFFSET 54 9
CORREID DA BAHIA E B DE JOANALISMO S A . . e 20,31 20,31 - OFF-SET 54 9
0 POVD E.J 0 POVO LTDA 2| 2175 24023 15,60 15,69 1569 | OFFSET 53 9
Fortaleza | TRIBUNA DO CEARA | E GRAF DO CEARA LTDA . * - 18,90 18,90 - OFF-SET 53 9
DIARIO DO NORDESTE | EV. MARES LTDA. 23.161 24121 31.580 19,42 19,42 21.90 OFF-SET 54 9
A PROVINCIA DO PARA | A PROV. DO PARA LTDA. = . . == 25.13 024 | OFFSET 54 8
Belém 0 LIBERAL DELTA PUBLICIDADES S A . * 26.00 26.00 3100 | OFFSET 54 8
DIARIO DO PARA EE GRAFICA DE BAURU LTDA . " 26,00 2600 2600 | OFFSET 54 B
Goidnia 0 POPULAR 0.J. CAMARA = . n - 8.64 1211 | OFFSET TR §
Vitbria A Gazeta SA A GAZETA 20979 | 23047 38 955 8.00 8.00 1210 | OFF-SET 5¢ .
DIARIO CATARINENSE | Z.H. ED. JORN. SIA | 20957 | 2908 213 | wn 972 | 1166 | OFFser % |
w A NOTICIA A NOTICIA SA = 17429 oo | — 9.00 11,18 } OFF-SET [ % B
Blumenay | JORNAL DE SANTA CAARINA | EE. J DE 5. CATARINA = - = 8% | wm | oFFsEr 54 B
0 ESTADO EMP. E. D ESTADO LTDA * . - 8,87 1065 | OFF-SET 52 5
GAZETA DO POVO ED. G. DO POVD LTDA. 32577 | 35327 | w46 | 880 880 | a0 | orsET 54 Ba 12
“'I ""'I | 0 ESTADO DO PARANA | G.E. PARANA SA = . . = 7.90 1050 | OFF-SET 54 8
FOLHA DE LONDRINA | EJF DE LONDRINA LTDA - - " < 9.26 112 | OFFSET 54 9
Campo Grande | DIARIO DA SERRA SA CORREIO BRAZILIENSE = n . = 749 846 | OFF-SET 54 8
Cuiaba DIARIO DE CUIABA DIARIO DE CUIABA LTDA . * . 16.20 16,20 16,20 NYLON PRINT | 53 -
Jodo Pessoa CORREID DA PARAIBA JORN CORREID DA PARAIRA - " * - 14,15 17,40 OFF-SET 53 9
GAZETA DE ALAGOAS | JORN. GAZETA DE ALAGOAS - 723 12.327 - 10,00 13.00 | OFFSET 54 B
——. JORNAL DE ALAGOAS | EMPR JORN. ALAGOAS SA = 3.401 3.955 = 10,35 1350 | OFF-SET 54 8
Aracaju JORNAL DE SERGIPE | EMPR JORN. DE SERGIPE DA | — . B 9.00 1080 | OFFSET Q 7
0 DA EMPR. O DIA LTDA - - - - 10,40 13,78 OFF-SET 54 8
Teresina | O ESTADO ED. 0 ESTADO LTDA. 1.947 2901 3.361 10,40 10,40 1370 | OFFSET 54 8
JDA MANHA ED GRAF EDITORA LTDA e . . s 3.99 452 | OFF-SET 525 | 8
S0 Luis | JORNAL DE HOJE GAAFED JORNAL DE HOE LTDA 1.261 1.057 1.167 8.40 8.40 1040 | OFFSET 5 E
Manaus | A CRITICA EMPR. JORN. CARDERARD LIDA | = * * 21.00 2100 | 3000 | OFF-SET 54 8
Santos A TRIBUNA A TRIBUNAL EDITORA - . . 7.00 700 | 1100 | NYLONPRINT | 54 9
CORREIQ POPULAR | CORREIO POPULAR S/A . » . 18 | 15 1530 | OFF-SET TIRE
- DIARIO DO POVO EMPR JORN. EED. REG. LTDA. | » * - 105 [ 1050 1350 | OFF-SET 54 .
FONTE: TABELA DE PRECOS - MAIO/89
IVC - FEVEREIRO/89
« - CONSULTAR EDITOR.
: 0BS: JORNAL DE HOJE — IVC — JANEIR(O/89.
[REVISTAS ' = W s .
,_ Preco 1 pagina Custo por Mil | Preco Formato
Titulo Editora Periodicidade | Tiragem | Circulagio | P&B 4Cores | P&B | 4 Cores | de Capa |Assisatura| Material om
VER ABRIL SEMANAL 785 093 724600 | 1880000 | 2350000 | 2594 3243 | 250 | 14560 | FOLROT | 27.4x108
g ISTO E/SENHOR TRES SEMANAL . . 8.580,00 | 12 380,00 - & 350 | 146.00 | FOT/ROT | 20.2x28
VISAD VISAD SEMANAL 129.011 11.216 790000 | 1240000 71,08 111,49 350 96.00 | FOTOLITD | Z7.4x205
3 MANCHETE BLOCH SEMANAL 126 717 103417 | 1395700 | 1743800 | 13495 | 16861 3,00 | 156,00 | FOTOLITO | 315x24
AFINAL EDITORA C SEMANAL 52 361 32902 949100 | 1376400 | 28846 | 41833 | 250 | 104.00 | FOTOLTD | 274208
EXAME ABRIL QUINZENAL 100943 77 885 680000 | 1050000 | 8730 | 134.81 270 | 7280 | FOTROT | 27.4x20.8
BOLSA BOLSA DE VAL RJ| MENSAL . . 2847.00 | 4270.00 - = 300 | 2800 | FOTOLND | 282t
i TENDENCIA BLOCH MENSAL . . 482000 | 763600 - = 300 | 36,00 | FOTOLTO | 20x215
BALANGO FINANCEIRO | G.M. SA ED JOR]| MENSAL . . 520400 | 705800 | -— = 400 | 48,00 | FOTOLMO | 28x21
COMJUNTURA ECONOMICA | FGV MENSAL * * 1.685.00 2 875.00 - - 2.24 50.00 | FOTOLITO | 28x21

