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Algumas

conquistas IBVI
sao de arrepiar
os cabelos.

“..brilha uma nova explosdo de for¢a.”
Ai estd um fio de cabelo humano onde
foram feitos sulcos por um processo
de gravacdo a laser sem calor, que
nao danifica o resto do tecido.

O processo, descoberto pelo cien-
tista da IBM Rangaswamy Srini-
vasan e por seus colaboradores,
é uma luz de laser ultravioleta
tao precisa que se constitul
num perfeito instrumento
para cirurgioes oftalmologis-
tas que, com ele, operam
a cornea, para corrigir
defeitos de visao.
Agora imagine
O que nos
podemos fazer
por voce.




aqueles que se cobriram de jibilo civico na
promulgagéo da nova Constituigdo brasileira, em ou-
tubro de 1988, certamente nao avaliaram — em meio
wcalmdeseupréprin entusiasmo — a enorme com-
plexidade ritualistica que :ﬁrdava aregulamentagdo
dos dispositivos legais entdo aprovados. A Constituigao assina-
lou conquistas importantes na drea social, nas garantias indivi-
duais e — o que interessa mais imediatamente a Imprensa — na
liberdade de expressao e de acesso a informagao. Esta 4, nos
Artigos 5 e 220, a prova irrefutdvel de que consegui i
uma legislagdo avangada, moderna no que se refere aos direitos
de expressao da cidadania.

Mas como esse artigo nao foi regulamentado, a Imprensa ainda
vive sob o tacio da sombria Lei 5.250, a chamada Lei de
Imprensa, baixada em 1967 pelo primeiro governo militar e
ainda nio devidamente revista nestes tempos de democracia.
Jornais e jornalistas ainda podem sofrer constrangimentos ina-
ceitdveis e enfrentar situagoes kafkianas, pela letra viva de uma
lei ja cerebralmente morta. E sobre esse exemplo tipico de
entulho autoritario que IMPRENSA se debruga, na matéria de
capa desta edigao.

se convidamos vocé, leitor, a uma reflexdo séria sobre
um assunto incomodo, nem por isso pretendemos intoxicar seu
bom humor. Ao contrario. Por isso mesmo, reforgamos nosso
time de comentaristas com a pena sempre divertida e sarcdstica
de Carlos Brickmann. A partir deste nimero, ele alveja o mer-
cado jomalistico com seus “Torpedos de mel™ — agucarados e
carinhosos, sim, mas sempre torpedos, com um razoavel poder
de devastagdo.

IMPRENSA deste més traz ainda matéria especial sobre o
marketing e a comunicagdo das institui¢oes financeiras, velhas
parceiras do }jnmalismo na sua dupla condi¢ao de anunciantes

rosos e fontes de informagao. A tarefa de transformar um

co — aquele pedago de dinheiro cercado de filas por

todos os lados — num recanto acolhedor e cativante para os

clientes é um exercicio de comunicagio que certamente vale a
pena conhecer.

OS EDITORES
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Destaque

Jomnais de rotos ¢ esfarra vendidos
pelos mendigos de Nova York, entram
num mer onde sempre cabe mais um
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— INFORME PARA JORNALISTAS

Sony traz o futuro com a
nova camcorder 8 mm

E o formato de maior qualidade e maior
durabilidade de gravacao, dentre as cameras compactas.
E a Handycam CCD-F366BR, que ja esta no mercado

ferecer maior comodidade e
Ocntrct:nimcnlu a0s Seus consu-
midores ¢ uma preocupagao
cada vez presente nos fabricantes. Na
cletronica, essa preocupagao se traduz
na miniaturizagao dos aparelhos e
equipamentos, ¢ a busca por aparclhos
cada vez mais compactos para lazer
esta fazendo com que as industrias da
area de eletronica se superem. O resul-
tado desse esforgo € que a Sony, mais
uma vez, saiu na frente ¢ esta lancando
a sua Handycam CCD-F366BR. Uma
camera de video compacta no revolu-
ciondrio formato 8 mm, o maximo em
tecnologia no mundo.

Com esse langamento, a Sony colo-
ca a disposigao do consumidor brasilei-
ro uma das camcorders (camera de
video que grava e reproduz imagem e
som) mais modernas do mundo. O for-
mato 8 mm, ainda uma novidade no
mercado brasileiro, ja domina grande
parte dos mercados do Pnmeiro Mun-
do. Apresentado em 1984, o video 8
mm nao demorou muito para conquis-
tar o publico. No Brasil, além da Sony,
estdo presentes nas principais redes de
lojas as camcorders 8 mm da Gradien-
te, Cannon € Sanyo.

As vantagens da camcorder de for-
mato 8 mm sdo Inumeras, a comecar
pelo tamanho dos aparelhos e sua faci-
lidade de operagao. Compactas, leves
(pesam 1,2 kg.) e faceis de operar, as
camcorders 8 mm dispensam os mala-
barismos ¢ os Inevitavels exercicios
musculares, comuns as cimeras anti-
gas. Nao bastasse isto, a qualidade de
imagem ¢ som € superior a do sistema
tradicional.

E curioso que um equipamento tio
pequeno seja capaz de uma performan-

A Handycam Sony pesa menos de 1kg: confortavel

As duas baterias recarregaveis
permitem trés horas de gravagao

ce tao surpreendente. O segredo, po-

rém, esta na revolucionana ¢ exclusiva
fita de 8 mm. Compacta, semelhante a
uma fita de dudio que permite gravar
até duas horas de 1magem ¢ som na
velocidade normal, a fita desse equipa-
mento ¢ feita de particula de metal ou
metal evaporado magnetizado. Isso ga-
rante uma sensibilidade maior, dando
mais nitidez a imagem. Mais interes-
sante ainda € que o som melhora sensi-

velmente. Ao contrario do que aconte-
ce com o sistema convencional, aqui o
som ndo estd relegado a beirada da fita.
No sistema 8 mm, ele teve seu espago
ampliado, melhorando sua caplagio e,
em conseqiiéncia, sua reprodugao.
Todos esses recursos estao incorpo-
rados 2 nova CCD-F366BR, que a
Sony esta colocando no mercado bra-
sileiro. Aqui, contudo, ha uma certa
confusao entre os formatos disponi-
veis, suas caracteristicas e potenciali-
dades. Nessa guerra que se trava pela
conquista do mercado, o VHS ganhou
uma roupagem nova, tentando resistir
a inevitavel modemidade do 8 mm: o
formato VHS-C, que nada mais é do
que a compactagao com a diminuigao
do comprimento da fita original. Ela
mantém as caracteristicas do VHS e
traz um adaptador que permite 4 fita
gravada ser reproduzida num VHS nor-
mal. O grande problema ¢ que as fitas
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de VHS-C gravam apenas 20 minutos
ou uma hora na velocidade mais lenta,
com prejuizo da qualidade de grava-
¢do.

Além da facilidade de operagao das
camcorders de video 8 mm, vocé pode
escolher fitas de 30, 60, 90 ¢ 120 minu-
tos, conforme sua necessidade de gra-
vagao.

O Video 8 mm da Sony esta sintoni-
zado com as preocupagoes ¢ atribula-
¢oes da vida moderna. Compactas ¢
faceis de operar, as cimeras nao sio
mais vistas como uma extensao do apa-
relho reprodutor de video, mas sim
como algo independente e capaz de
registrar sem transtornos as boas coisas
da vida.

No caso da CCD-F366BR, isto foi
levado as 1ltimas conseqiiéncias. Com
essa Handycam, o consumidor pode
assistir ou monitorar suas gravagoes
em qualquer TV do sistema PAL-M,
sem a necessidade de nenhum equipa-
mento de transcodificagdo. E s6 conec-
tar a camera a TV ¢ assistir as imagens,
sem necessitar de um videocassete.
Também € possivel fazer edigoes e co-
pias para outro videocassete.

Ja que a palavra de ordem ¢ como-
didade, nada mais funcional do que a
autonomia da Handycam CCD-
F366BR. Ela vem com duas baterias,
uma novidade que garante quase trés
horas de gravagdo. A NP-55 (aproxi-
madamente 45 minutos) ¢ a NP-77H
(quase duas horas) sao recarregaveis e,
com essa carga dobrada, desobrigam o
usuario de interromper sua gravagao,
Enquanto uma esta sendo utilizada, a
outra € recarregada. Isso evita que se
interrompa um evento, uma festinha ou
aquela jam-session tdo espontinea,
pelo simples fato da bateria estar no
fim.

E uma questiio de tempo, mas certa-
mente 0 mercado brasileiro também
vai descobrir os beneficios do Video 8
mm. Tanto pelo aspecto da praticidade
(tamanho ¢ peso) na hora da operagio,
quanto pelas vantagens técnicas, me-
lhor qualidade de som, imagens mais
nitidas ¢ facilidade para ligacio em
qualquer aparelho de TV, a Handycam
Sony € o melhor que um entusiasta do
video pode ter hoje no Brasil.

FMm:: oragio helicoidal por duas cz

sm& Rl d ¥Valadl) L A L1
Sinal de video

s rolativas

FM com cabeca rotativa

Sistema de cor NTSC, Norma EIA com saida em PAL-M

Fita cassete utilizavel

Formato 8 mm
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: SP. Aprox. 1,43 cm/seg
Velocidade da fita LP. Aprox. 0.72 cmseg (somente reproducio)
Modo SP: 2 horas (P6-120)
A o pravagko | Modo SP: 1 hora (P6-60)
Modo SP: 2 horas (P6-120)
Modo SP: 1 hora (P6-60)
- Modo LP: 4 horas (P6-120)
Tempo de reprodugio (Fitas pré-gravadas)
Modo LP: 2 horas (P6-60)
(Fitas pré-gravadas)
Tempo de avango rapido e Aprox. 6,5 min (P6-120)
relrocesso 3,5 min (P6-60)
Captador de imagem CCD (dispositivo de transferéncia de carga)
Visor Eletronico - (branco e preto)
Combinada com zoom motorizado de 8 vezes
s o5 f=8,5-68 mm
Oty F1.6 com macro
| Didmetro para filtro: 46 mm
Sistema de foco automaltico TTL
HOLD
Temperatura de cor Auto INDOOR 3.200 K
OUTDOOR 5.800 K
[luminag¢do minima 3 lux
Faixa de iluminagdo 3-100.000 lux
[luminagéo recomendada Mais de 300 lux
Corregio de aberturas de Aulomatica
diafragms Ajuste de iluminacdo de fundo
Conector de entrada/saida
Tomada RCA 1Vp-p, 75
Sakda de video Nio balanceada com sincronismo negativo
bl aiat, TcumdaRCA-‘?,Sst,mlmpodamadcmkh
menos que 2,2 Kohms
RFU DC OUT Minitomada especial de S VCC
Tomada para fone de ouvido Miniplugue, impedéncia de 8 ohms
Tomada de controle remoto Tomada mini estéreo
Tomada Mic Miniplugue, -66 dBs, baixa freqiiéncia com saida de
2,5 a 3 VCC, impedincia de 6,8 Kohms
. 3 CC do microfone
Tomade de alimentagio Minitomada especial, 5 VCC
Geral
. Com bateria recarregivel de 6 V, com adaptador de
Alventagio alimentacio 75V _-
Consumo 6,9 W (filmagem) incluindo visor eletronico
Instalagio Vertical, horizontal
Temperatura de funcionamento | 0°C a 40 °C
i ot s -20°Ca 60°C
Diiatiis Aprox. !211153131'? mm (A/L/P) incluindo péra-sol
da objetiva
Peso Aprox. 1,2 Kg. excluindo a bateria e fita cassete
Microfone Eletroestatico de eletreto monoaural unidirecional
Adaptador de alimentagio AC-V30 ® Modulador de RF
RFU-89NAe® Adaptador de antena de 75 para 300 ochms
EAC-24 » Adaptador de antena de 300 para 75 ohms
Acessorios fomecidos EAC-25 # Bateria de litio (colocado no aparelho) ®

Bolsa para transporte ® Al¢a para transporte ® Fita
cassete 8 mm P6-120MP (1) ® Chave seletora de antena

ANS-89 ® Bateria NP 55 ¢ Bateria NP 77H




UM PROGRAMA SAUDAVEL
PARA QUEM :CIEIA
QUE DOMINGO NAO E SO DIA
DE FUTEBOL.

Sério e inteligente,
Imprensa na TV & o programa
de domingo fantdstico que ndo tem
nem gugu nem dada.
Imprensa na TV. Todo domingo,
a partir das 23:00h, na
TV Record (SP), TV Capital (DF) e
TV Pernambuco (PE).
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ANIVERSARIO

Parabéns pelos
trés anos de nossa re-
vista IMPRENSA.
Acompanho-a desde
O primeiro numero e
voces sao lestemu-
nhas do quanto tenho
torcido pelo seu sucesso. Acho que, hoje,
todos podemos dizer que a revista for-
mou-se como um importante veiculo para
os profissionais da area. Recebam um

abraco amigo.
Antonio Sabino de Souza
Diretor Comercial — Revista Veja
Sao Paulo — SP

Parabéns pelo exelente trabalho desen-
volvido ao longo destes trés anos de vida.

Magy Imoberdorf

Presidente da Lage & Magy Publicidade
Sao Paulo — SP

EvLio GAsPARI

O perfil de Elio Gaspari ¢ um exemplo
de jornalismo de primeira classe. O Zuenir
deu uma de grande reporter, apurou fatos,
recolheu dados, anotou informagoes rele-
vantes e no coquetel fez um grande texto,
um perfil cheio de sensibilidade. O nosso
Kid Megalo deve estar morrendo de inve-
ja de ndo ter escrito a reportagem...

Mauro Salles
Sao Paulo—SP

Ruy MEsquita
Na reportagem “Um liberal de carteiri-

nha” (IMPRENSA n® 36), o sr. Ruy Mes-
quita afirma que a venda avulsa do Jornal
da Tarde sempre foi a maior da cidade (S.
Paulo) e que a iiltima vez que ouviu falar
de vendagem do Noticias Populares ela
estava em tomo de 70 mil exemplares.
Gostaria de esclarecer que, segundo os
boletins de auditoria IVC e Price do més
de julho/90, a venda avulsa nas segundas-
feiras do Jornal da Tarde é de 126.936
exemplares contra 113.902 do Noticias
Populares e, de terca a sdbado, o Jornal
da Tarde tem 81.721 exemplares, contra
103.937 exemplares do Noticias Popula-

res. Aproveito, ainda, para informar que a

circulagao do Noticias Populares esteve

em torno de 70.000 exemplares no ano de
1983.

Eduardo dos Santos

Ger. de Marketing Publicitdrio

Noticias Populares

Sao Paulo—SP

JosutE MAcHADO

Bom e instrutivo, como de costume, o
artigo de Josué Machado. Mas, mesmo
nao sendo o articulista simpdtico ao atual
governo, nenhum mal haveria sendo mais
respeitoso. Afinal, o governo € legitimo,
tem demonstrado muito trabalho, serieda-
de e firmeza. Merece também, por isso ¢
por muito mais, respeito. Que se lhe faga
critica, tudo bem. Mas que seja construti-
va e nao debochada.

Gilberto Lara Resende
Juiz de Fora—MG

Brasir rRICO

Muito sugestiva a foto da pag. 98 de
IMPRENSA n? 36. A policia policia, o
oprimido exerce em vao o jus sperneandi,
o0 povo espia apalermado. Esse Brasil to-
dos conhecemos bem. Os especialistas em
miséria e injusti¢a poderiam propor qui-
nhentas teses para explicar as causas do
problema social do pais tomando por base
essa foto. Nao seria preciso tanto esforgo,
no entanto. E so virar a pagina e entrar no
Gallery. Ai esta o Brasil rico, sauddvel,
bonito e risonho. Ai estdo as elites nacio-
nais, saciadas e felizes.

Macéia Nunes
Rio de Janeiro—RJ

INTERIOR

Reforgo a sugestio do colega Carlos
Alberto Junior (edigéo 34), pedindo que a
IMPRENSA faga matérias sobre o jomna-
lismo do interior do pais. Vou mais além
e pego que a revista dedique um espago
permanente para a pauta, abordando o co-
tidiano dos profissionais, saldrios, jornada
de trabalho, actimulo de fungdes, provi-
sionamento, entre outros temas,

Maridngela de Castro Lama
Ipaﬁngu—H§

As cortos uradaﬁom:umhcapuu:
MM%‘:GAH-J: . Alberto Tomes, 21 - Perdizes -
CEP 05006 - 540 Pouo - SP. Por questdio de espaco, as
cartas podendo ser resumidas pela redocdo

IMPRENSA - OUTUBRO 1990



Jornal
5il,corajoso
e irreverente
_procura
jornalista
idem.

Com a intengédo de incentivar e valorizar a profisséo, o Jornal da Tarde esta lan¢ando o

1? Prémio JT de Jornalismo. Estamos procurando novos talentos, que possam dar uma contri-
buicéo ao entendimento da nossa realidade, desenvolvendo temas e problemas brasileiros.
Todas as matérias selecionadas serdo publicadas. O vencedor ganha uma bolsa de pés-gradua-
¢ao na Universidade de Navarra (Espanha). Na volta, tem direito a continuar fazendo um bom
trabalho na equipe do Jornal da Tarde, denunciando, apontando solug¢des, criticando,
informando e trazendo a verdade. Do jeito que a gente esta acostumado. Quem é estudante de
jornalismo néo pode perder esta chance. O regulamento jé se encontra na secretaria de todas
as faculdades de jornalismo do estado de Sdo Paulo. E o prazo de entrega dos trabalhos vai
até 15 de dezembro. Participe. Pra vocé néo ficar sempre batendo na mesma tecla.

12Premio JT
e Jjornalismo

jornaldatarde /

1/

A

Fischer, Justus



Lingua

A danca das aspas

Um sinal de pontuagdo a procura de parceria ideal

por Josué Machado

a poucas coisas melhores do que
escolher entre o 6timo e o excelente,

como os eleitores de Sao Pauloterdo

o privilégio de fazer no segundo turno das
cleigoes para governador: Fleury ou Maluf.
E o povo se manifestando. O povo? Duas
grandes frases renderam muito para seus
autores ha alguns anos: “Prefiro o cheiro de
cavalo ao do povo”, declinou um esquecido
general brasileiro. E,pmm que foi brasi-
leiro. “O povo nao sabe votar”, sentenciou
Pelé.

E provivel que o general te-
nha dito “Prefiro o cheiro de
cavalo do que o do povo”, mas
150 nao tem importéncia.
Quanto ao Pelé, ele ndo tera
tido tempo para ler coisas so-
bre psicologia social ou socio-
logia, enquanto fazia gols,
guardava dolares e coleciona-
va louras. Por isso nio € obri-
gado a saber que alguns
autores classificam como povo
a massa alimentada, banhada,
esperangosa, consciente e poli-
tizada. A massa costuma ser
um tanto fisiologica, desorien-
tada, manipulavel e inconsciente. Quem de-
cide por aqui? A massa? O povo?

Em todo o caso, nem o militar nem Pelé
mereciam apanhar como apanharam. Quem
ja viajou de Onibus ou trens de arrabalde,
um ¢ outro lotado, mesmo no comeco do
dia, pode concluir sem hesitar que o cheiro
de herbivoros tratados com aveia ¢ bem
melhor do que o dos pobres carnivoros sem
banho, que usam desodorante vencido ou
nao o usam. No fim do dia, entdo...

Marronzinho ¢ Sadam — O que tem a
ver tudo isso com a lingua? No caso do
cheiro, digamos melhor, do odor, do olor,
as vezes perfume, depende de que lingua
estejamos falando. No caso dos votos, do
povo ¢ da nossa alegria de escolher entre o
que ha de melhor, resta a esperanga de que
o genlil Deus brasileiro se haja repre-

sentado por meio de centelhas invisiveis
na massa desalentada, para que ela esco-
lhesse o governo que merece. Ou estaria
o bom Deus escrevendo torto por linhas
tortas? Agora falta Marronzinho na Pre-
feitura e Ferreira Netto como senador. O
Antonio Carlos Magalhdes ¢ o Samey ja
estao la.

Quanto ao mais, com relagdo a lingua-
idioma, este papo desvairado reproduziu as
sabias frases pm{cgldasporaspas,smms
que servem para isso mesmo. Mas por que
falar em aspas com o Sadam Hussein ¢ o
doutor Maluf em agao? Se nao for porque

elas sobreviverao a eles, serd porque pode-
remos recordar, saboreando, o texto exem-
plar que nossos académicos geraram para
explicar o uso delas. Foi na elaboragéo do
Formulario Ortografico de 1943, ainda em
vigor com as pequenas alteragoes posterio-
res. Os dicionarios e gramaticas o reprodu-
zem. E assim:

Aspas — Quando a pausa coincide com
0 final da express@o ou senten¢a que se
acha entre aspas, coloca-se o competente
sinal de pontuagdo depois delas, se encer-
ram apenas uma parte da proposigcdo;
quando, porem, as aspas abrangem todo o
periodo, sentenga, frase ou expressdo, a
respectiva notagdo fica abrangida por elas.

Nio ¢ mesmo um modelo de clareza? E
ler uma vez e gravar para sempre. Como a

mensagem democratica do Maluf.

Aspas ou Malul — Toda essa clareza
gerou diividas em relagao ao uso das aspas
cumhxmdas com outros sinais de pontua-

¢d0. Nenhuma duvida crucial que nos va
fammnis felizes se resolvida. Mas o ponto
vem antes ou depois das aspas {inais? Du-
vida cruel. Pelo que se vé por ai, alguns
coleguinhas acham que tanto faz. Nao que
isso va cleger o Maluf e resolver nossos
problemas para sempre, mas aspas cxigem
respeilo ¢ tém de entrar no lugar certo.
Como tudo, alias. E a confusao ocorre até
mesmo em gramaticas desatentas.

Para comegar, ninguém precisa ser lem-
brado de que as aspas servem basicamente
para indicar a reprodugdo literal de pala-
vras, frases ou textos. E que as aspas sim-
ples (*), compostas de um pequeno chifre,
em vez de dois, sao usadas como
as duplas () em periodos ja cer-
cados por aspas.

Mas o que importa aqui ¢ a
combinagao das aspas com os
outros sinais de pontuagao (pon-
to final, de exclamacao, etc),
coisa que se pode sintetizar com
as frases seguintes, mais ou me-
nos sindnimas; € so escolher a
mais facil de entender, se hou-
ver alguma: se o sinal de pontua-
¢ao faz parte da frase, cle fica
entre as aspas; se nao, fica fora.
Ou: se um periodo abre ¢ fecha
com aspas, o sinal de pontuagao
vem entre elas; se nao, vem de-
pois. Ou: as aspas encerram o sinal de pon-
tuagao que faz parte da frase. Ou: quando
todo o periodo esta entre aspas, elas abran-
gem a pontuagao.

Se interessar um pouco a alguém, ¢ so
prestar atengao aos exemplos:

“Prefiro o cheiro de cavalos.”

“Eu nao disse que ‘o povo niao sabe
volar’; nao foi1 bem 1sso.”

Como pdde ele dizer: “O povo fede™?

“O Maluf é o melhor para qué?”

“Se queres conhecer o vildo, poe-lhe
uma vara na mao.” (No bom sentido.)

“O Maluf vem ai™®, disse o Lula. “Mas

quem o ha de segurar? O povo.”

O doutor Maluf disse que quer ser eleito
“para servir o povo”,

“Vou acabar com a inflagdo com um s6
tiro da minha bazucona certeira.”

Assim ¢€. X

“
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Economés

A taxa de mortalidade
infantil no Brasil s6 é
menor que a da Birmania,
que tem uma renda dez
vezes menor que a nossa”

0 avanco

do atraso

Os anos 80 marcaram o aumento das desigualdades

por Assis Moreira

Editor de economia de O Estado de
S.Paulo, Pedro Cafardo, qualifica
de falsa a tese segundo a qual a
década de 80 foi perdida para o Brasil. Ao
seu ver, 1SS0 nao ocorreu porque nao houve
queda do PIB, diminuigdo da renda per
capita, nem piora dos indicadores sociais.
E conclui que os jornalistas foram “no mi-
nimo omissos” ao nao publicar dados que,
segundo ele, comprovam que o Brasil avan-
¢ou (IMPRENSA n? 35).

Ora, € inquictante notar como um repor-
ter avisado como Cafardo esquece de frisar
a que ponto as estatisticas positivas que cita
mascaram as desigualdades sociais e regio-
nais do pais. E sobretudo de assinalar que o
crescimento do PIB ¢ indispensavel — cer-
lo —, mas que o importante € examinar
como esse crescimento se traduz, ou nao,
no desenvolvimento humano. E come ele é
repartido em beneficio da sociedade.

E justamente porque tem uma das piores
distribuigoes de renda do planeta que o

Brasil perdeu a década. A oposigao entre
excluidos e privilegiados, que nao cessa de
aumentar, limita a capacidade de integragdo
do Brasil como pais modemo. A extrema
concentragao de renda provoca investimen-
tos econdmicos e sociais insuficientes, en-
quanto aumenta a fuga de capital para o
estrangeiro ou o desperdicio em gastos sun-
tuosos que insultam a miséria ao lado.

Avango da desigualdade — De pais do
futuro, o Brasil passou a pais das oportuni-
dades perdidas, como mostra o relatdrio
recentemente publicado pelas Nagoes Uni-
das. O Rapport Mondial sur le Developpe-
ment Humain 1990 utiliza justamente um
novo indicador, o IDH — Indice de Desen-
volvimento Humano, que leva em conta a
esperanga de vida, o nivel de alfabetizagio,
a alocagao de recursos em prol de condigoes
de vida decentes, etc. Sao pontos que refle-
lem uma preocupagao constante das econo-
mias verdadeiramente vencedoras na
decada, como Japao ¢ Alemanha.

A renda per capita brasileira, ja pequena
(2.020 dolares), nao resiste & comparagio

aprofundada nem com a da Costa Rica
(1.610 dolares). Feito o ajustamento de re-
particio de renda pelo coeficiente de
Gini, exemplifica o relatorio das Nagoes
Unidas, a classificagao se inverte: o PIB por
habitante cresce para 2.180 dolares na Cos-
ta Rica ¢ declina para 1.852 dolares no
Brasil.

E importante insistir que niveis aceita-
veis de desenvolvimento humano sao pos-
sivels mesmo com renda pequena. Sri
Lanka, com renda média de 400 dolares
(cinco vezes inferior a brasileira), registra
esperanga de vida de 71 anos ¢ uma taxa de
alfabetizagao de adultos de 87%; contra 65
anos ¢ 78%, respectivamente, no Brasil. A
taxa de mortalidade infantil de 85 por mil
no Brasil s6 ¢ menor que a da Birmania,
com renda dez vezes menor. Na Jamaica,
com metade da renda brasileira, a taxa ¢ de
22 mortes por mil. Esses dados mostram a
que ponto o Brasil avangou... no terreno da
desigualdade.

Proxima analise — Recomenda-se aum
jornalista, justamente para nao omitir, que
tente identificar o que as médias nacionais
dissimulam. Assim como as importantes
disparidades regionais. No caso do Brasil,
clas mostram no Nordeste taxas de morta-
lidade e ma nutrigao duas vezes superiores
as do resto do pais. Ou como as interven-
¢Ooes governamentals nao compensaram a
ma reparti¢ao da renda nem melhoraram o
nivel de vida. Na area da saide, por exem-
plo, 75% de todas as despesas publicas
eram essencialmente para hospitais de tra-
tamentos custosos, sobretudo em zonas ur-
banas; na educagao, 25% do orcamento era
destinado apenas ao ensino superior; na
habitagao, os trabalhadores rurais foram ig-
norados...

De todo modo, como a década ainda nio
terminou, como afirma Cafardo, esperemos
que na proxima analise sobre os anos 80 ele
nao esquega o essencial.

Assis Morewa, 33 anos @ 15 de profissdo, é repder aa
Récio Sulca infemocional, em Bama.,

Tohnnie Walker
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A decada dramatica

O progresso foi pouco, mas alguma coisa melhorou

por Pedro Cafardo

colega Assis Moreira tem um boca-
do de imaginagdo. Ele gasta cerca
de cem linhas para rebater afirma-
¢oes que ndo fiz e para contestar idéias que
nio defendi.

Assis Moreira escreve, por exemplo, que
“¢ inquictante notar como um reporter avi-
sado como o Cafardo esquece de frisara que
ponto as estatisticas positivas que cita mas-
caram as desigualdades sociais e regionais
do pais”.

0

Problemas semelhantes — Agradeco
pelo “avisado™ e retribuo, mas desconfio
que o colega Assis Moreira, talvez por mo-
rar ha alguns anos fora do Brasil, néo esteja
entendendo bem o portugués. Em nenhum
trecho do meu artigo sustentei a tese de que
0 Brasil é um pais livre de problemas so-
ciais e economicos. Jamais me passaria isso
pela cabega e muito menos me esporia ao
ridiculo de defender tal posigdo por escrito.
Se o Assis Moreira tivesse lido com um

“O Brasil de 1990
ndo € pior que o pais que
tinhamos em 1980”

pouco mais de atengao observaria que o
artigo diz que o Brasil viveu uma década de
grandes dificuldades e de problemas dra-
maticos. O texto sustenta simplesmente a
idéia de que o Brasil de 1990 nio é pior do
que o de 1980. Sobre 1sso, ponto essencial
da argumentagdo, Assis Moreira nao diz
nada. A maioria dos nimeros efetivamente
mostra que, a despeito da incompeténcia e
da desonestidade de muitas autoridades ir-
responsdveis dos governos dos anos 80, o
pais avangou na década.

Os indicadores sociais ¢ econdmicos
mostram isso, principalmente quando com-
parados com os de paises que enfrentaram
problemas semelhantes aos do Brasil nes-
ses dez anos. Nao quero nem tenho espago

para repetir os niimeros. Mas eles estao a
disposigao de quem quiser em variadas pu-
blicagoes de estatisticas no Brasil ¢ no ex-
terior.

Assis Moreira tenta comparar o pais que
0 Brasil € em 1990 com o pais que o Brasil
poderia ter sido. Esse exercicio de imagina-
¢d0 tem pouco sentido. Primeiro, porque
uma década € pouco tempo para a transfor-
magao de que o pais necessita. Segundo,
porque ignora as condigoes adversas do
cenario internacional enfrentadas por todos
os paises do Terceiro Mundo na década.

“Como um pato” — E dbvio que as
desigualdades sociais sdo revoltantes, que
a pobreza € assustadora, que os salarios sao
baixos, que a mortalidade infantil ¢ uma
vergonha e que as moradias sao precarias.
Mas nao € verdade que essas condigOes
todas sao piores hoje do que em 1980. Virou
moda dizer isso porque os balangos dos
anos 80 foram omissos, preguigosos e par-
ciais. Ninguém se deu ao trabalho de levan-
lar e comparar os numeros.

Espertos, os adeptos do slogan “cu era
feliz e ndo sabia”™ se aproveitaram e disse-
minaram a tese da década perdida. A insis-
téncia nesse argumento tem origem no
saudosismo dos anos da ditadura militar. Os
magicos que fizeram o chamado “milagre
econdmico brasileiro™ nos anos 70 e produ-
ziram uma vergonhosa concentragao de
renda propalaram essa versdao. O avisado
reporter Assis Moreira, como se vé, caiu
cOmO um palo. x
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Manhattan

Quizumba no parque

Jornalistas brasileiros fazem das tripas coragao para
acompanhar o périplo de Collor em Nova
York; e os americanos — atonitos — nao entendem nada

por Lucas Mendes

“ hegada de estadista”, disse,
alto, Elio Gaspari, um jornalis-
ta que ja viu muitas chegadas

presidenciais e com certeza sabe distinguir

um estadista de um nao estadista. Nos esta-
vamos no corredor do Hotel Plaza, em

Nova York, logo depois da chegada do

Presidente Collor, ¢ um diplomata pergun-

tou por que era chegada de estadista. “Seis

da tarde, isto € hora de estadista chegar”,
explicou Elio, lembrando que o presidente

Samey chegava as seis da manha.

Pouco depois, na sala de Imprensa — o
quarto 664 do Plaza —, os reporteres e
fotografos foram informados que “o presi-
dente vai correr amanha no Central Park as
seis da manha”.

“Assim nao da”, protestou um fotografo.
“Nao ha luz!”

“Seis da manha € hora de leiteiro, ndo é
de estadista”, lamentou outro. E o pior é que
ele corre mesmo. Na Alemanha, correu as
cinco ¢ meia da manha.

Trocar imagens — O que aconteceu ou
como aconteceu nao foi esclarecido, mas o
presidente mudou o plano da corrida para
dez da manha — muito mais estadista. Do-
mingo, nove ¢ meia da manha, as cimeras
comegam a aparecer em volta do Plaza e os
reporteres se preparam para acompanhar a
corrida. “Carro nao entra no parque domin-
go; 0 unico jeito € de bicicleta™, diz um
fotografo. “Por que nao vai correndo que
nem o Joeldson (cinegrafista da Radio-
brds)?”, alguém perguntou ¢ ninguém res-
pondeu. Que nem o Joeldson, s6 0 Joeldson.

Um charreteiro ouviu a conversa e che-
gou perto: “Por 54 délares eu levo vocés na
minha charrete”, disse ele, em bom portu-
gués. Era um gaicho, um dos vinte ou trinta
charreteiros que trabalham levando turistas
para passear de charrete pelo parque e re-
dondezas.
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“E esse cavalo agiienta acompanhar o
pique do presidente?”, desconfiou um jor-
nalista. “E se o presidente for por um cami-
nho onde a charrete nao passa? O homem é
imprevisivel”, argumentou o fotégrafo
preocupado. Mas o galicho deu garantias:
“Este parque eu conhego e este cavalo
acompanha qualquer corredor. S6 se o pre-
sidente sair que nem um besta pulando cer-
ca, ai eu nao garanto”.

