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Nao pense em herdis romanticos. kEsta-

mos falando de gente que enfrenta as

que eles mereciam um programa de tele-

visao. Gente Que Faz é uma iniciativa do

o
adversidades, en- SE VOCE ACHA O“E Bamerindus que
[ 4
gole lagartos e mata dra- o BRASIL E esta levando ao ar historias
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o ee- YN PRIS SEM HEROIS
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de empresa-
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sarios. Contra todas as difi- VOCE ESTA rios, grandes e pequenos, de
wiis « PRECISANDO ASSISTIR s o =
nossa economia, eles GE"TE OUE FAZ. gioes do Brasil. Gente

continuam lutando por suas empresas,

salvando empregos, criando progresso.
NoOs, do Bamerindus, estamos certos de

que soO esses herois, que trabalham ate

dezesseis horas por dia, vao conseguir

dar um jeito em nosso pais. E decidimos

ACAD, tMOCAOD £ VERDADE

2 O banco da produgao

que teve boas idéias, acreditou na sua ca-
pacidade de trabalho e, apoiada na enor-
me for¢ca do nosso trabalhador, soube
construir o sucesso. Uma historia que se
repete todos os dias neste pais onde pode

faltar tudo. menos vontade de vencer.
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ART PRESSE

S Cormunicacio Dirigida

Desenvolve e opera projetos
de comunicacio dirigid
para politicas e estratégias de
marketing, utilizando-se dos
seguintes instrumentos:

* Assessoria de Imprensa

* Organizacao de eventos

esportivos € culturais

* AcOes promocionais

Lingua

Sou leitora assidua
de IMPRENSA ha al-
gum tempo ¢ ha dois
mese me tornel assi-
nante. Esta carta é um
manifesto de louvor a
todos aqueles que se
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encarregam de lutar
pela sobrevivéncia de nossa lingua, seja em
artigos e matérias da revista ou fora dela. E
esla carta também é uma indagac¢do acom-
panhada de uma sugestao. Pergunto: os fre-
qiientes ¢ vergonhosos erros cometidos
pelos profissionais de comunicagéo em re-
lagao & lingua portuguesa sao culpa de
quem? Deles proprios, infelizes ignorantes
oou desleixados estudantes, ou da doenga
maxima dessa terra, a educagao? Ese € a
educagao nosso mal maior, por que nin-
guém toma nenhuma providéncia a respei-
to? Sugiro que IMPRENSA se dedique ao
assunto. Pode comegar investigando a pre-
cariedade do ensino de nossas escolas de
comunicagao, o desanimo de nossos futuros
profissionais quando entram na faculdade e
encontram laboratorios deficientes (ou ine-
xistentes) ¢ a incompeténcia de varios pro-
fessores da area.
Luciane Santos da Cunha
Pouso Alegre — MG

IMPRENSA sugere que a leitora exami-
ne as materias “Portugués de menas”, pu-
blicada na edigao n® 34 e “0O circulo de
giz", na edigao n® 37, nas quais sdo trata-
dos os assuntos levantados por ela. Con-
cordamos, porém, que esses temas ainda
nao estao esgotados.

Quatro anos

Parece que foi ontem. Orgulhnsn por ter
acompanhado e torcido por vocés desde o
primeiro nimero, envio aos queridos ami-
gos 0s votos de felicidade e sucesso. Para-

beéns pelo quarto aniversrio e pelo servigo
que vocés estao prestando para a histonia da

COMUNICa¢ao em nosso pais.
Anténio de Lara Neto
Lausanne — Suiga
Carlito Maia

Acompanho IMPRENSA desde a pri-
meira edigao. O fato de recebé-la pontual-
mente em minha casa, na serra de
Petropolis, € mais um molivo para nao so
renovar meu agradecimento como destacar

a competéncia com que a empresa de vocés
cuida também desse detalhe. Elogiar o con-
tetido e a apresentagao grafica torna-se 6b-
vio considerando a equipe de craques que
compoe seus quadros de redagao. Aprovei-
to para dar um forte abrago em Carlito Maia
pelo seu brilhante artigo “Liberdade e Mor-
te do Estado”, em IMPRENSA n® 49. Em
46 anos de jomnalismo nunca me senti 30
identificado com as idéias de um colcga
quanto nesse artigo. Nossos gurus sao o0s
mesmos!

Lan

Petrépolis —

Cadernos Regionais

Como leitor de IMPRENSA nao posso
deixar de aplaudir a inciativa dos Cadernos
Regionais. Com eles, tenho melhor conhe-

cimento do que se passa na Imprensa fora
do eixo Rio-Sao Paulo.
Nilson Habeck
Ibirama — SC
Barriga

Na matéria “O Pravda Agoniza™ (IM-
PRENSA n? 49), ha um erro na legenda da
foto pubhmdanf pagina 56. Ansmma caida
¢ de Stalin e nag de Lénin, como informa a
legenda.

Sérgio Ricardo Lopes
Vitdria — ES

Carlos Lebnam

Ao ler a maténa “Imoral € o Felipe ou o
Brasil?”, de Carlos Leonam (IMPRENSA
n® 47), pude constatar que o povo brasileiro
se esqueceu de seus problemas sociais e
£condomicos ¢ esta preso a minucias nove-
lescas ¢ deixa de lado a imoralidade que
esta em todo o sistema.

Ronaldo Gomes
Araguari — MG

Wiadir Dupont

Gosto muito da coluna “Olho Critico”
publicada por IMPRENSA. Texto, comode
costume, excelente e uma sintonia muito
precisa (e rara ultimamente) com o negdcio
da propaganda.

Sylvian Mifano
Sdo Paulo — SP

As caonas para a redacdo devem s enviodas parg:;
Revista IMPRENSA - Av. Brig. Farka Uma, 1.541, 15 andar,
CEP 01431 --580 Paulo - 5P Por questdo de espago, o
carfas poderdo ser resumicos pela redogbo.
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IMPRENMA

Acorda, Brasil!

O pais precisa abandonar o pessimismo

Brasil nao foi invadido pelo exérci-

to inimigo. Mas, de repente, de nor-

te a sul, o pais inteiro perdeu a
confianca em si mesmo, abandonou seus
planos e esperanras. Ricos ¢ pobres passa-
ram a repetir as mesmas lamurias: de que
nao ha mais jeito ou que a saida esta em
algum acroporto internacional. Nenhum
historiador nem mesmo experientes obser-
vadores da cena nacional se recordam de
algum momento de tao baixa estima na vida
do povo brasileiro.

E preciso sacudir a Nagao, desperti-la
desse torpor. E o ensaio de capa de IM-
PRENSA nesta edigao pretende ser isso:
uma contribui¢ao capaz de mexer com o
animo dos formadores de opinido — jorna-
listas, publicitarios, homens de marketing,
todo o amplo setor da comunicagao. O do-
cumento escrito pelo economista e deputa-
do federal José Serra ¢ um choque de
racionalidade que levamos as bancas ¢ as
mentes de milhares de brasileiros. Em resu-
mo, Serra diz que o pais nao acabou; tem
saidas para crescer, prosperar, reerguer a
cabega. Com inteligéncia, agudeza e, prin-
cipalmente, com informagao isenta de pre-

contribuigdo séria para que as pessoas en-
tendam o que esta ocorrendo no Brasil neste
momento.

Serra fol um universitano engajado nas
lutas pelas reformas de base, presidiu a
Uniao Nacional dos Estudantes na época do
golpe de 1964, sofreu longos anos de exilio
— de onde pode estudar o Brasil com um
distanciamento critico salutar. De volta,
empenhou-se pela redemocratizagao, deu
sua contribuigao como secretario de Plane-
jamento do Estado de Sao Paulo e, eleito
deputado federal pela segunda vez, tem
sido reconhecido como um homem de ela-
vado espirito publico.

Seu artigo nao deve ser encarado como
um monopolio da inteligéncia brasileira. Ha
no Congresso, nas empresas, nas universida-
des € nos sindicatos muitos homens tao capa-
citados quanto Serra para emitir uma opiniao
abalizada sobre as saidas para a crise. A revis-
la esta aberta a todos eles.