i
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Preco 1 pagina Custo por Mil Prego Formato
Tiragem | Circulagio P&B 4 Cores P&B | 4 Cores | de Capa |Assinslura| Material tm
[ 19221 | isaser | 650000 | 8000 [ w205 | 575 _FOTOLITO
68 537 49 755 438000 | 614400 88,03 123,48
50.417 29518 3.590,00 i 574700 | w2162 | 19460
19399 4.051 262200 | 380700 | 647.24 | 9378
i « | seo00 | 7s0000 | - | =
" . 4 170,00 6 290,00 - -
* * * 230000 | 360000 | - - .
381935 323.037 8.600,00 | 13.000.00 26,62 40,24 3.50 48,00 | FOTROT | 27.4x208
| 2% | wazs | semo0 | asnw | e | 578 | 300 | 36.00 | FOVROT | 295215 -
. . 382000 | 667500 = = 2.50 30,00 | FOTOLITO | 28x21
383671 | 354787 | 10.900.00 | 15.300,00 30,72 an 2.30 42,00 | FOTIFOT | 27.4x208
312 644 267 462 960000 | 13.70000 | 3589 51,22 3.50 48.00 | FOUROT | 27.4x208
128977 108 673 B.767.00 | 1221600 80,67 12.41 4,00 36,00 | FOTMOT | 20.5¢21.5
131 709 97 021 4 557.00 1.227.00 46 96 74 48 2.50 36,00 | ROTOFILME | 315x24
- " 5.250.00 7.700.00 - - 6,00 72.00 | FOTOLITO | 30.2x235
" . 6. 100,00 10 100,00 - - 5.00 — FOTOLITO 303x233
i R 551900 | 735300 | - = 500 | 5400 | FOTOLITO | 28x2)
" . 630000 | 1030000 - = 150 5400 | FOTOLITO | 299x23.7
SEMANAL . * 368600 | 456800 = > 1.50 — | roroumo | 3m225
! | MENSAL " * 570000 | 683400 - == 100 4200 | ROTOSET | 27.4x208
| BmesTRAL « |+ | o000 100 | - = 150 | 9,00 | FOTOLTD | 2285
MENSAL 481.145 442 361 8.700,00 | 9.600.00 19,66 21.70 3.00 36,00 | FOTROT | 274x208
3- [sogesa0 | + | o« 300000 | 440000 | = — w0 | = | om0 | z7eeos
MENSAL - " 4 600,00 6 400,00 - - 1.80 21.60 | FOTOLITO 221
¥ MENSAL i, } + | 305000 | 43000 [ - = 180 | 16,20 | FOTOLMD | 275:21
MENSAL B89 586 69.718 4 500,00 5 600,00 64 54 80,32 3.00 - FOT/ROT 27 4x208
i M BIMESTRAL 44927 21919 553000 | 670000 | 24408 | 30567 3.40 20.40 | FOTOLITO | 275x21
BIMESTRAL | « . 536646 | 6759.45 2 = - 25.00 | FOTOLITO | 28x21
AZUL SEMANAL 180.083 136 325 373400 | 563200 | 2739 41,31 2.50 — | romor | 304x236
! BLOCH SEMANAL | er937 69 778 410700 | 668200 59,75 95,76 300 | 130,00 | FOUROT | 315x24
E AZUL SEMANAL . * 313500 | 456800 = i 1.80 — | roroumo | 3m22s
SETIMO CEU BLOCH MENSAL . . 3 858,00 5.961,00 - - 2.80 30,00 | FOT/ROT 2750215
CARINHO BLOCH MENSAL * * 184500 | 2.758.00 - - 2,00 — | roumor | 20x04
% CAPRICHO ABRIL MENSAL 223,428 169 953 6.200,00 8.500,00 36,48 50.01 2.00 30,00 | FOT/ROT 27.4x208
CARICIA AZUL | mENsAL 190909 | 123198 | 300400 | 438300 | 2438 | 3541 1,70 — | Foouma | wxiad
CASA CLAUDIA ABRIL MENSAL 174,572 140 202 510000 | 930000 36,37 76,33 3,50 48,00 | FOTROT | 274x208
ARQUITETURA & CONST] ABRIL 'MENSAL . 320000 | 580000 - - 350 4800 | FOUROT | 2744208
E CASA E JARDIM EFECE MENSAL * " 4 900,00 8 850,00 ~ - 3.00 38.00 | FOTOLITO | 275«
CASA VOGUE CARTA BIMESTRAL . . 525000 | 770000 | - - 600 | 3600 | FOOLTO | 302:235 |
SUPERINTERESSANTE l%fm MENSAL 281.211 240 678 480000 | B 500,00 19,94 35,31 2.00 36,00 | FOTOLITO | 27.4x2083
SAUDE MENSAL 149861 | 122805 | 357100 | 450700 | 2905 | 3740 | 150 | 3600 | FOUROT | 1034
s PAIS E FILHOS BLOCH MENSAL 149 247 125776 555100 | 8.767,00 4413 69.70 3.00 36.00 | FOTOLITO | 205¢215
GED UNIVERSAL BLOCH MENSAL * 468400 | 6.986,00 - - 4,00 4800 | FOTROT | 2650177
E CORPD A CORPO SIMBOLO MENSAL . . 5 900,00 7 900,00 ~ - 3.00 36,00 | Fotolito 28x21
£ | HORIZONTE GED AUDICHROMO TRIMESTRAL * . 530800 | 5.308.00 - - 4,00 16,00 | FOTOLITO | 28«21
LEIA JORUES MENSAL . . 3.850.00 5.222.00 - = 2.70 27.00 | FOTOLITO | 28x21
TIME TIME INC. SEMANAL * . 377000 | 6.370.00 - - 250 6890 | FOTOLITO | 276x208
g BUSINESS WEEK McGRAW H PUB | SEMANAL . . 4830493 | 7342304 - - 230 4375 | FOTOLITD | 2128
NEWS WEEK NEWSWEEK INC. | SEMANAL " . 700077 | m9aed - - 1.26 — [ roroumo | 208.278
THE ECONOMIST THE ECON. N LTDA| SEMANAL . . 18.332.70 | 33437.00 = = 1.45 — | FOTOLITO | 208x278
PLACAR ABRIL | SEMANAL 91699 57 909 480000 | 750000 | 8288 | 12951 1,80 — | rormor. | 237209
¥ TRIP TRIP BIMESTRAL * . 6.830,00 6 830,00 - - 3.00 18.00 | FOTOLITO 28121
MATCH/POINT NESS | mEnsaL T . 505500 | 865500 | - - 630 | 63,00 | FOTOLITO | 28a21
FLUR | Azue MENSAL 3733 24778 | 6001,00 | 768300 | 24219 | 31007 | 250 | — | ROTOFILME| 27.4x20.7
MAR VELA £ MOTOR | GRUPO 1 | MENSAL St . 438000 | 705000 - - 350 | 4200 | FOTOLTD | 275«2
BIMESTRAL | = . 433000 | 433000 | - & 200 | 12,00 | FOTOLTO | 28x2!
MENSAL - . 498000 | 6840,00 = > 300 | 3600 | FOTOLND | 28x20
BIMESTRAL N . 420200 | 466800 = = 2.50 — | ROTOFILME | 27.4x20.7
NAUTN 1 MENSAL . . 458000 | 7.400.00 - - 4,00 4800 | FOTOUTO | 20.8x27 4
BIMESTRAL . . 244843 | 322693 = = 250 | 3000 | FOTOLITD | 21x28
BIMESTRAL . . 420200 | 466800 - - 2.90 — | rotouTo | 207274
SHOW DO ESPORTE | MODELD MENSAL " - 450000 | 720000 = = 2.30 — | rOTOLITD | 21.28
MENSAL 244 951 209 766 760000 | 1000000 | 323 51,96 350 | 4800 | FOTROL | 27.4x208
MENSAL . . 420000 | 7.810.00 = = 2.00 32.00 | FOTOLITO | 27.5x21
DMSRODAS | SIGLA | mensaL 46517 30055 | 301500 | 550000 | 10031 | 17800 | 220 | 2640 [ FOTOUTO | 28203
. & 2 I
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Preco 1 pagina Custo por Mil Preco Formato
Titulo Editora Periodicidade Tiragem Circulagio P&B 4 Cores P&B 4 Cores | de Capa |Assmaiua| Material cm
MOTOR SHOW TRES | MENSAL - . 508000 | 7 400.00 - ~ 250 | 30.00 | FOTOLITO | 28x20
OFICINA MECANICA SIGLA MENSAL . . 243000 | 431800 - - 2.20 2640 | FOTOLITO | 20.3x28
Bizz AZUL MENSAL * . 600100 | 768300 - - 2.50 480 | FOTOLITD | 20.8x27 4
F--IH AZUL MENSAL . . 454300 | 576400 - - 300 | 4800 | FOTOLITO | 20.8x27.4
IRIS IRIS MENSAL * - 4 B60.00 & 460,00 - - 2.50 27,50 | FOTOLITO | 28x21
VIDED NEWS SIGLA MENSAL 56 502 40829 346400 | 625000 B4g4 | 15307 260 | ;20 | FOTOUTO | 28x203
INFO I MENSAL . * 291300 | 3579.00 - - 2.70 3360 | FOTOUTO | 28x21
DADOS E IDEIAS GMSA ED JOR | MENSAL . . 529400 | 705800 - - 400 | 4800 | FOTOUITO | 2821
PC MUNDO CWB MENSAL . a 530700 | 90200 | - - 200 | 2400 | FOTOLMO | 28:21
GUIA DO PC PLANO SEMESTRAL » . 570239 | 899882 - - 400 4900 | FOTOLTO | 28x21
G DE AUTOMACAD IND| PLANO TRIMESTRAL . . 4 780,00 8.320,00 - - 4.00 16,00 | FOTOLITD | 28x21
CLASSE NEWS PRIME MENSAL » * 207000 | 367000 - - 350 3600 | FOTOLITD | 21x28
MONICA l GLOBO MENSAL 274 998 237 402 431000 | 4700,00 18,15 19.79 0.65 (1) | FOT/ROT. | 19x13.4
CEBOLINHA GLOBO MENSAL 183 30 154 943 398000 | 434000 25,68 2.0 0.50 (m | FoTmoT | 19x13.4
CHICO BENTO GLOBO OUINZENAL 179 998 155 729 314000 | 342000 20,16 21,96 0.45 (1) | FOT/mOT | 19x13.4
CASCAD GLDBO QUINZENAL 178.331 153 940 314000 | 342000 20,39 22 0,35 (1) | FOT/ROT. | 19134
ALMANAQUE DISNEY | ABRIL MENSAL 156 379 123 509 470000 | 490000 38,05 39,67 0,63 2 | FOT/ROT. | 19x13.4
TIO PATINHAS ABRIL MENSAL 149 108 110 965 470000 | 490000 42735 44,15 0,60 @ | FoTmoT. | 19x13.4
1 MARGARIDA ABRIL OUINZENAL 111968 74 798 340000 | 3 500,00 4545 4679 0,35 2y | FOT/mOT. | 19x13.4
PATO DONALD ABRIL OUINZENAL 115.254 82 905 340000 | 350000 a0 an 0,35 (3 | FOT/ROT. | 19x13.4
MICKEY ABRIL OUINZENAL 42 950 67 541 440000 | 460000 65,14 68,10 0.49 @ | FormoT | 19x13.4
ZE CARIOCA ABRIL OUINZENAL 111.397 B7 282 340000 | 350000 38.95 40.09 0.35 (2 | FOT/ROT. | 19x13.4
HOMEM-ARANHA ABRIL MENSAL 100 820 72 788 220000 | 2 300.00 30,22 31,59 0.50 4 | FOT./ROT. | 19x13.4
LULLIZINHA ABRIL MENSAL 50 707 31.439 220000 | 230000 69,97 73.15 0.29 - | FOT/ROT. | 19x13.4
ANIMAL VHD DIF LTOA | BIMESTRAL R * 302300 | 5182.00 = o 1,48 — | FoToLmo | 28x21
S | CHWCLETE COM BANANA | CIRCO ED BIMESTRAL . . 300000 | 6.000,00 - - 190 — | FOTOLITO | 20.8x27.4
S | AN E FiCCAD ABRIL MENSAL . . 210000 | 2.200,00 - - 0,90 —~ | FOT/ROT | 208x27.4
CONAN ABRIL MENSAL * - 210000 | 3.300,00 - - 1.60 @ | FOT/ROT. | 208274
PROPAGANDA REFERENCIA MENSAL * . 4 600,00 5.800.00 - - 1,90 19.50 | FOTOLITO | 27.4x20.7
3 MARKETING REFERENCIA MENSAL . . 450000 | 580000 - - 190 | 1950 | FotoLmo | 27.4x20.7
* | IMPRENSA | Feeung MENSAL - a 389000 | 5454.00 - = 400 | 40,00 | FOTOUTO | 28x2)
2 MEID & MENSAGEM | MGM. SEMANAL . . 356518 | 6.161,57 - - 1.26 63.00 | FOTOLITO | 41.5x28
: VIAJE BEM SPAGAT BIMESTRAL * . 1593360 | 15.957.28 - - - - FOTOLITO | 28x21
ICARO ICARO MENSAL . * 13.600,00 | 14.900.00 - - 3,00 36,00 | FOTOLITO | 2821
= | TRANSBRASIL VIA EXPRESS BIMESTRAL . * 11137.05 | 1241448 | — - 8,00 48,00 | FOTOLITO | 21x28
& [Cuasse 154 DA BIMESTRAL . . 1250000 | 1250000 | — = = — [ Foroumo | znes
FONTE: TABELA DE PREGCOS — MAID/89.
IVC - 4° TRIMESTRE/88 0BS.: REVISTA TIME - ED. BRASIL
REVISTA BUSINESS WEEK - ED. MUNDIAL
PRECOS INFANTIS: EDITORA ABRIL: 2%/3® CAPA E 4* CAPA
EDITORA GLOBO: CAPAS INTERNAS E EXTERNAS
(01) PACOTE MAURICIO DE SOUZA: NCz$ 33.20 )
(02) MUNDO DISNEY: NCz$ 42,12 0BS.: REVISTA VISAO E MODA
(03) FESTIVAL DISNEY: NCz$ 39,83 BRASIL
(04) FAMILIA MARVEL: NCz$ 42.60 REVISTA AFINAL
IVC - 3° TRIM./88.
Cidade Audiéncia Média p/ Média Ouvintes Custo 30"
Sede Emissoras Minuto (%) por minuto Indeterminado Custo por Mil
AM RECORD 1.72 235 800 227.39 0.96
GLOBO 1.04 142 600 145,66 1.02
Sao Paulo CAPITAL 0.66 90 500 135.00 1,49
AMERICA 0.5§ 75 400 136.00 1.80
BANDEIRANTES 0.41 56 200 214,16 3,81
M TRANSAME RICA 1.20 164 500 75.00 0.45
CIDADE 1.12 153 500 70,00 0.45
JOVEM PAN 2 0.79 108 300 75,00 0.69
89 FM 0.39 58 500 60,00 1,02
BANDEIRANTES 0,58 79 500 50.00 0,62
AM GLDBO 2.26 182 800 155,89 0,85
TuP! 1.49 120.500 156.00 1.29
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Cidade Audiéncia Meédia p/ Média Ouvintes Custo 30"
Sede Emissoras Minuto (%) por minuto Indeterminado Custo por Mil
MUNDIAL 0.77 62.300 53,03 0.85
COPACABANA 0.37 29 900 40,00 1.3
MANCHETE ' 0.24 19.400 | 30.00 1.54
Rio de Janeiro M 98 FM 1,74 140.800 81,59 0.57
105 FM 1.46 118.100 30,00 0.25
TRANSAMERICA 0.89 72.000 75.00 1.04
CIDADE ' 0.88 71.200 48,00 0.67
TROPICAL 0.92 74.400 43,20 0.58
AM ATALAIA 1,46 40.200 3,50 0.78
ITATIALA 1.08 29 800 20,00 0.67
GLOBO 0.65 17.900 17.89 0.99
CULTURA 0.66 18.200 14,00 0.76
Belo Horizonte M BH. FM : 2.25 62.000 30,23 0.48
CIDADE 0.93 25,600 15,00 0.58
TERRA 0.72 19.800 21,24 1,07
EXTRA 052 14.300 17.00 118
AM 6LOBO 1,93 31.600 9.84 0.1
PLANALTO 161 26.400 9,00 0.34
NACIONAL 0.7 11.600 6,34 0,54
CAPTTAL 0.12 2.000 18.51 9.25
Distrito Federal FM ATIVIDADE 1.82 29.800 B.47 0.28
93 FM 1.79 29.300 7.96 0.27
105 M 1,43 23.400 8.00 0.34
TRANSAME RICA 0,82 13.400 30,00 2.3
AM FARROUPILHA 3.58 82.800 19,05 0.23
CAICARA 1.37 31.700 13.00 0.4
GAUCHA 1,20 27800 33,43 1.20
ELDORADO 0.76 17.600 7,20 0.40
Porto Alegre M CIDADE 1,56 36.100 15,00 0.41
ATLANTIDA 0.88 20400 13,00 0.63
UNIVERSAL 0.69 16.000 10,80 0,67
Fonte: Ibope - abril/89 - Todos os dias do més -
faixa horaria - 05:00 as 24:00 h.
* Custo Ponderado - Tabela: maio/89.

Alargue sua mensagem.

Um aniincio na revista Imprensa wm sua mensagem ampliada. Isso por-
que ele fala diretamente a0 piblico formador de opinido, que ndo s6
recebe a2 mensagem, como também discuté e analisa seu contetido,
alargando os seus limites. D& uma esticadinha no seu antncio, anun-
ciando na revista Imprensa

Ligue para o Departamento Comercial da revista Imprensa: (011)

b6-4939 e B25-9244

IMPRENSA

— LT LU —
Feeling Ednoral Lada
i Rusa Dr Alberio Torres, 21 - Berdizes - CEPDSO04
530 Paulo - Fax (011 )66-8142 - Telex: (11) 24948



rede de televisdo que tem a vice-lideranca absoluta de audiéncia € a mesma
que tem a vice-liderancga absoluta de cobertura: SBT. Sao 98,71% do potencial
de consumo do Estado de Sao 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 voce ve, quem gosta de cobertura esta recheado de razdes para anunciar no SBT.

UMA QUESTAO
DE COERENCIA,
OSBT SO
COBRE 987126 DO
POTENCIALDE
CONSUMO
DE SAO PAULO

LIDERANCA CADA VEZ MAIS ABSOLUTA DO SEGUNDO LUGAR



premio
LIBERO BADARO
de jomalismo.

Libero Badardé - Vocé tem até o dia

15 de julho para concorrer ao Prémio |

Libero Badard, o maior do jornalismo
brasileiro, uma iniciativa da revista IM-
PRENSA, com o apoio do Banespa e
da Associacdo Brasileira de Imprensa
(ABI). Os participantes estardo concor-
rendo nas categorias Grande Prémio
Libero Badaré - troféu e NC:z$
30.850,00; Televisao, Radio e Midia Im-
pressa - ao vencedor de cada categoria,
um troféu e NCz$ 6.170,00; Destaque
- trofeu e NCz$ 6.170,00; e Contribui-
¢do - trofeu e diploma.

Poderdo disputar o Prémio Libero |

Badar6 de Jornalismo os trabalhos di-
vulgados entre 19 de junho de 1988 e
30 de maio de 1989. Na categoria Mi-
dia Impressa sdo necessdrias copias dos
trabalhos publicados - texto, foto ou

ambos -, mais o nome do autor e da- |
dos do veiculo. Em Radio, uma copia |

da reportagem em fita cassete, com a
identificacdo gravada na mesma fita.
E em TV, uma copia VHS, igualmente

identificada. No caso do material ndo |

estar identificado, € preciso uma decla-
racdo expressa do editor responsavel
pelo veiculo.

Os trabalhos deverdo ser enviados & |
revista IMPRENSA, Rua Dr. Alberto |

Torres, 21, Sdao Paulo, Capital, CEP
05006, postados no Correio até o dia

15 de julho. Mais informacdes pelo te- |

lefone (011) 825-9244.

