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Cliente Itau. O mais bem-
atendido, o mais bem-
informado. 0 mundo de
hoje se divide entre as pessoas
bem-informadas e as outras

Por isso, o Banco Eletrnico co-
loca toda a tecnologia de ponta
na ponta dos dedos de seus
clientes. E o atendimento

5 estrelas, que facilita o dia-a-dia
e a noite-a-noite do Cliente
Itad, fornecendo todo tipo de
informagao em segundos.
Quando o Cliente Ital acorda,
ele ja tem seu banco na
cabeceira: é o Itaufone. Um
servigo de saldo por telefone,
direto do computador, aten-
dendo noite e dia. Nas Agéncias
Eletrénicas ltal, existem

0s terminais onde o cliente fica
sabendo tudo 0 que aconteceu
€ 0 que vai acontecer na sua
conta corrente ou de poupanca.
E na rua, nas pragas, nos
principais locais publicos, o
cliente conta com os Caixas
Eletronicos Itau. Um banco
completo, funcionando a toda

hora. Além de obter

informagoes, o Cliente Itad

também paga contas, efetua
transferéncias, faz depositos e,
é claro, retira dinheiro

Lliente Itau é tao bem-informado

que é Cliente do Itau.
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| Ele ainda nao sabe como esta o mundo,
mas ja sabe como esta sua conta. Eletronicamente.




urante 76 dias e por dezenas de horas, os brasileiros e brasilei-
ras conviverdo compulsoriamente com o horario eleitoral gra-
tuito. Para quem esperou quase 30 anos para eleger pelo voto
direto o seu presidente da Republica, até que o espago reserva-
do pelo Tribunal Superior Eleitoral aos candidatos a presidén-
cia ndo pode ser considerado tdo indigesto assim. Foi um show de democra-
cia e de liberdade de expressdo, que sepultou definitivamente a triste memo-
ria dos tempos da Lei Falcdo e permitiu a que todos se manifestassem sem
a menor interferéncia da censura. Foi também um inusitado festival de boba-
gens, capaz de incomodar o doce sossego de Sérgio Porto, o imortal Stanis-
law Ponte Preta. Mas, tudo bem. Democracia é assim mesmo. E sé a pratica
periddica do voto serd capaz de depurar as figuras apenas folcléricas ou as-
sumidamente imbecis do centro da cena politica. Enquanto isso ndo aconte-
ce, melhor desmistificar os discursos inocuos e as imagens anddinas que pi-
pocam na midia durante esses dois meses. E o que faz o critico José Simo,
com bom-humor, na matéria de capa desta edicio de IMPRENSA.

O fim do longo jejum eleitoral merece, por si s6, algumas reflexdes. Tam-
bém pacientes da longa abstinéncia, os candidatos as urnas de 15 denovem- B quiTeE... ... 6
bro ainda ndo se acostumaram com a fiscaliza¢do e acompanhamento de seus

A Folha de S. Paulo
sal na frente

da concorréncia e
institui o primeiro
ombudsman da
imprensa brasileira
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Prémio Bienal Nestlé de Literatura Brasileira-1991

01.

02.

®

O PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991
destina-se a revelar originais ineditos
de autores de Literatura Brasileira.
A premiacao tera as seguintes
designagodes e valores por categoria:
PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991 -
POESIA

12 lugar - NCz$ 7.000,00 (sete mil
cruzados novos)

2° lugar - NCz$ 3.500,00 (trés mil e
quinhentos cruzados novos)
3°lugar - NCz$ 1.750,00 (hum mil
setecentos e cinquenta cruzados
novos)

PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991 -
ROMANCE

17 lugar - NCz$ 7.000,00 (sete mil
cruzados novos)

2° lugar - NCz$ 3.500,00 (trés mil e
quinhentos cruzados novos)

32 lugar - NCz$ 1.750,00 (hum mil
setecentos e cinquenta cruzados
novos)

PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991 -
CONTO

17 lugar - NCz$ 7.000,00 (sete mil
cruzados novos)

2° lugar - NCz$ 3.500,00 (trés mil e
guinhentos cruzados novos)

3° lugar - NCz$ 1.750,00 (hum mil
setecentos e cinquenta cruzados
novos)

PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991 -
INFANTO-JUVENIL

12 lugar - NCz$ 7.000,00 (sete mil
Cruzados novos)

2° lugar - NCz$ 3.500,00 (trés mil e
quinhentos cruzados novos)

37 lugar - NCz$ 1.750,00 (hum mil
setecentos e cinquenta cruzados
Novos)

Fica vedado o empate em qualquer das
categorias.

. Nao havera indicagao de mengoes

especiais, podendo, no entanto, a

05.

07.

08.

10.

11.

12.

Fundacdo Nestlé de Cultura fazer
divulgar relagdes de finalistas, nas
quais constardo, apenas, o
pseudonimo do autor e o titulo da obra.
Fica assegurada a Fundagao Nestlé de
Cultura a faculdade de fazer publicar
quaisquer originais classificados, a seu
exclusivo critério, garantidos os
direitos autorais. Caso seja usada essa
faculdade, os autores dessas obras
somente poderao reedita-las a partir de
31 de dezembro de 1992.

Nas categorias Conto e Romance
deverao ser apresentados originais em
6 (seis) vias datilografadas apenas
numa face do papel, tamanho oficio,
espago dois entre as linhas, com 30
(trinta) linhas por pagina, exigido o
limite minimo de 64 (sessenta e quatro)
paginas.

Os originais das obras concorrentes na
categoria Poesia deverdo também
obedecer ao limite minimo de 64
(sessenta e quatro) paginas, ndo sendo
obrigatorio, contudo, que todas elas
tenham 30 (trinta) linhas de texto.

O limite de 64 (sessenta e quatro)
paginas ndo se aplica as obras
concorrentes na categoria Infanto-
-Juvenil, uma vez que sua impressao
preveé corpo tipografico maior e
grandes espacos em-branco.

Os originais deverao ser em lingua
portuguesa e absolutamente inéditos.
A divulgagao dos mesmos, por
qualgquer meio, no todo ou em parte,
eliminara a obra concorrente.

Os autores poderao inscrever-se com
mais de uma obra em qualquer das
categorias. Serdo considerados “hors-
-concours” 0s autores que ja tenham
sido premiados em Bienais Nestlé de
Literatura Brasileira anteriormente
realizadas.

Nos originais deverao figurar apenas o
titulo da obra, o pseuddnimo do autor e
a indicagao da categoria a que
concorre: Poesia, Romance, Conto ou
Infanto-Juvenil.

Os originais deverao ser

52Bienal Nestle
de Literatura Brasileira

Regulamento

13.
14,

15.

16.

T

18.

19.

acompanhados de envelope fechado,
contendo as seguintes informagodes:
titulo da obra, pseuddnimo, nome
completo, breve curriculo e enderego
do autor, com indicagao, na parte
externa, do titulo da obra e do
pseudonimo do autor.

Os originais dever&o ser enviados a:
PREMIO BIENAL NESTLE DE
LITERATURA BRASILEIRA - 1991 -
Estrada dos Alvarengas, 630 - CEP
09700 - Sdo Bernardo do Campo - SP.
As inscri¢gdes estardo abertas até 31 de
julho de 1990. A data efetiva da
remessa sera determinada por carimbo
postal, por documento habil de
transportadora ou protocolo préprio.

A entrega dos prémios e concomitante
langcamento das obras premiadas, nos
termos do item 5, estdo previstos para o
meés de julho de 1991,

Serdo 4 (quatro) as Comissdes
Julgadoras, uma para cada categoria,
constituida, cada uma, de 5 (cinco)
membros escolhidos entre
especialistas em Literatura Brasileira.
As decisdes das Comissdes Julgadoras
serdo irrecorriveis, cabendo-lhes a
faculdade de néo atribuir qualquer dos
prémios.

Os autores poderao solicitar a
develugao dos originais ndo
premiados, até 30 de setembro de 1991,
apos 0 que serao incinerados 0s
originais nao reclamados, sem que
caiba aos concorrentes qualquer
reparagao ou indenizagao.

A remessa dos originais configurara,
por si sO, a inscrigao para concorrer
aos prémios e significara a aceitacéo
plena, por parte do autor, de todas as
condigbes deste regulamento.

Os casos omissos serdo decididos pela
Comissao Julgadora de cada
categoria, em conjunto com a
Coordenacéao Geral da 5* Bienal Nestlé
de Literatura Brasileira e a Fundacgéao
Nestlé de Cultura.

Fundacao Nestlé de Cultura

*Inscrita no CPC do Ministério da Cultura, sob n° 35.001. 799/87-86. - Lei n® 7505/86



Suite

JORNAL
NACIONAL

Muito interessante a
reportagem sobre o Jor-
nal Nacional. A mani-
pulag¢do de informacdo
nao ¢ nenhuma novida-
de. As noticias sdo tdo
maquiadas quanto as
atrizes da novela seguin-
te. Se omitem o fato de
que Lauro Corona mor-
. reu por causa da Aids
(somente pnr ser da casd), o que ndo fardo
com casos mais importantes?

\ intimidade
" |lh1 ia g

lay boy

Tony Mourad
Teresopolis - RJ

IMPRENSA NA TV

Venho cumprimenta-los e por extensido
a TV Record e seu titular de jornalismo,
Carlos Nascimento, pela feliz idéia de lan-
car e fazer aos domingos o programa [m-
prensa na TV. A alternativa para quem gos-
ta de TV aos domingos € 6tima, melhoran-
do a programacao da Record e, a0 mesmo

tempo, ampliando a divulgacdo da
IMPRENSA.

José Antdnio Almeida Turqueti

Franca - SP

E realmente importante o que vocés es-
tdo fazendo na drea jornalistica. E o lan-
¢amento do Imprensa na TV, coincidindo
com o segundo aniversario da revista IM-
PRENSA, é um presente que vocés nos déao,
num momento em que sO deveriam receber.
Mais uma vez, parabéns ¢ muito sucesso.

Luiz Carlos Secco
Autolatina
Sd0 Paulo - SP

PEDRA ILUSTRE

Vocés ja ouviram falar de um jornalista
paraense chamado Licio Flavio Pinto? Em
setembro, ele comemorou — junto com 05
leitores — o segundo aniversario do Jornal
Pessoal, um jornalzinho quinzenal que ele
mesmo redige e edita. Lucio é um dos jor-
nalistas mais sérios da histéria da impren-
sa paraense — €, como se ndo bastasse, é
um dos maiores especialistas em Amaz0d-
nia neste estado e provavelmente no Bra-
sil. Em 24 anos de profissdo (ele tem 39 de
idade), conquistou respeito e credibilidade,

mas também enfrentou um time respeitd-
vel de adversdarios ¢ até de inimigos mesmo.
Ele é uma ilustre pedra no caminho de

quem ¢ conivente com o poder estabelecido.
Paulo Oliveira
Belém - PA

JANISTRAQUIS

O leitor de Campos Prado, em sua carta
publicada na Imprensa numero 24, diz que
“a coluna Perddo, Leitores do Moacir Ja-
piassii é a coisa mais babaca que existe” e
justifica sua critica afirmando que o colu-
nista tem “idéia fixa” contra, principalmen-
te, a Folha de S. Paulo. Talvez a idéia fixa
seja do considerado campineiro que, ten-
do na Folha de S. Paulo um jornal infali-
vel (como prova a segunda observacdo fei-
ta por ele na mesma carta) nao conseguiu
entender o humor inteligente ¢ a ironia fi-
na do Janistraquis.

Licia Helena Camargo

Sao Paulo - SP

Caro Japiassu, fui o responsavel pela pu-
blicacdo, no Estaddo, com 20 dias de atra-
50, da noticia do falecimento do professor
Dioclécio Redig de Campos, diretor-geral

SO0
BIVHECE SSE

O REA £0MO ELED,

TAMBEM SERIA

NOSOCELENTE




dos museus do Vaticano, a qual noticia vocé
glosou na IMPRENSA, numero 23. Nada
contra o Janistraquis, mas gostaria de pon-
derar, se ainda é tempo, que o jornal ndo

é necessariamente veiculo “quente”. E tam-
bém um registro, uma ata da comunidade
em seus varios niveis. Nele a noticia nao se
mede sO pela urgéncia, mas pelo seu valor...
jornalistico, Precisamos vencer o preconcei-
to profissional de que a noticia, por ndo ser
fresca (no bom sentido), deixa de ser noti-
cia. O importante ¢ informar, concorda?

Hélio Damante
Sao Paulo - SP

AMIL

Importante e corajosa a posi¢ao que vo-
cés assumiram contra o anuncio da Amil,
publicado na propria IMPRENSA, imitan-
do a paginacdo da revista e dando a falsa
impressdo de matéria paga. Infelizmente,
essas coisas ainda acontecem no negocio
publicitario. O abuso chegou a tal ponto
que os veiculos sentiram a necessidade de
tituld-los como “informe publicitario”. Mas
a linha que separa esses anuncios, que vai
do sério ao enganoso, continua a ser ténue
e subjetiva. Por isso, a posi¢do da IM-

PRENSA deve ser elogiada e examinada
com maior profundidade. Pode ser que a
reprovagdo publica do anincio da Amil ja
tenha sido condenacdo suficiente. Mas en-
tendo que o Conar deveria ser acionado.
Samuel Szwarc

Ex-presidente da 1* Camara de Etica do

Conselho  Nacional de  Auto-
Regulamentacao Publicitaria
Sao Paulo -SP

CINEGRAFISTAS

Gostaria que essa selecionada revista des-
se uma divulgacao maior do nosso traba-
lho, pois sempre que fala de televisdo, so
fala de Alexandre Garcia, Woyle Guima-
raes, Domingos Meirelles e outros. Nao po-
demos esquecer que televisao ¢ som e
imagem.

Daniel Andrade
reporter cinematografico
TV Globo - Rio de Janeiro

As cartas para a redagdo devem ser enviadas pa-
ra: Revista IMPRENSA - Rua Dr Albertao Torres. 21 -
Perdizes - CEP 05006 - Sdo Paulo, SP Por questdo
de espaco, as cartas poderao ser resumidas pela re-
dagao

~®

BARRIGA

Na edicdio passada de IMPRENSA, o crédito
da foto 1 saiu errado: sua autora é Monica Maia.
As fotos 2 e 3 tiveram seus créditos trocados: sdo
de Antonio B. Moura e Sérgio Tomisaki.

Na matéria “Caca aos votos nas ruas da cida-
de”, pagina 133 de IMPRENSA nimero 25, o no-
me correto do assessor de imprensa do Tribunal
Superior Eleitoral é Irineu Tamanini.

S6 para voeé ter uma idéia, eles tém 7 dias por més sem juros no
cheque especial. Seu dinheiro é remunerado, diaria e automatica-
mente, em até 100% do over. E o extrato, realmente esclarecedor, é o

unico que lhes economiza tempo. nao informagoes. Embora estas
exclusividades tenham sido relevantes, outros fatores foram deter-

minantes na opgao pelo Real. Fatores como o atendimento pessoal,
a informatizagfio crescente, nossa ampla rede de agéncias e opgoes

para bons investimentos. O que é resultado de uma administragéo
moderna, voltada para os interesses dos nossos clientes.

Definitivamente, ja estiha na hora de vocé mudar para o Real.

BANCO REAL
UM CASO CLASSICO DE SATISFACAO

Para conbecer as vantagens gue o Real lbe oferece, passe em
uma de mossas agéncias ou envie este cupom para Av. Panlista
1374, 2: andar, Diretoria de Pessoas Fisicas, SP, CEP(01310.

Nane

End.

Barrre _ Crdade

Estado CEP _______ Tu.

BANCO REAL

T A — A TR e e R
BONS SERVICOS BONS NEGOCIOS
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Conversa de bar

Corria manso o ano de
1040 quando na localidade
de Nichadour, Pérsia, nasceu
um robusto pimpolho a
quem foi dado o nome de
Omar Ibn Ibrahim El Khay-
yam. Os brindes que se se-
guiram ao nascimento nido
podiam prever que ali, na-
quela noite estrelada, come-
¢ava a trajetoria de um poe-
ta que iria marcar profunda-
mente a cultura drabe.

A poesia de Khayyam foi
muito estudada por alguns
jornalistas mais curiosos; e
trés deles passaram alguns
meses buscando adaptar a
arte do poeta arabe as emer-
géncias deste final de século
XX. Os trés, que preferem
permanecer incognitos por
razoes absolutamente imbe-
cis, partiram do principio de
que daqui a 11 anos seremos,
todos, pessoas do século pas-
sado. Portanto, nada como
beber (literal e figurativa-
mente) em boas fontes — e
Khayyam revelou-se uma al-
ternativa inesgotavel, ja que
sua poesia centra-se basica-
mente nos prazeres do vinho
e... da carne.

Omar Khayvam cresceu,
pOde estudar e, ja na juven-
tude, descobria um grande
talento para a resolugdo
de complicados problemas
de dlgebra. Sua paixdo levou-
0o, na maturidade, ao cargo
de diretor do Observatorio
de Merv, também na Pérsia.
Mas a queda pela ciéncia
ndo o impediu de amar tam-
bém a poesia e a literatura.
Khayyam, que significa “fa-
bricante de tendas”, produ-
ziu um alentado volume a
que deu o nome de Rubdiydt
— que pode ser traduzido li-
teralmente por Quartetos.
Esta obra estd para os arabes
como a Divina Comédia es-
t4 para os italianos, os Lusia-
das para os portugueses,
Martin Fierro para os argen-
tinos, ¢ assim por diante.

“Vai, homem, e desvia
teus de todos os cami-
nhos que ndo levem a taber-
na”, diz um de seus versos.

“Beba, beba sim, mas ndo
sejas frivolo, ndo bebas em
vao." Decididamente ele sa-
bia das coisas.

Mas o que fizeram os trés
amigos brasileiros, além de
tercar copos em torno da
memoria do poeta distante?
Depois de longas e bem ser-
vidas reunides, debates e de-
zenas de hectolitros passea-
dos por sobre uma mesa de
tampo de marmore de um
boteco que ndo existe mais,
o trio descobriu que também
poderia dar sua contribuicdo
a ciéncia. E numa bela ma-
drugada colocaram ponto fi-
nal num profundo estudo
que deixard aos posteros a
formulacdo do conceito de

Noites arabes

grau Khayyam, simbolizado
por 7K, que representa a me-
nor dmsﬁu da escala Khay-
yam — que mede, por sua
vez, o estado fisico-mental-
psicolégico do consumidor
de bebidas alcodlicas no de-
correr das libacGes a que se
entrega. O grau Khayyam é
medido por comparacao,
pois ndo se trata de grande-
za absoluta. A escala propos-
ta contém dez subdivisoes,
que assim se caracterizam:

1K — Cumprimentos e
tapinhas nas costas. Sauda-
¢oes ao dono do bar, a pri-
meira garrafa. Certa sede,
SOrrisos € animacgao. Antevi-
soes de convivio agradavel,

brindes engracadinhos, co-
mentarios variados.

2°K — Risos, efeitos ini-
ciais da bebida. Conversa
fluente ¢ agradavel. Piadas
velhas e antigas brincadeiras
sempre repetidas.

3°K — O gar¢com adquire
ritmo. Piadas novas. Tira-se
0 sapato € comentam-se as
uitimas novidades.

4°K — Amizades reforga-
das, gargalhadas esparsas.
Todo mundo esta feliz. A
primeira rodada de tira-
gosto.

5°K — Fala-se mal da mu-
lher dos outros e dos amigos
dos outros. Comeca a nostal-
gia e a metafisica. Lembran-
¢as de outros pileques e suas
conseqiiéncias. Visdo meio
turva.

6°K — Abracos comovi-
dos. Fala-se mal da prépria
mulher e recordam-se velhos
amores. Alguém canta um
bolero. As vezes vem a tris-
teza, acompanhando passos
tropegos em dire¢do indefi-
nida. Tem-se dificuldade em
localizar o banheiro.

7°K — Visdo dupla, lem-
branc¢as dolorosas. Gosto in-
diferente, paladar ineficien-
te, disritmia, alguns desas-
tres. Alguém sugere uma vi-
sita ao baixo meretricio.
Aceita-se.

8°K — Primeiro vomito.
Olhos neutros, linguajar
ininteligivel, quedas de ca-
deira, tropecos ao andar.
Imagina-se que todas as mu-
lheres sdo lindas e acessiveis.

9K — Cenas vexamino-
sas, inconvenientes. O cére-
bro ndo responde mais. Ar-
rependimento e cansaco,
choro e urgéncias inuteis.
Degringola a possibilidade
de alguma atitude racional.

10°K — Encrenca com a
policia. Os postes passam ve-
lozmente e ha compaixio no
olhar dos caes. 0 Caos:
abracos chorosos, salivacdo
em colarinho alheio. Situa-
¢do tragica e estado de ruina
moral invariavelmente acom-
panhados de um comentario
cl:issicn:_“"v'nc:f% nao € mais
meu amigo, ninguém gosta
mais de mim".

Omar Ibn Ibrahim El
Khayyam morreu feliz e fa-
gueiro, em 1125, aos 85 anos.
Que Ald o tenha em boa
conta. b
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Informatica

Sensacao eletronica

A tecnologia acrescenta sentidos as novas maquinas

Por Wilson Moherdaui

O computador, como eu ja disse
aqui, é capaz de ouvir e de enxergar.
Esta tao avancadinho, que so falta fu-
mar. Bem, fumar nao fuma. Mas chei-
ra. Quer dizer, cheira no sentido clas-
sico, de sentir cheiro. Mais uma das
proezas que se devem aos sensores —
dispositivos eletrOnicos que, integrados
a computadores, robds e outras maqui-
nas bem menos sofisticadas, lhes con-
ferem a capacidade de identificar, sen-
tir objetos, situagoes, ambientes. A
partir dai, elaborando as instrucoes
que receberam previamente, essas en-
genhocas estdo aptas a tomar decisoes.
Exemplo: muitas fabricas japonesas
empregam, ao lado de operarios de car-
ne e 0sso, robos que repartem com eles
ndo so as tarefas repetitivas ou arris-
cadas, mas o proprio espaco fisico. Cir-
culam pelos mesmos corredores, movi-
mentam-se em torno das mesmas ma-
quinas. Nessas circunstancias, ¢ facil
imaginar que uma distra¢do pode cus-
tar ao operario um atropelamento, de
conseqiiéncias mais ou menos graves
(ha pouco tempo houve até um caso de
morte num acidente desses). Por isso,
os robos sdo dotados de sensores que
funcionam como olhos, capazes de re-
conhecer, por comparagao, as formas
de um ser humano e desviar-se da sua
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rota, ou simplesmente parar, para ndo
atingi-lo. Mas os robds podem também
identificar pessoas ou objetos por ou-
tros fatores, como a temperatura. Gra-
¢as, sempre, aos sensores.

Dando sinal — Até ai, talvez ndo ha-
ja grande novidade para quem ja leu
alguma coisa sobre automacdao. A
grande sensacdo, na verdade, estd acon-
tecendo de uns quatro anos para ca,
com o desenvolvimento dos micro-sen-
sores. lrata-se de dispositivos com as
mesmas caracteristicas dos sensores
convencionais, com a vantagem im-
pressionante de funcionarem como or-
gaos dos sentidos humanos, ndo em ro-
bés ou computadores extremamente
sofisticados, mas em equipamentos ele-
tronicos ou até mecanicos, muito mais
simples.

Por enquanto, os grandes avancos
obtidos com a tecnologia dos micro-
sensores ainda ndo ultrapassaram os li-
mites das portas dos laboratérios. Mas
os pesquisadores ja ddao como favas
contadas que, em pouco tempo, uma
dona de casa, ao fazer as compras num
supermercado, ndo precisard mais chei-
rar um alimento antes de compra-lo: o
proprio alimento estara se cheirando
continuamente, para avaliar sua pro-
pria qualidade. Isto é, as embalagens
poderdo conter micro-sensores que, ao
menor indicio de deterioracao dos pro-
dutos, dardo um sinal — mudando-a
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de cor, por exemplo —, para avisar que
Ja ndo sdo proprios para 0 cCOnsumo.

Conta propria — E claro que isso
ndo vai acontecer na semana que vem.
Mesmo porque 0s micro-sensores ain-
da sao muito caros. Mas alguns centros
de pesquisa do Japdao e dos Estados
Unidos ja trabalham com a hipotese de
que dentro de trés ou quatro anos sera
possivel fabricar micro-sensores de 4 ou
5 dolares, capazes de substituir dispo-
sitivos muito mais complexos, como
um cromatografo — usado para iden-
tificar emissoes de varios gases —, que
hoje ndo custa menos do que 25 mil
ddlares. Prova, entre outras coisas, de
que 0s micro-sensores nao se destina-
rao so as tarefas mais prosaicas — co-
mo a da embalagem dos alimentos —,
mas poderdo processar grandes volu-
mes de informacoes.

Os especialistas dizem que os micro-
sensores, dentro de dez anos, estardao
tao difundidos como os microproces-
sadores, que hoje equipam desde com-
putadores até maquinas de lavar rou-
pa ou automoveis. E terdo, como eles,
milhares de aplica¢des diferentes, po-
dendo estar ligados a computadores e
outras maquinas, ou resolvendo mui-
tos problemas por conta propria. ¥

Wilson Moherdau é editor-chefe do jornal semanal In
formahca Hoje
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A lista é extensa, mas vale a pena
a sua atengao: video institucional, video
integracao, video treinamento, video cul-
tural, video programas tv, video memdria,
video vendas, video convengao, video re-
lagOes publicas, video catalogo eletroni-
co, video exportagdo, video geragao tv
executiva, video house organ.

O videoteipe esta promovendo uma
revolucao na comunicacgao empresarial.
Muitas empresas ja adotaram,

Esta lista também é grande, mas é
bom conhecer: Cargill, Cartdo Nacional,

Cutrale, LPC-Danone, Philco-Hitachi,
3M, Duloren, Banco do Brasil, Pepsi,
Embratur, Sendas, Pires, Nitro Quimica,
Eletrobras, Bhering, Rio Convention Bureau.

A Globotec tem as armas para ajudar
a 5ua empresa a promover @ssa revolu-
¢a0. Tecnologia de ponta, de ultima
geracao.

Profissionalismo dos grandes talentos
do mercado.

Segurancga de uma grande empresa
NOS Servigos prestados.

A Globotec acredita em demonstragao

Que tal uma exibigéo?
Sédo Paulo: Rua Dona Antonia de Queiroz,

520 - Consolagdo - CEP 01307

Tel.: (011) 2550033 - Direto 2574991

Telex: 38905 - Rio de Janeiro: Rua Pacheco
Ledo, 1164 - Jardim Botanico

CEP 22460 - Tel.: (021) 259-8082

Telex: 32401




Economés

Da versao a analise

““Em que medida o
jornalismo econdmico
tem ajudado o pais e
respondido as demandas
do publico?”’

Rumores em vez de fatos comprometem a credibilidade

por Luiz Carlos Costa

Tentar compreender a trajetoria do
jornalismo econéomico no Brasil sera,
no minimo, um exercicio bastante cu-
rioso. E ponto pacifico que seu cresci-
mento se deu a partir do chamado “mi-
lagre brasileiro” e, ndo menos verdade,
que nessa época se transformou numa
espécie de biombo destinado a encobrir
0 vazio politico entdao existente no pais.
Muita coisa veio depois, da “abertura”
a “transicdo”, agora em vias de conclu-
sao, passando pela crise do Estado que
culminou com a virtual desestrutura-
¢do da economia formal.

Esse processo conferiu ao jornalis-
mo econdmico um novo papel e uma
nova importdncia. Ganhamos desta-
que, ganhamos prestigio e — alguns —
também as glorias do estrelato. Mas
qual terd sido afinal o ganho real, a
contribui¢do verdadeira do jornalismo

economico dentro desse processo? Em
gue medida teremos respondido afir-
mativamente as inquietacoes do publi-
co e ajudado o pais a avancar? Houve
progresso, mas ainda existem espacos
a ocupar. Principalmente no tocante a
consisténcia do trabalho realizado. Da
simples exposi¢do dos fatos é preciso
passar — e rapidamente — a analise,
ao aprofundamento da abordagem dos
temas especificos. Caso contriario o
jornalismo econdmico continuara sob
o risco de ser feito apenas de versoes
e rumores, nao raro a servigo de inte-
resses alheios, com evidentes prejuizos
a credibilidade e ao papel que dele se
espera.

Leitor desorientado — Quem se der
ao trabalho de compilar o noticiario re-
lativo ao ano em curso, compreendera
melhor esta preocupacdo. As previsoes
sobre a marcha da inflacdo ou sobre a
propria evolugao da conjuntura econd-

mica foram feitas quase sempre sem a
matéria-prima fundamental: a consis-
téncia teécnica ¢ o estudo profundo.
Nao deve causar surpresa, portanto,
que tantos erros tenham sido cometi-
dos, que tanto absurdo tenha sido di-
to ou que tdo poucos tenham acerta-
do suas previsdes. E os acertos foram
justamente daqueles que nao se conten-
taram em propagar versoes ¢ que pre-
feriram estudar a sério os temas que es-
tavam focalizando. A mesma desorien-
tagao ficou patente nas recentes discus-
sdes em torno do aparente “aqueci-
mento” da economia a partir do més
de agosto. Nao faltou quem afirmas-
se, na ocasiao, que tal fato dissipava to-
dos os temores quanto a um possivel
agravamento da crise. Igualmente, nao
faltaram aqueles que preferiram apon-
tar 0 aumento das vendas como pre-
nuncio da hiperinflacio. Em meio a
tantas e tao evidentes contradigdes, o
leitor, desorientado, talvez nao saiba a
quem apelar. E a credibilidade fica
comprometida.

Sentido amplo — A aproximagao
das eleigoes presidenciais, as primeiras
depois de 30 anos, também permite
tlustrar o que estamos pretendendo de-
monstrar. De um lado, ha os candida-
tos que tém usado e abusado dos te-
mas economicos, aqueles de apelo mais
direto e facil. De outro, a certeza de que
0 agravamento da crise do Estado bra-
sileiro, com suas repercussoes na esfe-
ra economica, exigira bem mais que de-
magogia, troca de acusagdes ou pro-
messas de palanque. Eis o terreno a ser
ocupado. Mais que continuar acompa-
nhando as variagoes do open ou ten-
tar adivinhar os proximos passos da
administracao publica, torna-se neces-
sario encarar o desafio de levar a in-
formacao e a analise a ocupar bem os
espagos antes destinados a especulacao.

O proximo mandato presidencial
coincidira com um periodo de defini-
¢coes essenciais a vida do pais e de seu
povo. O jornalismo econdmico preci-
sa estar preparado para esta nova eta-
pa. Aproveitar a popularidade conquis-
tada e fazer-se instrumento também da
veiculacdo de idéias e ideais, partici-
pando ativamente do debate que aju-
dara o Brasil a reencontrar seu eixo,
dando também um sentido mais am-
plo e mais justo a sua democracia.x

Luiz Carlos Costa, 42 anos e 20 de prolissdo, é dire-
tor de redacdo do Dvdrio do Comércio, de Belo
Horizonte
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A Tupy destaca a importancia
do trabalho da Imprensa para uma vida melhor.
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O outro lado

Os riscos da facilidade

O presidente da maior empresa estatal do
pais critica o preconceito e
a desinformacao na cobertura da Petrobras

por Carlos Sant’Anna

Millér Fernandes, comentando seu
aprendizado no uso do computador
para redigir textos, definiu-o como “de-
finitivamente, um aparelho ludico”.
Villas-Boas Corréa, ao trocar a maqui-
na de escrever pelo computador, admi-
tiu que este " mexeu com minha cuca”.
O jornalista ficou encantado com a fa-
cilidade de arrumar o texto, de cortar,
acrescentar € COrrigir.

Fico as vezes imaginando se nao se-
ria por se deixar levar por esse aspecto
ludico do computador — por essa fa-
cilidade de mexer no texto infinitas ve-
zeés — que reporteres inexperientes
transformam um simples comentario
do entrevistado em uma aparente pro-
vocagao, gerando uma chamada de pri-
meira pagina. Isso também acontece
com editorialistas tarimbados, expe-
rientes, de alguns grandes jornais.

Que me desculpem Millor e Villas-
Boas por aproveitar suas opinioes —
elas aparecem nas normas de redacdo
do Jornal do Brasil — na abertura des-
te artigo. Ndo é provocagao. A impren-

sa exige da Petrobras acesso facil e ra-
pido a informagdo, a qualquer hora ¢
sob quaisquer circunstancias. Exige ex-
plicagOes claras e precisas sobre as ati-
vidades da empresa. Quer transparén-
cia total. Tem direito. A Petrobras, por
sua vez, espera da imprensa — e tem
direito — isencdao na analise de dados
e fatos. O uso correto, ético, das infor-
macgoes que passa. Tem sido assim ao
longo dos anos. Mas existem as exce-
¢Oes e ¢ em consequéncia delas que me
permito fazer aqui alguns comentarios.

Nada incomoda mais do que a vei-
culagao, em qualquer meio de comu-
nicacao de massa, de informacoes in-
veridicas porque nao foram checadas
antes com fontes da propria empresa.
Ou porque sao fruto, pura e simples-
mente, da desinformacao e do precon-
ceito. A proposito, Hélio Beltrao, ex-
presidente da empresa, ja afirmava que
eram O preconceito e a desinformacao
0s maiores inimigos da Petrobras. Con-
cordo.

Mudar a cabe¢ca — Pode acontecer
— mas nao ¢ comum — que em deter-
minado momento e sob certas circuns-

““Nada
incomoda

mais

que a

veiculacao de

informacoes
inveridicas,
nao checadas
com as fontes

da empresa®’

tancias, a Petrobrds nao consiga con-
firmar, corrigir ou ampliar uma infor-
macao. Ai entdo cabe ao jornalista, ao
formador de opinido, usar de toda
Isencao na analise e utilizacao da in-
formag¢ao que lhe chegou as maos.

O poder de fogo da imprensa ¢ algo
fantastico — uma observagao o6bvia.
Para o cidaddo comum, um comenta-
rio negativo € um tiro fatal na imagem
de uma empresa ou na reputagao de
um administrador. Explicar depois que
nao ¢ bem assim, tentar corrigir um er-
ro de informacao ou de interpretacao
dos fatos, ¢ tarefa dificil — quase im-
possivel.

Na Petrobras temos agora a preocu-
pacao permanente de responder sem-
pre a quaisquer criticas que sao veicu-
ladas. Esclarecer ou ampliar informa-
¢Oes: evitando, porém, a polémica ou
o confronto inutil. E claro que o pro-
fissional de imprensa é, no fundo, um
cidadao comum, um consumidor co-
mo outro qualquer. Tem opinides for-
madas e consolidadas muitas vezes sob
influéncia de sua préprias emocoes.
Talvez nem sempre seja absolutamen-
te racional no julgamento dos fatos e
das pessoas. Tem preconceitos, como
todos nos. A Petrobras prefere acredi-
tar que ¢ a desinformacao a semente
dos preconceitos que persistem e afe-
tam profundamente a Companhia.
Coisas do tipo “se é estatal s6 pode ser
ineficiente”. Mas a Petrobras nio pre-
tende mudar a cabeca de ninguém.
Quer, isto sim, um didlogo cada vez
melhor com seus criticos contumazes.

Alvorada do século — O convénio
que a Petrobras assinou com a Univer-
sidade Federal do Rio de Janeiro, por
inspiragao do socidlogo Herbert de
Souza, o Betinho, para possibilitar tes-
tes de Aids ainda sO possiveis na Eu-
ropa ou Estados Unidos, foi pratica-
mente esnobado pela midia: a TV ig-
norou o assunto, a imprensa carioca
deu meros registros, a paulista nem to-
mou conhecimento do convénio — que
atendera ao povo, as vitimas da Aids
sem poder aquisitivo e ndo sO aos en-
dinheirados. Por qué? Talvez porque
seja “mais noticia” dizer que ha casos
de Aids na Petrobras — o que é eviden-
te, em se tratando de uma empresa com
dezenas de milhares de empregados e
dependentes. Mas do alcance social de
tal convénio ninguém falou nada, a nio
ser O Globo, num mini-editorial, e O
Dia, num simpatico elogio.

Afinal de contas muita coisa aparen-
temente monolitica estd mudando nes-
sa alvorada do século XXI. A Uniao
Soviética, com a perestroika e a glas-
nost, para fim de conversa. y,

Carlos Sant'Anna, 60 anos, @ presidente da Pelro-
bras
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Finalmente
aimprensa

ganhao

tratamento
que.
merecia.

Os tempos mudaram.
Agora os funcionarios da Revista Imprensa
tém o plano de saude Blue Life.
Bons médicos, os melhores hospitais
e um atendimento digno de nota.
Faca como a Revista Imprensa.
Dé um tratamento de alto nivel para os seus funcionarios.

Ligue para a Blue Life.

Blue Life

ASSISTENCIA MEDICA
255-5533

ABC: tel.: 412-6700 ® Guarulhos: tel.: 208-3747 * Mogi: tel.: 460-1532
Riheairdn Preta: tal * IN1A8Y A?7K-.N204 e Rracilia* tel * (DB681) 226-9450 ¢ Rio de Janeiro: tel - (021) 262-6907




Lingua

Retorica deslocada

Sobre o perigo de beber em fontes contaminadas

por Josué Machado

Se alguém quiser saber por que o
Collor quer ser presidente, a resposta
é facil: o mesmo quer ser presidente
porque € faixa preta de caraté. O uso
do demonstrativo “mesmo” como pro-
nome ¢ uma das mais comoventes de-
monstragcoes de ignorancia. Pena dizer,
mas essas demonstracoes também
ocorrem em jornais e revistas. Como
ocorre o tenebroso e supostamente so-
lene “no sentido de”, em lugar do hi-
giénico “para’.

Esses acidentes acontecem porgue o
jornalista trabalha em meios que se po-
deria chamar de culturalmente adver-
sos. Por isso deveria ganhar o quintu-
plo e ainda receber um gordo adicio-
nal por insalubridade. Com o que é
obrigado a ler e ouvir todos os dias ¢
um milagre que ainda consiga se ex-
pressar de forma aceitavel. Bem, na
verdade, nem sempre tao aceitavel. Mas
o problema ¢ sério. Basta ouvir ou ler
declaracoes de parlamentares, técnicos,
empresarios, ministros e presidentes,
desses que temos por ai. E uma graca.
Por isso € natural que o filtro de noti-
cias — o jornalista — as vezes se entu-
pa ou se fure e deixe passar um pouco
de material de origem suspeita que vem
collorindo desse jeito os textos jorna-
listicos. Coisa de todo modo condena-
vel. Até porque alguns coleguinhas exa-
geram nos tropegoes, esquecidos de
que, para nao sucumbir de vez, preci-
sam do oxigenio de leituras mais edifi-
cantes.

Na falta delas, ndo ¢ facil ir em fren-
e sem se contaminar com coisas como
“Estou envidando esforcos no sentido
de..””, como dizem o Maluf e outros al-
truistas pais-da-patria, expressando-se
numa lingua esquisita. Ou “Minhas
idéias e meus ideais vao de encontro
aos mais legitimos anseios populares”.
Quando essas pessoas dizem coisas as-
sim, € dizem com muita fregiiéncia,
nem sabem que estdo dizendo a verda-
de, porque “ir de encontro a” ¢ “trom-
bar”, “opor-se”’, exatamente o que fa-
Zzem com o povo, em vez de “ir ao en-
contro de”, que significa “encontrar-se
com”.

O contato permanente com fontes
como essas talvez explique o uso em
jornais e revistas de uma ou outra de

tais palavras, expressdes ou constru-

¢oes. Como talvez explique a clareza de
noticias como a que o Suplemento
Agricola do Estaddo publicou outro
dia com o titulo “Anticoncepcional eli-
mina carrapatos’’. O texto, sob a foto
de um simpatico espécime cheio de
pernas, anuncia: “Um anticoncepcio-
nal, que aplicado no ovario das fémeas
mata os ovos, € a nova arma para eli-
minar de vez o carrapato..’” Fica-se
imaginando quanto tempo o dono de
um rebanho bovino infestado vai levar
para aplicar o anticoncepcional no ova-
rio de cada carrapata euforica. Alguns
anos, talvez. E tera de usar agulha bem
fina.

Inteligéncia militar — O Jornal da
larde, de Sao Paulo, publicou ha sema-
nas que a “inteligéncia militar israelen-
se sabe de tudo o que acontece no
Oriente Médio”. Por certo estava que-
rendo dizer que o servi¢o de informa-
¢oes militar israelense sabe etc. Diga-
mos que ha pelo menos uma impro-
priedade na expressao “inteligéncia mi-
litar”. E que alguns coleguinhas sem-
pre traduzem intelligence por inteligén-
cia. De forma que a CIA se transfor-
mou em Agéncia Central de Inteligén-
cia. E um caso tipico de falso cognato.
Cognato, como se sabe, é o vocabulo
com raiz comum com outro. Em tra-
ducgdes, é o que parece, mas nao é. Edi-
tor, em inglés, por exemplo, significa
redator; cigar ¢ charuto; disgust é aver-
sa0, n0Jo, nausea; hazard é acaso (neste
caso talvez seja Sarney). Enfim, é mais
ou menos como traduzir Sarney por
presidente. Ou Janio por Collor. Nao
que um seja necessariamente melhor
do que o outro.

Entdao convém lembrar que intelli-

L
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gence no caso significa “informagdo”,
Dai porque a expressao “‘inteligéncia
militar” nao ter muito sentido.