O importante € o grito de alerta, a mo-
bilizagao da vontade nacional para vencer
este momento de angustia, sem perder a i¢
na democracia € no pais.
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A vida é maravilhosa quando vocé apro-
veita o que os hotéis, restaurantes, galerias,
lojas, aéreas tém para oferecer.
E é cinco estrelas quando vocé paga tudo com
Credicard Itad.

Sao mais de 180 mil estabelecimentos a
sua disposicdo no Brasil. A qualquer hora do

~ diaou da noite seu Credicard Itai aciona uma

.~ exclusividade: a rede de Caixas Eletronicos Itau.
' Neles, vocé saca dinheiro pelo Credicash e
obtém informacédes sobre o seu Credicard.

O Cliente Itau tem uma exclusividade a
mais: pode efetuar o pagamento mensal de
sua fatura de forma simples e rapida, utilizando
o Cartao Estrela ou Eletronico.

Além de todos os beneficios do seu
Credicard Itau, c Credicard Itau Mastercard
Gold vocé tem acesso a 9.4 milhdes de endere-
¢os em todo o mundo. Com ele vocé faz suas
compras la fora e paga
em cruzeiros na volta.

Uma vida cinco
estrelas espera por
vOCe, nas Agéncias Itau.

Peca logo o seu

Credicard Itau.
O cartao de crédito

5 estrelas.




Manhattan

ombos.”

l I No Fiuza, um grande amigo
de visita em Nova York,
deu, de repente, vontade de

comer uns pombos. Nos es-

lavamos atravessando uma

praga cheia deles e minha

primeira reagao foi a de imi-
tar Henry Miller.

Pegava os bichinhos no parque com
aquele truque do milho amarrado no bar-
bante, torcia o pescocinho e fazia uma pa-
nelada “franciscana™ em casa (franciscana,
ele me explicou, em homenagem a Séao
Francisco de Assis, o santo dos passaros).

Os pombos de Nova York andam téo )

domesticados e confiados que nao € prf:cisn
nem usar o barbante. E so esticar a mio e

pegar. Domesticados e preguigosos: atra- __
vessam a rua correndo feito galinha atraves- |

sando estrada.

Nova York
virou
um pombal

As aves estao por
toda parte.
Menas nos resraumnres

ma sério, acho que no pulmao, e que foi
diagnosticado como doenga vinda dos
pombos ld da Frei Caneca.

— Besteira —, diz o doutor Stephen
Zawistoki, vice-presidente e diretor de
ciéncias da Aspca — a Sociedade America-
na de Protegdo aos Animais,

— Nunca ficou provado que pombos
transmitem doengas em seres humanos —,
diz o cientista protetor de animais. — Nem
em outros bichos de p€lo ou pena.

Nos canyons — Nova York tem uma lei
que proibe matar pombos, mas a lei nao se
aplica aos falcoes que estao matando — ¢

~ " comendo — cerca de trezentos pombos por

semana.
Por causa do DDT e outros inseticidas,

. os falcdes e outras aves de rapina foram

O Fiuza na infincia dele em Pitangui, =3
Minas, era um grande cagador e comedor 3

de passarinhos. Um craque no bodoque.

Tiziu € um passarinho preto pouco maior 3

do que um be1ja-flor. Fica na cerca de ara-

me, de vez em quando dd um pulinho, canta 355
“tiziu” e pousa de novo. O Fiuza acertavaa ~ L A o NEas

bodocada no pulinho do tiziu.

Mas o amigo nao queria o trabalho de
pegar, matar e cozinhar os bichinhos. Que-
ria comer assim, a mesa, ja pronto. Aqui eu
ja vi pombo num ou dois restaurantes, mas
nao lembrava onde e acho que era oferta de
temporada, na base do especial do dia.

Azeite de dendé — Passando pela Dou-
ble Day, a livraria do presidente Collor na
Quinta Avenida, fago uma pesquisa sobre
pombos nos livros de receita e nutrigao e
guias de restaurantes. Negativo.

O best-seller do momento na drea de
nutrigio ¢ Why We Eat What We Eat, de
Raymond Sokolov, o editor da pagina de
“Leisure and Arts”, do Wall Street Journal,
em Nova York. De pombo nio tinha nada,
mas tinha trés paginas sobre a experiéncia
dele com azeite de dendé na Bahia e aqui:
comprou uma garrafa, abriu ¢ bebeu —
como se estivesse bebendo azeite de oliva
— € nao gostou.

Ligo para ele.

— Nem pense em comer os pombos de
Nova York. Wood Allen diz que sdo ratos
com penas. Ele esta certo —, disse Sokolov.

— Mas por que os americanos nao co-

mem pombos? —, perguntei.

— Porque herdamos dos ingleses este
preconceito bobo de nao comer os bichos
de estimagao. Pombo ¢ uma espécie de pet.
Vocés latinos sao muito mais ousados.

— Talvez, mas os restaurantes brasilei-
ros também nao servem pombos —, expli-
quei a ele.

Ele sabia disto, mas estava se referindo
aos franceses, italianos e espanhois quando
falou em latinos. Sugeriu que eu tentasse os
restaurantes franceses, mas insistiu em que
os pombos de Nova York estao cheios de
doengas.

Eu me lembro, sem exatidao, que meu
ex-patrao Adolpho Bloch teve um proble-

quase exterminadas nos Estados Unidos.
Na década de 70, do Mississipi pra cd, nao
era possivel encontrar nenhum falcao. Foi
nesta época que um professor e criador de
falcoes, dr. Tom Cade, comegou a acasalar
falcoes nos centros omitologicos e a soltar
os filhotes perto de areas urbanas na Costa
Leste,

Hoje dez casais vivem dentro de Manhat-
tan e os cientistas dizem que, por causa da
altura dos predios e das correntes de vznto,
os falcoes acham que estdo nos canyons.
Além da comida farta e facil — pombos,
ratos, ratazanas, ratinhos e pardais, qual-
quer passarinho que vacila, “crau”, cai nas
garras dos falcoes.

Comida farta e casa segura. Um casal
vive nas grimpas da igreja de Sao Jodo, o
Divino, a beira do rio Hudson, la perto da
Universidade Columbia; outro prefere os
prédios mais novos do East Side ¢ mora
numa laje em cima do hospital New
York/Comel Medical Center.

Ha muita simpatia pelos falcoes entre os
ambientalistas e, como Wood Allen, muita
gente que acha que os pombos daqui sdo
ratos com penas. Mas, mesmo sem pesqui-
sas nem estatisticas, basta ver o nimero de
pessoas alimentando pombos nas pragas,
pessoas alimentando pombos nas ruas, para
se certificar que ja, ja vai aparecer gente
cacgando falcao a tiro no Central Park.

Quem se lembra de Marlon Brando ¢ os
pombos dele no On the Water Front? Como
Brando ha centenas de criadores de pombos
em Nova York, pombos que atravessam a
rua voando. Ha centenas de criadores e ha
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dezenas de tipos de pombos-
correios que podem ser divi-
didos em duas catecgorias
basicas: os mergulhadores ¢
os cambalhoteiros. Os mer-
gulhadores, como o nome in-

dica, vém la de cima em
mergulhos parecidos com os
de avioes de caga. Os camba-
lhoteiros dao cambalhotas.

Fritada de centopéias — Embora os
pombos sejam aves com audigdo e visao
extraordindrias — conseguem ouvir treze
oitavas abaixo da clave de sol no piano e
enxergam muito mais longe do que nés
humanos —, nos momentos destas evolu-
goes cles ficam sem defesa. E quando os
falcoes “crau” neles.

Os defensores lamentam a falta de sele-
tividade dos falcoes que na hora do almogo
nao distinguem os correios dos vagabun-
dos, mas argumentam que ha tantos pom-
bos em Nova York que nao ha falcao capaz
de acabar com eles. Além disto, os pombos
descobrem onde estao os ninhos dos falcoes
e sabem ficar longe deles.