Pode parecer uma banalidade, mas nao
¢. Para fotografos e equipes de televisio
talvez surgisse ali o melhor visual da via-
gem do presidente. A manha de outono
estava linda. Na realidade nao havia muito
0 que decidir: era “que nem o Joeldson™ ou
era no cavalo do galicho. Apareceram tan-
tos fregueses que uma carruagem nao dava.
E para garantir, nos, das redes menores,
concordamos em trocar imagens, caso fosse
necessario e as equipes concorrentes deci-
diram dividir as carruagens. Mas o homem
estava atrasado.

Naco de homem — “E este cheiro de
cocd? E sempre assim, tio forte?”, pergun-

tou uma reporter do Estadao. Era coco mes-
mo. Por lei, os condutores das carruagens
tém de limpar, mas a limpeza as vezes ¢
malfeita e uma das esquinas mais gra-finas
de Nova York tem um constante cheiro de
curral. Mas poucos reclamam. Muitos até
gostam: combinado com o verde, da uma
sensacgao de fazenda. Tentaram fazer o ex-
prefeito Edward Koch assinar uma lei se-
melhante a de Nova Orleans, obrigando os
donos a colocar nos cavalos uma espécie de
aparador de bosta. Mas o prefeito nio topou
de jeito nenhum: “Eu ndo vou entrar para a
Historia como o prefeito que mandou botar
fralda em cavalo”.

“La vem o homem, la vem o homem.” A
Imprensa apronta aquela correria. “O ho-
mem”, com ¢Inco ou seis outros homens,
desce a escada do Plaza, atravessa a rua e
comega a fazer aquecimento. As cimeras
atraem curiosos.

—Quem é ele? — pergunta uma senhora.

—O presidente do Brasil — explica um
reporter.

—De onde?

—Do Brasil.
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—Onde?

—Brasil — repete ele.

—Desculpe, mas ainda néo entendi.

—Brasil! Carmem Miranda, Pelé, caf,
lambada, Chico Mendes, Buenos Aires —
respondeu o repérter perdendo a paciéneia.

—Ah! Brasil! Naco de homem, tao
novo!

Ao vivo — Um dos empenhos dele nesta
viagem era mudar a imagem do Brasil, lim-
par nossa fama de pais corrupto, caloteiro,
destruidor da selva, protecionista e expor-
tador de armas. “Vai ter um trabalhao”,
ouviu-se numa roda; mas aquela imagem
dele, jovem, sauddvel e vestindo uma cami-
sa ecolgica, com certeza nao projeta cor-
rupgdo, decadéncia nem destruigao de
floresta.

Alguém fez um comentario ¢ o presiden-
te respondeu sem interromper o aqueci-
mento: “Nova York ¢ Nova York™.

Pergunto se ele pode elaborar melhor a
declarag@o. Nao pode. Comega a correr,
devagar. Cinegrafistas e fotografos correm
para as carruagens. A imagem daquelas
carruagens cheias de cameras perseguindo
um homem € melhor do que aimagem
do “homem” correndo na paisagem no-
vaiorquina. Alguém sugeriu que seria bom
para a imagem dele colocar uma rosa no
Strawberry Fields, onde ha uma placa mar-
cando a morte de John Lennon. Ele de-
positou a flor e disse: “Give a piece a
chance”. A frase de Lennon ¢ “give peace
a chance”. “A piece”, em inglés, significa
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uma bunda ou uma xota. Néo tenho nada
contra dar a elas uma chance, mas du-
vido que essa tenha sido a intengao do
presidente.

Pagina inteira — Quem ¢ bom e quem
¢ mal para a imagem do presidente? Henry
Kissinger, ex-secretdrio de Estado e atual-
mente lobista caro, além da celebridade,
ndo é bom para a imagem do presidente
brasileiro. O jantar com Kissinger, para o
qual estavam convidadas varias pessoas in-
fluentes na Imprensa e nas finangas ameri-
canas, foi cancelado com apenas quatro
dias de antecedéncia. Claudio Humberto
me disse que o presidente nao queria ser
visto tdo perto de um lobista e, além disto,
Collor tinha ficado muito irritado porque
Kissinger andava espalhando que era o pai
do Plano Collor. Foi também cancelada
com poucas horas de antecedéncia uma en-
trevista no programa Mc Neil/Leher, um
jornal de pouca audiéncia e muito prestigio
da rede publica. A explicagao foi que o
presidente estava com dor de cabega e que-
ria dormir de trés as seis. Ele teria vinte
minutos no programa. A produtora ficou
histérica. “Como arranjar um substituto?”,
implorou com Claudio Humberto que, por
sua vez, tomou coragem ¢ acordou o presi-
dente para perguntar se ele participaria do
programa ao vivo, as seis ¢ meia da tarde.
Negativo.

Claudio Humberto disse que a agenda do
presidente foi preparada por diplomatas e
assessores mais intimos. E a decisao final

—

de quem receber diante das cimeras ou
longe delas — e de quem néo receber — foi
do proprio presidente. Ele, que soube ga-
nhar uma eleigdo, com certeza sabe alguma
coisa sobre 0 jogo de imagens para o con-
sumo interno. Mas um americano, que tra-
balha justamente no empacotamento e
projegdo de politicos, acha que o presidente
brasileiro podia aprender alguma coisa so-
bre como aparecer na Imprensa americana.
Collor visitou o New York Times, deu en-
trevista para o Washington Post e recebeu
editores da revista Newsweek, mas o espago
que conseguiu na Imprensa americana foi
muito pequeno. No dia seguinte ao da visita
dele ao New York Times, uma cozinheira
mineira que vive em Boston conseguiu qua-
se uma pagina inteira de elogios e receitas
de moquecas e o Times nao deu uma linha
sobre o presidente.

Rei do Brasil — Paises como o Japao e
Israel gastam milhoes de dolares com lobis-
tas nos Estados Unidos para proteger seus
interesses ¢ melhorar suas imagens. O go-
verno brasileiro usa lobistas para casos es-
pecificos, mas parece que ndo des-
cobrimos ainda uma formula para melhorar
a imagem do pais ¢ dos nossos produtos.
Somos muito mal conhecidos ¢ a 1da do
presidente Collor ao teatro, naquela mes-
ma tarde de domingo, € prova disso. La
estavamos nos, cinegrafistas, reporteres e
fotografos misturados com o publico que
estava entrando para o musical City of
Angels. Vendo as cameras, logo pergunta-
ram quem estava chegando. Um cinegrafis-
ta bem-humorado respondeu: “E a
Madonna™,

“Madonna? Oh, my God, Madonna is
arriving.” A mentira correu rapido de um
lado para o outro e o bolo de gente foi
aumentando. O cinegrafista, talvez preocu-
pado com a reagao quando descobrissem a
verdade, tomou a iniciativa de cornigir. “Es-
tou brincando: quem esta chegando € o rei
do Brasil.”

“O rei do Brasil? Ahaaaaa...” A nova
informagéo correu pela porta do teatro de-
sapontando a maioria ¢ criando uma sabo-
rosa desinformagao. Eu sai de perto do
cinegrafista e junto a bilheteria ouvi uma
velhinha explicar para outra o motivo de
tantas cameras:

“E a Madonna que vai chegar com o
novo r.amorado, um tal de Femando Pri-
meiro, rei do Brasil”. X
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O melhor jornal do Para
é também o mais lido.

O que ha de errado com O Liberal?

B e Wit il m———

O Liberal acaba de ganhar o Top Premium do
Mérito Lojista de 1990, da Confederagao Nacio-
nal dos Diretores Lojistas.
ey e E um prémio para a qualidade do produto e a

Niemevyer, salas 707/708. CEP: 70.300.

” qualldade do marketmg empresarlal

E um prémio que | ~ __|vaipelasextavez pa-
ra o O Liberal. No i e .-T _ Para, existem quatro
jornais diarios. A| = X grande maioria dos
leitores de jornais 1& | | apenas um por dia.
A esmagadora maio- | | ria 1& O Liberal. Fa-
lando claro: 94,3% |

| | léem O Liberal em
Belém e 88,2% em | " | todo o Par4, segundo
Vox Populi. E no in- SR8

| © |terior ele concorre
com muitos outros| & = |jornais. Sem favor
nenhum, é um dos *

B | indices de leitura
mais altos ja con-| - |quistados por um
jornal. Em todo o|

o | pals.

Junte esses dados | - . | e descubra o erro.
Ndo, nao existe . erro. O Liberal é um
caso em que a qualidade Top Premium pode ser somada a um
extraordinario sucesso de publico. E contraria quem diz que qua-
lidade editorial ndo combina com gosto popular.
A verdade é que um jornal ndo erra quando Se——=
acredita na inteligéncia dos leitores. E os leitores == =—=

nao erram quando elegem o melhor jornal. Sot e Comunicacao.

BELEM

Rua Gaspar Viana, 253, Belém-Paré.
CEP: 66.020. Tel.: (091) 222.3000.
Telex: 911026. Fax: (091) 224.1906.
SUCURSAL BRASILIA

Setor Comercial Sul. Ed Oscar

6 andar. Galeria Menescal

CEP: 22.050. Tel.: (021) 256.2755
e 256.5274. Telex: 2123473

e 2136607. Fax: (021) 256.5268
SAO PAULO

Av. Major Sertbrio, 212, 1¥ andar
Vila Buarque. CEP: 01222

Tel.: (011) 257.1255 e 257.1452
Telex: 1133933

Filiais da Sitral também em
Brasilia, Sdo Lufs, Fortaleza, Recile.
Salvador, Goiania, Curitiba,
Florianépolis e Porto Alegre

Tel:: (061) 223.5811 e 223.1921.
Telex: 611474,

SITRAL — Servico de Imprensa,
Televisio e Radio Ltda.

RIO DE JANEIRO

Av. N. S. Copacabana, 664, Bl. A,
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Torpedos de mel

Parlapatices eruditas

Enquanto os jornalistas vao cozendo suas abobrinhas mais
indigestas, o dolar flutua, o rddio alucina
e ninguém acerta o sexo do cunhado do dr. Julinho Mesquita

por Carlos Brickmann

jornalista entra no bar:

— (Cavalheiro, neste estabeleci-
mento o senhor comercializa san-
duiches de mortadela?

— Sim, e elaboro o alimento com base
em produtos que adquiro de fornecedores
verdadeiramente famosos.

— E qual € o prego praticado?

— Pratico uma tabela que me permita
realizar lucros diante da conjuntura de in-
flagao montante.

O jornalista entra na farmacia:

— Eu gostaria de adquirir um invoélucro
impermeavel destinado a protegao anticon-
cepcional na conjungao camnal.

— Perfeitamente. Mas os recursos de
que dispoe suportario o desembolso?

— Sim, foi alocada pela empresa empre-
gadora, através de deposito bancario em
conta corrente, a contrapartida monetaria
pelo labor que la realizo. Tenho, portanto,
condigoes de fazer frente ao dispéndio.

Jornalista escreve assim? Nao, claro que
ndo: essas frases estio gramaticalmente
corretas. Jornalista escreve assim, sO que
com erros de portugués.

O

Contas, jamais!

Existem quatro cotagoes do dolar no Bra-
sil: o flutuante, o turismo, o black ¢ o jor-
nalistico. O jornalistico oscila muito;
coincide com os outros trés na coluna de
cotagoes ¢ varia a vontade no resto do noti-
cidrio. Um automovel soviético Lada deve
custar, por exemplo, 2.400 cruzeiros, pelo
cambio jornalistico. Mais barato do que
encher o tanque. E o secretdrio de Estado
americano entrou em duras negociagoes
com a Alemanha e o Japao para convence-
los a colaborar com 5 milhoes de dolares
para o esforgo de guerra no Golfo Pérsico.
Vicente Matheus autorizou a venda de Neto
por 2 milhoes de dolares ou 1,8 milhao de
cruzeiros (este ¢ um caso de collorismo
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ILUSTRAGOES DE RACY

extremo: o dolar no cambio jornalistico estd
mais barato que o cruzeiro).

Um leitor da Folha da Tarde, de Sao
Paulo, escreveu ao jomnal reclamando dos
pregos em dolar. Ele admitia a necessidade
de uma moeda de referéncia, até para evitar
que todos ficassem malucos; mas pedia
que, ao lado dos pregos em dolar, fosse
publicado o equivalente em cruzeiros. Ti-
vemos de responder a verdade: a norma ja
existiu, mas saia tanta bobagem que teve de
ser revogada.

Nao ¢ so dolar. Saiu no jornal que, como
represalia pela invasio do Afeganistio, os
Estados Unidos haviam embargado a re-
messa de 1,1 tonelada de trigo para a Unido
Soviética. O redator explicou que também
tinha achado pouco, mas ndo tinha a menor
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idéiadnpmndol:igo.ﬂoditmommdm:
também niio sabia nada sobre trigo. Mas
achava dificil o embargo de uma quantida-
de que podia ser transportada numa Kombi.

Nio faz muito tempo, um redator infor-
mou que os Estados Unidos estavam estu-
dando a venda de parie de suas reservas
estratégicas de petréleo para derrubar os
mmﬂndmmmdacnscdoﬁolfu
Pérsico. + cinco milhoes de bar-

ris. Nio ¢ pouco? O redator informou que

nio tinha a menor idéia. Justo: afinal de
contas, ninguém ¢ especialista em petroleo.
S6 que cinco milhoes de barris, basta ler o
jornal com um minimo de atengdo, € o
consumo brasileiro de quatro dias.

Nao nos deixem sos

Anilise? Besteira: este € um pais tropi-
cal, em que Jorge Amado ¢ Antonio Carlos
Magalhaes entravam juntos, vestidos de
branco, no terreiro da Mae Menininha. Bola
pra frente, portanto.

Ha muitos anos, quando as telecomuni-
cagoes brasileiras eram um horror, um gru-
po de jornalistas do Estaddio levou um radio
para transmitir reportagens do Recife.
Quando voltaram, mmnuﬁmnmnsmlpa
tico diretor da empresa, que quis saber se
tudo tinha corrido bem. Tinha, mas houve
dias em que a propagagdo das ondas de
radio era terrivel. O diretor, solidario: “Eu
sempre achei que a gente tinha de comprar
uma propagagao s para nés”.

Este ridio, a propdsito, deu uma histéria
otima. Uma vez, pediram ao diretor de uma
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tdo — o embrido do atual Campeonato Na-
cional. Om]cllos:lamlaﬂ “Eu ja avisei
que aqui ndo da para cobrir o Robertao.
Esse negécio de terrorismo € s6 em Sao
Paulo ¢ no Rio". Ai, o Jornal da Tarde
mandou o Dante Mattiussi, hoje chefe su-
premo desta brilhante revista, para cobrir
um jogo de futebol em Porto Alegre, levan-
do oradio. Nao perguntem como aconteceu
(deve ter sido a Lei de Murphy, segundo a
qual o que puder acontecer de errado vai
inevitavelmente ocorrer): o rddio do jornal
s¢ sobrepds ao radio do aeroporto local, que
teve de paralisar as atividades até que a
policia encontrasse o Dante e silenciasse
suas transmissoes.

Bons tempos
Houve época no jornalismo, quando o

Tao Gomes Pinto ostentava vistoso topete,
em que havia erros em todas as se¢oes. So
algumas escapavam: Automobilismo,
Boxe, Futebol, Bebidas e Maténas da Casa.
Automobilismo, Boxe e Futebol, porque
quem escrevia gostava do assunto; Bebida,
porque o jornalista que errasse a respeito do
assunto ficaria desmoralizado entre os
companheiros; ¢ Maténas da Casa por mo-
tivos Obvios.

As Matérias da Casa foram as primeiras
a ceder. No Estadao, o dr. Julinho tinha uma
irma, Maria Mesquita da Mola e Silva, po-
liticamente muito ativa: era lider do MAF
— Movimento de Arregimentagao Femini-
na, que teve grande influéncia na sociedade
civil ate pouco dcpms de 64. Dona Mana
trazia enormes mani-
festos para publicagao
no Estado e no JT,
¢ a ordem era obede-
cé-la, sem discussao.
“Nao quero briga com
a tia Mana”, explica-
va um dos filhos do dr.
Julinho.

Acontece que dona
Maria era casada com
Carolino da Mota ¢
Silva. E o nome dele
era sistematicamente
trocado para Carolina.
Como sinal de respei-
to, saia sempre “sra.
Carolina™, ou “dona
Carolina™. Veio a or-

dem de cima: matéria da tia Maria deveria
ser revisada cuidadosamente antes de des-
cer as oficinas, para evitar a besteira. Era
revisada; mas o proprio linotipista, sujeito
cuidadoso, via la o erro e corrigia: “sra.
Carolina”. Todos nds ja tivemos de explicar
a um leitor como € que aquela tremenda
burrada saiu no jornal; imagine quando o
leitor é da familia do dono. Como conven-
cer dona Maria de que nao havia maracu-
taia, que o erro se repetia por pura e simples
incompeténcia?

E toque “dona Carolina”. O problema s6
foi resolvido quando, diante da escalada
autoritaria dos militares, 0 MAF perdeu a
forga e parou de publicar aqueles manifes-
tos. Ainda bem!

Ja na Folha de S. Paulo, o que di galho
¢ matéria relacionada com aves € ovos.
Acontece que o maior especialista da em-
presa no assunto acumula também as altas
fungoes de dono — ¢ € justamente o dono
que pega as bobagens. Todo mundo sabe,
na Folha, que aves, ovos e correlatos dio
galho.

Um dia, um jovem e promissor redator
de Esportes resolveu desafiar o destino. Por
conta propria, decidiu fazer uma ampla ma-
téria sobre uma nova variedade de milho. E
poucas vezes, na historia mais que sesqui-
centenaria da Imprensa brasileira, foram
publicadas tantas bobagens a respeito de
um- s assunto. Entre outras coisas, infor-
mava-se que “a espiga produzia maissilos”.
O jovem e promissor redator de Esportes
continua sua carreira, alias bem-sucedida;
s0 que em outro jornal. Qual? Ora, deixe de
ser fofoqueiro. X
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QUANDO JO SOARES FOI
PARA O SBT. MUDOU O
HUMORISMO NA TV
BRASILEIRA QUANDO BORIS
CASOY FOI PARA O SBT.
MUDOU O JORNALISMO
NATYV BRASILEIRA . AGORA
WAITER AVANCINI FOI
PARA O SBT. NAO PERCA AS
MUDANCAS DA NOVELA
NATV BRASILEIRA..

rasileiras e Brasileiros € a primeira novela do Novo Nucleo do SBT. Ela vai

mostrar sem rancos, mas com humor, sem apelacoes, mas com €mogao,

sem apologia da miséria, mas com respeito, a vida das brasileiras e brasi-
leiros que vivem na periferia, no suburbio da grande cidade. Atores como Ney
Latorraca, Isadora Ribeiro, Edson Celullari, Carla Camurati e Fualvio Stefanini,
entre outros talentos, estao estrelando esta novela que tem tanto O tema quanto
0 tratamento completamente inéditos para o horario das 18 horas. Veja mudar
o Sistema Brasileiro de Televisao mais uma vez. Veja Walter Avancini mostrando
que € possivel manter o padrao de qualidade da telenovela brasileira e, a0 mes-
mo tempo, inovar este padrao, esta qualidade e esta propria novela brasileira.

LIDERANCA CADA VEZ MAIS ARSOLUTA DO SEGUNDO LUGAR

W/Brasil



Brasil

A armadilha autoritaria

Nascida durante o primeiro governo militar, a Lei de
Imprensa colide com a Constituigao,
mas ainda € usada para intimidar jornais e jornalistas

edicdo de 27 de julho da Folha de
S. Paulo foi lida com muita aten-

a0 nos mais importantes gabine-
tes de Brasilia. Naquele dia, e com direito
a chamada de primeira pagina, o jornal
publicava matéria intitulada “Planalto
contrata agéncia de publicidade sem lici-
tagao”, na qual informava sobre a contra-
tacao sem licitagdo prévia da agéncia de
publicidade Setembro para a produgao da
campanha de langamento do 6leo lubrifi-
cante Lubrax Supra SG, da Petrobrds
Distribuidora.

O negocio, orgado em 2,5 milhoes de
dolares, foi fechado dez dias depois de o
presidente Fernando Collor ter assinado,
em 12 de junho, o decreto 99.296, que
obrigava todos os orgaos piiblicos a rea-
lizarem licitagoes antes de contratar em-
presas de publicidade.

Ingredientes explosivos — Comega-
va ali o enredo de uma histéria que trouxe
de novo a tona, nas escaramugas que se
seguiram, uma das mais notdveis excres-
ceéncias autoritirias com que convive o
ordenamento juridico brasileiro: a Lei
5.250, de 9 de fevereiro de 1967, também
chamada Lei de Imprensa, ou, ainda, Lei
de Informagao. Gerada nos laboratorios
juridicos do governo do general Castello
Branco, a Lei de Imprensa desfia em seus
77 artigos restrigoes de todo tipo a agao
fiscalizadora da Imprensa, especialmente
quando os objetos dessa fiscalizagio sao
as mais altas autoridades da Republica,
chefes de Estado e de governos estrangei-
ros ou seus representantes diplomaticos.

A demincia publicada pela Folha foi
primeiramente contestada pelo secretdrio
particular de Collor, Claudio Francisco

feita com base em outro decreto, o de n®
99.257, que trata da excepcionalidade da
autorizagdo para campanhas publicita-
rias, “competindo a este chefe do Gabi-
nete Pessoal (da Presidéncia da Repu-
blica) o ato autorizativo”™. O assunto ga-
nhou ingredientes mais explosivos a me-
dida que o jornal vinculava a escolha da
Setembro ao fato de esta agéncia ter tra-
balhado ativamente no esquema de sus-
tentagdo da candidatura de Collor, nas

eleigoes presidenciais do ano passado.

Dinheiro publico — No mesmo dia 27
de julho, a Folha de S. Paulo também
noticiava o teor de uma entrevista coleti-
va concedida pelo entao ministro Bernar-
do Cabral, da Justica, a cerca de 40
jomnalistas estrangeiros reunidos, no Rio,
pela Associagao dos Correspondentes da
Imprensa Estrangeira. Também com cha-
mada de capa (“Cabral mente sobre inva-
sio da PF a Folha™), o texto interno
assinado pelo reporter Carter Anderson,
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da sucursal carioca do jomnal, afirmava
que 0 ex-ministro “mentiu” ao relatar aos
jornalistas estrangeiros a sua Versao so-
bre uma diligéncia feita pela Policia Fe-
deral na Folha, dias apés a posse de
Collor. A época, e cumprindo ordens da
Receita Federal, os policiais apuravam
demincias de troca de notas fiscais de
publicidade emitidas em cruzados novos,
por outras em cruzeiros. Esta seria uma
maneira, segundo a demincia, de burlar a
nova ordem econdmica implantada pelo
governo Collor, logo no dia de sua posse.

Os dois episodios suscitaram reagoes
imediatas no governo. No caso da contra-
tagao de agéncias de publicidade sem
licitagdo, a gota d'agua que transbordou
a paciéncia governamental foi a publica-
¢ao, na Folha, de duas notas na segio
Painel Econémico, em 2 de agosto. Sob
o titulo “Acerto de contas”, a coluna in-
formava a existéncia de uma divida “en-
tre 70 e 80 milhdes de dolares™ com
agéncias de propaganda, remanescente
da campanha eleitoral do ano anterior.
Este montante seria pago as agencias,
“que estdo sendo contratadas para servi-
¢os em cardter excepcional”. A segunda
nota, “Contrato mantido”, dava conta da
publica¢ao no Didrio Oficial do extrato
da contratagdao da Setembro pela Petro-
bras Distribuidora, para “campanha pu-
blicitdria promocional de langamento de
produto” com dispensa de licitagao “em
carater excepcional™. O governo, entio,
resolveu mover agao na Justi¢a alegando
crime de calinia contra o presidente da
Republica, pois as notas sugeriam que o
presidente Collor iria pagar, com dinhei-
ro ptiblico, dividas particulares contrai-
das na campanha eleitoral.

Vieira, que, em carta ao jornal, defendeu No dia 4 de setembro, o juiz Jodo Car-
a legalidade do procedimento argumen- i-—i’..:::—— los da Rocha Mattos, da 4* Vara Criminal
tando que a contratagio da Setembrofora ~ Otévio Frias Filho: processado Federal de Sao Paulo, aceitou a denincia
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e abriu processo contra os jornalistas Ota-
vio Frias Filho, diretor de redagao da
Folha; Josias de Souza, diretor-executivo
da sucursal de Brasilia do jornal; Gustavo
Krieger, reporter da sucursal; e
Nelson Blecher. O outro episédio, o do
atrito com o ex-ministro Bernardo Ca-
bral, mereceu por parte do entao titular da
pasta da Justica um processo contra 0
jornal por crime de difamagao. As duas
agoes, baseadas na Lei de Imprensa.

Prova da verdade — A celeuma juri-
dica que se travou em seguida trouxe a
baila dois argumentos de peso. O primei-
ro deles questiona a aplicagao de uma lei
de 1967 — oriunda, portanto, dos gover-
nos militares — que colide frontalmente
com o estabelecido nos Artigos 5 e 220
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Comparato: “Trabalho do julgador”

(e incisos) da Constitui¢gio promulgada
em outubro de 1988, os quais garantem a
liberdade de expressdo e o acesso 4 in-
formacao. O segundo argumento dis-
corda da nao-admissao da chamada
“prova da verdade” quando se trata de
acao movida pelo presidente da Republi-
ca. Por intermédio da “prova da verda-
de”, o acusado de crime de calinia pode
provar em juizo a veracidade de suas
informagoes — o que, de resto, descarac-
terizaria o crime. Neste tipo de agao, po-
rém, a Lei de Imprensa nao admite a
“prova da verdade™ contra o presidente
da Republica, os presidentes do Senado e
da Camara, ministros do Supremo Tribu-
nal Federal, chefes de Estado ou de go-
VErnos estrangeiros e seus representantes
diplomaticos.

B
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As trapacas
da legislagdo

Esse dispositivo da Lei de Imprensa
adquire contornos surrealistas quando se
imagina, por hipolese, a seguinte cena:
um reporter faz compras num supermer-
cado brasiliense, onde nota a presenca de
um embaixador estrangeiro surrupiando
dinheiro de uma caixa registradora, en-
quanto seu operador vai atender ao cha-
mado de um gerente. Ainda por hipotese,
o empregado do supermercado nao se da
conta do furto e o embaixador vai embora
sem ser molestado, embora o ato ilicito
tenha sido presenciado pelo reporter e
diversas testemunhas.

Alo continuo, o reporter vai para seu
jomnal e publica a historia com detalhes.
Pela Lei de Imprensa em vigor, o embai-
xador lardpio pode processar o jornalista
por calunia e, como aquela lei nio admite
“prova da verdade™ contra o diplomata, o
reporter e seu jornal podem ser condena-
dos pela publicag@o de um fato verdadei-
ro — e sem a possibilidade de provarem
que o fato era mesmo verdadeiro. Nem
Kafka imaginaria procedimento mais re-
quintado.

Para um neofito nas artimanhas do Di-
reito, a colisao evidente entre o que pres-

Ives Gandra: pela garantia da liberdade de opinido

creve a Lei de Imprensa de 1967 ¢ o que
estd escrito na Constituicao de 1988 seria
facilmente resolvida: valeria a lei maior,
isto é, o dispositivo constitucional. Exis-
le, contudo, entre 0s juristas, uma corren-
te cognominada de “positivistas do
Direito”, para a qual a lei, enquanto nao
¢ extinta, continua produzindo seus efei-
tos. “Nao peca o juiz que aplica os rigores
da lei”, admite Euripedes Clovis de Pau-
la, 55 anos, advogado e professor de Le-
gislagao dos Meios de Comunicagao na
Pontificia Universidade Catolica de Sao
Paulo. “Mas haveria uma grandeza maior
do jurista se ele aplicasse em seu julga-
mento os dispositivos constitucionais da
Carta de 1988.”

Liberdade de opinido — “Interpretar
a Lei de Imprensa a luz dos novos dispo-
sitivos constitucionais € o trabalho do
julgador™, acrescenta Fabio Konder
Comparato, 53 anos, professor titular da
Faculdade de Direito da Universidade de
Sdo Paulo. “A liberdade de Imprensa nao
¢ equivalente a liberdade de expressao
considerada de forma genérica, isto €, a
liberdade comum do cidadao”, diz Com-
parato. “A liberdade de Imprensa é o
exercicio de um poder/dever publico, por
meio do qual os veiculos informam e
fiscalizam os atos do governo.” De sua
parte, o jurista Goffredo da Silva Telles
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Pompeu: principio juridico

Junior, 75 anos, professor aposentado da
Universidade de Sao Paulo, defende o
principio de que “a norma constitucional
revoga — € revoga expressamente —
todas as normas que lhe sao contrarias”.
Para ele, “¢ preciso nao ter medo de ape-
lar para a Constituigao contra uma Lei de
Imprensa, que contraria os dispositivos
constitucionais”.

O que se discute entre os juristas que
nao seguem a linha “positivista™ nio ¢ a
revogacao pura ¢ simples da Lei de Im-
prensa ou a falta da necessidade de qual-
quer legislagao para o setor. O que se quer
¢ uma revisao no estatuto legal de 1967 ¢
sua adequagdo a uma sociedade demo-
critica dirigida por governos legitima-
mente eleitos. “Uma nova Lei de
Imprensa deve garantir a liberdade de
opinido e que essa opiniao seja dada com
responsabilidade”, diz o jurista Ives Gan-
dra Martins, que ainda ressalta o fato de
que a lei em que estao baseados os pro-
cessos contra a Folha “elimina a autode-
fesa e a ampla defesa garantida pela nova
Constituigao.”

Comissao pluralista — “Um abusoda
liberdade de Imprensa deve efetivamente
ser punido”, diz Luis Francisco Carvalho
Filho, 32 anos, um dos advogados que
defende a Folha na agao movida pelo
presidente Fernando Collor. “Se vocé in-
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Luis Francisco: a favor da responsabilizagao civil

venta no jornal uma histéria a respeito de
alguém, deve ser responsabilizado por
isso”, diz Carvalho. “E a maneira de se
punir os abusos praticados pela Imprensa
deve ser a responsabilizagao civil, isto €,
jornais e jornalistas seriam responsabili-
zados do ponto de vista financeiro — esta
¢ a tendéncia mais moderna.” O que ocor-
re, entretanto, é que a Lei de Imprensa
atribui a esse tipo de abuso a pena de
prisdo e cria um procedimento tao com-
plexo que acaba levando a impunidade,
sem com isso assegurar uma indenizagao
razodvel. “A Lei de Imprensa que temos
¢ velha, feita num regime arbitrario”, diz
Goffredo da Silva Telles, que propoe a
elaboragao de uma legislagao mais mo-
derna, atualizada, “feita com a intima
colaboragao dos profissionais de Impren-
sa”. O professor Goffredo esta conven-
cido que “as leis s6 sdo boas quando
produzidas em conjunto com os pro-
fissionais de cada categoria afetada
por ela”.

Foi pensando nessa diregao que a Or-
dem dos Advogados do Brasil (OAB) deu
um passo importante no debate suscitado
pelos processos contra a Folha. Reunida
no final de setembro, em Belo Horizonte,
a plenaria da 13* Conferéncia Nacional
da OAB aprovou, por unanimidade, uma
mogao para que a entidade “se posicione
a favor da liberdade de Imprensa e repu-
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die, taxativamente, a escalada autoritaria
do Poder Executivo contra a Imprensa”™.
Apresentada pelo advogado paulista Cel-
so Pacheco Fiorllo, 32 anos, a mogao
resultou na formagao de uma comissao de
ambito federal, que estudara propostas de
modificagao na legislagao. “Serd uma co-
missdo de cardter pluralista da qual parti-
cipardo advogados, jornalistas e outros
segmentos da sociedade civil”, anuncia
Ophir Filgueiras Cavalcante, 53 anos,
presidente da OAB. “O objetivo desse
trabalho serd a formulagao de um ante-
projeto de Lei de Imprensa a ser encami-
nhado ao Congresso que assumird em
19917, diz Cavalcante, “sem os disposi-
tivos autoritdrios da Lei em vigor e con-
dizente com a Constitui¢ao, que garante
a liberdade de expressao.”

Principio juridico — No imbroglio
causado pela convivéncia estapafurdia de
uma norma legal anacronica e uma carta
constitucional que, em tese, revoga aque-
la norma, as posigoes contrarias a Lei de
Imprensa podem ser encontradas até
mesmo no ambito do ministério da Justi-
¢a. O Secretario Federal de Assuntos Le-
gislativos daquele ministério, Estevao
Chaves de Rezende Martins, acredita que
os dispositivos da Lei contranos a Cons-
lituigao nao serao aplicados. “A Consti-
tui¢ao € a lei superior de um pais ¢, nesse

Ophir: comissao pluralista

aspecto, os pontos que cerceiam a liber-
dade de Imprensa nao possuem mais va-
lidade.” Ja o Secretirio Nacional dos
Direitos de Cidadania e Justi¢ca do mesmo
ministério, Carlos Eduardo de Araijo
Lima, sustenta que o mais correto seria
revogar a atual Lei de Imprensa. “Se vi-
vemos num pais democratico”, diz Arau-
jo Lima, “esta lei nao se justifica.” Para
ele, os dispositivos que tratam de crimes
de caliinia, difamagao e injuria poderiam
ter como base o Codigo Penal. “Esta ¢
uma visao minha, particular, como advo-
gado”, diz. “Ja temos leis demais e quan-
to maior o numero de leis, maior o
desrespeito a elas.”

Confusdo, contradicdes
e muito non sense

Outro que acredita que a Lei de Im-
prensa esla revogada diante da nova
Constituig¢ao ¢ o senador Pompeu de Sou-
za (PSDB-DF), 74 anos, que exerce a
profissao de jornalista desde 1938. Para
ele, “a Lei de Imprensa foi revogada com
a promulgagao da atual Constituigio bra-
sileira, e isto € uma simples questao de
principio juridico, de interpretagao da lei
maior do pais”.