Prémio Mercedes - 1989 ¢ o “Ano
Brasileiro de Seguran¢a no Transito”. |
E para estimular o controle da polui- |

¢do causada pelos veiculos como fator

de protegdao ambiental e seguranga, foi |

criado o Prémio Mercedes-Benz de Im-
prensa, uma tentativa de seus organi-
zadores para melhorar a qualidade de
vida no Brasil.

Concorrem ao prémio os artigos ou
reportagens (categoria Matéria) e os

conjuntos de materiais (categoria Vei- |

culos) relacionados com o tema “O
controle da polui¢ao veicular como fa-

- tor de protecao ambiental e seguranca”.

As inscrigoes serao recebidas até o
dia 10 de outubro. Os trabalhos inscri-
tos deverdo ter sido redigidos em lin-
gua portuguesa por jornalistas profis-
sionais, e publicados no periodo de 17
de abril a 30 de setembro de 1989, em

| jornais e revistas de circulacdo publica

e editados regularmente

A melhor matéria, individual ou co-
letiva, cabera o prémio de 8 mil cruza-
dos novos brutos, em valores de abril
de 1989, a serem atualizados, a crité-
rio da Mercedes-Benz do Brasil S.A.,
pela variacao do IPC ou por outro in-
dice que venha a ser estabelecido pelo
Governo entre 19 de maio e 30 de no-
vembro de 1989.

Os concorrentes deverdao encaminhar
seus trabalhos pelo Correlo, como cor-
respondéncia registrada, a Mercedes-
Benz do Brasil S.A, Caixa Postal 202,
CEP 09701, Sao Bernardo do Campo
(SP), contendo a indicacao *““Prémio
Mercedes-Benz de Imprensa”.

Jornalismo e informatica - Para co-
memorar 25 anos de fundacao, o Ser-
pro (Servi¢o Federal de Processamen-
to de Dados) esta reeditando, este ano,
o Prémio Serpro de Informatica. Serao
premiados os melhores trabalhos sobre
informatica, nas categorias Jornalismo
e Monografia. As inscricoes vao até 15
de setembro.

Na categoria Jornalismo, poderao
concorrer as reportagens publicadas no
periodo de 19 de agosto de 1988 a 10

de setembro de 1989, desde que redigi-
das em lingua portuguesa e divulgadas
em veiculo de comunicagao brasileiro,
com sede no Pais. Cada jornalista de-
Vera Concorrer com no maximo tres tra-
balhos. Os trabalhos nao-assinados, ou
sob pseudonimo, deverdo ter sua auto-
ria atestada pela direcao do veiculo de
comunicac¢ao. O prémio € de 70 MVRs
(Maior Valor de Referéncia), mas so
podem se inscrever jornalistas profis-
sionais.

A categoria Monografia destina-se a
estudantes universitarios de qualquer
area, e premiara com 50 MVRs o me-
lhor trabalho sobre os projetos desen-
volvidos pelo Serpro. Os interessados
devem retirar os formularios para ins-

cricdo no Serpro de seu estado. Em Sao
Paulo, o enderego ¢ Rua Olivia Guedes
Penteado, 941, Socorro, CEP 04766.
Mais informacoes pelos telefones (011)
525-1457 e 525-1257. x
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Todos os detalhes
foram pensados:
0 charme,

a delicadeza,

o0 atendimento,

a extraordindria
cozinha.

O detalhe que
distingue voce.
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Corrmndentes

Arlingtun

A TV de papel

Depois de amargar enormes prejuizos desde sua
criacdo, o USA Today deu a volta por
cima e conquistou os leitores norte-americanos

por Luiz Fernando Mercadante

Qual é o jornal campedo de circula-
¢do nos Estados Unidos da América?
a) The New York Times g4
b) The Washington Post g 2
¢) The Wall Street Journal G
d) Los Angeles Times £ g
Se vocé marcou o New York Times,
ou o0 Washington Post ou o Los Ange-
les Times, vocé errou. A resposta certa
¢ a ¢, The Wall Street Journal, com

1.961.846 exemplares.

E qual é o jornal vice-campedo de
circulagdo nos Estados Unidos da
Ameérica ?

a) The New York Times - )
b) The Washington Post £ )
¢) Los Angeles Times {. )

Se vocé marcou qualquer um dos
trés, errou. A resposta certa, 0 vice-
campedo, o segundo jornal de maior
circulagio nos Estados Unidos da
América, com uma tiragem de
1.324.223 exemplares, ¢ 0 mais jovem
de todos os jornais que constam da lis-

ta dos Top 100 U.S. Daily Newspapers.
Mais jovem, mais colorido, mais mo-
derno, e - last but not least - mais or-
gulhoso jornal dos Estados Unidos da
América do Norte, quigd do mundo.
Basta dizer que, no seu logotipo, o seu
nome - USA Today - aparece entre duas
afirmacdes carregadas de orgulho: ao
alto, O Jornal da Nagdo; embaixo, n?
1 nos Estados Unidos da América... 5,3
milhdes de leitores por dia. Tudo isso
por 50 cents e - least but not last - Via
Satellite.

As paginas do USA Today sdo, sim
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senhora e sim senhor, transmitidas por
satélite, diretamente de Arlington, Vir-
ginia - que se de Washington
D.C. pela natural fronteira liquida co-
nhecida como Potomac River- para 33
cidades norte-americanas, do Ohio
(poque) ao Tennessee. Antes do USA
Today, Arlington era geralmente lem-
brada pelo seu cemitério nacional, on-
de, entre outros, estdo enterrados os ir-
maos John e Robert Kennedy. Trans-
mitidas e recebidas, as pdginas sdo im-
pressas nas mesmas cidades.

Essa transmissdo via satélite, irma da
transmissao de TV, ndo € o principal,
nem o unico parentesco do USA Today
com a televisdo. Allen H. Neuharth,
fundador do USA Today e chairman da
Gannett, a nave-mae e empresa pro-
prietaria, me disse: “A imprensa tem
muito o que aprender com a televisdao”,
E mais: “Tomamos emprestadas mui-
tas coisas da televisdao. Por uma razdo
muito simples: nos acreditamos que o
mundo esta hoje na geragdo da televi-
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sdo. E se o seu trabalho é comunicar,
primeiro fale a mesma lingua”,

Apertos de mido - Para o sr. Neu-
harth, os nimeros de janeiro de 1989
sdao: 5,3 milhdes de leitores, projecdo
feita em cima de uma tiragem jurada
de 1,7 milhdo de exemplares. E, na sua
saudacdo de ano-novo, ao brindar 89,
ele falou de 88: “Feliz Ano-Novo para
0s 5,3 milhdes de leitores didrios do
USA Today. Nos esperamos que 1988
tenha sido tdo bom para vocés como
foi para o Jornal da Nagdo. Nos sabe-
mos que nos crescemos, nos sabemos
que nos melhoramos, e nos nunca pa-
ramos de trabalhar para ser o melhor”,

O sr. Neuharth é um bom orador. O
sr. Neuharth é um excelente comunica-
dor. Vocé conhece algum outro jornal
que, todos os anos, envia no final de
dezembro um relatério para seus leito-
res? No principio de dezembro do ano
passado, Neuharth foi 4 Universidade
Estadual do Arizona, receber o Walter

&

Os quatro cadernos do USA Tuday ula' colorida

Cronkite Award for Excellence. Parte
das afirmacdes do relatorio 88/89 foi
extraida do discurso que ele fez ao re-
ceber tal prémio.

Alias, 1988 foi um ano de muitas via-
gens para o sr. Neuharth. O homem
montou uma redacdo dentro de um
Boeing, pousou em mais de 50 cidades
das Américas, inclusive Havana; da
Europa, da Africa, da Asia, inclusive
Pequim; e da Australia. Neuharth es-
teve com mais de quatro duzias de che-
fes de Estado, de Governo e lideres
mundiais; centenas de empresarios, mi-
lhares de donos de jornais...

Numa tarde de abril de 88, com os

o
.........

olhos que Deus me deu, eu vi Aiien H.
Neuharth conversando longamente
com o José Sarney. Depois de muitas
fotos e alguns apertos de mao, a im-
prensa brasileira se retirou. Os repor-
teres do USA Today ficaram. Come-
¢ou, entdo, uma exclusiva. Suponho
que eles falaram do Brasil e do mun-
do. Mas sou capaz de jurar que Sarney
ndo resistiu e contou ao colega que tem
um jornal no Maranhdo, O Estado do
Maranhao, que, por sinal, vem melho-
rando visualmente. Mas ainda é um

| Pretu-e-brancu.

O homem que *“achou” um jornal
com a cara da televisdo nasceu em Eu-
reka, Dakota do Sul, também conhe-
cido com o Coyote State, bem melhor,
Sunshine State. Naiuralmente, o peque-
no lobo chamado coiote € originario
dali; mas sunshine, a luz ou o brilho
do sol, cai melhor. Se bem que o calor
do sol se ausente no frio inverno. E um
estado de temperaturas extremas e po-
liticas moderadas, como a do ex-

candidato a presidéncia George McGo-
vern. De ventos terrivels, mas tempe-
ramentos calmos, como o do ancora da
NBC, Tom Brokaw, e de celebridades
como Calamity Jane e Crazy Horse. E
um estado que entra na historia com
uma historia que fara um século no ar
no que vem, O Massacre de Wounded
Knee, onde familias de indios foram as-
sassinadas barbaramente por causa do

. ouro encontrado na reserva Sioux. Na-

turalmente o crime foi cometido por
brancos, cristdos, gente fina que sO

| queria progresso. (Isso lembra alguma
| coisa. Ndo lembra?)

Pois o jornal do sr. Neuharth noti-
—
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A redaciao, em Arlington

cilou na primeira pagina a morte de
Chico Mendes. E, apesar de branco, ele
trata as minorias com respeito. No
USA Today e nos seus outros 90 jor-
nais, 10 estacoes de TV e 16 estacoes
de radio. Nada mau para quem, aos 11
anos de idade, era continuo e jornalei-
ro. O garoto Allen comegou a vida no
Minneapolis Tribune. Cingiienta anos
depois era personalidade mundial e no-
ticia, ele mesmo, a bordo de um jato,
visitando e fazendo reportagens duran-
te o1to meses, em 32 paises. E 1sso num
ano de calendario cheio para a impren-
sa americana: Olimpiadas, a campanha
presidencial e o Shuttle Espacial. E o

USA Today fez lindos cadernos olim-
picos, ricamente ilustrados, uma cober-
tura de campanha e eleicées estado
por estado, e s6 faltou mesmo embar-
car um reporter no shuttle. Evidente
que Al (de Allen) ra junto...

Cem dias - As proezas que depen-
diam dele, Al ja fez quase todas. Co-
mo esta, relatada pela Industriemaga-
zine, novembro, 86: “Cinco vezes por
semana, os turistas americanos em Lu-
cerna (Suica) desfrutam de uma atra-
¢dao muito especial. Por volta das 11 da
noite, apos um espetaculo de folclore,
eles ja podem comprar a edi¢do do dia

Mapa do tempo:
charme da edicido

A cara do “ Jornal da Nacdo”

Verdades
revisitadas

“Se o USA Today € um jornal, en-
tdo eu ndo estou nesse ramo.” O au-
tor da frase é Benjamin Bradlee, o res-
peitado editor do The Washington
Post. O que Bradlee talvez ndo ima-
ginasse é que, para milhdes de ame-
ricanos, o aparecimento de um jornal
com “‘cara” de revista em quadrinhos
desmontaria em pouco tempo alguns
mitos da historia do jornalismo im-
presso dos Estados Unidos.

Para John Walter, 40 anos, um dos
quatro editores seniores do jornal -
que esteve no Brasil em 1987 para o
1? Encontro Internacional de Jorna-
lismo, promovido pela IBM -, o USA
Today veio para provar que algumas
verdades tidas como fundamentais
pela comunidade jornalistica norte-

it

Reuniio de editores: agilidade

americana nao eram, propriamente,
verdades. Por exemplo: os jornais de-
veriam necessariamente ser locais; os
jornais estavam morrendo e era im-
possivel prever seu futuro; os jornais
ndo podiam competir com a televi-
sdo; € Deus quena que os jornais fos-
sem obrigatoriamente em preto €
branco.

Apoiado por uma tecnologia sofis-
ticadissima, o USA Today resolveu

provar que a TV excita o apetite das
pessoas por noticias e passou a ado-
tar, como estratégia editorial, a abor-
dagem de assuntos nacionais em de-
trimento das noticias locais e interna-
cionais. Na edi¢do de estréia, por
exemplo, a chamada de capa foi para
a morte da princesa Grace de Mona-
¢o, um tema de grande interesse para
os americanos. No mesmo dia, os ou-
tros jornais deram capa para a morte
do presidente Besahir Gemayel, do
Libano, num atentado a bomba - ma-
téria que o USA Today publicou nu-
ma pagina interna.