E que sentido tem 0 uso de tantas ex-
pressoes em inglés em certas areas, prin-
cipalmente de cupulas de publicidade,
jornalismo, negocios? Por dé ca aque-
la palha, como diria Camdes, o cida-
ddo saca case, free, on line, top line,
brainstorm, approach, agribusiness, turn
over, hot dog, ass hole, o escambau. Cul-
tura? Ai é que se vé quem € “in” e quem
¢ “out”. Para ndo cometer a indelica-
deza de dizer que essa americanofilia
desabrida oscila em torno do exibicio-
nismo ¢ da subserviéncia cultural, ¢ me-
lhor considerar que o costume consti-
tui uma graciosa rebolagem linguisti-
ca, porque a maioria das palavras ¢ ex-
pressoes americanas que refulgem nos
discursos dessas operosas figuras tem
bons correspondentes em portugues.
Claro que nao ¢ preciso chegar ao ex-
tremo dos franceses, que, na sua xeno-
fobia, se negam até a pronunciar as pa-
lavras inglesas corretamente. Mas seria
bom disfar¢ar um pouco a vontade de
transformar a patria-amada-salve-salve
em sucursal malsucedida da Grande Na-
¢do do Norte.

E claro que, num momento em que
a nacao, entusiasmada com o governo,
corre o risco de fazer uma enorme col-
lorada, tingindo o pais de um amarelo
suspeito, discutir questoes da lingua
pode parecer uma bobagem. O proble-
ma € que, com ou sem collorada, a vi-
da continua e temos de prosseguir uti-
lizando bem a lingua. Nem é preciso
repetir que no bom sentido. X
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REMUNERADA

REMUNERADA
REMUNERADA

REMUNERADA
ENMUNERAD,

TODO DIA, DINHEIRO A MAIS NA SUA CONTA.

Quem tem Cheque Especial da Nossa Caixa ja tem Conta Remunerada,
e esta ganhando além da conta. A Conta Remunerada da Nossa Caixa
€ automatica: vocé nao precisa avisar quando vai sacar ou depositar.
Basta ir movimentando e o seu saldo cresce dia e noite. Leve o lucro em (de|) (o
conta, e abra uma Conta Remunerada na Nossa Caixa.O Nosso Banco. o nosso sanco
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NAO. ILUMINADO. =

> VOCE QUE ASSISTIUE.T., IMAGINE UM
E.T. QUENAO PARECE PERDIDO QUANDO
ATERRIZA NA SUA CASA. > PRIMEIRO ELE
SENTA, DEPOIS ACENDE A LUZ SUAVE DA
LUMINARIA E POE UM CD NO LASER PARA
RELAXAR. ELE ESTA EM SEU PROPRIO
AMBIENTE. > A TECNOLOGIA TEM ESSE
PODER DE TRADUCAO SIMULTANEA. &
UM REFERENCIAL COMUM A TODOS. E
A LINGUAGEM DA PHILIPS. » UMA
LAMPADA PL, POREXEMPLO, E
SUBSTANTIVO E ADJETIVO SUFICIENTE
PARA TODO UM DISCURSO SOBRE
TECNOLOGIA. ELA CONSOME CINCO VEZES
MENOS ENERGIA E DURA OITO VEZES
MAIS QUE UMA LAMPADA COMUM
> FACA SALA AO E.T. VOCES VAO TER
MUITO O QUE CONVERSAR: AS 3
POLEGADAS DO SEU TV PERSONAL VIEW
0 ULTIMO CD DO CAETANO QUE SOA
CRISTALINO NUMA ATMOSFERA RAREFEITA
DE CHIADOS. » PARECE PAPO DEFICCAO
CIENTIFICA. MAS SO SE FOR PROE. T. PARA
VOCE SAO PRODUTOS DE ULTIMA
GERACAO. SAQ PRODUTOS PHILIPS. ™ E
NAO ESTRANHE SE, NO MEIO DA
CONVERSA, ELE PEDIR LICENCA PARA SAIR
PROVAVELMENTE ELE QUEIRA DAR UMA
PASSADINHA NA PHILIPS ANTES DE VOAR
PARA CASA




Brasil

Quem veé cara,
nao vé que
horas sao*

por José Simao

omo o horario

C

a Noite do Havai (s6 da

eleitoral ta pior que

abacaxi) e os telecandidatos
estdo pior que a Marta Rocha
(quando aperta afrouxa), a
coisa mais deliciosa dessa
delicia de midia € inventar
borddes € bordoadas.
Apelidos que ndo sao meras
piadinhas de saldao. Mas um

olho alerta. Para a verdadeira

identidade dos candidatos.
Identidade nada secreta. Pois
estao na tela. T4 na cara.

Deles. E na cara da tela.

* do imortal Bardo de Itararé

ILUSTRACOES DE MARCIA BRAGA

O TOURO
SENTADO

Cacique Touro Sentado (porque em
pé nao da mais) ou Tenda dos Milagres,
vulgo Ulysses Guimaraes. Que chegou
de repente fazendo a linha “¢é uma bra-
sa, mora’. O problema do dr. Ulysses
ndo é de expressdo. E de impressio.
Nao imprime mais, ndo registra. Ele
prova nas telas que realmente ¢ um
grande vulto. Nem sel como a Silvia
Poppovic enxerga, deve ser dotada de
poderes paranormais. E tem mais, o dr.
Ulysses € um televisivo perfeito: tomou
aulas de dicgdo com Cora Coralina,
tem os olhos azuis de Vera Fischer. E
a carranca do cacique Touro Sentado.
Porque em pé ndao dd mais. Sua cam-
panha € uma beleza. Parece cartola de
magico. Para todos os problemas, ele
puxa uma solugdo. Frieira, espinha cai-
da, cinturinha de pildo e dor de coto-
velo? Procure o cacique Touro Senta-
do na sua Tenda dos Milagres. Resolve
até problema de divida externa. Quan-
do a Silvia Poppovic perguntou o que
ele iria pedir aos banqueiros, ele res-

pondeu: “Uma nova mora, 6ps, uma
nova mora...toria”. O ato falho ¢ em

homenagem aos 50 anos da morte de
Freud.

AURELIAO
DE HOLANDA

O presidente da “Repuibrica” Aure-
lido Buarque de Holanda, vulgo Aure-
liano Chaves. O maior “pobre’” de sua
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campanha e seu maior obstdculo € 0
seu xard, o Aurelido — Buarque de Ho-
landa. O Janio disse que o Aureliano
conhece como poucos a problematica
brasileira. Concordo. Como poucos ele
tem uma “probrematica” tdo grande:
porque quem tem um “pobrema” ja
tem logo dois. E a pérola do seu elei-
tor Antenor Nascente, 14 de Ouro Pre-
to: “No tempo do Aureliano a vida em
Minas era mais distinta”. Distinta?! Era
sim. As tinicas inconfidéncias permi-
tidas eram as “Inconfidéncias a Meia
Noite”, no escurinho do cinema. E com
Aureliano no papel de Rock Hudson.
Quando um reporter lhe perguntou se
iria vencer, Aurelido estende seu gracio-
so pescogo-gazela de Grace Kelly: “E
craro, Crovis!”

O POS
ANTIGO

Pastel de vento sem nada dentro,
look poOs antigo, Spielberg pé-de-
chinelo, Rambo 89, trés-em-um da
Atkinsons ou parandico calouro, vul-
go Fernando Collor de Mello. Que ja
comegou errado. Ele que é todo pra-
frentex logo na primeira cena na TV
aparece ao pé do monte Pascoal na
mais perfeita réplica de “A Primeira
Missa” com o Pedro Americo de came-
raman. Depois, enquanto todos mos-
travam os pontos nevralgicos da reali-
dade brasileira, ele mostrava pontos tu-
risticos. Foi de Cabrdlia a Mata Atlan-
tica e virou guia turistico tupiniquim.
Depois, cada vez mais desorientado e
mais degradé, faz a linha parandico ca-
louro. S6 que mais pra Roberto Collor
em ritmo de aventura do que para In-
diana Jones. Seu desempenho nao é
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mais um so turno. E soturno. Pois to-
da vez que cai um numero nas pesqui-
sas 0 Fernando Collor de Mello fica
Fernando Branco de Medo.

BARATA
DE IGREJA

Apostolo, pinta de papanatas,
picolé-de-xuxu, barata de igreja, Sdo
Afif. “Tem-Afif no samba” ou “Afi-
fou a familia e foi ao cinema™, vulgo
Guilherme Afif Domingos. Mineiro
gosta do Afif porque ele tem cara de
apostolo. Além disso, ele € o tinico can-
didato que tem 12 dublés — os 12 pro-
fetas do Aleijadinho la em Congonhas
do Campo. Com aquela pinta de pa-
panatas ele quer papar toda nata do
Collor. E com aquela voz de locutor de
baile de debutante. E familia demais.
Puxou a mamae. Mas da mala de mas-
cate do avo ele s6 puxa chavoes e cli-
chés. E prega tanto que acabou mon-
tando sozinho a Bienal de Sdao Paulo
inteira. Pregou quadros até dizer che-
ga. E gesticulou tanto com aquela sua
linguagem de surdo-mudo que sua au-
réola ta rodando mais que bambolé de
presépio. Diz o adesivo: “Estou com
Afif”. E eu com a macaca. E dai?

LULA
A DORE

O Ulala do ABC ou cricri de porta
de fabrica, vulgo Luis Inacio Lula da
Silva. Sua campanha € em homenagem
a Revolugdo Francesa e ulald! € o gri-
to de guerra do operador de guilhoti-
na daquela metalirgica de Sao Bernar-

do. O Lulalé ta cada dia mais chique:
usa gravata, grita ulald! e sua meta ¢
uma meta...lurgica. E pra manter seu
pique de piquete ele devora latas e mais
latas de “epaté le bourgeois”. E vai pro
comicio de poodle no colo. Eu disse no
colo e ndo no Collor, plebe rude e ig-
nara. Esta tdo obcecado por distribui-
¢do de rendas que vai desapropriar o
Centro de Artesanatos do Ceara. Seus
companheiros estdao loucos pra ele su-
bir a rampa dura do Planalto gritando
ulald! S6 nao pode sair a francesa. Co-
mo o Fujanio Quadros. Ta todo mun-
do louco pra dar bom dia a ema. E o
Lulala pra ganhar em Diadema. O que
seria uma rima e nao uma solucao. A
solucdo seria uma coligagdo com o
Collor para dividir o mesmo slogan:
Ulala...goas.

NAPOLEAO
DE HOSPICIO

Napoledao de hospicio ou baba de
boiada, vulgo Ronaldo Caiado. Quan-
do nas telas surge uma profusdo de ce-
las e esporas ja se sabe que é o Caia-
do. Das duas, uma: ou ele gravou la no
Texas ou na loja da Licia Verissimo. E
mal comegou as gravagdes ja arrumou
um novo emprego: babade boiada —




pela sua convincente conversa pra boi
dormir. E quando o Chico Xavier pro-
fetizou que um salvador da patria vi-
ria montado num cavalo branco, dois
ilustres brasileiros enfiaram a carapu-
¢a: o Caiado e o Napoledo de hospi-
cio. Depois ele desapeou do cavalo
branco e vestiu um jaleco de médico.
Moral da histéria: de médico e louco
todo mundo tem um pouco. Para to-
dos os males do Brasil, o Collor bota
a culpa na incuria. E o Caiado na in-
curia metropolitana. Ndao pode ver um
padre de passeata que fica mais bran-
co e mais palido do que se tivesse sido

propriamente Caiado.

O MAQUINISTA
ASSOMBROSO

Piloto de trem-fantasma ou espan-
talho de mosquito, vulgo Armando
Correa. Seu slogan é “A Hora do Tro-
co”. Errado. Para completar aquele seu
fascinante e horripilante look de ma-
melouco e espantalho s6 mesmo um
“¢’: A Hora do Tro¢o. Em cartaz no
cine Maraba. Toda sexta-feira a meia-
noite. Pela milésima vez ele compra
uma cadeira cativa no horario gratui-
to e sO tem uma coisa na cabega: seu
penteado Morro de Maluf. Que pena!
A gente nem vai poder convidar o pi-
loto de trem-fantasma Armando Cor-
rea pro reveillon. Sendo o Ano Novo
assusta, nao entra e a gente nao empla-
ca a década de 90. E nem muda de mi-
1€nio.
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VALE-
ENGANO

Miss Telesp, vulgo vale-Affonso Ca-
margo. Que por ironia das ironias criou
o vale-transporte e chegou por ultimo
nas pesquisas. Alias, o Affonso Ca-
margo parece um guarda-roupa: nao fi-
ca bem em lugar nenhum. Ele ta mais
animado que brinco de orelhdo. Esta
até trocando o seu titulo de eleitor pe-
lo titulo de Miss Telesp. Foi so dar o
telefone do comité que sua campanha
ganhou novos impulsos: 45 ligacoes do
Amapda, 39 do Maranhdao e uma da
Zeine Helena la de Caldas do Cipd. E
diz que vai ganhar. Ta bom. Entao con-
ta aquela do papagaio. Que passa tro-
te em candidato. E ja tem eleitores de
ponta a ponta do pais. Um no Oiapo-
que e outro no Chui. E morreu ai. Com
a Miss Telesp nunca da engano. So da
enganacao. E sua campanha, apesar de
tantas criancinhas, ndo ¢ um conto de
fadas. E um conto do vigario: “Alice-
ador no pais dos pentelhinhos”.

CARRAPATO

DE ELEICAO

Carrapato de eleigao ou Ma...lufada
de vento, vulgo Paulo Maluf. Que é o
maior carrapato de eleicdo. Ndo perde
uma. Alids, perde todas. S6 ndo perde
0 horario gratuito. E duas de suas
maiores € mais constantes estrelas: a
Hebe e a Cohab de Itaquera. SO que
a Hebe com aquela cara de obrigada
nao convence nem a ela mesma. Nem
dona de casa. Nem de casa de ferra-
gens. E a Cohab de Itaquera nao con-
vence nem por ela mesma. E ele é tao

egocéntrico que pegou um replicante
pra vice, o Bonifacio de Andrada.
Quando aparece o Maluf a gente pen-
sa que é vice de peruca. E quando apa-
rece O vice a gente pensa que é o Ma-
luf careca. Careca de saber que vai per-
der. De novo. E de novo. Mas nao de-
siste. Tem até uma dama da alta socie-
dade mato-grossense tdo fanatica pelo
Maluf que quando lhe perguntam se o
peixe esta bom, ela responde:

“Uuuuhn... delicioso. Sabor Maluf!” E
mole? Ou quer mais? Tem mais: o Ma-
luf ndo convence com suas publicida-
de de sutid ou de Bom Bril. Estd mais
pra Mate Ledo. Ja vem queimado.

A ESTATUA
QUE FALA

O Partidao Roberto Close Freire, ou
a estatua que fala, vulgo Roberto Frei-
re. E o0 mais coerente de todos. Como
bom comunista, sempre se da bem em
aparelho, mas ndao em aparelho de te-
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levisdo. Ele deve achar que camera
morde. Nao move um miusculo, nada.
Sé a boca. Fica 14, imobilista. Conti-
nua avesso as emocoes da montanha
russa. Camera fixa, sino-soviética. A
roda quadrada. E como um bom par-
tido, ele devia era pegar uma trintona
e nao uma intentona. E esse negdcio
de que comunista come criancinha ¢
uma grande bobagem. Tem tanta bal-
zaca por ai que come criancinha. E

nem fica vermelha.

CALDILHO

MAGGICO

Caldilho Maggico ou Xou do Xoxo,
vulgo Leonel Brizola. Esse Brizola ndo
¢ sopa, € apenas um caldilho e maggi-
co. Pra gente ver o Brizola na TV a
gente tem que acender uma lanterna.
Sua aversao pelo collorido € tao gran-
de que ele usa a mesma cor tanto para
0 background como para o terno. E a
gente nao vé nada. Empastela. A 1ini-
ca diferenca entre ele e a Xuxa é que
ele apresenta o “Xou do Xoxo”. E
quando aparece a paquita Cidinha
Campos, os baixinhos da Baixada pe-
dem: “Moratdria Forever!” No inicio
estava mais devagar que a barca de Ni-

teroi. Depois ficou mais animado que
para-lama de carreata. Ta mandando
mais beijinho que o Fabio Junior no
programa da Hebe. E o tipo do para-
noico que gosta mais de auditorio do
que de auditoria. Alids, a unica dife-
renga entre ele e a Hebe ¢ que ele de-
testa modelo colonial. E a Hebe ado-
ra. SO faz a cabeca no Colonial Cabe-
lereiros. O Collor é um pio. E o Bri-
zola um pao duro. Ndo tira do ar aque-
la camisa azul clara. E o unico morro
que ndo vai votar no Brizola ¢ o Mor-
ro do Maluf, 14 no Guaruja.
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INDIO
NEW WAVE

Indigena new wave ou indio sem api-
to ou bibeld de época, vulgo Fernan-
do Gabeira. Nao d4 pra falar quase na-
da dele porque ele vive malocado na-
quele videoclip. E um indio sem apito.
Nao ta apitando nada. Mais se escon-
de do que aparece. Gabeira, s6 naque-
le videoclip, ndo da nem pra ver-te,
quanto mais pra verde. Parece um bi-
beld de época: a gente gosta mas nao
sabe onde colocar. Oh, duvida cruel:
“Sera que as macgas do rosto do Gabei-
ra contém agrotoxicos?” E a pérola do
avanc¢ado ecologista dr. Machado: “Os
tempos mudaram. Antes a gente dava
apito pro indio. Agora é o indio que da
pito na gente”,

A PIA QUE
NAO PIA

A unica mulher que tem um pio no
meio mas ndao da um pio, vulgo Livia
Maria Pio de Abreu. E o grande deses-

pero do meu personagem, a feminista
Simone de Peignoir. Porque ¢ a unica
candidata mulher. E que tem um pio
no meio. Mas ndo consegue dar um
pio. De tanto levar “Corta!”, de tanto
ser guilhotinada, ja esta sendo chama-
da de a Maria Antonieta do hordrio
eleitoral. Com um nome tao curto pa-
ra seus tao longos 30 segundos, ela re-
solve sair do anonimato e incluir varias
estrelas em seu nome, uma atriz, um
papa, um noveleiro e um ministro e vi-
ra multimidia: Livia Maria Pio 12 Sil-
vio de Abreu Sodré. Assim ela ganha-
ria 22 minutos. E um voto, o dela. Nao
iria pro segundo turno. Mas pelo me-
nos pegaria uma ponta no “Bronco”.

TARTARUGA
CiVICA

A bicharada resolve dar uma festa
no céu em pleno horario eleitoral e
mandam a tartaruga buscar a orques-
tra. Passa uma hora, duas, trés. E na-
da. Todos gritam: “Essa tartaruga ¢
uma lesa, uma lerda, uma lesma”. E
ouve-se¢ uma voz: “Se me amolarem
muito eu nem vou”. Moral da historia:
Deus nao da asa a cobra. E nem a tu-
cano. Porque a tartaruga, plebe rude e
ignara, atende pelo nome de Mario Co-
vas em campanha. E que no comité do
Covas d4 mais tucano que tutano. E
que o Covas pra tartaruga so falta asa.
Que coisa! Ele nem ganhou as elei¢coes
e ja abriu um novo ministério. O Mi-
nistério das Perguntas Cretinas. E a se-
¢cao “Pergunta ao Midrio”. Um popu-
lar: “Covas, o senhor vai botar todos
os corruptos na cadeia?”. Ué, ja ndo es-
tao todos em cadeia nacional?!

E pernas pra que te quero.
Que lingua ndo tem osso. X
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A vaidade e o poder

Cobrir os candidatos a presidéncia exige
disposicdao e jogo de cintura para
encarar desfeitas e aguentar reclamagcoes

por José Néumanne

Quando comegou a campanha pre-
sidencial, entrevistel 0s nove principais
candidatos para O Estado de S. Paulo.
Cada um teve direito a uma pagina e
a chamada na primeira. Leonel Brizo-
la também, é claro. Marquei a entrevis-
ta com dez dias de antecedéncia. Via-
jei de véspera, para evitar problemas na

RICARDO HANTZSCHEL

O adiamento teve
um motivo pessoal

)

Ponte Aérea. Hospedei-me no Rio
Othon, para ficar perto de seu aparta-
mento, na avenida Atlantica. Mas a en-
trevista, marcada para as 10:30 h de
uma sexta-feira, so6 velo a ser feita sete
horas depois.

Fiquei sabendo que aquele adiamen-
to teve um motivo pessoal: o candida-
to do PDT nao tinha gostado de uma
pergunta que lhe havia feito num de-
bate na Rddio Globo de Sao Paulo e,
entao, resolveu me punir, atrasando a
entrevista e cancelando um almocgo pre-
visto para depois da conversa. De fa-
to, a pergunta feita no debate ndo era
propriamente elogiosa: eu quis saber
quando o estancieiro no Uruguai ven-
deria suas propriedades no exterior pa-
ra investir no Brasil, uma vez que pro-
vara acreditar no futuro do pais ao se
candidatar a chefia do governo. A re-

presalia foi, certamente, infantil, até
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porque a entrevista fo1 feita e o proprio
entrevistado a elogiou, no dia em que
saiu publicada.

Instante especifico — Este pequeno
episodio com o ex-governador do Rio
esta sendo contado aqui para que o lei-
tor tenha 1déia de uma mentahidade
muito comum na politica brasileira:
um jornalista sO merece a simpatia, €
muitas vezes a confianca de um politi-

Queixou-se de o
JB revelar Lurian

b

co profissional, se cumprir o compro-
misso tatico de jamais lhe fazer criti-
cas ou até perguntas de resposta mais
dificil. Essa, evidentemente, é uma re-
gra geral e ndo se aplica apenas ao en-
genheiro gaucho, que disputa a presi-
déncia da Republica pelo PDT. Se ha
alguma excecdo, ¢ rara e confesso nao
a conhecer. Por 1550, ndo conto nenhu-
ma aquil ao leitor de IMPRENSA.
Ha muitas confirmacgoes da regra. O
empresario Paulo Octavio, amigo pes-
soal do candidato do PRN, Fernando
Collor de Mello, disse a Folha de S.
Paulo que o principal adversario de
Brizola na eleigdo atual tem muitas
queixas a fazer da cobertura da impren-
sa. Posso citar essa entrevista tranquii-
lamente, pois, nela, uma outra feita por
mim foi citada como excecao de mo-
mento, em que a palavra do entrevis-
tado foi reproduzida com fidelidade

CHICO FERREIRA/AG. FOLHAS

em jornal. Em outra ocasido, o proprio
Collor reagiu com frieza a um cumpri-
mento do veterano reporter politico
Villas-Boas Corréa, porque anterior-
mente ele comegou um debate na Con-
federacdo Nacional da Industria
definindo-o como um candidato que
fugia dos debates — constatacdo de

um instante especifico da campanha.

Campanha da imprensa — Luis Inéa-
cio Lula da Silva, do PT, queixou-se da
imprensa quando Luiz Maklouf, do
Jornal do Brasil, revelou a existéncia
de Lurian, sua filha adolescente, fruto
de uma ligagdo amorosa clandestina.
Lula chegou ao ponto de lamentar sua
condicdo de brasileiro, partindo do
equivoco de que noticias desse tipo nao
sdo publicadas em paises desenvolvi-
dos. Gary Hart poderia dar bom de-
poimento a esse respeito, para Lula fi-
car sabendo que bisbilhotar a vida pes-

Frieza com o repdrter
Villas-Boas Corréa

%

soal de politicos famosos nao ¢ exclu-
sividade da imprensa tupiniquim. Co-
mo no caso de Brizola, a reacdao do
candidato foi desproporcional aos pos-
siveis efeitos negativos da revelagdo so-
bre seu cacife eleitoral. Afinal, nin-
guém vai deixar de votar em Lula por-
que ele teve uma filha com uma enfer-
meira sem as béng¢dos de um casamen-
to legal.

Em matéria de mania de persegui-
¢ao, no entanto, Leonel Brizola esta em
primeiro lugar. A principal evidéncia
dessa afirmacdo foi o lamentdvel bate-
boca do presidenciavel do PDT com
uma reporter do Sistema Brasileiro de
Televisdo (SBT) a respeito de pecas do
vestudrio intimo e consumo de subs-
tancias entorpecentes. Mas, certamen-
te, ele tem concorrentes fortes também
nesse particular. No lado direito do es-
pectro ideoldgico, o ex-governador
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Paulo Maluf é um deles. O candidato
do PDS tem uma teoria pronta € aca-
bada para justificar seu alto indice de
rejeigdo registrado pelas pesquisas de
opinido publica: a solerte campanha da
imprensa contra ele, na ¢poca de sua
passagem pelo governo do Estado.

Comentéirio negativo — Se Collor e
Maluf ndo deixam de ter razao quan-
do se queixam da acgao efetiva da “pa-
trulha” de muitos jornalistas em rela-
¢cao a suas atitudes, os dois tém con-
tribuido bastante para fazer crescer a
rejeicdo a seus nomes pelo eleitorado,
com acoes especificamente deles mes-
mo. Se havia ma vontade na divulga-
¢ao das denuncias contra irregularida-
des administrativas do governo Collor
em Alagoas, essa disposic¢do so pode-
ria se sustentar diariamente nas pagi-
nas dos jornais em fatos, pois nao bas-
tam argumentos para que se produzam

Utiliza condicao
de amigo proximo
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reportagens. Da mesmas forma, nao
faltaram fatos para desgastar a imagem
de Maluf ao longo de sua vida politi-
ca e, particularmente, no decorrer des-
ta campanha. A frase infeliz sobre es-
tupro e assassinio de mulheres e a no-
velinha de sexo implicito para falar de
construcao de hidrelétricas sao dois
exemplos claros de que o proprio can-
didato do PDS a presidéncia tem for-
necido generoso material para a cons-
tru¢do de um folclore negativo em tor-
no de sua figura publica.

Ninguém fica satisfeito com a leitu-
ra de comentarios antipaticos a respeito
de sua atuagdo nas paginas dos jornais,
lidas diariamente por eventuais eleito-
res ou simpatizantes. Isso faz parte da
natureza humana e, se o jornalista ndao
amadurecer, a ponto de aceitar essas
deficiéncias de carater de suas fontes,
terminara por sofrer um enfarte ainda
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no inicio de sua carreira. Mas, da mes-
ma forma, o repdrter politico deve es-
tar preparado para o fatu de qualquer
comentario negativo seu figurar na co-
luna “dever” com destaque maior do
que tudo o que de positivo podera ter
produzido para a coluna do “haver”.

Trampolim estadual — Na semana
do famoso discurso do “choque de ca-
pitalismo” do senador Mario Covas, da
tribuna do Senado Federal, o noticia-
rio da imprensa foi francamente favo-
ravel ao pronunciamento do candida-
to do PSDB na corrida presidencial. As
paginas de elogios, porém, ndao foram
suficientes para enxugar as lagrimas
queixosas nem aplacar as reclamacgoes
iradas da cupula dos tucanos contra
um editorial de O Estado de S. Paulo,
perguntando, com base nos fatos, e
apenas nos fatos, se, em 15 de novem-
bro, o eleitor que votasse em Covas es-

Conspiracao contra
interesses do partido
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taria apoiando o liberal do discurso da
véspera ou o antiliberal estatizante que
liderou a bancada majoritaria do
PMDB no Congresso Constituinte, me-
nos de um ano antes. Diante da inexis-
téncia de fatos capazes de esclarecer
tais duvidas, os socialistas democrati-
cos do PSDB preferiram recorrer aos
argumentos estapafurdios da conspira-
¢do da imprensa nacional contra os li-
dimos interesses do partido.

Mas ndo sdo apenas 0s liberais de 1ul-
tima hora que se queixam amargamen-
te do tratamento nem sempre simpati-
co dos meios de comunicagao, nao. Os
liberais de primeirissima hora também
odeiam ver seus interesses contrariados
em papel impresso. Meu amigo Gui-
lherme Afif Domingos nunca foi pro-
priamente assiduo em comentar repor-
tagens favoraveis, mas jamais deixou
passar uma unica noticia, por menor
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que fosse, que lhe trouxesse algum ti-
po de problema. No come¢o da cam-
panha presidencial, foram publicadas
algumas reportagens informando que,
na verdade, Afif disputava o terceiro
turno da elei¢do presidencial, ou seja,
a estadual de 1990. No uso de sua con-
dicdo de amigo pessoal, o deputado fe-
deral do PL reclamou, sempre com vee-
méncia, da publicacdo de tal “heresia”.
Recentemente, cinco meses depois de
ter saido da Editoria Politica de O Es-
tado de S. Paulo, ainda ouvi do candi-
dato, comemorando o terceiro lugar na
pesquisa Gallup, a afirmacao — entre
séria e brincalhona — de que eu erra-
ra ao achar que ele realmente queria fa-
zer da campanha federal apenas um
trampolim para a estadual.

Relacao pessoal — Certamente, nao
faltarao exemplos do género aconteci-
dos com Ulysses Guimaraes,

do

Frase infeliz sobre
estupro e novelinha
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PMDB, Ronaldo Caiado, do PSD, Ro-
berto Freire, do PCB, Aureliano Cha-
ves, do PFL, e Affonso Camargo, do
PTB. Nao sao citados aqui por falta de
espaco e caréncia de votos, 0 que re-
duz o interesse do leitor-eleitor em suas
eventuais idiossincrasias quanto a co-
bertura que suas candidaturas tém me-
recido na imprensa.

Todos os exemplos — inclusive os
nao citados — soO servem para mostrar
que, num pais como o Brasil, o impé-
rio do patrimonialismo e do persona-
lismo, onde as organizagoes partidarias
sdo frageis demais, as relagées entre po-
liticos e imprensa passam inevitavel-
mente pelos filtros dos humores, da
simpatia e da antipatia, e sobretudo da
vaidade, comuns no relacionamento
meramente pessoal. 4

José Néumanne, 38 anos e 21 de prolissdo, é edito
rialista e ex-editor de Politica de O Estado de S Paulo
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A luz da razao no
tanel das mentiras

Na luta contra a empulhacao do eleitor,
a imprensa cumpre seu papel,
mas ainda nao resolveu muitos problemas

Em dez meses de campanha eleito-
ral, a imprensa brasileira ja forneceu ao
eleitor um volume consideravel de in-
formacoes, analises e opinides para
guiar a sua escolha de quem deve ser
o proximo presidente da Republica.
Quem lé jornais e revistas, ou quem
apenas acompanha noticiarios e deba-
tes no radio e na televisao, pode nao
saber tudo sobre os candidatos, mas
certamente sabe mais do que sabia um
ano atras. Ainda assim, a cobertura
que a imprensa vem fazendo da cam-
panha presidencial ¢ muito criticada.
Aponta-se o partidarismo dos veiculos
de comunicacao, sua tendéncia destru-
tiva em relacao aos candidatos e sua
énfase “‘excessiva’ nas pesquisas de in-
tencao de voto — entre outras questoes
— como alguns dos vicios principais da
cobertura.

Para debater esse tema, IMPRENSA
¢ 0 Clube do Jornalista Editor — enti-
dade ligada ao Crowne Plaza Hotel, de
Sao Paulo, reuniram, no dia 6 de ou-
tubro, cinco jornalistas diretamente li-
gados ao assunto: Ronaldo Junqueira,
diretor de redacao do Correio Brazi-
liense; Fernando Mitre, diretor de jor-
nalismo da Rede Bandeirantes: Marce-
lo Beraba, editor de Politica da Folha
de S. Paulo; Laurentino Gomes, editor
de Politica de O Estado de S. Paulo e
Celso Kinjo, editor-chefe do Jornal da
Tarde, de Sao Paulo. O debate deu ini-
clo a série de encontros “Reunido e
Pauta”, que regularmente colocara em
discussao temas do cotidiano dos jor-
nalistas. A seguir, uma sintese do
debate:

Imparcialidade

Marcelo Beraba — A credibilidade
da imprensa nessa campanha esta di-
retamente ligada a sua imparcialidade,
ao seu apartidarismo. E isso sO se con-
segue quando se exerce o espirito criti-
co. E imprescindivel que a imprensa ve-
rifique, disseque, investigue a compe-
téncia administrativa, o passado de to-
dos os candidatos. E uma obrigaciao
nossa.

Laurentino Gomes — O tnico jeito
da gente se salvar nessa cobertura é li-
dar com fatos objetivos o tempo todo.

Concordo que a imprensa tem o dever
de ser critica. Mas fugindo sempre do
risco de editorializar o noticiario, de
confundir noticia com opinido.

Fernando Mitre — Nesse aspecto da
imparcialidade, ndo se pode colocar to-
dos os 6rgdos de imprensa no mesmo
nivel. Porque os pequenos e médios vi-
vemn numa dependéncia tdo grande de
acertos e negociagoes que dificilmente
se pode esperar deles algum tipo de im-
parcialidade. Uma radio do interior de
Minas, por exemplo, duvido que ela se-
ja independente. Mas os grandes vei-
culos, esses tém condicdes de ser inde-
pendentes — se quiserem.

Ronaldo Junqueira — Eu acho que
a realizacdo da elei¢do em dois turnos
facilitou muito a vida dos patroes da
imprensa. Porque, evidentemente, este
primeiro turno é uma grande festa pa-
ra todo mundo. Todo mundo exerce a
liberdade, ¢ uma maravilha. Agora eu
duvido, tanto em relacdo ao meu jor-
nal quanto a qualquer outro jornal, re-
vista, emissora de radio ou de TV do
pais, se estiverem no segundo turno os
senhores Collor de Mello e Luis Ina-
cio Lula da Silva, se todos os patroes
de veiculos de comunicag¢do deste pais
ndo vao se posicionar e pressionar os
seus editores para apoiar Collor de
Mello. Ndao podemos produzir 1lusoes.

O papel das pesquisas

Ronaldo Junqueira — A supervalo-
riza¢ao das pesquisas na cobertura da
imprensa esta ligada a um aspecto mui-
to importante da sociedade brasileira,
que ¢ a paixdo pelo jogo. Quem ndo
gosta de jogo neste pais? Qualquer ti-
po de jogo? Entdo acho que a pesqui-
sa comega a soar como um tipo de jo-
£0, um Jogo interessante que se junta
a politica. Mas para os candidatos, ha
uns trés ou quatro meses, o principal
papel da pesquisa ndo era induzir o vo-
to, mas induzir o caixa. Era o momen-
to que os candidatos estavam reunin-
do recursos para a campanha e os em-
presarios precisavam saber em quem
investir o seu dinheiro.

Marcelo Beraba — A pesquisa po-
de até ser vista como um jogo, mas
acho que ela é sobretudo informacao,
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uma informagao indispensdvel para o
acompanhamento da campanha. Ela
permite saber ndo apenas se o candi-
dato subiu ou caiu, mas qual é a com-
posi¢ao do eleitorado, a sua formagao.
Por 1550 nos preocupamos em publicar
detalhadamente 0 maximo de tabelas
possivels, examinando os eleitores por
idade, por nivel de escolaridade, por
renda, por regido do pais. Exatamente
para que a pesquisa nao se transforme
num jogo de azar. Mas, de qualquer
forma, ndo acho que a pesquisa seja o
Elemenm definidor dessa campanha.

Celso Kinjé — O problema mais cri-
tico da cobertura da campanha presi-
dencial é o estabelecimento da pesqui-
sa como um oraculo divino, que trans-
forma a eleicdo num jogo de cartas
marcadas. Nas varias experiéncias que
tive com elas, inclusive na televisao, co-
mo editor regional de jornalismo da
Rede Globo em Sao Paulo, fiquel com
a convicgao de que as pesquisas sao
cientificamente validas, mas extrema-
mente manipulaveis. E possivel dar
dois tratamentos diferentes para a mes-
ma pesquisa e 1sso acontece diariamen-
te na imprensa. Isso aconteceu no ano
passado, por exemplo, na eleicao para
| prefeito de Sao Paulo. O Ibope passou
| 4 Globo uma informacao sobre o cres-
cimento de Luiza Erundina e outra, di-
ferente, nao tao dramatica, para o Pau-
lo Maluf, que liderava as pesquisas.
Houve ai uma tentativa de mexer com
0S NUMEros.

Laurentino Gomes — A pesquisa ¢
uma informagao importante, desde que
o instituto seja confiavel. Nesse senti-
do, acho bom que esteja havendo uma
verdadeira overdose de pesquisas na
atual campanha, porque vocé pode

| comparar os numeros dos diversos ins-

titutos.

Fernando Mitre — A pesquisa ¢
muito mais do que um instrumento de
trabalho para o jornalista. E uma re-
feréncia que pode mudar todo um
comportamento do eleitorado em vés-
pera de elei¢do. Por isso, a pesquisa de-
ve ser realmente encarada como uma
coisa séria. Uma pesquisa manipulada
pode até mudar os rumos do pais.

A “demolicao” dos candidatos

Laurentino Gomes — Na atual cam-
panha eleitoral, a imprensa corre o ris-
co de embarcar em alguns estere6tipos
que se criaram a respeito de politica,
de politicos, do governo. Aquela idéia
de que nenhum politico presta e que os
candidatos que estdo ai sao ruins, to-

~ dos eles. Eu interpreto 1550 como uma

tentativa, até valida, de a imprensa
mostrar que esta sendo independente
em relacao a todos os candidatos. Mas

acho complicado. Se vocé reforgca a
idéia de que todos os que estdo ai ndo
merecem O nosso voto, a alternativa é
0 qué?

Marcelo Beraba — Acho que nao ca-
be o raciocinio de que o excesso de cri-
ticas aos candidatos pode levar o elei-
tor ao pessimismo e comprometer a de-
mocracia. Quanto mais dissecarmos os
candidatos, quanto mais trouxermos os
seus defeitos, melhor para a socieda-
de. O limite da critica deve ser o limite
do bom senso.

Ronaldo Junqueira — Os leitores es-
tao reclamando que os jornais s6 dao
noticias ruins e ficam prepotentemen-
te tentando julgar as pessoas. Por 1s-
$0, NOS NOs preocupamos muito mais
com as 1déias dos candidatos e como
eles vdo tentar gerir 0 pais nesse esta-
do caotico, do que com as firulas pro-
duzidas pelas assessorias. “Ah, o Col-
lor jogou um prato de macarronada na
cara da empregada’. Eu nao acho isso
relevante coisa nenhuma. Enche o sa-
co do leitor e ¢ uma forma de desres-
peitar o pais. Os candidatos nao sao
bons? OK, onde estdo os melhores?

Programas, propostas

Fernando Mitre — A analise critica
dos programas dos candidatos nao es-
ta sendo feita da forma mais aceitavel,
mais satisfatoria. Alguns candidatos
nem apresentaram programas. E se for-
mos pesquisar nas redagdes dos nossos
jornais, nao sei se encontraremos uma
visdo clara do que pensam os candida-
tos, cada um deles. H4 também pon-
tos conflitantes dentro dos programas
apresentados, que ndo foram ainda dis-
cutidos criticamente pela imprensa.

Marcelo Beraba — Nao sei se 1550
vaie para toda a tmprensa Acho que
e uma ubngacau dos jornais tentar
aproximar o pais real, que a gente esta
vivendo, do programa dos candidatos.
Ou seja, discutir as propostas progra-
maticas. E ¢ impossivel fazer isso sem
dissecar esses programas, sem mostrar
as incoeréncias, sem mostrar como eles
frequientemente sao demagogos. Essa
a linha que nds estamos seguindo.

O poder do presidente

Ronaldo Junqueira — NOs nao es-
tamos conseguindo levar ao publico
uma idéia precisa de que tipo de presi-
dente se esta elegendo. Se o Congresso
funcionar efetivamente nos termos da
Constituicdo em vigor, qualquer pre-
sidente sera um boneco do Congresso.
Acho que ninguém tocou fundo ainda
nesse aspecto. O presidente da Comis-
sao de Or¢amento do Congresso é, ho-

-
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je, um homem muito mais importante
do que qualquer ministro da Fazenda,
seja ele Simonsen, Delfim, Mailson ou
Maria da Conceicao.

Fernando Mitre — Sem duvida, o
presidente vai ter de governar com o
Congresso, mas nao acho que 1sso val
ser um problema tao grave. Vai trazer,
sim, uma grande complexidade nas re-
lacdes politicas, executivas ou legisla-
tivas. No Brasil, por uma série de ra-
zOes que conhecemos, o presidente elei-
to ndo tem dificuldade para formar a
sua base parlamentar. De qualquer ma-
neira, esse € um problema que tem de
ser considerado e ainda nao fou.

Ronaldo Junqueira — Ha um vicio
de cobertura na imprensa brasileira que
¢ tratar de tudo o que acontece no pais
a partir do Estado. A ditadura nos en-
sinou que o importante era o Estado,
ele decidia tudo. Entdao, quando esse
Estado entrou em crise, parece que 0
pais acabou. Acho que nos temos de
cobrir mais a sociedade e mostrar a po-
pulagdao que o proximo presidente se-
ra prisioneiro de um Congresso e de um
Executivo falidos.

O tamanho dos comicios

Marcelo Beraba — O DataFolha tem
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O debate da campanha: inventdario de erros e acertos

um método de medir multidoes e nos
estamos aplicando esse método a todos
0s comicios. Muita gente nao concor-
da, os candidatos, o pessoal dos parti-
dos. Mas é um método e avaliar multi-
does com um método ¢ melhor do que
nada.

Fernando Mitre — Mas método
sempre houve: no final do comicio, os
reporteres se encontram ¢ decidem que
tamanho ele teve...

Marcelo Beraba — E exatamente pa-
ra evitar o ““pool” de reporteres que a
gente aplica o método do DataFolha.

Ronaldo Junqueira — Essa questao
de medir multidées ¢ uma das coisas
mais complicadas do jornalismo. O
que ¢ uma multiddao num elevador 1n-
glés? Sao duas pessoas. O que € uma
multiddo num onibus as 19 horas nu-
ma grande cidade brasileira? Sio seis
pessoas por metro quadrado.