Numa livraria que tenta combinar litera-

tura com culindria, a Kitchens Arts and
Letters, na Lexington, finalmente encontrei
farto material sobre pombos no livro “Un-
mentionable Cuisine™, do professor e gour-
mand Calvin W. Schwabe, da Universidade
California, em Davis. Na “Unmentionable”™
ele descreve os pratos mais extravagantes
do mundo inteiro: fritada de centopéias e
gafanhotos; gatadas; cérebro de macaqui-
nho cru; corcunda de camelos; pata de urso.
Ele provou todos antes de publicar e, sobre
pombos, € defimitivo:

— Todos nos deveriamos ter um pombal
em casa ¢ 0 momento certo de comer os
pombos € quando estao com 25, 30 dias,
pouco antes de voar — (no Brasil, nesta
fase, sao chamados de borrachudos) —; sao
excelente fonte de proteina barata que aban-

donamos por puro preconceito.
No século XVIII, os Estados

Unidos, ainda coldnia, eram o
maior consumidor de pombos do
mundo. O maior bando de pombos
ja registrado foi aqui: tinha 400 qui-
|6metros de cumprimento e quase
g dois de largura, cerca de dois mi-
¢ lhoes e duzentos mil pombos. Em

® 1770, um cagador americano
com um tiro de cartucheira derrubou 125
pombos.

Pois bem, com toda essa fartura, na mesa
e por esporte, nos dizimamos nove bilhoes
de pombos. Acabamos com eles ¢ com o
nosso habito de comer pombos.

Os niimeros do professor sao fantasticos
(como € que hoje ninguém sabe quantos
pombos vivem em Nova York ¢ sabiam
tanta coisa no século XVII?), mas vém
com peso académico de duas universidades
— o paperback foi langado recentemente
pela Universidade Virginia.

Meu amigo foi embora sem comer pom-
bo, mas a impressdo que eu tenho, do jeito
que a economia daqui esta indo, € que quan-
do ele voltar os pombos ja terdo acabado e
estaremos comendo falcoes. z

O que acontece nas senzalas
da sociedade deve interessar
também aos que habitam as

casas grandes.
Movi

verdadeiro Brasil”’,

por essa convicgao, o
jornalista Ricardo Kotscho
vive hd quase trés décadas'de
cagar € contar histérias das
periferias e dos fundées do

como ele diz.

Seu trabalho atual, como

reporter especial do Jornal do

Brasil, continua sendo viajar

por ai, descobrir novos

movimentos, tendéncias, casos
¢ pesscas que nao frenquentam

habitualmente os espagos dos

jornais e das televisoes.

Apgora, as andangas e vivéncia

2
-

de Kotscho serido relatadas
também, todos os domingos,
em sua “Carta do Brasil” .

Fones: (061) 225-7T062 ¢

224-7874 (Fax)




ECconomes

tentativa de arrumagao da econo-
mia brasileira feita pelo governo
Samey, e que levou o nome de
Plano Cruzado, mobilizou consi-
deravel parcela da populagio,
embora o conjunto de medidas
entio adotadas acabasse se trans-
formanda em uma das maiores
frustragoes nacionais.

Sem querer agir como Pnlyanna que
sempre achava algo bom nas coisas ruins
— mas agindo —, pode-se constatar, hoje,
que nem tudo se perdeu com o fim daquele
plano. Dele sobrou, pelo menos, algum in-
teresse pelos assuntos econdomicos.

Os orgaos de comunicagao viram-se
obrigados a investir na formagao de equipes
especializadas, o espago destinado ao tema
cresceu consideravelmente e, melhor ainda,
o vocabulario utilizado comegou a tornar-
se compreensivel, como requer um bom
texto jomalistico.

Consolo fragil — A cada dia aumenta o
numero de jornais que estao descobrindo a
unpnrtancm do jornalismo de servigo na
area economica. Identificadas por nomes
extremamente semelhantes — o que com-
prova o acerto pioneiro do Jornal da Tarde,
de Sao Paulo, que langou a seg¢ao “Seu
Dinheiro™ — os cadernos ou paginas que
tratam do assunto espalharam-se rapida-
mente pela Imprensa brasileira. Sao exem-
plos o “Suas Contas”, em O Estado de
S.Paulo; “Seu Bolso™, no Jornal do Brasil:
“Sua Economia”, em A Tarde, de Salvador.

A conseqiiéncia desse retorno ao texto
inteligivel ja pode ser detectada nos depar-
tamentos de circulagao das empresas jorna-
listicas. E verdade que o brasileiro nio
inclui a leitura entre os seus habitos, até
porque se torna impossivel comprar diaria-
mente um jornal quando se ganha salario
minimo. Mas os altos indices de analfabe-
tismo, a baixa escolaridade ¢ a renda fami-
liar menor ainda, ndo sdao os Unicos
responsaveis pela estagnagao das tiragens
da Imprensa nacional.

A mais nova
praga
da economia

Se depender dos
consultores,
a crise serd eterna
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“Ha um consultor em
cada esquina,
produzindo previsoes
catastroficas”

por Alberto Oliveira
1 S Sk TR

E preciso buscar outras causas, e o dis-
tanciamento que se verifica entre o texto
jornalistico — principalmente em editorias
especializadas, como Economia — ¢ a ca-
pacidade de apreensao do leitor, bem pode
ser considerado fator de rejeigao.

Portanto, se tantos maleficios continuam
causando ao pais o Plano Cruzado e seu
posterior desencanto, para nos jornalistas
resta o consolo — fragil, porém — de nos
ter ensinado o caminho de volta, rumo ao
leitor abandonado. Agora que estamos re-

cuperando indices de leitura, ¢ chegada a
hora de prestarmos outro servigo ao leitor.
No Brasil, encontra-se um consultor em
cada esquina. As previsoes feilas sao, quase
sempre, catastroficas, mas na maioria dos
casos servem apenas para ampliar a cartel-
ra de clientes do “consultor”. Além disso,
promete-se por da ca aquela palha, sem a
menor preocupagao com a possibilidade de
cumprimento das promessas feitas. E se
poucos fazem o que afirmaram que execu-
tariam, menos ainda se preocupam em co-
brar dos relapsos. A Imprensa esia,
infelizmente, entre os zsquecidos.

No olho da rua — Cormrigir essa falha,
nesses tempos informatizados, nao € larefa
das mais complicadas. Um simples banco de
dados resolveria o problema: ali se armazena-
riam informagoes como 0 nome de quem fez
a promessa, a data em que ela foi feita e seu
teor, e quando devena estar concretizada.

Um iniciante em programagio ¢ capaz de
preparar um programa que leia diariamente
as informagoes, cheque as datas e emita
uma listagem avisando alguns dias antes
que esta se encerrando o prazo para cum-
primento de determinada promessa. E pre-
ciso, entao, avisar ao descuidado
esbanjador de promessas que o jornal (ou
emissora de radio e TV) esta lembrado e
que cobrara sua execugao.

As previsoes economicas que sao feitas
diariamente — muitas delas sem quelquer
fundamento, mas ainda assim merecedoras
de amplos espagos na midia — também
poderiam ir para esse banco de dados. Se no
prazo previsto a catastrofe ou recuperagao
ndo der sinais de vida, que se lembre a
previsao feita e por quem. Ganhariam as
empresas, que colocanam o “consultor”
onde deveria estar — no olho da rua —, o
jornal, que se livraria de uma fonte mal-in-
formada, e o leitor, que nao correria o risco
de entrar em panico sem motivos.

X

Alberto Olivelra, 34 anos @ 10 de proflasho, & edifor de
Economia de A Taoroe, de Salvador (BA)
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“Se nos, brasileiros, nao entrarmos, com profundidade, no tema da Educacao,
vamos nos tornar detritos da Historia. Nao podemos permitir que nosso povo

vire lixo da Historia.”

rernando Henrigue Cardoso, senador e cidadado brasileiro
Dia 04 de novembro de 1991, Ciclo de Debates Brasileiro: Cidaddo?




“lemos de acreditar no Brasil. Temos de encarar os problemas que estamos

vivendo como acidentes de percurso.”

Jose Mindlin, empresario e cidadao brasileiro
ha 21 de outubro de 1991, Ciclo de Debates Brasileiro: Cidaddao?




“O processo de formacao da cidadania precisa, no caso brasileiro, ser antecedido
por dois passos: a institucionalizagcao da democracia politica e a retomada do
desenvolvimento econOmico.”

Francisco Weffort, cientista politico e cidaddo brasileiro
Dia 1l de novembro de 1991, Ciclo de Debates Brasileiro: Cidadao?
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“N2ao € 2 toa que as ruas clamam por justiga. Justica, neste caso, quer dizer respeito
minimo a direitos elementares do cidadao, direito de criticar, reclamar e de ser
ouvido na mais simples ou na mais complexa das unidades do Estado.”