Na opinido de John Walter, o lei-
tor precisa de um jornal com maté-
rias curtas, enxutas, atraentes, em pa-
ginas vivas e coloridas. Enfim, um
jornal disposto a vencer o desafio lan-
¢ado pela prépria imprensa norte-
americana: ser capaz de convencer o
publico de que, apesar da semelhan-
ca com a televisdo, o USA Today € um
jornal substancioso.
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Noticias com tecnologia de ponta

T

seguinte de um jornal norte-americano
editado em Washington, com noticias
dos mais remotos recantos da Améri-
ca e 0s ultimos resultados do beisebol,
oito horas mais cedo que os parentes
que deixaram em casa e 0s amigos que
permanecem nas cidades de origem”.

Para que esse milagre aconteca, as 11
da noite na Suica e, a partir daf até o
amanhecer em todas as principais ci-
dades da Europa, USA Today salta so-
bre o Atldntico, pagina por pégina, e
¢ impresso em Lucerna. Milagre seme-
lhante acontece em Cingapura e Hong
Kong. E vai acontecer em outros pon-
tos, como, presumivelmente, no Chile.

Allen H. Neuharth ndo esquecerd ja-
mais as vaias € 0§ muxoxos com que foi
recebido o USA Today na sua primei-
ra apari¢cdao, na quarta-feira, 15 de se-
tembro de 1982, quando o colorido jor-

Neuharth (em pé) e equipe: redacdo a jato

nal atingiu as ruas da area Washington-
Baltimore. Mas o jornal, que ao nas-
cer fo1 batizado de McPaper pelos cri-
ticos, foi ignorado pela Maison Avenue
e foi sangrado por Wall Street, ndo so
sobreviveu, como cresceu. Antes de
completar 100 dias, sua circulacdo atin-
giu 362.879, o dobro do que se proje-
tava para o final do ano. E isso acon-
teceu a 19 de novembro.

Bons saldrios - Os maus fluidos de
Madison Avenue ¢ de Wall Street fo-
ram neutralizados e afastados pela ini-
ca pessoa capaz de salvar uma publi-
cacdo: o leitor. Pois foi o leitor comum,
foram o rapaz e a garota da rua prin-
cipal que se ligaram no USA Today. E
essa corrente continua crescendo.

O USA Today ¢ produzido assim:

1- Cerca de 425 reporteres, editores

e pesquisadores escrevem e editam em
terminais de computadores 325 Atex.
2- O computador Atex principal pro-

~ cessa a copia e a transmite para os fo-

totipos.

3- Uma das trés fototipos produz a
type.

4- As paginas sao pestapadas.

5- As paginas sdo fotografadas.

6- Sdo feitos os positivos das fotos.

7- Um scanner a laser converte as pa-
ginas em sinais eletronicos. Esses sinais
serdao transmitidos para o ASC-1, o sa-
télite usado para a edi¢ao doméstica.
A edicdo internacional usa trés satéli-
tes. Mas o processo € 0 mesmao.

8- A antena do telhado transmite o
sinal para o satélite.

9- O ASC-1, estacionado a 22 milhas
acima do equador, transmite, entdao, o
sinal para 33 graficas situadas por to-
dos os Estados Unidos. A transmissao
de uma pagina em preto e branco leva
trés minutos e meio. Para o satélite, e
para todas as graficas. Gasta-se muito
mais tempo com a transmissao de uma
pagina editorial em cor. Sao necessa-
rios seis minutos e meio para cada uma
das quatro separacoes de cor. E mais
de 15 minutos para cada uma das qua-
tro separagoes de uma pagina inteira de
um anuncio.

10- A estacdo de cada grafica recebe
o sinal.

11- O sinal ¢ enviado para um com-
putador que converta o sinal eletroni-
co para um laser beam, que impressio-
na o filme e produz uma pdagina intei-
ra em negativo.

12- O filme é processado, e uma plate
de offset é produzida.

13- As impressoras imprimem as co-
pias,a uma meédia de 18 mil por hora.

E, no final dessa aventura do homem
montado na tecnologia, 383 prosaicos
caminhdes entregam a edi¢ao de cada
dia a 127 mil bancas, 500 mil casas e
80 mil outros pontos de venda.

Conversei longamente com dois re-
porteres do USA Today. Os dois esta-
vam afastados do dia-a-dia , escreven-
do ndo um, mas trés livros sobre o Jet-
cade 88, o Boeing transformado em re-
dacdo. Um dos dois, muito jovem. O
outro, além dos 40 anos. Ambos com
aquele ar de jornalista americano, que
sO jornalista americano tem. Ar con-
quistado através de bons salarios, ho-
rarios, folgas, muito livro ido € muito
estudo estudado. Ambos estiveram no
Rio e em Brasilia. Ambos gostaram
muito. Do desenho de Brasilia. Da pin-
tura carioca. Jack Kelley, o mais mo-
co, ¢ Juan Walte, o mais velho, entre
outras coisas tém em comum um gran-
de amor pelo que fazem e um carinho
muito especial pelo seu jornal. Eles
adoram o USA Today.
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0. Cabecaa cabeca

MUNAO.

Certos prémios sio mais que prémios:
consagram seus ganhadores.

Um ganhador do Pulitzer, por exemplo,

passa a integrar uma categoria especial
dentro do jornalismo americano.

Na verdade, o Pulitzer encabeca uma seleta
lista de premiagdes, na qual se incluem

0 Prémio Jornalistico Europeu,

0 Maria Moors Cabot e o British Press Awards.
Todos respeitados internacionalmente

k ¢ cobicados por serem capazes de mudar,

para melhor, a vida profissional de seus
ganhadores.

O Prémio Libero Badar6 de Jornalismo,
instituido pela revista Imprensa, com o aval
da Assoctacdo Brastleira de Imprensa

e apoio do Banespa é tquimﬂntt brasileiro
desses grandes prémios.

Tanto pelo elevado valor da sua dotagio:
NCz$ 30.850,00% como pelo altissimo nivel
dos integrantes do jiri que escolhera

0s trabalhos premiados.

15 de yulbo. Nio tire essa data da cabega.

Se vocé ¢ profissional do jornalismo, atuando
em Midia Impressa, Ridio ou Televisio e
possui trabalhos divulgados entre 1° de junho
de 1988 e 30 de maio de 1989, pode
inscrevé-los até o dia 15 de julho de 1989.
Pegue o regulamento-ficha de inscrigdo

e inscreva-se logo.

Depois da liberdade de imprensa,

0 Prémio Libero Badard € a melhor coisa que
pode acontecer a um jornalista brastleiro.

* Valor swperto a atualizagio até a entrega do prémo.

premio
LIBERO BADARO

de jomalismo.



ZECA GUIMARAES/AG. FOLHA

Roberto Civita,
paramentado

para receber o
Maria Moors

Cabot, no
ano passado

No circuito
dos grandes prémios

Instituicoes do Brasil e do mundo tém
estimulado e reconhecido
a competéncia no trabalho jornalistico

Nem sé de agruras vivem 0s jorna-
listas. Grandes reportagens, coberturas
detalhadas e matérias de risco também
tém outras compensacoes, além do res-
peito e credibilidade conseguidos jun-
to ao publico. Os bons trabalhos jor-
nalisticos costumam ser premiados pe-
lo mundo afora, numa demonstracdao
de reconhecimento por parte de varias
institui¢ées ao trabalho de profissio-
nais que se destacam na tarefa de levar
a realidade competentemente traduzi-
da aos leitores.

Nos Estados Unidos, por exemplo,
a expressao “ganhador do Pulitzer” vi-
rou um adjetivo valioso. Todo més de
abril, em Nova York, 12 profissionais
do jornalismo impresso recebem um
prémio que, em matéria de expectati-
va, pode ser comparado ao Grammy
do disco ou ao Emmy da TV.

O Prémio Pulitzer - conferido a 13
categorias de cobertura jornalistica -

foi criado em 1927 pelo fundador da
Escola de Jornalismo da Universidade
de Columbia, Joseph Pulitzer. O comi-
té julgador de 18 membros inclui inte-
lectuais e jornalistas ilustres e da pre-
feréncia a temas ligados aos Estados
Unidos. No total, sdo 12 prémios de 3
mil délares cada e uma medalha de ou-
ro ao conjunto do trabalho de um jor-
nal ou revista.

Em 1982, a noticia de que ganhara
um Pulitzer aterrissou na mesa de um
veterano reporter do Seartle Times,
Paul Henderson, que literalmente mu-
dara o destino de um condenado nu-
ma investigacdo sobre erro de identida-
de no processo de um caso de estupro.
“E 0 auge de uma carreira”, ele diz, ad-
mitindo, porém, que o prémio trouxe
mudanca “para melhor e para pior”.
No jornal, acredita que foi vitima de
ciiimes por parte dos editores, e que fi-
cou dificil manter a mesma rotina de

trabalho depois do Pulitzer. “Eu nao
queria fazer o dia-a-dia. De repente,
meu trabalho teve um efeito concreto
na vida das pessoas e eu queria ir mais
além”, explica. Henderson deixou o
jornal, em 1985, para fundar uma com-
panhia de investigagdo particular, e
vendeu a histéoria do estupro para a

CBS, que vai transforma-la em sera-
dode TV.

Prémio cobicado - Outro prémio de
prestigio nos Estados Unidos é o Ma-
ria Moors Cabot, concedido pela Uni-
versidade de Columbia, de Nova York,
aos jornalistas e veiculos de comunica-
¢ao que se destacam, anualmente, na
defesa da integracdo americana e da li-
berdade de informacgéo e expressao no
continente. Criado em 1939 por um mi-
liondario de Boston, Godfrey Cabot, o
nome do prémio ¢ uma homenagem a
mulher de seu fundador. No ano pas-
sado, um dos ganhadores foi Roberto
Civita, diretor superintendente da Edi-
tora Abril, que levou a medalha pelos
20 anos da revista Veja.

Na Europa,omais cobicadoé o Pré-
mio Jornalistico Europeu, no valor de
50 milhoes de liras (cerca de 42 mil cru-
zados novos), organizado pela Associa-
¢do dos Jornalistas de Mildo e patro-
cinado pelo Grupo Parmalat. S6 que
em 1989, os italianos, que o concedem
a quatro paises - Fran¢a, Alemanha,
Espanha e Grid-Bretanha -, resolveram
premiar um outsider. O escolhido foi
Helmut Schmidt, ex-chanceler da Ale-
manha Ocidental, que escreve para o
semanario alemao Die Zeit. Varios jor-
nalistas reclamaram, e o politico aca-
bou declinando do prémio. Com a sua
desisténcia, os ganhadores foram os
responsaveis pela criacao da revista se-
manal do jornal britdnico The Inde-
pendent. Para desconsolo da equipe,
no entanto, nenhum de seus jornalis-
tas recebeu os prémios anuais da Bri-
tish Press Awards, 0 mais importante
da Inglaterra. X

Homenagem
ao desempenho

No Brasil, cinco premiagdes dispu-
tam a atencao de nossos jornalistas. O
mais antigo é o Prémio Esso, criado
em 1955 com o objetivo de destacar o
trabalho do profissional de imprensa.
Atualmente € dividido em cinco cate-
gorias regionais e também procura pre-
miar profissionais a nivel de editoria.

Destinado aos profissionais que

atuam na area do jornalismo empresa-
nal. 0 Prémio Aberje, desde 1969, pre-
mia, anualmente, 14 categorias que se
destacam no universo da comunicacdo
empresarial.

Para os trabalhos que defendem os
Direitos Humanos e denunciam qual-
quer forma de violéncia contra as pes-
soas, o Sindicato dos Jornalistas Pro-
fissionais no Estado de Sao Paulo
criou, em 1978, o Prémio Vladimir
Herzog de Jornalismo e Direitos Hu-
manos, uma homenagem ao jornalis-
ta assassinado, em 1975, nos pordes do
DOI-CODI.

lamdomcmnﬁﬁnuoﬂnmde
Jornalismo favorece 0 jornalismo in-
vestigativo e de cunho social. Uma das
pnndmupmcupawudaﬁdemﬁu
Nacional dos Jornalistas é ndo se limi-
tar ao eixo Rio-Sdo Paulo-Brasilia.

Iniciativa da revista IMPRENSA, o
Prémio Libero Badaré de Jornalismo
€ o cagula dos prémios jornalisticos
brasileiros, mas o que oferece as maio-

res dotagdes. Seu objetivo ¢ esummar
o desenvolvnmcmu da imprensa nacio-

nal em suas trés modalidades
pais: midia impressa, radio e TV.
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Ha 14 anos 0s
profissionais da Editora Abril
disputam uma concorrida
eleicao: o Prémio Abril de
Jornalismo, que é entregue
aos autores dos melhores
trabalhos publicados a cada
ano em nossas revistas.

O Prémio Abril de
Jornalismo € um estimulo
decisivo para a melhoria
continua da qualidade
jornalistica e ja consagrou
688 profissionais nas
categorias de Atualidades,
Servigos, Artes Graficas,
Fotografia, Humor e
Quadrinhos.

Aqui estao os eleitos de
1989:

OS ELEITOS

« Adriana Tigre « Aldo Renato Soares
« Ana Marcia Mascia Lagoa* Ana
Maria Lombardi ¢+ Ana Tereza Duarte
Garcia* André Louzas+ Angela
Ziroldo+ Antonio Carlos Fon

* Antonio Milena+ Arthur Faria Jr.