Marcelo Beraba — Agora, o que ¢€
multidao numa praga? E possivel ou
nao ¢ possivel medir? Os técnicos do
DataFolha acham que ¢ possivel e eu
acho que é correto a gente tentar bus-
car uma objetividade nisso. X
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wdice de respostas a anuncios solicitando empregados (em %)

Estado 87 Estado 84
Folha 13 Folha 16
Base: numero de retornos (364) Base: numero de retornos (202)

: Operarios
Nivel Tecnico Especializados
Estado 72 Estado 44
Folha 19 Diario Popular 25
Diario Popular 5 Gazeta Esportiva 14
Noticias Populares 2 Noticias Populares 10
Gazeta Esportiva 2 Folha 7

Base: niumero de retornos (158) Base: numero de retornos  (93)

Fonte: Pesquisa Abaco, realizada em abril e maio de &

0 Estaddo é o preferido
por quem esta procurando
0 maior retorno

te hons profissionais.

Executivos, técnicos, especialistas, estagiarios, iniciantes,
doutorados, satisfeitos, insatisfeitos, empregados e
desempregados. Seja qual for o status profissional, quem
procura, acha quem procura, nos classificados de empregos
de O Estado de S. Paulo. Pela sua lideranca, o Estadao é
referencial da situagao de emprego do pais. Ele passa pelos
mais brilhantes curriculos, pela mais competente das
experiéncias. O Estadao é o proprio mercado de trabalho.
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O superego
da profissao

A Folha de S. Paulo institui o ombudsman,
um jornalista que ganha para
criticar o jornal e defender seus leitores

“Um jornalista pago para defender
o interesse do leitor.” Foi assim que
Caio Tulio Costa, 35 anos, 11 de pro-
fissao, se apresentou aos leitores da Fo-
lha de S. Paulo, no dia 24 de setembro.
Naquele domingo, Caio iniciava a co-
luna semanal do ombudsman, a mais
nova atracao do jornal. A palavra, de
origem inglesa, soa tao estranha quan-
to a fun¢ao de Caio na imprensa bra-
sileira. Porque a Folha é o primeiro jor-
nal do pais a institucionalizar essa ati-
vidade, comum ha varios anos nos jor-
nais europeus € americanos.

O ombudsman da Folha tem trés
fun¢des. Caio atende os leitores do jor-
nal — por carta, ao telefone ou pes-
soalmente —, ouve suas queixas ou su-
gestoes e as encaminha a redacgao. Ele
também produz diariamente a critica
da Folha — **Critica do Ombudsman”
—, de circulac¢ao interna, onde aponta
erros de toda espécie: ortograficos, de
informacao e edi¢ao, sempre tendo co-
mo referéncia o “Manual Geral da Re-
dacao” do jornal. E, por ultimo, faz
sua coluna semanal, aos domingos, no
primeiro caderno. Ali, ele produz o
chamado ‘‘media criticism’, ou a cri-
tica dos meios de comunicacao, co-
mentando a atuagao dos orgaos de im-
prensa.

A intencao de a Folha ter seu om-
budsman nao é recente. Ha quatro
anos, ja havia uma placa indicando a
sua sala no hall de entrada da redagao
do jornal. Faltava apenas o protagonis-
ta. E a demora para a crian¢ao do car-
go tem um explicagao estratégica. “No
periodo em que o Projeto Folha esta-
va sendo implantado existiam muitas
controvérsias. E o trabalho do ombuds-
man, nessa época, poderia se voltar
contra as proprias idéias que o jornal
queria implantar. Hoje o projeto esta
consolidado e as suas idéias incorpo-
radas a redacdo. Esse é o momento cer-
to para termos um teste publico, como
o do ombudsman”, diz Otavio Frias Fi-
lho, 31 anos, 13 de profissao, diretor de
redacao da Folha.

Longe da redacao — Ele revela tam-
bém que dois jornalistas chegaram a
ser consultados informalmente para
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ocupar o cargo, mas nao aceitaram. “E
eu nao estou autorizado a revelar seus
nomes”, diz Otavio. Nao foi o caso de
Caio. Curiosamente, ele participou ati-
vamente do periodo de implantagdo do
Projeto Folha. Foi o secretario de re-
dacao do jornal de 1982 a 87 ¢, depois,
mudou-se para Paris na condi¢ao de
correspondente do jornal. “Eu queria
voltar ao Brasil e o que me ofereceram
foi o cargo de ombudsman. Por 1sso
aceitel”, explica.

A primeira coisa que Caio pediu a
direcao do jornal para exercer a nova
funcdo foi ficar fonge da redagdo: Caio
esta instalado no prédio ao lado da Fo-
[ha, onde funciona o setor administra-
tivo e a publicidade do jornal, no quin-
to andar. “Isso estimula a idéia de dis-
tanciamento, que € 0 Minimo que se

pode exigir de um ombudsman”, diz
Caio. E para reforgar essa postura, o
ombudsman raramente vai a redacaio.
Seu contato com ela € meramente pro-
tocolar. Ele entrega a critica interna e
sua coluna diretamente a secretaria de
redacdo e a direcdao do jornal, que ndo
fazem nenhuma interferéncia no
conteudo.

Caio chega a sua sala por volta das
8:30 h e a primeira atividade ¢ a leitu-
ra dos jornais: Folha, Estadao, Jornal
do Brasil ¢ O Globo, nessa ordem.
“Dou uma passada de olhos também
pelo Jornal da Tarde e na Folha da Tar-
de. E um trabalho comparativo e en-
tao eu produzo a critica interna dia-
ria. ” Os comentarios de Caio Tilio na
“Critica do Ombudsman” sdao ponti-
lhados de uma fina ironia. Dois exem-
plos da critica do dia 2 de outubro,
segunda-feira: “Titulo — ‘Agora esta
no ar Ulysses e a sua tenda de milagres’
(Pag. D-4). Salvo milagre, Ulysses e sua
tenda estdao no ar”, “Pane — Nao en-
tendi a quinta nota do Painel onde se
diz que ‘Brizola sofreu uma pane no ja-
tinho..! Que pane sofreu o Brizola?".

Feito as pressas — As 14 horas ele
comega a atender os leitores. A maio-
ria através de telefonemas. Caio ouve
as suas queixas, anota 0 nome e per-
gunta se a pessoa ¢ assina do jornal.
Todas as cartas que chegam ao om-

De Caio a Folha: “mal-acabada e feita as pressas”
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budsman sdo respondidas de “préprio
punho”. Algumas sdo selecionadas pa-
ra publicacdo no “Painel do Leitor”, a
secdo de cartas da Folha, onde o om-
budsman também contribul com uma
indicagdo de edigdo.

Caio acha que sua coluna tem sido
bem-sucedida. E aponta 0s numeros.
Nos primeiros cinco dias de trabalho,
atendeu a 89 telefonemas e recebeu 108
cartas, a maioria reclamando do jor-
nal. “A Folha é um jornal com muitos
erros, mal-acabado, feito as pressas,
por pessoas jovens e inexperientes, o
que reforca a presenca do ombuds-
man”, diz Caio. “E do ponto de vista
de marketing, o cargo ¢ um bom ne-
gdcio para o jornal. E bom ter alguém
atendendo o leitor.”

E claro que a presenca de uma pes-
soa contratada pelo jornal para, entre
outras coisas, critica-lo, pressupoe in-
dependéncia. E Caio garante que a
tem. A garantia formal ¢ seu mandato
de um ano, renovavel por mais um, se-

gundo o contrato firmado entre ele o
a empresa que edita o jornal.

Em caso de dispensa durante a vi-
géncia do seu mandato, por exemplo,
Caio tem garantida a estabilidade no
emprego por um ano. Mas nao existe
uma clausula prevendo multa a Folha
caso o jornal decida cancelar a coluna
“Ombudsman”, ou mesmo reduzi-la.

O jornalista Alberto Dines, hoje
consultor editorial da revista Exame
portuguesa, manteve, entre julho de
1975 e setembro de 77, nas paginas da
propria Folha, a coluna “Jornal dos
Jornais”, onde fazia a critica dos meios
de comunicacao. A diferenga, para o
trabalho de Caio, ¢ que Dines nao ti-
nha obrigacdo de atender os leitores.
As criticas que Dines fazia em sua co-
luna acabaram trazendo problemas no
seu relacionamento com a redacao.
Certa vez, quando se referia ao erros
da Folha, a coluna foi publicada em
corpo 4...

Tendendo ao conflito — Mas essa si-
tuacdo ndo parece preocupar Caio.
“Em principio eu tenho um espago en-
tre 60 e 80 linhas de 70 toques. Mas mi-
nha coluna do dia 2 de outubro, por
exemplo, tinha mais de 100 linhas. E se
a Folha resolver cancela-la estara jo-
gando por terra sua credibilidade”,
pondera. Ele tampouco desconhece
que sua posicdo em relacao aos cole-
gas ndao é la muito confortdavel. “Até
agora, 0 meu relacionamento com a re-
dacao tem sido respeitoso, mas tende
ao conflito. Mas todos tém direito a
responder minhas criticas.”™ Ate por-
que o ombudsman nao ¢ infalivel. Lo-
go na estréia, Caio cometeu um erro.
Cobrou uma informag¢ao que consta-
va na matéria. “E no dia seguinte, me
desculpei pelo erro na propria critica. ”
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A idéia do
ombudsman pa
rece nao ter ain
da seduzido os
concorrentes da
Folha, que
apostam na efi-
ciéncia dos seus
sistemas de
controle de er-
ros € nas secoes
de cartas. Em O
Globo, segundo
Evandro Carlos
de Andrade, 57
anos, 35 de pro-
fissao, diretor
de redacdao do
jornal, ja existe
um sistema de
autocritica im-
plantado ha va-
rios anos. To-
dos da redacao,
ao abrirem seu
terminal de vi-
deo no inicio
do trabalho, re-
cebem uma
mensagem da
dire¢ao na qual
estdao expostos
0§ principais er-
ros e distorgoes
observados na
edicao do dia.

Sobre a ini-
ciativa da Fo-
lha, Evandro é
ironico. “Esta-
mos mais preo-
cupados com o
aprimoramento
mesmo do jor-
nal do que com
politicas de ,
marketing, que \
visam dar ao Ombudsman
leitor uma ima- em ac¢do:
gem de jornal ouvindo queixas
muito inovador
ou mesmo revoluciondrio.” Em O Es-
tado de S. Paulo, o concorrente mais
direto da Folha, dois dos editores exe-
cutivos evitaram tocar no assunto e
passaram a bola para o publisher do
jornal, Julio Cesar Ferreira Mesquita,
que estava viajando quando IMPREN-
SA o procurou. Marcos Sa Corréa, edi-
tor chefe do Jornal do Brasil, é cético
quanto a iniciativa da Folha. “Temos
um cuidado especial com o leitor, mas
ndo acho importante dar um nome a
essa funcdo. Senao, ha o perigo de se
pensar que s6 o ombudsman deve se
preocupar com o leitor, quando ¢ para
o leitor que cada um de nos, aqui no
JB, trabalha.”

.
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| Em nome da

credibilidade

A funcdo de ombudsman nasceu
na Suécia, em 1810, e tinha como fi-
nalidade fiscalizar o Parlamento. Co-
mo se vé, 0 ombudsman ndo ¢ um pri-
vilégio dos melos de comunicacgdo.
No Brasil, duas conhecidas figuras
exerceram esse cargo sem, no entan-
to, ter a denominacao formal de om-
budsman. O sociélogo Herbert de
Souza, o Betinho, foi, até setembro,
o Defensor do Povo da cidade do Rio
de Janeiro, encaminhando as queixas
da populagdo carioca contra os ser-
vicos publicos. E Fernando Cesar
Mesquita, atual presidente do Ibama,
que no governo Sarney — € por um
breve periodo — ganhou o pomposo
cargo de Ouvidor Geral da Republica.

Nos paises mais desenvolvidos, o
ombudsman é mais comum. Nos Es-
tados Unidos, por exemplo, ele atua
em diversos segmentos da sociedade,
em institui¢oes financeiras ou até no
proprio Exército. Mas € nos jornais,
sem duvida, que os ombudsman ga-
nharam notoriedade. O pioneiro foi
John Herchenroeder, ombudsman do
Louisville Courier-Journal, em 1967,

Richard Harwood, 62 anos, 40 de
profissao, foi também o primeiro om-
budsman do jornal The Washington
Post. E voltou ao posto, em 1988.
Harwood tem um mandato de dois
anos. Ele faz a critica do jornalismo
americano em sua coluna semanal,
atende os leitores e também faz a cri-
tica interna do Post. Na opinidao do
editor executivo do jornal Benjamim
C. Bradle, “o trabalho de Harwood
foi de vital importéncia para a vida
do jornal®.

No jornal Arizona Daily Star, o
ombudsman Leo Della Betta, além
das funcoes basicas do cargo — aten-
dimento dos leitores e a critica do jor-
nal — cuida também das queixas a
respeito da circula¢do e da publicida-
de. Nos Estados Unidos existe tam-
bém a Organizacdo dos Ombudsman
de Jornais, que anualmente promove
encontro entre os seus membros pa-
ra troca de experiéncias. Em um des-
ses encontros, em Mineapollis, a So-
ciedade Americana dos Editores de
Jornais, que participava do encontro,
manifestou-se favoravelmente a exis-
téncia dos ombudsman, dando con-
ta que Os jornais que possuem o seu,
acabam ganhando uma confianca ex-
tra dos seus leitores. “O ombudsman
pode contemplar e contribuir em nos-
sos esforcos em busca de credibilida-
de”, disse David Lawrence Jr., publis-
her do Detroit Free Press.
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Muitos adultos ainda
nao sabem o que as crian-
cas deste pais estao plan-
tando para o nosso futuro.

A Influéncia da
Uréia no Desenvolvi-
mento da Cebolinha
é uma experiéncia
que possibilita com-
preender melhor a
utilizacao do solo,
para colher ou plan-
tar. E fol realizada
por alunos da 82 sé-
rie de um colégio de
Aracaju. E é um en-
tre as centenas e
centenas de traba-
lhos cientificos reali-
zados a cada ano por crian-
cas em todo o Brasil.

Muitos adultos ainda
nao sabem, mas a Ciranda
da Ciéncia ¢ um projeto
inovador e pioneiro que
torna a pesquisa cientifica
uma atividade leve, descon-
traida e fascinante.

Contribui para a des-
coberta de novas vocacoes
e incentiva a formacao de
clubes de ciéncias e a rea-
lizacao de mostras nas
escolas e comunidades.

As escolas recebem
kits de laboratorios conten-
do microscopios, laminas,
reagentes quimicos, instru-
mentacao de apoio, manual
de instrucoes, cartazes ex-
plicativos, caixa para guar-
da e transporte de material.

Os professores rece-
bem publicacoes e fichas
especiais para utilizacao
durante as atividades.

e il
e ——————.
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Além disso, monitores do
projeto Ciranda da Ciencia
percorrem as escolas escla-
recendo duavidas.

Muitos adultos nao
sabem, mas até agora o
projeto Ciranda da
Ciencia ja bene-

ficiou 800 es-
colas, 2 mil professores e
800 mil criancas em
20 estados brasileiros.

Muitos adultos, envol-
vidos pelos seus respeita-
veis pepinos e abacaxis de
cada dia, ainda nao sabem.

Mas a Ciranda da
Ciéncia € mais uma idéia
da Fundacao Roberto Ma-
rinho desenvolvida com o
apoio da Hoescht do Brasil
e a participacao da Fun-
dacao Brasileira para o
Desenvolvimento do Ensi-
no de Ciéncias. ’
Um projeto que esta
ajudando a formar uma
nova geracao disposta a
criar um mundo novo, onde
a tecnologia e a ciencia po-
derao tirar, definitivamente,
0s pepinos e abacaxis da
cabeca de cada um de nos
e deixa-los mais fertilizados
e abundantes do que nunca
na terra de onde elgs nun-
ca deveriam ter saido.

Com a CirandadaCién-
cia, o Préemio Jovem Cien-
tista, 0 Préemio Nacional de
Informatica, o Globo Cién-
cia e outras atividades, ha
10 anos a Fundagao Rober-

%) to Marinho apdia a ciéncia
\ no Brasil.
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Rather clams

A denuncia do Post arranha...

~Nova York

Noticias,
mentiras e videotape

...a4 reputacao de Dan Rather

Cenas fabricadas e simulacoes com atores
vao ao ar nos telejornais e
poem em risco a credibilidade das redes

por Lucia Guimaraes

A camera fecha em close sobre 0 ros-
to de uma viuva que conta as dificul-
dades dos ultimos dias da doenca do
marido. Os créditos sobre a imagem
dao a viuva um nome € uma cidade de
origem. Corte. Um dos jornalistas de
maior credibilidade na Ameérica anun-
cia que o FBI pode ter descoberto uma
importante conexao de espionagem.
Roda vt: de longe, a camera mostra o
espiao surpreendido no momento da
entrega de documentos. Nenhum cré-
dito identifica a imagem. Corte.

Estas seqliéncias fazem parte do ho-
rario nobre de telejornalismo, nos Es-
tados Unidos. Mas, como observaria
Orson Welles, o mestre do jogo de es-
pelhos, ha verdades e mentiras. Neste
exemplo, nada ¢ verdade — ou noticia.
A viuva ¢ o0 personagem de um comer-
cial sobre os multiplos servigos ofere-
cidos aos clientes do Citibank, nas ho-
ras de aperto. O espido, apresentado
pelo telejornal World News Tonight, da
ABC, é — acreditem — um ator. No
meio do verao americano, quando pou-
co se arrisca e a malemoléncia é a to6-
nicana TV, a ABC News deu, sem que-
rer, a partida para uma tendéncia ago-
ra reconhecida como epidémica. A

36

ABC tinha encenado, em pleno telejor-
nal, o crime de espionagem pelo qual
o diplomata Felix Bloch ainda nem foi
julgado. Em poucos dias, as radiopa-
trulhas da ética jornalistica estavam a
postos. O anchorman Peter Jennings
pediu desculpas pela falha em identi-
ficar a encenacao (e nao por fazer a en-
cenacao), mas nao parou ai. O outono
americano despiu as arvores e trouxe
um strip-tease de critérios tradicionais
de telejornalismo. A euforia atingiu o
maximo quando o New York Post che-
gou as bancas com a manchete: “Dan
Rather exibiu falsas batalhas afegas”’.

Maior derrota — Desde que em 1940
o entdo montador Robert Wise (mais
tarde diretor de classicos como West Si-
de Story) raspava os negativos de Citi-
zen Kane no chdo para “‘envelhecer” as
cenas do falso documentario exibido
no comecgo do filme, ndao se via tanta
intimidade entre jornalismo e ficgao.
Talvez nunca fique esclarecido o inci-
dente envolvendo Dan Rather e o ca-
mera britanico Kike Roover na cober-
tura do Afeganistao. O Post acusou o
anchorman de exibir, em trés ocasioes,
cenas de batalhas dos mujahedins con-
tra 0s soviéticos encenadas por Mike
Roover. A CBS demorou muito a res-
ponder as acusa¢oes, emitiu um Sseco

NBC/DIVULGAGAD

unieasn f
the power oOf your

imagination!

il the camera can see il
Liitrmatte can composte

O catdlogo da engenhoca

Maria: efeitos especiais

comunicado de doze linhas, depois de
uma semana de fartas especulacoes pe-
la imprensa, e nao satisfez os criticos.
Ainda antes do comunicado, divulga-
do na primeira semana de outubro, os
elementos principais da historia levan-
tada pelo Post foram usados em edi-
toriais e analises sobre o estado das coi-
sas na telinha. O uso de cameras free-
lancers, cada vez mais difundido pelo
home-video, foi tachado de temerario
para a credibilidade das redes. O an-
chorman estrela também néo foi pou-
pado. Com o maior saldrio de jorna-
lista do planeta (US$ 3,5 milhées por
ano) e uma biografia recheada de inci-
dentes bizarros, Dan Rather é um pra-
to feito para o sensacionalismo didrio
do Post. Em 1980, quando era corres-
pondente do programa 60 Minutes, Ra-
ther fez uma incursdao bem-sucedida ao
Afeganistdo recém-invadido pela

IMPRENSA — OUTUBRO 1989
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Mary Alice: ilusao em cena

Unido Sovietica. A reportagem impres-
sionou Rather, que fez da guerrilha afe-
ga uma das suas principais preocupa-
¢oes em seu escritorio da rua 57. Quan-
do o camera Mike Hoover apareceu se
oferecendo para filmar uma guerra de
dificil acesso as redes americanas, 0 an-
chorman nao pensou duas vezes. Ven-
ceu a resisténcia da direcdo da CBS e
usou sua condi¢cdao de managing editor
para bancar a série exibida em duas
partes no Evening News, em 84, nar-
rada pelo proprio Rather. As cenas de
batalha eram filmadas com a clareza
proporcionada por um estudio em
Hollywood.

Jornais americanos vazaram memo-
randos trocados entre Rather e a dire-
c¢ao da CBS News, quando o anchor-
man defendeu seu proregé Mike Hoo-
ver de duvidas levantadas sobre os mé-
todos do camera. Outros free-lancers,

O Ultimatte é capaz de
fazer um reporter, do
estudio, parecer que

esta participando do fato

entrevistados pelo N.Y. Post, descreve-
ram os esfor¢os de Hoover para or-
questrar cenas apresentadas ao publi-
co como ousados ataques dos guerri-
lheiros afegdaos contra as tropas sovié-
ticas. Em 87, Rather comprou e exibiu
uma nova séric de imagens de Mike
Hoover em que supostamente 0s sovié-
ticos sofriam a maior derrota desde a
ocupacao. Especialistas militares apon-
taram erros grosseiros, do tipo identi-
ficar um avido paquistanés como um
sofisticado caca soviético (este, alids, o
inico erro admitido pela CBS, depois
que Mike Hoover foi interpelado pela
rede, em Nova York.)

Engenharia genética — O imbroglio
da CBS no Afeganistao so fez aumen-
tar a polémica sobre 0s novos progra-
mas jornalisticos (?) que usam simu-
lacOes e dramatizacoes. A tendéncia

comecgou em programas apelidados TV
Tabloide como Inside Edition, A Cur-
rent Affair e America’s Most Wanted.
E virou um recurso em News Magazi-
nes, produzidos pelas centrais de jor-
nalismo das redes americanas.

A outrora sagrada CBS News, ber-
¢o do telejornalismo e da lenda de Ed
Murrow, lancou Sabado a Noite com
Connie Chung, onde, na estréia, a vi-
da de um pioneiro dos direitos civis foi
recriada pelo consagrado ator James
Earl Jones, numa produg¢ao a altura
das minisséries. A critica nao perdoou:
sugeriu que Connie Chung pode co-
mandar o primeiro programa jornalis-
tico indicado para um Oscar de melhor
ator. “Eu nao sou contra a simulacao”,
afirma o critico Robert Goldberg, que
tem uma coluna no Wall Street Jour-
nal e colabora com as revistas Playboy
Rolling Stone e Premiere. O problema,
segundo Goldberg, ¢ a falta de critério
e ele cita como exemplo 0 news maga-
zine lancada pela NBC - Yesterday, To-
day and Tomorrow. No programa, os
trés ancoras, Maria Shriver, Mary Ali-
ce Williams e Chuck Scarborough, pas-
selam pelo tempo com ajuda de uma
engenhoca chamada Ultimatte, ja ven-
dida a mais de milestac¢des de TV e pro-
dutoras em todo mundo. O Ultimatte
faz um efeito parecido com o croma-
key, sO que aperfeicoado. E o efeito em
que o reporter, num fundo azul, fala
para a camera enquanto a gravagao €
mixada com qualgquer imagem. O re-
sultado, no video, ¢ a 1lusao de que o
reporter estd participando da cena en-
quanto, na realidade ele, esta narran-
do de um estudio (espectadores aten-
tos e insiders televisivos sabem muito
bem do que estamos falando...). Robert
Goldberg afirma que os efeitos visuais
dao aos trés ancoras do Yesterday, To-
day and Tomorrow uma aparéncia de
marcianos. O critico, que faz questao
de ndo posar de purista do jornalismo,
acha que as dramatizagoes e simula-
¢oes enfrentam um problema parecido
com o da engenharia genética. Criaram
hibridos que desafiam as definigoes.

Comeco, meio e fim — Quem nao
tem problema em definir estes hibridos
¢ Fred Friendly, responsavel pela cadei-
ra de Etica da Columbia University.
Friendly foi contemporaneo de Ed
Murrow na CBS e ¢ um dos veteranos
mais consultados quando 0s jornalis-
tas tém algum peso na consciéncia.
“Jornalismo vergonhoso” e “fraude
com o publico” sao algumas das ex-
pressoes usadas por Fred Friendly pa-
ra classificar incidentes como o do fal-
so espiao de Peter Jennings e as dra-
matizacoes em geral. Num artigo de
destaque no New York Times, cujo ti-
tulo parodiava o filme Sex, lies and vi-
deotapes (**Noticias, Mentiras e Videg;
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tape™), Friendly condena o conceito do
docudrama em geral que, para ele, mis-
tura teatro com noticia em prejuizo de
ambos.

Quem deve se divertir com esta su-
bita cruzada pela partilha de territorios
entre jornalismo e ficgdo ¢ a ala aca-
démica. A preocupag¢ao com 0 objeti-
vo e o factual sempre foi mais ou me-
nos ridicularizada nas universidades e
0s estudantes de comunicacao, nos ul-
timos vinte anos, perigam aprender so-
bre a hiper-realidade, com o filésofo
Jean Baudrillard (a simulacao dispen-
sa o0 real) bem antes de aprender sobre
leads e subleads. Num ensaio traduzi-
do e publicado pelos Cadernos do Ce-
brap, em 85, o professor americano
Robert Stam discorre sobre os telejor-
nais usando o mesmo tipo de analise
de que costuma lan¢car mao quando da
aulas no pos-graduacgao de cinema na
New York University. Stam compara o
estilo de alguns reporteres as técnicas
dramaticas de Brecht e Stanislavski. O
professor afirma que nao € preciso ser
semiologo, como € seu caso, para per-
ceber a natureza ficticia do noticiario.
E parece que Robert Stam tem compa-
nhia nas redacoes. Um memorando in-
terno que circulava pela NBC News da
autoria do ex-diretor Reuven Frank, ex-
plica: *““Toda reportagem, sem prejuizo
da responsabilidade, deve ter os atribu-
tos da ficcao, do drama. Deve ter con-
flito, problema e resolug¢ao, ascensao e
queda da acgao, comego, meio ¢ fim)’

Mistério resolvido — Mas a televi-
sa0, que atrai mais publico e faz mais
barulho do que o resto da midia, nao
esta sozinha quando se trata de ilusio-
nismo jornalistico. As inovagoes eletro-
nicas instaladas em jornais e revistas
podem, se usadas sem nenhum critério,
vencer qualquer limite conhecido do
fotojornalismo.

Guy Cooper, responsavel pelo depar-
tamento de fotografia de Newsweek,
recebeu IMPRENSA num fim de tar-
de atribulado. Da Inglaterra, onde nas-
ceu, ele mantém o sotaque ¢ um impe-
cavel senso de humor. Dos dez anos de
trabalho em Nova York, ele exibe uma
invejavel capacidade de ir direto ao as-
sunto.

Cooper sabe que o pedido de entrevis-
ta esta ligado a palestra que o fotogra-
fo Fred Ritchin fez em julho, no 29 Se-
minario Internacional de Jornalismo,
promovido pela IBM, em Sdo Paulo.
Ali, Ritchie falou sobre os truques ele-
tronicos do fotojornalismo e usou co-
mo exemplo duas edigées da News-
week. Cooper, depois de dizer que tem
grande respeito pelo trabalho de Rit-
chin, defende a camisa. Afirma que a
Newsweek se limita a fazer retoques em
casos especificos e nunca para alterar
a realidade de uma imagem. Leva a re-

Os ancoras Donaldson e Sawyer, da ABC; ao centro, o produtor Kaplan
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Disney World"
Unveils a 51 Billion
Movieland

O pecadilho da Newsweek.

porter a sala onde ficam os segredos da
bruxaria grafica que, segundo ele, ndo
acontecem. O Scitex ¢ uma unidade de
computacao grafica responsavel pelo
visual das mais bem acabadas revistas
americanas. Gracas ao Scitex, a News-
week cometeu os dois pecadilhos apon-
tados por Fred Ricthie e admitidos com
franqueza por Guy Cooper. Na mate-
ria de capa sobre o Disney World, em
abril deste ano, o tradicional ator ves-
tido de Mickey Mouse foi substituido
por um Mickey mais glamuroso, de
cartoon. Mas, justifica Cooper, o as-
sunto nao era hard news ¢ sim fanta-
sia. O que ele lamenta e admite como
uma infracao em matéria de jornalis-
mo ¢ a reportagem da edigao de janei-
ro que junta numa foto os astros do fil-
me Rain Man. A foto sugere uma ca-
maradagem que nao poderia ter ocor-
rido naquele mesmo momento.

Dustin Hoffman e Tom Cruise esta-
vam filmando a milhares de quilome-
tros um do outro e foram reunidos pe-
los votos do computador. A maior par-
te destes recursos passa despercebida
do publico, a ndo ser quando a arte de
iludir e retocar mexe com icones sagra-
dos da cultura popular, como € o caso
de Oprah Winfrey e Ann Margret, nos
Estados Unidos. A TV Guide, campea
americana de circulacdao, com 17 mi-
lhoes de exemplares semanais, saiu com
uma capa em que a ex-gordinha Oprah
ostentava curvas até entao desconheci-
das do proprio namorado. O mistério
foi resolvido por Ann Margret, dona
do corpo colado a cabec¢a de Oprah. O
artista estava com pressa por causa do
fechamento da revista e usou uma fo-
to conhecidissima de Ann Margret co-
mo modelo. Pegou mal.

Criminosos reais — Até agora o pu-
blico ndao se manifestou. O espectador
nao imagina que a feroz batalha do
Afeganistdo narrada por Dan Rather
pode ter sido encenada numa area mais
trangiiila do vizinho Paquistdao. Jamais
poderia suspeitar que aquele pacotinho
de cocaina que o presidente Bush bran-
dia para as cameras no famoso discur-
so contra as drogas foi1 arranjado nu-
ma batida encenada por agentes fede-
rais. E por 1sso que nao se pode culpa-
lo por trapalhadas como as que tém en-
volvido o programa America’s Most
Wanted. Mais de uma vez, atores fa-
zendo o papel de criminosos procura-
dos foram reconhecidos pelo publico
— ¢ entregues a policia como crimino-
sos reais. Nesta briga por audiéncia, o
publico acaba como aquele cidadao do
samba de Chico Buarque: Chame o
ladrao! P
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Retrato de um veiculo

em alta velocidade.

os Ultimos anos, o
radio ndo parou um sé
momento. fornou-se um
veiculo em constante
— e répida — evolucdo. Hoje,
nds temos no pais emissoras
para todos os gostos. Populares,
regionais, tradicionais, jovens,
sofisticadas, esportivas, jornalisti-
cas e com hordrios segmentados.
Os comunicadores, os recursos
técnicos, as programacodes, tudo
se renova a cada dia que passa.
Sabemos que cerca de 5 milhdes
de aparelhos de radio sao
vendidos no Brasil a cada ano.
Os receptores em funcionamento
ia passaram de 50 milhGes, com

pelo menos um aparelho em
mais de 30 milhdes de residén-
cias. Nas principais cidades
brasileiras, 70% das pessoas
ouvem rédio diariamente.

Mas nenhum ndmero poderd
jamais medir o poder de
persuasdo desse veiculo dgil,
informativo e comunitdrio.

O rdadio estd, sem divida, em
sintonia com o nosso tempo.

O Ibope Midia acompanha
de muito perto esse processo.
Por isso mesmo, esta se renovan-
do também. As pesquisas de
audiéncia de radio estdo sendo
ampliadas e aprimoradas.
Para que anunciantes e agéncias

possam explorar ao mdaximo

o grande potencial desse admi-
ravel meio de comunicacao.
Para que as mensagens publici-
térias cheguem ao publico
certo na hora certa. E também
para que as préprias emissoras
tenham sempre @ m&@o um
instrumento preciso e seguro

de afericao dos seus resultados.
lbope Midia. No ritmo do radio.

IBOPE

midia



Paris

Modificacoes
sem perda

de sobriedade

O Le Monde faz reforma
grdfica e muda tudo
para preservar o essencial

por Milton Blay

“Le Monde Change!”’: a publicida-
de anunciando a chegada as bancas, 21
de setembro, da nova apresentag¢do do
cotidiano deve ser interpretada literal-
mente. Ndo é Le Monde, o jornal, que
se inova, mas o0 mundo, o universo que
nao ¢ mais o mesmo. Os leitores podem
dormir tranquiilos, o essencial sobrevi-
veu a tempestade: o vespertino de re-
feréncia da inteligentsia européia. Apds
dois anos de reflexdes, de estudos, de
brain-storming e cinco nimeros zero,
Le Monde deu a luz a um produto mais
conservador que revoluciondrio.

Ao anunciar a grande noticia do ano
em matéria de comunicag¢do, o cagula
malcriado da imprensa francesa —
Libération — compara a velha e a no-
va férmula de seu irmao mais velho;
antes e depois, conforme a férmula uti-
lizada na televisdo para vender as qua-
lidades de um sabdo em pd. “Facamos
O teste: 2 minha esquerda, formato 33,5
cm X 40 cm, quarenta anos de bons
e leais servicos, Le Monde. A minha di-
reita, formato berlinens e (32 cm X
47,5 cm), filete azul sob o logotipo tra-
dicional, Le Monde".

Nio-iniciados — Libération exage-
ra, mesmo se Daniel Vernet, redator-
chefe do jornal, admita que se trata de
duas versdes de um mesmo produto,
como ocorre com os veiculos lancados
e relancados a cada saldao do automé-
vel. Muitos leitores nem sequer se de-
ram conta das mudang¢as, mas levan-
tando o capd percebemos as diferencas
entre os modelos: do lado da fabrica-
¢do, Le Monde se moderniza, da ges-
tdo do papel & mise-en-page eletroni-
ca, passando pela triagem computado-
rizada a saida das maquinas, pela no-
va impressora de Ivry (a leste de Paris)
capaz de tirar 70 mil exemplares por
hora, e, verdadeira revolugao, pela in-
troduc¢do da informatica nas redagoes.

Com efeito, até agora os jornalistas
ditavam as matérias as secretdrias-da-

tilégrafas ou escreviam a mado. Ao fi-
nal da cadeia, o resultado ¢ um produ-
to clean e sobretudo mais agil. Gragas
a aceleracdo da velocidade de tiragem
das rotativas, Le Monde sera em breve
colocado a disposicdao dos leitores do
interior do pais na mesma tarde (por
enquanto eles devem esperar a manha
do dia seguinte). Nesta cirurgia em pro-
fundidade o vespertino gastou 50 mi-
Ihoes de dolares.

Do lado visual, a melhora é apenas
cosmética: o logotipo diminui, 0 suma-
rio ganha em detalhes e a charge do ge-
nial Plantu em espaco, as manchetes
antes palidas sdao calgadas e os subti-
tulos, agora obrigatorios, explicam o0s
titulos frequentemente incompreensi-
veis aos olhos dos ndo iniciados.

Principal beneficidrio — “Le Mon-
de change et reste Le Monde”, previne
a publicidade para aqueles que se ques-
tionavam. A *‘nova apresentag¢ao’’, no
dizer do diretor responsavel André
Fontaine, mostra que Le Monde é um
jornal a parte, que ndo pode ser com-
parado a nenhum outro: as raras foto-
grafias, por exemplo, sdo desvincula-
das da atualidade; a quadricromia,
recém-implantada, destina-se exclusiva-
mente a publicidade: a hierarquia das
noticias responde a critérios intelec-
tuais que pouco ou nada tém de jor-
nalisticos. E para completar o quadro,
Le Monde € o primeiro jornal realmen-
te limpo, que ndo suja as maos e pode
servir de papel de embrulho aos ma-
niacos do asseio. A qualidade da im-
pressao € excepcional, a tinta funde no
jornal, ndo em seu leitor. Em outras
palavras, o vespertino “muda para con-
tinuar 0 mesmo”.

A unica verdadeira inovacao € a di-
visdo em trés cadernos cotidianos:
atualidade estrangeira e politica fran-
cesa; sociedade-cultura; economia e ne-
gocios. Quarta, quinta e sabado, um
caderno tematico: respectivamente, ar-
tes e espetdculos, livros, radio-televisao.
Um outro caderno em cores, week-end,
consagrado ao lazer e turismo, a ser
publicado as sextas-feiras, estd atual-
mente em estudo para langamento no
inicio do préximo ano. Sera uma espé-
cie de revista semanal de variedades.

Por enquanto a “nova formula” do
Monde — vendida ao preco de 4,50
francos franceses, 0 mesmo ha quatro
anos — conta 48 paginas, com picos
de 56 as segundas e tergas, quando sao
publicados os anuncios classificados.
Espera-se atingir 64 paginas cotidianas
em setembro de 1990. Principal bene-
ficiario deste aumento do numero de
paginas: a publicidade. Com 800 mi-
lhoes de francos (110 milhdes de doéla-
res) de faturamento este ano, 100 mi-
Ihdes de francos a mais que em 1988,

o Departamento Comercial do jornal
—

40

e mo v

M. Ro
‘au res
Prisons : M.

Lo grédve se powu
usiryes Peougeor de 5,
ey Afuiherasmes. A g
revgygrenlad, <8 msepte
nocessitd e resp
pmrmitims ldbgpmlers from.
Frawy o dmvedrdrmyasiverm o
Chewrree it ol moloride
Masm  perasevribeoon graeit
v cdaabims tevms. AA. ANt
i, JasareN. AT okl
Framat chewm Pve  meradanl
-t gravgpen eV Sany b B

d &8 FPeswrERNNTY o=t

IR —— ey il

.
—_—my

TR ADE

frive winww aoadewrom lenm |
mawPee alasy swvear? o svewile
-y v ow Pow solewe « Perrs ,.p-n-li
- granrawilpy marr - gy
L = = f Bww o LIRS e—
Nass s & & Do swgps sdgpe vowe s

s AT S e VA pEw PR B
- Foe cEVe s @ e vams Ptow o
e I e —
porssa bones wyvri P owi o

« (g g pen 1 €9 e L

Le mod

t w3 Jexaan ANAC

Des dé

- e
e i

241 1A Lia

utés sax

|- eamtan s s b o
\ e

L
v b= -y

- - s iﬂ'i"—“" i . Tl
& peisem e e . -
anls Dase Yvmst LB e
|\ iy - Yy -_..1;

I e

;h" "hr- lh"

|-.. *l.

\lf ) == e il
.an WSS

- = & L]

! .L" a -.‘ "‘_ T 4 ¥

FRANCISCO ESTRELA




FENDREDI 29 Spp-rEMBRE 1989

Ard invite M. Calvet
ect des lois soclales

E__———

-paillange recoit les syndicats de gardiens

aux

wew o1t
B MY F. ]
-y Fen
x leves
‘Cilinnm

T ey
ol eby jebri
o ' FRir enm

»awrel m
Was Feres

Framg e 5D

Les coopé
en accusa

Les conservateurs.
- N prenmneant aus
pages 4 - sscitlon

Sony rac

Eu:\ Prenant \a oo

v i Orl 56 a4 Hiollhywood , \n

RS G LY NN
TR FATAARAE - X -

o

L
W

(

aw il Pewa ov ™
srem &N Il
f v tone
wlamens v 8 N
'y dusaili

o = Bl -
Fam § o= wilda o
Fea o Pl »a @
Pl e b a s
§ W e i
apens s News vom “ :

. ‘ ."- ' b o =

e Japonais et I'exemple allemand

T sallali I‘lt !l i W i i 2 L % 21AT : o
1r ! i K 4 | N r d ' . ' *ETTRRTRY T
L § ] "i‘
bl:!‘ rhnl'ilil AT AT - A ol T3t 1'1 i . . h‘ \ | La ) t.l'll'l

SESAAME  Bée

. » - N

L —_— " LY
- —- « '"+
' - - T |
p#lﬂ - ll,,‘-l--ll o ol | e ‘.:-‘-.‘ ::_:"__':- ‘1”” "
= “ L1 ‘- [ L . - e : L et
#.;‘-‘-‘-:l easa = i - = = = — gy - roc? - e e 8 |
- I
- § Wmage = A g = o Tei— - -, o v -
| il “H‘:iq l.--..,l-- [rp—— - ey e . : - L
.ﬂ-u- B s maly e g ’ S
‘.h‘ "H i‘"-'-l l"li.--l-- aw &l W I-u.'l:r - . e
""“‘H i sem ~Bens & W= - T . -
-y ' iy R il W= - ""-.‘.I-. LN - % ; ' -
- e "'"‘-Iu 1‘ "R o ] T LE i :
-y -
—1 s i - \ T i -

Uma tradicao que niao muda nunca:
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espera que suas receitas cresgam pelo
menos 20% nos proximos meses.

Cartas de protesto No caso do
Monde, este “fundo’” é o espirito do
jornal, resumido em trés palavras-
chaves pelo seu fundador, Hubert Beu-
ve Méry (recém-falecido): independén-
cia, qualidade e recuo. Independéncia
financeira, gracas a detencao da maio-
ria acionaria pela Sociedade de Reda-
tores; qualidade, garantida por 220 jor-
nalistas escolhidos a dedo entre os me-
lhores da Franca e 20 correspondentes
internacionais; e recuo, face as pressoes
politicas de todos os bordos.

Vitoria, portanto, dos conser-
vadores-renovadores sobre os revolu-
cionarios. Alias alguns jornalistas
lamentam a unica verdadeira “revolu-
¢ao”, os cadernos. O mais interessante
no caso do Monde ¢ que a clivagem
ndo passa necessariamente pelo confli-
to de geragdes. André Fontaine, por
exemplo, €, aos 62 anos de idade, um
dos mais ousados do jornal. Ao con-
trario, os mais conformistas sao fre-
gqiientemente 0s mais jovens.