Luiz Antdonio Fleury Filho, governador e cidadao brasieiro
Dia 18 de novembro de 1991, Ciclo de Debates Brasileiro: Cidadao?
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_SE A GENTE
NAO MUDARESTE
PAIS, OUEM E

OUE VAl MUDAR?

Luiz Antonio de Medeiros é trabalhador. Roberto da Matta é antropoOlogo. José Murilo de Carva-

lho é professor. Antonio Ermirio de Moraes € empresario. Fernando Henrique Cardoso € senador.
José Mindlin € industrial. Francisco Weffort € cientista politico. Luiz Antonio Fleury Filho € governador.
Todos eles participaram do Ciclo de Debates Brasileiro: Cidadao?. Com suas opinioes,
as vezes polémicas e contraditorias, chegaram a mesma conclusdo: é preciso mudar o pais. E cada
um de noés é responsavel por essa mudanga. Em nossas casas, no nosso bairro, na nossa cidade.
Se todo mundo fizer sua parte, o Brasil certamente vai deixar de ser um gigante adormecido.
Encerra-se o Ciclo de Debates Brasileiro: Cidadao?, mas nao se esgota 0 assunto. Muito
pelo contririo. Nos, brasileiros, precisamos formar uma grande corrente para transformar em reali-

dade um dos nossos maiores sonhos: viver num pais onde os valores da cidadania sejam respeitados.

E a gente possa continuar sonhando.

ACREDITE EM VOCE.

35| BAMERINDUS

O banco da nossa terra.
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Especial

ALUZ!

Depois de tantas espe-
rangas abortadas, tantas
promessas nao cumpri-
das e planos economicos
fracassados, a sociedade
brasileira vive um momento —que até entao jamais
experimentara — de desilusao e perda da auto-estima.
O agravamento da recessdo produziu um cenario
dramatico o suficiente para minar a capacidade de
reacao dos setores organizados dessa mesma socie-

)

dade — o que pode gerar um perigoso clima de apatia
e, pior, embacar a visao de uma saida do impasse.
O desanimo, contudo, nao contamina inteli-
géncias respeitaveis como a do deputado Jose
Serra (PSDB-SP), 49 anos, que produziu com
exclusividade para IMPRENSA o ensaio publi-
cado nas paginas seguintes. As idéias que expoe
em seu texto nao se confundem com uma solugao
pronta e acabada para os males do pais; sao,
antes, um convite a reflexdo de todos os que
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FRANCISCO ESTRELA

“CHd pouco o Brasil vivia uma fase de prosperidade
material e de esperangas sociais. Hoje,
estamos perdendo a auto-estima. Mas dentro
de nos mesmos, dos que fizeram a
redemocratiza¢do, ainda existe uma chama viva
que haverd de iluminar o caminho da
reconquista do desenvolvimento e

do nosso futuro de democracia e justiga social ’
procuram ao invés de um paliativo, uma alternativa  isso.Serra presidiu a Uniao Nacional dos Estu-
verdadeira para a superacdo da crise brasileira. Um  dantes, amargou o exilio durante o regime mili-
alerta bem fundamentado de que este pais tem solu-  tar, trabalhou para a ONU, foi secretario de
¢a0, apesar da historica acumulagiao de errosedos Economia e Planejamento de Sao Paulo no go-
deslizes de gestdo que quase sempre beiraram a verno Franco Montoro, coordenou o programa
leviandade. economico de Tancredo Neves e exerce atualmen-
Num cenario assim, € preciso coragem para as- te seu segundo mandato de deputado federal por
sumir responsabilidades. E a trajetoria de José  Sao Paulo.
Serra, um dos mais competentes economistas Suas idéias sao um chamamento ao debate sereno,
brasileiros, demonstra que ele jamais se furtoua embora urgente. Ha, sim, luz no fim do tunel.

¥
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S er informado € ser livre™, afirmou o embaixa-

dor Rubens Ricipero em recente conferéncia, lembrando palavras
de Norbert Wiener, matematico e fundador da cibernética. Tal
afirmagdo merece especial atengao no momento em que vivemos
no Brasil, pois s6 pode ser livre quem pode escolher e s6 pode
escolher quem conhece a existéncia de opgoes. E o primeiro passo
para conhecer as opgOes € uma abordagem realista — alheia as
posturas negativistas mas também a fantasias — da situagao de
NOSSO pais.

O Brasil vive a fase mais dificil de sua historia republicana, que
se desdobra nos planos econdémico, social, politico e moral. Ha mais
de uma década estamos rodopiando dentro de um circuito de giz,
envolvidos por uma poeira quente que entorpece o raciocinio,
sufoca a respiragao e cega os olhos da nagéo. Infelizmente, € preciso
dizer com franqueza, estamos cada vez mais parecidos com a
imagem desfavoravel que o mundo tem de nos: um pais com enorme
potencial econdmico, mas que niao consegue organizar-se politica-
mente para reencontrar o caminho da estabilidade e do desenvolvi-
mento. Incapaz, hoje, de integrar-se num mundo que vive trés
extraordinarias revolugoes simultineas: a economica, a tecnologica
¢ a democratica.

A raiz destas dificuldades € de natureza fundamentalmente poli-
tica, tema a que me referirei na parte final deste artigo. Comegarei
pela crise econdmica, mostrando como ela € grave e até que ponto
evidencia 0 engano dos que consideram desnecessdrias grandes

mudangas na politica como requisito para que o Brasil nao perca o
bonde da historia.

CAMINHANDO PARA TRAS

A crise econdmica tem sido, desde logo, a mais prolongada que
conhecemos neste século. Entre 1980 e 1990 a nossa produgao por
habitante regrediu 6%, enquanto a dos paises desenvolvidos expan-
diu-se 25% ¢ a do Sudeste Asiatico 40%. Isto depois de termos sido,
desde 0 1iltimo quarto do século passado ¢ até 1980, o pais cujo PIB
mais cresceu no mundo. Temos hoje a 40* renda por habitante do
plancta. Se nos anos 80 tivéssemos mantido a performance que
apresentamos desde a Segunda Guerra Mundial, ja estariamos em
332 lugar ¢ o padrao de vida médio dos brasileiros seria quase 60%
mais elevado. Ate o final do século deixariamos o clube das nagoes
subdesenvolvidas.

Infelizmente, tenhamos claro, tal regressao nao parece ter
chegado ao fim, pois as perspectivas para 1991/92 sao de conti-
nuidade do declinio da renda por habitante, ao contrario de outros
paises da América Latina — como México, Chile ou Venezuela,
que, depois de enfrentarem um periodo de tropegos financeiros
¢ durissima contragao economica, ja retomaram a trilha da esta-

bilidadee do crescimento.

E to verdadeiro como banal lembrar que na origem dos tropegos
dos anos 80 sofremos um perverso choque externo, com o ciclo de
aumento de pregos do petroleo e a explosao dos juros internacionais,
fatores que duplicaram nossa divida externa em quatro anos
(1978 — 1982). Mas esse choque tambem afetou muitas nagoes —
¢ a grande maioria ja se recuperou ou pelo menos ja comegou a
trilhar o caminho da recuperagao, o que ainda nao € o nosso caso.

Nio deixa de ser impressionante o fato de que um pais como o
Brasil sofra uma fase semelhante, como se tivesse enfrentado guer-
ras extemas ou comogoes internas, Nosso produto industrial nos
ultimos dez anos teve uma contragao semelhante ou maior do que
a ocorrida em paises como a Franga e a Italia no decénio que
envolveu a Segunda Guerra Mundial, apesar de que ambos sofreram
duras batalhas em seus territorios e prolongada ocupagao estrangei-
ra, sendo obrigados, também, a promover uma profunda reconstru-
¢ao politica nos primeiros anos de paz.

E evidente que as circunstincias historicas e estruturais desses
paises eram muito diferentes das do Brasil. Mas vale a comparagao
para sublinhar que enquanto a produgéo industrial brasileira em
1990 era apenas 4% superior a de 1980, na Franga, em 1948, ja era
8% superior a de dez anos antes (em 1938), e, na Itdlia, apenas 4%
inferior. Em 1948, ambos os paises, embora com inflagéo alta para
os padroes europeus, ja estavam livres do descontrole superinfla-

clonano.