« Aurea Lopes+ Barbara Gancia

+ Bettina Orrico+ Bias Campos
Arrudao+ Camila Souza Queiroz

» Carlos Alberto Giannotti+ Carlos
Costa+ Carlos Maranhao+ Chico
Aragao+ Cila Schulman+ Claudia
Cruz+ Claudia Ribeiro Ferraz+ Claus
Meyer+ Cristina Ribeiro Nabuco

« Décio Navarro+ Décio Trujilo

« Deise Garcia+ Edith Eisler

« Euripedes Alcantara+ Flaminio
Araripe » Geraldo Galvao Ferraz

» Geraldo Hasse+ Gilberto Miadaira
« Gueguela Baccari*= Guilherme
Vianna+* Gustavo Machado+ lleana
Petti* Inés de Castro+ Inés Pinheiro
Mendonca+ Jose Benedito Sanna

» José Maria Furtado » José Paulo
Kupfer+ Lais de Castro+ Lauro
Machado Coelho+ Leda Gorgone

» Lenita Assef+ Leonardo Mourao

+ Ligia Sanches+ Lucia A. de
Nobrega « Luciano Trigo= Lucilia
QOliveira Santos* Lucio Santos+ Luis
Crispino* Luis Leonel* Luiz Anténio

X1V Prémio Abril de

Jornalismo 1989

Maciel = Luiz Bartolomais Junior

« Luiz Roberto Serrano+ Luzia
Victéria de Moraes + Marcelo
Carnaval+* Marcelo Cozzare

« Marcelo Duarte + Maria Aparecida
Damasco+ Maria Ignez T. Franca

« Maria Inés Martins = Maria Luisa
Pinheiro Machado + Maria Luisa
Vianna+* Marialice Emboava+ Mario
Rosa+ Mariza Dias Costa+* Martha
Feldens *+ Mauricio Tortelli*+ Miguel
Falabella+ Milton Shirata+ Nara
Baptisti+ Nilson de Souza+ Nirlando
Beirao+ Oscar Cabral+ Osires
Gianetti Junior* Paulo Moreira Leite
* Pedro Cavalcanti« Renato
Modernell = Ricardo Castilho+ Rita
Paiva+* Roberto Navarro+ Robinson
Sasaki+* Ronaldo Albanese

+ Rosangela Guerra+ Rosangela
Petta - Rubeny Goulart « Ruth F. Politi
« Ruth Ribeiro do Valle « Sérgio
Alberto Rizzo Jr.« Sérgio Martins

+ Sheila Mazzolenis+ Sylvia Monteiro
Ubiratan Brasil+ Tania Angarani
Valdemir Santana+ Vania Chedid
Vera Gomes+ Vera Lucia Tioma
Vilma Gryzinski+ Virginia Lamarco
Walter Falceta Jr. = Walterson
Sardenberg Sobrinho + Zinia Araripe
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Nova York

As palavras
que valem
mil imagens

A cobertura dos conflitos

na China levou a
TV a uma nova era do radio

por Lucia Guimardes

“VYim cobrir um encontro de cupula
e encontrei uma revolucdo.” A frase do
anchorman Bernard Shaw, da CNN,
foi impressa em quase todos os jornais
ou revistas americanos que se referiram
ao impacto da cobertura da TV na Chi-
na. A frase é um desses achados que
caem como uma luva no script apres-
sado e econdOmico dos telejornais. E diz
muito sobre o espirito de cerca de uma
centena de pessoas que as redes ame-
ricanas julgaram estar mandando pa-
ra cobrir mais uma daquelas viagens
coloridas que fazem Mikhail Gorba-
chev esquecer um pouco os pesadelos
domésticos. A CBSe a CNN foram as
duas redes que resolveram se mudar
com armas e bagagens para transmitir
direto de Pequim o encontro historico
de Gorbachev com Deng Xiaoping, em
maio. O encontro, como se sabe, foi to-
talmente relegado pela “revolucao” que
atravessou o caminho dos produtores
dos telejornais.

Até o conservador The Wall Street
Journal, que dedica uma eventual co-
luna de critica a TV, saiu com edito-
rial (“China globalizada’) em que a te-
levisdo ¢ colocada junto a economia de
mercado para justificar os eventos na
China. O Wall Street, junto com boa
parte da imprensa dos Estados Unidos,
deixa de mencionar que muitos estu-
dantes envolvidos nos protestos sao
maoistas convictos, inconformados
com a Corrupgao, € nao turistas ansio-
sos por uma visita a Disney World.

A propria decisdao que valeu a CBS
e a CNN o privilégio de virar protago-
nistas das cenas em Pequim tem origem
numa postura editorial. O presidente
da Divisdo de Jornalismo da CBS, Da-
vid Burke, disse que a rede tinha “uma
determinacdo de cobrir a transforma-
¢do da face do comunismo em todo o
mundo”. Foi com esta determinagao
que Dan Rather ancorou o Evening
News, de Moscou, durante a visita de

KEYSTONE

Reagan, e foi transportado para Pe-
quim para o encontro Gorbachev-
Xiaoping. Os americanos, acostuma-
dos a uma média didria de ndo mais
do que 10% de noticidrio internacio-

nal nos telejornais, viram essa dose
aumentar generosamente. O proprio
Dan Rather, que ja localizou o Rio de
Janeiro na Argentina, ¢ umentusiasta
dessas novas maratonas internacionais.
Um dos motivos, admitidos pelo pro-
prio Rather, é o destaque ganho pelo
jornalismo de rede nessas coberturas.
As afiliadas, com as novas facilidades
de satélite e seus jornais mais longos,
tém invadido a cobertura nacional nos
jornais locais. Freqlientemente, quan-
do o telejornal de rede vai ao ar, o jor-
nal local, minutos antes, ja resumiu o
que acontece de importante no pais.
Mas a afiliada nao tem corresponden-
tes no exterior, ¢ ai a rede brilha.

O outro apelo irresistivel que faz o
indiferente espectador americano se in-
teressar pelo dia-a-dia de soviéticos e
chineses € a sindrome de feel good:
com a ajuda de boa parte da impren-
sa, 0 publico acha que esta assistindo
ao puro e simples triunfo dos valores
do capitalismo, dos valores da Améri-
ca sitiada por terroristas arabes e video-
cassetes japoneses. O maniqueismo
usado as vezes pela TV americana pa-
ra descrever as mudangas nos paises co-
munistas chega a dar a impressao de
que o direito de tomar Coca-Cola é
quase tao importante quanto o direito
de votar numa eleigdao livre.

Nocido equivocada - Se a perestroi-
ka e a Praca da Paz Celestial foram
usadas pelas redes de TV nos Estados
Unidos, o contrdrio também deve ser
verdade. E o que mostram os cartazes
dos estudantes chineses com slogans
em inglés. Uma das diferencas entre a
China de 1989 ¢ a Hungria de 1956 ¢
umartificiochamado antena paraboli-
ca, que nao tem mais que um metro de
diametro e traz a revolucao dos outros
para dentro da sua casa. A presenca
das cameras estrangeiras foi, sem du-

Praca da Paz Celestial,
em Pequim: cendrio
de uma guerra sangrenia

vida, um escudo de proteg¢ao de que 05
estudantes tiraram o0 maximo de van-
tagem. Pouco antes de comegar o ba-
nho de sangue na praga, o veterano co-
lunista Sydney Schanberg alertou, no
New York Newsday: “*Nao podemos
transmitir aos chineses a no¢ao equi-
vocada de que uma forga externa vai
derrubar o governo deles”. Mas ainda
€ cedo para saber se os estudantes fo-
ram, em parte, vilimas ao superestimar
0 impacto das antenas maoveis que tor-
naram o protesto deles onipresente.
Na sexta-feira, 19 de maio, as intri-
gas finais da temporada do seriado
Dallas foram substituidas, em horario
nobre, pelas intrigas verossimeis, ao vi-
VO, que terminaram com a imagem
congelada do correspondente da CBS.
O reporter continuava a falar sem sa-
ber que a televisao estatal chinesa ha-
via mandado cortar o sinal. O mesmo
aconteceu, em seguida com o ancora
Bernard Shaw, que, alertado para o
corte iminente, ainda teve tempo de cu-
nhar a frase sobre a revolugao. Duran-
te varios minutos de tensdo, produto-
res ¢ correspondentes da CNN e da
CBS negociavam no ar com funciona-
rios chineses encarregados de acabar
com a festa. A perda do sinal (depois
restabelecido e depois cortado) devol-
veu um pouco da era do radio a TV.
Fotos de reporteres sobre mapas ilus-
tram as narragoes feitas de telefones ce-
lulares em algum ponto de Pequim. As
imagens gravadas clandestinamente
saem todos os dias nas maos de cou-
riers para Toquio ¢ Hong Kong, os cen-
tros de geragao de satélite. Nunca se viu
tanta foto na TV. E o sull eletronico
em disco magnético, transformado em
sinal digital transmitido por telefone
(como um fax) e reconvertido em ima-
gem eletronica nos Estados Unidos.
O carater efémero da TV pode dar
uma visao limitada do extraordinario
movimento popular que aconteceu na
China. Mas, daqui a algum tempo,
quando contarem a historia, podem
concluir que Deng Xiaoping foi vitima
do microchip. X
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O Rio Grande do Sul e Santa Catarina
nao tém so agricultura pra gente ver.

Tém mais.

Vocé esta pisando num dos solos mais férteis do pais. Aqui nestas duas
regiées tudo o que se planta da bons frutos. A RBS, por exemplo, ja esta
colhendo o que plantou. Aclimatada a regido ha mais de 30 anos, possui 35
veiculos de comunicacao entre radios AM e FM, canais de televiséo e suas
retransmissoras e jornais que cobrem as capitais e interior,e que levam cultura
e lazer e trazem das comunidades suas opinides projetando-as a niveis regio-
nal e nacional. Tudo isso numa regiao que tem o maior e mais moderno parque
fabril do pais, a méao-de-obra mais qualificada, o maior indice de leitura e
escolaridade.

Venha plantar que voceé vai colher tambem.

DR



Atengdo, criadores rurais, chegaram as leis da colheita. A IV Mostra de Propaganda

Rural estd semeando as regras para a plantacio 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 jd.

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

IV Mostra Brasileira de Propaganda Rural

REGULAMENTO

DA PREMIACAO

Art. 1" - A Mostra Brasileira de nda Rural € um evento de realizagio rural que

tem por objetivo contribuir para o aperfeiqoamento das atividades e das téenicas
direcionadas ao mercado ¢ a0 publico rural, através da premiagio de agéncias,
anunciantes, veiculos, campanhas e pegas merecedoras de distingio

Art. 2! - O prémio € de cardter nacional, realizado em uma dnica versdo, podendo
concorrer campanhas e pegas publicitirias criadas, produzidas e veiculadas no pais
durante 0 ano de 1988,

DA RESPONSABILIDADE

Art. 3 - O prémio € uma iniciativa e realizagio da Associacio Brasileira de Marketing
Rural (ABMR) e serd organizado pela revista Imprensa por delegacio da ABMR.

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

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

INICIATINA

ORGANIZAGAD

* Grandes Prémios

* Prémios de Segmento de Mercado

Art. 67 - A drea dos Grandes Prémios abrangg
| - Campanha do Ano - “THE BEST IN SHC

Troféu ABMR - ( Duas ou mais pegas a

11 - Veiculo do Ano

11 - Agéncia do Ano

IV - Anunciante do Ano

Art. 7 - A drea dos prémios de Segmento de |

Agricolas e Produtos/Servigos Técnicos, abrang
| - Anuncio do Ano
I - Comercial do Ano

111 - Fonograma do Ano
1V - Owtdoor e/ou Painel do Ano

V - Promogio do Ano

DOS PREMIOS
Art. 8 - Nas modalidades inclusas na drea de Grandes f
diplomas de ouro e o “THE BEST IN SHOW™ serd agrac
Art. 9 - Nas modalidades inclusas na drea de Segmentos
diplomas de ouro, prata e bronze.

Art 107 - A critério Unico e exclusivo do juri poderd deixadQe
dos prémios previstos neste regulamento.
Art 117 - Os diplomas serdo concedidos em uma ou duas vi
cada prémio concedido.

DAS INSCRICOES S =
Art. 127 - As inscrighes poderdo ser feitas por pessoas fisicas ouljuridicas s y
campanha ou pega que estiver sendo inscrita, ressalvado o disp@siong A

Art. 137 - Ndo haverd inscrigbes para a drea de Grandes Prémios.