E o milhdo e meio de leitores dianos,
0 que pensam da “nova apresentagao”?
Os estudos encomendados pelo jornal
indicam que os leitores aceitam todas
as inovagoes possiveis, a condi¢do que
“Le Monde reste Le Monde’. “Os fran-
ceses sO aceitam mudancas radicais
quando ha necessidade urgente, ou se-
ja, em tempo de crise”, diz Fontaine ci-
tando Jean Monnet, o criador da Eu-
ropa comunitdria. Quinze dias apos a
mudanga, a redacao do Monde tinha
recebido apenas 25 cartas de protesto.

De pé — Apesar das aparéncias,
contudo, a mutagdo profunda do Le
Monde esta emr pleno andamento. E a
empresa, cujo principal produto ¢ o
jornal, que esta vivendo a subversao
mais radical de sua historia. Com a
morte de Hubert Bouve Méry, funda-
dor e principal elemento de coesdo, a
transformacdo da estrutura da socieda-
de, as mudancas de direcdo e de sede.
Até o inicio de 1990, o jornal deixara
o famoso prédio da Rue des Italiens,
a cem metros do teatro da Opera de Pa-
ris, para se instalar num imovel moder-
no da 152 circunscricao da capital fran-
cesa; enquanto a impressora funciona-
ra no subtirbio de Ivry. Até dezembro,

LE MONDE

A PAGNOTTA

FREDERIC ACHDOU

A maquete da nova sede

0s aclonistas deverdao se pronunciar so-
bre o projeto de transformacdo da em-
presa numa holding de trés sociedades:
a primeira devera se ocupar do jornal
propriamente dito, a segunda das inves-
tidas no setor audiovisual, e a terceira
administrara a expansao do grupo e os
investimentos na drea da imprensa.
A redagdo, através da Sociedade de
Redatores, esta decidida a evitar os psi-
codramas e a tragicomédia que marcou
a crise de 1984-1985, pois de qualquer
maneira hd um certo consenso em tor-
no do nome de André Fontaine para
presidir a nova holding. O capitdo que

salvou o transatlantico do naufragio
devera, assim, continuar a pilota-lo
com uma promessa: a conferéncia de
redacdao das 7h30 da manha, reunindo
os editores, continuara a ser realizado
em seu bird, de pé, como manda a tra-
digao.

Falta de imaginacao — Do lado re-
dacional a mutacio — sumarios deta-
lhados em cada caderno, subtitulos e
“olhos” introdutivos, paginacao um
pouco mais arejada — visa simplificar,
tornar a leitura mais pratica e agrada-
vel. “*Nao tivemos a pretensao de revo-
lucionar™, explica André Fontaine, re-
conhecendo que, fundamentalmente,
seu jornal apenas segue 0s passos ha
muito percorridos pela imprensa anglo-
saxa. Mas Le Monde passou perto da
“revolucao” quando Jean Bayle foi
convidado, no inicio de 1988, a criar a
nova maquete do jornal, a partir de um
“livro branco” que sintetizava as refle-
xoes da redacao (no Monde todas as
decisoes importantes sao colegiadas).
A exemplo do que fizera com os jor-
nais catolicos progressistas La Croix,
La Viene Notre Dame, Jean Bayle que-
ria reestruturar a totalidade da pagina-
¢ao, questionando sua tradicional e pe-
sadissima uniformidade, introduzindo
a fotografia de forma mais coerente,
trabalhando o peso dos titulos, acaban-
do com os artigos que comegam na pri-
meira pagina e terminam perdidos no
meio do jornal, introduzindo novas co-
lunas no lugar de outras existentes ha
40 anos.

O crime de Bayle foi ter “pensado”
Le Monde como pensou La Croix.
Ambos, ¢ bem verdade, sao vesperti-
nos, mas se um € progressista 0 outro
¢ hiperconservador (uma mistura de
Estadao e Jornal do Brasil). Conclu-
sao: seu projeto foi abandonado apos
uma seérie de consultas e negociagdes
a maneira do jornal, que preferiu a ma-
quete de “evolucdo”, de autoria do se-
cretario de redagdo Yves Agnes, a sua
maquete de “ruptura”. O resultado, se-
gundo Fontaine, ¢ uma ““habil sintese
entre a maioria renovadora e a mino-
ria revolucionaria”. “Por falta de ima-
ginagao nao cConseguimos encontrar os
me10s de uma transformacao radical da
forma que nos permitisse conservar o
fundo”, confessa Daniel Vernet, sem
uma pitada de desapontamento. ¥

PLANO VERAO 90

CONTATO

(Representagao de Veiculos Publicitarios Ltda.)

A forca estd no talento
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REVISTA EM TERCEIRA DIMENSAO MOSTRA
0 QUE HA POR TRAS DO SORRISO DA CANTORA POP.

As ideias de ficgao ja estao tao incorporadas em nossa vida
que e até mesmo possivel dizer que o futuro chegou. Um bom trecho
desta viagem do tempo foi conseguido gracas a "Hoechst High Chem,
uma avangada tecnologia de ponta que traz do amanha as solucdes
para as necessidades de hoje nas areas da saude, alimentacao,
comunicagao, transporte, habitagao, vestuario, lazer, energia e protegao
ambiental.

No campo da comunicacao, por exemplo, ‘Hoechst High Chem
contribui com chapas e pigmentos para tintas de impressao, produtos
para a fabricagdo do papel, matérias-primas para a producao de chips,
microfiimes, fitas de computador e video, e plasticos para fibras oticas,
que garantem, além da transmissao de informagdes cada vez mais
rapida, uma armazenagem perfeita e segura.

Hoechst High Chem ¢ resultado do incessante trabalho em
escrever a historia do homem desta década.

Para malores informactes, ascreva 4
Hoechs! do Brasil Culmica @ Farmacéutica S5.A
C.P_T333 - 01051 - 886 Pauls - SP

CIRANDA DA CIENCIA

Um projeto Hoechs]
Funbec e Fundagao Hoberlo Marinho
jue eshimula a pesquisa anirg O JOVens
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virou midia
Com investimentos de milhoes de dolares,

a imprensa rural invade as
bancas de revistas e as emissorasde TV

por Eugénio Armdjo

Atras da recente invasdo da agrope-
cuaria nas bancas de revistas, na tele-
visdo, emissoras de radio e campanhas
promocionais, hd um valor “mdgico’;
129,9 bilhdes de dblares, cifra que po-
deria liquidar com um dos grandes fan-
tasmas do pais — a divida externa. Pois
esta ¢ a soma de toda a produgdo agri-
cola brasileira, incluindo o mercado de
Insumos (tratores, sementes, fertilizan-
tes) e a industria de alimentos.

Vale lembrar: a “riqueza” brasileira,
medida pelo PIB, o Produto Interno
Bruto, atinge cerca de 350 bilhdes de
dolares e 36,7% disso vém da agricul-
tura, da pecudria e da chamada agroin-
dustria. “A vocag¢do agricola brasilei-
ra ndo € uma lenda”, enfatiza José Luiz
Tejon Mejido, diretor do conselho da
Associacdo Brasileira de Marketing
Rural (ABMR), ao lembrar que a ava-
lanche de publica¢des rurais emytodo

O pais e a presenca do sertanejo, do cai-
pira e do galucho dos pampas em pro-
gramas de televisdo, ndo se justifica
apenas pela “nostalgia rural” que ca-
da brasileiro carrega quando foge pa-
ra as grandes capitais.

“Ha dinheiro, muito dinheiro”, insis-
te Tejon. Entdo, vamos conta-lo: nos
50 milhoes de hectares cultivados (ar-
roz, feijdo, milho, mandioca, algodao,
soja), que rendem mais de 70 milhoes
de toneladas de grdos, o setor recolhe
a cada ano 24 bilhdes de délares; com
a criacdo de bois, porcos e aves, mais
13 bilhGes de dolares. Na agroindustna
corre mais 83,3 bilhoes de ddlares e, nas
maos dos fabricantes de tratores, agro-
toxicos, adubos e sementes rolam ou-
tros 9,6 bilhoes de dolares.

Tem mais: 70% do superavit obtido
com as exportacdes brasileiras, nos ul-
timos anos, vém da agricultura. “Nao
ha divida; a agropecuadria brasileira é
a salvadora da pdtria”, comenta Mario
Barbosa Neto, presidente do Sindica-

Nl T

de Adubos e Correti-

que de ddlares anuais,
vendendo 10 milhdes de toneladas de
fertilizantes em todo o pais a cada
safra.

Carro-chefe — A alegoria de Mario
Barbosa, uma remissdo clara a ultima
novela das oito da noite da TV Globo,
serve de ponte para um fato incontes-
tavel: é na zona citricola de Sdao Paulo,
onde foi ambientada a historia de Sas-
sa4 Mutema (de Lauro César Muniz),
que reside boa fatia da nova riqueza do
setor rural. Pois, em plena crise econd-
mica, produtores de laranja de Limei-
ra e Bebedouro desfilam seus Del Rey
e Santana modelos 1990, comprados a
vista.

Néo ¢é a toa: a exportacdo de suco
de laranja garante a industria do setor,
por ano, cerca de 1,5 bilhdo de dolares
— a mesma moeda com que € pago o
citricultor. Nesta temporada ele recebeu
guase quatro dolares por caixa de 40
quilos.

Conclusdo: as industrias, como a
Cutrale (que investiu na montagem de
terminais de desembarque de suco até
no Japao e mantém contrato miliona-
rio para fornecimento da matéria-
prima a Coca-Cola) criam suas pré-
prias revistas agropecudrias. E a Asso-
ciacdo Paulista dos Citricultores (As-
socitrus) mantém programas de radio
pelo Interior (“A laranja € noticia”), in-
formando desde as condi¢coes de tem-

* po, como adubar bem o pomar, até as

oscilacoes de precos do suco na Bolsa
de Nova York. O programa vai para o
ar de abril a julho, quando comeg¢a a

%
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profisséo, cnador e pmdum o prn-

. Ele atinge 14 cidades, entre Li-
meira, Barretns, Monte Alto, Catandu-
va e Itdpolis. Os citricultores criaram
ainda seu préprio periddico, o Jornal
da Citricultores, com 12.500 exempla-
res mensais.

Se consideramos publicacoes agro-
pecuarias como as da Associtrus, jor-
nais de sindicatos rurais, cooperativas
e entidades de classe, haverd, nas con-
tas da Associagao Brasileira de Marke-
ting Rural (ABMR) mais de 500 titu-
los. “Mas consideramos apenas 100 ti-
tulos de revistas e jornais para efeito
de mala direta e base de anincios de
produtos para os agricultores”, diz Luiz
Tejon, ao revelar que a publicidade in-
veste atualmente de 25 a 30 milhdes de
dolares nas midias consideradas ‘““no-
bres” do setor rural. Basicamente, es-
se dinheiro segue para as revistas Gran-
ja, Guia Rural da Editora Abril, Glo-
bo Rural, DBO Leilées, Dirigente Ru-
ral (do Grupo Visdo) e Manchete Ru-
ral, além do Suplemento Agricola de
O Estado de S. Paulo, Agrofolha, da
Folha de S. Paulo e jornal O Interior,
de cooperativas gauchas. Isto sem fa-
lar no carro-chefe incontestavel do mo-
derno jornalismo rural brasileiro, o
programa Globo Rural, da TV Globo.

Produtor informatizado — Soman-
do os custos com promogdes diversas

no setor rural (como dias de campo pa-
ra demonstragdo de produtos, painéis

tmhand 7 mﬁm da ABME 2
ansugenrquehi “espaco e dinheirc
para o surgimento de novos pmgmmas
de TV e revistas no setor agropecuaric
Mas alerta: a tendéncia é para umsgof-
nalismo agropecudrio cada vez mais es-
pecializado e regionalizado, onde a
competéncia sera o divisor de dguas.

Nao € s6 isso. A exemplo dos citri-
cultores, antenados diariamente com o
mercado internacional de suco de la-
ranja, muitos plantadores de soja do
Parana e do Rio Grande do Sul (coo-
perados ou ndo), ja contam com telex
ligados diretamente a Bolsa de Chica-
g0, € os boletins agropecuarios regio-
nais estao repletos de informagdes tteis
sobre o plantio, politica agricola e mer-
cado. Nestas regides, revistas como o
Globo Rural e Guia Rural tém poucas
assinaturas. “E claro, ndo se pode com-
petir com o produtor informatizado”,
resume Gil Cardoso, presidente da As-
sociacdo dos Jornalistas Agropecuarios
de S@o Paulo (Ajoagro). _g=




Informacoes
bem plantadas

O jornalismo agropecudrio
chega a maioridade
e busca novas tecnologias

O ber¢o do jornalismo agricola é rei-
vindicado por paulistas e gauchos e, re-
gionalismos & parte, pode-se afirmar
que tudo comegou com espagos cada
VeZ mais generosos que os jornais pas-
saram a dar ao setor rural no final da
segunda década deste século.

Em 1920, por exemplo, o jornal O
Estado de S. Paulo ja4 mantinha a co-
luna “Assumptos Agricolas”, sob res-
ponsabilidade de Manoel Lopes de Oli-
viera Filho, o Manequinho Lopes, que
assina OF. Toda quinta-feira os “rura-
listas” acompanhavam, nesse rodapé
de O Estado, sobretudo noticias e ana-
}lzes do mercado internacional do ca-

Em 1932, um matutino de Porto
Alegre, Correio do Povo, lan¢ava uma
pagina diaria sob o titulo “Assuntos
Ruraes”. Outros jornais, mineiros e ca-
riocas, passaram a cuidar da agricul-
tura em se¢Oes fixas. Na década seguin-
tes surgiu a primeira revista agropecua-
ria de peso e que marcou a historia do
jornalismo agropecuario: A Granja.
Outras importantes publicagdes do gé-
nero: A Estincia, editada em Pelotas,
Revista dos Criadores, de Sao Paulo,
A Rural, do Rio de Janeiro e o Cor-
reio Agropecudrio, editado por Mario
Mazzei Guimaraes.

Na década de 50, foram lancados os
suplementos especializados. O Estado

saiu na frente, com um encarte rural
publicado dia 5 de janeiro de 1955, sob
o comando do agronomo Edgar Fer-
nandes Teixeira. Sua linha editorial, na
época, lembra as publicacdes surgidas
apos a década de 70, com a eclosdo dos
movimentos ambientalistas. “Um cres-
cimento econdmico sem prejuizo dos
recursos naturais, mostrando técnicas
simples de restauracdo das terras agri-
colas, conservacdo do solo, aplicacdo
de adubo orgénico composto, irrigacao
e plantio de sementes selecionadas”,
defendia a publicagdo, em seu editorial.

Encarte esquecido — No ano seguin-
te, a edicdo do Suplemento Agricola
passou para as maos de Jorge Bierren-
bach de Castro. A industrializacdo bra-
sileira estava comecando e, entre os
anunciantes do setor rural, figuravam
a revendedora Sonnervig (com tratores
Ford e Fordson) e refrigeradores “Ge-
lomatic a querozene’.

RICARDO HANTZSCHEL

Bierrenbach, engenheiro agrobnomo,
imprimia ao Suplemento uma linha de
extensao rural e novas tecnologias, am-
parado por veterinarios, técnicos agri-
colas e engenheiros. Ele comandou a
publicacdo até 1982, quando Ferndo
Lara Mesquita, hoje diretor de redagdo
do Jornal da Tarde, coordenou as mu-
danc¢as que deram ao Suplemento a
forma atual, com muitas vinhetas (as
primeiras eram feitas pela dupla Gepp
& Maia), informacgdes de mercado e
grandes reportagens.

O Suplemento Rural do Correio do
Povo, langado em 6 de setembro de
1958, por Jilio de Castilhos Duarte e
Geraldo Kessler, fez escola no jornalis-
mo agropecuario gaucho mas néo re-
sistiu a uma crise econdémica interna.
O Correio fechou em junho de 1984 e,
com ele, 0 caderno rural. O jornal res-
surgiu em 1986, mas o encarte foi es-
quecido.

Redes de rdadio — Na década de 70,
com 0 lancamento dos PND’s (Planos
Nacionais de Desenvolvimento), pau-
tados por muito dinheiro a juros dife-
renciados para o setor rural, a produ-
¢do agricola passou a apresentar recor-
des, até atingir no comego de 1980 a
casa das 50 milhées de toneladas de
graos. A indistria de agrotoxicos e ma-
quinas agricolas chegou ao apogeu,
vendendo como nunca — até hoje os

fabricantes de tratores nao conseguem
repetir a marca de 70 mil maquinas co-
mercializadas em 1976. Era a chama-
da “revolucgdo verde” que, contradito-
riamente, encharcou o solo gaucho de
veneno e abriu imensas vogcorocas nas
terras paranaenses, com a erosao.
Mas esse modelo agricola favoreceu
0 aparecimento — e o fortalecimento
— de inimeras publica¢des rurais. A
midia eletrdnica, tracionada pela TV,
consolidou definitivamente a impren-
sa rural na década de 80. Para a déca-
da de 90 nao faltam projetos audacio-
sos: informacgodes distribuidas em ca-
nais exclusivos de videotexto; progra-
mas rurais vendidos em fita de video-

cassete € jornais nacionais em redes de
radio.

—

De “assumptos ruraes” aos canais de videotexto

TS AT RS L SR LAl i S s cealleewes = S Souwsseseteosas O FEEE.
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Sementes em
lugar de novelas

Emissoras de televisao
disputam a grande
audiéncia do setor rural

O duelo Globo versus SBT na area ru-
ral ndo ficard apenas na disputa domin-
gueira do Ibope entre Lima Duarte
(Som Brasil) e Rolando Boldrin (Empo-
rio Brasil). Nas ultimas semanas, a Edi-
tora Abril entrou na jogada e acerta de-
talhes com a emissora de Silvio Santos
para produzir o programa jornalistico
Guia Rural, no mesmo horario do Glo-
bo Rural.

“Serd bom para todos, pois o Guia,
com certeza, fara um trabalho compe-
tente”, diz Humberto Pereira, diretor do
Globo Rural, que arremata: “A boa con-
corréncia é sempre bem-vinda”. Fran
Neto, diretor da revista Guia Rural
Abril, esta otimista: *“Se o Globo Rural
atinge hoje mais de 12 milhGes de pes-
soas, nossa meta, num primeiro mo-
mento, é chegar a 9 milhées de telespec-
tadores na segunda rede do pais”.

Nivaldo Manzano, 46 anos, 25 anos
de jornalismo (20 no setor rural), cria-
dor do Anudrio Agricola e da revista
Guia Rural, e um dos coordenadores do
projeto da A bril junto ao SBT, adianta:
“Ha espaco para um programa diferen-
te, que seja agraddvel e lance 6timas in-
formacdes que atendam diretamente o
interesse dos produtores rurais do Bra-
sil”.

Cultura sertaneja — Aos 50 anos, 24
de jornalismo e assistente de diregao de
filmes como “Cléo e Daniel”, Humberto
Pereira estd trangiiilo para o duelo com
0 SBT/Abril e aponta para o futuro: em
janeiro o0 Globo Rural completa dez
anos no ar e, no bojo do programa de
TV eda revista, outros dois projetos en-

tusiasmam as equipes: venda de fitas de

video para todo o Brasil, com progra-
mas especiais do Globo Rural;, e um pro-
grama de radio rural didario, em rede na-
cional, que deve sair no comeco de 1990.

Diretores de revistas e jornais agrope-
cuarios, concorréncia a parte, admitem
que o Globo Rural promoveu uma ver-
dadeira revolucao no setor e deu starus
aos jornalistas que cobrem a drea. E que,
até os anos 80, havia claro preconceito
contra os coleguinhas do campo.

A histériado Globo Rural remonta a
1979, quando uma pesquisa encomen-
dada pela Globo confirmou a existéncia
de 4 milhoes de aparelhos de TV no In-
terior do Brasil. Ao mesmo tempo, a

RICARDO HANTZSCHEL

FRANCISCO ESTRELA

Empdrio Brasil: o comando de Boldrin

Central Globo de Comercializacdo che-
gou a conclusdo que faltava “algo rural”
na TV, pois a quantidade de antincio de
adubos, tratores e agrotdxicos crescia ra-
pidamente. E a Globo de Sdo Paulo (on-
de estao fatias importantes da producdo
agropecuaria brasileira) foi designada
para fazer o programa, quebrando a ro-
tina global do mando carioca.

Foram feitos trés pilotos, por uma
equipe integrada por Paulo Patarra,
Sylvia Poppovic, Carlos Nascimento e,
meses depois, José Hamilton Ribeiro.

O sucesso foi tao grande que os anun-
ciantes espremiam o espaco editorial.
Para resolver o problema, um novo pro-
grama, com “‘causos”, e mostrando a
“cultura sertaneja”, foi lancado tendo
como protagonista o ator Rolando Bol-
drin, substituido, depois, por Lima
Duarte.

Bom respaldo — ““Nossa proposta é
um programa para o agricultor, ndoum

o)

programa de agronomia. E mais: temos
uma equipe que sabe fazer um bom jor-
nalismo e que esta muito bem sintoniza-
da com o fazer TV”, diz Humberto Pe-
reira, ao justificar a audiéncia nacional
de 12 a 15 milhdes de pessoas, cativan-
do agricultores, empresarios rurais e
gente da cidade diante da telinha duran-
te uma hora, toda manhd de domingo.

“Revelamos, com o Globo Rural, um
Brasil desconhecido”, acentua Pereira,
que dirige uma equipe de 20 profissio-
nais, entre eles 14 jornalistas.

Na esteira do caminho aberto pela
Globo também entraram, nos ultimos

FRANCISCO ESTRELA

Brasil Rural: “‘causos”
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E HORA DE HOMENAGEAR QUEM VIVE CATANDO MILHO.

mmmm O Ministerio da Agricultura vem a publico agradecer o traba-
lho da Imprensa Rural Brasileira.

Profissionais que acompanham e divulgam nossas realizagées,
conquistas tecnologicas, safras recordes, pesquisas, descobertas
e tudo o que acontece na vida do campo.

Profissionais que escrevem a historia agricola do Brasil, com o
mesmo empenho, suor e importancia daqueles que plantam e co-

Iherm nesta terra. — e RS

‘ GOVERNO FEDERAL
MINISTERIO e
DA AGRICULTURA TUDO PELO SOCIAL



anos, as emissoras Manchete, Bandei-
rantes e Record. Na Bandeirantes ha um
rapido informativo didrio (19h20 as
19h30), com nove jornalistas e dois eco-
nomistas, comandados por Murilo de
Carvalho, 41 anos, 20 de profissdo. A re-
ceita do programa, produzido pelas em-
presas Agribusiness e Barriga Verde
(produtora do video), privilegia politi-
ca agricola, pregos e meteorologia de se-
gunda a sexta.

“Atingimos um milhdo de pessoas,
com destaque em dareas rurais como
Uberlandia, Cascavel, Ponta Grossa,
Pelotas e Aracatuba”, diz Murilo, garan-
tindo que o programaé*‘auto-sustenta-
vel”, pois tem o respaldo de patrocina-
dores como Petrobras, Maxion (fabri-
cante de maquinas agricolas) e Agroce-
res. “E em 1990 lancaremos, também na
Bandeirantes, um programa de negécios
n;ﬂ rﬁis, o0 Agribusiness”, acrescenta Car-
valho.

Pequenos e médios — Outra investi-
da da Bandeirantes, com nove meses de
vida, concilia as férmulas do Globo Ru-
ral com o Som Brasil — é o Brasil Rural,
que vai ao ar sabado a noite (20h30) di-
vidido em dois blocos distintos: infor-
macoes rurais (a cargo de José Carlos
Cafundé de Moraes, 42 anos, 22 de pro-
fissdo, também editor do Suplemento
Agricola do Estadao) e misica, muita
musica. O programa ¢é ancorado num
emporio, onde sdo chamados os artistas
e os entrevistados ligados ao setor rural.
Além disso, sdo produzidas externas em
sitios e fazendas. Cafundo edita e apre-
senta a parte agricola, o ator e cantor
Saulo Laranjeira cuida dos “causos” eo
sanfoneiro Caculinha da parte musical.
Sdo convidados de plantdo do progra-
ma os cantores Eduardo Araujo e Nal-
va Aguiar, além de duplas sertanejas.
“Estamos avaliando quem € 0 nosso pu-
blico, mas a audiéncia semanal bate nos
3 milhdes de telespectadores”, informa
Cafundoé.

Na Rede Record, a area rural € ocupa-
da pelos programas Leildes, Animais &
Cia (agenda e resultados dos leildes da
semana), no ar todo sabado, 9 horas; e
Revista Rural, informativo diario de
mercado e técnicas agricolas, das 11h45
as 12h, com apoio do Guia Rural Abril.

O Manchete Rural, no ar as 8h00 de
domingo, segue uma linha didatica, se-
gundo define o publicitdrio Augusto
Correia, diretor do programa. Com pro-
posta semelhante estd o Sdo Paulo Ru-
ral, da TV Cultura de Sao Paulo, toda
quinta, das 19h30 as 19h55, com repri-
se no sabado as 9h30. “Nossa meta ¢
atingir pequenos e médios agricultores
e contamos com um publico fiel de 600
mil pessoas”, comenta Nadia Hatori, da
Divisdo de Ensino da emissora e coorde-
nadora do programa.

QOSWALDO MARICATO

0 refugio
do guerreiro

O reporter que trocou
o campo de batalha
pelo sossego do campo

Depois de passar pela lendaria Reali-
dade, o marco brasileiro do jornalismo
de grandes reportagens, ganhar seis pré-
mios Esso, correr a Europa Ocidental,
Oriente, Asia, cobrir a guerra do Vietna
e integrar o primeiro time do Globo Re-
porter, da TV Globo, o que desejaria
mais um jornalista?

“Ora, fazer o que gosta”, responde
sem piscar José Hamilton Ribeiro, 53
anos, 33 de profissao, que perdeu uma
perna no Vietna. E sua maior paixdo é
escrever sobre a terra brasileira, sobre o
caboclo, o caipira. E essa paixao ele es-
td matando no jornalismo agropecua-
rio, no Globo Rural (TV e revista). “Des-
cobri que todo mundo tem, 14 no fundo,
uma nostalgia rural. Tem mais: a pauta
deste setor me parece infinita. Se vocé
falar de carro e pensar em fibra vegetal,
em borracha, olha ai o campo... Me fa-
le de petroleo, e 1a vem fertilizantes e ou-
tros produtos usados na lavoura. ”

No caso de José Hamilton, a nostal-
gia rural vem da terra onde nasceu: San-
ta Rosa do Viterbo (SP), agosto de 35.
No grémio estudantil, cuidava do jor-
nalzinho da escola. Em 1956, com 20
anos, Jana Folha de S. Paulo, faz um ro-
teiro internacional que comega na Euro-
pa e termina na Asia. Seis anos depois
integra a equipe fundadora de Quatro
Rodas, com Mino Carta, Paulo Patarra
e Narciso Kalili. Em pouco tempo é
redator-chefe. A equipe de Quatro Ro-

das ¢ desmembrada: metade sai para

criar o Jornal da Tarde e a outra monta
a Realidade. Z¢ esta no segundo grupo
e, entre as décadas de 60 e 70, ganha cin-
CO prémios.

Tratores pesados — Em abril de 1974
seguiu para Sao José do Rio Preto, in-
terior paulista. “Nessa época a chama-
da grande imprensa estava esquisita e
parecia ndo ter lugar para grandes re-
portagens. Entdo me mandei. Se era
para fazer nada nos jornais do Rio e
Sdo Paulo, resolvi ndao fazer nada no
Interior”. Brincadeira do Zé: ele criou
na pequena cidade um jornal com no-
me de oficina mecanica — Dia e Noi-
te — e, numa incrivel reportagem so-
bre cirurgia cardiaca, mordeu mais um
Esso.

Depois disso, foi voltando aos pou-
cos para a capital: abriu um jornal em
Campinas e, com o aparecimento do
Globo Reporter, foi chamado por Nar-
ciso Kalili para comandar a equipe em
Sao Paulo. “Cortaram por trés meses
esse programa ¢ eu ful para o Fantas-
tico”. Passado esse tempo, deram-lhe
direito de escolha: Fantdstico ou Glo-
bo Reporter? Zé saiu pela tangente —
ou melhor, pelo campo: pulou para o
Globo Rural, criado em 1979.

—

Ribeiro (em pé) reportando o Pantanal
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# Desmame de bezerros
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® As sementes certas ? | H J A
® Carpas bem alimentadas y D os Ams

MOSTRAMOS A CONCORRENGIA
0 QUE ELA VAI SER QUANDO CRESGER.

Quando todas as revistas do setor rural exemplares e 60 pag ubll&dade.. ‘ai, bem,

venderem mais de 190.808 exemplares por ai, e%vﬁo continua

més e mais de 60 paginas de publicidade querendo ser iguais a @@ B @
por edicdo, elas vao ser iguais a Globo Rural.  Globo Rural. '

Mas quando esse dia chegar, Globo Rural Globo Rural, porque .
vai estar vendendo bem mais de 190.808 ninguém é lider por acaso. llllm .



Fertilidade
e bons negocios

O segmento de revistas
cresce e preparda
a arrancada dos anos 90

O rastreamento de apaixonados jor-
nalistas indica que a mae das revistas ru-
rais brasileiras é tdo velha quanto a Re-
publica: a Revista Agricola do Rio
Grande do Sullancada em 1889 pela So-
ciedade Agricola e Pastoril, em Pelotas,
com apoio técnico da Faculdade de
Agronomia Eliseu Maciel. No eixo Rio-
Sdo Paulo, a revista Chdcaras e Quin-
tais, de 1943, marcou época. Mas ne-
nhuma dessas publica¢cbes obteve a
proeza da Globo Rural, que alcanga
uma tiragem de 400 mil exemplares.
“Também pudera”, comenta um concor-
rente. “Ela tem uma mae eletronica e po-
derosa atrds de si, a Rede Globo™.

Humberto Pereira, diretor do “com-
plexo rural” da Globo (o programa de
TV earevista), ndo se incomoda com as
insinuacoes. Pelo contrario: “A revista
pretende mesmo ser um complemento
do programade TV, ” diz. Mas a formu-
la editorial segue a da “telinha”, ou se-
ja, casar boas informacdes agropecua-
rias com matérias especiais sobre cria-
¢do de aves ornamentais ou cagada de
onga.

Interesse direto — Com essa receita,
a revista € muito lida em cidades como
Sdo Paulo, Belo Horizonte ou Recife. “E
por que o campo pode ler as noticias da
cidade e o publico urbano nao pode sa-
ber da lavoura?”, Pergunta Pereira. “E
onde estdo os centros de decisdao da
Eggupecuéria paulista? Em Aracatu-

ar”.

O pico de venda da revista (outubro
de 1986) jamais foi1 reeditado pelo Glo-
bo Rural, que comegou com a redacao-
base do programa de TV e abriga hoje
27 jornalistas comandados por José Ro-
berto Nassar, 43 anos, 20 de profissao.
“Mas em outubro atingimos 300 mil
exemplares, e a perspectiva é de 500 mil
exemplares no primeiro semestre de
1990, insiste Humberto Pereira. Nasser
completa: “Abrimos recentemente um
espac¢o novo para discutir o agribusiness
e dar boas informagdes de politica agri-
cola: o Globo Rural Econémia — um
suplemento de 32 paginas que acompa-
nha cada edicio mensal da revista”.

Fran Neto 55 anos, 33 de jornalismo
— diretor da revista Guia Rural, a se-
gunda do mercado em tiragem (180 mil
exemplares em outubro), faz um contra-
ponto: “Se hoje o numero de assinantes
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passar de 180 mil, fico preocupado, pois
isso revelaria que muito curioso entrou
em nosso mailing. Queremos atingir so-
bretudo o produtor rural, e pessoas com
interesse direto ou indireto na producao

agropecuaria’.

Titulo proibido — Os assinantes da
Guia Rural somam, hoje, 95 mil pes-
soas. “Nossa meta, para o proximo ano,
¢ de 160 a 170 mil assinantes, mais a ven-
da em banca de 30 a 40 mil exemplares”,
assinala Fran, ao dar o perfil dos seus
leitores: 57% sdo proprietarios rurais,
26% técnicos e comerciantes, 64% tém
curso superior ¢ 25% tém o colegial
completo.

Para 1990 o time do Guia Rural, com
20 jornalistas, terd mais 11 profissionais,
com a inclusao de correspondentes no
Rio Grande do Sul, Parand e Pernambu-
co, além de reforcos na redacao paulis-
ta. E a publicagdo que deu origem a re-
vista, 0 Anudrio Agricola, continuara
saindo normalmente,

“Aleém disso, estamos oferecendo aos
nossos leitores o Guia Rural Sucesso,
dando um painel dos empresarios que
comandam a agropecuaria brasileira”,
diz Fran Neto, ao acrescentar que falta
maior cobertura sobre negdcios no jor-
nalismo rural. E faz uma comparacao
reveladora: “Queremos ser, inclusive,
uma Exame Rural’.

A segunda revista mais antiga do se-
tor, 0 Dirigente Rural (circula ha 28
anos), possui tiragem de 60 mil exempla-

Neto: interesse direto
Pereira: complemento da TV
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res, dos quais 30 mil para assinantes. O
editor, Tomaz Lourenco, 42 anos, 17 de
profissao, questiona a linguagem adota-
da no setor e entra na polémica sobre o
publico curioso que compra revistas ru-
rais. ““Sdo 4 milhdes de sitios ou fazen-
das. Um ter¢o dos produtores sdao anal-
fabetos; outro ter¢o ndo se interessa
muito por leitura. Um publico sério ndo
passaria de 400 mil pessoas. Nos escre-
vemos para estes, sem duvida”. Quanto
ao tratamento dado em muitas matérias
de revistas e cadernos rurais, ironiza:
“Aqui, € proibido titulo do tipo é facil
e da lucro’’,

Feijao e milho — A terceira posicao
no mercado de revistas lembra o resulta-
do das prévias eleitorais para a presidén-
cia da Republica, com varios concorren-
tes na faixa-base de 60 a 90 mil exempla-
res. E o caso da Manchete Rural, da Edi-
tora Bloch; do Dirigente Rural e da
Granja, que ostenta duas singularida-
des: é a maior fora do eixo Sdo Paulo-
Rio e a mais antiga em circulagao.

Criada em 1944, no Rio Grande do
Sul, Granja tira 85 mil exemplares por
meés, sendo 50 mil para assinantes.
“Nossa revista é dirigida Aquele produ-
tor rural lider da regido: é feita para os
progressistas’”, resume Hugo Hoff-
mann, diretor da publicacio. Ele revela
mais uma peculiaridade da revista: os oi-
to jornalistas da Granja tém vinculo di-
reto com a agropecuaria. “Seus pais, sua
familia e eles proprios estdo acostuma-
dos ao cheiro da terra”.

Mas existem ainda centenas de publi-
cagdes rurais no pais voltados para as
entidades de classe (aos criadores de ca-
valos mangalarga, produtores de leite ti-
po B, por exemplo), além dos periddicos
feitos pela agroindistria, como a Sanbra
e Agroceres. Uma das mais fortes, nes-
sa linha, é a Balde Branco, editada pelo
jornalista Nelson Rentero. A revista tem
26 anos e é distribuida pela Cooperati-
va Central de Laticinios do Estado de
Sdo Paulo. “Nosso prato principal é o
leite, mas a qualidade do jornalismo ru-
ral nos obriga, hoje, a tratar também do
café, feijao, milho e politica econdmi-

ca”, diz Rentero.
—
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A NATUREZA CRIA, O TEMPO ENRIQUECE,
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- As cabecas quue estio por

7208812772 SUA carg.

D e suas cabecas sairam
reportagens inctiveis. E de-
pois, eles foram o centro das
noticias.

O Prémio Libero Badaré
foi matéria nos principais vef-

culos de comunicacio
pais. Agora, o grande pibli-
co conhece 0 nome e a cara
das melhores cabegas do jor-
nalismo brastletro.

O Prémio Libero Badard
fot um enotme sucesso. Entre
0s jornalistas, que participa-
fam em peso com trabalhos
de altissimo nivel. Entre os

do|

Maria C E)’%ﬂd’ C. Filippozz

organizadores, que discuti-
fam ponto a ponto todo o fe-
gulamento. Entre o jiiri, que

quebrou a cabega para esco-

SBT - Sistema Brasiletro
de Televisao
CONTRIBUICAO A IMPRENSA

lher os melhores trabalhos. E
entre 0 publico, que recebeu

com agrado um prémio que
I eleva a qualidade do jornalis-

mo como um todo.

Nions Blabyads A
RADIOJORNALISMO

| Em sua primeira edicio, o
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Conheca as cabecas que vdo

ser os obhos e ouvidos no
Prénzo Libero Badaro enz 90,
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versdo 90 do Prémio Libero Badard:
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0Os caminhos do
“Dinheiro Verde”

A Agéncia Dinheiro Vivo
lanca, nos EUA, um
boletim eletronico rural

O Brasil ja esta exportando informa-
¢Oes agroecondmicas de qualidade pa-
ra corretoras e tradings norte-
americanas, interessadas em saber co-
mo vai a lavoura de café em Sdo Paulo
e no Parana, e a tendéncia de pre¢os
da soja, algoddo ou suco de laranja. As
noticias seguem em canais de videotex-
to e a venda reflete a ousadia de Luis
Nassif, 39 anos, 19 de jornalismo: em
sua Agéncia Dinheiro Vivo ele inves-
tiu, nos ultimos oito meses, 50 mil dé-
lares na montagem de um banco de da-
dos completo sobre o setor rural.

O cruzamento de informacdes de 20
anos de mercado de diversos produtos
agricolas facilita a andlise de precos,
feita por uma equipe de economistas
e jornalistas especializados. Esse ban-
co de dados permitiu & Agéncia lancar,
nas ultimas semanas, além do Boletim
Agricola “on line” para os Estados
Unidos, mais trés publicacdes.

Uma delas ¢ a news letter Dinheiro
Verde, cinco mil exemplares, que se-
guem por mala direta para empresarios
rurais. Outra: um pacote reunindo in-
formagdes em videotexto e news letters,
além de reunides do cliente com eco-
nomistas e jornalistas da Dinheiro
Vivo.

Pesos-pesados — Ha ainda o bole-
tim eletrénico rural, transmitido, no
mercado interno, em dois sistemas di-
ferentes: para canais FM conectados a
computadores e para linhas telefonicas.

RICARDD HANTZSCHEL

Udry e 'Nassif: retorno certo

Hl{;ﬂﬂ DO HAN TZSCHEL

“Esta claro que a especializacao, como
ocorre nos Estados Unidos, é caminho
natural do jornalismo agricola”, diz
Olivier Udry, 35 anos, 10 de profissdo,
editor das publica¢oes da agéncia, com
uma equipe de dois jornalistas € um
economista.

Nassif espera retorno dos 50 mil doé-
lares investidos em seis meses. Para tan-
to, aposta na eficiéncia ja obtida pela
empresa na area financeira, onde fo-
ram investidos 700 mil délares em 18
meses € conquistou clientes como Au-
tolatina e Banco de Boston.

A rica seducao
dos leiloes

Jornais, revistas e casas
de espetdculo cedem
espagco aos animais de elite

Sai Caetano Veloso, entram os cava-
los arabes; termina a temporada de Mi-
les Davis, sdo montados os palanques
para o desfile das vacas holandesas de
maior desempenho leiteiro. Esta tem si-
do a rotina de famosas casas paulistas
de espetaculo, como o Palace, e dos sa-
I6es do Hotel Maksoud Plaza, que sob
a cifra irresistivel dos miliondrios lei-
I6es de animais de elite, permitem a
transformacdao temporaria de palcos
em estabulos de luxo.

Neste ano o setor de leilées rurais de-
ve faturar algo em torno de 500 mi-
Ihdes de cruzados novos, ou 125 mi-
lhoes de ddlares no cambio oficial (va-

Irmios Costa: pioneirismo

lores de outubro). A febre dos leiloes
rurais remonta a 1983/84, quando os
organizadores resolveram transformar
a venda de animais num espetaculo
deslumbrante. E ap6s algumas vendas
no Maksoud Plaza e na boate Gallery,
Walter Avancini, diretor de minisséries
da Globo, jogou no especial “Avenida
Paulista” uma cena de leildo de animais
de elite no Maksoud. A coisa virou mo-
da nas capitais do Centro-Sul e cente-
nas de escritorios especializados em
eventos desse tipo surgiram no pais.
Empresarios como Claudio Bardel-
la, Olacyr de Moraes e mais recente-
mente, estrelas televisivas como Lucia
Verissimo, passaram a freqiientar dis-
putados leildes onde um lance dado
num animal desafia a logica dos eco-
nomistas. Numa dessas vendas, em
1986, a vedete foi a fémea Drussila NA,
arrematada entdo por 7,8 milhdes de
cruzados, cerca de 550 mil dolares, na
época. “Esse preco por animal jamais
foi superado”, comenta Demétrio Cos-
ta, diretor da pioneira e bem-sucedida
publicacdo dedicada aos leildes, o
DBO, que comegou como um boletim
informativo, em 1983, e agora é uma
revista com 100 paginas a quatro cores.
Os irmdos Costa (Daniel Bilk, Ode-
mar ¢ Demétrio) comandam a publi-
cacdao com 15 mil exemplares mensais,
com 35 funciondrios, entre eles oito
jornalistas. A receita publicitaria anual
da revista estda em um milhdo de cru-
zados novos. Recente pesquisa da o
perfil do leitor: 85% deles tém energia
elétrica; 5% possuem computador;
58%, freezer; 4%, avido e 3%, telex.
Jornais como Gazeta Mercantil e ca-
dernos agricolas da Folha de S. Paulo
e do Estado de S. Paulo, nos ultimos
anos, abriram colunas fixas para cober-
tura dos leildes. O Estadao, inclusive,
lancou em setembro um encarte de lei-
I6es, comandado pelo jornalista Sebas-
tido Nascimento Santos Junior, que in-
tegrou o time inicial do DBO. “Nao ha
0 que temer’’, diz Demétrio Costa, so-
bre a concorréncia. “Ha espaco para
todo mundo, mas nés temos a vanta-
gem do pioneirismo”. X

m
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O futuro depende muito do quie a gente faz no presente.