A

aralelamente a regressao economica, ¢ reforgando-
a, 0s investimentos estrangeiros tém se retraido (perdemos nove
bilhoes de dolares liquidos entre 1983 e 1990), amplas parcelas do
capital domestico deixaram o pais (cerca de 30 bilhoes de dolares
na segunda metade dos 80) ¢ os investimentos publicos ¢ privados
tém declinado a ponto de nao conseguirmos tapar buracos de
estradas, de assistirmos a degradagio dos portos e hospitais publi-
cos, de interrompermos no meio a construcao de hidrelétricas e
ficarmos para trds na competitividade internacional de nossa eco-
nomia. Junto com os investimentos, vao-se empregos produtivos,
saldrios da nossa populagio trabalhadora ¢ muitas das melhores
esperangas sobre o nosso futuro.

A SAIDA DA SUPERINFLAGAO

Nao tenhamos 1lusoes: essa realidade nunca podera ser revertida
caso nao vengamos a superinflagido que envolve nossa economia
desde 1980. Ao contrdrio do sonho de muitos, niao se conseguira
estabilizar uma taxa elevada de inflagao que, a partir de certo ponto,
¢ automaticamente ascendente. Nao se conseguird, também, uma
coexisténcia pacifica entre superinflacéo de um.ado e, do outro,
desenvolvimento, progresso social e estabilidade politica. Isto ¢

O Brasil vive a fase mais dificil de sua historia republicana
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impraticavel, invidvel, impossivel. Como dizia Keynes: “Nao ha
forma mais sutil e segura de destruir os alicerces da sociedade do
que a desmoralizagao de sua moeda. Esse processo engaja todas
as forgas ocultas das leis econdmicas do lado da destruigao, e o
faz de um modo que nem um homem em um milhdo é capaz de

diagnosticar.”

epito o 6bvio: a inflagdo alta encurta os horizontes
dos agentes econdmicos, torna os ganhos aleatorios, acirra os con-
flitos distributivos, premia a especulagao, castiga a atividade pro-
dutiva, exacerba o corporativismo predatorio e ati¢a o
individualismo excessivo, a esperteza, a corrupgao. Imobiliza tam-
bém o Estado, ao corroer suas receitas e desmonetizar a economia.
Esta desmonetizagao significa que a moeda nacional vai deixando
de servir como reserva de valor, unidade de conta ¢ até como
instrumento de transa¢oes. Com a moeda em estado de coma ¢ a
desconfianga em relagdao aos titulos publicos, sao obstruidas as
fontes de financiamento do Estado.

Este € outro ingrediente essencial da crise brasileira: a quase
faléncia do Estado brasileiro. Mas o colapso nao € apenas financei-
ro, ¢ também colapso operacional. Primeiro, as sucessivas monta-
gens e desmontagens de equipes governamentais, acentuadas desde
meados dos anos 80, e acrescidas de uma reforma administrativa
malfeita, conspiram a favor da inexperiéncia e contra a eficiéncia,
além de desarticularem setores criticos da administragao como, por
exemplo, a Receita Federal. Lembro que no México, dono de um
plano econdmico bem-sucedido, grande parte da equipe economica
¢ a mesma desde 1982!

Outro fator sdo as reagoes desencontradas e nao cooperativas dos
agentes economicos as politicas governamentais, depois das fre-
giientes e bruscas alteragoes de regras do jogo. Afinal, nos ultimos
anos, mudamos trés vezes de moeda, houve cinco congelamentos
de pregos e outros tantos vetores e tablitas, bem como congelamen-
tos de ativos financeiros e taxagoes extraordinarias. Desde 1979
tivemos 20 alteragoes significativas nas politicas salariais, 17 nas
politicas cambiais, 24 nas politicas de controles de pregos, 12 nas
de corregao monetaria, dezenas de mudangas em normas tributdrias
relevantes, além de trés colapsos cambiais, dois deles acompanha-
dos de moratoria externa explicita. Hoje, alidas, um dos principais
fatores de aceleragao inflaciondria € o proprio receio de que haja
outro choque antiinflacionario. Isto dd uma idéia do terrivel circulo
vicioso que aprisiona a politica econdmica e a economia brasileira.

Por 1ltimo, nos defrontamos hoje com um quadro federativo
instavel, sem regras de jogo obedecidas, com superposi¢io de
poderes e fungoes entre Uniao, Estados e municipios. Alguns go-
vernos estaduais chegam praticamente a emitir moeda, através do
comprometimento da situagao de seus respectivos bancos oficiais,
que pagam salarios da administragao estadual ¢ bancam dividas

publicas cuja rolagem encontra dificuldades. Infelizmente, é preciso
reconhecer, a Constituicao de 1988, mais do que eliminar a instabi-
lidade da organizagdo federativa, representou um episédio do seu
desenvolvimento.

A concordata do Estado projeta-se no colapso de sua contribuigao
a capacidade produtiva do pais. O governo federal esta investindo
hoje, como proporgao do PIB, cerca de um tergo do que investia nos
anos 70! Para que se tenha uma idéia da contragao da capacidade
de investimento federal, basta lembrar que, em 1990, a Unido
(excluidas empresas), investiu menos de dois tergos do que os
municipios e cerca de um quarto do que investiram os Estados! Isto,
convém advertir, nao expressa a sonhada descentralizagao do poder
no Brasil, pois a nova Constitui¢do descentralizou receitas uuias nao
0s encargos, ¢ os investimentos federais ausentes nao sao substitui-
dos em proporgéo significativa por investimentos estaduais e mu-
nicipais.

A fatia das receitas municipais ¢ estaduais no bolo tributario
aumentou sete pontos percentuais entre 1980— 1990, mas € preciso
dizer que grande parte dos recursos adicionais foi para pessoal, cuja
despesa aumentou 2,25 vezes em valores reais nesse periodo! Nao
€ por menos que em 1990 a despesa de Estados e municipios com
pessoal foi equivalente a quase o dobro da federal.

Nao tenhamos ilusoes. Nao € possivel sair da crise sem comegar-
mos a recuperar as finangas e a capacidade operacional do Estado.
Isto nao significa agiganta-lo. Ele até deve ser enxugado, como uma
das condigoes para sua ressurrei¢ao. Mas esta € indispensavel para
que o Brasil reencontre o caminho do progresso econémico ¢ social.

GANHAR PELO CANSACO

Hoje, ja nao ha mais explicagoes simples ou politicamente char-
mosas para o furor inflacionario, principal expressao econémica da
crise brasileira. Ha dois anos, as causas favoritas eram a divida
externa ¢ a interna. Esta ¢ a explicagdo que prevalecia largamente
na campanha eleitoral. Porém, ficamos dois anos sem pagar os
bancos privados intemacionais. A divida interna no primeiro ano
do governo Collor foi mdundanmmdccmmqmlm
montante insignificante. Mas os dois digitos mensais continuam
presentes, como obstinados convidados de pedra que envenenam o
ambiente da economia e obstruem a retomada do desenvolvimento.

ﬁw

ove politicas de estabilizagao — heterodo-
xas, ortodoxas, heteroortodoxas, orteheterodoxas — fracassaram
desde 1979, cada uma tomando a proxima mais dificil, ousada e
custosa. Algumas nao detam certo em razéo do populismo que as
acompanhou, outras pelos erros técnicos, ou em face do irrealismo
de seus pressupostos. Mas todas tiveram em comum um fator: a falta
de persisténcia, a pressa e a afobagao dos governos ¢ de muitos

Desde 1979 tivemos 20 alteragoes nas politicas salariais
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agentes econOomicos relevantes, de nossas elites, que nao percebe-
ram que a superinflagao, a médio e a longo prazo, configura um jogo
de soma negativa, onde todos tendem a perder e alguns, para ganhar
um pouco, devem impor imensos sacrificios & maioria.