Bento das [axas previsias no presente regulamento
:_., .gm&mmuhwﬂumtu

Mﬁﬁﬂﬂ

-NCz§ 150,00
- NCz§ 100,00

-NCz$ 275,00
- NCz$ 165,00
Pegas Grificas - NCz§ 110,00

16 - Para serem aceitas, ﬂmm{#wm M ;
uisitos de apresentagio: Lol

- ANUNCIOS: provi Ou reprint, mlnﬂ!mmdum, | _ﬁrha
técnica fixada no verso, Al A
- Filmes: em 16 mm, montados em urr%up.lmnim RO, Com as
respectivas fichas 1écnicas anexas; -
-Video-Tape: no sistema Pal-M, formato U-Matic, com fita para cada categoria ¢
ivas fichas técnicas anexas;

ﬁn:gnmas— em fita K-7, sendo uma fita para cada categoria e respectivas

NICAS aANexas.
"1 - Na hipOtese de um mesmo material ser inscrito em duas ou mais categorias
ser enviadas tantas vias quantas forem as inscrigoes,
PF=As inscricoes deverdo ser feitas no hordrio comercial na revista Imprensa -
Alberto Torres, 21 - CEP 05006 - Perdizes - Sio Paulo, SP - Tel 8259244 ouna

Tel {021 )533-2760
19 - Asinscricoes estardo abertas até o dia 15-8-89 impreterivel mente

ROCINIO Wy

1 i A8 Inscrigies serio efetuadas atraves de preenchimento da ficha téenica e do

s do camp

-ursaldo Rio de Janeiro - Av. Nilo Pecanha, 50 - CEP 20020 - Centro - Rio de Janeiro

PATROCINIO

OO
DO JURI

Art. 20 - O juri serd constituido por nove wmbros, 4 saber
- um representante da Associagio Brasileira de Marketing Rural;

- um representante da revista Imprensa;

- um representante do Clube de Criagio de Sio Paulo,

b um representante da Associagio Paulista de Propaganda;

sum representante da Associagio Brasileira das Agéncias de Propaganda;

=i representante da Faculdade de Administragio, Comunicacio, Economia ou
A i\,gmrmmu Zootecnia/Veterindria;

y um representante de entidade do Setor Agropecudno,

- um representante da Associagio Brasileira de Anunciantes;

- um representante do Grupo de Midia - SP

Art. 217 - O presidente do juri ¢ 0 secretirio serio eletos dentre os presentes no inicio
dos trabalhos do julgamento

DO JULGAMENTO

Art. 22 - Os trabalhos de julgamento serdo iniciados com a presengi de anco
membros do juri

Art. 23 - E vedada a participacio de procuradores dos membros do juri

Art. 24" - Cada integrante do juri terd direito a um voto simples durante as sessies de
julgamento, cabendo a0 presidente o desempate

Art. 257 - As sessoes do julgamento serdo privadas e dos resultados ndo caberdo
recursos de qualquer espécie

DAS OUTRAS DISPOSICOES

Art. 26 - As publicagies da Associagio Brasiieira de Marketing Rural e da revista
Imprensa sdo os drgdos oficiais do prémio

Art. 27 - O presente regulamento terd ampla divulgagio publica e dele haverd copias 4
disposicio dos interessados nas sedes dos promotores

Art. 28" - A cerimOnia de entrega dos prémios seri realizada em local e data 4 serem
posteriormente definidos pelos promotores

Art. 29 - Os casos omissos serdo resolvidos pelos promotores
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Um rato roi
a roupa de
Mr. Murdoch

Rompimento de contrato
deixa conglomerado
Jornalistico no vermelho

por Oscar Pilagallo Filho

O milionario Rupert Murdoch, o Tio
Patinhas da imprensa britanica, esta
vermelho de raiva e ralhando feito um
louco. “Como é que o Mickey apronta
uma dessas comigo?”, pergunta sem
parar, possesso, enquanto anda furio-

samente em circulos até gastar o chao

de seu escritorio.

Foi assim, em clima de histéria em
quadrinhos, que terminou em meados
de maio o acordo entre a Walt Disney
Company e a Sky Television, o primei-
ro sistema de televisdao por satélite da
Gra-Bretanha, de propriedade de Mur-
doch. Mickey, a grande estrela da Sky,
com estréia prevista para o fim do ano
junto com toda a sua turma, cancelou
unilateralmente o contrato e deixou
Murdoch falando sozinho.

Mas nao por muito tempo. Murdoch
foi logo falar com a Justica e esta ago-
ra processando a Walt Disney num tri-
bunal americano, onde tentard obter a
pequena fortuna de 1,5 bilhdo de do-
lares em indenizacao.

A explosdao de Murdoch é compreen-
sivel. Afinal, sem o refor¢co que Disney
representaria, os seus canais de televi-
sdo por satélite, que comecaram a fun-
cionar em fevereiro, vao causar, no pri-
meiro ano de funcionamento, um pre-
juizo de 150 milhoes de ddlares, quan-
tia que € superior ao lucro operacional
de seu império jornalistico britanico,

que inclui o bicentendrio The Times e

o sensacionalista Sun, com tiragem su-
perior a 4 milhdes de exemplares.

Olho na receita - Mesmo antes des-
te revés, a nova empreitada de Murdoch
)ja estava deparando com muito mais
problemas do que os previstos. Para co-
megar, poucas pessoas estao compran-
do a antena especial necessdaria para
captar a programagao que a Sky trans-
mite do satélite Astra, em quatro ca-
nais: entretenimento, noticiario, espor-
tes e filmes. Até o momento, nao fo-
ram vendidos mais do que 100 mil an-
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tenas (dishes) da previsao inicial - de
2,5% das casas britdnicas, principal-
mente as de operarios qualificados. Os
executivos da Sky estdo até consideran-
do promogoes especiais (que incluiriam
a distribuigdo gratuita de antenas) pa-

ra aumentar o universo dos espectado- |

res e poder, assim, cobrar mais pela pu-
blicidade. Cada antena custa no mini-
mo 270 libras esterlinas, o que ¢ equi-
valente a quatro vezes a taxa anual que
se paga para a BBC, que tem dois ca-
nais sem publicidade com uma progra-
macao que ¢ considerada uma das me-
lhores do mundo.

Ao firmar o acordo com a Disney,
Murdoch estava de olho na receita adi-
cional - o canal, ao contrario dos ou-
tros, seria subscrito com a BBC - e na
pressdo que as criangas fariam para
que 0s pais comprassem as antenas. A
Disney ainda nao apresentou suas ra-
zOes para ter rompido o contrato, mas
acredita-se que a decisdo tenha sido
motivada pela reversao das estimativas
do numero de casas com antenas.

O cano de Mickey - Murdoch pode
ser o Tio Patinhas da imprensa brita-
nica, mas a diferenca entre os dois he-
rois vai além do fato de o arrojado
magnata de origem australiana nao
possuir a moeda niumero um do milio-
nario de Patopolis. Na realidade, Mur-
doch mergulha em dividas com a mes-
ma destreza com que Patinhas salta de

trampolim para um revigorante banho
de cédulas e moedas em sua caixa-
forte.

A divida ndo resulta de ma adminis-
tracdo, mas de uma estratégia bem de-
finida que pretendeu, nos ultimos cin-
co anos, comprar tudo o que fosse pos-
sivel. E havia muita coisa a venda no
mundo todo. Entre meados de 1985 e
janeiro ultimo, a News Corporation -
a bandeira do conglomerado multina-
cional - gastou quase 10 bilhoes de do-
lares comprando jornais, canaisde TV
e qualquer outro empreendimento liga-
do a area de comunicacoes nos Esia-
dos Unidos, na Europa e no Oriente.
Desse total, quase 5 bilhoes foram to-
mados emprestados de cerca de 100
bancos. Uns 3 bilhdes foram levanta-
dos no mercado por outros meios. O
restante, menos de 2 bilhoes, de capi-
tal proprio.

Essa estratégia, se lhe aumentou o
poder de fogo, aumentou igualmente
a conta dos juros da News Corpora-
tion. O ultimo balancete, referente ao
segundo semestre do ano passado, re-
vela uma sangria de quase 300 milhdes
de dolares nesse 1tem.

Essa grande pressao financeira deve
se intensificar agora, com os elevados
juros da Sky Television, decorrente em
grande parte do cano de Mickey. E os
problemas s6 comegaram. Por enquan-
to, Murdoch esta sozinho no mercado
de televisdo por satélite, mas provavel-
mente a partir de setembro tera de en-
frentar a concorréncia de um outro
grupo - o British Satellite Corporation
-, que conta com o apoio do governo.
Nao estivesse tdo encurralado, Mur-
doch jamais aceitaria se unir ao seu
arqui-rival, Robert Maxwell (dono do
Daily Mirror e do segundo maior con-
glomerado jornalistico britdnico). Co-
mo fez no més passado, a0 assinar um
acordo que lhe da acesso aos mingua-
dos 50 mil assinantes da TV a cabo de
Maxwell.
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A maior alegria da Nestlé € participar de cada momento de sua vida. Fortalecendo lagos
de amizade que se renovam a cada novo dia e a cada nova historia.

estle

Sua vida, nossa historia. ;



RICARDO HANTZSCHEL

Radio América: mudancas sem modificar o target

Um divorcio com

aprovacao da Igreja

Separan?’a no ar: depois de 12 anos de
convivéncia, a Radio América e
a Rede L&C ndo trabalham mais juntas

Foram 12 anos de convivéncia paci-
fica, periodo no qual a Rede L&C pro-
duziu a programacado laica da Radio
América de Sao Paulo, pertencente a
Congregacdao dos Padres Paulinos.
Nesse tempo, a radio saiu de um mo-
desto sétimo lugar em audiéncia para
a vice-lideran¢a do ranking das emis-
soras, entre os anos de 1977 e 1980. Foi
uma unido feliz, que permitiu a Amé-
rica prever para 1989 um faturamento
da ordem de 2 milhoes de dolares. E
que possibilitou a L&C firmar-se co-
mo a principal rede de prestagao de ser-
vigos de radio no Brasil, hoje com 168
emissoras filiadas - além de atuar tam-
bém no ramo de representacao para
midia impressa,ter a maior empresa de
outdoors do Pais e ainda trés emisso-
ras de radio proprias.

Mas for também uma unidao confh-
tuosa. Ha algum tempo, setores da
Igreja vinham manifestando reservas
quanto a programacao da emissora,
considerada “‘pouco pastoral” para
uma radio catolica. Na sequiéncia, veio
a separacan ApoOs cinco meses de ne-
gociagdes - o contrato entre a L&C e

a América estava vencido desde 31 de
dezembro -, a nova dire¢ao da radio
anunciou oficialmente o divorcio, em
uma coletiva a imprensa, no dia 1? de
junho, em Sao Paulo.

Nenhum atrito - Aparentemente, fo-
ram mesmo as divergéncias contratuais
o0 motor da separacdo. Pelo menos ¢ o
que sustentam ambas as partes. “*Nao
houve nada de litigioso. Na hora de
mais uma renovacao de contrato, a
quarta ou a quinta, a proposta apresen-
tada nao era comercialmente interes-
sante para nos, foi so isso”, garante
Carlos Colesanti, 44 anos, um dos so-
cios da L&C.

A via amigdvel também foi confir-
mada pelo padre Antonio Carlos D’El-
boux, 35 anos, vigario da Paroquia
Santo Indcio e novo diretor-geral das
Emissoras Paulinas, conglomerado ao
qual pertence a Radio América. **Nao
houve nenhuma briga ou atrito entre
nos e a L&C. Apenas resolvemos rea-
lizar nos mesmos este trabalho, em vez
de pagar por ele.” Pelas clausulas do
contrato vencido, cabia a rede L&C

45% do lucro obtido pela Rddio Amé-
rica.

Nova filosofia - Mas o objetivo da
coletiva de 19 de junho a imprensa era
mesmo divulgar os planos da nova di-
recao da radio. Ela devera ter sua po-
téncia elevada de 50 para 100 kW; con-
tinuara sendo uma radio comercial e
com uma programacdo basicamente
musical; ndo mexera em seu target,
composto basicamente por mulheres
(70%) de 20 a 40 anos, das classes C
e D, e concentrado nos bairros perifé-
ricos da Grande Sdo Paulo.

Até julho, sera reestruturado o de-
partamento de jornalismo (a L&C de-
mitira cinco jornalistas da emissora em
30 de abril, alegando motivos econo-
micos) ¢ implantado um esquema es-
pecial de participacao direta do ouvinte
na programacao.

Mas ainda cabe uma pergunta. Com
0s mesmos comunicadores, 0 mesmo
perfil de ouvintes e praticamente a
mesma programagao, o que mudara na
Radio América? Segundo o padre
D’Elboux, “havera uma mudanca de fi-
losofia, de qualidade, onde prevalece-
rao os valores da Congregacgao™.

Qualidade duvidosa - De qualquer
modo, como € comum nesses casos de
separagao amigavel, as farpas discretas
de lado a lado nao demoram a surgir.
“A Radio Ameérica cresceu conosco'’,
orgulha-se Colesanti. “Fomos nos que
introduzimos o esquema profissional
la.” Colesanti acha que devem existir
“aqueles que querem que a radio reze
ter¢o o dia inteiro”. Mas ndo acredita
que a emissora tome esse caminho.
“Na realidade o que eles estao mudan-
do é a embalagem: o produto continua
0 mesmo.”

De seu lado, o padre D'Elboux con-
trapOe: “Nos abandonamos a progra-
macao por computador. Ndo admiti-
remos mais a forca econdmica, e nao
nos atrelaremos a quem quer que se-
ja”, dispara, referindo-se as pressoes da
industria fonografica. *“Teremos liber-
dade de escolher 0 que vail ou ndo ao
ar, ja que havia muitas musicas de qua-
lidade duvidosa sendo veiculadas.” No
centro do fogo cruzado, Miguel Mene-
zes Lima, 39 anos, novo diretor comer-
cial da radio, tenta fazer um meio-de-
campo: “Na verdade, ndo é uma nova
programacdo, ¢ uma melhora na pro-
gramacao .