VOCE SO TEM UMA VIDA.

CUIDE BEM DELA.

NAO BEBA ANTES DE DIRIGIR.

Acidentes acontecem, mas quando o acidente acontece com um motorista alcoolizado, ndo é um acidente.
E um crime. Um crime que o motorista comete contra ele, contra sua familia, contra pessoas que nunca viu.
k. que infelizmente talvez nunca mais volte a ver. Ndo beba antes de dirigir. Nao dirija depois de beber.

| —

TECNOLDGIA A SERVICO DO HOMEM Antinie: by Bensiiniry de Coantesabonirias Chavrobet
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Propaganda

A desvantagem de levar vantagem

A hipocrifia nacional mdrcou um gol de placa
— noméldo ex-jogador Gerson a uma “lei”
ndo inventoy e que ndo tem nada a ver com 0 q

= por Federico Menghzzi
e e Isabel Pachéco

ntra. Em 1976, quando o jo-
on de Oliveira Nunes, hoje
0s, 0 famoso Gerson da “ca-
de ouro”, aceitou o convite da
agéncia Caio Domingues pard anun-
ciar uma marca de cigarro que concor-
reria com outras da faixa mais popu-
lar, como Continental e Hollywood,
pensava fazer um trabalho de publici-
dade honesto e profissional. No giro de
alguns anos, percebeu que o anuncio
para o Vila Rica, o tal em que “todo
brasileiro gosta de levar vantagem em
tudo”, tinha o gosto de uma bola arre-
messada contra a propria rede.

Nao se sabe bem a razdo, a frase “le-
var vantagem em tudo” passou a ser
empregada para definir um dos tragos
do selvagem comportamento brasilei-
ro contemporianeo — diretamente de-
rivado de Macunaima e similares reais.
E como vinha atrelada a figura do jo-
gador, ganhou um nome até certo pon-
to natural: “Lei de Gerson”. O acgou-
gueiro trapacela no peso, o0 médico na
declaracdao de rendimentos, o gover-
nante na licitacdo de obras, 0 empre-
sario no recolhimento do FGTS, o fun-
ciondrio na aprovacdo da planta... tu-
do isso sdo efeitos da lei maior que se

instalou para reger a nacmnahdar.le nos
dltimos anos, segundo aqual, para de-
sespero\do u‘llcmﬂpeau gue a inspirou,
mais impeftante que dar um jeitinho
¢ dar um jeitinho de levar vantagem.

Recente a_ageéncia W/Brasil
pmteqdeumamgm e convi-

dou o pnu Gerson para desfazer a
célebre , mostrando a brasileiros e
hrasileiras que eﬁ:?rreg%iu de levar
vaniagem-em tudo nao estd"com nada,
e que mais vale’um pouco de honesti-
dade na mdo que dois {:ﬂrrupms ace-
-H‘EM‘S:&E a agé ¢
preciso “dar um jeito no jeitinho bra-
sileiro”, que tanto pode significar aque-
le humem que quebra galhos no Pla-
nalto com o que vende café que nao é
café. Gerson, que sempre s¢ recusou a
desmentir o que disse, ndo aceitou.
Mas a W/Brasil foi em frente: colocou
o comediante Serginho Leite imitando
a voz do ex-jogador num recado con-
trario a “Lei de Gerson” e espera ven-
der muitas camisas Wollens — além de
moralidade.

Sentido original — Advogados e
amigos de Gerson sugeriram que ele
processasse a empresa anunciante, coi-
sa que o0 ex-garoto propaganda se re-
cusa a fazer. Se dependesse de Eduar-
do Domingues, 44 anos, diretor de
atendimento da Agéncia Caio Domin

A campanha da Wollens: para dar um jeitinho no jeitinho
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gueq seria diferente. “Se eu fosse o
Gerson”, esbraveja Domingues, “abna
um processo contra 0 Washington Oli-
vetto ¢ a W/Brasil. Penso que eles es-
tdo levando vantagem com a imagem
do Gerson, que foi consultado antes e
disse que ndao queria fazer o anuncio.
Nao sO o fizeram, como até imitaram
a voz dele. O Gerson, esta muito ma-
goado com essa historia, ndo com a
Caio Domingues, mas com o caminho
que a campanha do Vila Rica to-
mou. As filhas dele sdo importunadas
até hoje no colégio’

> COm pre-

IUiZOS mnrals 1m:alcu|::’wa15 José Mon-
serrat Fitho; 50 anos, publicitario de

1967 a 1984 e um dos assessores da
campanha de Ulysses Guimardes a Pre-
sidéncia da Republica — um adversa-
rio assumido da “lei” e de seus aplica-
dores —, fai o redator responsdvel pe-
lo texto e ainda assim se recusa a pa-
gar o pato. Para Monserrat, tudo ndo
passou de um desvirtuamento, de uma
infeliz coincidéncia.

(=

. Na vida social brasif€ira,

crise
econdmica, o processo especulativo nas
bolsas de valores. E foi desse momen-
to que surgiu a ‘Lei de Gerson™, diz.
Monserrat, parceird do diretor de ar-
te Jacques Lewkowicz na campanha,
ndo se sente culpado; e se é, na prati-
ca, um dos autores da “lei”, coloca-se
na linha oposta ao/ que ela prega.
“Nunca poderia imaginar a dimensao
que tudo tomaria. Nem mesmo a di-
mensao de nossa crise interna, com es-
sa especulacdo deslavada, a sem-ver-
gonhice e a impunidade imperando. ”
De seu lado, Gersol i brilhante defen-
sor do futebol brasiléiro nas Cupas de
1966 e 1970, nao eria assumir ou-
tra posicdo. Por issa, ficou e continua
magoado com o epispdio, embora con-
tinue a querer levar alguma vantagem
— diga-se logo que|no sentido origi-
nal do aniincio, o dejcomprar mais ba-
rato um produto equivalente. Nao quer,
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Quando voce

leva vantagem
4 turma
e reipeita.

Gerson: uma campanha e uma formidavel dor de cabeca
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porém, levar vantagem da versao Wol-
lens, certo?

Definicao da lei ) “Nao vou pro-
cessar ninguém, ndo'é meu negocio”,
diz o Canhotinha de Ouro. “Na verda-
de, nao me aborreci com esse anuincio
novo, que nao tem nada a ver comigo.
‘Tenho a consciéncia limpa. Tenho que
criticar porque escqlheram o caminho
mais facil de dar o recado. Do jeito que
esta a propaganda, parece que um dia
eu defendi o roubo. Quando comeco a
pensar nisso, chego a ficar com raiva.
A campanha do Vila Rica transcorreu
sem qualquer men¢do ou comentario.
De repente, voltou com uma forga as-
sustadora. O levar vantagem ganhou
um tom pejorativo, COmo se eu tivesse
defendido a safadeza e a corrupg¢ao co-
mo forma de vida. "

Como Monserrat, Gerson ¢ um ad-
versario da “Lei de Gerson” e abomi-
na esse nome. “Em todos os lugares”,
diz, “so ha corrupg¢ao, violéncia, impu-
nidade. SO se fala da divida externa;
mas ¢ a divida interna, do governo pa-
ra com o povo, que € bem maior? Nos-
SO povo paga impostos exorbitantes e
0 governo ainda suga o que pode no
imposto de renda dos assalariados. E
salario é renda? O povo é que tinha que
levar vantagem em suas necessidades
basicas: saude, educacao, alimentacao,
seguranca. ' Gerson, a exemplo de
Monserrat ¢ Domingues, garante que
o espirito do anuncio do cigarro Vila
Rica era outro — uma simples reco-
mendacao de economia para O consu-
midor.

E verdade, Na primeira fase da cam-
panha, em fins de 1975, o conceito da
vantagem era passado através de um ra-
paz alto e bonitdo que roubava a na-
morada de outro personagem. Gerson
entrou na segunda fase, em meados de
1976, por ser um notorio fumante —
agora, parou. Ao todo, foram nove fil-
mes de TV, nos quais dizia coisas as-
sim: “Pra que pagar mais caro se 0 Vi-
la me da tudo que eu quero de um bom
cigarro?”, *“‘tem brasileiro gastando
uma nota para fumar um cigarro que
nao tem o sabor do meu Vila Rica” etc.
O problema, como se viu depois da de-
finicdo da “lei”, é que a intenc¢do era
sintetizada na expressdo “levar vanta-
gem' .

Uma homenagem — Por que logo
ele? Afinal, nao ¢ da economia popu-
lar procurar o melhor prego, principal-
mente em tempos de inflagdo alta?
“Todos nds buscamos isso no dia-a-
dia. Eu ¢ minha mulher fazemos as
compras nos supermercados do Rio, e
ndao nos de Niteroi, onde moramos,
porgue no Rio fica mais barato. Quem
nao faz isso? Isso ndo é levar vanta-

gem? As pessoas que me conhecem fi-
—
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A UNICA
BEBIDA

‘ ‘ QUE PODE

SUBSTITUIR O VINHO
PARA ACOMPANHAR
LUIMA REFEICAO

EA AGUA Porque dgua e vinho

sdo as bebidas mais naturais do mundo.
Isso é uma coisa biblica. A dagua é
sauddvel, mineral. O vinho... sao as
uvas, a importancia do solo, do sol,

¢ uma coisa milenar...

Aqui temos uma adega climatizada,
todos os vinhos sao ESEDﬁIfdﬂS,
nacionais e importados.

Temos também os “'sommeliers”’
podem dar as sugestoes, adequar
os pratos aos I?Iﬂ}j?ﬂﬁ pedidos,
mas eu acho que algo é
decisivo, a preferéncia
de cada um é
fundamental .

que
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reclama.g ex-jogador.
i itario Enio
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Fra-mas-—d 1580que.
pensa q 0 0 assunto € a campanha
da Wollens. *“O anuncio quer revogar

a ‘Lei de Gerson’ e € a propria ‘Lei de
Gersnn’. Uma vigarice, um lixo. Burro
e inoportuno, sem dizer que nao ven-
de nada, nem conceito nem camisa. Ele
valeria se fosse contemporaneo ao
anuncio original, quando somente os
valores pessoais se impunham. S0 fa-
ria sentido naquela época, mas onde
estava, entdo, o0 Washington Olivetto?",
dispara. Olivetto nao tem dificuldades
para responder onde estava em meados
dos anos 70 e nem para rebater as far-
pas. Nos anos 70, diz, ja era publicita-
rio. E no minimo engracado que se fa-
¢am acusacoes do género, parece dizer.

“Qualquer ser racional sabe que a
chamada ‘Lei de Gerson’ é criacao re-
cente da midia ou de sei la quem”, diz
ele. “E combina muito bem com os
anos Sarney, porque, além dos abusos,
ha uma imprensa livre que pode apon-
tar esses abusos. Nao acredito que a
campanha sozinha mude um compor-
tamento, mas desmitificar o rotulo ja
é um resultado favoravel, pois tira o
prestigio da idéia. A presenc¢a do rotu-
lo ‘levar vantagem’ é muito forte e a
campanha da Wollens procurou
enfraquecé-lo um pouco”, explica.
Quanto as possibilidades de um proces-
s0, nem pensar. ‘“Procuramos o Ger-
sOn, criamos mensagens que em ne-
nhum momento o acusam de qualquer
coisa e procuramos livra-lo de uma pe-
cha que ndo merece. ”” Olivetto garan-
te: “E, antes, uma homenagem”.

Dor de cabeca — A campanha da
Wollens pasceu de um projeto da As-
sociacdo Brasileira de Anunciantes de
ligar a publicidade 4 comunidade, atra-
ves de campanhas sociais pagas em que
o anunciante devolve a comunidade um

IATIANA CONSTANT

Monserrat: o autor da “lei”
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sociado-a-golpes;roubos; trampolina-

pouco do que dela recebe. A Guarara-
pes, industria que fabrica as camisas
Wollens, aceitou a idéi1a e surgiu a cam-
panha. J4 a R.J. Reynolds Tabacos do
Brasil, fabricante do Vila Rica, nado
pretendeu tanto no langamento de uma
marca local. Queria somente oferecer
mais pelo mesmo dinheiro, um cigar-
ro com 100 milimetros ao invés de 70,
com ponta branca e filtro longo, com
um sabor mais suave e prego inferior
ao das demails marcas concorrentes.
Levar vantagem era isso. Hoje, € mais
que 1sso: virou palavrao.

Para José Angelo Gaiarsa, 69 anos,
médico psicoterapeuta e estudioso da
ambicdo desmedida do ser humano, a
“lei” ¢ uma negacdo em si mesma. “Se
todo brasileiro leva vantagem, todo
brasileiro é também otdrio, numa rela-
¢do de causa e efeito” raciocina. “Po-
rém, levar vantagem — ou o termo que
se queira usar — € um pressuposto de
sobrevivéncia desde que o homem ¢ ho-
mem. A esperteza biologica esta na raiz
da caca, por exemplo. SO que o exces-
so de esperteza pode estar, por sua vez,
na raiz do fim da especie. ” E € esse ex-
cesso de esperteza que esta marcando
a vida brasileira. “As pessoas tém me-
do de que lhes falte o necessario,
tornam-se ganancinsas aterradoras. O

fator psicolégico é muito importanté
ﬂpara esse-tipo de postura social”, diz
“ (aiarsa.

~ ~Importante ¢ nao levar vantagem”,

sintetiza a educadﬂra e escritor Fﬂﬂﬂ}"
Abramovich. Ela vé prinetpalmente o
lado da crianca, usada — no sentido
de ser usada mesmo — magnificamen-
te pela propaganda, sem possibilidades
de ndo se deixar envolver pelas falsas
necessidades de consumo. Com vanta-
gem ou sem vantagem, diz Fanny, qual-
quer competi¢cdo que ndo consigo mes-
mo € péssima. “Educacionalmente, en-
tdo, ¢ uma coisa absurda. A tal vanta-
gem sO entorta a visdo da crianca. ”
Fanny ndo culpa Gerson. Alias, nin-
guém culpa o ex-jogador, hoje com 48
anos e comentarista de futebol da Ra-
dio Globoe da TV Educativa, no Rio.
Gerson também nao se culpa — entrou
de gaiato na histéria imprevisivel,
recusou-se a fazer o anuncio da Wol-
lens e, antes, também recusara traba-
lhar em um outro parecido, do Banerj.
No caso do amincio da W/Brasil, a ten-
tativa de “dar um jeitinho no jeitinho
brasileiro” pode ter sido bem intencio-
nada. O fato é que a tal “Lei de Ger-
son” acabou introjetando-se no senso
comum, na esteira de uma campanha
que obteve um dos maiores recalls da
propaganda brasileira. Todo esse suces-
so garantiu vendas excelentes ao anun-
ciante, prestigio a agéncia e, para Ger-
son — vitima de uma epidemia nacio-
nal de hipocrisia — uma formidavel
dor de cabeca. X
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CONCURSO NACIONAL

DE JORNALISMO

‘“Instituto Liberal”’
«I PREMIO FENICIA DE IMPRENSA”

0 Concurso Nacional de Jornalismo
“Instituto Liberal” e realizado pelo
Instituto Liberal de Sao Paulo para
distinguir publicamente trabalhos
jornalisticos que promovam e
difundam os principios da
economia de mercado, da livre
iniciativa, e da democracia
representativa.

Prémios

0 concurso distribuira prémios nas
seguintes categonas e respectivos
valores:

GRANDE PREMIO

13.700 BTN's
Para o trabalho jornalistico de
melhor qualidade.

MELHOR ARTIGO

2.700 BTN's
Para 0 autor do melhor texto
opinativo assinado.

Patrocinio das empresas do: Grupo

MELHOR REPORTAGEM INDIVIDUAL

2.700 BTN's

Para 0 autor da melhor reportagem
individual, assinada ou nao

MELHOR REPORTAGEM COLETIVA

4.000 BTN's

Para os autores da melhor
reportagem produzida
coletivamente.

MELHOR ENTREVISTA

2.700 BTN's
para 0 condutor da melhor
entrevista.

MELHOR MATERIA
EM VEICULO EMPRESARIAL

2.700 BTN's

Para a melhor matéria jornalistica
ou entrevista publicada em veiculo
interno de empresa, dirigido a
funcionarios.

A Diretoria do Instituto Liberal de

Sao Paulo atribuira o Troféu
“Instituto Liberal” a um jornal ou
revista de grande circulagao,
dirigido ao publico em geral, ou
emissora de radio ou televisao que
se haja destacado por atuacao
constante e sistematica na defesa
dos principios liberais.

|déntico Troféu sera entregue a
empresa proprietaria do veiculo
premiado pela melhor materia
publicada em wveiculo interno de
empresa.

As inscrigoes para o Concurso
Nacional de Jornalismo “Instituto
Liberal” estardao abertas de 15 de
janeiro a 15 de marco de 1990, na
secretaria do Instituto Liberal de
5do Paulo, para materas
publicadas no periodo de 1? de

janeiro a 31 de dezembro de 1989.

Exemplares do Regulamento com
Divisdo de RelagGes Publicas do
Grupo Fenicia, rua Luis Coelho n?
223, 7° andar, CEP 01309, Sao Paulo,
telefone (011) 258.8344.
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O estudio do Jornal Nacional transforma-se, diariamente, as oito
da noite, na capital do Brasil e do mundo. Esse “milagre” eletrfnico
tem uma explicacao. Todos os dias, a qualquer hora, uma equipe de cerca
de 800 jornalistas, reforcada por técnicos e engenheiros, trabalha
para localizar, apurar, documentar e transmitir a noticia, onde quer que
ela esteja.

Uma regra de jornalismo diz que quem faz noticia nao deve
ser noticia. Mas quando se chega, como chegou o Jornal Nacional,
aos vinte anos de vida, tendo conquistado a preferéncia e a confianca
de 80 milhoes de telespectadores, nada mais justo do que destacar, com
orgulho, a batalha de todas as horas que a equipe do Jornal Nacional
sustenta, microfone em punho, pelo ideal de informar, em primeira mao,
o publico da Rede Globo sobre o que acontece no Brasil e no mundo.




A melhor safra
da propaganda rural

A IV Mostra Brasileira de Propaganda
Rural reflete o desenvolvimento
da comunica¢ao direcionada ao campo

“Uma vitrine que expde a comuni-
cacao rural do pais.” Assim pode ser
definida a IV Mostra Brasileira de Pro-
paganda Rural — que teve seus resul-
tados anunciados no dia 18 de outubro,
no Clube Homs, em Sao Paulo. Para
contribuir com o aperfeicoamento das
atividades e das técnicas direcionadas
ao mercado e publico rurais, foram pre-
miados materiais promocionais e pecas
publicitarias veiculadas em 1988, nas
categorias de “Segmentos de Merca-
do”. Entre os “Grandes Prémios”,
quem semeou e levou o “The Best in
Show” foi o Governo do Estado do Rio
Grande do Norte, pela campanha de
estimulo ao crédito rural.

“Nossa preocupacao foi a de utilizar
a linguagem do publico rural; fizemos
at¢ propaganda através de literatura de
cordel”, conta Cassiano Arruda Cama-
ra, 45 anos e 27 como publicitario, di-
retor de criagdo da Dumbo Publicida-
de & Promocgodes, do Rio Grande do
Norte, que criou a campanha. Nos co-
merciais de TV, antncios de midia im-
pressa, outdoors e materiais promocio-
nais, aparecia uma balanca que equili-
brava produtos agricolas e dinheiro. A
proposta da campanha, intitulada
“Crédito Confianc¢a”, era fazer com
que os produtores confiassem em sua
produgao, de modo a garantir os em-
préstimos bancarios com o resultado
das safras que ainda iriam colher. “A
campanha deu tdo certo que pdde ter-
minar antes que seu projeto inicial fos-
se concluido”, comenta Camara.

Machado brilhante — Outro “Gran-
de Prémio”, o de “Veiculo do Ano”, foi
dado ao Suplemento do Campo, feito
pela editora J. Cimara & Irmaos, de
Goidnia. O suplemento é encarte sema-
nal dos jornais O Popular, que circula
no Estado de Tocantins com tiragem de
41 mil exemplares, e no Jornal de Bra-
silia, com tiragem de 15 mil exempla-
res. Para Luiza Renovatto, 36 anos ¢ 10
de profissado, editora do suplemento, “o
publico alvo é o pequeno e médio pe-
cuarista ou agricultor, e nesses dois
anos de atividade, nosso trabalho de di-
vulgac¢ao do que acontece na area foi
quase que didatico”.

O prémio de “Anunciante do Ano”
foi ganho pela empresa Agroceres, que

produz, pesquisa e comercializa diver-
sos produtos agricolas — o principal
¢ o milho hibrido. A Agroceres tem
uma agéncia da casa — a Agé Publici-
dade — para realizar as campanhas da
empresa e, também, para criar traba-
lhos de prestacdo de servicos ao mer-
cado rural. Em 1988, além do Concur-
so0 de Produtividade de Milho — que
ha 12 anos acompanha a producéo e
colheita do produto nas principais re-
gioes do pais e oferece prémios anuais
aos mais bem sucedidos —, a Agé ini-
ciou 0 Agrojornal, que vai ao ar todos
os dias, as 19:15, na TV Bandeirantes.
“E o primeiro jornal de televisio que
trata exclusivamente de economia ru-
ral”, diz Coriolano Xavier, 39 anos e 21
como jornalista, gerente de comunica-
¢do da agéncia. O quarto “Grande Pré-
mio0"” da Mostra foil para a MPM Pro-
paganda, considerada a “Agéncia do
Ano” pelo conjunto dos trabalhos do
ano passado. A agéncia fez anuncios
para a industria de tratores Massey Fer-
gusson — que este ano mudou o no-
me para Maxion, e que ja ha tempos

é sua cliente — e para a Rhodia. Esta
ultima campanha, intitulada “Aliette,
contra a pena de morte” recebeu tam-
bém o prémio ouro na categoria
“Antncios”. “Fotografamos um ma-
chado brilhante, dando a entender que,
ou se utiliza o remédio da Rhodia con-
tra a gomose, ou se corta a perna do
animal doente”, conta o diretor de ar-
te da agéncia Edmar Salles, 45 anos e
25 na publicidade.

Espaco na midia — O julgamento
dos trabalhos aconteceu no dia 6 de se-
tembro, no Crowne Inn Plaza Hotel,
em Sao Paulo. Participaram do juri
Eduardo Daher, da Associac¢do Brasi-
leira de Marketing Rural — que teve a
iniciativa da Mostra —; Sinval de Ita-
carambi Ledo, da IMPRENSA — que
organizou o evento —; Antonio Car-
los Scartezini, do Ministério da Agri-
cultura — um dos patrocinadores; An-
tonio Toledano, do Grupo de Midia de
Sao Paulo; Jorge Mota, professor da
Fundac¢do Getulio Vargas; Julio Sussu-
mo Suguio, do Clube de Criacao de
Sao Paulo; e Geraldo Alonso Filho, da
Associacdao Brasileira de Agéncias de
Propaganda.

“Em comparag¢do com 0S anos an-
teriores, os trabalhos ou foram muito
melhores ou muito piores”, comenta
Sinval Ledo. “Os de TV foram especial-
mente muito bons.” Ledo considera
que a Mostra “continua sendo o refle-
x0 dos investimentos em publicidade
rural no pais, que continua se desen-
volvendo e conquistando seu espaco
dentro da midia”. X
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LEITE VIRA
MOEDA PARA
PRODUTOR

Numa iniciativa pioneira em todo o Brasil,
0 Bemge lan¢a, em Minas, o Produleite-
Programa de Assisténcia Integrada a Melho-
ria de Produtividade da Bovinocultura de
Leite.O Produleite € um financiamento que
0 produtor paga com o proprio leite: o
valor do financiamento € convertido em
volume de leite € as prestacoes mensais sao
definidas em litros de leite até o final do
contrato. Se 0 pre¢o do leite subir mais que
a inflacao, a divida € quitada antes do prazo
e 0 produtor se livra dos juros correspon-
dentes a esse periodo antecipado. Se o
preco do leite nao acompanhar a inflagao,
0 Bemge prorroga automaticamente o fi-
nanciamento no prazo que for necessario.
E 0 nimero de litros devidos por més con-
tinua 0 mesmo, até¢ o fim. Outra grande
vantagem do Produleite € que o produtor

nem precisa ir a0 banco: as parcelas do fi-
nanciamento sao quitadas pelas cooperati-
vas ou empresas de laticinios que recebem
o leite. No fim de cada més, 0 acerto € au-
tomdtico. Tudo isto faz uma grande diferen-
ca entre 0 Produleite e 0s outros
financiamentos. Uma diferenca com a
marca do Bemge, que, a cada dia, € mais
agil, moderno, competitivo, quase um novo
banco.

SE VOCE ESTA COM O BEMGE, BOM SINAL.

3 BEMGE

Bancodo Estadode Minas Gerais S.A.

/N MINASGERAIS
GOVERNO DO ESTADO

furkl
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SIGA ESSA TENDENCIA

levaniamanio de Anunoignied e JOrno)

+6,4%
FOLHA

No primeiro semestre de 1989, o mercado publicitario apontou um
crescimento de 6,4% em centimetragem de anincios do noticiario® da Fo-
lha, comparado ao primeiro semestre de 1988.

Ja o Oesp apresentou, no mesmo periodo, uma queda de 2,9%.

Os percentuais comprovam a preferéncia dos anunciantes pela Fo-

lha.
FOLHA INICIA O SEGUNDO SEMESTRE EM ALTA

Tudo indica que também no segundo semestre essa tendéncia vai
se confirmar. Em janeiro, o nimero de paginas de anincios veiculadas no
noticiario da Folha foi de 263,5 contra 256,3 do Oesp. Em agosto, o nu-
mero da Folha cresceu para 357,8 superando as 352,9 paginas do Oesp.

PRESTACAO DE SERVICOS AO CLIENTE

Esse resultado é reflexo nao sé da maior circulacdo do pais, mas,
principalmente, do estreitamento das relacées entre veiculo e anunciante.
Fruto da abertura do jornal ao marketing publicitario.

Mais do que comercializar anincios, a Folha procura atender as
necessidades dos anunciantes, para que atinjam seus obijetivos.

Siga a tendéncia do mercado. Anuncie na Folha de S. Paulo. O jor-
nal que trabalha pra vocé.

FOLHA DE S.PAULO

aticana & o somaléno de todoy o pegmenion da Falha inluwes encares. com escecds doi clavwbe ado

O maior jornal do pais
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AUDITORIA

COMUNICACAO

Pela boa imagem corpo

E MAIS: OS JORNAIS DAS MAIORES CIDADES DO INTERIOR DO BRASIL

A
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AUDITORIA

Rescaldos de
um desquite
nada amigavel

Price Waterhouse e Folha
acertam os ponteiros e
o jornal nao volta ao IVC

A Folha de S. Paulo ainda é o jornal
de maior circulacao paga do pais. Este
¢ o principal resultado apresentado pe-
la Price Waterhouse, que encerrou seu
primeiro periodo de auditoria no jornal.
A Folha contratou a Price em dezembro
do ano passado, depois de ter se desen-

cadastro — 1ss0 é norma internacional
de auditoria”.

150 horas — A poeira assentou, as
magoas ficaram para tras ¢, hoje, o dire-
tor de publicidade de noticiario da Fo-
Iha, Antonio Carlos Moura, 31 anos, diz

nao passou de 1,8% — um valor despre-
zivel como acusador de alguma irregu-
laridade.

A Price ja havia feito auditoria na Fo-
lha em 1962. Atualmente, sO auditora
grandes jornais fora do Brasil, como os
norte-americanos Washington Post,
Chicago Tribune e o italiano L'Unita.
Para iniciar o trabalho no jornal paulis-
ta, a empresa auditora utilizou 150 ho-
ras — das cinco mil totais de verificacao
— apenas para fazer o planejamento do
que seria executado. O projeto estabele-
ceu 133 procedimentos diferentes nas
etapas de averiguacdo da tiragem e dis-
tribuicao.

Nenhuma possibilidade — Dois téc-
nicos da Price colheram diariamente os
dados de tiragem do jornal: quantidade
de papel consumido, quantidade de pa-
ginas de cada edi¢do e numero de exem-
plares rodados. Pelo menos

auditor, o Instituto Verifi-
cador de Circulacao - IVC.

O caso comegou no meés
de setembro de 1988, na
reuniao de conclusoes da
junta diretora do IVC, em
Sao Paulo. L4, foi posta na
mesa a denuncia de que a
Folha havia declarado um
valor 14,39% superior ao
apurado pelo instituto na
circulag¢ao do jornal, em
1987 - erro que correspon-
deria a uma defasagem de
40 mil exemplares. Em
pouco tempo, a noticia
ecoou em todos os jornais
e a historia deu pano para
as mangas.

A Folhaimediatamente
desligou-se do IVC e
contra-atacou com impe-
to, publicando paginas e
mais paginas sobre o as-
sunto. Alegou que a de-
nuncia fora feita por Or-
lando dos Santos Mar-
ques, diretor comercial de

tendido com seu antigo

uma vez por semana, qua
tro funcionarios foram a
Folha, sem aviso prévio,
para acompanharo pro-

cesso de impressao e che-
car os numeros recolhidos.

Em seguida, esses mesmos
funciondrios acompanha-
vam também a embala-
gem, distribuicdo e reco-
lhimento de encalhes do

jornal em todo o pais.
A verificacdao do cadas-

tro de assinantes foi feita
diariamente através de um
programa de computador
da Price, utilizado nos ter-
minais do Bradesco — on-
de estd o cadastro de assi-
nantes do jornal. Depois
de todo esse trabalho, fo-
ram produzidos boletins
semanais de circulacao. A
ultima etapa fol aamarra-
¢do e 0 cruzamento de to-
dos os dados levantados
nos diversos procedimen-
tos de auditoria.

O Estado de S. Pauloe do
Jornal da Tarde. Protestou contra a ma-
neira pela qual o IVC divulgou a infor-
macgao aos seus filiados, atraves de um
telex-circular, sem o sigilo esperado em
cagos como este. E, por fim, contestou
a auditoria do instituto feita no cadastro
de assinantes do jornal.

A Folha sustentou que o IVC teria
mudddo seus critérios de avaliagdo no
decorrer de seu trabalho e, com isso, ndo
teria considerado as assinaturas ainda
em fase de cobranca. O diretor-socio da
Price, Wilson Grejo, 50 anos, confirma
as queixas da Folha: ‘“‘As assinaturas
ainda nao quitadas devem constar no

que “‘a adverténcia do I'VC e a nova op-
¢ao de auditoria do jornal nao alteraram
em nada a reputacao da Folha frente a
seus anunciantes e leitores”. Pelos dados
da Price, entre o dia 1? de dezembro de
1988 € 31 de maio de 1989 — periodo da
auditoria — a Folha fechou com um to-
tal de 55 milhoes de exemplares de circu-
lacdo paga, enquanto os jornais O Glo-
boe O Estado de S. Paulo encerraram o
mesmo periodo com 52 milhoes e 37 mi-
lhoes, respectivamente, segundo seus
editores. Desta vez, 0 maior numero di-
ferencial entre o que foi jurado e o que
foi averiguado pela empresa auditora

Como a Folha é o tiinico
jornal do pais que nado é auditado
pelo IVC, omercado publicitario
poderia levantar algumtipo de sus-
peita frente aos resultados da Price
quando comparados com o0s do institu-
to. “Mas, nos ultimos meses, 0 que
aconteceu foi um aumento de 6,9% da
publicidade do noticidrio, nos ultimos
seis meses”, afirma Moura. Para ele,
“mesmo que ainda existam pessoas que
considerem que a Folha deveria voltar a
se filiar ao IVC, ndo ha a menor possi-
bilidade de que isso acontega”. X,
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COMUNICAGAO

Pérolas da
politica
revisitada

A propaganda corporativa
ganha forca e da mais
visibilidade as empresas

por Luiz Carlos de Souza Andrade

“Vocé ndo vé, mas nos estamos ai’’;
“Por trds de tudo que vocé vé tem sem-
pre..)”; “Estamos presente no seu dia-a-
dia”, “Nossa tecnologia esta onde voceé
nem espera’’.

Que frases sao essas que, a primeira
vista, parecem ter saido do cartaz do
proximo filme do homem invisivel?

Tais frases sao, na realidade, “‘racio-
nais” de anuncios e comerciais de varias
grandes empresas que, a exemplo do he-
roico homem invisivel em suas aventu-
ras, estao sempre resolvendo problemas
e buscando solugdes para a melhoria da
qualidade de vida. Em outras palavras:
as empresas descobriram que tornar-se
visivel — diferentemente do nosso heroi
— revelar suas identidades, passou a ser
uma necessidade e um bom negdcio.

Necessidade porque o pais mudou
com a abertura do regime. Nao basta
apenas gerar empregos € pagar impos-
tos. Hoje, as empresas tém que se inter-
relacionar com uma multiplicidade de
publicos, com perfis e aspiracoes distin-
tas. Até algum tempo atras, as empresas
se preocupavam quase que exclusiva-
mente em se comunicar com a figurado

consumidor. Neste caso, o consumidor
era somente tratado como o potencial
adquirente de um bem e/ou servigo.
Agora, o consumidor passa a ser tam-
bém a pessoa engajada, que participa da
sociedade e consome idéias. Idéias co-
mo aquela da responsabilidade social
das empresas, traduzida, por exemplo,
na necessidade de as empresas fabrica-
rem seus produtos sem poluirem o meio
ambiente.

Forma disfarcada — E por que essa
nova comunicag¢ao corporativa das em-
presas — que vai além do consumidor
— ¢ também um bom negdcio? Porque
a comunicacao tradicional de produto
que exaltava os atributos fisicos, do be-
neficio e da marca, pode, atualmente, in-
corporar um diferencial decisivo: o no-
me do fabricante.

Varias empresas com produtos com-
petitivos descobriram que uma assina-
tura corporativa pode valer no momen-
to da decisao da compra. Obviamente,
desde que a empresa tenha construido,
ao longo do tempo, uma reputagao de
idoneidade, responsabilidade e qualida-
de. E nesse ponto, a comunicagao cor-
porativa é fundamental, pois inspira a
confianca dos acionistas, fomenta a
produtividade dos empregados, encora-
jaacooperac¢do das comunidades e dos
fornecedores, influencia as politicas de
governo e, finalmente, adicionam um
plus nos produtos e/ou servigos. Por
outro lado, a falta de comunicacgao cor-
porativa pode afetar o market sharee a
reputacao, limitar a independéncia das
empresas, consumir tempo valioso da
administracdo e, no caso de uma crise,
colocar as empresas na ‘‘marca do
penalti”.

No contexto da comunicacao corpo-
rativa, a propaganda aparece como uma
das suas ferramentas mais poderosas,
particularmente pelo seu impacto e al-
cance. Propaganda corporativa ¢, a
exemplo das frases iniciais, a promogao
da empresa por tras de um produto ou
Servi¢o, em vez da promog¢ao do produ-
to ou servigo em si mesmo. Porém, € pri-
mordial que a propaganda corporativa
sirva a algum proposito empresarial e
que esteja em sintonia com a missao da
empresa. A propaganda corporativa
tem que ser pertinente e criativa e nao
apenas uma forma disfarcada de comu-
nicacao de produto.

Empresa cidada — Aicomega o desa-
fio: no Brasil, sempre se fez propagan-
da de produto de alta qualidade. Entre-
tanto, a propaganda corporativa é feno-
meno recente ¢, como tal, ainda engati-
nha em termos de pertinéncia e criativi-
dade. Os profissionais de comunicagao
brasileiros, sejam das proprias empresas
ou de agéncias, se deixam influenciar
pela linguagem do produto ou, simples-
mente, ainda ndo abandonaram a mes-
mice do “vocé sabia que a empresa “x’
ou ‘y’ esta por tras disso ou daquilo”. No

caso das agencias de propaganda, o rei-
nado do produto prevalece, até porque
ainstancia de contato é, na maioria das
vezes, 0 executivo de marketing e /ou de
produto das empresas.

No caso das ageéncias de relacoes piui-
blicas, porém, o soberano € a corpora-
¢a0, uma vez que a instancia de contato
¢, principalmente, o presidente e a dire-
toria das empresas.

Dessa forma, existe um nicho escan-
carado para as agéncias de relagoes pu-
blicas ocuparem: o da propaganda den-
tro do contexto mailor da comunicacao
corporativa. Afinal, sao as agéncias de
relagoes publicas aquelas que tém traba-
lhado, ao longo dos anos, com o “ente”
corporativo, muitas vezes intangivel e de
dificil gquantifica¢dao se comparado ao
“ser”’ produto.