Embora a entidade que dinja repudic a
—p
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Rollemberg: situagao contraditoria

Lei de Imprensa em vigor e reivindique
sua revogacgao por ser “um resquicio do
regime ditatorial”, Armando Rollem-
berg, 38 anos e l'?deprof'ssaﬂ presiden-

te da Federat;an Nacional dos Jornalistas
(Fenaj), viveu uma situagao inusitada ao
processar o entdo diretor do Correio Bra-
Ziliense, Ari Cunha, em 1988. Naquele
ano, enquanto transcorria uma greve ge-
ral dos jornalistas de Brasilia, Ari Cunha
publicou no Correio Braziliense pesadas
criticas a Rollemberg, a época contratado
do jornal e em licenga para o exercicio de
mandato sindical. “Diante da gravidade
das ofensas”, lembra Rollemberg, “resol-
vi processé-lo com base no Artigo 5, in-
ciso V da Constituigao, solicitando
direito de resposta e indenizagao por da-

nos morais.”

Aumentos salariais — O dispositivo
constitucional, porém, nao estava —
como ainda nao estd — regulamentado.
Por isso, Rollemberg nao teve outra alter-
nativa senao mover o processo contra Ari
Cunha com base na mesma Lei de Im-
prensa que denuncia como autoritiria.
“Nao havia outra forma de eu obter res-
sarcimento moral, pois minha agao nao
foi no sentido de queixa-crime”, diz o
presidente da Fenaj. “Quero apenas que
a Justica reconhega que ele me ofendeu,
embora eu esteja ciente que esta é uma
situagao contraditoria, causada pela ine-
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xisténcia de uma Lei de Imprensa demo-
cratica e condizente com a Constitui-
¢ao de 1988." O senador Pompeu de
Souza, de seu lado, também reconhece a
necessidade de regulamentar de vez a
Constitui¢do, mas tem uma justificativa
para a demora: “Os parlamentares estio
afogados no trabalho de examinar, dis-
cutir e votar a grande quantidade de
medidas provisorias baixadas pelo atual
govemo .

Concomitante a necessidade de regu-
lamentagao dos dispositivos constitucio-
nais que garantem a liberdade de
expressao, ha a necessidade evidente de
reformar a Lei de Imprensa atualmente
disponivel. “Precisamos de uma lei mais
democritica que, a0 mesmo tempo, nao
exclua a responsabilidade profissional do
jornalista e garanta a liberdade de expres-
sdo e de informagao™, diz Severino Goes,
38 anos e 17 de profissio, diretor em
Brasilia da Agéncia Estado. Quando re-
porter da sucursal brasiliense do Jornal
do Brasil, em 1988, Goes foi processado
com base na Lei de Imprensa. Na ocasiao,
ele, Etevaldo Dias e Maria Luiza Aboltt,
também do JB, produziram e publicaram
uma matéria especial que revelava as
pressoes por aumentos salariais que o
governo Samey sofria por parte de fun-
cionarios de orgaos publicos e de empre-
sas estatais. Em certo trecho, a matéria
cita o caso de um advogado do Banco do

Barrionuevo: cinco processos

Brasil, Jos¢ Sampaio Lacerda, que numa
sessao do julgamento no Tribunal Supe-
rior do Trabalho defendera as reivindica-
¢oes dos funcionarios, ao invés de pugnar
pelos interesses do Banco do Brasil —
que, afinal, tinha nele seu advogado.

Crimes comuns — “Esta informagao
nos foi passada por uma alta fonte da drea
economica do governo Sammey, com 0
agravante do citado advogado ser pai do
entao presidente do Sindicato dos Banca-
rios do Distrito Federal”, lembra Goes.
“Portanto, estava moralmente impedido
de atuar como defensor do Banco do Bra-
sil.” O advogado sentiu-se ofendido em
sua honra e moveu processo com base na
Lei de Imprensa. A agao foi arquivada
em selembro deste ano por apresentar
erros em sua condugao. Quanto ao advo-
gado, foi afastado do cargo e aposentado.
“Nao éramos nés, os jornalistas, e tam-
pouco o jornal, que estadvamos informan-
do sobre a conduta de José Sampaio
Lacerda”, diz Severino Goes, “mas uma
alta autoridade do governo que, como
fonte, tinha e tem o direito de ser preser-
vada.” O Jornal do Brasil, neste caso,
bancou a veracidade dos fatos e garantiu
a informacao.

Um outro caso, também acontecido em
Brasilia, ajuda a demonstrar como a lei
pode ser invocada com um estardalhago
incompativel com a observancia dos pro-
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cedimentos legais. Em 1987, durante o
encaminhamento da votagdo na Consti-
tuinte, do mandato do ex-presidente José
Sarney, a reporter Tereza Cardoso, 36
anos e 13 de profissio, entdo trabalhando
no Jornal do Brasil e atualmente em O
Estado de S. Paulo, publicou uma maté-
ria informando sobre as varias formas de
corrupgao que o governo adotava para
obter a aprovag¢ao do mandato de cinco
anos para o entao presidente da Republi-
ca. Um dos parlamentares citados na ma-
téria foi o deputado Jodo Cunha, que, em
troca do voto pelos cinco anos, teria ob-
tido um canal de televisdo para um ami-
go. “Ele nao gostou do que eu escrevi”,
conta Tereza, “subiu a tribuna e pronun-
ciou um discurso inflamado contra sua
inclusdo na reportagem, ameagando-me
com um processo com base na Lei de
Imprensa.” Téao logo surgiu esta possibi-
lidade, 0 JB contratou um advogado para
defender sua reporter. O deputado, po-
rém, nao cumpriu os procedimentos juri-
dicos de praxe e sua denuncia foi
arquivada por falta de consisténcia. “Nao
hd por que haver uma lei especifica de
Imprensa”, acredita Tereza Cardoso,
“isso € tipico dos regimes ditatoriais.”
Para ela, os crimes de injiiria, calinia e
difamagdo devem ser tratados como cri-
mes comuns, previstos pelo Codigo Pe-
nal. “O jomalista, assim como outros
profissionais, é um cidadao comum”, diz.
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Ibsen: “Por que o tratamento diferenciado?”

“Se ele publica uma demincia e nao con-
firma suas informagoes, nao pode ficar
impune.”

“Generalizacao constante” — Pro-
cessos movidos por politicos contra jor-
nalistas encontram espacgo ideal para se
disseminar em épocas de campanha elei-
toral. Entre os cinco processos com base
na Lei de Imprensa movidos contra José
Barrionuevo, 43 anos e 23 de profissao,
diretor-editor do jornal gaicho Correio
do Povo, dois foram iniciados as vésperas
de elei¢oes. Em 1988, o jornalista Sergio
Jockymann, entdo candidato a prefeitura
de Porto Alegre, sentiu-se prejudicado
em sua campanha pelas matérias assina-
das por Barrionuevo e o processou; o
deputado estadual Raul Pont, do PT
gaucho, por sua vez, também entrou na
Justiga ao ser classificado por Barrionue-
vo de “xiita e radical”, movendo-lhe
a¢do por injuria e difamagao. “O jornalis-
ta nao € o dono da verdade™, diz Barrio-
nuevo, “mas nao pode ser impedido de
noticiar o que ¢ de interesse do publico,
mesmo que isso contrarie os interesses
do sujeito da noticia; neste caso, ¢ prefe-
rivel sofrer um processo a sonegar
informacao.”

Esta é, ao que parece, a posigio da
Folhade S. Paulo ao continuar sustentan-
do a veracidade das informagoes que mo-
tivaram o processo por crime de calinia

Didimo: “Caminho civilizado”

movido pelo presidente Collor. Quem
nao vé muito futuro nessa atitude do pre-
sidente € o ex-jornalista e atual lider do
PMDB na Camara dos Deputados, Ibsen
Pinheiro, 55 anos, 30 anos de jornalismo
e hd 14 anos na politica. Pinheiro, reeleito
em 3 de outubro para o seu terceiro man-
dato parlamentar pelos eleitores gauchos,
considera que o governo age “com exces-
so de zelo por sua imagem” e que o
processo contra a Folha nao deve prospe-
rar nos tribunais. O lider do PMDB alerta,
no entanto, para o que chama de “abuso
de poder dos veiculos de comunicagio”,
e exemplifica tomando por base a visao
que os veiculos tém em relagao ao Poder
Legislativo. “A generalizagao € uma
constante”, diz Pinheiro. “Usa-se com
freqiiéncia o exemplo dos maus politicos
para se fazer julgamento de todos os po-
liticos, como se nao houvesse também
maus médicos, maus engenheiros e maus
jornalistas.”

Um jogo — No caso da midia eletro-
nica, o deputado gailicho considera seu
poder “desproporcional aos direitos do
cidadao™, e defende um maior equilibrio
nesta relagao, que pode ser regulamenta-
da por uma nova Lei de Imprensa. Segun-
do Pinheiro, a Imprensa tem “um temor
reverencial” por alguns setores da socie-
dade, como os grandes empresdrios, as
forgas armadas e o Poder Judicidrio. -Ei'.
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ses segmentos nao sofrem o cerco impla-
cavel que sofre o Poder Legislativo™, diz.
“Por que o tratamento diferenciado?”,
pergunta.

Se é dever da Imprensa fiscalizar o
trabalho e a conduta dos parlamentares, é
também acompanhar de perto a aplicagao
do dinheiro publico. Os computadores
do Forum de Belo Horizonte registram a
ocorréncia de um tnico processo baseado
na Lei de Imprensa apds a promulgacio
da Constituigao de 1988. E o que o De-
partamento Estadual de Estradas de Ro-
dagem (DER) de Minas Gerais move
contra o jornalista Ramiro Batista de
Abreu, que publicou no Estado de Minas
reportagem denunciando a realizagdo de
obras na Fazenda Condessa, de proprie-
dade do governador Newton Cardoso,
por uma empreiteira contratada pelo
DER. Abreu foi convocado para depor
em agosto deste ano e surpreendeu-se
porque nem mesmo o representante do
DER, que o acusara, compareceu a au-
diéncia. “O meu advogado disse para nao
me preocupar € nem mesmo o juiz queria
me ouvir”, conta Abreu, que saiu da au-
diéncia com a sensacao de que tudo nao
passara de um jogo, cujo objetivo era
intimida-lo para que nao mais publicasse
deniincias contra o orgao estadual.

Direito de resposta — Caso seme-
Ihante ocorreu durante a campanha elei-
toral deste ano, quando o jomal Hoje
em Dia, de Belo Horizonte, foi interpela-
do judicialmente pelo candidato ao Sena-
do Hugo Gontijo, acusado de corrup¢ao
pelo jomal. “Apos a interpelagao o pro-
cesso nao foi para a frente”, diz Jurany
Garcia, 42 anos e 16 de profissio, reda-
tor-chefe do Hoje em Dia. A impressio
que ficou foi que o candidato queria ape-
nas tentar nos impedir de continuar com
as denuncias.”

Se sao poucos os casos de processos
baseados na Lei de Imprensa depois da
promulgagao da Constituigao, essa ten-
déncia também era notada durante o re-
gime militar. “Os militares sempre
preferiram usar a Lei de Seguranga Na-
cional, que era mais violenta”™, lembra
Didimo Paiva, 60 anos e 36 de profissio,
ex-presidente do Sindicato dos Jornalis-
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Goffredo: “O melhor é cumprir a Constitui¢ao”

tas de Minas Gerais. Paiva nao condena
inteiramente o texto da Lei de Imprensa
em vigor, embora defenda modificacoes
urgentes. Em 1966, antes da promulga-
¢ao da Lei 5.250, Paiva participou de uma
comissdo de jornalistas, ligados ao Sindi-
cato mineiro, que analisou o texto e emi-
tiu um parecer sobre ele, encami-
nhando-o em seguida ao ministério da
Justiga. Divulgado em novembro daquele
ano, o parecer ja condenava a isengio de
autoridades governamentais da “prova da
verdade”, criticava a doutrina da segu-
ranga nacional embutida no documento,
mas defendia a posi¢ao do texto no que
se refere ao direito de resposta. Hoje,
Didimo Paiva admite que o presidente
Collor tem o direito de processar a Folha
de S. Paulo — “o caminho é civilizado™,
diz ele —, mas € capaz de antecipar um
veredicto: “Nenhum juiz do Brasil con-
denara a Folha".

Reforma profunda — O atual presi-
dente do Sindicato mineiro, Américo An-
tunes, 33 anos e 10 de profissao, também
nao discute o direito de o governo ou
qualquer pessoa ou entidade questionar o
que os jornais publicam. “O problema é
o instrumento legal existente”, ressalva,
“que € rabujento, anacronico e nio tem
mais razao de existir.”

Quais os caminhos, entao, para a ne-

cessaria modernizagao da legislagao per-
tinente a Imprensa no pais? O professor
Euripedes Clovis de Paula, da PUC pau-
lista, acredita que “o Congresso Nacional
podia perfeitamente iniciar um projeto de
revogacao da lei de 1967 e promover um
novo estatuto, mais em dia com 0 nosso
lempo”.

Ja o professor Goffredo da Silva Telles
considera que “se a Lei de Imprensa é
inconstitucional, € possivel que por meio
de um mandado de seguranca o Poder
Judiciario declare sua inconstitucionali-
dade”. Nestes casos, Goffredo recomen-
da que “o melhor € nos termos sempre a
Constitui¢ao ao alcance das maos, para
simplesmente cumpri-la”.

As agoes contra a Folha de S. Paulo e
todos os processos contra jornalistas com
base na Lei de Imprensa tém, pelo menos,
0 dom de evidenciar a necessidade de
uma reforma profunda na legislacao. Ha
que se responsabilizar, sim, os jornais e
jornalistas envolvidos no exercicio da in-
formagao piblica. Mas que isso seja
feito por intermédio de um instrumento
legal imune aos rancos do autoritaris-
mo. Ou nao vivemos, afinal, numa de-
mocracia’ X

Colaboraram Cloudia Sonftalucia (590 Poulo), Maria Vi
1ona da Siva (Brasiia), Manoel Marcos Guimnarbes (Belo
Hummr?}- HigNo Barros (Porto Alegre). com Luiz Egyp-
1o (lexto

—
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Jovem Pan nos céus de Sao Paulo: visao total, informacdo precisa

Os reporteres do

ar

Os helicopteros das rddios Jovem Pan, Eldorado e da
TV Globo sobrevoam Sao Paulo no rastro
da informagao dgil e de um servigo de melhor qualidade

levisao € capaz de cobrir um incéndio
antes mesmo que os bombeiros con-
sigam chegar ao local da ocorréncia. Mais
ainda: essa equipe consegue avisa-los do
acidente, fazer sua cobertura e, em seguida,
pode se deslocar em minutos para qualquer
Ezl:;n da cidade a caga de outras noticias.
rapidez ¢ possivel porque a TV Globo
Eaulista_ INCOrporou aos seus equipamentos
abituais de reportagem um outro veiculo
— 0 helicoptero. Riscando o céu da cidade
a bordo dos aparelhos, as equipes de repor-
tagem tém maior mobilidade, conseguem
captar imagens de angulos exclusivos e dao
a informagao uma agilidade espantosa.

A Globo inaugurou o uso sistematico do
helicoptero em reportagens no seu telejor-
nal regional, o Sdo Paulo Jd. Mas ja havia
experimentado O recurso nas transmissoes
de Formula 1 ¢ em grandes coberturas.

Hﬂje em Sao Paulo uma equipe de te-

28

Quem primeiro decolou nas reportagens
acreas, no entanto, foram duas emissoras de
radio, a Jovem Pan e a Eldorado AM ¢ FM,
que descobriram no helicoptero o meio
ideal para a tarefa de informar os ouvintes
sobre 0s pontos criticos do transito da cida-
de. “A concorréncia na prestagao de servi-
¢os foi ficando cada vez maior e forgou
solugoes novas”, diz Jorge Machado de
Souza, 26 anos ¢ dois de profissao, reporter
aéreo da Eldorado, que a bordo do helicop-
tero da radio sobrevoa todas as manhas a
cidade, de olho nos pontos de estrangula-
mento de trafego.

Cinto de seguranc¢a — Até descobrirem
0 helicoptero, as radios tentaram varias so-
lucoes para fazer a cobertura do transito. A
radio Excelsior, por exemplo, colocou um
reporter na central de uma empresa de ra-
dio-tdxi, de onde era abastecida com as

informacgoes que chegavam dos taxistas. Ja
a radio Jovem Pan tinha reporteres em pon-
tos estratégicos, no topo de edificios das
vias de maior movimento da cidade. “Foi ai
que as radios perceberam que o helicoptero
era a grande sacada”, diz Machado. "Com
ele a gente da um giro na cidade em trés
minutos.”

"Ladecimada Bara perceber como a ma-
lha viaria de Sao Paulo esta estrangulada”,
diz Adriana Meola, 21 anos e trés de profis-
sao, que faz os boletins de transito da Jovem
Pan.qE claro que a vista privilegiada de um
voo sobre a cidade acaba atigando a criati-
vidade dos pauteiros. Afinal, seria um des-
perdicio usar um helicoptero apenas para
informar sobre as condigoes do trinsito. A
Eldorado e a Jovem Pan ja convidaram, por
exemplo, a prefeita da cidade, Luiza Erun-
dina, para um passeio em seus helicopteros
e conseguiram belas reportagens.
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Mas ¢ a televisao que obtém maior efeito
com o uso do equi nas reportagens,
pois consegue imagens de &ngulos exclusi-
vos. Nem que para isso o cinegraiista viaje
muitas vezes li te do, a
metros de altitude. E o que acontece com
Luis Mansi, 36 anos e 17 de profissdo,
cinegrafista da Globo. Preso por um cinto
de snimnnql igual ao de um automével e
por algumas correias, ele se debruga no
Vazio fazer suas imagens. Para poder
mmﬂncidadcc o reporter, o helicop-
tero nao tem no lado do cinegrafista.
Mas o nao assusta Mansi. “Cine-

istas sio como fotografos: gostam de
azer imagens dos lugares mais loucos”,
garante. "Além disso, o helicoptero € uma
movacdo na TV e tem muita gente que
gostana de estar no meu lugar.”

Trafego Aéreo — Nao € o caso de Car-
los Maganini, 30 anos e dez de profissao, o
reporter que viaja ao lado de Mansi. Ele
confessa que a primeira coisa que teve de
fazer para conseguir realizar bem seu traba-
lho foi superar o medo de voar. “Depois, a
gente precisa estabelecer pontos de referén-
cia para poder se localizar, pois a cidade
fica diferente la de cima.” Ele se lembra do
dia em que a equipe tentou localizar a agén-
cia de um banco que estava sendo assaltado,
na avenida Ibirapuera, na zona sul da capi-
tal paulista. A agéncia ficava perto da cabe-
ceira da pista do acroporto de Congonhas e
a torre do aeroporto nao permitiu que o
helicoptero da Globo sobrevoasse o local,
por razoes de seguranca. “Nesse momento,
o editor avisou pelo radio que entrariamos
no ar em um minuto”, conta Maganini. Na
confusdo, o reporter resolveu dar um bole-
tim do transito na regido. E foi O ar
falando do trifego na avenida Rubem Ber-
ta, enquanto a camera focalizava a avenida
Ibirapuera.

Situagoes como essa sdo resolvidas pelo
reporter com uma Improvisagao ao vivo. O
que ainda nao foi possivel solucionar sao
alguns problemas tecnicos. Colocar no ar as
imagens feitas de dentro de um helicoptero
nao € um processo simples. Todo equipa-
mento que a Globo utiliza € blindado, para
evitar interferéncia de freqiiéncias externas.
“E o link s6 pode ser fechado de uma deter-
minada altura, para que os edificios ndo
funcionem como uma barreira®, explica
Edson Shelling, 20 anos, técnico de siste-
mas de comunicagao. Explica-se: link ¢ o
sistema que permite a transmissao das ima-
gens captadas pela camera até as antenas da
emissora, que por sua vez as retransmitem
Faraaf::nlraldcupcraﬁes,dcundesin
evadas ao ar. Na verdade, a equipe espera
ansiosa pela chegada de um novo helicé
tero. Os equipamentos -do atual aparelho
foram dimensionados para coberturas mais
rapidas. O radio, por exemplo, ainda é re-
carregado por uma bateria de carro. E o fato
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Ossos do oficio aéreo: o camera trabalha amarrado

de viajarem sem uma porta — o ideal seria
um helicoptero com porta corrediga — di-
minui a velocidade final.

O tempo tambem € outro fator limitante.
Em dias de neblina so € possivel voar baixo
¢ assim fica dificil fechar o link. E nem
sempre a torre de controle de voos autoriza
a decolagem quando o tempo estd ruim.
Muitas yezes € a propria noticia que impede
o helicoptero de levantar voo. No dia 30 de
agosto, por exemplo, a equipe da Globo nio
decolou porque o presidente Fernando Col-
lor estava chegando em Sdo Paulo. O trife-
go aéreo foi interrompido por meia hora até

ue o Boeing em que viajava o presidente

escesse. Quando tudo esta normal, a equi-
pe da Globo tem condigoes de entrar ao
vivo cinco vezes durante a programagao —
uma entrada a cada hora. “A gente tem um
equipamento incrivel na mao, so que de-
pcng;nmm de uma série de fatores ¢ de
muita sorte para pegar o que estd acontecen-
do na cidade”, lamenta Maganini.

Cobertura agilizada — Apesar desses
contratempos, 0s reporteres aereos nao ga-
nham adicml de periculosidade ou rn%s-
mo seguro de vida especial. E eles
tampouco acham seu trabalho perigoso.
*Em Sdo Paulo, a frota de helicopteros ¢
modema, os equipamentos sdo bons ¢ a
manutengdo € competente”, avalia o co-
mandante Joao Lapenta Neto, 37 anos, que
voa com a reporter da Jovem Pan. "0 heli-
coptero € um meio de transporte rapido e

seguro”, concorda Mauricio Kesser, 30
anos, piloto do Jet Ranger IIl, o aparelho
que a Globo aluga da Lider Taxi Aereo.

Com seguranga no ar, os sustos ficam por
conta dos cuslos que uma operagao como
as que a Jovem Pan, a Eldorado e a Globo
vém fazendo.

A hora de voo de um helicoptero sai por
aproximadamente 700 dolares. No caso das
radios, os custos do aluguel do aparclho sao
cobertos por patrocinadores. A Copersucar
patrocina a hora ¢ meia de voo da Jovem
Pan e ¢ citada nos boletins acreos, que
entram de quatro a cinco vezes no noticia-
rno, de 6 as 9 h, da emissora. As dez entradas
no noticiario da Eldorado AM e FM, das
7h30 as 9h10, sao oferecidas pela empresa
Unidas, uma locadora de carros. Ja o caso
da Globe ¢ um pouco diferente. A emissora
aluga o helicoptero da Lider Taxi Acreo por
tres horas de voo por dia, mas cssas Ircs
horas podem ser usadas em intervalos va-
riados. Ou seja, a equipe da Globo 1;;04]1:
voar meia hora pela manha, mais meia hora
na hora do almogo ¢ assim sucessivamente,
até completar as horas de aluguel. Dessa
maneira, o helicoptero acaba ficando a dis-
posi¢ao da emissora as 24 horas do dia, para
ser utilizado quando for preciso.

Resta saber se o cuslo compensa a au-
diéncia, o que podera ser avaliado cm al-
guns meses de operagao. Por enquanto, a
vantagem esta na agilizagao das cobcrturas
¢ na maior rapidez entre o fato ¢ a noticia.

E quem lucra € o publico. X

29



Entrevista

Jornalista
24 horas

Exemplo de uma espécie cada vez mais rara, Jorge de
Miranda Jorddo é um daqueles profissionais
que acordam, almogam, jantam e dormem o jornalismo

maioria dos jovens que pululam
nas redagOes brasileiras, na estei-
ra da onda renovadora que varreu
a Imprensa nos ultimos anos, sabe perfei-
tamente o que querem dizer os mais anti-
gos quando lhes pregam o epiteto de foca.
Nao exatamente carinhoso, nem lisonjei-
ro, ele vem embalado naquele sarcasmo
paternal que os jornalistas tarimbados
gostam de distribuir aos novatos, junto
com as pérolas de seu insuperavel conhe-
cimento...

Mas as pobres vitimas desse sarcasmo
mal sabem que poderiam retrucar a altu-
ra, usando um antonimo para foca. O
substantivo dromeddrio, lamentavel-
mente em desuso nas redagoes, qualifica
aqueles profissionais remanescentes de
um tempo em que o jornalismo ainda nao
era uma industria sofisticada como a de
hoje — embora, nos velhos tempos, ele
nao fosse propriamente artesanal. Sao
jornalistas da estirpe dos antigos secretd-
rios de redagao — entao uma pega pode-
rosa na estrutura dos veiculos impressos
—, que de fato comandavam as redagoes
¢ mantinham absoluto controle sobre
tudo o que era publicado.

Um bom exemplo dessa linhagem de
profissionais cada vez mais raros na Im-
prensa brasileira € Jorge de Miranda Jor-
dao, 58 anos e 35 de profissdo, diretor de
redagao do Didrio Popular, de Sao Paulo.
Baiano por acaso — “sou de Salvador,
mas nao conhego a Bahia™ —, nascido na
boa terra durante uma viagem de sua
mae, Miranda Jordao fez sua vida no Rio,
onde, aos 20 anos, deixou de estudar para
tentar um emprego no semanario Flan —
um filhote da Ultima Hora de Samuel

Wainer, que circulava aos domingos.
Com um conceito editorial semelhante ao
de uma revista cultural, Flan cobria a
lacuna deixada pela Ultima Hora, que
nao circulava naquele dia.

Foi ali, em 1953, munido de bons co-
nhecimentos de inglés e frances, que Mi-
randa Jordao comegou em jornal e logo
ganhou a simpatia do velho Wainer. “O
Samuel sempre gostou muito de garotos
que falavam inglés e francés e eu acabei
muito paparicado por toda a redagao”,
lembra Jordao. A conjuntura, no entanto,
nao era tao résea assim. Nem bem o ga-
roto Jorge esquentou o lugar no Flan e na
Ultima Hora, Samuel Wainer e seus jor-
nais comegaram a sofrer uma violenta
campanha capitaneada por Carlos Lacer-
da e Assis Chateaubriand, que denuncia-
vam virulentamente as ligagoes de
Wainer com Getilio Vargas e seu gover-
no, entao nos estertores. Com a pressao
aumentando, Flan foi fechado e Jordao
passou para a Ultima Hora, onde, como
reporter, cobriu o suicidio de Getilio
Vargas no tumultuado agosto de 1954.

Os riscos vividos pela Ultima Hora,
porém, contribuiram para aumentar a afi-
nidade entre Samuel Wainer e Miranda
Jordao. Continuaram trabalhando juntos
e, em 1958, Jordao foi destacado para a
chefia de reportagem da edlr;au paulista
da Ultima Hora, que ainda vivia dificul-
dades decorrentes da campanha de La-
cerda e Chateaubriand. Jd dono da
absoluta confianga de Wainer, Jordio foi
mandado a Porto Alegre, em 1960, como
diretor da versdo gaiicha dojcmal Tinha,
entdo, 28 anos. Em 1962 veio dirigir a
U!nma Hora de Sao Paulo e, em 1964,

passou a comandar a UH do Rio. Brigou
com Samuel Wainer em 1967 e transfe-
riu-se de novo para Sao Paulo para criar
a Folha da Tarde a convite de Otavio
Frias de Oliveira. Ja sob a vigéncia do
Ato Institucional n® 5, foi demitido em
1969, passou quatro anos tocando uma
pequena empresa de assessoria de Im-

prensa até que, a convite de Ary Carvalho
— que acabara de comprar a Ultima Hora
de Wainer —, reassumiu a dire¢io do
jornal no Rio. Carvalho ampliou seus ne-
gocios e comprou O Dia, também no Rio,
e em seguida o Didrio Popular, em Siao
Paulo — este ultimo vivendo uma deca-
déncia aparentemente urremedidvel. Foi
Miranda Jordio, no entanto, quem virou
0 jogo ao assumir o Didrio Popular, em
novembro de 1988: hoje o jornal ¢ com-
petitivo, estd comendo pelas bordas o
mercado paulista e aumentando gradati-
vamente sua circulacdo paga. Atrds da
surpreendente recuperagao, o dedo de
Jorge de Miranda Jordio — que conce-
deu a Luiz Egypto, de IMPRENSA, a
entrevista que se segue.
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Imprensa — Quais sao as diferengas

mais notdveis entre o jornalismo que se
praticava no inicio de sua carreira e o que
se pratica hoje?
Miranda Jorddo — Quando comecei, a
Imprensa era realmente um quarto poder.
Naquela época o reporter tinha que ir
atras da informagao; hoje, na maioria das
vezes, ele recebe a informagdo. Outra
diferenga: atualmente € raro o reporter
que contesta o entrevistado. Se a fonte
disser, por exemplo, que o Brasil tem 500
bombas atomicas, o reporter vai para o
jomal e escreve que fulano de tal disse
que o pais tem 500 bombas atomicas, isto
¢, ele ndo vai a campo para saber se
realmente existem essas bombas ou se
nio existe bomba alguma. Na minha épo-
ca de reportagem era tudo mais checado,
embora a produgio fosse mais vagarosa.
Era outro ritmo. Era possivel apurar me-
lhor os fatos e até tirar mais de uma
edi¢do por dia. Ndo havia essa briga de
hordrios de fechamento como h4 hoje.

Imprensa — O senhor € um dos pou-
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cos exemplos ainda ativos dos velhos
secretdrios de redagao, aquele sujeito que
acompanha todo o processo do jomnal
desde a idéia da pauta até a boca da
mdquina. Profissionais desse tipo ainda
fazem falta?
Miranda Jordao — Sim, até porque
acompanhar todo o processo do jornal é
uma coisa que me da uma certa tranqii-
lidade. Pelo menos nao sou surpreendido,
no dia seguinte, com matérias que fugi-
ram ao meu controle.

Imprensa — O senhor lé todas as ma-
ténias que o Didrio Popular publica?

Miranda Jordao — Leio todas, antes,
durante e depois.

Imprensa — E ha tempo til para isso
no dia-a-dia do jornal?

Miranda Jordao — Eu s6 tenho um
interesse na vida, que € o jomal. Eu sou
o primeiro a chegar aqui € o ultimo a sair,
todos os dias.

Imprensa — Mas com o crescimento

“Eu 5o tenho um
interesse na vida,
que € o jornal”

e a sofisticagdo da produgao dos jornais,
o0 secretario de redagao tal qual existia
antigamente perdeu a fungdo, o senhor
nao acha?

Miranda Jordao — Pode ser, mas
apenas no caso de veiculos que estao
estruturados de forma gigantesca, como
O Globo, a Folha de S. Paulo, o Estaddo
e o0 Jornal do Brasil. Aqui no Didrio
Popular trabalho com 12 editorias e divi-
do esse trabalho com os editores, mas o
filtro final é responsabilidade de um ou
dois editores, no maximo, além de mim,
¢ claro. Nos outros jornais eu nao sei
como isso funciona, mas aqui eu controlo
tudo, fago a primeira pdgina, pauto os
editoriais e leio tudo.

Imprensa — O senhor conviveu mui-
to com Samuel Wainer que, no seu livro
autobiografico “Minha Razao de Viver”,
confessa uma série de negociagdes com
0 governo da época que nao podem ser
consideradas exatamente éticas. Como
eram recebidas na redagao essas iniciati-
vas de Wainer?

Miranda Jordao — Samuel era mais
jornalista que empresario, tanto que mor-
reu pobre. Acho que foi o unico dono de
jornal que morreu pobre. Quanto as suas
ligagoes com o governo Vargas, eram
recebidas pela redagao da Ultima Hora
como uma coisa normal. Afinal, eleerao
dono. E como se hoje um repérter de O
Globo resolver dizer ao Roberto Mari-
nho que o jornal néo pode apoiar o Collor.
O jornalista nao tem nada a ver com 1sso.

Imprensa — O senhor foi dingir a
Ultima Hora do Rio um pouco antes do
golpe de 1964. Como foi esse periodo?

Miranda Jordao — O Samuel Wai-
ner tinha planos de chefiar a campanha
do Juscelino Kubitschek as eleigoes pre-
sidenciais de 1965, que acabaram nao
acontecendo. E ele nao achava compati-
vel que um diretor de jornal se engajasse
na campanha de um candidato; por isso,
me levou para ser diretor responsavel da
Ultima Hora.
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Imprensa — Como foi o dia 31 de
margo de 19647

Miranda Jordao — Na noite do golpe
eu estava reunido com Samuel na embai-
xada do Chile, no Rio, onde ele se asila-
ra. Eu me lembro que fui até 14 dizer a
ele que iria tirar o jornal assim mesmo.
“Vocé é maluco? Vai tirar o jornal dizen-
do o qué?”, perguntou. Eu disse: “Vou
dar a manchete Jango
deposto foge para o
Uruguai, que € a infor-
macgao”. Enquanto con-
versavamos, um grupo
de apoiadores do golpe
promovia um quebra-
quebra no jornal. Quan-
do cheguei a redagdo o
prédio estava cercado
por uma tropa do exérci-
to, mas as oficinas esta-
vam intactas.

Imprensa — Foi o
exército que empastelou
o jornal?

Miranda Jordao —
Nio, foi uma malta insu-
flada na época por Flavio
Cavalcanti, que pelos
microfones da Rddio Na-
cional do Rio atigavao
pessoal dizendo: “Va-
mOs pegar OS comunis-
tas, vamos arrebentar
aquele jornal comunis-
ta”. Foram l4, quebraram
tudo, mas mesmo assim
conseguimos tirar o jor-
nal, porque as oficinas estavam em pé.

Imprensa — E como a Ultima Hora
superou essa situagao caotica?

Miranda Jordao — A Ultima Hora
do Rio foi o tnico jornal da empresa que
ndo fechou. As edigoes de Recife, Sao
Paulo e Porto Alegre morreram depois do
golpe.