)

ossa esperanga, hoje, € que as elites gover-
namentais, politicas, empresariais, sindicais ¢ regionais decidam
enfrentar a inflagéo a sério, motivadas nem que seja pelo cansago.
Vivemos até agora um processo de verdadeira fuga para adiante em
matéria de combate a inflagdo. Mas os governos, nas suas trés
esferas, ganham cada vez menos poder com mais inflagao: foi-se o
tempo em que inflagao era fonte de poder para a drea publica. Foi-se
o tempo em que indexagao de pregos ou de ativos protegia os
capitais privados como um todo da corrosao inflaciondria. Foi-se o
tempo em que indexagao salarial podia garantir ganhos salariais
reais prolongados. Mesmo o sistema financeiro, natural beneficiario

do processo superinflaciondrio, deve saber da crescente precarieda-
de dessa forma de operar, face a instabilidade da politica econdmica
¢ as bruscas mudangas de regras que a acompanhem, bem como ao
enfraquecimento do setor produtivo.

Assim, se nao aprendemos de experiéncia nossa e de outros, se
nao aprendemos a partir da reflexao e da razao, quem sabe agora
possamos aprender pelo cansago. E, nesse caso, sem ilusoes de
milagres ou magicas, vencer duradouramente a superinflagao.

O BEM DA ESTABILIDADE

Tendo a vontade definida, a estabilidade de pregos exigira entao
que construamos uma ancora para contrabalangar a profunda e
crescente desconfianga na moeda, que consigamos um superavit
fiscal prolongado, que mantenhamos uma politica monetaria auste-
ra — sem esquizofrenias — ¢ que a sociedade encontre uma forma
aceitdvel de coordenar reajustes de pregos e salarios — o Mexico
faz isso até hoje, no quarto ano de um plano de estabilizagao que
deu certo, e ¢ amplamente festejado por toda a ortodoxia mundial.

O México também investiu na moralizagao da vida publica, o que
significou muito num pais onde a corrupgao era institucionalizada.
A moralidade representa um fator crucial para a credibilidade da
politica economica, tao vital para seu sucesso quanto sua coeréncia

A medida necessaria

E preciso acelerar a privatizagdo

O Brasil deve promover uma ampla privatiza¢do de suas empre-
sas estatais, por guatro motivos. Primeiro, para economizar capa-
cidade de gestdo do Estado brasileiro, concentrando-a em outras
dreas: servigos bdsicos, educagdo, saide, justica, meio ambiente,
ciéncia e tecnologia e coordenagdo macroecondmica, com vistas d
estabilidade e ao desenvolvimento.

Segundo, para deixar de subsidiar a drea privada de forma andr-
quica, via fixagdo de pregos baixos irreais para as empresas estatais,
por conta disso, o Sistema Siderbrds perdeu 4 bilhdes de dolares entre
1980 e 1988. Sou cético quanto d possibilidade de uma politica perma-
nente de pregos realistas para boa parte das estatais.

Terceiro, como contribuigdo d redugdo do déficit publico. Neste
caso, alerto apenas para a modéstia dessa contribuigdo. O fruto das
vendas de estatais diminuird o déficit somente se reduzir a divida
do setor publico e na proporgdo de um décimo (em cada ano) do
valor reduzido, supondo que o governo paga uma taxa de juros real
equivalente.

Quarto, como forma de realizar investimentos que o Estado ndo
pode bancar nem poderd fazé-lo no médio prazo face ao seu colapso
financeiro.

Encolher o setor produtivo estatal ndo significard sacrificar o
desenvolvimento brasileiro. O Estado brasileiro cumpriu um papel
importante no crescimento da economia brasileira. Entrou em dreas
onde a iniciativa privada ndo podia ou ndo queria ingressar e apoiou

-uma parte de pagamento em moeda, em proporgdo crescente segun-

de forma decisiva a implantagdo do nosso parque industrial. Mas o
papel do poder publico na economia ¢ historico, ou seja, muda ou
deve mudar ao longo do tempo, segundo as circunstdncias. Jd ndo ¢é
necessdrio que o Estado produza ago ou petroquimicos. Hoje, se o
Estado se retirar dessas dreas, elas ndo definhardo.

O atual processo de privatizagdo ndo tem sido bem feito. O
governo foi lento na privatizagdo em geral — tem autorizagdo do
Congresso desde abril de 1990 e pouco privatizou até agora. Por
outro lado, o BNDES definiu uma estratégia equivocada, comegan-
do por uma empresa (Usiminas) fortemente defendida por interesses
corporativos diretos e indiretos (regionais). Deveria ter comegado
antes e por casos mais fdceis, como no México, acumulando expe-
riéncia e vencedo resisténcias. Deixou de lado, também, os neces-
sdrios componentes politicos de estratégia que, se devidamente
levados em conta, teriam facilitado tudo. Nesse sentido, o processo
de privatizagdo mexicano foi muito mais inteligente.

Além disso, embora ndo seja incorreto aceitar titulos de dividas
publicas como meio de pagamento, conviria, também, pelo menos

do a qualidade das empresas privatizdveis. Por iiltimo, seria vital
ajustar as caracteristicas da privatizagao de modo a que, no caso
das melhores empresas, as vendas ocorressem num contexto de
recuperagdo da economia, evitando a enorme desvalorizagdo dos
ativos associada d instabilidade e d recessdo.

Apoiei a conclusdo do processo de privatizagdo da Usiminas o
antes possivel, apesar dos defeitos. Os prejuizos da ndo-privatiza-
¢do teriam sido enormes, em face dos efeitos negativos para a
economia, afetando os financiamentos externos e o futuro do pro-
cesso de privatizacdo, que, se fosse sustado, dificilmente seria
retomado com o dinamismo desejado e necessdrio.(J.S.)

Vivemos um processo de fuga para adiante no combate a inflag¢do
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técnica. Nio seria demais lembrar que, hoje, as expectativas sobre
o futuro estio cada vez mais descoladas do passado recente, ¢, de
certo modo, constroem o proprio futuro. Hoje, as expectativas mais
ou menos favoraveis dependem muitissimo da maior ou menor
credibilidade do governo.

Tambeém € preciso ter claro que o saneamento fiscal € necessario,
embora o déficit brasileiro nao seja gigantesco. O problema € que
esse déficit nao encontra financiamento adequado. Ou seja, o go-
verno tem enorme dificuldade para tomar dinheiro emprestado do
publico a fim de cobrir seus déficits. Tal dificuldade se traduz em
juros reais excessivamente elevados e prazos exiguos de amortiza-
¢do da divida. E o financiamento via emissdao de moeda (“rodar a
maquininha”), em face da inflagao elevada ¢ da ojeriza que as
pessoas ¢ empresas tém de reter dinheiro, exigina uma expansao
muito alta da base monetaria, tendo efeitos explosivos sobre as
expectativas de inflagao. Esta questao €, infelizmente, pouco com-
preendida. O desconhecimento desse problema € o lugar geométrico
da ignorancia das elites brasileiras. Quantos economistas € quantos
setores de esquerda e de direita acham que a luta contra o déficit
nao ¢ prioritaria porque este nao € tao grande!

ganatis

gw"

icarmos livres da superinflagao nao resolvera todos os
problemas economicos sociais do Brasil. Pf:nmura, isto sim, que
possamos comegar a resolver esses problemas, que sao dificeis e que
nao serao resolvidos da noite para o dia. Permitira sair do circulo vicioso
da regressao econdmica e recomegar o circulo virtuoso do desenvolvi-
mento. E fundamental, crucial, compreendermos que quanto mais
depressa a inflagao alta for embora, mais rapidamente um circulo
virtuoso do desenvolvimento podera substituir o circulo vicioso da
regressao economica. A inflagao baixa e prolongada melhorara as
finangas publicas e permitira estabilizar a politica economica, além de
alongar e alargar os horizontes do investimento privado. Quando a
inflagao for baixa o pais podera voltar a crescer. Com o crescimento
poderao aumentar as despesas em educagao, em satide, em preservagao
domeioambiente, em infra-estrutura... O crescimento nao apenas exige
mas também facilita o crescimento da poupanga e do investimento.
Passaremos, entdo, a debater redistribuigao de uma renda em cresci-
mento. E a discutir prionidades a partir de orgamentos de verdade e ndo
meros exercicios de ficgao como hoje, pois sao construidos com base
em recursos que nao existem.

A ECONOMIA BRASILEIRA NAO E FRACA

Todos os nacionalistas, moderados ou radicais, deveriam entender
isto: a grande tarefa imediata para quem deseja fortalecer o poder
nacional € o restabelecimento do equilibrio macroeconomico. Com
1sso, sera mais facil para o Brasil afirmar sua soberania € menos
dolorosa a abertura de sua economia, integrando-a de forma dinamica

O Brasil tem o maior parque industrial do Terceiro Mundo

IMPRENSA - NOVEMBRO 1991

_—_—__———__——__

a economia intemnacional, a0 comercio, acs investimentos, a absor-
¢ao tecnoldgica e aos financiamentos externos, piiblicos e privados.