Ndo importa a vertente criadora, o
gue importa é a for¢a da propaganda
corporativa como pano de fundo para
uma sociedade mais livre e participati-
va. Neste sentido a transparéncia é vital.
Toda empresa deve abrir suas portas a
opinido publica e sepultar, de vez, a po-
litica da ostra. Ndo € mais possivel agir
como se a privacidade das empresas fos-
se um direito inviolavel e divino. Toda
empresa ¢ também cidada. p

| uiz Carlos de Souza Andrade, 36 anos, é gerente ge-
ral @ vice-presidente senior da Burson-Marsteller
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TELEVISAO

APARELHOS DE TV - 1988 Nimero de R

Total 97.800.000 | 100% T | T "
Preto e Branco 11.500.000 38% Globo 63 4173 21.049 99,93
Em cores 16.300.000 62% SBT 46 3.068 | 18.567.000 189,00
Lares com TV 18.700 — Bandeirantes | 44 | 3.225 |17.912.000 [87,98
Pose TV 96% 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 1389

b RADIO | REVISTA |

APARELHOS DE RADIO - 1988

1. TITULOS DAS

Lares com radio 25.400.000 PRINCIPAIS REDES PRINCIPAIS EDITORAS
Pose do radio 76% DE RADIO - AM/FM
N° médio de aparelhos por domicilio | 2.3 N* de Titulos %
FONTE: ANUARIO ESTATISTICO BRASIL/86 CENSO/80 ABINEE/LINTAS Total Abril 169 69
Redes Rede
1. Total Emissoras de Rédio| AM |OT | OC FM | Total L&C 194 Azul 16 7
Em instalagao 203 [6] 5 [ 293507 | [s@R 16 Globos 5!2;0 3?5 135
s - 1S40
Total 1.4251831 33 | 897 12.438 Jornal do Brasil = a?;!adas 11es 4 1
FONTE: DENTEL/JULHO/88 RBS 17 Total 245 100
0.9, FONTE: EDITORAS - ABRIL/89
2. Total Emissoras | Grande S&o Paulo |Grande Rio de Janeiro| | Metropolitana 15
AM 22 22 Pampa 11
FM 24 20 Manchete 6
Total 46 42 Transamérica 6
FONTE: IBOPE/MARGO/89 FONTE: REDES/ABRIL/89
lTELEVlSAO
Audiéncia Média Emissora (%) Participagdo na Audiéncia (%)
N HOR. | 6L SBT BAN MAN REC OUTRAS 6L | st BAN | MAN | ReC OUTRAS
#2 | 10 | 8 1 2 : - T 30 8 1 q 1 & | =
12/18 16 9 2 e - 56 3 7 T ey =)
Sio Paulo 18/20 45 12 3 2 3 = 69 8 | 5 TR e S A
202 52 5 2 2 2 — 81 10 ol Ty 3 —
L 224 38 9 4 3 2 = 68 16 7 5 g | =
/12 - 2 1 = | = 53 T s A S i
| 128 18 P 1 3 v 1 67 15 4 10 = P
Rio de Janeiro 18/20 T 1 3 1 fraail' & 7 2 6 2 2
o2 | & | 2 ' 2 | e = | s ‘ 1 & | = —
- 22/24 34 s 2 7 1 = 7 e NN, 15 2 —
______ 8/12 12 8 2 3 . = 54 23 9 14 i e
12/1 16 5 1 3 T B4 20 P 12 > =~
Belo Horizonte 18/20 52 8 2 4 . - 79 12 3 B = —
02 80 g 1 3 . - 82 12 (R L | 2y
- 2024 21 g 2 3 - - 60 26 6 | @8 = =
w2 13 5 2 1 . - 62 ey R, T T =
128 19 : T EE . 2 8 21 3 . = 7
PortoAlegre | 1820 | 58 6 2 2 . - 86 . 3 E Bl =
2022 65 P 1 2 . = 86 10 i 3 - = |
= | 22r4 29 11 2 1 . 1 56 2 " ~ 2
- w2 20 7 1 2 . = | 2 & | 7 2 d
2n IF B & 8 1 3 . - | = 2 3 . - B
Distrito Federal | 1820 9 | 8 1 3 . - 83 1 2 ¢ | - -
L a B wai®s L3 3 . N [0 7l ) 1 4 = -
2224 2 | 12 2 3 . - | e % | 4 | 7 = -
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Audiéncia Média Emissora (%) Participagio na Audiéncia (%)
WA | et s81 BAN MAN REC | outRas | oL S8T BAN MAN REC | ouTRAS
812 [ 21 4 2 3 . — 70 13 7 10 - =5 |
| ens 25 7 1 5 . - 56 18 3 13 = =
Recife 18720 67 6 1 3 . — 87 B 1 4 - =
2 B4 4 1 4 - - B4 9 2 5 e e
2224 24 11 1 5 E = 59 27 2 12 = | =z 1

FONTE: IBOPE/Divisdo Audi-Midia. / ADP - SP/RJ - 18.09.89 A 24.09 89 / AIP - Outros Mercados - 17 07 B9 A 13.08.89 / « TV Record Nao Tem Programagdo Nacional

TELEVISAO (SAO PAULO) ' &

Total Min.  Audiéncia Custo 1% | Custo |
Género Hordrio Programa Emissora ' Exibigao Semanal (%) Publico  Custo 30" = GRP (NCz§) rMil |
Noticiario 07:00/07:30 ‘Bom Dia Brasil Giobo 2Y8° F 150 3 211.000 | 153300 511,00 726 |
07:15/07:30 | Telejorna - Manha VS 3'/S4b. 5 2 145000 | 288300 | 144150 | 1988
07:30/08:00 | BomdiaS. Paulo Globo 2V8* F 150 | 6 | 386000 | 153300 | 25550 397 |
07:00/07:30 Brasil Hoje Bandeirantes 2Y6* F 150 . . ! _505.0'3 - -
07:00/07:30 | Praga-07:00n Manchete 26" F 150 . . 2600 | — -
07:30/08:00 | Brasilia- 07:30n Manchete 26" F 150 .o e 238,00 - -
120011230 | Pandeira Um Bandeirantes 206° F 150 1 35.000 870.25 870,25 24,86
12:00/13:00 | Record em Noticias Record 246" F 300 3 | 231000 | 174342 581,14 7,54
12:15/13:00 | Mix News Gazeta 26" F 225 1 48.000 400,00 0000 | 833
12:30/13:00 Jornal da Manchete - Ed. Tarde | Manchete 2*/S4b 180 2 100.000 73000 | 36500 7.30
12:40/13:00 | Reporter Cultura Cuftura BT 1 34.000 - - -
12:3513:00 | Jomal Hoje Globo 2YSab. O 9 §59.000 | 346700 | 38522 526 |
19:1519:40 | To-Praga Vs 24/Sib. 150 6 417000 | 658900 | 109816 | 1580
18:00/20:00 | Jornal da Record Record 26* 720 3 232000 | 472288 | 157422 2035
19:402020 | T.J. Brasil Vs 2'/5ab. 240 7 516.000 | 823600 | 117657 15,96
19:0/19:15 | Jornal Local - 1* Edigdo Manchete 246" F 75 2 153000 | 211200 | 1056,00 13,80
19:0019:20 | Jornal Local Bandeirantes 246° F 120 3 | 20000 | 222935 | 711 | 1061
19:35/19:55 | SPIV-2* Ediglo Globo 2Y/Sab. 120 57 5747000 | 2378300 417,24 413
19:3020:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirantes 24/S4b. 180 2 182000 | 248923 | 1.24461 1367
19:55/20:30 | Jomal Nacional Globo 24/54b. 210 | 60 6063.000 | 25504,00 42506 | 420
20:0020:30 | Jornal da Manchete - Ed. Domingo| Manchete Dom. 30 1 54000 | 471000 | 471000 | 8722
19:5520.30 | Jornal da Cuttura Cultura 2'/Sdb 210 = 28.000 - - -
21:4022:40 | Jomal da Manchete - 1* Ediglo | Manchete 24/Sdb. 360 2 142000 | 749400 | 3.747,00 27
21:30/22:30 | Reporter Especial Cultura ' 60 " 1000 | — | - | -
22002215 | Jomal da Cullura Cuftura Dom. 15 1 35000 | - - | =
23:3023:40 | Jornal da Cultura - Utima Edigdo | Cultura 26" F 50 . . ~ - -
00:40/01:10 | Jomal de Vanguarda Bandeirantes 26° F. 150 1 99.000 | 150097 | 150097 | 1516
00:30/01:00 Jornal da “siobo Globo 26" F 150 8 E 6.261,00 782,62 -
23:50/00:35 | Jornal daManchete - 2* Edido | Manchete 28 F 225 1 . 203800 | 203800 | -
00-00/ Telejornal - Noite Vs 2'6* F = a . 2.883,00 720,75 -
01:1501:30 | Jornal Local - 2* Ediglio Manchete 26 F 75 i . 820,00 - e
Debate 08:30/09:30 Ferreira Neto (Reprise) Record 2%6* F 300 1 41.000 — . - =
Entrevista 10:00/10:30 A Palavra é Sua Globo Dom. ~ a0 7 530.000 2.106,00 300,85 397
17:1513:00 | Canal Livre Bandeirantes 26 F 525 2 113000 | 188098 | 94049 16.64
20:0021:00 | Memoria Nacional Gazeta Dom. 60 o 24000 | 1.900,00 -~ 79,16
21:00/22:00 | Paulista 900 Gazeta 246" F 300 . 8000 | 200000 —~ 250,00
21:3023:00 | RodaViva Cultura 2'F. 90 i . - = -
23:400040 | CaraaCara Bandeirantes Dom. 60 1 46.000 | 330023 | 3.300.23 N
22:3000:15 | Vamos Sair da Crise Gazeta 26 F 525 o 24000 | 2.000.00 - §3.33
23:00/ Ferreira Neto Record 296 F - . 28000 | 209937 | — | 7487
21:3022:30 | Jb Nove e Meia vs 298* F 300 1 . 768200 | 182050 -
00:00/01:00 Critica e Autocritica Bandeirantes Dom. 60 e . | 208370 o= =
23:30/00:30 | Debate em Manchete Manchetd 2'F 80 1 . 205400 | 205400 -
01:00/ tsto & Brasil VS 2'F - . . 2.633,00 - -~
Economia 07:30/08:00 | Peq. Empresas/Gdes. Negdcios | Globo Dom. 30 5 441000 | 1.373.00 274,80 n
e 19:07/19:10 Economia Popular VS 24/S4b 18 6 | 44100 | - = -
Negocios 00:35/00:45 Mamenta Econdmico Manchete 28 F 50 1 99000 | 211000 | 211000 21.31
21102115 | Record Economia Record 2'/6" F 2 2 . 380648 | 190324 | —
Especiais 22:30/23:30 Globo Repérter Globo 8'F 60 35 3.288.000 | 16.024.00 457.82 485
Jomalismo 19:30/21:00 TV Mix IV Gazeta | 24 450 o 16.000 1.900,00 = 118,75
Entretenimento | 21:30723:30 | Fantastico Giobo Dom. 120 3 3202000 | 23772.00 720,36 1.22
21:4023:30 | Programa de Domingo Manchete Dom 110 1 4000 | 540400 | 540400 | 844
2230/00:00 | Hebe ™8 anF %0 8 609000 | 1205300 | 150662 | 1979
19:30/20:30 | Osmar Santos Show Manchete B*F 60 2 | 138000 | 300400 | 150200 | 2176
19:3020:30 | EleeEl Manchete 2'F 80 2 120000 | 300400 | 15200 | 2508
00:00/ Comando da Madrugada vs s - 5 s 26000 | Se80 | -

T U - D 3 B ss il B S E - o s B
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'|

| Total Min. | Audiéncia | | | Custo1%  Custo
Género Horario . Programa Emissora Exibigdo 1 Semanal | (%) Publico i Custo 30° | GRP _[HE]__I_HHII
Jomalismo | 23002330 | Metropoks Cutra 2v6" F 150 - B000 | - | | =
Entreteniment | o, 4 Flash Bandeirantes 2 F = . . 50838 -
[ 01:00/ | Pertil ™vs 3'eS'F A e W oW . 283300 | - -
Rural 07: m.'m m | Manchete Rural Manchete Dom 60 ! . _ 788,00 788,00 =
08:0009:00 | Giobo Rural | Gobo | Dom. 80 10 | 78000 | 286900 | 28690 T
| 09:00/10:00 Brasil Rural Banderantes | Dom 60 1 36.000 531,18 531,19 W5 |
 11:30/12:00 | Revista Rural Record 2®F | 0 2 85000 | 174342 | BT 2051 |
- 19:20/19:30 Agrojornal ~ Bandeirantes 2Y/6" F 50 2 197.000 248923 | 124461 12,63 J
2402340 | Brasil Rurgy Bandeirantes Sib 80 2 146000 | 237380 | 118690 1625 |
LTELEVISAO (RIO DE JANEIRO) |
T Total Min. = Audiéncia | Custo1%  Custo
Género Horario _ Programa l Emissora Exibicao Semanal (%) ! Piblico | Custo 30" _: GRP (NCz§) 1 par Mil |
~ Noticigrio 07-00/07:30 Bom Dia Brasil Globo 2B F 1% | 3 [ es00 | 45100 1503 | 530
07.00007:30 | Brasil Hoje Bandeirantes 2V/6* F 150 . e | W8 - -
© 07:30/08:00 Tele Jornal - Manhd ™vs 3'/54b. E . 13.000 400,00 = 30,76
07:30/08:00 | Bom Dia Brasi - Rep Globo 26" F 150 | 3 102000 | 451,00 15033 | 442 |
07-00/07:30 | Praga-07-00h Manchete 24/6° F. 150 1 22000 | 17400 | 17400 | 756
07:30/08:00 | Brasika- 07:30n Manchete | 2useF 150 1 24000 | 175.00 175,00 7.29
| 12001230 | Rede Brasi | Edveatva | 28%F. 150 t | oow| - [ - | -
| 12:00/12:30 | Bandeira 1 Bandeirantes 216 F 150 1 18000 | 639,48 639,48 35.52
12:00/12:30 | EmTempo Corcovado | 2e8F. 150 0 s 3,000 170,00 = 56,66
12301300 | Jornal Manchete - Ed Tarde Manchete 24/58 180 4 143 000 890.00 72250 | 622 |
| 123513:00 | Jomalboje Globo 24/54b 150 17 710000 | 2.082,00 122,47 293 |
19:15/19:40 T)-Praga VS 2*/54b 150 2 70.000 914,00 457,00 5,52
19:00/20:00 | Jornal de Domingo Educativa Dom. 60 1 26,000 = = = |
19:40/20:20 1)-Brasi . V8 2*/sab 240 ; 56000 | 114300 1.143,00 2041 |
19:00/19:15 Jomallocal-1*Ed. | Manchete 2B F 75 1 64000 | 1.88500 | 1.885.00 2045 |
15‘!]11’1920 ._lnmal Local Bandeirantes E'IS--&E— 120 1 26000 1.748,00 1 'H-E 00 E?E“J __'l
19:35/19-55 RJTV 2* Edigio Giobo 2'/54b. 120 5 3082000 | 11.066,00 201,20 35 |
19:30/20:00 JomalBandeirantes | Bandeirantes 24/Sah 180 ; 24000 | 186880 | 186880 7786 |
19:56/20:30 Jornal Nacional Globo 2'/sSib. 20 | S5 3.079.000 | 13.307,00 241,94 a2 |
200012030 | Joral Manchete - Ed. Dom Manchete Dom 30 2 84000 | 355400 | 177700 | 4230 |
21:40/22-40 Jornal da Manchete 1* Ed. Manchete [ 22ma. | 3e0 2 80.000 | 5.708,00 2,854 7135 |
21:00/21:30 Jﬂlﬂﬂlﬂtﬁﬁhﬂﬂﬂ | Edu:ﬂm Sab. a0 . . | - — —
21:30/22:15 Rede Brasil | Educativa 24/6°F. 225 . 25.000 - -~ - |
00:40/01:10 Jornal de Vanguarda | Bandeirantes 21/°F 150 1 19000 | 108770 | 1.087.70 57.21
| 00:30/01:00 Jornal da Globo Globo | 208 150 " e | 32e800 | 40600 =
23500035 Jornal da Manchete 2* Ed | Manchete 24 16°F 225 2 e | 179200 896,00 =
| 00:00/ Telsjornal - Noite S T 2 . 400,00 200,00 T
= 011501:30 | Jomallocal2*Ed | Manchete B 75 4 . 684,00 171,00 =
Debate 10:00/10:30 A Palavra é Sua Giobo | pom. 30 7 286.000 709,00 101,28 247
Entrevista 16:0019:00 | Sem Censura | Educativa 2UEF 900 1 39.000 =l = =
17:15/19:00 Canal Livre Bandeirantes 264 F 525 1 40000 | 139430 | 139430 34,85
:_-_'I ll]n'm m r"l:rIII!l:il HHEI'.'!I_’EF FE Dom il i 140 . IE 000 662,00 - 41,37
20:3021:30 Pmnrmusumw Corcovado 2*F. 80 1 11.000 330,00 330,00 30,00
20302130 | Espaco Aberto | Corcovado 3F 50 . 18.000 330,00 - 18,33
20:3021:30 | Programa José Alivert Corcovado 50 F 60 1 41,000 330.00 3000 | 804 |
- 2100/ Gente do Rio Corcovado - Sib - - 19.000 720,00 — | 789
234000040 | CaraaCana Bandeirantes Dom. 80 . . 244170 = =
| 23400 | OpinidoPubica Educativa 3 - 1 22 000 - = =
23:30/00:00 | RioeNosso Corcovado 2Y/6* F. 150 - 17.000 900,00 - 52,94
- | 21:302230 | JoNove e Meia . | 24540 300 | e | 100 [ 100 | -

I GRANDE MOTIVO
= PARA ANUNCIAR NA
EDITORA GLOBO

e mais de

60 paginas de
publicidade
por mes.

Circulacdao média de 190.808 exemplares
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| Total Min. | Audiéncia Custo1% | Custo
Género Hordrio Programa Emissora Exibigao Semanal (%a) Pablico | Custo 30" | GRP (NCz$) - por Mil
' Debate 00:0001:00 | Critica e Auto-Critica Bandeirantes Dorm. 60 . . 154468 | — =
Entrevista | 7530/00:30 | Debate em Manchete Manchete 20 50 2 | 89000 | 179200 869,00 2013 |
 00:00/01:00 | HenryMaksoudeVock | Bandeirantes | 4*F. T T e | 1ms0 | - -
01:00/ Isto & Brasil VS i D N B ] _ 369.00 | - _ = |
" Economia | 07:30/08:00 | Peq. Empc/Gdes. Negbcios Globo Dom. | s 191.000 | 520,00 104,00 2.72
e 19:07/19:10 Economia Popular VS 2%/54b. 18 2 107,000 | - | - -
- 2020/20:30 | Informe Econémico Corcovado 2Y8% 50 . 8000 | 72000 [ - 90,00
00:35/00:45 | Momento Econdmico Manchete | 2'e'F 50 5 | 201000 | 162400 | 3480 | 708
2225/22:40 | Repérier Econdrmico Educativa 296° 75 | 18000 | - o =
 Especiais 22302230 | Giobo Reporter Globo 6 F I 28 1539.000 | 943800 | 33707 | 613
“Jomalismo/ | 09:00/08:30 | Primeiro Plano | Bandeirantes Dom D e« | 700 | 7m0 = 1052
Entretenimento m':-,mu'un'  Informe Imobilidrio Bandmram_ﬁ Dom. 30 1 . . | 73,70 - ] =
103011400 | TVPetropolis Bandeirantes | Séb. 210 . 3000 | 2me | - | e
| 120013:00 | RioUrgente Esporte Rio 2°6° 300 1 . 434,00 434,00 -
| 14:0019:00 | RioUrgente Rio 2Y6* F 1500 1 . 43400 | 43400 -
17:00/18:00 Baieia Verde Educativa Dom. | 60 1 57.000 - - -
| 18001850 | Intenalo Bucta [ Dom | %0 1 | amom | - = ~
18:30/19:00 | Emal__d_a_@qg_ Educativa Sab. | 30 1| 28.000 - - == ]
| 19:0019:10 | Jornal Visual | et [Dm | 10 1 26.000 - - | =
21302330 | Fantastico Globo Dom B 32 1796.000 | 1068300 | 33384 5.94
21152020 | Are Investimento Corcovado 2Y6' F T e 7.000 12000 | - 102,85
| 20:30/21:30 “tngrama Placido Ribeiro Corcovado B*F ' 60 1 S 330,00 330.00 | —
| 21:4023:30 | Programa de Domingo | Manchete | pom. 10 1 60000 | 418500 | 418500 | 6975 |
| 2230/00:00 | Hebe | Tvs X L % 3 123000 | 235500 | 785,00 19,14
} 21:4021:45 | JomalVisidl | Educatva | 2v8*F | 2 1 21,000 - - -
19:30/20.30 | Osmar Santos Show Manchete B'F 60 A 96000 | 2.771,00 923,66 28.86
| 19302030 | Eaecle Manchete | 2*r [ e0 2 87000 | 277100 | 138550 | 31.85
| 23.35/00:35 Plano Geral 1 Re 296 F 300 . BOOD | 58100 | - 72.62
| 00:00/ Comando da Madrugada vs Sab. - 2 |« | 300 | 18450 -
| o110/ Flash Bandeiranies | 2Y6'F - | e . 651,16 - -
01:00 Peti 1 1vs 3ests " el 369,00 = =
Rural | 07.0008:00 | Manchete Rural Manchete Dom 60 . 6.000 528,00 = 88,00
1 08:00/09:00 | Giobo Rura Gobo | Dom. 60 8 | a0 | 84500 105,62 2,66
| 192019:30 | Agrojorna Bandeirantes | 2%/6'F | s 19000 | 186880 | 186680 | 9835
| 22402340 | Brasil Rural i | Bandeirames | san 60 1 | 42000 | 150088 | 150088 | 3573
TELEVISAO (DISTRITO FEDERAL)
| " Total Min. | Audiéncia ~ Custo1% | Custo
Género - Horério Programz= | Emissora Exibigdo ~ Semanal | (%) Publico | Custo 30" GRP (NCz$) | por Mil
Noticidrio | 07.000730 | Bom DiaBrasil Globo 208 F 150 5 | 45000 | 478.00 9560 | 1062
07:15/0730 | Telejornal - Manha VS ET 75 1| 1000 | 20100 201,00 20.10
07:30/08:00 | Bom Dia Brasil-reprise Globo I 5 | 48000 | 4700 [ 9500 | 095
07:00/07:30 | Brasi Hoje Bandeirantes 2'/6* F. L 150 e I 93.17 - | -
07:00/07:30 | Praga-07:00n Manchete 2418" F. 150 | e 1.000 35,00 — | 3500
07:30/08:00 | Brasilia - 07:30n Manchete 218" F 150 - 2.000 i | = 18,00
12001230 | Banderat Bandeirantes 2416* . 150 1 11000 | 16206 | 162,06 14,73
12:3013:00 | Jornal Manch - Ed. Tarde Manchete 2'/54b. 180 2 | 16000 8600 | 4300 | 537
17:25/18:00 | Porque no uma mulher Capital 218° F. 175 . . 116,40 e g = |
12:35/13:00 | Jornal Hoje Globo 2/54 150 3 363,000 | 966,00 26,83 2,66
18:0020:00 | Jornal da Record Capital 2'/6" F. 600 - . 80000 | — -
19:15/19:40 | To-Praga Vs 24154 150 5 63.000 | 459.00 91,80 7,28
17:50/18:50 | Revista de Sabado Capital Sib 60 .- e | 18320 - N
| 19:00119:15 | Jomal Local 1* Edido Manchete 2'/54b 50 2 | 16000 | 32600 | 18300 | 2037 |

74 anunciantes conquistados em

GRANDE MOTIVO apenas S‘meses.
== PARA ANUNCIAR NA
EDITORA GLOBO Criatiia
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f L 5 " - = = - = p— - = -

| © Total Min. | Audiéncia Custo 1% Custo

. Género Horario Programa Emissora Exibigdo Semanal | (%) | Piblico ' Custo30" | GRP (NCz§) | por Mil
| Noticigio | wav00 [ Weesw 0 0 [ v [ 22m8 240 . 83000 | 574,00 114,80 9.1 |
19:.00/19:20 | Jornal Local  Bandeirantes | 2%/Sab | 120 1 200 | 423 441,23 2005 |
| 19351955 | PacaTv2'Esiclo | Giobo | 2w, 120 7 972000 | 295000 | 4053 304
19.30/20.00 | Jornal Bandeirantes | Bandeirantes | 2*/Sdb I 180 1 12000 | 47360 | 47360 | 3946 |
19562030 | JomalNaconsl | Giobo IEZT 210 77 1006000 | 3.528.00 4581 350 |
200072030 | Jomal Manchete-Ed. Dom Manchete | Dom 30 ' 15000 | 502,00 502,00 33,46
19:25/20:30 | Analise e Critica Capital BE 65 . . 177.10 - Tae |
| 21402240 | JornaidaManchete 1° Ediglo | Manchete | 24/Sd 360 ‘ %000 | 87100 | 21775 24,18
00:40/01:10 | Jornal de Vanguarda Bandeirantes 2°/6* F. 150 1 7000 | 275,65 275,85 3937
00300100 | Jornal da Giobo Giobo 206" F 150 20 210000 | 923,00 615 | 439
23:500035 | Jornal da Manchete 2° Ediglo | Manchete | 2w E 25 . . 302,00 — . |
00-00/ Telejornal - Noite VS 216" F — . . 201,00 - = =
| | 01:1501:30 | Jomallocal-2'Ediclc | Manchete 2% 7% T S T = =
Debate 10.00/10:30 | APalavra éSua Giobo Dom 30 2 241000 | 148,00 6.72 0,61
Entrevista 17:15/19:00 | Canalivre Bandeirantes 28'F | s 1 11.000 | 35335 3335 | 3212 |
| 214002240 | Paukista 900 | Capital 4 80 . - 190,10 -~ =
234000040 | CamaCara " Bandeirantes Dom. 60 1 . §18,79 §18.79 =
2315/ Vamos Sair da Crise | Capual | 26 F - . . 20300 | - - |
00:00/01:00 | CritcaeAutocriica Bandeirantes Dom 60 . . 391,46 - | -
~23°30/00:30 Debate em H-il'hﬂl'hﬂll! Manchete | 2°F 60 (2 14.000 304,00 152.00 21,7
| 21:3022.30 | JoNovee Meia x vs | 2vs8b. 300 7 67.000 | 493,00 70,42 735 |
Economia 07:30/08:00 | Peq Empresas/Gdes Negocios | Globo Dom 30 4 34000 | 268,00 67.00 7,88
eNegocios | 19071910 | EconomaPopur [ VS | 2usm 18 7 71.000 = - = |
00.35/0045 | Momento Econbmico_ Manchete | 278t | s 2 28000 | 20200 | 146,00 1269 |
| 22402310 | Dinheiro Vivo i Capital BET 150 - . 00 | - -
20202030 | It Econbmico Capita) | 28 50 o | 18360 | - = |
_ Especials | 22302330 | Giobo Reporter Globo B F. 4 560.000 | 1.770,00 3,87 3,05
" Jomallsmo | 21302330 | Fantastico Giobo Dom 120 52 676.000 | 2.312,00 44,46 3.42
| Eniretenimento| 21:402330 | ProgramadeDomingo | Manchete Dom. 110 1 14000 | 59100 | 581,00 Qn
18:0019:00 | Baseia Verde Capital Dom 60 . - 160,00 - = |
| 22300000 | Hebe vs | 2® I 95000 | 78900 | 780 8.30
19:30/20:30 | Osmar Santos Show Manchete | eF |60 18000 | 459,00 153,00 25.50
| | 19:302030 | Elees _ Manchete 2'F. ) 21000 | 45900 | 153,00 21,85
- 00:00 ComandodaMadrugads | TVS Sib | - 10 75000 | 241,00 24,10 3,21
[ 0110/ A Bandeirantes 2'/6" F. = o] ® . 165,02 = =
= L5 i L b R | : : K sull.c = =
Rural | 07:00/08:00 | Manchete Rural Manchete Dom. w0 .- 4.000 99,00 - 24.75
 08:00/0900 | GioboRual | Giobo Dom 60 2 | 130000 | 447,00 37,25 3.43
| 09:00/10:00 | Brasil Rural | Bandeirantes Dom. 60 1 5.000 45,7 45,71 9,14
192011930 | Agrojornal Bandeirantes 26t F 50 1 | 12000 | 47360 | 47380 3946
22402340 | Brasil Rural J Bandeirantes | Sab. 60 1 12000 | 380,36 380,36 31,69
 Politica 16:50/17:50 | TibunadaConstituigdo | Capital _ | sa 60 - e« | 7 - =X

TELEVISAO (BELO HORIZONTE) ' R i ]

- T T r— . — -
| ' | Total Min. | Audiéncia Custo 1% | Custo
. Género Horario ! Programa Emissora Exibigao Semanal (Wa) Piblico | Custo 30" | GRP (NCz$) | por Mil
~ Noticiario 070730 | BomDiaBrsi Globo 216" F. 150 2 21000 | 342,00 171,00 16,28
07:15/07:30 TEH![I:HHEI Hanha ™S 34 /Sab 75 1 9.000 247,00 247 .00 27 44
07:30/08:00 Bom Dia Brasil-reprise Globo 28 F. 150 2 27.000 342,00 171,00 12.66
- 07:00/07:30 Brasil Hoje Bandeirantes 206" F 150 v . 146,04 = —
| 07:0007:30 Praga-07:00n Manchete 26 F. 150 . . 61,00 - ~
| 07:30/08:00 | Brasiia- 07.30n | Manchete 216" F | 150 . 2.000 63,00 - | as0

GRANDE MOTIVO Circulagao media de 140 mil
= PARA ANUNCIAR NA Zeseres oo o 158

clientes conquistados

EDITORAGLOBO  °"*™*
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Custo

Total Min. | Audiéncia Custo 1%
Género Horario Programa _Emlu_un_ Exibicéo !lmmli (%) Pablico | Custo 30" | GRP (NCz§) | por Mil
 Noticiario 120012:30 | Bandeina 1 | Bandeirantes 206 F. 150 i 13.000 | 254,04 254,04 10,54
12:30/13:00 | Jomal daManchete-Ed Tarde | Manchete 24/Sab. 180 3 32,000 162,00 54,00 5,06
12:35/13:00 Jornal Hoje Giobo 24/Sdb, 150 23 205.000 | 1.307,00 56,82 443
| 19:15/19:40 | Tu-Praga | v 2*/S4b. 150 6 89000 | 56400 | 9a00 | 633
[ 19:00119:15 | Jomallocal1®Edigdo | Manchete 24/34b. a0 2 38000 | 669,00 334,50 1760 |
| 19402020 | To-Brasit TVS 24/84b. 240 . 85000 | 705,00 11750 | 829
| 19:0019:20 Jornal Local  Bandeirantes 24/Sdb. 120 1 12.000 818,97 818,97 68,24
' 19.35/19:55 Praa TV 2" Edigdo Globo 24/Sdb. 120 | B4 | 1201000 | 481800 | 7529 401 |
19:30/20:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirantes 24/Sdb. 180 1 9.000 74240 | 742,40 8248
lé 55#2030 _ Jurnamacmna! - Globo 2'/54b 21"5' o i é'l'!"__ 1 H&Eﬂ mm.uu I 74 82 i:*l'fl' I
| 20:0020:30 | Jornal Manchete-Ed. Dom. Manchete Dom. 30 2 24000 | 895,00 447,50 729 |
| 21:402240 | Jomal daManchete 1* Edigdo | Manchete 24/54b 360 3 39000 | 168900 | 563,00 43,30
| 00:40/01:10 | Jornal de Vanguarda Bandeirantes 216 F. 150 i 13.000 4210 | 43210 | 3323 |
| 00:30101:00 | JornaldaGiobo Globo 2416 F 150 16 222000 | 1192.00 74,50 5.36
| 23500035 | Jornalda Manchete 2* Editdo | Manchete 24/6° F [ s : 12.000 594,00 594,00 49,50
00:00/ Telejornal - Noite -T'u'E 2'.'"5' F ey | . . Eﬁ’,ﬂﬂ = | -
01:15/01:30 | Jornal Local- 2° Edicdo Manchete 216" F 75 e« | e | 2500 ~ ~
" Debate | 1010:30 | APalavraéSua Globo Dom 30 12  164.000 353,00 29,41 2.15
| Entrevista | 17:1519:00 | Canallivre ‘Bandeirantes | 2'/6°F. 525 2 14000 | 55390 | 276,95 3956 |
| 23400040 | CaraaCara | Bandeirates [ oom | 0 7000 | 96999 |  969.99 13857 |
 00/01:00 Critica 5 Autocritica | Bandeiames | Dom. | 60 . « | e3m | - -
23-30/00:30 Deate em Manchete Manchete | 2°F 80 1 11.000 599,00 599,00 54,45
21:30/00:00 Jb Nove ¢ Meia s 24/Sdb. 300 5 §9.000 832,00 166,40 1205 |
Economia 07-30/08:00 Peq. Empresas/Gdes. Neg Globo Dom 30 5 54.000 339,00 67,80 627 |
eNegocios | 19.07/19:10 Economia-Popular VS 24/54b. 8 6 98000 | - = =
 00:35/00:45 | Momento Econbmico Manchete | 2%6*F. | 50 | 2 | 30000 | 59500 29750 19,83
Especials 22:302330 | Giobo Reporter Giobo §*F 60 38 j §18.000 | 2986,00 7857 | 483
Jomalismo | 21:3023:30 | Fantastico Globo Dom. | 120 38 | 616000 | 3.263,00 85.86 5,29
Entretenimento| 21:40/2330 | Programa de Domingo Manchete Dom. 110 2 29000 | 1.054.00 527,00 36,34
| 22:30/00:00 Hebe Vs . %0 8 111.000 | 1.815,00 226,87 16,35
19:30/20:30 Osmar Santos Show | Manchete B | e 2 20000 | 855,00 427,50 2948 |
19:30/20:30 Ela ¢ Ele Manchete 20 ) 2 32000 | 855.00 42750 %71 |
00:00/ Comando da Madrugada Vs Sab. = 7 99.000 | 336,00 48,00 339 |
01:10/ Flash Bandeirantes 26" F = . . 258 68 = =N
| 01:00 Pertil Vs KT = . T = -
Rural 07:00008:00 | Manchete Rural | Manchete | Dom 30 . 3000 | 227,00 = 75.66
| 08:00/09:00 | Giobo Rura ™™ Dom. 80 | 8 | torom | 120000 | 151,12 11,29
| 19:20119:30 Agrojoral Bandeirantes 2%6°F. 50 1 13000 | 74240 | 742.40 57.10
22:40/23:40 Brasil Rural : Bandeirantes Sib. 60 i 10.000 59624 | 508, 24 59,62
TELEVISAO (RECIFE)
. 1 : M i
l Total Min. | Audiéncia . Custo1% | Custo
Género Horario Programa Emissora ~ Exibigdo Semanal (%) Publico | Custo 30" EHP (NCz$) | por Mil
Noticidrio | 07.0007:30 Bom Dia Brasil Giobo 26 F. 150 - 36.000 30900 | 6180 8,58
07:15/07:30 Telejornal - Manha ™vs 3* Sib 75 1 12.000 204,00 204,00 17,00
07.30/08:00 | Bom Dia Recile Globo 296 F. 150 6 | 45000 309,00 51,50 6,86
07:00/07:30 Brasil Hoje Bandeirantes 206 F. 150 o 2000 | 7302 = 36,51
07:00/07:30 Praga - 07-00h Manchete 2460 F. 150 . = 44,00 ~ -
| 07:30/08:00 Brasilia - 07:300 Manchete 2%/6% F 150 . . 45,00 ~ =
12001230 | Banderat Bandeirantes 28° F 150 1 14.000 127,02 e | .o
12:00/12:30 Rede Brasil Universit 24/6" F 150 o |« = - =
12:30113:00 | JornaldaManchete-Ed. Tarde | Manchete | 2usib 180 5 35.000 | 153,00 30,60 437 |
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| TotalMin. | Audiéncia | Custo1% | Custo
Géners Hordde | Programa Emissora Exbicdo | Semanal | (%) Publico | Custo30" GRP (NCZ$) por Mil
Noticidrio | 12351300 | Joral Hoje Globo 24/54b. 150 3 3000 | s7o0o | 158 [ 169 |
19151940 | ToPraga ™vs 2*/Sib 150 3 34000 46700 | 15586 | 1873
19002000 | JomaldeDomingo Universit SR 80 .- 2.000 - = 1 =
19.00/19-15 Jornal Local 1* Edicdo Manchete 24/S4b 90 2 13.000 42900 | 21480 33,00
19:40/2020 TJ-Beasil ™vs 2/S4b. 240 3 32.000 S8400 | 19486 | 1825
190011920 | Jornal Local - 2° Edigdo Bandeirantes 2*/S4b 120 .- 3000 @ 30259 10086 | 100,86
19351955 | PragalV2* Ediclo Globo 2/S4b. 120 7 874000 | 246000 | 3153 2.81
19:30/20:00 Jornal Bandeirantes Bandeirantes 2°/Sdb 180 o 4000 371,20 = 9280
19552030 | Jornal Nacional Giobo 24/58b. 210 75 85000 | 267700 | 3% | 340
. 20:00/20:30 Jornal Manchete-Ed Dom. Manchete Dom 30 2 14.000 845,00 42250 | 6038
| 21:4022:40 | Jornal da Manchete-1* Ed Manchete s, | W 4 3000 | 1.201.00 300.25 |
21.00/21:30 JﬂrﬂiFﬂlm UF_I'F'I'_I'f‘?i Si_'-'! ) 30 e 1.000 - - -
21302215 | Rede Brasi Universit. 246" F 225 R . =
00:40/01:10 ~ Jornal de Vanguarda Bandeirantes 2°/6" F 150 1 | 10.000 216.05 216.05 21.60
00:30/01:00 | JomaldaGiobo Globo | 246* F 150 W | 121000 | 4700 34,07 394 |
23500035 | Jomal da Manchete-2* Ed Manchete 2176 F 25 i 18000 | 45000 | 150,00 2500 |
| 00:00/ Telejornal - Noite vs | 2°M%F. 2 i - y M0 | - -
| 01-15/01:30 Jornal Local - 2 Ed Manchete 24/6% F 75 . . 203,00 5 =
" Debate 10001030 | APalavraéSua Giobo Dom. 30 20 174.000 20000 | w00 | 149 |
Entrevista | 15301245 Conversa de Redagdo  Universit 2V6° F 75 w I = [ = T &= [ = J
17:00018:00 | JodoAbertolnt. Universit. i 80 1 7000 = = L=
7181900 | Canallivee Bandeirantes 26°F | 55 1 8OO0 | 27695 | 27695 u6 |
234000040 | CaraaCana Bandeirantes Dom. 80 2 2000 485,00 24250 5388 |
. ﬂ.’lﬂﬂ"ﬂi 00 Critica e Autocritica Eandmamu-s__ _pum &0 . g =] -ﬂtﬁ.ﬂ? - - |
i miown | owsrmiwcws [ eow |21 | @ | 3 | mom| ew| wmw | we |
21302230 | JoNoveeMea v | 2WF | %0 | 54000 | 47400 | 671 8.77
Economia 07:30/08:00 Peq. Eummumu Hau Globo Dom. 30 B 88.000 230.00 28,75 261
eNegocios 5 5719 10 Economia Popular s | 2vsap 18 3  19.000 == 3 =5
00.35/00:45 | Momento Econdmico Manchets E 50 2 10.000 | 480,00 240,00 48,00
| 22:1522:30 HE"E”F' E:Fhumhm_ N Universit 2%/6" F ?5_ .. 1.000 - - -
Especiais | 223023:30 | Giobo Reporter | Giobo ' F. 60 2 408000 | 1626,00 38,71 3.98
Jomnalismo | 18:50/18:00 | Jomal Visua Universit Dom 10 - 2,000 - - | =]
Entretenimento |5 3094 39 fantdstico Giobo Dom. 120 Iy 466.000 | 2391.00 54,34 5.13
21:40/23:30 Programa de Domingo Manchete Dom 110 2 15.000 94300 | 47150 62.86
22:30/00:00 | Hebe ) vs 3*F. a0 10 92000 | 136100 136,10 14,79
21.25/21:30 Jornal Visual Universi 2Y/6* F 25 . S0l = [ = | =
19:3020.30 | Osmar Santos Show Manchete B F 80 5 32000 | 66600 | 13320 2081
19302030 | EaeEle . Manchete 2*F 0 | 6 45.000 666,00 111,00 14.80
00:00/ Comando da Madrugada ™8 Sab. - i 56000 | 179,00 19,88 3,19
0110/ Flash . Bandeirantes 26* ~ . e 12934 - -
- 0100 Peri ™vs 3 e5F - . = 179,00 = -
Rural i g?.@ﬁm | Manchete Rural Manchete ‘I:'ﬁi:lm 60 . . 156,00 | - -
| 08:00/09:00 | Globo Rural Giobo Dom. 60 15 132000 | 552,00 36,80 48
09:00/10.00 Campo Livre Bandeirantes | pom 50 1 5.000 22,91 2291 4,58
| 192019:30 | Agrojomal | Bandeiramtes | 2v8*F. 50 1 200 | an20 | a2 | 18580
| 224002340 | Brasi Rural Bandeirantes Sdb. 80 - 5,000 28,12 = 59.62
ITELEVISAO (PORTO ALEGRE)
Total Min. Audiéncia Custo 1% Custo
Género Horario Programa Emissora X Exibigdo Semanal (%) Publico | Cuslo 30" | GRP (NCz§) | por Mil
Noticidrio | 07.0007.30 | BomDiaBrasi » Giobo | 2%°F 150 P 46000 | 253,00 63,25 5,50
07-15/07 30 Telejornal - Manhs ™vs 3/54b e e | 5000 | 249.00 = | D

0 MELHOR JORNAL DE ARACATUBA
E O UNICO VERDADEIRAMENTE REGIONAL.

Folha da Regido

REPAESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

CONTATO

(Representagdo de Veiculos Publicitarios Ltda.)