Imprensa — Com o exilio de Samuel
Wainer o senhor continuou dirigindo a
Ultima Hora até que se desentendeu com
ele. Por que brigaram?

Miranda Jordao — Fiquei no jornal

“Min
mas negociar com firmeza. Afinal,
tivemos nossa redagdo invadida em 1964”

de 1964 a 1967 até que houve um qilipro-
quo entre eu e Samuel. Estivamos na
época fazendo uma competi¢ao muito
grande com o Correio da Manha para ver
quem fazia mais oposi¢do ao govemo.
Estdvamos sob o primeiro governo mili-
tar, presidido pelo general Castello Bran-
co, quando a Imprensa ainda podia falar.
Samuel estava em Paris, ja comegando a

planejar sua volta ao Brasil. Por isso,
passou a apertar a redagao da Ultima
Hora para que diminuissemos a oposi¢ao
a0 governo, uma vez que ele negociava o
reccbimento de seu passaporte. A minha
posicao era de negociar, sim, mas nego-
ciar com firmeza. Afinal, tivemos a reda-
¢ao invadida em 1964 e todas aquelas
coisas. Nao dava para compor com
o governo. E a velha historia: eu nio ti-
nha nada a ver com o que Samuel estava
pensando, pois o dono era ele. Nos nos
desentendemos, e aconteceu que o Ota-
vio Frias de Oliveira precisava langar, em
Sao Paulo, a Folha da Tarde, para se

contrapor ao Jornal da Tarde, langado
pelos Mesquita em 1966. Um dia recebi
um telefonema do Frias, que fez o con-
vite. Como eu jdestava desgastado na
Ultima Hora, vim para Sio Paulo fazer
a Folha da Tarde.

Imprensa — Como foi colocar a Fo-
lha da Tarde nas bancas?

Miranda Jorddo —
O Frias me deu um salao
vazio, ld onde até hoje
funciona o jornal, no
prédio da Alameda Ba-
rio de Limeira. Come-
cel a contratar gente
depois de fazer um pla-
no de jornal. Tiramos
uma edigdo experimen-
tal em outubro de 1967
e um més e meio depois
o jornal estava na rua.

Imprensa — Na épo-
ca, a Folha da Tarde
adotava uma linha edi-
torial agressiva, cobrin-
do de perto o movi-
mento estudantil e as
manifestagoes contra-
rias ao governo. Ao
mesmo tempo a Folha
de S. Paulo tinha um
tom mais conservador,
mais bem-comportado.
Como o senhor explica
essa dicotomia?

Miranda Jorddo —
E a mesma dicotomia
que existe hoje entre a Folha e o Noticias
Populares, dois jornais do mesmo grupo.
O que o Noticias Populares tem a ver
com a Folha?

Imprensa — Mas o NP adotou o con-
ceito editorial dos tabléides sensaciona-
listas ingleses em busca de melhores
resultados na venda avulsa.

Miranda Jordao — Naio sei se os
tabléides ingleses chegam aos extremos
que o Noticias Populares chega.

Imprensa — Naquele tempo o senhor
também almogava e jantava jornal?
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Miranda Jorddo — Sim. O Frias tam-
bém me pediu que tomasse conta de um
negocio chamado DICS — Departamen-
to de Informagdo, Comunicagao e Sucur-
sais, que transformou-s¢ no embrido da
Agéncia Folhas. Como a Folha da Tarde
rodava ao meio-dia, eu ia para o jornal
todas as manhas, fechava a edigao, 4 tarde
ia para 0 DICS e i noite adiantava alguma
coisa da edigao do dia se-
guinte do jornal. Depois ‘
ia dormir. No outro dia,
comegava tudo de novo.
Era minha vida.

Imprensa — As posi-
¢oes do jornal nao susci-
lavam reagoes por parte
dos militares?

Miranda Jordao —
Havia muita pressao,
mas a coisa chegou ao
apice depois da edigao do
Al-5, em dezembro de
1968. Um dia, Otavio
Frias de Oliveira reuniu
os editores dos seus jor-
nais porque havia um ge-
neral da 2* Segio do II
Exército que estava na
empresa para baixar al-
gumas “normas de reda-
¢ao”. O Fras sentou-se a
cabeceira da mesa, o mi-
litar na outra ponta e a
reuniao foi aberta com o
general dizendo: “Vou
apresentar aos senhores o
decdlogo do Ato Institu- .
cional n® 5 sobre a atuagdo da Imprensa
Tomem nota”. Todos puxaram da caneta
e comegaram a anotar a fala do general.
E ele comegou: “Um, nao se pode falar
em Juscelino Kubitscheck; dois, nao se
pode publicar discursos do Papa que se
refiram aos direitos humanos; trés, ...” —
¢ por ai foi. Quando chegou na nona
recomendagao, encerrou sua fala. O
Claudio Abramo me deu um cutucio por
baixo da mesa e comentou: “E um deci-
logo com nove itens?!”. Ai eu disse: “Ge-
neral, o senhor expds nove itens. E o
décimo? Nao ¢ um decilogo?”. O general
nos olhou por um instante e retrucou: “O
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décimo item?... O décimo é cumpra-se!”.
Estava completo o decdlogo.

Imprensa — Por que o senhor foi
demitido da Folha da Tarde?

Miranda Jordao — Nodia 1° de maio
de 1969 o Frias me chamou e disse que
ndo podia mais ficar comigo, e que nao
podia me explicar por qué. Foi uma con-

“Fico muito ligado a redapao. Se far me
meter a pensar o que dono do
jornal esta pensando, eu fico louco”

versa de meio minuto. Eu sai e entrou no
meu lugar um sujeito chamado Paulo
Neiva, que tinha carteirinha da Policia
Federal. Depois assumiu Antonio Agio,
que era sobrinho de um coronel.

Imprensa — Depois disso o jornal
deixou de fazer oposigao ao governo e
transformou-se numa espécie de porta-
voz da policia. Como o senhor, o criador
do jornal, digeriu isso?

Miranda Jordao — O Frias precisou
do jornal até uma certa época e levou a
Folha da Tarde até onde pode. Depois,
nao pode mais. Sou um jornalista que fica

muito ligado a redagao; se for me meter
a pensar o que o dono estd pensando, eu
fico louco. Naquelas circunstancias, com
0 Al-5 em cima, era mesmo muito dificil
querer brigar.

Imprensa — Saindo da Folha da Tar-
de, o que o senhor foi fazer?

Miranda Jordao — Ainda em 1969
eu tive um problema
politico e passei 40 dias
preso. Fui detido em
Montevidéu e me tornei
o primeiro preso politi-
co brasileiro a ser deti-
do fora das fronteiras
do pais. Meu caso foi
parar na ONU ¢ na
Anistia Internacional.
Quando sai da prisdo,
montel uma pequena
agéncia, porque nao
existia mais espago
para mim na Imprensa.
Tinha ld meus clientes,
prestava assessoria e
produzia house organs,
ia sobrevivendo. Em
1974 o Ary Carvalho,
que comprara a Ufnma
Hora, me telefonou e
fez o convite para eu
voltar. Aceitei e estou
trabalhando com ele até
hoje, agora no Didrio
Popular.

Imprensa — Como
estd sendo sua expe-
riencia aqui? Em que medida o Didrio
Popular corresponde ao que o senhor
imagina de um bom jornal?

Miranda Jordao — A primeira coisa
que fiz aqui foi reunir a redagao e explicar
meu sistema de trabalho. Depois, come-
¢amos um processo de desburocratiza-
¢d0, porque isso aqui nao era um jornal,
era um bando de funciondrios publicos
trabalhando. Acabamos com o Popular
da Tarde e eu e Ary Carvalho refizemos
toda a estrutura do Didrio Popular. Fiz
ver ao pessoal que o jornal ndo admitia
vedetes e reforcei o compromisso inego-
cidvel com a exatidao das mfmqoes_'
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Taram

“Sou contra a exigéncia do diploma. Assim

como o bailarino ou o jogador de
futebol, jornalista nao deve ter diploma”

Imprensa — O senhor ainda estd nesta
luta pela exatidao?

Miranda Jordao — Estou. Eu nao
aceito que um reporter escreva que 12
presos fugiram da penitencidria e, em
seguida, dé uma relagao com 11 nomes.
Nao aceito. De informacdo errada em
informagdo errada, vocé afunda um jor-
nal; de informagao certa em informagao
certa, voce acaba fazendo o jornal cres-
cer. Esta ¢ uma exigéncia da qual nao
abro mao.

Imprensa — Que resultados o senhor
ja pode notar desde que assumiu o Didrio
Popular?

Miranda Jordao — Estamos venden-
do mais e conseguimos fechar nossa edi-
¢30 um pouco mais tarde que os outros
jornais da cidade. N6s damos os resulta-
dos dos jogos de futebol, damos tudo.

Imprensa — Como o senhor vé esse
esforgo pela informagao de iltima hora
na concorréncia em geral?

Miranda Jordao — Esse esforgo é
menor em fungao do gigantismo dos jor-

nais. Se amanha o Didrio Popular tiver
500 mil leitores, talvez tenha que entrar
nessa também. Com uma tiragem muito
grande, nao vai haver tempo 1itil para o
ultimo jornal a sair da impressora chegar
ao leitor onde quer que ele esteja. Eu
entendo isso, mas por enquanto nao esta-
mos precisando agir assim.

Imprensa — Qual € a tiragem e como
estd a circulagdo do jornal?

Miranda Jordao — Imprimimos 100
mil exemplares e temos um encalhe mé-
dio de 10 a 12%. A distribuigdo atinge
basicamente Sao Paulo e umas duzentas
e poucas cidades do interior paulista. Es-
tamos também entrando em Brasilia e em
alguns estados.

Imprensa — Como estdo os investi-
mentos em equipamentos?

Miranda Jorddo — Acabamos de
informatizar toda a composi¢do, pois
o Didrio Popular, até o inicio deste
ano, ainda usava linotipos. Agora va-
mos partir para a informatizacao da
redagio.

Imprensa — Qual o montante desses
investimentos?

Miranda Jorddo — Entre dois e tres
milhoes de dolares. Eu também nao per-
gunto muito sobre 1SSO.

Imprensa — Como estd estruturada a
rede de sucursais do Didrio Popular?

Miranda Jordao — Nos estamos bem
estruturados em Sao Paulo. No resto do
pais trabalhamos com agéncias noticio-
sas: Agéncia Globo, Agéncia JB e Anda.

Imprensa — O objetivo imediato do
jornal é Sao Paulo?

Miranda Jordido — E, e tem sido um
sucesso. Quando levo um furo aqui em
Sao Paulo, eu fico doente.

Imprensa — Essa preocupagio em
cobrir bem Sao Paulo estd presente no
Jornal da Tarde e na Folha da Tarde.
Como o Didrio Popular estd encarando a
concorréncia?

Miranda Jordao — Estamos brigan-
do. Nos dois anos que estou aqui ja ga-
nhamos 70 mil leitores.

Imprensa — E na reportagem? O se-
nhor tem planos para incrementar a re-
portagem do jornal?

Miranda Jordao — Quero investir,
mas o mercado estd meio complicado
para o reporter. Eu sou radicalmente con-
tra a exigéncia do diploma para a pritica
do jornalismo. Acho que o jomalista ndo
deve ter diploma, assim como o bailarino
ou o jogador de futebol também nao de-
vem ter. A garotada chega aqui com mui-
las distorgoes, embora a minha chefia de
reportagem seja muito criteriosa. Quando
o reporter entrega a matéria, ele fica no
jornal esperando o crivo da chefia. Quan-
do é preciso reescrever, ele reescreve.
Com isso, eles vdo aprendendo aos pou-
cos. Tenho aqui 60 repdrteres e percebo
que os textos estao cada vez melhores em
fungéo dessa fiscalizagdo permanente.

Imprensa — Alguma coisa mais?

Miranda Jorddo — Nao. Sou de uma
geragao em que o jornalista ndo era noti-
cia. E IMPRENSA estd desmentindo
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Pensata

O elogio da lentidao

O jornalismo cultural, acostumado a reflexao,
pode ser o modelo para uma Imprensa

acossada pela urgéncia e a banalidade da TV

por José Castello

jornalismo cultural, com seu
modo de se alinhar com os fatos
sem ceder a tentagao de sacralizd-
los, pode ser tomado por modelo para um
roteiro de transformagoes na Imprensa
brasileira. Resta saber duas coisas: se
esse papel lhe sera, de fato, destinado ou
se a ele caberd apenas uma melancdlica
ponta, como desprezivel coadjuvante; e
se, uma vez conferido, os jornalistas sa-
berao dele tirar partido ou se acomodario
no atoleiro de facilidades a que, tantas
vezes, a cultura € reduzida pela Imprensa.
Nesse caso, a norma passaria a ser a fri-
volidade, e entao seria melhor nao pensar
em futuro algum.

Mas por que o jornalismo cultural? Os
produtos da cultura, por seu carater sim-
bolico, estio sempre vazados por inter-
pretagoes, perspectivas criticas, visadas
parciais € provisorias. Nao suportam
aquele desejo de verdade, ilusdo de esgo-
tamento da vida real “tal qual ela é™ que
caracterizam, em geral, o noticidrio. Por
principio, desfazem a miragem do fato
puro, da apresentagao asséptica dos acon-
tecimentos, da verdade intocavel.

0

Mumia ressequida — O fato puro,
com todos os seus riscos, fica hoje por
conta da TV. Por isso, a Imprensa escrita
brasileira vive um impasse, e esse impas-
se tem um nome: televisao. Passar o dia
correndo atras dos fatos exatamente
como faz a TV, para oferecé-los com o
gosto requentado na manha seguinte (de-
pois de o leitor ter se empanturrado deles
nos telejornais da noite) nio leva, mais, a
lugar algum. A Imprensa que imitaa TV
corre atrds dos fatos ensandecida; depois
de todo o esforgo, no fim do dia, tem
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“A Imprensa cabe relacionar os Jfatos que
empanturram o telespectador,
dar-lhes sentido e situd-los na Historia”

aquilo que, na verdade, nao lhe serve
mais, porque a TV ja devorou esses fatos
€ 0s “esgotou’.

Isso nao quer dizer que a Imprensa nio
sirva para mais nada, ou que deva vivera
reboque da televisao — como pensa certo
pragmatismo melancolico. S6 quer dizer
que ela passou a servir para outra coisa,
e enquanto continuar a lutar contra esse
novo papel estard, na verdade, brigando
com os fatos e nao servindo aeles. ATV
fracassa naquilo em que vence: na agili-
dade desgovernada, no culto da rapidez,
na busca da simultaneidade e da onipre-
sen¢a, na montanha-russa de aconteci-

mentos que faz escorrer, um atras do ou-
tro, em busca da noticia “esgotada”. Mas
nos, jornalistas, sabemos que uma noticia
nao “se esgota™ ela murcha. Resseca
COmO uma mumia e, tantas vezes, o que
fazemos — em nome da fidelidade aos
fatos — ¢ oferecer mimias ressequidas,
mascaras mortudrias ao leitor.

Tela naturalista — A TV vive dessa
agilidade, que a torna insubstituivel, mas
também a condena. Condena a qué? Tra-
¢a os limites de seu poder, estabelece o
terreno de seus sucessos e fracassos, fixa
seu campo de agdo. A Imprensa cabe,
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entdo, trabalhar na fenda aberta por esse
paradoxo que alimenta a televisao. Nao
adianta querer ser “como na televisao™.
Os jornais jamais serdo “comoa TV". O
ponto de partida deve ser outro: em con-
traponto 4 légica da imagem voraz, o
jornal deve ser cada vez mais jornal. S0
pela afirmacio radical dessa diferenga
ele continuard insubstituivel. Poderd
construir um novo lugar para si, num
mundo comandado pela fluidez da ima-
gem, pela simultaneidade entre aconteci-
mento e noticia (a um ponto em que,
muitas vezes, um fato so “acontece” se
aparece na TV), pelo rompimento das
fronteiras entre fato e versao.

A Imprensa tem outro papel a desem-
penhar. A ela cabe, agora, relacionar os
fatos dispersos que empanturram e enlou-
quecem o telespectador, dar-lhes sentido,
situd-los no tempo e na Historia; relativi-
zar as declaragoes, confrontando-as, dan-
do-lhes movimento e perspectiva,
elaborando-as. Tratar a realidade nao
como algo acabado, petrificado, consu-
mado; escapar da concretude por vezes
brutal da TV e investir na sutileza das
perspectivas. Dar importincia aos peque-
nos acontecimentos, detalhes relegados
pela imagem ao esquecimento, “coisas”
que s6 podem ser vistas com inteligéncia
e certa lentidao. Sim, a realidade ¢ movi-
mento, contradi¢do, paradoxo; a verdade
nao tem a rigidez dos fatos, pois a vida ¢
sempre choque de versoes. Mas a TV
mostra imagens “definitivas”, com a lim-
pidez de uma tela naturalista, com a sole-
nidade de um 3x4. Nao hd nenhum
problema nisso, isso € a televisao com seu
olhar rasante e veloz, com seu modo an-
sioso de devorar a realidade. A Imprensa
cabe, ao contririo, o uso criativo da len-
tidao. A lentidio — e aqui nio se trata de
acomodacdo nem de relaxamento —
como estilo que se contrapoe a rapidez

impensada da TV,

Ultima palavra — O que tem o jorna-
lismo cultural a ver com tudo isso? Num
momento em que a Imprensa deve se
afastar de uma visao naturalista do mun-
do — oreal apanhado em sua integridade
e fotografado “tal qual é” — o jornalismo
cultural (ou “de idéias™) pode se transfor-
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mar no modelo que o livrard do impasse
¢ lhe outorgara um novo destino. O futuro
serd dos jornalistas acostumados a nao
separar os fatos de suas interpretagoes, a
relativizar o acontecimento com a reve-
lagao simulténea de sua perspectiva. Pro-
fissionais autorizados a pensar — € nao
npenasareounsutun como restauradores
imparciais, a vida real. E verdade que,

hoje, diante da logica sintética e obsessi-

va da TV, também esse modelo tem, por
vezes, a aparéncia de um maneirismo de-
cadente. Muitos jornalistas apostam nes-
sa decadéncia, em nome de um “novo
jomalismo” (o0 modelo, geralmente, é o
USA Today) e de um emparelhamento
impossivel com a TV. O jornalismo cul-
tural também optou, muitas vezes, pela
superficialidade confundida com rapi-
dez, pela urgéncia trocada pela fidelidade
ao real, pela necessidade compulsiva de
falar (pois a TV “fala de tudo”...) justifi-
cada pelo desejo de dar a iltima palavra.
E ai o espinito critico se evapora, torna-se
apenas um arremedo critico.

Apenas mimicos — Ora, o que sempre
moveu o jonalismo cultural é o poder de
confrontar pontos de vista, de promover
interpretacoes, de legitimar perspectivas.
[sso que agora se torna tarefa de todos os
jomalistas. Opg¢do que exige, € verdade,
um novo jornalista, que nao se veja ape-
nas como carregador de pedras, recolhe-
dor de bombas e escavador de furos. A
fun¢ao do jornalista, hoje, nao € apenas
informar (é bom repetir: é também), mas
articular informacgdes — e isso exige um
profissional disposto a se ver de outra
maneira, decidido a produzir fatos para
pensar a respeito deles, para emprestar-
lhes sentido, e que nao se limite a pass-
los adiante como batatas quentes. O mo-
delo do jornalismo cultural passa a serum
modelo para Imprensa, que nao significa
um descompromisso com a informagao,
mas um novo tipo de compromisso. Ou
bem ficaremos todos, o resto da vida,
correndo atrds da sombra pmje.tada pela
TV. E seremos apenas mimicos, & maca-

quear nossa propria cegueira.
X

Josh Costelo, 40 onos, & editor do codemo ks do
Jomal 3o Brosl

UM PROGRAMA UTIL
PARA QUEM ACHA
QUE DOMINGO NAOE SO DIA
DE LAVAR O CARRO.

Sério e inteligente,
Imprensa na TV é o programa
de domingo fantéstico que ndo tem
nem gugu nem dadd.
Imprensa na TV. Todo domingo,
a partir das 23:00h, na
TV Record (SP), TV Capital (DF) e
TV Pernambuco (PE).
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NINGUEM SE TRANSFORMA EM SIN

Para chegar até onde chegou, a

S.A. O Estado de S. Paulo*

percorreu um longo caminho

Tanto que, ha mais de um século,

vem aprimorando cada vez mais

todas as suas empresas.

Uma linguagem comum, uma

postura definida, coerente ao

longo do tempo. Tanto para

jornais e radios, como para

agéncia de noticias, graficae

editora de guias e listas.

empresa de CoOmunicacao do Pas,
Emmlmm
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dia, ha 115 anos. Em todas as

empresas que integram esse
complexo de numunlcuqin, a
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marca S.A. O Estado de S, Paulo '
esta presente. Conferindo
seriedade e dignidade 3
informacéao. Esta & a palavra da

S.A. O Estado de S. Paulo.,
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Secdo aventura

0 espanto de Adao

A verdadeira aventura da reportagem € olhar com
os olhos de quem vé pela primeira vez — e
depois abastecer o publico com um bom estoque de emogades

por Cldudio Bojunga

xiste um jornalismo de aquario e
um jornalismo de alto mar, um
jomalismo de torre de controle e
um jornalismo de pilotagem; um jornalis-
mo de retaguarda, outro de frente de com-
bate. Em resumo: héd os que ficam e os
que vao. Os reporteres sao os que vao.

Seria exagero falar em familias distin-
tas. Sao situagoes diferentes, por vezes
até intercambidveis. Nao hd mérito em si
em ser reporter ou editor. Ja fui os dois,
sei do que falo. H4, sim, vantagens em fi-
car e orquestrar: editores ganham mais
porque as empresas jogam em Seus om-
bros a responsabilidade pelo sucesso ou
o fracasso de suas publicagoes. Sao os
trunfos ¢ os ossos do Estado-Maior. O
que nao impede a existéncia de times com
um Pelé na linha de frente, enquanto la
atras, cercado de mapas em sua tenda,
esteja um lamentdvel general Lazaroni.

Nao, do estrito ponto de vista do de-
sempenho € uma questao de vocagao: ou
vocé ¢ do tipo Nero Wolff, que resolve
tudo de sua cadeira rodeado de orquideas;
ou do tipo Phillip Marlowe, que vai a luta
e nao escapa das equimoses, o relogio
marcando agao 60 vezes por minuto, os
sentidos agugados, as decisoes rapidas.
Reporter nao rumina: mira e atira. Uma
idéia na cabega, uma bic na mao.

Territorio invisivel — Nao acho que
a aventura da reportagem esteja ligada
forgosamente ao furo — a revelagao de
primeira mao, a denuncia, a foto do corpo
que despenca. Pode estar, mas nem sem-
pre. Muitas vezes essas proezas derivam
mais de uma boa fonte ou da sorte, do que
da argicia do repdrter. Gosto muito do
que Jean Lacouture chama de “jornalis-
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mo sem acontecimento™: a levantada de
lebre de onde menos se espera; a matéria
que dd a volta em seu proprio gancho e
traz 4 tona algum territorio até entdo invi-
sivel. Creio que a grande reportagem tem
vinculos com uma certa literatura: He-
mingway, Dos Passos, Mailer, Musil e
Capole sao mestres nessa arte de campo.

Imprevistos hd, quase sempre. Em
1976, por exemplo, época de geopoliticas
delirantes, fiz em parceria com Fernando
Portela, para o Jornal da Tarde, de Sao
Paulo, uma série sobre nossas fronteiras
continentais. Em Buenos Aires, onde ti-
nha acabado de entrevistar um general
obcecado pelo Brasil Grande, saia ino-
centemente de um café na companhia do
fotografo Rolando de Freitas, quando
maos pesadas nos atiraram contra a pare-
de. O cano frio de uma metralhadora
comprimido contra minhas costelas me
deixou gelado e imovel. Pelos pés, vi que
Rolando estava na mesma situagao. Al-
guém da familia do general Lanusse ha-
via sido seqiiestrado, ¢ Rolando tinha

A%

' o 1 - el i
. L] I:. i 1 | g o o | ™ »
N i ¥ L i\ ir AT 5
. 4 § W f . e -, i
! I | : R " . ; s LAY, g oW g - "
¢ 1 i b i, a1 . Hhe| NSRS e, 4
: L i u \ - -] § . ity
. T Bl y s
. i % i H
: 5 & 1% ! W
; v

-4

R S

e i T A - s “. Ty
Bojunga, no Raso da Catarina: “O sertanejo ¢ mesmo um forte”

deixado o maldito do passaporte no hotel!
Juro que o papo com aqueles portenhos
pélidos e arfantes ndo foi mole. Estava-
mos a uns vinte dias do golpe. Teria ha-
vido papo, vinte dias mais tarde?

Gotas ensolaradas — Claro, nao che-
ga a ser agradavel ser devorado por mos-
quitos em Altamira ou em Jeremoabo, ou
pousar de teco-teco numa pista precaria e
enlameada em Rondonia, com o maldito
aviao rodopiando naquele chao feito de
manteiga. Mas, de outra forma, como
descobrir o rumor da floresta? Como sa-
ber que, as vezes, surgem rés ou quatro
arco-iris por cima das copas escuras, a
medida que as nuvens de chuva se deslo-
cam deixando um rastro de gotas ensola-
radas? Como perceber a crueldade e a
indiferenca dos homens, se vocé nunca
passou uns dias numa reserva indigena
Kaigang, em Nonoai, no Rio Grande do
Sul? De que maneira vocé vai sacar que
o sertanejo ¢ mesmo um forte ¢ um bravo,
se vocé nunca ficou atolado, a noite, num

BEEEE
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corrego da Varzea da Ema, sertao de pe-

dras vizinho do Raso da Catarina?

A meu ver, a reportagem nao se resume
a uma busca de significados. Ela é, sobre-
tudo, um envolvimento com a vida, que
so € bem degustado se vocé sabe que vai
ter que escrever na volta sobre tude aqui-
lo que vocé viveu. E € como se seus
leitores viajassem com voce e ficassem o
tempo todo fazendo mil perguntas tolas
sobre 0 que esta acontecendo. E vocé vai
respondendo todas elas, como vocé faz
com os filhos no jardim zoolégico ou
durante o mimero do mdgico. Nao se
imagine que eu penso nos leitores como
criancas, de jeito nenhum. Digo apenas
que eles pedem mais do que informagdes:
querem se emocionar Com as pessoas € as
coisas que formam um pais. Muitas ve-
zes, alids, todoum pais, ou um momento
histérico podem ser flagrados num deta-
lhe, num acontecimento aparentemente
banal ou marginal.

Sapatos verdes — Exemplo? Volte-
mos ao sombrio 1971, ano de censura,
mentira e conformismo, tempos de tortu-
ra e de ufanismo vazio. No caraval da-
quele ano, publiquei no Jornal da Tarde
uma matéria chamada Na avenida, com
Mangueira. Descrevia as peripécias de
um reporter que cai de para-quedas no
samba carioca e acaba desfilando como
assistente de diretoria da célebre Estacao
Primeira. A anedota era descolar, de um
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dia para o outro, calgas e sapatos verdes
¢ uma camisa rosa shocking. Mas esse
nao era o tema secreto.

A idéia era levar o leitor a viver por
dentro a extraordinaria explosao da ale-
gria popular — uma alegria que resiste a
tudo — e sacar aquilo tudo no meio das
cuicas e dos bumbos. Um pouco o ponto
de vista de Fabrizio durante Waterloo, no
romance de Stendhal. E eu via aquele
desfile como uma espécie de Waterloo
antecipada: na Avenida Presidente Var-
gas (era 14, naquela época), lugar de pa-
radas militares e marchas com a familia,
havia um povo convulsionado e cheio de
vida que investia como um exército fan-
tasma. E o prédio do Ministério da Guerra
permanecia silencioso e as escuras. O
cortejo, que fora um dia uma enfadonha
procissao colonial, havia se transfigurado
numa Corte hipotética, de cabeleiras cor-
de-rosa. Desfilei junto da bateria e posso
testemunhar como o manco mestre Val-
domiro (que Deus o tenha) era um gene-
ral de verdade, agulando os tardis e
chocalhos, enquanto a porta-estandarte
Neide deslizava na noite abafada como se
a pista fosse de gelo. Nao ha maior aven-
tura, nem houve melhor vinganca.

Temas teliricos — Em 1974, fiz uma
inesquecivel viagem a China, pouco an-
tes do reatamento, tentando responder ao
enxame de perguntas deixadas no ar pela
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mos de nossos guias, Judith Patarra e eu,
e fomos bater um papo, recostados no
asfalto momo (era verao brabo) da Praga
da Paz Celestial. Foi quinze anos antes do
terrivel massacre do verdo de 89. Ali, no
mesmo cendrio, me lembro que, em
1974, houve quem achasse minhas maté-
rias um tanto ingénuas. Nao me arrepen-
do de nada do que escrevi: com todos os
seus mortos e seus delirios, a China é uma
nagao vitoriosa. Tive a certeza disso na-
quela noite, deitado na Praga da Paz Ce-
lestial.

Como bom capricorniano, gosto dos
temas teliricos, das paisagens indus-
triais, da beleza da técnica, das maquinas,
das pedras, do fundo do mar. Uma corrida
de Formula 1, por exemplo, pode ser so
aquilo que se vé pela televisao, mas tam-
bém poderia ser descrita como uma gran-
de metdfora do mundo em que vivemos.
As plataformas da Bacia de Campos (es-
crevi sobre elas no ultimo mimero da
Revista Goodyear) também sio mais do
que simples engenhocas que bombeiam o
o6leo do fundo do oceano para nossas in-
dustrias. Para perceber isso, basta que o
reporter deixe de lado os relatorios e re-
leases e abra os olhos. A grande aventura
¢ isso: olhar, perguntar, ir ao encontro das
coisas, tentando inventar para si a mesma
perplexidade que experimentou o velho
Adio — quando abriu pela primeira vez
os olhos e deu com o Paraiso. Depois € s0

Revolugao Cultural. Certa noite, escapa-  escrever. Mas ai nao hd mais aventura.

B i i —————
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Marketing

Vieu cliente
querido

Mais informados sobre a economia e cada vez
mais exigentes, os consumidores obrigam

os bancos a conhecé-los melhor e a inventar
formulas para atender seus desejos

‘0 cliente ¢ a alma do negocio.” Esta antiga maxi-

ma, que tanto vale para o presidente de uma multinacional
quanto para o dono de um botequim, esta sendo adotada para
valer num setor da economia. Ali, departamentos de marke-
ting langam mao de todas as ferramentas disponiveis para
oferecer o melhor a seus clientes. Por mais paradoxal que
possa parecer, os bancos descobriram o cliente. E como se,
até entao, eles nunca tivessem atravessado o outro lado do
balcao para conhecer seu publico. E agora que chegaram ao
outro lado tém pela frente um cliente cada vez mais exigente,
que lhes faz a desafiadora proposta: “Decifra-me ou devoro-
te”.

Nessa guerra para conquistar o cliente vale tudo, princi-
palmente num setor competitivo e regulamentado como o
setor bancdrio. Toda a atividade bancdria do pais é normati-
zada pelo Banco Central. E ele quem determina desde o
numero de agéncias que um banco internacional pode ter no
pais, até a defini¢ao de todos os produtos do mercado finan-
ceiro. Resultado: a caderneta de poupanga do banco X, por
exemplo, € ngorosamente igual a do banco Y. O que vai fazer
com que um cliente se decida por um ou por outro banco é o
que cada um deles pode oferecer de vantagens em servico e
atendimento. E € através da comunicagao com o puiblico que
os bancos procuram estabelecer essa diferenca.

Sem morrer — Do quinto lugar em 1988, o mercado

; : * : : Comunicacao,
financeiro pulou para terceiro, em 89, no ranking de investi- hoje em dia
mentos em propaganda por drea econdmica, segundo dados ¢ uma das'
do Instituto Leda-Nielsen. Foram mais de 190 milhoes de chaves do
dolares investidos. Mas a propaganda é apenas a ponta final Sucesso para
do processo de construgio da imagem do banco, que comega os bancos. %
nos procedimentos internos da instituicdo e desce a detalhes A luta para E
como a concepgao dos taldes de cheques e a arquitetura das atrair o g
agencias. “Trabalhamos para que as necessidades do cliente consumidor E
sejam satisfeitas. Este conceito mercadologico comeca na comeca ja E
g

diretoria e atravessa toda a institui¢ao™, assegura Sérgio Reis, na fachada
50 anos, diretor de marketing do Banco Bamerindus. dos predios
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E ancorado nessa filosofia que Reis
explica o crescimento vertiginoso do
banco. Até 1986, o Bamerindus oscilava
entre a quinta e sexta colocagao entre os
bancos privados brasileiros. Hoje ele j é
o terceiro do pais e incomoda a concor-
rencia. Essa expansao comegou ainda em
1986, quando o banco langou a primeira
conta remunerada do mercado e, com
1SS0, conseguiu atrair novos clientes.
“Nos sempre estamos atras de produtos
diferenciados”, diz Reis. A ultima novi-
dade ¢ o Vida Invest, um produto que
relne seguro ¢ capitalizagao, cujo grande
atrativo € que o investidor nao precisa
morrer para receber o dinheiro. Todo més
ele participa de um sorteio dos rendimen-
tos da capitalizagao.

“Geréncia aberta” — E claro que
esses dois produtos se apolaram numa
agressiva campanha de midia. Reis pre-
fere deixar em segredo o quanto investe
em propaganda. O Instituto Leda, no en-
lanto, registra o Bamerindus como 15°
grupo empresarial anunciante em 89,
com 13,6 milhoes de dolares investidos.
“O volume nao conta tanto, o que conlta
¢ o talento™, despista. Nada mais natural,
porém, que os chamados bancos de vare-
jo invistam muito em midia. Eles tém de
falar com uma ampla faixa de publico em
todo o territorio nacional. E nesse aspec-
to, 0 Bradesco é imbativel.