Tanto € assim que programas como
Horoscopo em Sua Vida continuardo
indo ao ar, religiosamente, aos domin-
gos, das 8 as 13 horas. E ouvir para
Crer. X
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Quem mais entende de coberturas

neste pais divulga as 20 melhores coberturas
jornalisticas do Prémio Fenaj.

Autor Matéria Veiculo

José Mitchell Uma justica acima de qualquer Jornal do Brasil

e Roberto Benevides suspeita

Alberto Senna O “roubo” do Rio Verde Grande revolta a Jaiba O Estado de Minas/MG

e Eugénio Paccelli

Antdnio Lima Cuba: dez dias na ilha que abalou O Estado do Maranhao/MA
as Americas

Artur Hirtz, Alcebiades dos Santos Criancgas trocadas por dolares Diario Catarinense/SC

e Marli Tecchio

Carlos Wagner Paco, o bandoleiro da serra Zero Hora/RS
gaucha

Cévis Rossi Os documentos militares secretos Folha de S. Paulo/SP

Equipe O Dia O dia da abolicao O Dia/RJ

Everton de Paula Pedro Casaldaliga: Suplemento Literario/MG
bispo e poeta

Graga Prado Agrotéxicos: caminho da morte para criangas Diério de Pernambuco/PE
que ganham a vida no Agreste

Hélio Contreiras O SNI sem segredos Revista Manchete/RJ

Jaime Sautchuk O escandalo da hidrelétrica de Balbina O Estado de S. Paulo/SP

Jodo Borges Crime apurado com o rigor IstoE/Sucursal Brasilia
da independéncia

Licio Flavio Pinto O caso Fonteles - Jornal Pessoal/PA
Um crime bem planejado

Licio Flavio Pinto Garimpo - houve um genocidio? Jornal Pessoal/PA

Luiz Gonzaga Cortez Um movimento estudantil do RN Dois Pontos/RN
antes e durante a ditadura militar

Luiz Gonzaga Cortez Luiz Maranhao, martir das lutas Dois Pontos/RN
populares

Marcos César Gouvea Os cinco conjuntos e as eleigbes Folha de Londrina/PR

Paulo de Tacio Pinto Emergéncia na Paraiba O Momento/PB

Sylvio Costa Camata pagou comissao irregular A Gazeta/ES
por emprestimos

Teodomiro Braga A Constituicdo segundo 0s Jornal do Brasil
evangelicos

Projeto Cultural Realizado anualmente com o apoio da Brasilit, 0 Prémio Fenaj tem o proposito de
m estimular o jornalismo investigativo, um instrumento tao importante num pais onde
BR AS' LIT a democracia esta se consolidando. A_ Brasilit parabeniza os participantes pelo nivel
m dos trabalhos apresentados e comunica que os 20 textos vencedores serao edita-

dos no livro “Cadernos de Jornalismo”, pela Agéncia Brasileira de Comunicagao.
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Saia justa
no mundo do crime

Quando completar um
ano, em agosto, o jornal Fo-
lha de Pernambuco, de Reci-
fe, tera motivos de sobra pa-
ra brindes e comemoragoes.
E que, hda exatamente um
ano, a editoria de Policia é
composta por jornalistas

JUAN CARLOS GOMES / OBJETIVA PRESS

Josué: filosofia milenar

Um dia-a-dia
de letras e lutas

Ele é jornalista e tem mais
duas atividades. Por conta
disso chega a trabalhar até 17
horas por dia e, quando
aperta o fechamento na edi-
toria de Internacional do
Correio Braziliense, onde é

subeditor, ele dorme so trés
horas por noite. Mas nem
por isso Josué Benitz, 3l
anos e sete de profissdo, é
um homem cansado ou
doente dos nervos. Pelo con-
trario. Seu vigor é invejavel,

mulheres de 21 a 27 anos.: i
“Invadimos as delegacias, ul-=|*
timo reduto machista”, sen- 3|
: 45 S
tencia Patricia Raposo, 217
anos, a bela editora loira e de £
olhos azuis que lidera o time =

de oito jornalistas da edito-
ria. “Engana-se quem pensa
que as mulheres ndo tém es-
tOmago para agiientar a ro-
tina do mundo c¢do0”, conta
Patricia. “A gente se acostu-
ma e encara bandido, bati-
das, ‘presuntos’, tiroteio, tu-
do”, diz Fernanda Santos, 22
anos. Quando teve que mar-
car uma entrevista com um
temido integrante do Esqua-
drdo da Morte, durante uma
matéria investigativa sobre o
grupo, Ana Cristina Ferreira,

»21, nao titubeou: levou o noi-

VO para o encontro, que du-
rou quatro horas. “Mesmo
que eu quisesse ir sozinha,
meu noivo ndo deixaria.” O
comentario, entre os colegui-
nhas, ¢ que vale a pena dar
um pulinho nas delegacias.
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Wilacyra: aulas de musculacio e cooper

Uma profissao
para as mais fortes

Carregar equipamento
ndo € problema para Wlacy-
ra Lisboa, 31 anos e 12 de
profissdo. Cinegrafista da
Rede Globo do Rio de Janei-
ro até maio passado, ela afir-
ma que as “dondocas” ndo
fazem o que ela faz. E ndo
fazem mesmo. Para sustentar
diariamente oito quilos sobre
os ombros, Wlacyra se ga-
rante fazendo gindstica para
a coluna, musculag¢do e mui-
to cooper. “Anatomicamen-
te, a cintura feminina é me-
lhor para apoiar a alga da ca-
mera”, afirma. “Tem sempre
algum colega que se oferece

para ajudar a carregar o
equipamento, € ndo me opo-
nho se alguém levar o tripé

para mim.” Depois de traba-
lhar quatro anos como foto-

grafa e oito como cinegrafis-
ta, sempre divide o que vé em
plano geral, plano médio e

detalhe. De tudo que filmou,
as imagens das chuvas que
abalaram o Rio no inicio de
1988 foram o que mais a sen-
sibilizou ao longo de todos
esses anos. “Onde a equipe
de reportagem chegava tinha
tragédia. Parecia que o mun-
do estava acabando.” E de-
sabafa: *“Tenho uma profis-
sdo masculina, mas ndo sou
nenhuma heroina”.

mesmo porque ele também é
professor de Educacdo Fisi-
ca e chega a correr oito qui-
Idmetros todos os dias para
manter a forma. O segredo
de tanta disposi¢do, porém,
esta mesmo na filosofia mi-
lenar do tai-chi-chuan, arte
marcial da qual Benitz tam-
bém é professor e que lhe
proporciona “o indispensavel
equilibrio entre corpo, men-
te e 0 coragdo”. As seis da
manha, todos os dias, Benitz
se entrega com prazer aos
lentos e ritmados movimen-

tos do tai-chi. A concentra-
¢do € tamanha que, nessas
horas, Benitz dd lugar a
Jyoshua Prahadeva, seu no-

me de guerra nas artées mar-
ciais.
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Velha parceria
no novo continente

Gepp&Maia € um nome.
Mas por tras dele ha duas
pessoas: Haroldo George
Gepp, 35 anos, e José Rober-
to Maia, 41 anos. Ha 14 os
dois fazem uma das mais afi-
nadas e conhecidas duplas de
artistas do traco da impren-
sa brasileira. Eles ja ilustra-
ram as paginas de esporte do
Jornal da Tarde e ja fizeram
charges politicas. Mas o

grande trabalho da dupla
ndo esta nas paginas dos jor-
nais: esta exposto no Pavi-
lhdo da Criacdao, no Memo-
rial da América Latina, em

Sdo Paulo. E uma maquete
do continente, de oito me-
tros, ressaltando os princi-
pais aspectos dos paises
latino-americanos. A escul-
tura tem mais de 4 mil pecas
e fica embutida no chiao,
com um vidro por cima, So-
bre o qual os visitantes pas-
selam € podem apreciar o
trabalho. “Foram sete meses
de suor envolvendo 40 pes-
soas, 50 mil litros de cafezi-
nho e uma quimica terrivel”,
diz Gepp. Mas valeu a pena,
segundo ele, “porque é o
nosso melhor trabalho”.
Maia, numa prova de entro-
samento, assina as palavras
do parceiro.

Gepp e Maia: o continente em oito metros

MALURO VIEIRA

Uma dolce vita
em pleno mundo cao

Trabalhar pra cachorro.
Este é o lema da gaucha Eu-
nice Jacques, 46 anos e 28 de
profissdo. Aos cinco anos de
idade, quando foi mordida
por um cdaozinho, ndo podia
sequer imaginar que um dia,
depois de grande, dedicaria
boa parte de seu tempo ao
simpatico mundo canino.
Eunice tomou tantas injecoes
contra raiva que, depois de
formada em Jornalismo,
adotou os cdezinhos como
uma espécie de hobby. Edi-
tora de Opinido do jornal
Zero Hora, ha nove anos

= i

=

também escreve uma coluna
semanal chamada *“Cdes e
Donos”, Fora da redacao, vi-
ve em supermercados com-
prando quilos e quilos de ar-
roz e carne, muita carne. E
que em casa, ansiosos e fa-
mintos, oito cocker spaniels
ingleses e dois salsichas
aguardam a chegada da do-
na do lar... e do canil. “Sao
verdadeiros périplos™,
queixa-se, “especialmente em
épocas de escassez, quando
¢ uma dificuldade encontrar
qualquer tipo de carne”.
Uma verdadeira prova de
amor para quem-tinha tudo
para odiar os melhores ami-
gos do homem.

Eunice: injecoes contra a raiva

Aprendiz que
virou feiticeira

Carla Kawamura tem 21
anos e apenas quatro de pro-
fissdo. No entanto, seu cur-
riculo ja exibe cobigcados pré-
mios, que muitos profissio-
nais tarimbados ainda so-
nham ganhar. Nos dois anos
de trabalho como redatora
do departamento de criacdo
da Deck Propaganda, Carla
assinou campanhas que arre-
bataram, entre outros, o
Ledo de Ouro do Festival de
Cannes, e Ouro, também, no
Festival de Propaganda de
Nova York. Carla rejeita o

rotulo de novo génio: “Isso
¢ resultado de muito traba-
lho e vontade”, Mas ela ndo
esconde que na receita do seu
sucesso esta o aprendizado
com as maiores feras da pro-
paganda. Entre elas, o feste-
jado Washington Olivetto.
Com o seu aval, as portas do
mundo da propaganda se
abriram para Carla. Por is-
so, ela ensina que para ven-
cer na profissdo é preciso
“muita cara de pau e empe-
nho, porque o mercado é
competitivo”. Agora, ela es-
pera repetir 0 Sucesso na
agéncia Meérit Comunica-
¢oes, onde estd ha um meés.

RICARDO HANTZSCHEL

PN

Carla:

de pau e liches com as feras
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Indice de anUincios

Nio ¢ raro que alguns anuncios — pela sua qualidade e oportunidade — chamem tanto a ateng¢do do
leitor quanto as matérias editoriais de uma revista. E frequentemente esse leitor
fica sem conhecer os responsaveis por aquela boa sacada que ele acabou guardando na memoria.

. A partir deste nimero, IMPRENSA publicard regularmente uma ficha . _
técnica sintética de cada anuncio veiculado na edi¢do. Com isso, quer-se facilitar ao mercado informagoes

para a localizagdo da pe¢ca e contribuir para uma maior transparéncia entre o trabalho
publicitario e os leitores.