A logrca ostd no tale

nio

Sao Paulo - Fone: 572-7577
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Total Min. | Audiéncia Custo 1% Custo
Género Horario Programa Emissora Exibigdo Semanal (%) Publico | Custo 30" | GRP(NCz$) & por Mil
Nolicidrio | 07:3008:00 | Bom Dia Rio Grande Giobo N 4 w000 | 25300 63,25 527
| 07:00/07 30 Brasil Hoje Bandeirantes 26" F : 150 1 5000 | 146,04 146,04 29,20
07:00/07:30 | Praga- 07:00n | Manchete 24/6* F. 150 .- . 59,00 = =
07:30/08:00 | Brasikia- 07-30h Manchete 24/6* F 150 - . 60,00 = =
120011230 | BandeiraUm | Baneiramtes | 28'F. | 150 1 | 16000 | 2540 254,04 15,87
'_IE:MH'.-.‘:EH Rede Brasil | Piratini | 2%6*F 150 .. 6000 | =i - - i.
12001225 | JomaldaTerra Piratini sib. B | = "~ 6.000 = . -
12.25/12:40 | Jornal do Almogo Giobo 24/5ab 90 28 396.000 634,00 22,64 1,60
12:30/13:00 | Jomal daManchete-Ed. Tarde | Manchete 24/Sib. _ 180 1 15000 | 14500 145,00 9 66
12351300 | JomalHoe Globo 2/Sab 150 3B | 40000 | 72500 | 219 | 164
19151940 | WPraga | v 2ysh. | 150 | 4 | 4000 | ses00 | 14200 | e87 |
! E:WE&:IH an"l‘artl;mmun N le!m__ i Dom o B0 1 I l”m - = —_ ;
19:0019:15 | Jornal Local 1* Edigdo Manchete _ 24/Sib. — | A 20000 | 54900 | 54900 | 2745 |
19:40/20°2 20 1J-Brasil VS 2*/5ab 240 |- . 60.000 710,00 177.50 11.83
| 19:0019:20 | Jomal Local Banderantes 2'/54b 10 | 2 27000 | 63539 | 31769 25 |
| 19:35/19:55 PracaTV 2* Ed Globo | 2%Sab 120 72 1316000 | 517800 | 7191 3,93
19:302000 | Jonal Bandeirantes Bandeirantes | 2%/Sib 180 2 24000 | 74240 | 3m20 | 308 |
| 195572030 | Jornal Nacional Globo - 2v/sd 210 75 | 1412000 | 517800 6904 | 366
| 20002030 | JornalManchete-Ed. Domingo | Manchete | Dom. "3 | 1 | sooo | ss00 | 84500 | 10562
21402240 | Jornal ga Manchete - 1* Edicdo | Manchete 24/5ab 360 1 23000 | 146600 | 146600 | 6373
21002130 | JomaidaTVE | Pirauni | 2vsin. 180 1 11.000 o = | =
21:3022:00 | Jornal de Sabado | Piratin Séb 90 ' 11.000 = - =
2339 | RedeBrasi Piratini 26 F TR e AR - | =
" 00:40/01:10 Jornal de Vanguarda Bandeirantes 2967 F 150 s | 5000 | 43210 — 86,42
00:30/01:00 | JomaldaGlobe | @ebo | 2&F. | 150 | 6 | 265000 | 113700 | 189,50 429 |
23500035 | JornaldaManchete-2* Edigo | Manchete | 2%/6'F 26 | 1 13000 | 508.00 508.00 | 39,07
00:00 Telejornal - Noite 1 vs 26 F. - - . e | mm | - =
01:1501:30 | Jonal Local - 2* Edigio | Manchete 2%/6" F L . e | 20400 | - -
Debate 17:16/19:00 | Canal Livre Bandeirantes 21/6" F 525 2 19.000 | 55390 271695 | 2915
Entrevista | 21302255 | RodaViva Piratini I 85 1 10,000 = = =
234000040 | CaraaCan Bandeirantes | Dom. | . 15000 | 96999 | 96999 | 6466 |
20:3023:35 | Entrev Coletiva Piratiny 3testF 130 . 8.000 - —_—_
22:30/23:35 | Vamos Sair da Crise Piratini 4*F. 85 - Bo00 | - - -
00:00/01:00 | Critica e Autocritica Banderrantes Dom 50 . « | 51364 - I =
23:30/00:30 | Debate em Manchete Manchete 2'F 60 | e 5000 | 512,00 — 102,40
| 21302230 | Jb Nove e Meia VS i 300 7 88.000 |  917.00 131,00 1042
Economia | 07:30/08:00 | Peq. Empresas/Gdes. Neg Globo Dom. 30 3 e | 20100 67.00 -
eNegbcios | 19.07/1910 | Economia Popular VS s | 18 4 84000 | — | - -
00:35/0045 | Momento Econdm_o [ Manchete | 2'6'F N e e 24000 | 491,00 9100 | 2045
 Especiais 2030123:30 | Globo Reporter | Gobo | 6*F 60 5 797.000 | 3.350.00 74,64 421
Jomalismo | 18:50/19:00 | Jornal Visua Piratini Dom, E N - - ]
Entretenimento 21302330 | Fantastico | Gebo | Dem | 120 | 4 | 70000 | aas00 | 9204 5,07
21:40/23:30 | Programa de Domingo Manchete | Dom. | me ] 1 | ieooo | 99500 99500 | 5527 |
| 22.30/00:00 | Hebe v [ @#F 130 - 176.000 | 180200 | 13861 1023 |
19:30/20:30 Osmar Santos Show Manchete B*F. 60 1 15.000 773.00 773,00 51,53
19:30/20.30 | ElaeEle Manchete 2'F 60 i 11000 | 77300 | 773,00 7027
22:30/00:30 | Cimera Dois Guaita 21164 F. 600 1 10000 | 199726 | 199726 | 199,72
00.00/ Comando da Madrugada VS Séb. — ; 111000 | 33000 | 41,25 297
23:3023:35 | Jornal Visual Piratini 24/6° F - A - | = -
o1/ Flash Bandeirantes 24/6* F - . K 258,68 - -
0015/ | Metropols Piratii 2'/6*F. | - . . = - -
01:00/ Perfi vs | avests ~ . . 330,00 - -
Rural  07:00/08:00 | Manchete Rural Manchete Dom. 30 - 2.000 167,00 - 83,50
08:00/09.00 | Giobo Rural Giobo Dom. 60 8 114.000 921,00 115,12 B.07
19:20/19:30 Agrojornal Bandeirantes 2°/16* F 50 2 29.000 742,40 720 | 2560

TRIBUNA DA BAHIA —

0 PODER DA PALAVRA (Representagdo de Veicuios Publicitarios Ltda.)
FAZ 20 ANDS 4 forca esta no talento
PARABENS BAHIA 80 Paulo - Fone: 572.7577
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[ [ Total Min. | Audiéncia | |  Custo1%  Custo
Género | Horario Programa Emissora Exibigdo Semanal (%) = Publico | Custo 30" | GRP (NCz$) _ par Mil
~ Rural | 20 | sasifua | eandeames | s T o [ 2 | 2ow| smeu | 22 | 22

Fonte Tabelade Precos Outubro/89 /lbope/Divisdo Audi-Midia / ADP-SP/RJ- 18 09 89a 24 09 89/ AIP -Outros Mercados- 17 07 89a 13 08 89/ = nap ha informacoes == gudiencia infenar a 0.5%

| cioaoe -? | | ﬂ““‘-"‘”ﬂ“ | PRECOCMxCOL | | FoRmATD |
| ' lLT N®
st UF | TITULO EDITORA 2E 2t | 3USAB | DOM. | IMPRESSAO oy
Sio Paulo SP | Oestado de S. Paulo ) T R Izmml :msu — | 25008 191.44 | FLEXD PRINT 54 9
| Jornal da Tarde S.A OESP ‘I-IIE 187 | 98.125 - 149 57 121.16 - OFF-5ET 541 a
Folha de S. Pauio ¥ EmpcFdaManhdSA | 298.688| 302451| 357.526| 21624 | 21625 | 25765 OFFsET | sa| 9
Folha da Tarde Empr F da manhd 5 A o i - 14993 | 12481 | - OFF-SET 54 | 9
' Noticias Populares Empr F da Manha S A e LfErh # | =« | 6014| 6014 6014 OFFSET | 54 9
| it [Hr!n F'qn_l.lf.it = 3 Arca Empreendimento e — =3 o & _HE L'I'.I 112 00 1EE 50 | ?‘IPIJGFIAFI[‘A e 54 | Iﬂ‘.
oCl DCI-Ed. Jornal S.A. r & — | 12100 | 12100 | — | OFFSET 54 9
' Gazeta Mercantil [ GMsAEgJoma | 78e47| 77588 — | 17000 | 17000 | — | OFFsET 58 4 8 |
| AGazeta M= Fund. Casper Libero a “ a 602 | 7527 | 7527| offsET | 54| s
A Gazeta Esportiva - | Fund. CasperLivers | i ® o 68,10 | 57.35 | 57,35 OFF-SET 54 g |
| DiriodoComércio Assoc. Com. de S. Paulo 4 » ﬁ 5000 | 5000 | 5000 TIPOGRAFICA | 54| 8
" Didrio MNippak Empr Jorn. Didrio Nippak itda & S & | Eﬂﬂ?_ 6000 | — OFF _SH B Rl B ]
JomaidaManhd | Ed. Jom. daManha tda « | = « | 6370 6370 | 6370| OFFSET 4| 8]
Jornal Paulista Jornal Paulista da - o i - 60.00 60,00 | OFF-SET 51.8 16
' Sdo Paulo Shimbum Empr. Jorn. S. Paulo Shimbum S.A. - & — - | ®000| - | orrser 3| 8]
Riode Janeiro | RJ | Jornal do Brasil JB.SA 145.606 | 156.020 | 247912 167.00 | 16700 | 26800 LETTERPRESS | 54 8
0 Giobo Empr Jom, Bras. fida. 253.070| 252891 | 485605 132,00 | 13200 | 21000| oFrsET | s3] s
0 Dia Edit. 0 Dia Itda | 221.428| 231664 | 342.048| 192,00 = 192,00 | 284,00 OFF-SET 51 | 8
Uhima Hora | Jom UnimaHoratda e | & | « | 16500 16500 | 165,00 OFF-SET 2] 9
 Jornal dos Sports C. daBahia .| Itda 25332| 20521| 13532 3280 | 1822 | 3280  OFF-SET 54/ 8
" Jornal do Comércio G.E.J. do Comércio S.A. - x & — | 14800 | 195.00] OFF-SET 54| 8
 Tribunada Imprensa | 5.A Trib. daImprensa & N = 19610 | 19610 | — | OFF-SET 54 8
| Didrio das Concorréneias 0 Digrio das Concorréncias @ & - 5431 | 5431 | — | OFFSET n| 4
Belo Horizonte | MG | Didrio da Tarde S A. Estado de Minas " " — | 00| 3s00| — | ofFsET | 54| 9
_DidriodeMinas | Didrode MinasSA. i R 0 s e 2 2121 | 2127 | 3094 OFFSET 5 9
Didrio do Comércio DC. Empr Jorn. fda = = | &% & = 8000 | — | OFFSET 54 9
' Estado de Minas S.A. Estado de Minas - ,:. @ — | 12900 w7300| ofFSET . | 54| 8
Jornal de Minas S A. Jornal de Minas - & | = - 21.22 | 33.96| NYLONPRINT | 51 9|
_]m'ull-l-ui"mﬂh N Edit. Ediminas & & ﬁ 29,30 ﬁ:ﬂ-‘ 38.00 DFF-SET _E-IT 9
' Tribuna de Minas E Empr Gréfica Itda —~ . . - 30,80 | 4064 | OFF-SET 54 9
Viteria ES | AGazeta 25 | SA AGazta | 51| 273%0] 5000 2210 | 2210 | 3580| OFFSET | s4| 8
PortoAlegre | RS | Zero-Hora Z H Ed Jom SA ' 117708 | 104421 | 218890| 5478 | 4651 | 7868 OFF-SET 36 B
 Jornal do Comércio | caJom. DC. Jarros “ o « | 40| 3640 — | oFse %] ]
Correio do Povo £ J, Caldas Jr Itda & & -L« 5400 | 5400 | 77.00) OFF-SET | 325 Ej
| Jornal N.H. Editorial Sinos S.A u & “ 2020 | 2020 | 2390 OFF-SET w| 6
Floriandpolis | SC | Didrio Catarinense ZH.Ed. Jorn S/A 32314 30112| 43150 2301 | 2301 | 2759 OFF-SET 3 6|
 OEstado Emp. E. O Estado lida - “ # | — | 15| 2345/ ofFSET | 51| 8
A Gazeta Empr. Gral. A Gazeta hda 12: #r o — 197,00 | — TIPOGRAFICA 8 |
Curitiba PR | GazetadoPovo Ed. G. do Povo ida 31399 | 33535| 107555| 2760 | 2760 | 3570| OFFSET | 54] 8a12]
0 Estado do Parand G.E. Parana SA “ - - - 2480 | 3350| OFFSET | s4| 8
Correio de Noticias Ed. Correio de Noticias ida = & - 3578 | 2082 | — | TPOGRAFICA | 54| 8
Didrioda Tarde Empr. Didrio da Tarde itda « ﬁ 4 670 | 670 | 670| OFFSET 2| 8
| Duario Popular | Eo. Diario Popular Lida - v | = — | 33| s043] orrser sa| 8|
Folha de Curitiba_ Empr._Ed. Sto Antonio tda. = .. # = 2000 | 2000 TIPOGRAFICA | 36| 6
Industria e Comércio Incopress Empr. Jorn. Inter. Ltda. o w. - 2040 | 2653 | — | OFFSET s4| 8
Jornal do Estado Ed. Jornal do Estado Lida. E & & | = 2120 | 2520 OFF-SET 54 e
Tribuna do Parana Ed. O Estado do Parana S A # & = 3100 | 2380 | — | OFFSET | 4 8|
" Brasilia DF | Correio Brasiliense - S/A Correio Brasiiense 23007 | 28907 57600| 6400 | 6400 | B400| OFFSET | 54 8|
| Jornal de Brasilia p 0J Comara - | = e | — | o152 8135 orrser 54/ 8
[ligzo e (uiaba

55.6%

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

SONT.

TUDDS Ds DIAS (Representagdo de Veiculos Publicitarios Ltda.)

4 forcs esta no 1alento.

PRIMEIRISSIMO

Séo Paulo - Fone: 572-7577

IMPRENSA — OUTUBRDO 1980




AMANHAVAI SER
OUTRO DIA.

Nos ultimos dois anos tem sido assim. Cada dia uma novidade.
O DIA vem se aprimorando para acompanhar de perto a evolu¢do dos novos tempos
e oferecer sempre 0 melhor a seus leitores.

Partindo de um processo que comecou com a transformacdo da sua linha gréfica e editorial, feito
com muito carinho e competéncia, O DIA chegou a criacdo de novos cadernos e novas colunas
assinadas por alguns dos maiores talentos do nosso jornalismo, como Artur da Tavola,
Rachel de Queiroz, Fernando Gabeira, Carlos Eduardo Novaes e muitos outros.

E o resultado ndo podia ser diferente: além do Prémio Esso de Melhor Contribuicao a Imprensa
¢ do Prémio FENAJ — Federagdo Nacional dos Jornalistas , O DIA conquistou um novo espago
demonstrando crescimento constante até chegar a posi¢do de lider absoluto de vendas em bancas
no Brasil, atingindo 44% de todos os leitores de jornal no Rio de Janeiro.®
Mas este trabalho ainda ndo parou. Ele continua dia apos dia. Com muita seriedade.
Buscando cada vez mais a perfeicdo e mantendo vivo o desafio de conquistar,

a cada edicao, novos leitores e anunciantes mais satisfeitos.

O DIA

leitores 3* feira a sdbhado



Punmi - [ cmcuack sl . _ *“ ]
ALT | N®
SEDE UF | TiTULD EDITORA 2'F |3%SAB. DOM. 2* | 3%SAB DOM. IMPRESSAD em | cot
Brasilia DF | Correio do Brasil Jornais Bras. Lida. % & # 62,00 | 62,00 | 8200 OFF-SET 5 8
0 Povo de Brasilia Jornais Bras. Lida = a = 36,00 | 3600 | — | OFF-SET 54 5
Goudnia 0 Popular 0. J. Camara e 34382 s1u3| - 2439 | 34.79| OFF-SET 4] 8
Oirio da Manhd | Unigrat - Edvtora Lida = & & | = 2500 | 3500 OFF-SET 54 i
" Cuiaba MT | Didrio de Culabd Lida. Didrio de Cuiabd Lida. - # @ - 2418 | 3043| NYLONPRINT | 53 8
Jornal do Dia Cia.E. | MatogrossenseSA | — | = ﬁ = 2912 | 3278 TIPOGRAFICA 50 8
0 Estado de Mato Grosso Ed. Cuiabd Lida. = # - - 2418 | 3043| OFF-SET 53 B
CampoGrande | MS | Didrio da Serra S A Correio Branliense & & & 26,13 | 2613 | 29.54| OFF-SET 54 8
Correso do Estado Empe. Radiog. Matog. Lida. 3 Tl [ = 2| nse| - 53 -
Maceio AL | Gazetade Alagoas Jornal Gazeta de Alagoas 2 7863 | 16920 - 3360 | 4830 OFF-SET 54 8
Jornal ge Alagoas | Empe Jorn. Alagoas SA. | 3207 4119 — | 2835 | 3544 OFFSET M 8
_ Jornai de Hope Empr K P. Assunclo a & | = | 2000] 2000]| 2400] OFFsET s71 8
Salvador BA | ATarde E. Edit A Tarde S.A. 70106 | 69.409| 119608| 5200 | 92,00 | 9200 OFF-SET 54 9
Jornal da Bahia E_Jornal da Bahia S A o I = 64.00 | 64.00| OFF-SET 4/ 8
Tribuna da Bahia ' E. Jornal da Bahia SA * # # 80,00 | 80,00 | 80,00| OFF-SET 4] 9
Correio da Bahia ' Edisa Ed. daBahia S A, o a - 6400 | 6400 | — | OFFSET | 54 9
£ | | Informe doEmpresario Ed. Informe do Empc Lida. W Y S [ N S T [ R U
Fortalezs CE | OPowo E.J 0 Povo Lida, 24000 | 24376( 263090 4500 | 4500 | 4500 OFF-SET 53 9
Tribuna do Cearé E.Grdf. do Ceard Lida. & a | - 5200 | s298| — | ofFsET | s 9
Diario do Nordeste E V. Mares Ltda 28181 | 27832| 38541 5200 | 5200 | 5900| OFF-SET 54 9
S 0 Estado . Rede Indep. de Jorn. do NE Lida. » o = 3590 | 3590 | 4059 | OFF-SET 64| 8
S30 Luis MA | Jornal de Hoje Gré!. Ed. Jornal de Hoje Lida. " & " 2520 | 2520 | 3090| OFF-SET 25| 8|
0 Estado do Maranho Grét. Escolar S.A 6.495| 7.047| 14m98| 6550 | 6550 | 78.21| OFFSET 4] 8
Jornal O Imparcial Empr Pacotilha Lida | = T 3411 | 3411 | 47.22| OFFSET 54 -
Jornal Pequeno José Ribamar Bogea - o o - 23,15 | 29,27 | TIPOGRAFICA Ml 7
i ODebate 0 Debate Ed. Pelourinho Ltda = a | e | - | 8| &z oreser | & 7
JoSoPessoa | PB | Correioda Paraiba | Jom. Correioda Paraiba — & w — | 3005 | 3008| OFFSET . 8
A Unido — Sup de Imprensa e Edil. - # - - 13.00 -  OFF-SET 50 ' E'
0 Norte y =% Cond. Aciondrio do D. Assoc 3083 4102| B8.185] 2450 | 2450 | 31,50| OFF-SET 54 .
Recife PE | Didrio de Pernambuco | D. de Pernambuco S A B 32018| 34948 B5113| 4226 | 4226 | 5495 OFF-SET 54| 8
JomaldoCommérco | Empc J doCommércioSA. 19300| 19.271| 23276| 3231 | 3231 | 4227| OFF-SET 8| 9
| | Drrio da Manha ' Gral. e Edit Imperador 5 A é. &« | w | 5000| 5000 70,00| TIPOGRAFICA | 54 8
Teresina | PI | ODa Empe O Dia Lida. = T = 28,43 | 37.60| OFF-SET 54 8
0 Estado Ed. 0 Estado Lida 2006| 3034| 3397 2640 | 2640 | 3491| OFFSET 54 8
Jornal da Manhi Ed. Grafica Elijora Lida. * | = - 2640 | 2640 | 39.82| OFF-SET 54 8
— = Jornal do Piaui Public Teresinense Ltda g & 4 2400 | 2400 | 4300 TIPOGRAFICA 42 :
Natal AN | Tribuna do Norte Empr. Jorn. Tribuna do Norte Lida. = " " - 1800 | 22,00 OFF-SET 54 :
" Didrio de Natal = Edit. ODiarioS.A. = 1242 - — | woo| — | OFFsET 54 %
Aracay | SE | JornaldeSergipe | Empe Jorn. de Sergipe Lida. NI (N " = 17.00 | 2050| OFFSET 8 7
Gazeta de Sergipe Gazeta de Sergipe S.A o A " " 1560 | 1560 | 19.50| OFF-SET 1
_ Jornal da Manhd Ind. Graf. Trib. de Aracajé Ltda. a | = ﬁ' 4366 | 4386 | 63,07 OFFSET 2 7
Rio Branco AC | Gazetado Acre Public. de Repiquete SE Lida = o w | = 820 | 988 OFFSET | 54 8
L 0 Rio Branco i - Nova Republica Lida. - t % = | 1374 | 1527| OFF-SET 54 8
 Macapa AP | Jornal do Dia | Ed. Grst. Jorn. 0 Dia L1da | = & @ = 2000 | 26,00 OFF-SET 42 7
Manaus (A [ ATMGe Empe. Jorn. Calderaro Lida. | &« | =« | =« | 400 4700 69,00 oFFSET 54 5
A Noticia de Manaus - Ed Garclalida. ' i =3 o & | = | 3900 | 5200 OFFSET 54 5
Didrio do Amazonas Ed. Ana Céssia Lida. & B " 4200 | 4200 | 5700| OFFSET 54 5
|| Jomal do Comércio Empe Jom doCom Lida - & o — | 2900 | 3500| OFFSET 54 8
Belém PA | A Provincia do Pard A Prov. do Pard Lida. " #* # 80.00 | 80,00 | 99.00| OFF-SET 54 8
* OLiberal Delta Pubiicidade S.A, & & & 80.00 | 8000 | 99.00| OFFSET 54 ]
Didrio do Pard \ E.E. Grifica de Bauri Lida. # e s 80,00 | 80,00 | 80.00| OFF-SET 54 .
Porto Velho RO | A Tibuna : Grst. Ed. Rocha Lida. & N & 2000 | 2000 | 20.00| OFFSET 49 -
Alto Madeira = Empr. Alto Madeira Lida. - & " = 1010 | 110 OFF-SET 54 8
0 Estaddo E.A.J. Mario Calixto Lida - o e« | = | 2795 | 3725| OFFSET 54 10
0 Guapore | Empr. Graf. Rio Campestre Lida. - - - - 13,20 | 14.22| OFF u 6
Boa Vista RR | Folha de Boa Vista | Ed. Boa Vista Lida. - & & = 42124 | 4124| OFFSET 54 g
B A Critica Roraima | Empe Jom. Caideraro Lida. a & # 2000 | 2000 | 3000| OFFsET 54 8
Bauri SP | Didrio de Bauri Ed. Seis Lida = o & - 1455 | 1886 OFF-SET 52 A
_ Jornal da Cidade | dom.daCid deBaury Lida = % L. = | 200]| 2,00] OFFSeT M| &

PLANO VERAO 90

(Representacao de Veiculos Publicitarios Ltda.)
A forca esta no talento,
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SEDE UF | TiTuLD 2* |3vsAB DOM. | IMPRESSAD | .o oo
Campinas SP | Corrsio Poputar OFF-SET s4| 9

Didrio do Powo OFF-SET 54 .
Franca sP | Comércio de Franca JRev OFF-SET s4| 8
Guaruihos SP | Folha Metropofitana Empe Jorn. Folha Metrop. S A OFF SET 54 8
Jundial sP | Jomal da Cidade Ed Panoamalida OFFSET | 54| 9]
Jornal de Jundiai Ed. Jundial L1da. OFF-SET 54 9
Limesra sP | Joral de Limeira Jon. de Limeira Lida. L OFF-SET s4/ 10
Mogi das Cruzes | SP | Didrio de Mogi D. de Mogi Empr. Jorn. S/C NYLLONPRINT | 57 9 |
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Ribeiro Preto | SP | ACidade Orestes Lopes de Camargo = 4w e - | w8 OFF-SET 53 §
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Feira de Santana | BA | Feira Hoje ind. Grif. F Hoje tda - & tr - 5.H.'I OFF-SET 41 B
Vda Conquista | BA | TibunadoCae B4 TbunadoCaténda | s W s - | 2180 -_]m 4| 5

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

CONTATT
(Representacao de Veiculos Publicitarios Ltda.)

A lorca esta no Talento

Sao Paulo - Fone: 572-T577
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Umsaco cheio de muitaaudiencia,
grande coberturaeponsnegocios

0 seu cliente vai ficar de saco

cheio quando souber os bons T /

negocios que ele esta perdendo
por nao estar anunciando nas
TV Cabo Branco/TV Paraiba.
A TV Cabo Branco, em Joao
Pessoa, e a TV Paraiba, em
Campina Grande, cobrem 80%
do estado, atingindo 104
municipios, o que facilita o
trabalho de qualquer
departamento de midia.

Como afiliadas, as TV Cabo
Branco/TV Paraiba transmitem
a programacao da Globo,
obtendo uma audiéncia de
90%, muitissimo acima da
concorréncia, em virtude do
alto padrao de tecnologia de
seus equipamentos, 0 que
resulta na melhor qualidade de
emissao e recepcao de
imagens no interior do estado.
As TV Cabo Branco/TV Paraiba,
como as mais modernas e bem
equipadas televisoes do
Nordeste, sao o melhor veiculo

<
TV CABO BRANCO

Rua Monsenhor Walfredo Leal, 258
Jodo Pessoa
Fone: (083) 241.1188
Telex: (B3) 2390 - 2225

AFIUADA

para atingir todo o potencial de
consumo do estado.

Potencial nada desprezivel.

Ao lado de fortes tradicoes
culturais, a Paraiba convive
com a modernizacao de seu
parque industrial no setor
téxtil, de alimentos
industrializados, cimento,
informatica, além do crescente
investimento em turismo.

Sao 3 milhoes e 200 mil
habitantes, 3.500 industrias,
26.000 estabelecimentos
comerciais e 3.900 empresas
de servigos, sem contar as
atividades agricolas, producao
animal e mineral.

Na proxima campanha, nao
deixe o produto de seu cliente
fora deste saco. Nos temos
tudo prontinho para voce:
maior audiéncia, maior
cobertura e melhor qualidade.
Na Paraiba, nos temos um saco
cheio de bons negocios.

A

)

Sy

N—
TV PARAIBA

Rua 15 de Novembro, 2000
Campina Grande
Fone: (083) 322.6200
Telex; (83) 3140



i | o ! CIRCULAGAD | PRECOCMxCOL | | roRMATO |
m - . % = S - . ..T-.--- -.l- = | -—M—I—— "-1-
Campina Grande | P8 | Didrio de Borborema S/A D de Borborema 1007 1.151| 1895 2450 | 2450 | 31,50 OFF-SET s4| 8]

Jornal da Paraiba ) Jornal da Paraiba S/A - o f-r — | 27.00 | 3200| OFFSET %) 6
Curitiba PR | Curitiba Hoje Karina Public ida - s s - 17,79 | 23.18| OFF-SET s 7]
Vithria ES | Jornal da Cidade - impe. Grét. O Debate tda - | = & | - | 2021 2628] OFFSET 51| 8|

Fonte: Tabela de Pregos - Setembro/89 IVC - Julho/89 » Consultar Editor / 0BS: O Estado - Teresina / Gazeta de Alagoas - Maceid / 0 Popular . Goidnia - IVC - Junho/89 FOLHA DE SAD PAULD - Circulagio: Auditoria Price
Waterhouss - agosio/B9

I —

Prego 1 pagina - BTN Custo por Mil - BTN Prego NCz$ Formato
Titulo Editora Periodicidade Tiragem | Circulagho P&B 4 Cores P&B 4 Cores | de Capa |Assinatura| Malerial cm
VEJA ABRIL SEMANAL 789 648 740.168 30.700 34,100 4,47 4607 | 1500 | 780,00 | FOT/ROT | 27.4x10.8
i ISTO £/SENHOR TRES SEMANAL . . 9,340 13430 | - = 1500 | 624.00 | FOT/ROT | 20.2x28
VISAD VISAD SEMANAL 120.246 111.216 6.170 10.560 55,47 9495 | 11,00 | 360,00 | FOTOLITD | 27.4x205
3 MANCHETE BLOCH SEMANAL 163.345 153,117 14.532 18.156 84,90 118,57 12,00 | 624,00 | FOTOLITO | 31.5x24
AFINAL EDITORA C SEMANAL 50,865 30.146 7.070 10253 | 23452 340,11 11.00 | 458,00 | FOTOLITO | 27.4x208
EXAME ABRIL QUINZENAL 99 880 74 146 10.780 16.744 | 14538 225,82 15,00 | 390,00 | FOT/ROT | 27.4x20.8
TENDENCIA BLOCH MENSAL * N 5.019 7.951 - - 10,00 | 120,00 | FOTOLITO | 29x215
BALANGO FINANCEIRD | G.M. S.A. ED. JOR| MENSAL * . 6.633 | 10.340,00 - = 16,00 | 182,00 | FOTOLITO | 28x21
E COMJUNTURA ECONOMICA | FBYV. MENSAL * . 2 666 4 548 - - 2565 | 300,50 | FOTOLITO | 28x21
PEQ. EMP/GDES NEGOCIOS | GLOBO MENSAL * " 9 600 12.000 - - 13,00 | 156,00 | FOTOLITO | 274x208
GLOBO RURAL GLOBO MENSAL 180.106 156.430 7.100 9.650 45,38 61,68 12,00 | 144,00 | FOTOLTO | 27.4x208
MANCHETE RURAL BLOCH MENSAL 68 537 49 755 4.560,00 6.397 91,64 128,56 8,00 96,00 | FOT/ROT 29.5x21,5
DIRIGENTE RURAL VISAD MENSAL 51.873 22451 3.050 4870 | 13585 | 21691 9.00 | 93.00 | FOTOLMO | 275x205
g DBO RURAL DBOED. A LTDA. | OUINZENAL 14,667 4.083 8.060,00°| 11.800,00°| 1974.03°| 2890,03° | 10,15 95,00 | FOTOLITO | 31x258
GUIA RURAL ABRIL ABRIL MENSAL * 8.200 11.300 - - 11,00 | 132,00 | FOTOLITO | 27.4x208
A GRANJA CENTAURDS MENSAL . " 4.900 7.400 = " 10,00 65,00 | FOTOLITO | 2821
BALDE BRANCO | CCLESP. MENSAL * 2.900 4.300 - - 10,00 | 100,00 | FOTOLITD | 28x21
s PLAYBOY ABRIL MENSAL 430,480 401 878 18.321 20.357 4558 50,65 19,00 | 228,00 | FOT/ROT 27 4x208
ELE ELA BLOCH MENSAL 173.885 154.179 6.172 9.237 40,03 58,91 1300 | 156,00 | FOT/ROT 205x215
AZ ATLANTICA MENSAL * * 5.158 9.009 - - 1400 | 288,00 | FOTOLITO | 28x21
CLAUDIA ABRIL MENSAL 418.017 387 992 16.000 22 500 46,39 5709 | 1800 | 21600 | FOT/FOT | 27.4x208
8| NOwA ABRIL MENSAL 320.746 297 464 17.285 21.607 58,10 72,63 19,00 | 226,00 | FOT/ROT 27 4x208
: DESFILE BLOCH MENSAL 123324 106 400 9.128 12719 | 8578 | 11953 | 1500 | 156,00 | FOT/ROT | 29.5x21.5
MULMER DE HOJE BLOCH MENSAL 118.674 a7 929 4745 i.924 48 45 /6,83 10,00 120,00 ROTOFILME | 315x24
i VOGUE | CARTA MENSAL - * 4.450 6.530 - - 2500 | 300,00 | FOTOLITO | 30.2x235
INTERVIEW INTER MENSAL * R 10.000 13.500 = - 25,00 — | roroumo | 303x233
GOURMET INTERNACIONAL | MAG MENSAL * . 7.29 11.374 - ~ 200 | 26400 | FOTOLITD | 28x21
ELLE ABRIL MENSAL - . 14.457 18071 - - 2200 | 26400 | FOTOLITO | 209x237
‘E MINHA AZUL SEMANAL * * 481 5.962 - - 6,00 — | ForoLmo | 3225
BOA FORMA AZUL MENSAL - " 7440 8920 = - 1800 | 21600 | ROTOSET | 27.4x208
MAXIMA ABRIL MENSAL * " 14.410 19.240 - - 9,00 - FOTOLITO | 208x274
CRIATIVA GLOBO MENSAL - * 12.900 18.000 = = 13,00 | 156,00 | FOTOLITO | 27.4x208
i MANEQUIM ABRIL MENSAL 472.261 429 906 16.383 17.976 38,10 41,81 1200 | 144,00 | FO/ROT 274x208
S [ MONTRICOT ABRIL 8 EDICOES ANO i 5 008 734 | - = 8,00 — | FOTOLITO | 27.4x208
MODA MOLDES GLOBO MENSAL 100.198 86161 6.000 8.300 69,33 8633 | 1200 | 144,00 | FOTOLITO | 22t
i FAGA FACIL GLOBO MENSAL * * 4 60D 6.500 - - 1200 | 144,00 | FOTOLITO | 275x21
CLAUDIA MODA ABRIL MENSAL 95.167 74 648 8.526 10658 | 114,21 142,77 18,00 ~ | Fomor | 27.4x208
MODA BRASIL GLDBO BIMESTRAL 44 966 21.919 7.000 8700 | 319,35 396,91 2000 | 120,00 | FOTOLTO | 275x21
ETIQUETA DIREKT BIMESTRAL |  # . 4.553 5.735 - - = 100,00 | FOTOLITO | 28x21
E CONTIGO AZUL SEMANAL 174,673 150.905 4,874 7.351 32,29 48,71 10,00 - FOT/ROT 30,4x236
AMIGA BLOCH SEMANAL L 81.799 4276 6.957 52,27 85,04 10.00 | 520,00 | FOT/ROT | 31524
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MUITO MAIS JORNAL EM CAMPINAS!

tlo Povo

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

(Representacdo de Veiculos Publicitarios (1da.)

& Torca esia b

grEntlo

Sao Paulo - Fone: 572-7577
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Por motivo de mudanca, a ABI
vende, compra e troca tudo.

O Balcéo esta de casa nova. No prédio da ABI, ocupando dois amplos andares, com uma
irea total de 1.600m2. E uma honra para o jornal, que introduziu um novo conceito de
classificados no mercado, ocupar um dos espagos mais prestigiados da imprensa brasileira.
Daqui pra frente, para fazer um bom negécio, procure 0 BALCAO na ABI.

Rua Araiijo Poito Alegre, 71 - 29/3° - Centro - Tel.: 292-3919 - Rio de Janeiro - R]

Agora no prédio da ABI.



Prego 1 pégina Custo por Mil Preco Formato

Titulo Editora Periodicidade | Tiragem | Circulagdo P&B 4 Cores P&B | 4 Cores | de Capa |Assinstura| Material tm
STMANARIC AZUL SEMANAL . - s0:2 5962 | - — = | 8o | - Trowumo | 3ne2s
SETIMO CEU BLOCH MENSAL - - 407 6.206 - — 8,00 96.00 | FOT/ROT 275x215
CARINHO BLOCH MENSAL . - 1.921 | | - - 600 | — | Fotmor | 2004

; CAPRICHO ABRIL MENSAL 226 835 203 679 16.078 17865 | 7893 87,71 12,00 | 162.00 | FOVROT | 27.4x208
CARICIA AZUL MENSAL 163.075 150.485 an|  sem| mw | e 800 | - | FOTOLITO | 19x1a4
CASA CLAUDIA ABRIL MENSAL 172.073 151308 9.300 16.800 | 6146 | 11103 2000 | 240.00 | FOUROT | 27.4x208
ARQUITETURA & CONST] ABRIL MENSAL - « 6.600 12000 | - - 2000 | 240,00 | FOURDT | 274208
CASA E JARDIM EFECE MENSAL " - 5.600 12.000 - — | 19.00 | 184,00 | FOTOLTD | 275¢21
CASA VOGUE CARTA BIMESTRAL - . 4450 6530 | - - [ 25,00 \‘ 150,00 | FOTOLITO | 30.2x235
SUPERINTERESSANTE | ABRIL MENSAL 300 948 271 677 10.360 14.800 | 37.30 53,29 1400 | 168,00 | FOTOLITO | 274x208
SAUDE | | AzuL MENSAL 149 552 131.064 4840 6230 | 3692 | 475 | 1000 | 180,00 | FOVROT | 19x134
PAIS E FILHOS BLOCH MENSAL 140.136 126 858 5.780 9128 | 455 71,95 1500 | 180,00 | FOTOLITO | 295x215
GEOQ UNIVERSAL BLOCH MENSAL * * 4.877 Tl = — | 1200 | 14400 | FOUROT | 2650177
CORPO A CORPO SIMBOLD MENSAL " " 7.500 9.950 =" = 13.00 | 156,00 | FOTOLITO | 28x21

E HORIZONTE GEO AUDICHROMO BIMESTRAL - 6.908 6.908 - - 13,00 | 70,00 | FOTOUTO | 2Bx21
LEIA JORUES MENSAL 76.151 61118 20000007 4400000°| 327,23 | 719,91 16,00 | 14400 | FOTOLITD | 28x21

E CAOS AN. EDIT BIMENSTRAL * - 3T 6.369 - - 1500 | 90,00 | FOTOLITO | 28x21
PLANETA TRES MENSAL n n 2 595 3.365 = = 11,00 | 132,00 | FOTOLITO | 28x202
TIME TIME IND SEMANAL * - 12860000 2174000°] - - 11,00 | 572.00 | FOTOLITO | 27.6x20.8
BUSINESS WEEK MCcGRAW H. PUB. | SEMANAL . . 159.075,007 241792,00°| — e 759 | 14400 | FOTOLITO | 21x28
NEWS WEEK NEWSWEEK INC | SEMANAL * - 23124 031800°] - — a7 — | FOTOLITO | 208x276
THE ECONOMIST THE ECON. N. LTDA.] SEMANAL - * 60.372.00* 110.113,00° - - 11.39 - FOTOLITO 209x278
PLACAR ABRIL SEMANAL 91.985 72.276 7.134 11.124 98,70 153,91 7.00 - FOT/ROT. | 2a7x299
TRIP TRIP BIMESTRAL * * 8674 B 674 - - 15,00 80.00 | FOTOLITO 28x21
MATCH/POINT NESS MENSAL - - 5.813 7.750 - = 13,00 | 130,00 | FOTOLITO | 28x21
FLUIR AZUL MENSAL 44072 35.656 7.832 10.028 219.65 281,24 12.00 - ROTOFILME | 27.4x20.7
MAR VELA E MOTOR | GRUPO 1 MENSAL . . 6.175 9 984 - - 1500 | 180.00 | FOTOLMD | 275«21
OVERAL TRIP BIMESTRAL - - 5. 486 5 486 - — 15,00 80,00 | FOTOLITO 2821

5 HIPPUS TRES MENSAL N - 5.045 7.205 - - 11,00 | 132,00 | FOTOLITO | 28x20
FLUIR BODYBOARD AZUL BIMESTRAL - - 5.696 6.327 - - 8.00 - ROTOFILME | 27.4x20.7
NAUTICA GRUPO 1 MENSAL * * 5.640 9.120 = - 1200 | 144,00 | FOTOLITO | 20,8x27,4
BICISPORT PINUS BIMESTRAL - " 2.770 2.770 5 - 8.00 | 96,00 | FOTOLITO | 21x28
SKATIN AZUL BIMESTRAL - - 5 696 6.327 2, - 700 | — [rotoumo | 207274
SHOW DO ESPORTE | MODELD MENSAL * . 4.300 6.720 = = 1200 | 72,00 | FOTOLITO | 21,28
MERGULAR MERGULHAR MENSAL * . 6 585 8.463 - - 2000 | 14500 | FotouTO | 215282
QUATRO RODAS ABRIL MENSAL 255,954 231.969 17.400 19.300 75,01 83.20 19.00 | 228,00 | FOT/ROT. | 274x208
AUTO ESPORTE EFECE MENSAL * * 4.350 7.350 - - 1500 | 180,00 | FOTOLITO | 27.5x21

i DUAS RODAS SIGLA MENSAL 45.370 41158 3110 5,550 7556 | 134,84 9.50 | 114,00 | FOTOLITO | 28x20,3

; MOTO SHOW TRES MENSAL * - 5.285 7.680 - - 11,00 | 132,00 | FOTOLITO | 28x20
OFICINA MECANICA SIGLA MENSAL - " 3.110 5.550 — - 9.50 114,00 | FOTOLITO 20, 3x28
BIZZ AZUL MENSAL * - 7832 10.028 - = 13,50 | 162,00 | FOTOLITO | 20.8x27.4
SET AZUL MENSAL . . 6.386 8.102 - = 1800 | 216,00 | FOTOLITO | 20,8274
RIS RIS MENSAL * . 4,883 6.511 - - 13,00 | 143,00 | FOTOLITO Im
VIDED NEWS SIGLA MENSAL 57.417 46.026 3.745 6.760 81,36 146,87 14,50 174,00 | FOTOLITO | 28x20.3
INFO i8 MENSAL * 1267000 2021200°| - — | 1500 | s000 | FoTOUTO | 2821
DADOS E IDEIAS GMSA ED JOR.| MENSAL . " 6.663 10.340 - - 16,00 192,00 | FOTOLITO | 28x21
PC MUNDO CWB MENSAL 13872 035 | 4500 7650 | 4453 | 73870 ' 660 | 8000 | FOTOLMO | 2821
GUIA DO PC PLAND SEMESTRAL - * 4 385 7.630 - - 15,00 = | FOTOLITO 2821

% | G. DE AUTOMAGAD IND PLANO TRIMESTRAL * * 3.700 6.420 = - 1200 | 5500 | FoToLTo | 2821

| | CLASSE NEWS PRIME MENSAL " * 2.776 4.489 - - ' 19,50 | 222,00 | FOTOLITO | 2128 |
MONICA GLOBO MENSAL 290.766 276.264 6.000 6.600 7.7 2389 | 45 [ o [rormor [1oxidd |
CEBOLINHA GLOBO MENSAL 191.333 182.379 5.600 6.100 30,70 33,44 3,00 (1) | FOT/ROT. | 19x13.4

i CHICO BENTO G6LOBO QUINZENAL | 197.017 188,620 5.600 6.100 29.68 32,34 250 | ([ Formor. | axis4
CASCAD GLOBO OUINZENAL 205.114 195.600 5.600 6.100 28,62 31,18 2,20 (1) | FOT/ROT. | 19x13.4
ALMANAQUE DISNEY | ABRIL MENSAL 152 627 137962 | 7416 7.128 53,75 56,01 l 50 | @ | l'mm.T 19x13.4
TIO PATINHAS ABRIL MENSAL 143.979 128.179 7416 7.728 57,85 6020 | 360 | (3 | FOT/ROT. | 19x13.4

JORNAL DOVALE

CRESCENDO COM S. J. DOS CAMPOS

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

( Representacdo de Veiculos Publicitarios Ltda.)