Para se ter uma idéia, entre correntistas
¢ poupadores, o Bradesco tem hoje 20
milhoes de clientes — algo equivalente a
pouco mais de trés vezes a populagao da
Bolivia. Para chegar a esse ponto, o Bra-
desco construiu, ao longo de sua historia,
uma bem estruturada imagem de banco
popular, que tem muito a ver com a cabe-
¢a de seu fundador, o banqueiro Amador
Aguiar. Foi ele, por exemplo, quem in-
ventou o conceito “geréncia aberta”, na
década de 40. Naquela época, os gerentes
dos bancos ficavam numa sala nos fundos
da agéncia, longe do publico. O Bradesco
tirou o gerente de la e o colocou proximo
a entrada. O padrio arquiteténico atual
das agéncias Bradesco também é um re-
flexo disso: sdo todas grandes, com mui-
las portas, assépticas e sem luxo. “Nos
somos identificados com o que é o Brasil.

FOTOS FRANCISCO ESTRELA
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Somos a cara do pais”, diz Luis Carlos
Trabuco, 38 anos, diretor de marketing

do banco.

Pagar contas — Para ele, esses prin-
cipios sao os responsaveis pela imagem
do Bradesco: seu tamanho se traduz para
o publico em solidez. “Temos pesquisas
que mostram que 99% das pessoas entre-
vistadas sabem que Bradesco ¢ sinonimo
de banco.” Nao € a toa que o banco, em
88, transformou sua razao social de Ban-
co Brasileiro de Descontos S.A., para
Banco Bradesco S.A. O nome se transfor-
mou num simbolo tao forte que hoje Bra-
desco € “marca de notoriedade™: o banco
pode impedir que qualquer nome pareci-
do com o seu — como, por exemplo,
“Bradisco™ — seja utilizado.

Também de varejo, também nacional,
mas com uma estrutura menor se compa-
rada a de seu principal concorrente, o

Trabuco (acima) diz que o Bradesco
“é a cara do pais”. Carnovalle, do Itau
(ao lado) investe na eletronica.
Carvas, do Crefisul (abaixo),

esta convertendo em banco multiplo
um banco de investimentos.

segundo banco privado do pais, o Itau,
procura ganhar seus clientes a partir de
uma imagem solida: a de banco eletroni-
co. Ou como prega seu slogan: “o banco
eletronico cinco estrelas”. Ha mais ou
menos dez anos, o Itau investe maciga-
mente na automagao bancaria. “Hoje, em
qualquer Caixa Eletronico ou nos termi-
nais das agéncias, o cliente pode movi-
mentar as suas aplicagdes, pagar contas,
depositar. E esse atendimento eletronico
que nos diferencia e trabalhamos a nossa
comunicacao nesse sentido”, diz Edelver
Camnovalli, 39 anos, gerente geral de
marketing.

Coisa forte — A nigor, a informatiza-
¢d0 nao € um trunfo exclusivo do Itau,
pois hoje todos os grandes bancos, em
malor Ou menor grau, estao com seus
servigos informatizados. A diferenga ¢
que o Itau ganhou a imagem de eletronico
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através nao so de suas campanhas publi-
citdrias, mas também em fungao de um
rigoroso programa de padronizagao vi-
sual de todas as suas agéncias. Do logo-
tipo da fachada até 4 formulagao de uma
simples carta, tudo o que entra em contato
com o piiblico foi estudado (veja box na

pdgina 46). “Os servigos bancdrios sao
intangiveis, por isso nos realmente inves-
timos muito no nosso ponto de venda”,
diz Carnovalli.

Outra caracteristica que o banco pro-
cura trabalhar é a proximidade com a
comunidade. “Por isso fazemos regular-
mente eventos promocionais”, explica
Camovalli. Um deles foi a campanha
“Eleja Sao Paulo”, realizada no comego
deste ano, convidando os paulistanos a
escolherem o cartao-postal da cidade por
meio de uma votacdo nas agéncias do
banco. Foram contados 1,5 milhdo votos
e, coincidéncia ou ndo, a Avenida Paulis-
ta — onde fica o relogio eletronico do
banco — foi o lugar eleito.

A identificagao com a comunidade ¢é
um conceito caro ao banco estatal paulis-
ta, o Banespa. Durante todo 0 ano passa-
do, o banco utilizou como elemento
central de suas campanhas o prédio de
sua matriz, que fica na Rua XV de No-
vembro, no centro velho de Sao Paulo —
um imponente e tradicional edificio que
se destaca na paisagem urbana da cidade.
“O fato de sermos o banco do estado é
uma coisa forte ¢ nos refletimos essa
imagem”, diz Walter Tassi, 48 anos, che-
fe de departamento da diretoria de marke-
ting. “Na minha opinido, nao se consegue
construir uma imagem. O que a gente
pode fazer € vincular a fidelidade da ins-
lituigao a um principio e trabalhd-lo.”

Fim de semana — E o que, segund:}
Tassi, o banco estd fazendo na sua mais
recente campanha publicitaria. Ha varios
anos, 0 Banespa mantém um time de vo-
lei, que € o atual campedo paulista, brasi-
leiro e sul-americano. Agora os
jogadores do time se transformaram em
garotos-propaganda dos produtos do
banco. “Sempre apoiamos o esporte, mas
nio precisamos dizer isso. As pessoas
reconhecem os jogadores como cam-

pedes.
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Trés linhas da comunicacao
bancaria: o Banespa (d
direita) investe no volei,

o Crefisul (embaixo, a

direita) garimpa o filao

da ecologia e o Itau (embaixo)
leva o conceito do banco
avang¢ado até a arquitetura

“Para construir uma imagem voc€ nao
precisa dizer que € forte ou seguro. O que
se tem de fazer € parar de olhar para o
proprio umbigo e olhar a cabega e o co-
ragao das pessoas, ¢ buscar a empatia
com os clientes”, garante o diretor de
marketing do banco estatal mineiro,
Bemge, Demostenes Romano. A prova
de fogo dessa teoria, nao so para o Bem-
ge como para lodos os bancos, fol o
Plano Collor. Depois de dois dias de por-
tas fechadas e mais um fim de semana, os
bancos reabriram na segunda-feira tao
confusos quanto seus clientes, que for-
maram filas quilométricas para ter algu-
ma informagao sobre seus cruzados
retidos.

O jeito era sentir como as pessoas es-
tavam nas ruas para saber o que fazer. A
primeira providéncia do Bemge foi vei-
cular um comunicado ainda durante o
feriado bancario. “Mas logo percebemos
que 1sso nao bastava, pois o Plano era
uma coisa muito mais profunda™, diz Ro-
mano. Ao mesmo tempo em que coloca-
va outro informe no ar, dessa vez
apresentado pela jornalista Marilia Ga-
briela, o Bemge reuniu a sua diretoria e
todos os gerentes em Belo Horizonte,
onde passaram o fim de semana elaboran-
do um boletim de esclarecimento de du-
vidas. “Quando o banco reabriu,
distribuimos esse boletim nas filas. Teve
muita gente que, depois da leitura, sim-

plesmente foi para casa, porque percebeu
que nao ia adiantar ficar ali. Quem ficou
chegava ao balcao muito mais trangiiilo”,
recorda Romano.

Produto popular — Na verdade, essa
atuagao proxima ao cliente, quase que
sentindo o seu pulso, é a estratégia de
marketing perseguida pelos bancos que
buscam um publico mais sofisticado. O
Banco Nacional, com boa posi¢ao no va-
rejo, tem mais dois bancos dentro dele: o
Nacional Corporate, para empresas com
capital de mais de 50 milhoes de dolares,
¢ o Nacional Empresas, que trabalha na
faixa de dois a 50 milhdes de dolares. E
cada um deles trabalha sua comunicagao
de maneira diferenciada. “As agoes do
Corporate sio na linha de patrocinio de
eventos”, explica Nuhan Szprinc, 44
anos, vice-presidente de planejamento e
marketing do Banco Nacional.

Assim, por exemplo, o Corporate trou-
xe ao Brasil Tom Peter, o papa do concei-
o de qualidade no mundo, para uma
palestra onde, logicamente, estavam en-
tre os convidados os clientes do banco.
Muito diferente da linha de comunicagao
do Banco Nacional “Pessoas Fisicas”,
que dispoe de um trunfo especial para
alavancar os seus negdcios: o piloto Ayr-
ton Senna, seu garoto-propaganda. Ele
esta estrelando uma nova campanha com
quatro filmes, na qual o banco investe trés

45



milhGes de dolares em midia impressa e
eletronica. “Com isso, esperamos até o
final do ano incrementar os nossos nego-
cios em torno de 10%™, avalia Szprinc.
Quem néo dispoe de uma personalida-
de tao famosa para encamar a imagem do
banco, precisa ficar de olho no mercado
para perceber uma oportunidade de lan-
¢ar um novo produto. E o caso do Banco
Crefisul, que neste ano passou da catego-
ria de banco de investimento para banco
multiplo. Em julho, o Crefisul conseguiu
dar um novo atrativo a um conhecido
produto: langou a Caderneta de Poupanga
Ecologica. “O governo estava privile-
giando o produto, e nos queriamos fazer
o volume de poupanga crescer”, explica
Waldomiro Carvas, 36 anos, diretor de
marketing do Crefisul. “Entao partimos
para um produto mais popular, com o
gancho da qualidade de vida, que é uma
preocupagao mundial.”
A Caderneta de Poupanga Ecoldgica
funciona como outra qualquer. A diferen-

Moreira Lima, artista do Sudameris

¢a ¢ que o Crefisul destina parte do cres-
cimento do seu deposito em poupanga
para duas entidades ecologicas — a SOS
Mata Atlantica e a Pro-Juréia — escolhi-
das depois que uma pesquisa do proprio
banco revelou serem as mais repre-
sentativas do setor. As doacoes sao ri-
mestrais. A primeira, feita em outubro,
rendeu aproximadamente 700 mil cruzei-
ros para cada entidade. De seu lado, o
Crefisul nao tem do que se queixar. Antes
da Poupanga Ecolégica, o banco tinha

perto de 1,5 milhdo de dolares em depo-
sitos de poupanga. Mas fechou setembro
com 5,8 milhdes de dolares, num salto de
1.300 para trés mil clientes.

Apoio cultural —Iniciativas como
essa ajudam os bancos a criar uma ima-
gem positiva junto ao publico. E ha os
que baseiam a sua estratégia de comuni-
cagao quase que exclusivamente em ago-
es semelhantes. O Banco Sudamens, por
exemplo, de origem italo-francesa, tem
sua imagem voltada para as artes. O Su-
dameris foi a primeira empresa privada a
inserir um anincio de apoio cultural na
TV Cultura, de Sao Paulo, uma TV estatal
que até entao nunca havia veiculado coi-
sa do género, por impedimentos burocra-
ticos. Aproveitando uma brecha da Lei
Samey, o banco procurou a emissora e
conseguiu convence-la a veicular mensa-
gens de apoio cultural assinadas por ele,
no inicio e no fim de sua programagao de
concertos € minisseries.

A forca da marca

O design expressa a identidade visual do banco

O Itai é um dos bancos
brasileiros que mais investiu
no trabalho de design, para
dar um mesmo padrao visual
a toda sua comunicagdo. Esse
trabalho comegou ainda nos
anos 70, quando Francesc Pe-
rod et vy

que
almdnanhmm,dmvo{'
veu o de
identid i oban- <
co, criando o
onde vai 0 nome Itau. W‘JE

Mas foi no inicio dos anos
Eﬂquenbamomu!vm in-

pois de expandir sua rede ¢

Incorporar outros o Itau apresen-
tava uma confusio visual grande e enco-
mendou um novo trabalho @ DPZ. Sob o

mqm“ﬂnmliag;w:tchmu
designer Alexandre Wollner para a asses-
soria técnica. O trabalho consumin trés
anos de estudo e comegou a ser implantado
em 1983. A equipe que participou do tra-

médulo preto do banco. “O
banco usava o azul, que era
uma cor suave e se confundia
com o cinza de Sdo Paulo. Jd
o laranja € o acento que torna
o nome Itau visivel”, explica
W%llner. .
programa za-
¢do visual do Itau resultou em
trés manuais — Marcas ¢ Ra-

z0es Sacia.i:; Smabzagga In-
terna; e S 3 erna

— que sdoutili cada vez
que o banco abre uma nova
agéncia. Ali ha todas as expli-
cagoes sobre a sinalizagio do
banco: o tamanho dos modu-
los permitido, a sua colocagao

:lﬁ:hﬁnumtnmmdam Inturas,
cor, gramatura ¢ marca 1S
para todos os formuldrios do bancpfip‘?{)
design ¢ sempre pensado como um obje-
tivoal prazo”, diz Alberto Cilento,
53 anos, da Sao. “A gente tem de
construir uma marca que 30 anos.

Por isso o design difere dos objetivos da
comunicacdo publicitiria, que trabalha o
imediato.
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Misica para os ouvidos dos homens de negocios.

A tomada de decisoes exige informacoes [nformacdes do tnico jornal brasileiro ver-
corretas e atualizadissimas da economia e da dadeiramente nacional, por ser impresso Si-
politica, no Brasil e no mundo. Informacoes multaneamente em cinco capitais do Pais.
como as da Gazeta Mercantil, com seu corpo Com a Gazeta Mercantil vocé acompanha a di-
de jornalistas altamente especializados, seus namica dos mercados. E toma as decisoes mais
acordos com as melhores publica¢oes no exte- certas. E tranqiilas.
rior e sua rede de escritorios regionais. Gazeta Mercantil. Assine e use.
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O luxuoso folheto do
Private Bank, do Citibank,
val para as grandes
fortunas. Costabile diz

que cliente satisfeito é
a “medida da qualidade”

Ao mesmo tempo, mandava junto ao
extrato dos clientes um pequeno folder
com a programagao mensal que o banco
estava patrocinando. “Apesar de sua au-
diéncia ser pequena em relagaoauma TV
comercial, a TV Cultura atingia exata-
mente o publico do banco, que ¢ qualifi-
cado”, diz Lourengo Paoline, 52 anos,
gerente de marketing do Sudameris. Em
paralelo a acdo na TV, ha trés anos o
banco mantém um programa de concer-
tos gratuitos com o pianista Arthur Mo-
reira Lima, que se apresenta nas
cidades onde o banco tem agéncias. “O
nosso estilo de comunicagao tem a ver
com a origem européia do banco. Os

nossos caixas conhecem os clientes”,
diz Paoline.

Relag¢do de confian¢a — A proximi-
dade com o cliente é cada vez maior a
medida que o banco sofistica os seus
produtos. Nesse nivel, a forma de comu-
nicagao reside muito menos em campa-
nhas publicitirias e muito mais no
contato direto com o cliente. O Citibank,
um banco internacional que estd no Brasil
desde 1915, criou, ha dois anos, um ter-
ceiro banco, pois jd atuava na drea de
pessoas fisicas e juridicas. E o Private
Bank, que administra grandes fortunas. E
sao grandes mesmo. Para ser cliente do
Private Bank € preciso ter um patrimonio
avaliado em, no minimo, 1,5 milhdo do-
lares. “A caracteristica bdsica do nosso
trabalho é conhecer o cliente e identificar

CRISTINA VILLARES

suas necessidades”, diz Antonio Carlos
Corteso, vice-presidente de marketing e
diretor de planejamento.

Nao € uma frase de efeito, pois num
negocio como esse € 0 banco que vai atras
do cliente. O Private Bank tem um banco
de dados com as maiores fortunas do pais.
Nessa ficha esta todo o historico dos in-
vestimentos da pessoa. Com isso, 0 banco
pode, como diz Cortese, “levantar que
atitude ele tem frente ao risco™, ou, num
portugues mais simples, em que tipo de
negocio ele gosta de investir e, a partir
dai, o que o banco tem a lhe oferecer. O
primeiro contato com esse cliente ¢ feito
com o0 envio de uma carta e de uma fita
de video sobre as atividades do Private
Bank.

Se o negaocio for engatilhado, o cliente
passara a ser atendido por um private
banker. Esse profissional atende no ma-
ximo a 30 clientes e, em suma, ele ¢ a
propaganda do banco. “Esse trabalho tem
um lado emocional. O private banker tem
de ter empatia com o cliente, porque vai
desenvolver uma relagao de confianga, e
a longo prazo”, diz Cortese.

“Paguem o cheque” — Uma das pou-
cas campanhas que o Private Bank fez foi
a de sua inauguragao. E essa campanha
pode ser chamada de discreta e sofistica-
da. O banco mandou mil caixinhas, para
as maiores fortunas do pais, envoltas num
laco verde. Dentro da caixinha havia um
sinete — um antigo instrumento de lacrar

cartas — com as iniciais do destinatario
e um pequeno folheto anunciando o lan-
¢amento do banco. Com 1sso, o Private
Bank obteve 450 contatos e 18% deles se
tornaram clientes do banco.

Dentro de seu outro segmento, o de
pessoas juridicas, o Citibank exibe a mes-
ma atengao para o cliente. Para Henrique
Costabile, 43 anos, vice-presidente de
marketing e planejamento, isso faz parte
da cultura organizacional da corporagao
em todas as partes do mundo. “A medida
da satisfacao do cliente € 0 nosso proces-
so de qualidade.” Em 1983, quando im-
plantou seu sistema de automagao, o
banco foi medir o grau de satisfagao de
seus clientes a respeito do novo produto.
“E para nossa surpresa”, diz Costabile, “a
maioria reclamava.” O problema era sim-
ples. Quando o sistema ainda era manual,
os caixas pagavam os cheques até um
determinado limite, sem consultar se a
conta do cliente tinha fundo ou ndo. No
sistema automatizado, assim que o caixa
digitava o numero da conta, aparecia o
saldo. E os caixas avisavam ao cliente
que o cheque nao tinha fundo. “Era
uma situagao constrangedora para um
cliente como o nosso. Eles achavam que
o banco havia quebrado uma relacio de
confian¢a.” Antes que o problema se
agravasse, foi dada a ordem: recebam,
paguem o cheque e so depois os autenti-
quem. Afinal, um dos maiores bancos
do mundo sabe que o “cliente tem sem-
pre razao".
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lem papel para fax
no mercado

Juc PArcCe Mmensagein
de agente secreto.

e ela

S TAMNMNDARD

No mercado existem papéis para fax
importados sem marca e sem identifica-
¢do de onigem. Ninguém sabe de onde
eles vieram nem para onde eles vao. E vo-
cé ainda paga mais caro. Mas o pior
é que a maioria deles veio disfarcada de
papel fax quando, na verdade, sdo pa-
péis térmicos para outras aplicac¢oes.
Resultado: voceé usa e a mensagem desa-
parece. Papel fax no Brasil ndo tem

\Va'e

segredo. Tem nome e sobrenome: Termo-
copy da Papel Simao. Quando usado
corretamente, Termocopy mantém a
mensagem inalterada. E preserva seu
equipamento do desgaste na impres-
sora térmica. Ndo se deixe enganar
por papeéis secretos € anonimos. Use
Termocopy. O papel fax que passa o
numero de fax da Papel Simdo como
garantia para vocé: (011) 272-7634.




O charme da mesmice

Regulamentados pelo governo, os produtos bancdrios sao
sempre iguais. O desafio das agéncias de
propaganda € tornd-los diferentes aos olhos do aplicador

i Sansprodutnssﬁﬂnﬁmmnspam
todo mundo, a saida, entio, € di-
ferenciar pela marca.™ A constatagao € de
José Marcio Monteiro, 42 anos, diretor de
atendimento da agéncia DPZ, que cuida
da conta do Itai. Ela espelha a curiosa
situacio das agéncias envolvidas em pro-
paganda para os bancos. O pessoal de
atendimento e, principalmente, o da cria-
¢do, tem de queimar as pestanas para
encontrar um jeito de embrulhar o produ-
to bancdrio com um toque especial, de
forma que ele pareca melhor que o da
concorréncia. Mesmo que todos os pro-
dutos sejam rigorosamente iguais.
A brecha que Monteiro aponta — fazer
o diferencial pelo banco — € o conceito
com que as campanhas costumam traba-
lhar. ApmpnaDPZval por esse cami-
nho. “No6s criamos um estilo de
comunicacao para o Itai”, diz Paulo Ghi-
rotti, 40 anos, diretor de criagao da agén-
cia. Esse estilo, segundo ele, faz com que
o cliente nao perceba o banco como uma
instituicao financeira, € sim como um
prestador de servigos. “Em nossas cam-
panhas, mesmo naquelas que envolvem

produtos, nés sempre procuramos falar
do cliente do banco™, explica.

Campanha agressiva — Com vinte
anos de experiéncia no setor — trabalhou
para 0 Banco de Minas Gerais (BMG),
Noroeste, Bemge e Banespa —, o publi-
citario Agnello Pacheco, 43 anos, dono
da agéncia que leva o seu nome, € cate-
gorico: “A gente sempre erra quando cen
tra fogo num so produto. A propaganda
tem sempre de trabalhar pelo lado da
preferéncia a marca”. O exemplo a que
Agnello recorre € o da campanha que fez
para o Banespa, no inicio dos anos 80,

FOTOS FRANCISCO ESTRELA

quando era diretor de criagao da Denison.
Era a campanha do cheque especial do
banco. Num tom bem-humorado, ela
sempre mostrava alguém inconveniente,
como o machao de costeletas, correntes
no pescogo e aneis nos dedos que tentava
conquistar uma manicure, alé que cansa-
da do assédio, disparava: “O senhor nao
tem Cheque Especial Banespa™. A cam-
panha caiu no gosto popular. E o nome
Cheque Especial — criado pelo banco
para diferenciar o cheque com limite ga-
rantido — acabou virando sinonimo do
produto.

Hoje Agnello atende ao Banco BMC,
que ha oito anos era um banco de varejo,
comegou a segmentar seus clientes, até se
tomar um banco de pessoas juridicas.

Vergeiro: “Cnmuxﬁcaqﬁ mais solta e descontraida”

Mesmo com um banco que tem apenas 20
agéncias e cinco mil clientes, Agnello
esta desenvolvendo uma agressiva cam-
panha publicitaria, onde foram investidos
1,5 milhao de dolares. “A midia tem um
poder de motivagao grande, nao so fora
como também dentro do banco. Depois,
0 que um banco investe em midia nao
deixa de ser um endosso a seguranca da
empresa.”

Longo prazo — Passar uma imagem
de seguranga certamente nao € o proble-
ma da agéncia de propaganda Salles In-
teramericana, que atende ao Bradesco.
“A imagem de solidez do Bradesco hd
muito tempo esta cristalizada”™, assegura
Nestor Vergeiro, 58 anos, vice-presiden-
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te de atendimento da agéncia. A Salles,
segundo Vergeiro, vem investindo numa
mudanga de campanhas. “Estamos pro-
curando fazer uma comunicagdo mais
solta, mais descontraida™, diz ele. Nestor
cita a ltima campanha do fundo de renda
fixa, onde um executivo fazia renda e
cantava a “versio Bradesco™ da miisica
“Mulher Rendeira™. “Alguns anos atrds,
isso era impensdvel para o banco. Mas
hoje eles ja estdo receptivos”, diz.

Vergeiro credita boa parte desse traba-
lho & chegada de Neil Ferreira, diretor
de criagio da Salles desde julho passa-
do. “O meu trabalho aqui nao tem nada
de mais”, diz Ferreira. “Simplesmente
estamos procurando pensar as campa-
nhas mais a longo prazo. Estamos pen-
sando numa seqiiéncia de campanhas,
porque assim as pegas passam a idéia de
corporacao e funcionam num esforgo ci-
nergético.”

Ghirotti: “Nés sem[irt falamos do cliente”

Resposta rapida — Pensar na institui-
¢do como um todo era o elemento que
faltava 4@ comunica¢do do Unibanco, no
diagndstico de Gabriel Zellmeister, 39
anos, vice-presidente e diretor de criagdo
da W/Brasil, que estd com a conta do
banco desde o inicio de 1987. “Fizemos
uma pesquisa e descobrimos que a ima-
gem do banco nao correspondia ao seu
porte de uma das maiores instituicoes
financeiras do pais.” Zellmeister lembra,
Eﬁ;ﬁpinﬂ;{;”i“;i"zﬂcﬁcfmdz Zellmeister: “O fundamental é a agilidade”
“fila inteligente™ — a fila winica. “Mas o ‘
banco sequer pensou em capitalizar isso
junto ao seu publico.”

Uma das primeiras campanhas que a
W/Brasil idealizou para o seu cliente foi
institucional. “Aproveitamos o nome do
banco, que ¢ forte, e fizemos um jogo de
palavras: Unibanco, banco tinico.” Qutra
providéncia foi deixar de lado o simbolo
do banco — a chave dourada — e traba-
lhar somente a marca. “Na verdade, o
fundamental no trabalho com o banco é a
agilidade, de ambos os lados. Do banco,
para saber 0 momento certo de langar um
produto. E da parte da gente, em dar uma
resposta rapida a essa solicitagdo”, acre-
dita Zellmeister.

X Pacheco: “Erramos quando centramos fogo num s6 produto”
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0 MELHOR
NEGOCIO

f FALAR
COM QUEM FAZ

NEGOCIOS.

A revista PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS traz
todo més as grandes oportunidades do mercado, para seu leitor investir e
ganhar muito dinheiro. E quem fala diretamente com empreendedores,
nao pode deixar de falar em franchising.

Por isso PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS lanca
uma edicdao especial de franchising. Um guia completo, que apresenta o
1? Censo do Franchising: uma analise global do setor no Brasil, o que
esta acontecendo nos EUA e Europa, entrevistas com franqueados ¢
franqueadores de todos os setores.

A revista PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS,
considerada o veiculo oficial do franchising, acredita muito na expansao

deste tipo de negocio no Brasil, tanto que esta patrocinando o
Franchising.

6tima oportunidade de seu produto em resa
falar com quem entende de

[ Congresso e Feira Internacional de Franchising, promovido pela ABF
PEQUENAS EMPRESAS
negoclos. C
i/

GRANDES NEGOCIOS

— Associacao Brasileira de E uenas
GRANDES NEGOCIOS. Uma I I
G(OBO



Midias
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Ano novo,
verba nova

Louco por um réveillon,
0 mercado espera
faturar bem no ano que vem

por Angelo Franzao Neto

ano novo, para o marketing, ca-
racteriza a confecgdo dos plane-
jamentos mercadologicos e as

conseqiientes estimativas de vendas, das
previsoes promocionais, dos possiveis lan-
camentos etc. E, especialmente, as deter-
minagoes de investimentos publicitarios e
das verbas de midia, j4 que segura-
mente devem representar uma considera-
vel parte nos investimentos reservados aos
produtos.

Considerando a atipicidade do novo ano,
esta missao, se nao ardua, sera antes de
mais nada um exercicio de futurologia.
Mesmo sabendo que o brasileiro freqiien-
temente desenvolve este exercicio, esta
nao sera uma missao facil.
Como prever vendas num ce-
nario provavelmente recessi-
vo, onde a redugao do poder
aquisitivo do universo consu-
midor brasileiro — com os
dramaticos cortes de liquidez
— estdo se refletindo na per-
formance de cada produto?

Em dolares — Como pla-
nejar atividades promocionais
Ou mesmo agoes taticas, obje-
tivando neutralizar agoes de
produtos concorrentes, sem ao
menos conhecer ou prever a
tendéncia da categoria em que
o produto estd situado? E
como estimar verbas, budgets
publicitarios, sem o dominio
de todas estas varidveis?

Sem duvida, mais um exer-
cicio de futurologia. E que
exercicio! Entretanto, como
profissional de midia, sou o-
brigado a lembrar e dramatizar
ainda mais este panorama,

pois para as estimativas de verbas publici-
Iirins. cspncialmmlc as de midia, serd ne-
cessdrio considear novos ingredientes, sob
pena de nslas determinagoes nao refletirem
a realidade de custos que estamos vivendo,
comprometendo — assim — grande parte
dos objetivos mercadologicos dos produ-
los.

Convém lembrar que a série de portarias
¢ medidas provisorias de 1990, atingindo os
diversos setores da economia ¢ a adminis-
tracdo da cotagao do dolar, gerou uma de-
fasagem altamente significativa em relagao
aos custos de midia. Como se isto nio bas-
tasse, fatores externos contribuem decisiva-
mente na determinagao destes custos.
Apenas para se ter uma idéia, o anunciante
que definia sua verba de midia em dolar, em
janeiro de 90, transformada num indice
100, teve o seu poder de compra reduzido
em 41%. Isto porque o aumento do custo de
midia no periodo, de janeiro a outubro de
1990, cresceu 1.165%, enquanto que o do-
lar oficial, no mesmo periodo, teve o cres-
cimento de 657%. E observem que estes
percentuais e a defasagem referem-se ape-
nas ao ano de 1990. Evidentemente os
meios de comunicagdo nao podem ser uni-
camente responsabilizados por este fato,
pois a atualizacdo de seus custos acontece

“A midia brasileira vive um um momento

de competicao como hd

muito ndo se via em nosso mercado”

de forma natural, refletindo diretamente
nio so a realidade economica do pais, mas
também as movimentagoes externas, como
a desvalorizagio do dolar no cenario inter-
nacional ¢ o conseqiiente aumento (em doé-
lares) no custo de equipamentos, direitos de
transmissoes etc.

Claro que a evolugao natural de pregos
acontece em todos os setores. A propria
flutuagdo de custos dos produtos, para o
consumidor final, caracteriza este fato, em-
bora cada vez mais com margens reduzidas,
se comparadas com periodos anteriores. O
fato € que se as determinagdes das verbas
de midia, hoje, ndo podem ser cfetivadas
nos mesmos padroes verificados nos anos
anteriores em fungdo da quantidade de va-
ridveis que devem ser incorporadas a este
exercicio, o proprio planejamento de midia
¢ as conseqiientes estratégias nao poderao
ser simplesmente atualizadas.

Ditado popular — Primeiro, porque
com essa eventual perda de comunicagao,
a redugao do poder de compra pode e
deve ser neutralizada e reposta no plﬂ.ﬂﬂjﬂ
mento de midia, com estratégias mais vi-
vas, mais envolventes, ou mesmo com
negociagoes mais criativas. Segundo, por-
que a midia brasileira esta vivendo um mo-
mento de competigao como ha
muilo nao acontecia no merca-
do, o que obviamente gerara no-
vas ¢ rentaveis alternativas para
os anunciantes em geral.
ficar atento e detectar as oportu-
nidades no dia-a-dia.

E, finalmente, porque as al-
ternativas de midia estdo
acontecendo numa velocidade
consideravel. Observem os no-
vos canaisde TV em UHF ou
por assinaturas, os novos titulos
de revistas em langamento ou os
novos formatos de comerciali-
zagdo que deverdo ser implan-
tados. Portanto, se o ditado
popular € ano novo, vida
nova, tenho certeza que o no-
VO, &0 MENOS para 0 Nosso mer-
cado, sera construido neste
novo ano. Feliz 1991, entdo,
para todos nos.

X

Angedo Franzdo Neto, 39 onos, é vice-pre-
sidente sénior @ alretor de midia da
McCann Erdciason. em 500 Poulo
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IV FESTIVAL INTERNACIONAL
DE PUBLICIDADE DO TURISMG

Tema: A Responsabilidade da Publicidage e do Turismo na Preservacao do Meio Ambiente .
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SEMINARIO DE MARKETING TURISTICO - EXPOSICAO TURISTICA DO CONE SUL

6, 7 e 8 de dezembro/1990 - Centro de Convencdes S. José - Porto Alegre - RS

No Hemisferio Sul, o FIPTUR, é o unico evento que tem por objetivos estimular promogdes turisticas através da
propaganda, transmitir conhecimentos de marketing e exaltar a criatividade profissional dos que fomentam a industria do tu-
gpﬂ, premianao as trés melhores pecas publicitarias publicadas por meio de jornal, revista, folheto, cartaz, guia turistico,

i0 e televisao.

Os vencedores de cada categoria receberao os troféus Gatcho de Ouro, Prata e Bronze, respectivamente. O Galr-
cho, € 0 simbolo de Porto Alegre e da integracéo latino-americana. A melhor campanha publicitéria sobre *“Preservagéo do
Meio Ambiente”, sera premiada com os troféus Gaticho de Ouro e Amazdnia. As inscricdes serdo até 23.11.90, por qualquer
pessoa ou empresa. Os participantes do Semindrio de Marketing Turistico, receberdo Certificado de Extensao Universitaria.
Promogao de entidades de publicidade e turismo.

g

SECRETARIA EXECUTIVA

Jua Alvaro Chaves, 635 - fone: (0512) 22-5222 - telex 512289 - (FAX 225490) CEP 90220 -Porto Alegre - Bras
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A midia heterodoxa

O mercado de propaganda jd dispoe de opgoes inusitadas

e eficientes — ainda desprezadas

pelas agéncias — para anunciar os mais variados produtos

por Antonio Carlos Santomauro

desenvolvimento da tecnologia e
dos espagos urbanos traz consigo
novas midias alternativas, cujo
grande trunfo € a capacidade de falar de
forma mais individualizada com o com-
sumidor; ou provocar, por sua propria
diferenciagdao, maior impacto. Quase
sempre compradas diretamente pelos
anunciantes ¢ desconsideradas pelas
agéncias, essas midias apresentam um
atrativo que nem todas podem dar: uma
boa relagao custo/beneficio.

O “display ecoldgico™, por exemplo,
comegou a ser explorado em maio iltimo
pela Promidia, a partir de um acordo com
a Prefeitura paulistana. Nele, o nome do
anunciante aparece nas grades colocadas
ao redor das arvores para proteger seu
crescimento. “Geralmente a midia alter-
nativa ¢ malvista, por poluir visualmente
o ambiente; no ‘display ecologico’, ao
contrdrio, o nome do anunciante associa-
se a uma causa simpatica”, diz Wilson
Canova, 32 anos, diretor da Promidia. Os
contratos iniciam-se com o plantio das
mudas ¢ duram um ano. Durante esse
periodo, a Promidia responsabiliza-se pe-
los cuidados com as arvores.