2: Capa - Titulo do Amincio: Sempre uma noticia de primeira. ¢iio ¢ Propaganda - (SP) Criagie: Agnelo Pacheco, He-
Cliente: Bamerindus Agéncia: Umuarama - (PR) Cris- loisa Spolverini
¢do: Luiz Carlos Retamozzo, Eugénio Thomé
T Pag. 65 - Titulo do Amiincio: Unibanco ¢ dnico... Cliente: Uni-
Pdg. 05 - Titulo do Amiincio: Dinheiro ao poriador. Cliente: Cai- banco Agéncia: W/GGK - (SP) Criagiio: Gabriel Zel-
xa Ecanomica do Estado de Sdo Paulo Agéncia: CBP meister, Marcelo Nepomuceno, Carlos Chiesa
- (SP) Criagio: Ivan Cayres, Alberio Zetune
. 67 - Titulo do Amiincio: O Bemge trata a imprensa... Clien-
Pag. 06/07 - Titulo do Anéncio: Simbolo. Cliente: J. Walter Thomp- - te: Bemge S/A Agéncia: sﬁmn Propaganda - (MG)
son Agéncia: J. Walter Thompson - (SP) Criagio: Mau- Crisgho: Marcos Freitas, Sebastido Martins, Cliudia
rici Laruccia, Breno Raigorodsky Camara
Pag. 09 - Titulo do Amdincio: O Kaddet foi noticia, mas ninguém Pag. 69 - Titulo do Antincio: Esta noticia a Imprensa financei-
viu... Cliente: Porto Unidas Agéncia: Paname - (SP) ra... Cliente: Banestado : PMP - (PR) Criagio:
Criaglo: Alfredo Agquino, Claudio Morato Hiran Pessoa de Mello, ko Pessoa de Mello
Pdg. 11 - Titulo do Amiincio: A Tupy ¢ as ferramentas... Cliente: Pig. 71 - Titulo do Amincio: Banco lochpe S/A... Eﬂtllt; Ban-
Tupy Agéncis: Opus & Multipla - (PR) Crisgiio: Eveli- co lochpe S/A Agéacia: MPM - (RS) Criaglo: Ricardo
ne Evi de Lacerda Marcio Gliick Wilbrich, Sérgio Fonseca
Pig. 21 - Titulo do Andnclo: Concurso Nacional de Jornali Pig. 73 - Titulo do Andincio: Comunicagio... Cliente: Banco Bo-
Cliente: Grupo Fenicia - (SP) Agéncia: Direto cm zano Stmi_:ms:n h:hch. Cnnlmpu!inra - (R]) Cria-
Divisiio de Relagdes Publicas - Grupo Fenicia ¢ho: Pauline Milek, Cristovio Martins
. 25/27 . : _ Pag. 74 - Titulo do Amincio: Vende-se patrio... Cliente: Folha de
Pig Ewﬂh c::: :}-ilﬂm A ultima dﬂ::jﬂl::tﬂié..f'ﬂuphmrn S. Paulo Agt W/GGK - (SP) C  Gabeicl 2ol
cia: Type Propaganda - (GO) Criaglio: Ayr gﬂml meister, Carlos Chiesa
Piag. 37 - Titulo do Aniincio: Telefone Cliente: Editora Globo -  F28- 73 - Titulo do Amincio: O Caderno de Midia é que nem...
(SP) Agéncia: Direto Criagio: Marcelo Gussoni, Luiz Cliente: SBT Agéncia: W/GGK - (SP) Criagdo: Marce-
Fernando dos Santos lo Pires, Jarbas Agnelli
Pdg. 41 - Titulo do Amidncio: Todos os anos... Cliente: Gazeta  Fag. %0 - Titulo do Andncio: Por uma questio de coeréncia...
Mercantil Agéncia: DPZ - (SP) Criagio: Ricardo Frei- Cliemte: SBT Agtacia: W/GGK - (SP) Criagho: Stali-
re, Roberto Cipolla mir Carvalho Vieira, Tomas Lorente Alvira
Pig. 45 - Titulo do Andncio: Todos os cartdes magnéticos... Pig. 91 - Titulo do Amincio: O detalhe que distingue vocé..
Cliente: Banco Mercantil de Sio Paulo ﬁ:ﬂdl. Al- Cliente: Le Bistingo Agéncia: Paname - (SP) Criagdo:
map/BBDO - (SP) Criaciio: Enido Angelo Michelini, Alfredo Aquino, Marco Magaldi
Adalberto D'Alamberti .
A i Cabaga.© Cleuae: Banewpe Agiucis: Drks Crtaghor
Pig. 47 - Titulo do Amiincio: Délar Turismo é no Banespa aqui a Cabega..” te: pa a: Delta :
¢ no exterior. Cliente: Banespa Agéncia: Delta - (SP) Fernando Portela, Jackson Bergamo, Ariane Castro,
dcwrade. e ﬂl':'llrﬂ”ﬂﬂhu;;ﬁ Dias Marcelo dos Santos An- Pierre Rousselet
amilo
| ol Pig. 99 - Titulo do Amincio: Os eleitos Cliente: Editora Abril
Agéncia: Salles - (SP) Criagio: Ronaldo Pucci Cesar,
Pig. 48/49 - Titulo do Anidncio: O outro lado da moeda. Cliente: Mauro Thicle
O Es . géncia:
& Rublca - issr's? El,?.’:..; mﬂﬁﬂﬂ;{“ﬁﬁ,‘;‘_ Pig. 101 - Titulo do Amiincio: O Rio Grande do Sul ¢ Santa Ca-
la Silvani, Paschoal Fabra Neto tarina ndo tém... Cliente: RBS Agéncia: Vangard - (RS)

Criagiio: Nara Fogaca, Maria Eliana Antinolfi

Pag. 50/52 - Titulo do Ani
m:: Edﬂz;:::ﬁ,ﬁ%m} Agéncia: Impact Com.  Pdg. 1027103 - Titulo do Anuncio: Olhai as regras do campo. Cliente:
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(SP) Criagho: Vaimir Leite, Marta Matui Adriana Davini, Carlos Silvério
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do Palermo, Exnani Schilller Pag. 107 - Titulo do Antincio: Quem mais entende de cobertura...
Pag. 53 - Titulo do Andncio: Evolugio da espécie. Cliente: Ban- ST Sraeiiie. Apici DED =~ 000y Choni. Dites
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PROCURAM-SE

IDEIAS CLARAS
AMPLAS E AREJADAS

TRATAR NO CENTRO DE BELO HORIZONTE.

CONCURSO NACIONAL PARA REESTRUTURACAO DO CENTRO DE BELO HORIZONTE

BHCENTRO

Um trafego que flua. Menos barulho. Menos fumaca. Mais limpeza nas ruas.
Mais areas verdes. Mais espacos de lazer e cultura.
Ordem. Beleza. Vida.

A Prefeitura de Belo Horizonte esta a procura de boas idéias para a area central da cidade.
Se vocé é arquiteto, urbanista ou faz parte de uma equipe multidisciplinar de profissionais.
participe do BH CENTRO - Concurso Nacional Para Reestruturacdo do
Centro de Belo Horizonte.

Sua criatividade e seu talento vao dar vida nova ao coracao da capital mineira.

INSCRICOES TAXAS:
14 DE JULHO DE 1989 SOCIOS DO IAB
EM BELO HORIZONTE:
e TReE AW adie PREMIOS*
F s LA | ~ A D
OUTRAS CIDADES E ESTADOS:

O Importante é Vocé Participar.
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Comedia de

erros

Quando na Veja nada se cria, tudo se copia

por Moacir Japiassu

Desolado, Janistraquis se chegou,
sobracando a Veja. “Considerado, cai
na besteira de escrever a revista usan-
do o pseudénimo de Ronaldo Carnei-
ro Franco, s6 para apontar um errinho,
e fui tratado como o Ministro Rober-
td0”, queixou-se meu secretario. E exi-
biu a secdo de cartas na qual, com
enorme destaque, lia-se: “(...) Mas os
leitores, como todo mundo, as vezes se
equivocam também, como ocorreu
com o proprio Carneiro Franco, que
em carta escreve ‘deparei-me com um
grave erro, sem se dar conta da escor-
regadela cometida no uso do verbo de-
parar. O leitor certamente deparou com
o erro. Mas, ao aponta-lo em sua car-
ta, cometeu outro - de regéncia verbal”.

Para consolar Janistraquis, disse-lhe:
*“Olha, voce foi tratado como um rico
leitor norte-americano; afinal, ao criar
o destaque na sua secao de cartas, a Ve-
Ja apenas copiou a Time”. Janistraquis
contra-atacou: “Copiou somente a
1déia ou também a falta de educacao?”
Mandei-o escrever novamente a Veja,
de preferéncia usando o pseudénimo
de Roberto Cardoso Alves.

Uma duvida bastante procedente, es-
ta de Janistraquis: “Considerado, se os
reis da Espanha recebem o roqueiro
Sting e o cacique Raoni, 1a em Madri,
o titulo da matéria deve ter o nome do
indio ou o do inglés?” Respondi que
deve ter o nome do indio, pois ndo ¢
qualquer dia que um rei recebe um ca-
cique de verdade; ja ingleses... Janistra-
quis mostrou entdo a pagina da Folha.
Lia-se: Reis da Espanha recebem Sting.
Na foto, em primeiro plano, o cacique
Raoni fazia beicinho.

O jornalista Sérgio Davila, de Play-
boy, pede auxilio a Janistraquis: “Ai no
teu arquivo tem a idade certa da fale-
cida Lucille Ball?”, perguntou o cole-
ga - e enviou estas trés noticias, publi-
cadas no mesmo dia: Lucille Ball morre
aos 77 de parada cardiaca (Folha de
S.Paulo); Lucille Ball morre aos 78
anos (Jornal da Tarde); A comediante
Lucille Ball morre aos 79 anos (Cader-
no 2 do Estadao).

Perplexo, Janistraquis se dirigiu a
mim: “Considerado, o raio dessa mu-
lher morreu mesmo?”’.

Do Erramos da Folha, edi¢dao de 9
de maio de 1989 (repito: 1989!!): “Os

concertos do maestro soviético Vladi-
mir Spivakov no Teatro Cultura Artis-
tica ndo serao em novembro proximo,
como constava da reportagem publica-
da no ultimo domingo na pag. E-16. As
apresentacoes de Spivakov no Brasil
aconteceram em novembro ultimo. A
reportagem foi realizada pelo corres-
pondente da Folha em Moscou, Jose
Arbex, em outubro de 88. Por erro des-
ta Redacéo, ela foi arquivada ¢ publi-
cada no ultimo domingo”. Comentirio
de Janistraquis: *“Considerado, a Fo-
Iha, que tem bom arquivo, ainda vai
converter os Bonus do Tesouro em mil-
réis”.

Da secdo Corregdo, que € 0 Erramos
do Estaddo: “O jornal Financial Times
¢ inglés, e ndo norte-americano, como
foi publicado na pagina 4 da edicao de
ontem do Estado. Julio Mesquita nao
é fundador do Estado, como foi publi-
cado na pagina 5.”

Comentario de Janistraquis: “Con-
siderado, ndo quero nem ver o que pu-
blicaram na pagina 6...”

A Importincia do Arnesto

Recado de Janistraquis ao conside-
rado leitor e chef de cuisine Enér Mug-
giati Vianna, morador a Rua Arman-
do Pinto, n? 139, CEP 05442, Sao Pau-
lo: “Vocé chegou atrasado ao espeta-
culo, 6 Endr! A resposta dada a senho-
ra Edith Eisler, na secdao de cartas do
n? 20 de IMPRENSA, lhe serve tdo
bem como o chantilly aos morangos...”

Legenda de uma foto do Jornal da
Tarde: “*O estuprador se da ao luxo de
ficar horas na praca Jodao Castellano
(...)” Armado de poderosa lupa, Janis-
traquis esmiugou a imagem, procuran-
do demoradamente o bandido na foto
que ocupava trés colunas - em vao.
Alids, ndao existia vivalma no chama-
do “logradouro publico”. Janistraquis
irritou-se pelo tempo perdido e, com
cara de leitor ludibriado, desabafou:
“Considerado, se o estuprador se dd ao
luxo de ficar horas sentado na praga,
por que cargas-d’agua o Jornal da Tar-
de fez a foto justamente quando o ban-
dido saiu para almocar?"” Para acalmar
meu secretario, respondi que ndo era
tdo grave assim; mais doloroso seria
publicar foto do proprio senhor Jodo
Castellano, com esta legenda: “No chi-
ché supra, Jodo Castellano, em cuja
praca o estuprador se da ao luxo...” Ja-
nistraquis achou que eu tinha razao.y
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Se este ainda € o seu
caso, vocé esta
precisando mesmo e
de um bom servigo
de producéo grafica.

A UNIDADE DE
COMUNICACAO faz
desde a programacao
visual ate a impressao
do seu material. Temos
estudio de arte,
fotocomposicao com
sistema desk-top e

fotolitos proprios.
Administramos a
Impressao para voce.
Conhecemos as graficas
mais adequadas para
cada tipo de publicagao.
Controlamos precos,
prazos e qualiqade.

Nao deixe uma ideia
perder seu brilho por
problemas de producao.
Chame a UNIDADE
DE COMUNICACAQ.

suas ideias no papel.

COMUNICACAO
LTDA.

-

Produgdo gréfica de ponta-a-ponta

Alfredo Nastarn
Jesus Puglies

Rua Itapeva, 315 - Sao Paulo
fones 251.5091 e 283.3649
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FORD F-1000.
O PICK-UP QUE LEVA
SEU JEITO.

O Ford F-1000 tem um motor potente, que enfrenta
terrenos dificeis, com sol ou chuva. E vem em duas
versdes: motor MWM a diesel, ou Ford 6 cilindros a alcool.

O motor a diesel oferece mais economia e
mais resisténcia. O motor a alcool permite performance
com um rodar macio. Mais presenga e mais garra.

Todos os itens saQ personalizados, para que voce
tenha mais conforto. O Ford F-1000 vem com novas
cores externas, novas faixas adesivas laterais
e novo interior, com acabamento luxuoso na cor cinza,
e ainda ganchos internos na cacamba para
arnarragao da carga.

A suspensao de barras duplas independentes
e o sistema de freio de duplo circuito hidraulico, auxiliado
a vacuo, prnporclcnam mais seguranga.

O F-1000 é mais pick-up em tudo. Bom de campo,
cidade, lazer e trabalho. Esportivo e versatil.

Um carro forte que tem a sua marca.

FORD F-1000 <=

|ck up Pensou Ford
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Este velculo esta em conformidade com o PROCONVE.
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