A lorca esta no talento

Séo Paulo - Fone: §72-7577

—
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Prego 1 pagina Custo por Mil Prego Formato
Titulo Editora Periodicidade Tiragem | Circulagio P&B 4 Cores P&B 4 Cores | de Capa Material cm
£ 4. ] A & . 1416 7.728 o0 | | L | @ | FOT/ROT. | 19x13.4
PATD DONALD ABRIL 73,34 76,43 2,20 (3) | FOT./ROT,
TMICKEY 1 ABRIL | w3 | T 380 | @ | Formor.
ZE CARIOCA ABRIL 70.00 72,95 2,20 (@) FOT./ROT
“HOMEM-ARANHA | ABRIL | 5349 | 558 | 500 | (9 | FOT/ROT.
LULLIZINHA ABRIL 114,98 119,98 2,00 - FOT /ROT
ANIMAL VHO.DIF UDA. | BIMESTRAL = | ~ | =« | 2385 | 39 | - | - 13,80 — | FOTOLTO
CHICLETE COM BANANA | CIRCO ED BIMESTRAL * 2,507 4823 = - 15,00 - FOTOLITO Bx27,
! WENTEFCCRO [ ABRIL [wensa [ e | - | - | — [ For/mor_| w08t
CONAN ABRIL ENSAL . 88.967 7.416 7.728 83,35 8686 6,00 — | FOT/ROT. | 20,8x27.4
| PROPAGANDA REFERENCIA | MENSAL | « T« | 4800 | 6400 - = 15,00 | 120,00 | FOTOLITO .
! MARKETING REFERENCIA MENSAL . . 4.900 6 400 - - 1500 | 120,00 | FOTOLITO | 27.4x20.7
" | IMPRENSA FEELING MENSAL * * 405 | 5688 - - 1400 | 142,00 | FOTOUTO
E "We0 & vensaGEM | MG SEMANAL N « 2 871 4953 - - 640 | 326,00 | FOTOLITO
VIAJE BEM SPAGAT BIMESTRAL * = | 12382 | 123n - - - — | rotoumo
! ICARD ICARO MENSAL " . 14 620 16.017 = = 1500 | 180,00 | FOTOLITO
; | TRANSBRASIL VIA EXPRESS BIMESTRAL - * 10.162 11.329 - - 15,00 90,00 | FOTOLITO
£ CLASSE JS.J LTDA BIMESTRAL * . 14154 14.394 = = = - FOTOLITO
CIRCUITO CIRCUITO BIMESTRAL - « | 5789 | 76 - - — — [ rotoumo
‘'onte: Tabela de Precos - Outubro/89 em BTN. Ed. Abril novembro/89 em BTN BTN out/89 = NCz$ 3,6647
* Preco em NCz$
IVC - 1° Trimestre/89 « Consultar Editor.
IVC - Revista Afinal, Manchete Rural e Leia - 4° Trimestre/88
IVC - Revista Visao e Moda Brasil - 2° Trimestre/88
Precos Infantis: Editora Globo - Capa Internas/Externas
Editora Abril - 2*/3* Capa e 4* Capa
\ssinaturas (01) Pacote Mauricio de Souza: NCz$ 183,00
(02) Mundo Disney: NCz$ 217,00
(03) Festival Disney: NCz$ 194,00
(04) Familia Marvel: NCz$ 180,00
OBS.: Revista Time - Ed. Brasil
Revista Business Week - Ed. Mundial
RADIO
Cidade Audiéncia Média p/ Média Ouvintes Custo 30"
Sede Emissoras Minuto (%) por minuto Indeterminado Custo por Mil
950.00 427
387,00 3.24
Sao Paulo 410,44 389
300.00 497
258,84 {448 i
329 82 )
175.00 S sl
250,00 TR
201,55 294 ﬁ1
220,00
Rio de Janeiro 452.00 e
485,00

Fale pra valer:
Fale com todo Litoral Paulista:
Fale com a Cultura Santos:

IMPRENSA — OUTUBRO 1989

CUSTO INDETERMINADO PARA 30": AM - 23 BTN's; FM - 30 BTN's.

15 CIDADES, 24 HORAS POR DIA.

AV. ANA COSTA, 532 - 57 ANDAR - CJ, 53, SANTOS - SP, FONES: (0132) 34,1434 E 35.7373. TELEX: (13)2273

RCSV. CEP: 11080, OU ATRAVES DO SEU REPRESENTANTE PEREIRA DE SOUZA




Cidade Audiéncia Média p/ Média Quvintes Custo 30"

Sede Emissoras Minuto (%) por minuto Indeterminado Custo por Mil

MUNDIAL | 102 F- 82 500 121,00 .46

COPACABANA 0,37 29.900 90,00 3.0

MANCHETE 0.26 21.000 120,00 5.7

Rio de Janeiro Fm 98 FM 1.78 142.400 223,00 1.56

105 FM ] .14 92 200 115,00 1.24

TROPICAL 1,08 85.800 135.00 157

TRANSAMERICA | 0.85 68.800 219,88 3,19

| CIDADE 0,83 67.100 175.00 2,60

AM ATALAIA 1,65 45.500 49,00 107

ITATIALA | 1,14 31.400 62,29 1,98

GLOBO 0,79 21.800 60.00 2,75

CULTURA 0,72 19.800 45,80 2,31

Belo Horizonte M BH. FM 2,4 05 59.000 93,00 1.57

CIDADE 1,23 33.900 70,00 2,06

TERRA 0,93 25600 70,05 2,99

EXTRA 064 17600 64,13 364

AM PLANALTO |, 1,49 24,400 43.60 1.78

GLOBO 1,23 20.200 29,00 1.43

NACIONAL 0,59 8.700 30,00 3.0

CAPITAL 0,11 1,800 62.29 34,80

Distrito Federal EM 93 FM 2,17 35.600 38.45 1,08

105 FM 1,64 26.900 37.24 1,38

ATIVIDADE 1.54 25.200 a.22 1.63

TRANSAMERICA 1,19 i 19.500 95,28 4,88

AM FARROUPILHA 3,67 86.600 87,00 1,00

CAIGARA 0,90 21.200 37,89 1,78

GAUCHA 0,79 18.600 173.45 - 9,32

1120 0,79 18.600 35,16 1,89

Porto Alegre FM CIDADE 1,35 31.800 70.00 22

ATLANTIDA 0.7 18.200 64.00 3,51

ALEGRIA 0,77 18.200 29,86 1,64

ITAPEMA 0,49 11.600 36,00 3,10

AM OLINDA 1,22 24,300 80,62 33

GLDBO 0,88 17.500 61,00 3,48

CLUBE 0,39 7.800 94,00 12,05

TAMANDARE 0,27 5.400 49,00 9,07

Recife M RECIFE 1,08 39.400 74.00 1,87

CAETES 1,09 21.700 47,00 2.16

CIDADE 0.87 17.300 150,00 8,67

103 FM 0,68 13.500 61,00 4,51

Fonte: Ibope - agosio/BS - Todos os dias do més - faixa hordria - 05:00 as 24:00 h. * Cusio Ponderado - Tabela de Prego: oulubro/8g.

Niumero Custo BTNs Custo BTN's Custo BTN's

de Tabuletas Tabuletas Local
Cidade Tabuletas Locais Indeterm. Determ. Determ.
| 540 Pauio | 5.33 | 1,933 17,27 28,78 2087
| Rio de Jansiro 2.258 1.027 15,11 27,34 17,99
‘Savador 894 524 11,51 8,71 14,39
Recite 2.153 ' 1.113 11,51 18N 14,39
“Porto Alegre ] 1.721 962 10,79 14,39 12,95
“Curitiba 1.445 l_‘ 817 l 10,79 14,39 12,95
& i 1.084 [ 628 el 10,79 14,39 1295
Belo Horzonte 1.926 855 10,79 14,39 12,95
[ Goidnia 671 2 RE. 10,79 14,39 12,05
Brasila 247 18 10.79 14,39 12,95
Wz 395 IR [ 10,79 14,39 12,95
Demais Capitass 3.085 1.641 9.7 13,67 1,51

Fonte: Tabela de Pregos - Central de OUTDOOR - Setembro/89 em BTN/BTN out./89 - 3,6647. Custo: cartaz/dia. OBS: O Cuslo Tabuletas Indeterminadas para S&o Paulo e Rio de Janeiro correspon-
de ao Custo do Setor “A"".
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primeiro lugar que o SBT ocupou todo mundo ja conhece: €é a nossa sede da Vila Guilherme. Agora estamos

assumindo o nosso segundo lugar, a nova sede da Via Anhangtiera. Ela é um segundo lugar amplo, moderno,

um segundo lugar com 25.000 m- de drea construida e 250.000 m* de area total. Por enquanto, s6 a parte co-
mercial e a administrativa passaram para este segundo lugar. A parte artistica continua no primeiro lugar (ou seja: o se-
gundo lugar na audi€ncia). Apareca na nova SBT, na Via Anhangtiera, Km 19, Osasco. NGs estamos cada vez mais lideres
do 2¢ lugar. Agora, at€ na propria sede. CEP 06000 - tel. 703-7944 - fax 705-0303.

NOVIDADE NO SBT:
ESTAMOS OCUPANDO O

W/ Brasil
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Memoria

Um principe

contra a monarquia

O jornalista republicano Quintino
Bocaiuva fez do jornal a
tribuna para a destruicao de um regime

por Brenda Fucuta

Na manha de 14 de novembro de
1889 o prédio do “O” — como era co-
nhecido o velho sobrado que abrigava
a sede do jornal O Paiz, na rua do Ou-
vidor, Rio de Janeiro, — experimenta-
va uma agitacdo singular, tipica das
animadas reunides de jornalistas e es-
critores na Confeitaria Pascoal, a pou-
cos metros dali.

Em todo o seu primeiro andar, on-
de enfileiravam-se as mesas dos reda-
tores, comentava-se a economica frase
que o jornal estampou na edi¢dao do
dia: “Hoje no Capitolio, amanha na
rocha tarpéia — o sr. visconde de Ou-
ro Preto”, O recado tinha enderego cer-
to — o Paldcio Imperial. Mesmo assim
possuia um cédigo que poucos leitores
poderiam entender e nem o sujeito da
frase poderia decifrar sem a ajuda de
consultores politicos experientes.

Quintino Bocaiuva, o autor da sen-
tenca, nao estava nem a sua mesa de
diretor nem na parte de baixo do pré-
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dio, onde trabalhavam a geréncia e o0s
vendedores de assinaturas do jornal,
para posar de piton aos colegas.

Naquele mesmo dia ele colhia nas
ruas os boatos sobre a prisdao iminente
do marechal Deodoro da Fonseca, o es-
colhido pela maioria dos politicos re-
publicanos e por grande parte das For-
¢as Armadas para liderar o movimen-
to que derrubaria o regime monarqui-
co.

Cavalgada civil — A noite, Bocaiu-
va sabia que tinha transformado a
manchete de seu jornal numa profecia
certeira: acompanhado do militar So-
lon Ribeiro, herdi da Guerra do Para-
guai, o jornalista avisava a Benjamin
Constant que a proclamacgao da Repu-
blica, que varreria o gabinete Ouro Pre-
to, s6 poderia dar-se no dia 15 — ama-
nha.

Deodoro da Fonseca foi alertado as
pressas. Precisou engolir em seco, en-
ganar a forte crise de apnéia que o dei-
xara de cama, e acordar no outro dia
com cara de corajoso. Pronto para
montar o cavalo e conduzir suas tro-
pas até o Quartel General de Campo
de Santana, onde encontrava-se o Vvis-
conde de Ouro Preto, para comunicar
que um novo regime politico, o repu-
blicano, deveria orientar um pais de
nao mais que 14 milhoes de habitantes
— 12 milhoes de analfabetos e um PIB
de menos de 2 milhdes de contos de
réis, o equivalente hoje a cerca de 40
milhoes de cruzados novos.

O diretor de O Paiz nao se conten-
tou com os bastidores nem com as im-
pressoras no dia 15 — o unico jornal
a noticiar a proclamag¢ao no dia em que
ela estava acontecendo foi a Gazeta de
Noticias, através de um furo monu-
mental do reporter Souza Valente. Pe-
dindo um cavalo ao capitdo Serzedelo
Correa, Quintino Bocaiuva ensaiou
uma cavalgada civil ao lado das tropas
que acompanhavam Deodoro.

Publico letrado — Na mesma sema-
na, abandonou uma das penas mais in-
sistentes — se nao fol a mais corrosiva

foi com certeza a mais produtiva — da
propaganda republicana contra o im-
perador para participar do Governo
Provisorio de Deodoro da Fonseca co-
mo ministro das Rela¢gdes Exteriores.
Abdicou do pseudonimo Filemon, com
o qual castigava a monarguia nos seus
artigos, sem deixar, no entanto, de
orientar o Paiz para uma linha edito-
rial que sua redagao ndo estava acos-
tumada — a de defesa do governo.
Definido por Machado de Assis co-
mo (rés aristocrate de tempérament,
Quintino Bocailuva, com suas insepa-
raveis sobrecasaca e luvas pretas, aca-
bou ganhando dos colegas o irdnico
apelido de Principe dos Jornalistas. Foi
com este titulo, que certamente nunca
lhe coube bem, que Bocaiuva elevou o
pequeno jornal, fundado em 1884 por
Jodo Jose dos Reis Junior, ao confor-
tavel assento na grande imprensa.
Em 1889, ja como diretor de O Paiz,
Bocaiuva comemorou os 32 mil exem-

- plares vendidos diariamente aos leito-

res — poucos — das capitais das pro-
vincias brasileiras. O nimero, hoje in-
significante para os grandes jornais
brasileiros, fol um recorde na época. S6
a Revue de Deux Mondes (leitura obri-
gatoria do imperador), cujo numero de
assinantes brasileiros era superado ape-
nas pelo de leitores franceses, e a po-
pular Revista Ilustrada, do caricaturis-
ta italiano Angelo Agostini, puderam
ostentar cifras tdo altas.

Nessa época os grandes jornais de
Sao Paulo e Rio de Janeiro — A Pro-
vincia de Sao Paulo (futuro Estadao),
o Jornal do Comercio e a Gazeta de
Noticias — dividiam o publico letrado
com O Paiz.

Cortando o umbigo — Os correios
comegavam a funcionar fora da ponte
terrestre/naval Sao Paulo, Santos e Rio,
€ novas técnicas de impressao comeca-
ram a ser introduzidas no pais. Em
1877 o Jornal do Commercio inaugu-
rou a se¢ao internacional na imprensa
brasileira estabelecendo o primeiro
contato com os servigos de uma agén-
cia de noticias, a Reuter-Havas.

Jornalismo era sinénimo de literatu-
ra. Quintino Bocaiuva colecionou uma
dramaturgia propria antes de decidir-
se definitivamente, na década de 80,
pelo jornalismo e politica. O lanca-
mento de revistas e jornais pipocava a
cada novo militante abolicionista, re-
publicano ou monarquista, que preci-
sasse de uma tribuna.

SO com o surgimento da Gazeta de
Noticias, em 1875, dirigida por Ferrei-
ra de Araujo, a imprensa passou a ado-
tar uma linguagem independente, cor-
tando o umbigo com a literatura.

Mais atraente — Bocaiuva, dono de
um texto claro e objetivo, nao conse-
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guiu fugir ao engajado e romantico
jornalismo carioca do final do século
XIX. Conduziu sua carreira ao sabor
das sucessivas bandeiras que passava a
defender — o abolicionismo, os oficiais
envolvidos na Questao Militar e a Re-
publica.

A chamada Questdao Militar foi uma
das crises importantes que assolaram
o Segundo Imperio. No fundo, foi um
processo de crises entre o Exército e o
poder central, iniciado em 1884, quan-
do o tenente-coronel Sena Madureira
decide homenagear o jangadeiro Fran-
cisco Nascimento, que meses antes
recusara-se a transportar escravos no
Ceara. Nessa sua primeira manifesta-
¢do de simbiose com o abolicionismo,
a Questao Militar fez sua primeira vi-
tima: Sena Madureira perde o coman-
do da Escola de Tiros de Campo Gran-
de.

Enquanto rolavam as dificuldades
imperiais, Quintino Bocaiuva — orfao
ainda menino de um baiano e uma ar-
gentina — precisou trabalhar como re-
visor e aprendiz de tipografo para se
sustentar. Por dificuldades financeiras,
ainda fo1 obrigado a abandonar o cur-
so de Direito na Faculdade Sao Fran-
cisco, em Sao Paulo, centro de irradia-
¢Oes subversivas para a época, como o
positivismo e as simpatias republica-
nas.

De volta ao Rio de Janeiro, em 1854,
j4 com a adoc¢do de Bocaiuva no so-
brenome — num arroubo nacionalista
dos tempos de estudante, Bocaiuva tro-
cou 0 nome original pela designacao
tupi de palmeira —, ele passou a cola-
borar em varios jornais do Partido Li-
beral, como o Correio Mercantil e o
Didrio do R. de Janeiro.

Pouco depois desligou-se do Parti-
do Liberal para militar no Clibe Re-
publicano. “Sou liberal bastante para
dar um republicano convicto”, costu-
mava dizer.

Em 1870, participando da fundacao
do Partido Republicano Brasileiro, lan-
¢ou 0 primeiro numero do jornal A Re-
publica, a “‘folha mais atraente do Rio
de Janeiro”, com a publicacdao do Ma-
nifesto Republicano. O documento, as-
sinado por 57 intelectuais, politicos,
profissionais liberais e fazendeiros,
conduziu o comportamento dos mili-
tantes republicanos até 1889,

Linha republicana — Em 1885, ja
conhecido — e temido — pelos seus ar-
tigos, Bocaiuva substituiu Rui Barbo-
sa na direcdo de O Paiz. Seu prestigio
como jornalista chegou a elegé-lo de-
putado pelo 6 Distrito do Maranhao,
Seu primeiro cargo numa carreira que
ainda incluiria o governo do Rio de Ja-
neiro, apos sua passagem como minis-
tro pelo Governo Provisorio; e uma va-

ga no Senado.
_b
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Bocaiuva (alto), a sede de O
Paiz (esq), e uma reuniio na
redaciio, em 1888, onde estio,
da esq. para a dir., Bocaiuva,
Joaquim Nabuco, o visconde
de Sao Salvador de Matosinhos
(dono do jornal) e

Joaquim Serra
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Do pensamento do

velho republicano

De um discurso no Senado, em no-
vembro de 1897, sobre a adogdo do
pseudonimo Filemon: *(...) nunca
houve ocasido, em minha longa exis-
téncia de jornalista, em que eu escre-
vesse anonimamente. Quando ndo ti-
nha responsabilidade direta de editor
de alguma folha, em tudo quanto pu-
blicava havia sempre a responsabili-
dade direta do meu nome; nunca es-
crevi embug¢ado no anénimo. Sob um
pseuddnimo muito esgar¢ado, muito
transparente, publiquei em tempos
bastante remotos alguns panfletos po-
liticos, desses primeiros ensaios da
mocidade que entra a tergar suas pri-
meiras armas na vida politica”.

Em agosto de 1881, na assembléia
geral do Partido Republicano, falan-
do sobre a escraviddo: “A reforma do
elemento servil é uma questdo prin-
cipalmente econdmica, o0 que ndo lhe
tira o seu carater moral, porque a eco-
nomia politica rege-se também pelos

prinipios gerais do direito e abrange
todas as relacdes dos cidaddos entre
si, desde a propriedade até a conscién-
cia”.

Sobre o Partido Republicano, em
discurso pronunciado em Sdo Paulo,
em maio de 1889: “O Partido Repu-
blicano Brasileiro tem por missdo des-
truir esta ordem de coisas; ele nido é,
somente, como alguns pretendem, um
partido reformulador; ndo, senhores,
a nossa missao é transformar e néao
reformar. O que nds temos a cargo da
nossa responsabilidade é remodelar a
sociedade inteira (...)""

De seu testamento, escrito em ju-
Iho de 1907: “Penso ter sido intima-
mente cristdo, e suponho que o cris-
tianismo, na sua pureza, é ainda um
ideal afastado da humanidade nos
tempos que correm. O meu enterro
deve ser decente, mas singelo — nédo
quero armacgdo de e¢a em minha ca-
sa nem encomendacdo de nenhum
padre, ainda que algum se ofereca pa-
ra isso. Findo o prazo legal, os meus
despojos devem ir para o ossudrio co-
mum”’,

Como diretor de O Paiz, Quintino
Bocaiuva projetou-se como a ponte en-
tre civis e militares, fundamental para
o movimento republicano. Passou a de-
fender ardorosamente os oficiais puni-
dos na Questdo Militar, entre eles Deo-
doro da Fonseca. Seis meses antes da
proclamacdaoe da Repiiblica, Bocaiuva
tornou-se o0 chefe do Partido Republi
cano no Brasil, numa disputa aperta-
da com o inflamado Silva Jardim, re-
presentante da ala republicana radical.

Ja como ministro, ele passou a fre-
gqiientar muito pouco a redacdao de O
Paiz, mas manteve seu cargo até o co-
me¢o do século XX, quando o portu-
gués Jodo de Souza Lage assumiu a di-
re¢do do jornal.

O periddico ndao abandonou sua li-
nha republicana até 1930, ao ser vio-
lentamente empastelado numa mani-
festagcdo popular pro-Getulio Vargas. O
Paiz defendia o governo de Washing-
ton Luiz quando foi fechado.

Morto em 1912, Quintino Bocaiuva
guardou para a ocasido uma metafora
tipica do industrialismo: “A maquina
esta parando”. Dois anos antes, sua fa-
milia de sete filhos recebeu uma casa
conseguida por meio de uma lista que
O Paiz fez circular. Quintino Bocaiu-
va continuava pobre. %
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A REVISTA

MUNDO ELETRIGO
ESBANJA ENERGIA
E GHEGA A IDADE
DA RAZAD:

Energia € com Mundo Elétrico — a primeira revista especializada
no setor e uma das publicagdes técnicas pioneiras no Brasil. Sao
trés decadas de informacao ininterrupta, apresentando avangos
tecnoldgicos, novos produtos, sugestoes, criticas, editoriais — por
vezes contundentes — artigos tecnicos e, principalmente,
reportando fielmente a propria historia da energia eletrica no
Brasil, atraves dos mais eminentes especialistas do setor.

Aos 30 anos, Mundo Elétrico atinge a idade da razao — razao
para se aprimorar cada vez mais, cumprindo seu papel de bem ,
informar, com absoluta independéencia e imparcialidade. 20
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Perdao, leitores

Questao de acento

Quando o sotaque compromete a boa informagao

por Moacir Japiassu

Titulo de matéria na “Veja: “Dia de
voto em preto”, contando por que o0s
convencionais do Partido Democrata
preferiram o negro David Dinkins ao
branco Edward Koch, como seu can-
didato a prefeitura de Nova York. Ja-
nistraquis leu, refletiu bastante, como
se fosse um severo diretor de redacao,
e declarou: “Considerado, o titulo &,
nao apenas bobo mas, principalmen-
te, racista. Bobo, porque o ‘voto em
preto’, trocadilho infame, ja foi utiliza-
do até por um candidato a vereador em
Sao Paulo; e racista, porque ‘dia de vo-
to em preto’ € obviamente, pejorativo’.

Meu secretario verificou, todavia,
que o titulo destoava do texto, este bas-
tante correto. “Considerado, nao leve
a mal mas creio que o melhor lead pa-
ra semelhante titulo é este”, pontificou
Janistraquis. E me deu a ler sua obra-
prima. Ei-la: O slogan do candidato
republicano, Rudolph Giuliani, 49
anos, ¢ ‘Vamos limpar Nova York’; en-
tao, os convencionais do Partido De-
mocrata entenderam que, para enfren-
tar Giuliani nesta faxina tdo monu-
mental, um preto experiente e de alma
branca seria bem mais eficaz que o lou-
ro e judeu Edward Koch. Foi assim que
David Dinkins, 62 anos, se tornou o
pioneiro negro, fillado a um grande
partido, a disputar a prefeitura de uma
das mailores e mais sujas cidades do
mundo”.

Individuo de, com licenga da expres-
sao, “anedotario consciente”, Janistra-

quis ndo podia deixar a matéria da Veja
passar em branco...

Cinico, Janistragquis se aproximou.
“Considerado, diz aqui na Folha D’
que a revista Elle tem sociedade com
Air France, na base de meio-a-meio.
Quando ¢ que nds viaja?”, disse, sor-
ridente. Perplexo, li a entrevista de Mat-
thew Shirts com Victor Civita. Dizia o
dono da Abril, a folhas tantas: “(...)
Para fazer Elle, fizemos uma socieda-
de de 50% e 50% com a Air France,
ai tem uma troca de material. Eles
compram material nosso e nos compra-
mos material deles (...)".

Curioso, perguntei a Leonel Kaz, di-
retor de Elle, que diabo a gente com-
prava da Air France, além de passagens
aéreas. Leonel ficou de perguntar a
Thomas Souto Correia mas Janistra-
guis descobriu tudo no dia seguinte.
“Considerado’, comegou ele, com o
semblante carregado a Romeu Tuma:
“Considerado, o negdcio € o0 seguinte
o seu Victor Civita ainda guarda um
sotaque danado e o tal Matthew Shirts
¢ inglés. Entdo, quando o seu Victor
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disse Elles Franca, o gringo da Folha en-
tendeu Air France. O resto foi somen-

te falta de curiosidade para saber o que

uma editora € uma companhia aerea

tanto tém em comum”. Janistraquis an-

da mais atento que comissionario de

bordo em inicio de carreira.

Com a cara mais lisa que a de Tieta
do Agreste, Janistraquis perguntou:
“Considerado, ¢ verdade que depois de
sair do governo o ministro Antonio
Carlos Magalhaes vai ser correspon-
dente do Estadao la na Bahia?"” Estra-
nhei mas o meu secretario exibiu uma
Correcdo, que ¢ o Erramos do Estadao.
Lia-se: “Reparos do ministro Antonio
Carlos Magalhdes a reportagem publi-
cada anteontem pelo Estado, intitula-
va Na Bahia, Waldir puxa votos: ‘A Ba-
hia tem o dobro dos municipios cons-
tantes na matéria; a populagao nao ¢
de 4 milhdes e sim de 12 milhoes; o elei-
torado ndo é de 2 milhdes e sim de qua-
se 6 milhdes; a TV Itapuan nunca
transmitiu a TV Globo: os socios da
TV Bahia nao sao os citados; Waldir
na Bahia ndo puxa votos, pois todas as
pesquisas demonstram o contrario”’

E. Pelo jeito, o ministro tomou mes-
mo o lugar do correspondente do
Estadao.

Do De Fora, que ¢ uma espécie de
sofisticado Erramos da coluna do Zozi-
mo: ““O ex-ministro Roberto Gusmao,
apontado ontem por esta coluna como
um dos presentes a uma reunidao no Rio
para decidir a substituigao de Aurelia-
no Chaves por Antonio Ermirio de
Moraes na chapa do PFL pela presi-
déncia da Republica, ndo participou do
encontro. Alids, na verdade, nem se-
quer saiu de sua fazenda de Ribeirdo
Preto”.

Janistraquis, que € muito bem infor-
mado, garante: “Considerado, essa no-
ticia deu um rolo danado; o Zézimo
Barroco do Amaral botou a culpa no
Fred Suter e o Fred Suter botou a cul-
pa no Zozimo Barroco do Amaral. E
por i$sO que eu insisto — nessa socie-
dade, nada se sabe.

Da Errata, que ¢ o Erramos da co-
luna Cena Aberta, de Regina Rito, no
Jornal do Brasil: “A nota publicada 42
feira nesta coluna sobre Daniel Filho
e Gilberto Braga saiu totalmente tro-
cada. Os dois foram convidados pelo
grupo francés Hachette e ndo pela TV
Manchete (...)"” Janistraguis comentou:
“Considerado, se a Regina bobear, es-
se revisor ainda vai confundir marqui-
se com quermesse e virar copidesque
do Matthew Shirts 1a na Folha D'..” X
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e Giovanni de Bourbon

A Almadén sabe como
plantar para aproveitar os
100 dias de sol.

O sistema de espaldeira da espago e
arejamento, com 0 maximo de exposicao
das folhas e dos cachos de uva a luz solar.
Sem folhagem excessiva, 0s frutos rece-
bem mais nutrientes da planta. Sao mais
ricos, mais saudaveis.

Com a espaldeira, as uvas nobres
européias tiram o melhor
proveito do clima do Paralelo 31.

Palomas reproduz o habitat de ori-
gem das mais importantes viniferas, que
tiram todo o proveito das vantagens do
clima do Paralelo 31 com o plantio em
espaldeira. Exemplos? A uva Caber-
net Sauvignon, tipica de Bordeaux,
ou a Chardonnay, da Borgonha.

Com os 100 dias de sol, as uvas
europeias dao os vinhos com O es-
tilo Almaden, estilo saboroso e

exclusivo que em pouco tempo
conquistou a preferencia dos
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Com o novo e exclusivo

metodo de plantio, as uvas . : :

paladares habituados a quali-
recebem toda a energia dade dos melhores vinhos im-
do sol de Palomas. portados da Europa.

As uvas europeias dao certo
guando se sentem em casa.

E Palomas é o pedaco do Bra-
sil com a natureza e a técnica de
plantio do melhor que existe na

Europa.

Almaden trouxe

para o Brasil o

mais eficiente sis-

tema de plantio

das videiras eu-
ropéias, totalmente novo no
pais e exclusivo dos seus Vi-
nhedos em Palomas.

E o sistemna de espaldeira, que
VOCE VE na ilustracao.

Assim, Palomas tem o sol, 0
solo, 0 clima e a técnica de plan-
tio, um conjunto de vantagens
unico no Brasil para produzir
uvas rncas em acucar e com 0
equilibrio de todos os seus com-

Giovanni
de Bourbon-Siciles

Jornalista restaurateur, enofilo, descenden
te de aristocraticas familias européias, O
Principe Giovanni de Bourbon-Siciles ¢ au-
tor do livro “The Snob in the Kitchen"”, edita-

ponentes para dar os grandes Vi- do nos Estados Unidos. Colaborador de re-
. stas internacionais de gastronomia, moda
nhm,mmn‘ com a fiaSSE das :ﬁﬁmw:naﬂe. Aficionaco, estuda o vinho nas
principais marcas estrangeiras. principais regides produtoras do mundo
Imadé
O vinho brasilewro
\ de classe internacional
- Ty e o . - - - =




Cesta secao

COVvVAS

N la da campanha <
p Como decolar com tanto buraco

na pista?

Logotipos revisitados dao novo sabor as eleicées
por Luiz Henrigue Romagnoli

Estes sdo os ultimos adesivos que
comeg¢am a circular na esteira da
campanha eleitoral para a
presidéncia da Repiiblica.
Representam também o esforco
deste humilde articulista para o
aprimoramento do processo
democrético. L4 vdo: Caiado

. Mas sera que ele ndo conhecia o gado dele?

Lula

Para petistas ao estilo Carlito
Maia.

Collor
O mini-astral das Alagoas.

Afif

Para afifistas, com o adesivo ao
contrario, como Maluf: afinal, eles
sempre andaram juntos mesmao.

Maluf
Para antimalufistas, o0 mesmo adesivo, s que ao contrario.
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AGORA NEM
WASHINGTON

OLIVETTO PODE

RECLAMAR.

O 55V /4 estd a milhares de frames por segundo na sua nova sede. Um

projeto que todo profissional de criacao vai aprovar. 8o nada menos
do que 6.000m? para voce soltar o seu talento. £ onde diretores de

fotografia vao ter 5 estudios com fundo infinito, tratamento acustico e fosso para
luminacao. £ bom contar também que sdo dois estudios de dudio com
cabine especial. E sao nove ilhas de edicao. Os diretores de cena vao

poder exigir 0 maximo com a central de pos-producao. £ os produtores
vdo adorar as 9 unidades externas. &om tudo isso, 0 SSV ganha

a aglidade que a Agéncia gosta. £ a sua equipe ganha mais espago
para mostrar o seu talento. ¥m talento que vai ser apreciado néo

50 pelos grandes profissiona’s de criagao, como também pelos bons diretores. E pelas
empresas e agéncias que vao usar o VTE (Video Empresarial)

e Programas Educativos. Nova sede do SSV. Aqui cabe todo o seu talento

OSSV JAESTA
DE SEDE NOVA.

SISTEMA SALESIANO DF VIDEOCOMUNICACAQ

Rua Carios Campos Mota, 555 Bairro Itatiaia
Belo Horizonte MG Tel. (031462 2566
Telex (36HASB FAX (0311462 7335
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CELIO APOLINARIO

FRANCISCO ESTRELA

Grandes lances
de um agil campeao

Entre uma disputa e outra
para emplacar um belo furo
jornalistico, o valoroso time
da antiga Ultima Hora mi-
neira costumava relaxar dis-
putando animados campeo-
natos de futebol de botdo.
Foi assim que comegou a
carreira de um craque: Ben-
jamin Abaliak, 42 anos, ho-
je editor de futebol interna-
cional do Estado de Minas.

Abaliak comecou a jogar
com sete anos e ja conquis-
tou mais de 50 titulos, entre
eles o de campedo brasileiro
de 1983 e 0 de campedo se-

Fridman: exposicao no Masp

nior — um torneio para
maiores de 38 anos — no
ano passado. Dono de um
chute potente e driblador in-
fernal, Abaliak fo1r convida-
do para ser titular na equipe
que esta sendo criada no
Clube Atlético Mineiro.

“Quando eu for para a
Copa da Italha, em 1990,
quero difundir o jogo por
1a”, sonha o campedo. “In-
clusive mandel fazer times
com as camisetas italianas.”
Mas ele nao pretende ficar so
nos jogos amistosos. “Por
que nao promover um cam-
peonato mundial de botao,
paralelo a Copa?”, pro-
poe.

O fotografo
das celebridades

Quanto tinha oito anos ele
ganhou sua primeira maqui-
na fotografica — uma Bieka
— como prémio de melhor
aluno no colégio Rio Bran-
co. Mas Paulo Fridman, 34
anos, nove de profissao, nun-
ca imaginou que fosse che-
gar tdao longe. Em seis anos
de Estados Unidos, seus tra-
balhos foram publicados em
revistas de prestigio como Ti-
mes, Business Week, Sports,

RICARDO HANTZ/SCHEL

- W

Almada: vida de direito autoral

Fortune, na alema Bunte.

No Brasil desde 1985, ele
ja faturou capas em Veja,
Manchete, Vogue e muitas
outras. E a gloria maior
aconteceu em setembro,
quando expds portraits de
personalidades com o Pelé e
Jean Pierre Rampal no Mu-
seu de Arte de Sao Paulo, o
Masp. Contrariando a cor-
rente, Fridman nédo pretende
mais voltar ao exterior, “por-
que o meu trabalho tem ga-
nhado o maior reconheci-
mento no Brasil”,

Passeio pelas
memorias do carcere

Viver de direitos autorais
¢ o sonho de Izaias Almada,
47 anos, 24 de profissao, pri-
meiro como jornalista e de-
pois como publicitario. Des-
de o comeco do ano, ele se
afastou do trabalho na agén-
cia Movi&Arte, para dedicar-
se em tempo integral ao livro
“A Metade Arrancada’, nas
bancas em novembro.

O livro € um romance que
tem como pano de fundo a
repressao nos anos 70. Para
escrevé-lo, Almada recorreu
a propria experiéncia. De
1969 a 71, ele esteve preso,
acusado de pertencer a VPR
— Vanguarda Popular Revo-
lucionaria. “Mas o livro nao
¢ uma apologia da luta ar-
mada ou uma autobiografia.
E uma ficgdao”, explica. Al-
mada garante que a decisdo
de vasculhar o passado nao
fo1 tdo dura quanto a de vi-
rar escritor. “Recomeco a vi-
da numa i1dade em que a
maioria das pessoas ja esta
estabelecida. Mas estou bas-
tante animado.”

Ele ja esta trabalhando em
um novo livro de contos, que
estara no mercado na meta-
de do ano que vem. E um ro-
teiro seu sobre a Inconfidén-
cia Mineira também deve se
transformar em livro, em
1992. “Estou gostando des-
ta vida, mesmo nao sabendo
onde isto vai dar”, confessa.
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lluminacao
em praca publica

WALIER LARVALRU MUBJETIVA FRESS

Isto é incrivel: existe al-
guém que une a meditacao
com o jornalismo. Geraldi-
nho Vieira, 30 anos e 12 de
profissao, ¢ editor-assistente
do segundo caderno do Jor-
nal de Brasilia. Mas também,
com seu outro nome — Swa-
mi Devam Bhaskar — ¢é dis-
cipulo ha sete anos do mes-
tre indiano Bhagwan Shree
Rajneesh. “As pessoas costu-
mam olhar meio de lado pa-
ra quem tem um guru, mas
eu sempre bato muito papo,
explicou o que ¢ a seita e elas
passam a tratar a coisa com
normalidade”, conta ele. “A
meditacdo nunca me impe-
diu de ascender profissional-
mente. "’

Isso é verdade. Depois de
ter sido chefe de reportagem
da sucursal de Brasiliada TV
Globo, chefe de jornalismo
da Radio Planalto e reporter
do Ministério da Agricultu-
ra, hoje Vieira ¢ também
uma espécie de press-contact
do Rajneesh com a impren-
sa. E para quem julga que
sua opc¢ao € pura alienacao,
ele deixa claro: “Medito, mas
estou em contato com O
mundo. O que faco ¢ me ilu-
minar em praca publica”.

Yieira: assessor de Rajneesh

TATIANA CONSTANT

Fleury e um original do Pequeno Principe: gosto por aventuras

A ronda do
vigilante fluvial

Carlos Avelino, 37 anos,
16 de profissao, ¢ 0 que se
pode chamar de um verde
amadurecido. Pois muito an-
tes da onda ecoldgica virar
moda, ele ja tinha o meio
ambiente com©O bandeira de
luta, nos anos 70.

Hoje ele ¢ dirigente e
porta-voz da Unido Proteto-
ra do Ambiente Natural

ANTONIO VARGAS /| POLARON

(Upan), da cidade gaicha de
Sao Leopoldo, entidade que
luta pela recuperacao dos re-
cursos hidricos da Bacia do
Rio dos Sinos. Mas ele nao
se limita apenas as fungoes
jornalisticas na Upan. “Eu
sou um gerador de fatos”,
define-se. Dedicado ao extre-
mo, ele costuma percorrer de
barco, durante horas, os rios
e 0s arroios da area a caca
dos agressores da nature-
za.

i

Oito décadas
de um aventureiro

O gosto por aventuras era
0 que ligava o aviador e es-
critor francés Antoine de
Saint Exupéry, autor de O
Pequeno Principe, a0 amigo
Jean-Gérard Fleury. E foi de-
safiando o perigo que este re-
porter veterano, ainda na ati-
va aos 84 anos, como corres-
pondente do semanario fran-
cés Le Point, tracou uma
carreira replete de historias
emocionantes.

Como jovem reporter do
Paris-Soir, Fleury participou
do primeiro voo da Franca
para a América Latina, que
durou *“apenas” oito dias.
Mais tarde, ele queimou o0s
miolos na caatinga brasilei-
ra, para entrevistar Lampido.
Ainda no Brasil, investigou o
sumi¢o do explorador inglés
Jack Fawcett no interior de
Mato Grosso.

Mas nao foi s6. Em 1934,
Fleury vasculhou a Russia
stalinista para uma ampla re-
portagem. E em 1937, foi
correspondente de guerra na
Espanha de Franco. “Eu ti-
nha que pagar alguem para
ficar no telefone e enviar as
noticias que eu colhia para o
Paris-Soir”, recorda ele.
“*Hoje, um computador re-
solve tudo”. Mas, com ou
sem facilidades tecnologicas,
para Fleury o jornalismo é
uma “aventura maravilhosa”.
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os frutos d
colheita.

EM TERRA DE CRIADORES RURAIS, QUEM TEM ESPANTALHO E GENIO.

Iniciativa Organizagio
e Ty e 2 O Mﬂnﬂm—

Patrocinio
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'1 Biploma de Bronze

ANHA DO ANO:

Dumbo Publicidade e Promogoes Lida.
Diploma de Ouro

EXODO RURAL

Companhia de Cigarros Souza Cruz

MPM Propaganda S.A. - FlorianGpolis, SC
Diploma de Prata

RETRATOS DE FAMILIA
Cyanamid Quimica do Brasil
Pubbliciti & Esquire
Diploma de Bronze

ANUNCIO DO ANO:

ALIETTE - CONTRA A PENA DE MORTE
Rhodia Agro S.A.

MPM Propaganda S.A. - Sao Paulo
Diploma de Ouro

25 ANOS DE BALDE BRANCO
Revista Balde Branco

PoOlen Propaganda Ltda.
Diploma de Prata

MPM Propaganda S.A.
Diploma de Prata

PEAO

% Somafértil S.A.

Stylus Comunicagao e Marketing Ltda.

THE BEST IN SHOW - CREDITO CONFIANCA
Governo do Estado do Rio Grande do Norte

remiados da IV Mostra Brasileira de Propaganda Rural.

FONOGRAMA DO ANO:

TERRA TOMBADA
Agroceres

Age Publicidade Ltda.
Diploma de Ouro

COMPADRE

Governo do Estado do Rio Grande do Norte
Dumbo Publicidade e Promogoes

Diploma de Prata

TERREIRO
Monsanto - Agricola
CBBA/Propeg
Diploma de Bronze

PAINEL DO ANO:

BASAGRAN

Basf Brasileira S.A.

Grad Dammann Propaganda Ltda./Painel Publicidade Ltda.
Diploma de Bronze

ESFORCO PROMOCIONAL:

GRENADE POUR-ON E CALENDARIO
Coopers do Brasil 5.A.

Abakerli & Amaral

Diploma de Prata

CDNCURSO AGROCERES DE PRODUTIVIDADE DE MILHO

de Bronze

IA DO ANO:
‘M PROPAGANDA S.A.

ANUNCIANTE DO ANO:

AGROCERES IMP. E EXP. INDUSTRIA E COMERCIO LTDA.

VEICULO DO ANO:

SUPLEMENTO AGRICOLA DO JORNAL O POPULAR - GOIANIA
Suplemento do Campo

ol Liantica ok
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Protocolo elegante — Em Sdo José dos Campos, Orestes Quércia retoca o visual do presidente argentino Carlos Ménem. Foto de
Erivan de Oliveira, 31 anos, 4 de profissdo, do Didrio Popular de Sao Paulo.

Ponto de vista
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BELINA 90 COM'NOVO MOTOR 1.8

MAIS DESEMPENHO NA SEMANA E NO FIM DE SEMANA.

aior agilidade no transito, mais seguranga nas estradas: vocé ganha isso com a poténcia do motor 1.8 e a rprecisau de engates do
Hvo cambio de 5 velocidades. Essas novidades, mais a suspensao recalibrada, transformam o ato de dirigir a Belina 1.8 num
yvo prazer. A Belina 90 vem também com alavanca de cambio em nova posi¢ao, novo grafismo no painel, novo console, brake-light
> fabrica, novo isolamento acustico, reduzindo ainda mais o nivel de

@ T
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PESSOAS QUE EXTRAEM O MELHOR DAVIDA PREFEREM FORESTIER
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Gian Carlo Bolla
Restauranteur
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A mesma perfeicao que Gian Carlo Bolla exige « dos pratos que cria no La Tambouille

e ””{,dfh 'y e le ex| ge do vinho que € scolhe pdrd 5 [JIHIJEHJ ForeStiej

Lle prefere Forestier porque € um vinho que agrada em tudo ao seu paladar exigente:

0 sabor. no bouaue a aualidade superior. () ninha de covvn e almi