Voz de robd — Um dos primeiros
anunciantes do “display ecologico™ é o
Mappin, que tem recebido muitos telefo-
nemas elogiando seu patrocinio ao plan-
Lio € manutengao de drvores. “As pessoas
nos felicitam por mostrarmos preocupa-
¢ao com a comunidade e o meio ambien-
le, em vez de somente atacarmos
diretamente o consumidor”, diz Hélio
Freddy Filho, 28 anos, coordenador de
promogoes da empresa. O Mappin com-
prou espagos em 250 arvores proximas as

36

Dirigivel no ar: impacto garantido

suas lojas. Segundo Freddy, “por seruma
midia institucional, € dificil medir retor-
no, mas ela é barata em relagao aos bene-
ficios obtidos”. Em outubro, o custo
médio do patriocinio de uma arvore era
de aproximadamente 5 mil cruzeiros,
com pequenas variagoes em fungao das
localizagoes. A Prefeitura aprova os
projetos @ medida que sdo apresentados
pela Promidia. De acordo com Canova,
0 proximo anunciante a aderir ao “dis-
play ecologico™ serd o grupo O Estado
de S. Paulo, que patrocionara a arbori-
zacao de parte da avenida marginal do
rio Tiete.

Mas se a opgao de patrocinar uma ar-
vore € verde demais para o gosto do anun-
ciante, ele pode dar um salto no futuro e
utilizar algo mais high-tech. A Droid

Tecnologia Aplicada desenvolveu alguns
modelos de robos para o aproveitamento
em pontos de venda ou eventos. O mais
sofisticado, com 1,10 metros de altura,
além de locomover-se pelo ambiente tem
movimento de bragos e pingas. A cabega
¢ um monitor acopladoa um videocassete
e a um gravador, por meio dos quais o
anunciante pode veicular suas mensa-
gens. Todo o equipamento € comandado
por controle remoto e, através de um mi-
crofone sem fio, o operador comunica-se
diretamente com o publico, como se a
voz viesse do robo. O aluguel de cada
unidade ¢ de 490 BTNs por dia (para dez
dias, cai para 410 BTNs/dia). Adidas e
Pepsi Cola ja aproveitaram essa midia
para langamentos em pontos de venda.
“Mas nossos anunciantes sao sempre di-
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retos, as agéncias nem aparecem aqui”,
lamenta Ivan Baeta Lodovici, 39 anos,
diretor da Droid.

Ventos fortes — Em julho ultimo, a
Adidas utilizou os robds da Droid no
langamento de seu ténis Torsion. O equi-
pamento ficou uma semana em shopping
centers de Sao Paulo e do Rio de Janeiro.
Em Sdo Paulo, o rob0 pemaneceu no
interior de uma loja, mas no Rio ele exer-
ceu tanta atra¢do que a diregao do shop-
ping solicitou sua circulagdo pelas dreas
livres do local. Sem citar nimeros, Ru-
bens Indcio, 48 anos, gerente de propa-
ganda da Adidas, diz apenas que “com o
robd, alcangamos indices excelentes de
divulgagdo do produto, além de ob-
ter aumentos de vendas nas lojas
onde ele estava”. Em setembro, a
Adidas recorreu novamente ao
robd da Droic para divulgagio de
seus produtos em Recife. E no pro-
ximo ano voltard a utiliza-lo para a
animagao de eventos.

Além de dominar as miquinas
em terra, a midia altenativa também
sobe aos céus. Depois de quase cin-
coanos alugando baloes de ar quen-
te, a Ballon Promotions adquiriu,
no final do ano passado, um dirigi-
vel de 30 metros de comprimento,
apostando em uma midia capaz de
causar grande impacto por sua no-
vidade. “Um dirigivel sobrevoando
uma cidade do interior € assunto
obrigatorio para varios dias”, afir-
ma Salvador Haim, 44, diretor da §

Ballon. Para ele, ¢ mais apropriada 3 '_ |
Os robos: sucesso com a Adidas

a utilizacao do dirigivel em cidades
de porte médio para baixo, ao invés
de grandes metrépoles. E que devido a
sua sensibilidade aos ventos fortes, o
equipamento necessita de espagos am-
plos para pousar em qualquer even-
tualidade.

Vantagem adicional — No Brasil, até
hoje, apenas os baldes tiveram maior uti-
lizagao na publicidade. Ford, Coca-Cola,
Villares, Fuji e Kodak sio algumas das
empresas que investiram na compra de
seus proprios baloes. Mas elas ainda nao
tém o melhor. “O dirigivel causa muito
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mais impacto que um balao, pois é possi-
vel manté-lo fixo sobre o piblico-alvo
sem o auxilio de amarras, o que lhe con-
fere muito maior beleza plastica”, susten-
ta Haim. Ele pretende agora divulgar sua
midia a0 mercado publicitdrio, assegu-
rando que um dirigivel apresenta indices
muito mais elevados de recall que a mi-
dia convencional. Mesmo nos Estados
Unidos, onde ja existem dirigiveis pro-
mocionais de até 60 metros de compri-
mento, essa midia ainda nao é totalmente
aproveitada, segundo Haim, por ser rela-
tivamente nova.

O dirigivel da Ballon, alugado ao pre-
¢o de quatro mil BTNs didrios, é o pri-
meELro no pais pertencente a uma empresa

de promogoes. Apenas a Kodak conta
com um equipamento similar. “Essa ¢
uma midia fantastica, pelo impacto que
provoca”, confirma Albano de Macedo,
29 anos, coordenador de propaganda e
promogao da Kodak e “controlador de
voo” de um dirigivel de 32 metros. Para
Macedo, apesar de ser uma midia relati-
vamente cara — um dirigivel custa no
minimo 90 mil dolares e cada operagao
de voo gasta outros 500 dolares —, o
investimento compensa. “Nas praias, cle
chama muito a aten¢ao das pessoas; tam-

bém ja fomos convidados a participar de
virias transmissoes televisivas, como 0
GP do Brasil de Formula 1 e a gravagio
da novela Pantanal”, diz Macedo. Satis-
feita com os resultados obtidos com seu
dirigivel, que ja voa nos céus do pais hd
mais de um ano, a Kodak adquiriu, ha seis
meses, também um balao para comple-
mentar sua midia aérea. Ha ainda uma
vantagem adicional para uma empresa
como a Kodak, segundo Macedo: um
dirigivel ou um balao, nos céus, incenti-
vam as pessoas a fotografar.

Mas uma boa midia alternativa pode
estar bem mais proxima ao chdo, em
qualquer telefone. O servigo Disque 200,
ha dois anos produzido e comercializado
pela Manhattan Propaganda, tam-
bém aceita publicidade. Sao 19 li-
nhas telefonicas através das quais o
usudrio ouve piadas e historias in-
fantis, informa-se sobre os aconte-
cimentos do dia ou os fatos
esportivos, conhece os resultados
das lotenas e as previsoes astrolo-
gicas, entre outras possibilidades.
Ao todo, sao mais de sete milhoes
de ligacoes por més. A linha mais
solicitada ¢ o Disque Piada,com 2,5
milhoes de chamadas. Estd é tam-
bém a linha mais cara: um més de
veiculagdo custa oito mil BTNs. A
seguir vem o Disque Hordscopo,
com 1,3 milhoes de ligagoes. O cus-
to médio da publicidade no Disque
200 € de quatro mil BTNs mensais.

“Causa simpatica” — “O Dis-
que 200 ¢ midia personalizada,
atinge individualmente os consu-
midores. E scus numeros sao com-
provados, pois vém da Telesp”, explica
Sandro Saad, 44, dirctor da Manhattan. O
sistema funciona 24 horas por dia. Nas
linhas noticiosas, as fitas sdo trocadas a
cada quatro horas. Para as informagoes
de interesse mais amplo, como piadas ou
historias infantis, a substitui¢ao ¢ didria.
As ligagoes de um minuto trazem um
comercial de dez scgundos, ¢ as de dois
minutos trazem trés. Fanta, Servico Ibi-
rapucra de Medicina e Olimpia (casa de
shows) sdo alguns dos anunciantes pre-
sentes no Disque 200. X
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Fonte: [BOPE/Divisdo Audi— Midia -n:u-nn.n.un.n u-n—m—u—lmnnm ;
** — Audséncia inferior s 0.3% * — TV Record néo lem Programacio Nacional
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PROGRAMACAO (SAO PAULO) | ; b
Tolal Min. | Auwdiéncia
Ginero Horirio Programs Emlsmors Kxibigio | Semanal (%) Piblico Custo 30"
Noticiirio Beasl | | Giobo [ T e e e 67000.00 2

07:30408-00 Bom Dia Séo Paulo Giobo 2')6'F 150 k.
g =
12:0012: 30 Aconlece Bandeiranies Y'F 150 1

| Reocord em Noticias il e Yo pnis k= M 3l
1 3:00 Jornal da Manchete — Ed Tarde Masichete 2/5ab. 180 2

o m%“ .' U E A - LY ol i

1 2:40413:00 Reporter Culturs Culturs 2%Sib. 120 1

' Séo Paulo Ji — R | N T
16:55/17:00 Gazets Noticia Gazets PF 13 .
1 9402000 TI-Praga TYS 2YSéb. 120 3
2 _ mal — Re Record 2Y6°F 300 3
19:0020:00 Jomal da Record — Nacional Record YF 300 4
19:00/19:45 l da Record — Sabado Record | Domingo | 45 2
19:00419:30 l_n:ﬂdlltmﬁ—[h:ni.u Record Sdbado 30 2
2000020:30 |  Ti-Beasil VS 29Sib. 180 s
19:10y19:30 Jornal Local Manchete 2Y/Sab. r 120 2
19001920 | Jommal Local | Basdeinmes | 2ysib._ | 120 i
19:30/20: 30 Jormal Bandeirantes Bandeirantes 360 |
Globo 180 58

2/Sib.
19452000 | Sho Palo Ji — 2 IzL}
2000720 30 Jornal Nacional 2YSab.
20:30721:30 | Jomal da Manchete — I Edigio e 2y3ib. I ; s I
21:30/22:30 Reponer Especial Cultura 4'F 60 e
b - Jornal da Manchete — Ed Manchete rm_ R R Yol
23:00/23:15 * Jornal de Domingo Cultura Domingo T - |
B g T 3 Cal r;i" 1% E
23:30/00:00 Jornal da Noite Bandeimntes lz-pw | 150 we
23:4500:15 Jﬂﬂlﬁﬂu:ﬂ:—?“ﬁn Manchete A F 150 1
_T1 - Brasil — 2* Edigio | Tvs 2/F - 1
Debate/ 17:00/18:50 Canal Livre Handcurantes 290F 550 1
e 21302300 | Roda Viva Quinuna »F N
22:00/23:00 Cars & Cars Bandeirantes Dormingo 60 .
_ 23:00/00:00 Critica e Auto-Critica Bandeirantes 0 .
2 3:40/00: 30 Ferreira Meto Record 2Y°F — 1
_23:30/00:30 J6 Ouze e Meia :]T\'I 290F I e
| 230000000 | Opinibo J’ Gasete e g i
00:00f Heary Maksoud ¢ Voot | Bandeiaics | 5F = :
Economis ¢ 19:25/19:30 Economis Popular TVS 2%{Sab. 30 3
e I=am
: - ) 2P T3 3 11741.67
' I Globo |Domingo| 120 | 22 27363.64 £
Manchete Domingo 90 3 49199.00 776.43
Manchese oF | ® 9 148144 | 12884 |
] TVS Sibado l = . | . -
Cultura WPF 150 { 1 42.000 - 3 AT
Bandeiranies Fa g - 1 68.000 32016.47 201647 470,83
TVS ¥ - - . 39526.00 - v T
Record Domingo| 60 ! £1.000 113299.0 11329908 |  1398.75
Manchere Domingo | 60 . | = .
Globo Domingo | 60 T 12945 45 177.33
| Bandeinnes {290 | 30 ] AETRO0 | 63191

TRIBUNA DA BAHIA
20 ANOS GCONTATO

(Representagdo de Veiculos Publicitaries Lida.)

DANDD D A Tofcs esid no taléento
GUE FALAH Séo Paulo - Fone 572-7577
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PROGRAMACAO (RIO DE JANEIRO)

Total Min.| Audiéncia | Cusio 1 % Custo
Genero Horario Programa Em s Exibicao | Semanal (%) Publico Cusio M° GRF (Cr5) por mil
| Naticidrio 070007:30 | Bom Dis Brasil | Gioto »oF | 1% 4 126.000 30700.00 7675.00 243.65
‘ Bom Dis Brasil — Reprise i Gilobo O'F 1%0 3 110.000 30700.00 10233.33 179.09
| Brasilia — 07:30 Manchetr 2F 150 ] 37.000 2910.00 2910.00 ThES
12001230 | Rede Brasil Educstiva WOF 150 | 29.000 : :
12:00/12:30 { Acomtece Bandeinotes | 2)9F | 1301 ] 31.000 1152000 1152000 37161
12:30/13:00 Em Tempo Corcovado |:-|-H= 150 o 7.000 3320.00 - 474.29
12:30/13:00 Jornal da Manchete — Ed. Tarde Manchete 2YSab. 150 - 208.000 2272300 78717 109.25
u:wn:l.-m‘i Repones Rio | | mie l:-pF 150 | 11.000 ] 2013100 | 20013100 | 183009
13:10/13:30 Jormal Hoje Giobo Sab. 120 n Sty 000 ] 68100.00 3095.45 71.99
19:40/20:00 T3-Pracs TVS 24/Sib. 120 2 96.000 $5450.00 972500 |  619.27
H3/1900 | Reporter Rio Rio IS 150 1 38 000 72464100 246400 | 64183
19:50/20-00 Rede Brasi Educativa Domingo 10 2 51.000 - -
19:40/20:00 TJ-Brasi) [ Tvs 7/Sib. 180 2 91.000 74312.00 37156.00 816,62
19:10/19:30 Jornal Local Manchete 2Sib. 120 2 72.000 31457.00 1572850 436 90
19:00/19:20 Jornal Local Bandeirantes 24/Sab. 120 1 40.000 36035.00 36038.00 900,88
19:30/20: 30 Jornal Bandeirantes Bandeirantes 2Y[Sab. 360 | 36,000 &4 160.00 4416000 122667
19:45/20:00 RI-TV — 2 Edigio Globo | 2ysib. 0 57 3154 .000 30260000 S308.77 95 94
20:00/20:30 Jornal Nacional Gilobo 2YSab. 180 bt | 3 340,000 3T320.00 B8 17.24 111 44
20:30721 Jornal da Munchete — |' Edigio Manchetr 2/Sab. 360 7 356,000 150373 .00 2148186 422.40
21:30/22:15 Rede Brasil Echucative 2I6'F 225 2 62.000 - . .
21:30722:00 |  Jormal da Manchete — Ed. Domingo | Manchete | Domingo | 30 i 45.000 $9268.00 926800 | 220596
23: 3y00-00 Jornal da Moite Bandeirantes For oa o 130 1 15.000 159456 .00 19456 00 1297.07
00300100 | Joemal da Gicbo Giobo MeF 150 6 323,000 75000.00 1250000 | 23220
0030 | T)Brasil — 2 Edigio [ Tvs [2yeF = I . 2229300 22291.00
23:45/00:15 Jormal da Manchete — 2* Edigio Manchete | oF 150 1 . 29900.00 29900.00 -
23:00/23:30 Reponter Rio 111 Rio /'F 150 e 4 000 15724 00 - ¥931.00
Debate/ 16001900 | Sem Censum Educative MOF | %00 2 9.000 < > :
Entrevisis 17:00/18:50 Canal Livre Handerantes Y&F 550 i 23.000 25088.00 2508800 |  1050.78
18:00/18:30 |  Reponer Sem Medo [ W MeF | 1% 1 29.000 10944.00 10944.00 37798
20:30/21:30 Espago Aberto Corcovado VE o0 - 2.000 68:50.00 - 3425.00
21:30¢ Gente do Rio Corcovado Sibado - [ 3.000 12840.00 - 4280.00
22:0023:00 Cars a Cars Bandeirantes Domingo | 60 I 36.000 42420.00 42420.00 1178.33
22:00722:30 iniko Piblica Educativa Domingo | 30 3 39.000 : : 3
23:00/00-00 Critica ¢ Auto-Critica Bandeirantes Domingo | 60 I 16.000 28160.00 28160.00 1760.00
| 12:3013:30 Rio é Nosso Corcovado SaF 60 s 4.000 17640.00 - 4410.00
23:30/00: 30 l 38 Onze ¢ Meia TVS 296'F 300 2 91.000 42787.00 2139350 470.19
0000/ Henry Maksoud ¢ Vocé Bandeiranies SaF - . . 1612800 | 3 =
Economia € 19:25/19:30 Economis Popular TVS 2'/Sab, 30 2 91.000 . : :
Negocios 2000720:30 | Informe Econdmico Corcovado WOF 150 - 28,000 13670.00 -] ese
23:30/23:45 Momento Econdmico Manchete 1/6F T . . 27111.00 gt
22:15/22:30 Repénter Econbmico Educativa 2/6'F 75 1 36.000 . - o
w 1 3:00/18:00 Rio Urgente Rio 2'F 1500 1 25 1000 | 16380.00 16380.00 633.20
Fatreienimento | 18:00/19:00 |  lmervalo Educativa Domingo | 60 3 54,000 - - -
20:00/22:00 ‘[ Fantdstico Gilobo Douiingo 120 21 1114.000 285100.00 13576.19 25592
20:00/21:30 } Programa de Domingo Manchete | Domingo | 90 2 92,000 114293.00 5714630 | 124232
23:30./00:30 Documento Especial Manchete &'F ) T $38.000 102175.00 9288.64 189.92
23:30¢ Comando da Madrugada TVS | Satado - . . 9469.00 . :
00-00 Flash Bandeirantes 2'F — 1 12.000 16128.00 16128.00 1 3t OO
00:30/ Perfil VS SaF - . . 9469.00 - :
Fural 10: 3041 1:30 Mancheie Rural Manchere Domingo &0 i 16.000 12133.00 15811
08.00/09-00 Gilobo Rural Globo Domingo 60 [ 368.000 48100.00 6012.%0 130.71
19:20419:30 Agrojormal Hande vanics 2'F 50 | | 43.000 44 160.00 4416000 102694

Fonte: Tabelal de Pregos: Outubro/90 — IBOPE/Divisio Audi- Midia / ADP — SP/RJ — 17.09.90 & 2).09.90 / AIP — Outros Mercados — 16.07.90 » 12 08.90

** — Audiéncia infernor s 0.59%

* — TV Record nio tem programacio nacional
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MUITO MAIS JORNAL EM CAMPINAS!
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HEPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

CONTATD

(HtprtsenuEi_n de Veiculos Publicitarios Lida.)
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OS PRINCIPAIS DIARIOS

CIDADE PRECOCMxCOL | FORMATO

SEDE UFl m EDITORA 2F. Pm DOM. 2'F. 3',"51&3 DOM. IMPRESSAD "él?:"r Cr:;l..
Sio Paulo sP de S. Paudo | S/A O Estado de Sio Paulo — | 212845 | 392403 — [ 1219500 | osaso0 | FLExorRINT | 83 | 6
S/A O Estado de Sio Paulo 135866 91192 - T711.00 6230.00 — | OFF-SET 53 &

Empresa Folha da Manhi 5/A 343049 347421 | 2393453 | 12658.16 | 12688.16 | 15081.43 | OFF-SET 53 [

Empresa Folha da Manhi S/A o . . §776.67 | 7305.78 — | OFF-SET 53 5

| Empresa Folha da Manhi $/A ; I " i, . . 352026 | 352026 | 352026 | OFF-SET 53 6

Didrio Popular Empresa Jomal. Didrio Popular S/A . . I[ . 63:40.00 6343.00 813000 | NYLON PRESS 53 6

“pal | DC1 — Editors Jonalistica S/A . »| | men | 7mom | wsios | OFF-sET 3| 6|

Gazeta Mercantil Gazets Mercantil Jornal S/A 78750 62353 = 808500 | 808500 — | OFP-SET 58 8

A Gazeta Fundagio Casper Libero . . * 4598.60 3998.79 | 399879 | OFF-SET 53 6

A Gazeta Esportiva Pundagio Casper Libero . . . 69888 | 299909 | 2999.09 | OFF-SET 53 6

Didrio do Coméreio Associagio Comercial de Sio Paulo . . - 251900 | 2519.00 — | NYLONPRINT | 358 §

Didrio do Grande ABC | Didrio do Grande ABC S/A . . . 359424 | 359424 | 6398.06 | OFF-SET 54 6

Rio de Janciro | RJ | Jormal do Birasil Jornal do Brasil S/A 130493 140127 6484.00 6484.00 | 10408.00 | TIPOGRAFICA 53 6
O Gilobo O Globo —Empe. Jornal. Brasil. Lida | 245919 251183 | 472074 $143.00 | 514300 | 814000 | OFF-SET 53 6

O Dia Editors O Dia Lids 208645 226014 | 348017 501500 | 301500 | 742000 | OFF-SET 51 6

Ultima Hora Editora ¢ Grifica Ultima Hora Lida . . - 6715.00 6715.00 — | OFF-SET 52 6

Jornal dos Sports BANCRED Partic. ¢ lnvest. Lida 25037 13800 10346 161000 | 130000 | 130000 | OFF-SET 54 8

Jomal do Commercio | Graf. Edit. Jornal do Commercio S/A - . . - 601800 | 775000 | OFF-SET 53 8

Trituna da Imprensa S/A Tribuna da Imprensa . 'L - I 11397.00 | 11397.00 — | OFF-SET 54 ]

Belo Horizonte | MG | Didrio da Tarde S/A Estado de Minas 68356 25525 - 1872.76 959.70 — | OFF-SET 54 9
Diirio de Minas S/A Jornal de Minas - . . — | 16600 1396.00 | OFF-SET 54 o

Didric do Comércio Didrio do Comércio Empr.Jomal.Lida - . | - = 206595 — | oFr-SET 54 9

Estado de Minas S/A Estado de Minas -~ 67428 | 135748 - 366555 | 491184 | OFF —SET 54 3

Jornal de Minas S/A Jornal de Minas = . . - 675.00 $59.40 | TIPOGRAFICA 51 9

Jornal Hoje em Dia Ediminas S/A — Edit.Gral. ¢ Ind. MG . n . 1110.00 1110,00 144500 | OFF-SET 54 9

Vitoria ES | A Gazews S/A A Gazeta 11288 32895 58717 805.00 80500 | 137000 | OFF-SET 54 8
A Tribuna Nassau Edit. de Ridio ¢ TV Lida - . . - 474.00 797.00 | OFF-SET 34 6

Porto Alegre RS | Zero Hom Zero Hora Editora Jornal. S/A 131031 114235 | 219626 2285.53 1940.69 1282.72 | OFF-SET 36 5
Jomal do Comércio | Cia Jomalistica D.C. Jarros . . - 157200 |  1362.00 — | OFF-SET | 6

Correio do Povo Empresa Jomalistica Caldas Ir. . . . 2407 .68 2407.68 1398.34 | OFF-SET 33 .

Flonanopolis SC | Didrio Catarinense Zero Hora Editors Jomal. S/A 31940 30206 44510 1502.47 | 150247 1802.03 | OFF-SET 36 6
O Estado Empr. Edit. O Estado Lida - . . - 1133.00 1368.00 | OFF-SET 51 §

Curitiba PR | Gazets do Povo Editors Gazeta do Povo Lida 34955 37383 | 109934 132000 | 132000 | 178200 | OFF-SET 34 §
Correio de Noticias Editors Correio de Noticias Lida . . - - 1275.00 | 234000 | TIPOGRAFICA 34 g

Diirio da Tarde Editors Gazets do Povo Lide = . * | <100 | 42100 — | oFF-sET 2| 6

Diario Popular Editora Didtio Popular Lida - . . - 1376.06 1786.32 | OFF-SET 4 .

lndsisiris ¢ Comércic | Empresa Jomalistica [& CLida | . . - 197740 | 197740 — | OFF-SET 54 g

Jornal do Estado Editora Jomal do Estado Lida - . . - 996,00 1083.00 | OFF-SET 54 g

O Estado do Parans Editors O Estado do Parand S/A - . - - 1217.00 1704.00 | OFF-SET 53 6

Tribuna do Parana Editora O Estado do Parani S/A . . - 1217.00 |  1704.00 — | OFF-sET 53 6

Birasilia DF | Coreio Brasiliense S/A Correio Brasiliense 23721 28522 57563 307400 | 307400 | 404500 | OFF-SET 54 8
Jornal de Brasilia Organizagio Jaime Caman - . . - 2676.00 3561.00 | OFF-SET 54 6

Correio do Brasil Jornais Brasileiros Lida . . . 274450 | 277440 | 361490 | OFF-SET 54 8

Goiania GO | O Popular Organizagao Jaime Cimara - 36616 51671 - 1286.00 | 1808.00 | OFF-SET 54 b
Didrio da Manhi Unigrafl — Editors Lids . . . — 106800 | 1485.00 | OFF-SET 54 [

Cuisbi MT | Didrio de Cuiabé Empe. Jormal. Didrio de Cuisbé S/A - . . - 1639.50 | 1639.50 | OFF-SET 50 7
Jomal do Dia Cia Edit. ¢ lmpr. Matogrossense S/A - . . - 625.00 701.00 | OFF-SET 50 6

O Estado de Mato Grossq Editora de Cuiabd Lida - . . - 799.75 1066.34 | OFF-SET 53 [

Campo Grande | MS | Didrio da Serma S/A Correio Brasiliense - . . - £17.00 92700 | OFF-SET 54 .
Correio do Estado Empe. Rad. Jor. Matogrossense Lida . . = 1799.15 2132.68 — | OFF-SET 53 f

e

rejo no ABC tem retorno imediato.

=

OMUNICACAO GARANTIDA.ez=
SEU DINHEIRO DE VOLTA.

abc de um grande dia




|__ OS PRINCIPAIS DIARIOS
CIDADE CIRCULACAO PRECO CM x COL FORMATO
— UF T O EDITORA #F. | WSAB | DoM. | 2F. | SAB | DOM. | pqPRESSAO | onT | oL
Maceis 19| 144s6 — | 15000 ] 200000 | orrseT ss | »
2933 3014 — 1649.00 2352.00 OFF-SE1 54 )
. } . — | 119200 | 166700 | OFF-SET 2l 9
Salvader 70658 | ioseos | 350300 | 350300 | 3503.00 | OFF-SET e | 8
. . — | 1900 | 1497.00 | oFFsET s« | o
. . 332000 | 332000 | 332000 | OFF-SET | 54 o
. — | 2s000| 22500 — | orpser 4| 9
" . — 1053.01 1053.010 OFF-SET 29 4
Foralers w7 | 2 | 230 | 2300 | 286100 | oFpser $ | 9
. . = 1!31.1u_l 3737.70 | OFF-SET 53 9
231 } s | som | som | zwe |omser s | 9
Sio Lais . « | 17200 | 172200 | 204500 | OFFsET se | @
9906 | 18376 | 233400 | 233400 | 278600 | OFFsET se | 8
. - 97400 | 97400 | 130000 | OFF-SET | 54 5
. . - 1119.66 141957 | TIPOGRAFICA 44 6
" " - TRI.09 1019.69 OFF-SET 43 [}
Joko Pesson . . — | 9| 13960 | oPEsET 9|
" " -— 600,00 600.00 | OFF-SET 50 B
5995 | omms 75000 | 75000 | 9s000 | oFrseT sa | @
Recife PE [Diano de Pernambuco Diano de Pernambuco Lids 34215 724 9730 2228.00 2228.00 2891.00 | OFF-SET 54 10
Jomal do Coméreio | Empresa Jornal do Commercio S/A 20707 | 29909 | 26836 | 170400 | 170400 | 220000 | NvionemiNt | 53 | 9
Didrio da Manhi Grifica ¢ Editors Impersdor Lids | - . . - 1704.00 224000 | TIPOGRAFICA 54 8
Tercsine P | ODia | Empress O Dia Lida - - | . — | 99700 | w49m00 | OFFsET s4 |
O Estado Editora O Estado Lida — 2623 3090 - 10c58.00 1590.00 | OFF-SET 54 i
Jornal da Mashi | Editors Grafica Flijors Lida i TS » | saoo| sac0| 71500 | opFser 2 | 3
MNatal RN | Tribuna do Norte Empr. Jormal Tribuna do Nore Lida —_ - i — 630.00 840,00 | OFF-SET 54 ]
Disrio de Natal 1 Editors O Didrio $/A =g mET o —~ | ss000 — | oFrsET s¢ | s
Arscaju SE Iﬂﬂlﬁ-ﬂﬂﬂl Eﬂﬂtﬂm&thﬁ:lﬁ - » | . — 84200 1094.00 | OFF-SET 4l 7
Guzeta de Sergipe Gazeta de Sergipe S/A - . - — | saso0 | ese2s | opeser o | 8
Jornal da Cidade Emge. Grifica Jornal Cidsde Lida . . . 840.00 84000 | 1080.00 | OFF-SET 53 ‘
Jornal da Manhi I Ind. Graf. Trib. de Arscaji Lada - . « | =1 13329 | 15995 | oprsET 2| 1
Rio Branco AC | Gazeta do Acre Public. Repiquete Serv. Edit. Lida - " - — 537.00 687.00 | OFF-SET 54 8
O Rio Branco ©O Rio Branco Lids - o | 2R | — | 27800 | 28900 | OFF-SET 1
Macapa AP | Jormal do Dia Ednom Grafica O Dis Lida —_ " » - 133293 1732.80 | OFF-SET 42 7
Manses AM | A Critica Emprrsa de Jomais Calderaro Lida . . * | 32200 | 432200 44300 | OFFsET s¢ | s
Folha Popular | Editors Garcia Lids — . . — | 310000 | 310000 | OFF-SET 4 .
Didrio do Amaronas | Edditors Ana Cassia Lida B! . . — | 192300 | 244000 | oFFsET 53| s
Belem PA | AProvincia doPari | Empress A Provincis do Pani Lids | - . — | 291500 | 364200 | OFF-sET s | 8
O Liberal Delts Publicidade Luda - . . — | 000 | wesoo | oreser s | #
Didrio do Pani | Emge. Eit. Grifica de Bouru Lids . . ﬂ » | 37000 | 317000 | 317000 | OFF-sET se | 8
Paro Veho | RO | Ao Madeim Empresa ko Madeirs Lida | . . — | 00| w0 | oreser 22 |
O Estaddo Empresa Jornalist:ca Estadac Lids -_ . . — 2132.68 2665.86 | OFF-SET 54 10
o | Bampress Grafica Rio Campestre Lisa = . . — | em00 | emm0 | oFrser “ | 6
Bos Vista RR | A Critica & Romima | Empresa de Jornais Calderaro Lids . - . 173400 | 173400 | 261100 | OFF-SET 54 3
Fonte: Tabeia de Pregos: Outubrof@0
IVC — Julho/S0 IVC — Junho/90: P Estado-Pl ¢ O Popular GO IVC — Maicoy90: A Noticia-SC
* — Consultar Editce

Folha de S Paulo — Awditoria Price Waterhouse

MAIS ASSINADO
NO NORDESTE.

MAIS CIRCULADO NO CEAR/

¢ FONTES: IVC, IBOPE E MARPLAN




ODiaéo jornal de quem
mora no Riode Janeiroe
se preocupa com a vida
e 0s problemas de nosso
Estado. Além de ofere-
cer um completo pano-

EM TODO LUGAR E ATODA HORA.

rama de tudo o que de
mais importante aconte-
ce no Brasil e no mundo,
O Dia sai em campo pa-
ra buscar nas ruas, nas
pracas, nos estadios, em
cada canto da cidade, a
noticia de primeira para
vocé. Mais que informar,
O Dia cumpre diaria-
mente seu papel de pres-
tar um verdadeiro servi-
code utilidade publica a
todo o povo carioca. Em
todo lugar, a toda hora.