Quero advertir que a integragao no mundo nao € contraditoria
com a formulagdo de uma politica nacional de desenvolvimento,
que o Brasil nao tem desde o governo Geisel, quaisquer que sejam
os juizos de valor sobre o Il Programa Nacional de Desenvolvimen-
to. O México, por exemplo, tem 0 seu projeto, que expressa a
tentativa de representar para a America do Norte o que a pujante
Espanha e Portugal representaram para a Comunidade Européia. O
Chile — administrado por uma coalizao de centro-esquerda ama-
durecida — procura seu caminho, que € o de uma economia de
dimensoes pequenas, especializada e profundamente integrada a
economia mundial, como a dos pequenos e prosperos paises da
Europa Ocidental e do Norte. O nosso caminho sera diferente, pois
a economia brasileira possui dimensoes continentais e diferente-
mente da mexicana, seu desenvolvimento futuro ndo sera tao estrei-
tamente associado com os Estados Unidos. Mas jamais poderemos
encontrar esse caminho recusando a integragao dinamica na econo-
mia mundial e sem resolver, primeiro, nossos desequilibrios ma-
croecondmicos.

E extremamente importante compreendermos que a superagao da
crise que o Brasil atravessa depende sobretudo de transpormos
barreiras politicas, mais do que economicas.

Neste aspecto, sem quaisquer otimismos esfuziantes, devemos lem-
brar que, comparativamente a outros paises do Terceiro Mundo ¢ da
América Latina, as condigoes objetivas da economia brasileira conti-
nuam sendo bem razoaveis. O Brasil tem o maior parque industrial do
Terceiro Mundo e nenhum déficit de recursos naturais basicos, exceto
energia. Seu mercado se equipara, em tamanho, aos da Coréia do Sul,
de Taiwan e de Hong Kong somados. Apesar da estagnagao dos anos
80, sua industria conserva, ainda, razodveis margens de competitivida-
de. Nao houve aqui a mesma destru'¢dao de capacidade produtiva
ocorrida no Chile, no Peru ou na Argentina. Nossa economia tem
condigdes de operar com pleno emprego ¢, simultaneamente, gerar
superavits comerciais significativos. Ao contrario da maioria dos paises
subdesenvolvidos, as exportagoes brasileiras sao bastante diversifica-
das, com elevada propor¢ao de manufaturados. E até mesmo a explosao
demografica, para muitos o bicho-papao que ameagava o desenvolvi-

mento do pais, ja nao existe.
W

taxa de investimentos ao longo desses anos
declinou fortemente (30%, a pregos constantes), mas bem menos
que em outros paises — na Argentina declinou a metade. Estima-se
que, neste ultimo pais, o atual estoque de capital fixo na economia
equivale a dois tergos do que era em 1980, fenomeno que esteve
longe de se repetir no Brasil. Além disso, cerca de 40% do estoque
de capital na industria brasileira é estrangeiro, o que facilita o
ingresso de capital de risco ¢ a integragao competitiva da economia
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no mercado mundial. Por 1ltimo, a divida externa brasileira, como
proporgao do PIB (32%), € a mais baixa entre os 17 paises mais
endividados e uma das menores da América Latina. De fato, o
problema da divida externa brasileira, afora sua dimensao fiscal,
reflete menos o peso da divida do que a contragdo dos investimentos
estrangeiros ¢ dos financiamentos externos oficiais.

W

0>

ambém vale a pena sublinhar que o atual quadro
externo para a economia brasileira, ao contrdrio do que se pensa,
nao € tao adverso. O tamanho do seu mercado, a diversidade dos
seus recursos, os tropegos da liberalizagao, a escala mundial do

comércio internacional, tornam o Brasil um potencial e interessante
parceiro comercial € criam um clima externo que favorecera um
afluxo de recursos significativo, além da repatriagéo de capitais,
sempre que comecemos a trilhar firmemente o caminho da estabi-
lidade.

A FRAGILIDADE E POLITICA

Insisto, portanto, que a questao basica com que nos defrontamos
hoje é de natureza politica. Diferentemente de outros paises da
América Latina, no Brasil ainda estdo em questao amplos pressu-
postos politico-institucionais. Nossa originalidade nao reside no
questionamento deste ou daquele pressuposto, isoladamente, mas
na simultaneidade de tantos problemas.

Refiro-me, por exemplo, & falta de uma maioria politica estavel
capaz de sustentar uma politica econdmica coerente. Lembre-se dos
problemas da Federagdo, que ja citei. Ha hoje todo tipo de trans-
gressoes cruzadas nas relagoes econdmicas entre as esferas de

A falsa questao

A crise nao nasceu da Constitui¢do

Hd uma discussdo quase enjoativa sobre o papel da nova Cons-
tituigdo na crise econdmica que envolve o pals. Como costuma
acontecer, o debate tem sido empobrecido pelo simplismo e pelos
mitos. A fim de alertar o leitor, vou resumir meus pontos de vista.

Primeiro: a Constituicdo, do ponto de vista econémico, € deta-
lhista, normativa em excesso, cedeu a muitas pressoes corporativis-
tas estreitas e criou rigidez do ponto de vista das despesas piiblicas.
Por exemplo, a estabilidade para funciondrios piblicos sem con-
curso e os privilégios para vdrias de suas categorias, a ampliagdo
dos royalties sobre o uso de recursos naturais, a criagdo injustifi-
cada de novos Estados, a tentativa de criar um ilusério Estado de
bem-estar escandinavo no Brasil etc.

Segundo: a Constituigdo avangou. demais na exclusividade da
atuagdo do Estado em dreas da economia e na restri¢do de capital
estrangeiro em setores como mineragdo. Além da ridicula fixagdo
de taxa de juros real no texto constitucional.

Terceiro: convém notar, os equivocos acima foram introduzidos
ou apoiados por integrantes do famoso Centrdo da Constituinte e
ndo apenas pela maioria da esquerda.

Quarto: ao contrdrio do que se pensa, na parte que disciplina os
orgamentos nacionais, estaduais e municipais, a Constitui¢do abre
caminho para uma grande austeridade. O problema € que ndo tem
sido obedecida por ninguém.

Quinto: houve descentralizagdo de receitas tributdrias, para
Estados e municipios, mas ndo de encargos. Uma emenda de minha
autoria que visava disciplinar tal descentralizagdo foi derrotada no
final da Constituinte, gragas a uma alianga dos setores corporati-
vistas de esquerda e de direita.

Sexto: a descentralizagdo de receitas implicou perda de 0,5% a

1% do PIB para a Unido, proporgdo nada explosiva, especialmente
se fosse feita descentralizagdo de encargos. O grande inconveniente
residiu na forma da maior repartigdo de receitas, que compromete
em torno da metade dos dois principais impostos federais (Imposto
de Renda e Imposto Sobre Produios Industrializados), distorcendo
a politica. Lembre-se também da anarquia das contribuigées e a
sobrevivéncia do pior tributo brasileiro: o Finsocial.

Sétimo: € dbvio que convém ao pais revisar a Constituicdo. Alids,
0s proprios constituintes previram tal revisdo, em cinco anos.
Sabiam que estavam aprovando coisas que mereceriam confirma-
¢do. Tenho defendido inclusive a antecipagdo dessa revisdo.

Oitavo: € equivocada a idéia de que a atual crise econémica de
curto prazo deve-se d Constitui¢do. A inflagdo no Brasil é explosiva
desde 1980. O investimento estrangeiro retrai-se desde 1983. Os
capitais domésticos fogem desde meados da década. A estabilidade
de funciondrios publicos vinha da Constitui¢do anterior. O colapso
do Estado ocorreu antes da nova Carta. Ela ndo resolveu esses
problemas? Ndo. A solugdo depende de um entendimento politico
que ndo foi conseguido nem no governo Sarney nem no atual.