O DIA

TODO MUNDO LE



[ JORNAIS |

INTERIOR

CIDADE g[_nmgﬁﬂ FORMATO ]
SEDE UF TITULO EDITORA 2'F. WSAB | DOM IMPRESSAO | T EEL
Bauru SP | Didio de Baurs Editora Seis Lids e -I . OFF-SET 22|
Jornal ds Cidade Jomal Cidade de Bauru Lids ’ : . . | OFF-SET s4 | 8
Campinas 5P | Correio Popular Correio Popular S/A . . . OFF-SET 34 9
Didsio do Povo Emgress Jornal ¢ Edit. Reg. Lida - | 2 - OFF-SET 53| 6
Franca SP_| Comércio da Pranca | Empress Prancans Edit. Jornal Rev. : . : OFF-SET ] s
Guarulhos SP | Folha Metropolitans Empresa Jornal Folha Metropolitans . . OFF-SET s4 | 8
Didrio dc Guarulhos Industria Grifica 9 de Julho Lide - . . OFF-SET 0| &
Jundini SP | Jornal da Cidade Editors Panorma Lida - . OFF-SET 4 | 9
Jomal de Jundiai Editors Jundiai Lids . * . OFF-SET sa | 9
Limeira SP | Jomal de Limeira Jomal de Limeirs Lida . | . OFF-SET 53| 6
Mogi des Cruzes | SP_| Dikrio de Miogi Diano de Mog) Empresa Jornal : T 1 NYLONPRINT | 57 |
Cmasco 5P Dli.ﬁ-ltr_!lul.l wmm:!;hmﬂl.ﬂ . ” OFF-SET 34 5
Piracicabe SP | A Tribuna de Piescicabs | Tribuna de Pirscicabe J.G. Lide : . . TIFOGRAFICA | %0 |
Jornal de Piracicaba Jornal de Piracicaba Editors Lida : I .| . OFF-SET sa | 9
O Didrio de Pimscicatn | Empresa O Didrio Lids : . . OFF-SET 4| 9
Ribeirao Preto SP | A Cidade Orestes Lopes de Camargo - 1 . . OFF-SET 53| 9
Jormal O Didrio Editors Costabile Romano Lids : . . Lm 52| 8
Santos SP | A Tribuna A Tribuna - Jomal ¢ Editors Lids . 'L » NYLON PRINT 54 6
SJosc Campos | SP_|© Valeparaibano | Jomal O Valeparaibano | - | . . OFF-SET 5| 9
5.J.Rio Preto SP | Diirio da Regido Esnpresa Public. Rio Preto . . OFF-SET 4| 9
Folha do Rio Preto Editora Folha de Rio Preto Lida : . | NYLONPRINT | %0 | 9
Sorocabe SP | Didrio de Sorccaba Didrio de Soroeabs - J.E. Lida . . OFF-SET 6 | 8
Cruzeiro do Sul Fundaceo Ubaldino Amanal . . . OFF-SET s4 | 10
Taubeté SP | A Vot do Vale do Parsibel Empress G.J. Associados Lids . . | OFF-SET ss| 9
Diirio de Taubaté Empresa Jomal.Didrio Taubsié Lida . - . 673.00 TIPOGRAFICA | 51 | 7
Campos RI | A Cidade Editora Alvorsda Lida . .| | seas | si3a7 . | oFF-sET 52| 8
Folha da Manhi Piena Editora Grafica Lids . *] . -1 120000 | 135800 | OFF-sET 3|
Monitor Campista Editora Monitor Campista Lida - . 624.00 62400 | TIPOGRAFICA 0| 7
Niterdi RI | A Tribune Editors Esquema Lida | - | - - | 114965 | 114968 - | oFF-sET e | 3
O Fluminense Editors O Fluminense Lida . . » | 185000 | 185000 | 329200 | OFF-SET s | 8
Nova Iguscu RI | O Pontual | Grifica Editora Destaque Lia s . . -1 i .| TIPOGRAFICA | 54 |
Petropolis RI | Didrio de Peropolis Didrio de Petropolis S/A - . 1649.50 | 1819.44 | TIPOGRAFICA | 52 | 8
Joral de Petrdpolis | Editors Jornal de Petropolis Lids | . 3 -] 98300 | 160000 | TIPOORAFICA | 52 | &
Tribuna de Petropolis | Trib Petrdpolis Lida - « | $99.72 | 112299 | TIPOGRAFICA | 34 | &8
Petropolis Post Tatians edit. Jormais ¢ Rev. Lida 3 . * ] -] 102968 | 113965 | OFF-SET 3| 6
Gov. Valadares | MG | Didio do Rio Doce EGUSA - Editors e Grifica S/A . . 799.15 |  1199.63 | OFF-SET %l 7
Ipetings MG | Didrio do Ago Esmpresa Jomal. Revisio Lida - . . - sma7| ena2 | oreser 5| s
Montes Claros MG | Diano de Montes Claros | S/A Grifica Edit.de Jornal Sagres - " " 563.82 644.47 | TIPOGRAFICA 52 L
Jomal do Norte Soc. Edit. Arspuism Lida | ; . 999 69 . | TIPOGRAFICA | 32 | 8
Jornal de Noucias Sociedade Editora Arapuum Lida . " . 133293 133293 | OFF-SET 52 10
Juiz de Fora MG | Tribuna da Tarde Esdeva Empresa Grafica Lida . . » -] sssoo| 108100 | OFFSET s« | 9
Didrio da Manhi Correio da Mata Lids e | . . 999.69 | 99969 | 999.69 | OFF-SET s0 | 8
Uberaba MG | Jomal da Manhi Rio Grande Anes Grificas A~ | . . . | 199939 | 2332461 | TIPOGRAFICA | 52| 3
Jornal de Uberaba Edit. Jomalistica Uberaba Lida . . 126000 |  1750.00 | OFF-SET 2| 8
Lavoura e Coméscio Empresa Grif. Lavours ¢ Com. Lida . . v -| 60840 | 60840 | TIPOGRAFICA | 48 | 8
Uberlindia MO | Correio de Uberlindia | Orif.e Public. Cor. Uberlindia Lida ‘| . 97170 | 116498 | OFF-SET 2| 6
Jornal A Noticia A Noticia Lids : . . -] essm - | Twocramica | s | 7
Diirio do Comércio Editors Grifica Visio Lida . 999.69 TIPOGRAFICA | 37 | 6
O Tridngulo Empresa Grifica Tridngulo S/A : . . .| 12m00 | 145000 | TIPOGRAFICA | 52 | 9
Caxias do Sul RS | O Pioneiro Empresa Jomal. Puonciro S/A . . . 10:59.00 124700 | OFF-SET ¥ (]
Novo Hamburgo | RS | N.H. Jomal Grupo Editorial Sinos S/A . . . 97303 | 97303 | 116631 | OFFSET 0| 6
Pelotas RS | Duano da Manhid Empresa Jomal Duino da Manhd = . . .46 G5, 46 FEEND OFF-SET 36 6
Diario Popular Grifica Didsio Popular Lida . . . .| 126628 | 1509354 | OFFSET 6| 6
Santa Mara RS | A Razio Empresa Jomnal de Grand: Lida w o 470.00 mmq OFF-SET 3 b
Blumenau SC | Jornal de Santa Catarina W“—hﬂmm . - . - 1331.00 159700 | OFF-SET 54 8
Joinville SC | A Noticia A Noticia Empresa Jornalistica S/A 2298 | 25814 125500 | 150800 | OFF-SET s | 8
Cascavel PR | O Parana Editors O Parand S/C Lida - » . - 1351.00 174500 | OFF-SET 54 B
Londrina PR | Folha de Londrina Empr Jornal. Folha de Londrina Lida . . | 1ss276 | 245935 | OFFSET s | 6
Jomal de Londrina Editora Jomal de Londrina . . . 75200 | 75200 | 90200 | OFF-.SET 4| 6
Maringi PR | O Didrio do Nore Editors Central Lida - . 1 388.24 133087 OFF-SET 33 6
O Jornal Editora Cinco de Abril Lida : - . -] ss6e0| 111966 | OFFSET sl
Ponts Grossa PR | Didrio ds Manhi Editors Didrio da Manhi : . . $33.17 |  $99.81 | OFF-SET EO
Feim Santana | BA | Felen Hoje Ind. Gral. Feira Hoje Lida | ¥ AR BE . | 3000| 36000 | OFFSET | 8
V. Conquists BA | Tribuna do Café Editors Tribuna do Café Lida . i . 126628 | 126628 TIPOGRAFICA | 28 | 4
Campina Grande | PB | Dideio da Borborema SyA | Dideio da Borborems 1225 1234| 1997 | 75000 | 75000 | 93000 | OFFSET 6 |
Jornal da Paraibe Jornal ds Parabe - |1 .| . 78000 | 113900 | OFF.SET “w| 6
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AS MAIORES DO MERCADO

Prego | -Cr8 | Custopormil-Cr8 | Prego | CrS Formato
Titulo Ediiors Periodicidade | Tirngem |Clreulagio| pan 4 cores P&B 4 cores | ¢ capa | Assinaturs| Malerial em

Abil Semanal 783052 | 712634 | 39900 44300 | 3599 62.16 | 272000 | 1120000 |POTMOT 27.4X208

Trés Semanal 09021 269716 17070 24540 63.29 9098 | 28000 | 1164000 | POT/ROT 28.0X20.2

Bloch Semanal | 1640es | 139361 | 22669 | 20323 | 16266 | 20323 | 30000 | 1248000 |FOTOLITO | 31.5X240

Abril ?ninmﬂ | 136474 PRI 13500 21000 135.15 21023 | 270.00 561600 | POTROT 27.4X208

2| viso Visio Semanal | * 700 15300 - — | 24000 | 820000 |FOTOLITO | 27.4X205
! Bloch Mensal = - T8M0 12403 —_ — | 130.00 1800.00 | FOTOLITO 29.0X21.3
sajunturs Economics F.G.V. Mensal | . * | 200 4590 - — (118000 | 666465 |POTOLITO | 200X210

Peq. Empr JOdes Negocios Globo Mensal 144124 6544 15400 19300 15931 199.91 | 320.00 334000 | FOTOLITO 217.4X20.3

[ Giobo Runsi Globo Mensal 206980 | 148220 | 13800 18750 | 9300 | 126350 |290.00 | 348000 |FOTOLITO | 27.4X20%
I-I-In-:h.-lt Rural Hioch Mensal 31523 3042 6840 93593 184,606 259.03 | 230.00 3000.00 | FOTROT 19.3X21.5
DBO Runl DB.O. Quinzenal . . 3200 4600 - — | 20000 | 200000 |FOTOLITO | 24.5X187
Cuia Rural Abril Mensal 138838 86068 10300 14200 119.67 164.99 | 22000 | 264000 | FOTOLITO 27.4X20.8

| Dirigente Runl Visio Mensal 52900 | 371378 4700 7400 — — | 20000 | 195000 |FOTOLITO | 27.5X20.5

A Granja Centaurus Mensal N » 1320 10920 - — | 230.00 3000.00 | FOTOLITO 28.0X21.0
Balde Branco C.CLESP Mensal . . 4600 5900 - — | 19000 | 1900.00 |FOTOLITO | 28.0X21.0

i Playboy Abnil Mensal 422001 321694 21100 23400 65.59 7294 | 3000 | 408000 |PFOTMROT 27.4X208
% | BeHa Bloch Mensal 176421 | 138453 8517 1247 | 6152 l 9207 | 30000 | 360000 |FOT/ROT | 29.5X215
AL Axul Menaal = . 10403 18170 - — | 300.00 — | FOTOLITO 28.0X21.0
Cliudia Abril Mensal 410493 | 328700 | 23400 | 29300 | 7119 89.14 | 28000 | 336000 |FOT/ROT | 27.4X20.8
Nova Abnl Mensal 250362 204926 23335 26000 113.87 126.88 | 280.00 336000 | FOT/ROT 2T4X208

% | Desfle | Bioch Mensal | tiasss | 7rame | a2 19842 | 18424 | 25674 | 30000 | 360000 |FOT/ROT | 29.5X215
Mulher de Hope _Hhth Mensal 105191 80126 | 7687 10833 95.94 135.22 | 220.00 | 264000 | ROTOFILME | 31.5X24.0
Vogue Cara Mensal . * | 14100 16700 - — | 45000 | se0000 |POTOLITO | 30.2X2335
Interview Azul Mensal - " 15600 21000 - — | #00.00 — | FOTOLITO 30.1X23.3
Elle Atxil Mensal | 1771 | 66257 | iea2s | 2072 | 25093 | 313.66 | 33000 | 3960.00 |POTOLITO | 29.9%23.7

! Boa Forma _A:-'I Mensal | . - 11700 13000 — — | 280.00 3360,00 |ROTOTSET | 27.4X20.8
Maxims Abril Mezsal 205390 | 149289 | 18700 | 22700 | 12526 | 15208 | 28000 | 336000 |FOTOLITO | 27.4X208
Crativa Globo Mensal 238028 162150 19300 27000 119.03 166.51 | 320.00 3J840.00 | FOTOLITO 27.4X20.8
Manequim Abril Mensal 409170 | 316941 | 19700 | 21600 | 62.16 68.15 | 25000 | 300000 |FOT/ROT | 27.4X208
Mon Tricot Abnil § Edicoes Ano . " 1500 10200 - — | 280.00 — | FOTOLITO 27.4X20.8

1 Moda Moldes Globo Mensal 195106 | 137670 9800 13500 | 7118 98.06 | 28000 | 336000 |FOTOLITO | 27.4X208
Faga Facil Globo Mensal - " 8100 11300 - — | 320.00 3§40.00 | FOTOLITO 27.4X20.8
Cubudia Moda At Mot | - « | s | wmo| - — | 36000 — |rotmor | 299x227
Moda Brasil Globo Bimcstral = - 10640 13300 —_ — | 490.00 | 3380.00 | POTOLITO 27.4X208
Contigo Azl Semanal 186293 | 1mss | 7ise | toses | saa0 | 790 | 23000 — |rotmoT | 299%x227
Amigs Bloch Semanal 93671 74458 6670 10832 §9.58 143.75 | 250.00 | 13000.00 | FOT/ROT J1.3X24 .0

3 Semanirio Azl Semanal 86832 | 36386 5990 8585 | 16462 | 23594 | 15000 — |FOTOLITO | 29.9X227
Sétimo Ceu Bloch Mensal o " 6266 9681 - — | 180,00 | 21680.00 | FOT/ROT 27.3X213
Carinho Bloch Mensal . . 2997 4482 ~ — | 12000 — |POTROT | 200X140

! Capricho Abril Mensal 194170 143244 18490 20348 129.08 143.43 | 210.00 2520.00 | POT/ROT 27.4X20.8
Caricia Anul Mensal 204966 | 157484 6253 $200 | 397 5207 | 140.00 — |FOTOLITO | 19.0X134
Casa Claudia Abril Mensal 144328 103262 12100 21900 11493 208.05 | 350.00 | 420000 |FOT/ROT 27.4X20.8
B;Eh-tn-qn Abril Mensal . . 8600 15600 - — | 35000 | 420000 |FOT/ROT | 27.4X208
Casa & Jardim Efecé Mensal = - 10200 18700 - - | 280.00 4398.66 | FOTOLITO 271.3X21.0

Casa Vogue Carta Bimestral . * | 1400 16700 ~ — | 45000 | 270000 |FOTOLITO | 30.3X234
Superinicressanic Abnil Menaal 336726 291486 12930 18500 4443 63.47 | 250.00 3000.00 | FOTOLITO 27.4X20.8
Saude _lm-i Mensal 129928 | 110440 | 7086 971 | 66 8123 | 15000 | 180000 |FOT/ROT | 19.0X134

E Puis & Filhos Bloch Mensal 113624 98312 9017 14240 | 91.3) 14455 | 300.00 3600.00 | FOTOLITO 29.3X21.3
" Geo Universal | Biosa Mesd | o s | e | mses| - — {3000 | 300 [FoTmoT | 265%177

! Corpo a Corpo Simbolo Mensal i - 15840 21120 — — | 290.00 330000 | FOTROT 3}1.5X24 .0
Horizonte Geo Im Bimesnd | . . 1 11760 | - — | 3700 | 210000 |POTOLITO | 28.0X210
Lews - qlﬂ_ Mensal 129922 114652 330000 13000000 | 4797.13 ll]l]ﬁﬂ _:nu.nu 2400.00 | FOTOLITO ._IE.EIKIIJ
Plancta Trés Mead | o s s [ ss| - — 18000 | 240000 [PoTOLITO | 20.0X202
Tumne Time Semanal . " 378180 639060 -_ — | 260.00 $840.00 | POTOLITO 17.3X20.9

E News Week Newswerk Semanal * | <] seusm | swsos = — | 15000 | oo [rotourmo | 27.6x20s
= | The Economist Econom. N. Scmanal " * | 11983500 2183500 — — | 70000 | 134)).60 |POTOLITO 17.8X209
Trip Trip Bimestral . * | 1 13870 - — | 3000 | 192000 |FOTOLITO | 26.0X210 |

I i Maich/Point Maich/Pount Menaal ' o 13077 17437 - — | 280.00 2800.00 | POTOLITO 28.0X21.0
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FONTE: Tabela de Pregos: Outubeo/90
IVC — 1" Trimestre/90 Assinsturas:  (01) Pacote Mauricio de Souza: Cr§ 4280,00
(02) Mundo Disncy: Cr$ 4080,00
Pregos Infantis: Editora Abril — capa internajexterna (03) Festival Disncy: Cr§ 3870,00
Editora Globo — 23 capa ¢ 4" capa

Fonte: Tabela de Pregos: Outubro/90 — Central de Outdoor
Custo: Canaz/dia
O custo indeterminado para Sio Paulo e Rio de Janeiro correspondente ao Custo do Setor “A
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) JORNAL DO COMMERCIO
DA A SUA MAIOR VIRADA.

Na primeira virada, 0 JC mudou da
agua para 0 vinho.

Depois, ele se virou mais ainda para
oferecer a melhor informacao.

Ai, virou 0 Jornal com 0 maior nimero
de assinantes do Norte/Nordeste.
Agora, 0 Jornal do Commercio da

a sua virada maior.

Virou offset.

Porque nada ¢ impossivel para quem
acredita no trabalho e na criatividade.
Jornal do Commercio. ¥
Inteligente como sempre. Bonito
COMO nuNCa.

JORNAL DO COMMERCIO

Recife-PE
Agora em offset.

VIROU OFFSET.
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FONTE: Tabela de Pregos: Outubro/®0
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As vezes vocé nio precisa de muito espaco. Vocé precisa de estratégia.
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NA CIDADE,
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INntfernacional

Nova York

O banquete dos mendigos

Mesmo sem provar dos frutos da prosperidade americana,
os homeless produzem publicagoes que
conquistam as ruas com historias de sua propria miséria

por Lucia Guimaraes

S

e vocé estiver andando de metré em
Nova York, na hora do rush, nao
deve deixar que o cansago de um dia
de trabalho diminua suas defesas. Sua mao
deve estar sempre no fecho da bolsa. Seu
olhar deve, de vez em quando, examinar os
passageiros espremidos a sua volta. Mas
sem encarar olho no olho, porque, em Nova
York, os habitantes se orgulham da capaci-
dade que tém de se ignorar uns aos outros.
Se a Cicciolina fizesse ropless num vagio
da Linha 6, as seis da tarde, € bem provivel
que ninguém notasse.

Outra caracteristica dos passageiros —
ou das vitimas — do metrd novaiorquino é
uma contragao muscular geral cada vez que
a porta que interliga os vagoes se abre, al-
guém entra ¢ levanta a voz. O que vai ser
desta vez? — perguntam-se os defensivos
passageiros. Sera que vao me vender a sal-
vagao da alma, uma caixa de sabonetes, ou
vou ter que soltar uns trocados para inter-
romper 0 relato de alguma historia tragica
envolvendo fome, estupro, Aids ou tudo
150 misturado?

Quantos sao? — Os pensamentos des-
critos acima nao sao exclusividade dos ci-
nicos. SO quem mergulha na rotina desta
peculiar ilha de Manhattam entende a trans-
formagao por que passa a sensibilidade das
pessoas diante de cenas que vao da absoluta
banalidade a pequenos dramas €picos com
a duragdo de um videoclip.

Pois foi durante uma dessas tardes apres-
sadas nos subterrineos da cidade que um
pequeno exército de destituidos — mendi-
gos, desempregados, aleijados — comegou
a disputar a atengao dos passageiros para
um novo tipo de produto. Street News era o
nome do jornal que os vendedores bran-
diam na nossa cara, aos berros, para suplan-
tar o barulho das rodas em atrito com os
trilhos. “Eu nao quero caridade, estou ven-
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dendo mesmo. Custa um dolar e se vocé
comprar vai me ajudar a sair das ruas.”

Yuppies da era Reagan, fascinados com
a 1deia de “tira-los das ruas”, tinham impe-
tos de comprar todos os exemplares na es-
peranga de extrair cirurgicamente a prova
mais evidente de que algo saiu errado na
euforia prospera dos anos 80. E que os
homeless — uma expressao que nio se
traduz apenas por “mendigo”™ ou “desabri-
gados™ — sdo uma parcela significativa da
populagao americana. Quantos sio exata-
mente, ninguém sabe.

Poemas ufanistas — A idéia dos novos
vendedores tinha tudo para dar certo: era
um jornal de temas sociais, feito por profis-
sionais, com patrocinio de empresas, sem
fins lucrativos e vendido pelos cidadaos
que t€ém mais experiéncia em abordar estra-
nhos — os homeless.

O Street News, langado ha menos de um
ano, logo esgotou a tiragem mensal de 200

O Street News (esq.)
¢ 0 Crossroads (acima)
sao vendidos por
mendigos (dir.) que
chegam a faturar

200 dolares por semana

mil exemplares. Conseguiu atrair anun-
ciantes locais importantes e, numa mesma
edicao, maténas sobre a fome em Nova
York podem estar paginadas junto a gla-
mourosos antincios de um dos health clubs
mais caros da cidade.

O jomalista Ricardo Amt, que os amigos
mais perseverantes costumam encontrar na
redagao da Folha de §. Paulo, depois de
transpor incontaveis obstaculos humanos
("quem?”, “ndo estd, nao sei quando vem”,
“liga depois”, “ndo da para chamar agora™),
costuma usar uma expressao deliciosa para
classificar experiéncias da vida americana
como esta, do jonal dos homeless. “E a
pujanga do capitalismo”, diz Amt, com o
fascinio contido de quem nasceu em Bagé.

A palavra pujanga, que evoca vegelacao
em poemas ufanistas, se nao serve para
descrever as galenias imundas do metr6 de
Nova York, cai bem quando se descobre
que um mendigo vendendo jornal sobre
mendigos para transcuntes bem vestidos
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fatura mais do que um funcionério de lan-
chonete.

Dicgio — Nos bons tem-
pos do Street News, os vendedores estavam
levando para casa cerca de 200 dolares por
semana (atengdo consulados americanos no
Brasil: esta frase pode inunda-los com pe-
didos de visto...). Agora, ¢ dificil falar da
satide do Street News, ja que o fundador e
editor, Hutchinson Pearson, niao atende a
pedidos de entrevista ¢ estd sendo investi-
gado pelo imposto de renda sob acusagdo
de fraude. A experiéncia do Streew News
deu filhotes em virias grandes cidades ame-
ricanas. A mais notdvel ¢ Sao Francisco,
onde o Homeless Times é editado e vendido

IMPRENSA - OUTUBRO 1990

por homeless. Os problemas do editor do
Street News com o0 governo americano pro-
vocaram um racha na redagio ¢ cinco pes-
soas safram para fundar uma espécic de
Street News do “B”, um novo jornal que foi
batizado de Crossroads (Encruzilhada).
Por ironia ou lirismo imobilidrio, a reda-
¢d0 de Crossroads esta localizada exata-
mente numa encruzilhada de Manhattan, ou
melhor, sete andares acima dela, no encon-
tro da Rua 42 com a Broadway ¢ a Sétima
Avenida. A redagdo € espagosa ¢ simples,
mas os PCs da Apple ali instalados sao bem
mais pujantes que este modelo Arc que uso
para terminar este texto. Em meio a pilhas
de exemplares, sou recebida por Adam Lie-
berman, um ex-reporter do Street News,
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cuja dicgdo impenetravel me faz sonhar
com um decodificador. (O bom de Nova
York € que ninguém fala inglés na cidade,
o que faz de cada didlogo com estranhos um
novo aprendizado.)

Hotel barato — O editor Licberman tem
apenas 23 anos € uma pressa enorme. As
respostas soam como se ja estivessem pron-
tas ha meses. “O Street News esta decaden-
te”, dispara. “Diz que vende muito, mas
deve ser mentira. N6s vendemos 40 mil
exemplares ¢ eu ganho pouco.” Quanto?
“Pouco mesmo, mal da para viver.”

O sistema de distribuigao € simples e
engenhoso. Os homeless se inscrevem na
redagdo em mimero bem maior do que os
que acabam aparecendo regularmente. O
Crossroads tem uma turma regular de uns
60 vendedores. Cada exemplar do jornal sai
por 17 centavos de dolar, o vendedor paga
25 centavos e vende ao publico por um
dolar. Fica com os 75 centavos restantes.

Os vendedores recebem crachas de iden-
tificagdo. Ou seja, esta parcela da popula-
¢ao que nao tem enderego nem
documentos, que dribla as estatisticas, que
morre no anonimato ¢ desafia os programas
de recuperagio social das grandes cidades,
¢ integrada, todos os dias, por algumas ho-
ras, a gigantesca economia americana. No
fim do dia, se as vendas forem boas, cles
podem pagar um quarto num hotel barato,
ou disputar lugar num dos albergues sordi-
dos mantidos pela Prefeitura. Alguns con-
seguem mesmo sair das ruas e encontram
um emprego estavel.

Mas noticias — A for¢a de vontade
deste exército miseravel ¢ mais impressio-
nante quando se observa a intolerancia cres-
cente do publico americano com os
pedintes nas ruas. Sabe-se que uma boa
parte dos homeless sao doentes mentais,
deixados de fora das instituigoes por cortes
nas verbas dos programas de saide. E cada
vez maior o numero de incidentes violentos
entre os homeless ¢ os transeuntes nas gran-
des cidades. O ato de pedir esmola, que era
visto como uma expressao de capitulagio e
humildade, muitas vezes agora € o prentin-
cio de uma situagdo perigosa ou constran-
gedora. Diante de tanta hostilidade, é
surpreendente que vendedores de aparéncia
andrajosa percorram as ruas de Nova York
e convengam dezenas de pessoas a comprar
uma publicagao recheada de mas noticias.

X
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Genio em baixo-relevo

Delfim Fujiwara nao é tao badalado pela midia quanto
Hans Donner. Mas seu enorme talento
também faz dele um dos feiticeiros da arte na televisao

por Claudio Figueiredo

nome de Delfim Fujiwara nao

evoca nem a metade do glamour

associadoa figura de Hans Don-
ner, 0 mago dos efeitos especiais e das
aberturas de novelas da Rede Globo. Mas
ao abandonar o cargo de diretor de arte
da Central Globo de Jornalismo, depois
de seis anos de trabalho, Delfim Fujiwara
tornou-se uma séria baixa para a emissora
que mantém a apresentagao visual mais
bem cuidada do pais. A partir de setem-
bro, ele assumiu, aos 43 anos, a dire¢ao
de arte da TV Record de Sao Paulo e o
departamento de arte do jornalismo da
Rede Manchete.

O assédio das concorrentes ja era pre-
visivel. Ha seis anos, quando chegou a
Globo como sub-chefe da arte, o depar-
tamento de Fujiwara cuidava basicamen-
te das ilustragoes — as vinhetas que
apareciam por tras dos locutores a cada
matéria dos telejornais. Ao sair, Fujiwara
deixou um departamento estruturado e
que nao se limita apenas as ilustragoes.
“Quando entrei cuiddvamos s6 do miolo
do jornal; agora, o departamento € res-
ponsavel por tudo: pela padronizagao
dos tipos e cores dos caracteres, pelo
cenario, pela bancada dos apresentadores
e até pelo enquadramento de quem apa-
rece na tela, ou seja, toda imagem que nao
¢ feita na rua tinha de passar por nos”,
explica.

Caminho inverso — Como diretor de
arte da Central Globo de Jornalismo,
onde comandava uma equipe de 20 pro-
fissionais, Fujiwara foi responsavel pela
“cara” de programas como o Jornal Na-
cional, Globo Reporter, Esporte Espeta-
cular ¢ de eventos especials como as
coberturas da Copa do Mundo, das Olim-

T2

Para Fujiwara (acima), arte
em TV ndo é s6 computador.
Ele vai bem em vinhetas
(abaixo), mas ndao elimina
recursos simples (no pe)

RDEDE RECORDND

piadas e das elei¢oes. A qualidade do
trabalho de sua equipe lhe rendeu muitos
elogios, geralmente acompanhados de
uma ressalva irritante: “Também, com o
equipamento que vocés témna Globo nao
¢ vantagem...”.

“Isso é bobagem. O equipamento da
Globo é basicamente o mesmo da Ban-
deirantes ou Manchete”, diz Fujiwara. A
vantagem nao deve ser procurada no nu-
mero maior ou menor de bytes nos com-
putadores da Globo, mas nos principios
que Fujiwara conseguiu impor ao seu
departamento. “Minha luta foi para in-
verter a tendéncia geral que predomina
até hoje, a de se partir dos recursos para
a concepgao.” O correto, para ele, ¢ fazer
o caminho inverso: primeiro decidir a
imagem a criar ¢ depois escolher o me-
lhor instrumento para realiza-la.

Cinco segundos — Um caso exemplar
do estilo que Fujiwara implantou na Glo-
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bo ¢ o da vinheta que anuncia o grid de
largada, na véspera de cada Grande Pre-
mio de Férmula 1. “Todo mundo acha
que € feito com computador, mas nao €,
revela. A imagem, no caso, ¢ produzida
com miniaturas de carros de F-1. A pista
¢ uma simples porta de formica pintada.
A maior dificuldade foi fazer cada um
dos carros parar exatamente na linha de
partida. Para tanto, € preciso empurrar os
carrinhos e gravar as dezenas de tentati-
vas feitas ao acaso, até conseguir regis-
trar uma que dé certo. Para fazer o carro
andar de novo, a equipe recorreu a um
aspirador de p6 ligado ao contririo. “De-
pois € sO emendar as imagens para mos-
trar os carros parando lado a lado: ha
pouca computagao ¢ muila transpiragao”
diz.

Para Fujiwara, a ligao extraida deste e
de outros exemplos € simples. “O mais
importante € escolher o instrumento certo
para conseguir o efeito desejado: seja um

2
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A nuance das cores € um dos
truques de Fujiwara. Elas
podem ser quentes (acima e
no pé da pagina) ou seguir
um tom mais suave (abaixo)

cabo de vassoura ou um computador,”
Essa desenvoltura valeu, por exemplo, na
hora de ilustrar uma matéria sobre um
terremoto na URSS. “Usamos uma placa
de gesso de um tom sujo, cor de terra, ¢ a
placa se trincava mostrando por baixo a
bandeira sovictica. Uma imagem limpi-
nha, feita em computador, nao teria a
mesma forca.”

No Jornal Nacional, ele introduziu
uma inovagao ao redesenhar todo o scu
cenario. O novo décor foi concebido para
eliminar a tradicional “janela™ onde as
ilustracoes vinham emolduradas, atras
dos apresentadores. Com a mudanga, a
ilustracao toma conta do fundo inteiro.
“Esse recurso evoluiu da ‘jancla’, uma
imagem que aparcce cOmo uma intrusa,
para o que eu chamo de *cendrio temati-
co’: um ambiente que se ajusta ao clima
de cada noticia”, exolica.

No dia-a-dia do Jornal Nacional, cle

aprendeu que uma 1lustragao precisa ser
¥




clara e suscinta. “Nao ¢
como uma capa de revisia
que o leitor pode ficar exa-
minando até durante trés mi-
nutos™; bem mais do que os
cinco segundos que Fujiwa-
ra dispoe na TV para gravar
na retina do espectador algu-
ma espécie de informacao.

Jornal vermelho — Ar-
tista grafico e fotografo por
formagao, ha anos Fujiwara
nao segura um pincel ou uma
camera. Mas fol sua forma-
¢do eclética que nunca dei-
xou a criatividade ficar tolhi-
da nos limites da telinha de
um computador. “As pessoas
nio entendem que o computador nao cria,
¢le ¢ apenas uma ferramenta, uma caixi-
nha de lapis de cor”, diz. Mas Fujiwara
nao alimenta nenhum preconceito contra
computadores. Ao contrdrio. A eles sua
equipe deve algumas faganhas das quais
se orgulha. Uma delas, logo depois da

impugnagao por dopping do corredor ca-
nadense Ben Johnson, nas Olimpiadas de
Seul, em 1988. “Mostramos duas versoes
para a corrida de 100 metros rasos: com
e sem Ben Johnson. No computador, re-
construimos a corrida frame a frame —
eram 360 frames — apagando a imagem
de Johnson”, conta.

No Jornal Nacional, Fujiwara integrou o cenirio as matérias

Para dar uma nova uni-
dade visual ao jornalismo
da Globo, Fujiwara es-
barrou na incompreensao
dos técnicos. “No inicio,
gquando pedia um preto
mais azulado, eles riam na
minha cara”, diz. “Foi uma
luta para compreenderem
a importincia de uma nuan-
ce, de um tom, ¢ entende-
rem que existe um ver-
melho mais e um menos
violento.”

A sutileza, certa vez, lhe
rendeu um puxao de ore-
lhas da dire¢ao. “Uma noi-
te, depois de uma edigao do

Jornal Nacional, alguém da
alta cipula me ligou furioso para recla-
mar que eu havia feito um jornal todo em
vermelho”, lembra. “Mas a pessoa nao
tinha percebido que naquele dia o noticia-
rio tinha sido especialmente violento™,
explica Fujiwara. “Eles € que haviam
pintado o jornal de vermelho.”
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Faz cinco anos

que Sao Paulo
virou revista.

Semanalmente a revista
VEJA EM SAO PAULO traz
todo o fascinio da

cidade de Sao Paulo e de sua gente.
Mostrando personagens que
tém a cara da cidade. Iluminando
acontecimentos importantes.
E indicando o roteiro certo
para todo tipo de lazer,
do gastrondmico ao cultural.
Por isso VEJA EM SAO PAULO
tornou-se a mais completa
traducao da cidade.
Um caso de amor fiel e apaixonado.
Dos moradores por sua cidade.

E da cidade por sua revista.

S0 Rulo
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Memoria

O garrote vil

Um dos jornais mais importantes da Imprensa brasileira,
o Correio da Manha lutou para derrubar
Joao Goulart e morreu asfixiado pelo regime militar

por Jeferson Andrade

Imprensa esta cheia de frases de efei-
to. Quando fruto de um simples jogo
¢ palavras produzido por algum re-
dator inspirado, elas geralmente correm o
risco de descambar para 0 mau gosto. Ha
outras, porém, que liveram origem em cir-
cunstancias dramaticas: nasceram de situa-
¢oes historicas suficienterente densas para

_—

que seus aulores pudessem sinletizar, em
poucas palavras, toda a extensio de um
momento grave. Por exemplo: “A liberdade
¢ um dogma”.

Esta frase foi dita por Niomar Moniz
Sodre Bittencourt, hoje com 66 anos, no
momento em que o jornal que dirigia — o
Correio da Manha, do Rio — convencia-se
das reais intengoes dos militares que ha-
viam tomado o poder no pais, em 1964. Um
dos maiores jornais da cidade e respeitado

v

nacionalmente pela qualidade do noticia-
rio, 0 Correio da Manha chegara a apoiar
abertamente o golpe de 1964. Al¢ o comego
daquele ano, o jornal nao fazia oposigao ao
governo Joao Goulart. Mas, como Niomar
mesma lembra, “a partir de entao as atitudes
demagogicas de Jango fizeram o jomal fi-
car lotalmente contra ele”. Esta oposicao
tornou-se¢ mais radical a partir de 13 de
margo de 1964,

quando
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Niomar Moniz Sodré Bittencourt e seu ultimo editorial: retirada a forca
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o pais foi sacudido pelas repercussoes do
grande comicio realizado no Rio — no qual
Jodo Goulart anunciaria suas “reformas de
base” — e pelas manifestagdes de insubor-
dinagdo ¢ indisciplina dos marinheiros na
efervescéncia do pré-golpe.

Baderna pior — As posigoes virulentas
do jomnal contra Goulart produziram dois
editoriais cujos titulos sao a0 suscintos
quanto reveladores. Basta!, publicado na
edigio de 31 de margo, exigia profundas
alteragdes no governo; e Fora!, que circu-
lou na edigao de 12 de abril de 1964, defen-
dia a substitui¢do do presidente da
Repiiblica. “A avaliagdo que a diregéo do
jornal fazia era que, com © golpe mulitar, o
presidente da Camara dos Deputados, Ra-
nieri Mazzilli, assumiria o governo e con-
vocaria eleigoes para o ano seguinte”,
explica Niomar. Como isso ndo aconteceu
e o governo do general Castello Branco
comegou a atuar com base em Atos Institu-
cionais, 0 Correio da Manha foi para a
oposi¢do 4 nova ordem, cuja instalagdo
apoiara. “Eu nao podia deixar de fazer opo-
sicao a ditadura dentro das tradigoes do
jomal”, diz Niomar. “Era uma heranga
moral.”

No inicio do regime militar, era comum
oficiais das Forgas Armadas procurarem a
dire¢ao do jornal para explicar os atos do
governo. Registre-se, alids, que durante o
governo Castello Branco a Imprensa ainda
nao experimentara a censura ¢ gozava de
uma satisfatoria liberdade de agao. A suces-
sdo de Castello Branco, porém, deixou cla-
ro a opinido publica que as novas regras do
jogo seriam ditadas pelos sctores mais a
direita da comunidade militar. E o governo
do general Costa ¢ Silva nido demorou mui-
to a manifestar essas intengoes. Em 1968,
em meio a uma grave crise estudantil, mem-
bros do governo passaram a pressionar a
diregao do Correio da Manha para que o
jomnal atenuasse a cobertura das grandes
passeatas ¢ manifestagoes contra o regime.
A alegacdo era que, se aquilo continuasse,
o pais “poderia cair numa baderna pior”™. Ao
mesmo tempo, o governo federal diminuia
suas verbas publicitarias aplicadas no jor-
nal e comecava a sua ofensiva intimidatoria
junto aos.demais anunciantes.

Onze censores — O Correio da Manha,

no entanto, continuou sustentando sua linha
editorial e abrindo espago para matérias de
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dentincias de torturas ¢ arbitrariedades dos
militares. A tiragem aumentou e chegou aos
200 mil exemplares didrios — um niumero
expressivo para a época. As edigoes esgo-
tavam-se nas bancas, mas todo esse sucesso
produzia reflexos incomodos. “Eu recebia
em casa, pelo telefone, as piores ameagas
anonimas possiveis”, lembra Niomar.
“Eram ameagas de prisdo, seqiiestro, morte
¢ de atentados ao jornal.”

Na noite de 13 de dezembro de 1968,
Niomar Moniz Sodré estava reunida com
Osvaldo Peralva e Edmundo Moniz na sede
do jornal — na Avenida Gomes Freire, no
Rio — assistindo pela TV ao entao ministro
da Justica, Gama e Silva, fazer a leitura do
Ato Institucional n® §, que enxotou de vez
os ultimos resquicios de uma minima con-
vivéncia democritica ainda existente no
pais. No meio da transmissao, perceberam
uma grande confusao na portaria do jornal:

& -
Niomar, com JK: tempos de liberdade de expressao

eram policiais armados que chegavam, in-
dagando por Osvaldo Peralva, entao dire-
tor-superintendente do Correio. Enquanto
Peralva era preso, Niomar dava fuga a Ed-
mundo Moniz, na ocasiao colaborador do
jornal. Com Moniz em seguranga, Niomar
perguntava aos policiais por que nao a pren-
diam também, ja que era a maior responsa-
vel por tudo o que o jornal publicava. A
resposta foi de que “faltavam ordens™ para
tal. A partir daquela noite, onze censores
instalaram-se na redacao do Correio da
Manha.

Direitos suspensos — Mesmo sob cen-
sura, o jomnal continuou circulando com
dificuldades até que, na tarde de 6 de janci-
ro de 1969, Niomar Moniz Sodré Bitien-
court foi convocava ao quartel da 1* Regiio
Militar onde o general Cesar Montagna
de Sousa, comandante da unidade, comuni-

Tl



cou o fim da censura ao jornal ¢ das restri-
¢oes militares ao conteudo editonal do
Correio. Niomar ainda preocupou-se em
saber se nao se tratava de substituicao da
censura prévia pela imposigao da autocen-
sura, situagao que cla nao podia também
aceitar. O militar trangiiilizou-a ¢, no dia
seguinte, a manchete principal do jornal
anunciava Abolida a censura a Imprensa.
O noticiario e os editoriais despejavam in-
formagoes inéditas sobre o tempo em que o
Correio viveu sob censura previa, dando,
inclusive, detalhes da detencdo de Niomar,
ocorrida em 21 de dezembro, depois de
um discurso seu aos formandos do curso de
jornalismo da Pontificia Universidade Ca-
tolica, do Rio.

Nao deu outra: a edigao fo1 apreendida
nas bancas. Por causa dela, Niomar foi pre-
sa, processada pelo governo militar e teve
scus direitos politicos suspensos por dez
anos. O jornal passou a ser perseguido e
Osvaldo Peralva — que havia sido solto —
voltou a prisio em companhia de Nel-
son de Faria Baptista, também diretor da
empresa.

GALO/CORREID DA MANHA

S 1 W
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Com a Rainha Elizabeth: pode

Exilio voluntario — Niomar permane-
ceu 72 dias na prisao. Quando conseguiu a
liberdade, a situacao economica do jornal
ja perdera o {Glego para enfrentar as pres-
soes militares. Sob concordata preventiva,

STUDICS

— GRAVACAO SRR
— CRIACAO PUBLICITARIA —
— PRE E POS PRODUCAO ___
—_ EVENTOS ESPECIAIS .

a edi¢io de 11 de setembro de 1969 do
Correio da Manha estampava na primeira
pagina um editorial escrito por Niomar,
intitulado Retirada. Nele, ela fazia um ba-
lanco dos seis anos em que estivera a frente
do jornal — desde a morte de seu marido,
Paulo Bittencourt, em 1963 — € comunica-
va aos leitores que entregava o Correio da
Manha “aos cuidados de Mauricio Nunes
de Alencar e Frederico Gomes da Silva, que
saberao revigora-lo, pois estao isentos do
odio ¢ da vinganga de que venho sendo o
alvo sistematico”.

A solucao pelo arrendamento do jor-
nal fol a unica forma possivel de man-
té-lo circulando — e lambém de
preservar o emprego dos 600 funcionarios
da empresa. Niomar seguiu para o exilio
voluntario em Parns e nao acompanhou de
perto o fim do jomal criado por seu sogro,
Edmundo Bittencourt, em junho de 1901.
No fim dos cinco desastrados anos do con-
trato de arrendamento, fo1 impossivel para
Niomar retomar seu Correio da Manha.
Nada mais existia que valesse a pena
reerguer.
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Mostre seu talento criativo e
venha colher os frutos do seu

92 andar - conj. 91 (Sao Paulo -
SP). Para maiores informacgdes,

trabalho no campo da ligue (011) 212-7814.
propaganda. & Participe desta mostra e crie
Até 9 de novembro, 2 ABMR - raizes definitivas no campo da
Associagdo Brasileira de criatividade rural.
Marketing Rural estard Os prémios serdo entregues no
recebendo inscrigdes para a dia 28 de novembro, s 20h,
V Mostra Brasileira de Propaganda num jantar especial na
Rural. Selecione agora mesmo Av. Higiendpolis, 996 - 5° andar
seus melhores trabalhos de 1990 (Sdo Paulo - SP).
dirigidos a este mercado Estd chegando a hora de vocé
especifico e envie para nés: colher o que plantou com talento
Av. Brig. Faria Lima, 1885 - e criatividade.
riciativa e Organizagdo Patrocinio Apoio Apoio Apoio
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Dama de ferro e fogo

A mulher que incendiava a politica foi vencida pelas chamas

primeiro grande confronto entre o Cor-

reio da Manha e o poder ocorreu em
1924, quando o jornal foi fechado por deci-
sao de Artur Bernardes, um presidente da
Republica que pass~ 1 a Historia por ter
exercido todo seu mandato com o pais sob
estado de sitio.

Em janeiro de 1925, quem defendeu no
Supremo Tribunal Federal a concessdo do
habeas corpus a Edmundo Bittencourt — o
fundador do Correio, que se encontrava
preso — foi Antonio Moniz Sodré de Ara-
gdo, pai de Niomar. O habeas corpus foi
negado, mas, em maio daquele mesmo ano,
o Correio da Manha voltou a circular, ago-

ra sob a diregao de Moniz Sodré, por forga
de um mandado de manutengéo de posse
concedido pelo juiz Otavio Kelly. O jornal
continuou na oposig¢do a Artur Bernardes, o
que so foi possivel porque Moniz Sodré
era senador pela Bahia e gozava de imu-
nidade parlamentar.

Sonho do MAM — Niomar Moniz So-
dré, nessa ¢poca, era apenas um bebé. Nas-
cida em Salvador (BA),
fez toda sua formagao es- o
colar no Rio, onde residia
a familia. Ainda jovem
COMEGOU a ESCrever para

0 jonal A Noite ¢ para a

revista Vamos Ler. No
inicio de 1940 passou a
colaborar no Correio da
Manha, produzindo ma-
lérias sobre variedades,
literatura ¢ cinema. Foi
ali que conheceu Paulo
Bittencourt, unico filho
do fundador do jornal,
com quem se casou. Com
a morte de Paulo, em
1963, Niomar assumiu a
dire¢do do jornal.

Uma das facetas mais
notaveis da personalida-
de de Niomar € a atencdo

Com Sarney, em 1986:
“Depoimento duro”

que sempre dedicou a arte. Nas suas viagens
a Nova York, quando Paulo Bittencourt

ainda vivia, um dos programas mais corti-
queiros dos dias de sabado era almogar com
Nelson Rockfeller, muito amigo do casal,
no restaurante do Metropolitan Museum of
Art (MOMA) daquela cidade. Foi ali, por
insisténcia de Rockfeller, que Niomar co-
mecou a acalentar a idéia de fundar no Rio
um museu semelhante. Dai para diante em-
penhou-se na realizagao de seu sonho até
que, em janeiro de 1952, entregava ao Rio
o Museu de Arte Moderna (MAM) — uma
institui¢@o hoje perfeitamente integrada ao
perfil da cidade.

Drama pessoal — Os anos de chumbo
patrocinados pela ditadura militar instalada
em 1964 encontraram Niomar ja dirigindo
0 Correio da Manha, depois da morte de
Paulo Bittencourt. Dele, Niomar costuma
dizer que herdou nao apenas os bens mate-
riais, mas fundamentalmente o patriménio
moral. “Defendi os presos politicos, com-
bati a tortura, exigi a presenca dos desapa-

1]

recidos, protestei contra o exilio dos inimi-
gos do regime militar, sustentei a anistia
ampla e irrestrita, sempre tendo em vista,
intransigentemente, o respeito absoluto aos
direitos humanos.”
A oposigdo ao regime custou caro a Nio-
mar Moniz Sodré Bittencourt. Em julho de
1978, um incéndio reduziu a cinzas o valio-
so acervo do Museu de Arte Moderna. Sete
anos depois, quando Niomar estava em Pa-
ris, foi a vez de sua propria casa ser consu-
mida pelo fogo. Ao referir-se a este ultimo
episodio num almogo no restaurante do
MAM, em novembro de 1986 — quando
foi homenageada com o titulo de Cidada
Benemérita do Rio de Janeiro —, Niomar
disse:
“Com este incéndio cai na orfandade sem
adjetivos. Em poucos Instantes ou pou-
cas horas, destruiu-se tudo quanto fazia
parte do meu presente ¢ do meu pas-
sado. (...) Incendiaram-se mais de trés mil
obras de arte, mais de 20 mil volumes de
minha biblioteca, mais de duas mil pastas
de arquivos, dezenas de albuns fotogrifi-
cos (...). Nem sequer
salvaram-se¢ as fichas
de 40 anos de traba-
lho intenso e conti-
nuo. Os meus mortos

_ queridos morreram de
novo, abandonaram-
me de vez, num s
golpe™.

Presente & solenida-
de, o entdo presidente
José Samey comentou:
“Jamais ouvi ou li um
depoimento tdo sofri-
do, tdo denso, tao
duro, tio claro como o
que Niomar aqui fez,
sem lagrimas, a respei-
to de sua vida".

Mas o drama pessoal
nao abalou Niomar. No
mesmo discurso ela as-
segurava: “A vida tem
o direito de prosse-
guir”, E assim tem sido.

X
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O RUBAIYAT
CHEGOU A IDADE
DE CRISTO
PROVOCANDO
AS TENTACOES

DA CARNE.

Faz 33 anos que a cidade vive uma época de
vacas gordas. Faz 33 anos que o Rubaiyat existe
Parabéns, Belarmino Iglesias.

Entra ano, sai ano e uma coisa é certfa;

aonde o Rubaiyat vai, a Imprensa vai atrds.
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As novidades do ar

Em primeira mao, os novos programas de TV para 1991

por Luiz Henrique Romagnoli

ntecipando-nos a toda a Imprensa
Aﬂspccializada, vamos revelar al-

guns dos grandes segredos que as
redes de TV guardam para o proximo
ano:

Pantanal 2 — Rede Manchete — No-
vela com 55 a 980 capitulos. Nesta con-
tinuagao sera mostrada a saga dos filhos
de Juma e Jove. No roteiro, traigoes, fi-
lhos tortos, casamentos desfeitos, amores
impossiveis, revelagoes impressionantes,
enfim, uma revolugao no género. As ce-
nas de sexo continuam, mas fora d'agua.
Logo no terceiro capitulo vai ser resolvi-
da a duvida atroz: jacaré no seco anda? E
faz sexo? Por falar em jacaré, o famoso
réptil Teimoso, atualmente suplente de
deputado por Sao Paulo, faz uma apari-
¢ao especial em papel duplo: como car-

teira ¢ como sapato do Véio do Rio, que
caiu do barco e tomou um banho de loja.
Nos capitulos finais, aparecem Juba e
Lula, alegando proximidade fonética.

Horario eleitoral — Vdrios canais —
Depois de tantas eleigoes seguidas, ainda
mais agora com dois turnos, os telespec-
tadores iriam acabar se ressentindo da
falta do horario de propaganda eleitoral.
O programa volta remodelado. Agora,
sem necessidade de eleger ninguém, os
diretores vao dar um tratamento mais
leve. Finalmente poderemos saber se
existe algo mais além daqueles sorrisos
em cena entre o Casal-Coragao da cam-
panha de Paulo Maluf. Com mais tempo,
os politicos vao poder ficar mais com os
eleitores e, além de beijar criancinhas,
vdo poder passar tardes com elas cantan-
do o repertorio da Xuxa. Ou ainda, pode-
rao ficar mais tempo junto daquele eleitor
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que se abragou a eles tao rapidamente e
queria contar em poucas palavras toda a
historia de sua vida e o porqué de o filho
do meio precisar daquele emprego piibli-
co. Algumas modificagoes: os hordrios
dos partidos pequenos serao entregues
aos redatores da TV Pirata e o hordrio do
partido de Adhemar de Barros Filho serd
entregue a Moraes Sarmento ou Francis-
co Petronio. Um grupo de deputados vai
fazer um quadro semanal mostrando as
mancadas do Alexandre Garcia durante

as gravacoes.

Escolinha de Frankfurt — Produgao
independente — Depois de tantos progra-
mas com escolinhas, um grupo de produ-
tores resolveu que os intelectuais também
merecem a sua. Nesta escolinha, o pro-
fessor Adomo € chamado de Enfeite por
um aluno que veio por engano da sala de
cultura de massa e € obrigado a escrever
cem vezes no quadro “Horkheimer”. Na
sala ao lado, o Apocaliptico provoca o
Integrado. L4 atrds, um sujeito chamado
Eco repete tudo o que eles dizem. Na
exibigao do programa-piloto, toda a cri-
tica fingiu que entendeu as piadas.

Vocé e Henry Maksoud — Qualguer
emissora — O mesmo esquema do pro-
grama jd no ar. SO que neste, 0 entrevis-
tado pode falar e Henry Maksoud é
interpretado por Doris Giesse.

Os gols da rodada — Globo — For-
mula absolutamente inédita na televisao.
O programa apenas mostra os gols da
rodada e o locutor apenas diz quem mar-
cou e quanto foi o jogo. S isso.

Cozinha maravilhosa da Zélia —
Rede nacional — As receilas sao as mes-
mas que qualquer dona de casa ja conhe-
ce. Aqui, dona Zélia explica como
conseguir dinheiro para comprar os in-

gredientes.

Esporte espetacular — Globo — O
programa mostra todos os esportes que 0
presidente Collor praticou no fim de se-
mana.

E ligar e conferir. X
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Rose: mestra da maquina e do corte

Capas, fronhas
e cortinas

Dona de uma maquina Singer
portatil comprada as custas de
uma entrevista com Sérgio
Buarque de Hollanda em 1979,

para o antigo Folhetim da Folha
de S.Paulo, Rose Nogueira, 44

anos e 26 de profissio, costura
todos os seus modelitos.

Mesmo dando duro até de ma-
drugada como diretora do Canal
Livre na TV Bandeirantes e tra-
balhando no novo Jornal da
Noite na mesma emissora, Rose
arruma tempo para costurar rou-

, colchas, cortinas e fronhas,
eitas no final de semana ou a
altas horas da noite, numa espé-
cie de terapia contra a agitagdo
da redagdo. “Eu nao gasto o meu
salario em roupas, gasto em pa-
nos", diz.

Rose costura desde menina,
mas 0 momento em que a maqui-
na lhe resolveu os maiores pro-
blemas foi enquanto trabalhava
em Campinas para o Jornal Na-
cional. Como ganhava mal, mo-
rava em Sdo Paulo e tinha de
viajar todos os dias, fazer suas
proprias roupas era uma medida
de economia. “Eu ndo tinha di-

nheiro para comprar as que gos-
tava, pois sou exigente com o
acabamento”, alega.

Além de fazer economia, Ro-
se consegue criar scus modelos

na hora que 1sa: um dia saiu
do trabalho — a TV Mulher, na
época —, costurou um vestido
azul e usou na mesma noite. “Era
o aniversario de Marilia Gabrie-

la, no Gallery.™ Ficou linda.

Em defesa das
raizes

Ele usa bombacha, bebe chi-
marrao e cultiva todas as tradi-
¢oes sulistas, sem ser
conservador. Danilo Ucha, 46
anos e 30 de profissio, reporter

cial do Zero Hora, de Porto
egre, € membro do Movimen-

to Nativista ha 20 anos, mas nao
gosta de ser confundido com o
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PAULD M. PINTD

pessoal dos CTG (Centros de
Tradicao Galicha), defensores
ferrenhos dos costumes locais.
“Eles sao muito conservadores,
vivem no passado. Eu ndo sou
tradicionalista, apenas conservo
as raizes, modificando-as. Sou
um agitador cultural™, explica.

O Movimento Nativista pro-
cura discutir a postura dos artis-
tas regionais, incluindo as raizes
gauchas em suas produgoes, sem
perder a qualidade. “Nossa luta
e contra 0 Rio e Sao Paulo, con-
tra a colonizagdo cultural™, diz
Ucha.

Ucha: nativista,
sem ser conservador

IMPRENSA - OUTUBRO 1990



O terror das

quadras

Um evento, ji tradicional no
leguinhas numa semana de se-
tembro: o tomeio de ténis do
hotel Transamérica. O grande

foi Albert Alcouloum-
bre Junior, 34 anos e 14 de pro-
fissdo, redator da revista
Playboy.
jogos aconteceram de se-
gunda a sexta e eram eliminato-
rios. Para chegar é final, Albert
venceu cinco jogos. Seu adver-
sdrio na final, Jodo Pergm Bara,
venceu o primeiro set. No segun-
do, machucou-se. “Foi feiuﬁrlle
teve até que operar o tendio”,
conta Albert, que diz ter tido
muita sorte. “Eu ja estava mes-
mo cansado”, confessa.

O prémio para 0 campedo era
uma viagem para o Hotel Tran-
samérica em Comandatuba,
Ilhéus (BA). O segundo coloca-
do ficava com um videocassete
Gradiente. Albert resolveu tro-
car seu prémio: ficou com o vi-
deo e Pedro com a viagem. “la
ser mesmo complicado conse-

Euir uns dias para ir at¢ Coman-
atuba, e como eu queria o
video, foi bom para os dois”, diz.

Moda por
telefone

Basta telefonar, dizer alguns
dados pessoais como o tipo fisi-
co, profissao e locais que fre-
qiienta, gue Teresa Borges, 32
anos e 10 de profissdo, indica o
tipo de ideal para vocé
vestir. utora do programa

Tereza: ela compra, vocé veste

IMPRENSA - OUTUBRO 1990

Albert: arrasou no ténis e foi ver videocassete

Brasilia 7:30 da TV Manchete,
Teresa resolveu entrar no comér-
cio de roupas ao deixar a asses-
soria de Impresa da Organizaca
de Cooperativas do Brasil. “E?
tava muito cansada e resolvi dar
um tempo para mim”, diz. Como
sempre gostou de orientar as
pessoas sobre o que vestir e co-
nhecia algumas confecgoes, foi
fundo. Seus clientes, basicamen-
te jornalistas, aumentaram. Sur-

iu entdao a idéia do Tele-

oupas. “E um sistema ideal
para quem nao tem tempo de
percorrer as lojas — como nos,
jornalistas. E s6 telefonar e vocé
sai vestido™, garante.
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A bela fera
do ringue

%IBII] se meter com ela que se
cuide. Sandra Akemi, 29 anos e
10 de profissio, esta aprenden-
do luta livre. Sua treinadora é
Olga Zumbano, 74 anos, campea
sul-americana de luta
livre.

O motivo de tanto é
treino € uma novela.
Sandra participa da
nova novela do SBT,
Brasileiros e Brasi-
leiras. Sandra fez um
teste de interpreta-
¢do e passou. “Alé
achel que trabalhar
na Imprensa fosse pe-
sar contra”™, diz. “Eu
nido sou atriz, mas
gostaram do teste em
que eu falei da minha
vida.”

Filha de japoneses
e dona da assessoria
de Imprensa N K Sat,
em Sao Paulo, o pa-
pel de Sandra vai ser
ode uma nisel, a [re-
ne, expulsa de casa
por nao ler entrado na

Sandra: nisei
boa de briga

universidade. “Vai ser a pri-
meira vez que o problema dos
niseis sera tratado a fundo na
TV", diz. Fora da novela, reco-
nhece existir mesmo um proble-
ma em ser japonesa e brasileira.
“A educagao que recebemos em
casa ¢ dura, e contrasta muito
com a brasileira.”




Abordagem - surf
Distribui¢ao - nacional
Tiragem - 85.000

ATUAL

Abordagun feminina

Dlsu'ihm;ﬁo

Tiragem - 180.000
Periodicidade - semanal
Formato - 20,8 x 27,4 em
Publico alvo

Sexo - feminino 90%
masculino 10%

Idade - 25 a 45 - 90%
Nivel econdmico - A/B 70%

Distribwcéo - nam;::'

Formato - Eﬂﬂ:ﬂ"!i em

Publico alvo
Sexo - masculino -51%

feminino 49%
Idade - 152 29 T0%

Nivel econdmico - A/B 70%

REVISTA

Formato - 20,8 x 27,4 em
Publico alvo
Sexo - masculino T0%
feminino - 30%

Idade - 15 a 25 80%
Nivel econdmico - A/B 75%

Formato - Eﬂﬂxmim
Publico alvo
Sexo - feminino 80%
masculino - 20%
Idade-15a 39 B80%
Nfvel econdmico - B/(C 90%




Formato - 227X 299 c¢m
Formato - 13,4 x 19,0 em Publico alvo
Piblico alvo Sexo - feminino 75%
Sexo - feminino masculino - 25%
Idade - 15 a 24 - 80% Idade - 20 a 39 - 80%
Ighalﬁunﬁnﬁm- A/B 80% Nfvel econémico

REVISTA

v

Formato - 20,8 x 27,4 em
Publico alvo

Sexo - masculino 70%
feminino 30%

Idade - 24 a39 T0%
Nivel econdmico - A/B 76%




Perddo, leitores

Tijoladas doloridas

A estranha génese de certos textos invertebrados

por Moacir Japiassu

a fase mais escaldante da campanha
eleitoral, a Folha da Tarde, de Sao
Paulo, estampou o seguinte titulo:
Maluf quase é atingido por um tijolo duran-
te comicio em Bauru. Janistraquis foi logo
implicando com o “quase”, pois garante
que tal advérbio inviabiliza a noticia; mas
despejou realmente sua justificada fina
apos a leitura do texto: “O candidato do
PDS ao governo do estado, Paulo Maluf,
58, quase foi atingido por metade de um
tijolo durante o comicio (...)". Yociferante,
meu secretdrio comentou: “Considerado,
além do miseravel quase, o titulo € menti-
roso, pois o texto nio se refere a tijolo
inteiro!”. Tem razio; titulo e matéria nas-
ceram das maos de inabil alvanel.
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Titulo do jornal A Tarde, de Salvador,
que o leitor Francisco Franga, de Belo Ho-
rizonte, teve a chocante iniciativa de enviar
ao nosso escritorio: Zélia tem nova regra
para calcular saldrio. Segundo Janistra-
quis, este ¢ um modo bastante condendvel
de o vibrante vespertino baiano manifestar
sua intimidade com o Poder.
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Embora mais chegado ao forré que ao
rock, Janistraquis festejou este milagre
divulgado em primeirissima mao pelo sem-
pre bem-informado Caderno B do Jornal
do Brasil: Elvis Presley vive em Sdo Pau-
lo. Men secretario quis logo saber ende-
rego ¢ telefone do ex-defunto, mas o
“olho™ da matéria funcionou como dgua
fria no assanhamento de Janistraquis —
“Exposigao ressuscita o astro”, dizia. “Con-
siderado, se exposigdo ressuscitasse al-
guem cu 1a promover uma retrospectiva do
Roberto Camasmie”, disse-me o ludibria-
do. “Mas o Roberto Camasmie esta vivis-
simo!”, protestei. Janistraquis ndo
acreditou.
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Trégica noticia de O Didrio, de Maringa
(PR), aparentemente abalado com o desa-
parecimento de um de seus filhos: Marin-
gaense morre em acidente em Sao Paulo.
O “aparentemente”, que foi insisténcia de
Janistraquis, procede; afinal, o texto do cha-
mado infausto acontecimento comegava
assim: “Baiano de Brumado...”. Quer di-
zer, Maringd adotou o falecido Alvino Pe-
reira, cuja morte foi assim relatada por O
Diadrio: “(...) Apesar da violéncia do cho-
que, ele sofreu apenas fraturas nos pulmoes
¢ traumatismo craniano, o suficiente para
tirar-lhe a vida". Janistraquis considerou
este apenas de uma “requintada descon-
sideragao”.
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Titulinho da Folha da Tarde que Janis-
traquis inclui desde jd entre os mais cruéis
do século: Surdo-mudo morre capado em
Salvador. “Nem O Dia, nem a Luta Demo-
crdtica, nem Noticias Populares riu tanto
da desgraca de um baiano!”, protestou meu
secretirio que, como nao ignora o leitor, é
la daquelas bandas. Ponderei que, como era
noticia da FT, o surdo-mudo talvez nao
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tivesse sido capado inteiramente. Se meio
tijolo virara tijolo inteiro... Janistraquis se
acalmou um pouco.
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Jornalismo perseverante ¢ como Janis-
traquis denomina a obstinagao de O Estado
de S.Paulo em perseguir a verdade. “Con-
siderado, o Estadde nao da moleza a noti-
cia”, disse-me ele, entusiasmado, “nao é
que, depois de meio século de investigagao,
o jornal descobriu o segredo das bombas
V-1 de Hitler?” Perplexo, exigi detalhes ¢
meu secretdrio exibiu matéria publicada
sob esta desconcertante ¢ exemplar man-
chete de pagina: Bomba V-1 € plagio de
besouro.

La estd, escrito e prontamente arquivado:
“(...) O Stenaptinus insignis, um mal-hu-
morado besouro do Quénia, dispara sobre
seus inimigos um certeiro jato de substan-
cias quimicas a uma temperatura de quase
cem graus centigrados. O esguicho escal-
dante sai a quase 70 km por hora de sua
parte posterior por bicos orientiveis que
permitem acertar 0 inimigo com precisao,
de qualquer lado que ele venha (...) seu
projeto biologico € estruturalmente igual ao
da famosa bomba V-1, a primeira bomba
voadora usada pelos nazistas na Segunda
Guerra Mundial (...)".

Janistraquis adorou saber que o besouri-
nho ¢ mal-humorado e festejou o conceito
de pldgio sustentado pelo jomnal.
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Para nao ficar atras do Estadao, scu ar-
qui-concorrente, a Folha de S.Paulo tam-
bém capturou o seu inseto. Nova vacina
contra maldria tem sabor de vinganga,
anunciava o titulo, ¢ Janistraquis logo ima-
ginou tenebrosas doses orais, com gosto de
sangue ¢ polvora. Nao se tratava, porém, de
semelhante tortura; € que la nos EUA in-
ventaram a tal vacina que nao imuniza con-
tra a doenga, mas contra o inseto que a
transmite — © mosquito Anopheles. “A
pessoa picada sabe que seu sangue serd a
ultima refeigao do inseto. Junto com o san-
gue, 0 mosquito ingere anticorpos especifi-
cos conlra suas c¢lulas, que vao mata-lo”,
explicava o texto. Dai o “sabor de vingan-
¢a”. Janistraquis considerou o titulo poéti-
co, porém fraco. “Melhor seria O fim da
picada”, ousou sugerir.




Cesar Camargo Mariano abracando
um de seus mailores sucessos.

A Luisa é a sua filha mais nova. prio Cesar: € um sucesso’’.

Ela nasceu ha 3 anos num dos me- ““Na época em que a Luisa nasceu, Se vocé esta procurando um plano
ores hospitais do Brasil, e todo o tra- nos ja tinhamos o plano Blue Life e fo- de saude sério faca como o Cesar Ca-
3lho de acompanhamento do parto mos muito bem atendidos. Alids, sem- margo Mariano, ligue para a Blue Life.

i através da Blue Life Assisténcia pre que eu precisei, a Blue Life resol
édica. veu o problema sem complicacdes. W
As palavras seguintes sdo do pro- Pra mim este plano de saude também (ﬁ,ﬂ“m

Blue Life

ASSISTENCIA MEDICA
255-5533

ABC: tel.: 412-6700 * Guarulhos: tel.: 940-8544 * Moqgi: tel.: 460-1532 ® Campinas: tel.: (0192) 2-3508
Ribeirdo Preto: tel.: (0161 625-0394 * Rio de Janeiro: tel.: (021)262-6907 * Brasilia: tel.: (061) 255-6457 » Belém: tel.: (091) 2414111




Ponto de vista
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NAO E PRECISO SER ANALISTA ECONOMICO PARA PERCEBER
QUE NA POUPANCA INTELIGENTE UNIBANCO SE GANHA MAIS

vl

Ate hr.{j{-’. toda vez que voCe id -:'f{-*; Wsitar nad ‘.f;rr JHf ancd, !'E’J{'I'_":" [ fHF:lH que ver se o f;"f{i era bom jif”'ﬁ_ ﬂ:‘i‘::r_*.*' f‘f-:‘f Wstlo. Se esse
dia estava distante, vocé era uhrf;t-:fﬁfr ) @ abrir uma nova conla, para H.:'iul _."}"t'.r'ii' esf erando. Com isso, acabava tendo de 5e
preocupar em administrar e controlar varias contas de poupanca, com varias datas de vencimento. A | oupanca Inte-

[ .’;I.{I;’.'H e Unibanco veio acabar com esse :‘ff,-‘.*cf?t-*?'ff}'f_'f{'l de fempo. Com ela, vocé e e {ft'f_}r;.'i."h'.u' em .:'_.l'ufl'h fuer dia, ¢ JHe seu
.':'fe-‘pffi:-u'!u serd rentabilizado imediatamente, como .h'e*ﬁ_ﬁ.*»:.*;f o dia bom, pois o sistema da roupanca I ntel igente Unibanco
automaticamente lbe abre uma subconta. Ela acaba também com aquela preocupacdo que vocé tinba em antecipar
depositos. quando o dia bom da sua conta caia num sabado, domingo ou feriado. Logo, na Poupanca Inteligente
Unibanco, todo dia é dia bom para depositar. Nas retiradas, vocé ndo precisa ficar quebrando a cabeca para descobrir a
melbor alternativa para sacar: vocé simplesmente faz a retirada

A Poupanca Inteligente Unibanco vai buscar, automaticamente, o dinbeiro daguela subconta que apresenta a melbor
alternativa para seu rendimento.

Com a poupanca Inteligente Unibanco, tudo fica mais simples e fdacil Inclusive porque, além de estar isenia de IOF
agora ela também vem acompanbada de um seguro de acidentes pessoais que cobre morte acidental ou invalidez
permanente, toial ou parcial, sem nenbum custo adicional

Ninguém precisa ser analista econGmico para perceber que, enquanto ela trabalba para vocé, vocé pode usar sua
inteligéncia para ganbar mais dinbeiro e fazer depositos cada

POUPANCA INTELIGENTE

UNIBANCO