Nono: a retragdo do capital estrangeiro na indiistria manufa-
tureira, por exemplo, deve-se d estagnagdo econémica e d crise
cambial, mais do que d restri¢do constitucional. Para ampliar
as facilidades ao seu ingresso, bastaria alterar a Lei 4.131.
Alids, a nova Lei de Informdtica abrird o setor para o investi-
mento estrangeiro, sem precisar de qualquer altera¢do consti-
tucional.

Deécimo: a maior parte das alteragoes necessdrias d Constitui¢do
de 1988 ndo teriam cfeimsa curto prazo. Ou seja, do mesmo modo
que ndo causaram a crise a curto prazo, ndo a eliminariam a curto
prazo. O curto prazo depende de outras coisas: do ndo-entupimento
da agenda politica nacional e de um entendimento politico em torno
das medidas de curto prazo. Isto, alids, acabard chegando, quanto
mais ndo seja pela via sadomasoquista do aprofundamento da
crise.(J.S.)

O quadro externo para a economia brasileira nao € tao adverso
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A folha de Londrina
chegou a Sao Paulo

Lider no estado, a Folha de Londrina é o
veiculo certo para bons negdcios numa das regiées mais ricas do pais

Folha de Londrina, o maior jornal

do Parana, € o unico do estado a
manter uma sucursal em Sao Paulo. Ena
Rua Padre Chico, no bairro de Perdizes,
Zona Oeste da cidade, que o jornal insta-
lou sua mais nova unidade, voltada para
a realizacao de negocios no principal
mercado consumidor do pais.

Mais do que vender espacos publicita-
rios, a sucursal paulista vem trabalhando
no sentido de conscientizar os anuncian-
tes e agéncias sobre o potencial econo-
mico do estado do Parana — uma das
regioes mais desenvolvidas e prosperas
do pais, coberta integralmente pela Fo-
Iha de Londrina. "Quando os anuncian-
tes paulistas descobrem os resultados
que podem obter no Parana, automa-
ticamente utilizam a Folha de Londrina.
E impossivel cobrir o estado sem estar
presente no nosso jornal”, diz Cicero Fel-
trin, diretor da sucursal.

O estado do Parana e hoje o quinto
maior mercado brasileiro e produz 1/4 de
todo o alimento do pais. A Folha de Lon-
drina esta presente em mais de 300 mu-
nicipios paranaenses, atingindo uma
populagao total de oito milhces de pes-
soas no Parana, Sao Paulo e Mato Gros-
so do Sul.

A Folha de Londrina foi fundada ha 43
anos por Joao Milanez, quando a cidade
nao era mais que um povoado. O lugar e
o jornal cresceram juntos. Hoje, o Grupo
Folha de Londrina, além do jornal, inclui
também as radios Cruzeiro AM e FM, a
Radio Folha FM e a TV Folha. Durante
a semana, a circulacao da Folha de Lon-
drina chega a 40 mil exemplares dia-
rios, superando os jornais da Capital
paranaense. Aos domingos, bate nos
50 mil exemplares/dia. Novas maqui-
nas recém-importadas vao permitir no
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curto prazo um aumento da circulagao e
da qualidade de impressao do jornal. E,
até dezembro, sera inaugurada a sucur-
sal de Brasilia, que vai se somar a filial
paulista e aos outros 14 escritorios espa-
lhados pelo pais.

Projetos especiais — Nos seus cinco
primeiros meses de funcionamento, a su-
cursal Sao Paulo ja conseguiu aumentar
em 15 vezes a venda de espaco publici-
tario e conquistar novos anunciantes.
“Mesmo numa época de crise e pessimis-
mo como a que vivemos, 0 mercado tem
reagido muito bem”, assegura Feltrin.

Aos nove funcionarios da sucursal Sao
Paulo deverao se juntar em breve uma
equipe de jornalistas que tera a respon-
sabilidade da coordenacao de projetos
especiais e a cobertura das areas de
economia e negocios. Um ingrediente a
mais nareceita editorial da Folha de Lon-
drina, que ja conta com colunistas do

Feltrin e equipe: novas oportunidades em Sao Paulo

calibre de Joelmir Beting, Paulo Francis,
Alexandre Garcia, Carlos Chagas, Carlos
Monforte, Leonel da Mata, entre outros.
Tudo isso confere a Folha de Londrina
um padrao de qualidade encontrado em
poucas cidades e regides do pais.

A estratégia da Folha de Londrina é
enfrentar os momentos de incerteza com
coragem e ousadia, procurando cami-
nhos inteligentes para o seu crescimento.
A implantacao da sucursal Sao Paulo é
mais uma prova dessa disposigao. “No
fundo, @ numa situagao de mercado
como a que vivemos hoje que surgem
as oportunidades”, diz Feltrin. “A mes-
ma coragem, dinamismo e fé no pais
que marcaram a nossa fundacgao, per-
manecem presentes em nosso dia-a-
dia. Aléem disso, a Imprensa néo se
abala tanto com a crise quanto os ou-
tros setores da economia. Afinal, é nes-
se momento que as pessoas precisam
de informacao de qualidade.”
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govemno, nas regras minimas de organizagao financeira da Federa-
¢do. Os atuais sistemas politicos ¢ eleitoral, inclusive a repre-
sentagao dos Estados, sao questionados. Ha problemas pendentes
nas relagoes entre os poderes (ja esquecemos o tema das Medidas
Provisorias?). Ha conflitos claros e sérios de natureza regional,
quanto a apropriagao de receitas ¢ a estratégia industrial. Os parti-
dos, apesar de em sua maioria disporem de liderangas lhicidas, nao
conseguem por vezes deixarem de ser instrumentos de um corpora-
tivismo devastador, que consegue exaurir ainda mais um Estado ja
esgotado.

0

Constituigao previu sua propria revisao e es-
tabeleceu um sistema politico provisorio, ate que um plebiscito
resolvesse a questdo. O que fazer com o pseudo-Estado de
bem-estar criado ou reforgado pela nova Carta Magna, que
privilegia uma minoria, discrimina a maioria ¢ abriga uma das
maiores taxas de ineficiéncia concentrada do mundo? E o sistema
habitacional, paralisado ha anos por um rombo de 30 bilhoes de
dolares, cujas contas so o fantasma da hiperinflagao se oferece
para ajustar?

Uma agenda mais ampla e complexa do que a nossa, talvez, entre
0s paises maiores, s6 a antiga Unido Soviética tenha, ressalvadas
todas as formidaveis diferengas.

AS BASES DA REORGANIZACAO POLITICA

E dentro dessa perspectiva que situamos a questao politica na-
cional. Vale, a propésito, citar palavras do deputado Ibsen Pinheiro
(PMDB-RS), presidente da Camara dos Deputados:

“Veio uma crise econdmica e social muito grave ¢ o Brasil real
que vivemos esta dividido. Ninguém tem cacife polmcn para
patrocinar sozinho uma solugao forte. Qualquer que seja o cami-
nho tera de ser trilhado através do entendimento de todos os
partidos ou da maioria deles. Por isso ¢ que o entendimento é
necessario.”

A respeito dessas questoes convém ordenar os pontos mais
essenciais.

Primeiro, ¢ preciso evitar a armadilha do congestionamento da
agenda nacional, a colocagdo simultinea de todos os temas mais
relevantes, de curto, médio e longo prazos. Isto significaria uma
sobredose de tarefas simultineas e provocaria o imobilismo, en-
quanto a cnise se agrava. O fundamental sera comegar pelo mais
essencial a curto prazo, desobstruindo o caminho para que o resto
possa ir sendo gradualmente equacionado.

Segundo, o objetivo mais imediato deve ser o estabelecimento
das condigoes para deter a superinflagdo, que envolve, como ja
disse, a criagdo de um clima de confianca, medidas fiscais
cfetivas, austeridade monetdria e regras aceitas para pregos e

salarios.

Terceiro, sera preciso estabelecer o processo pelo qual a agenda
das grandes questdes institucionais e econdmicas sera enfrentada,
até para garantir a estabilidade de pregos a longo prazo e definir os
rumos do desenvolvimento e da democracia brasileira. Reitero que
¢ equivocado, a meu ver, colocar como imperativo nacional ime-
diato o enfrentamento de todas as questoes que fogem ao curto
prazo. Isto dificulta um debate adequado, confunde o quadro poli-
tico, maximiza resisténcias sociais e aumenta, nao alivia, as ansie-
dades nacionais. Algumas das questoes que tém a ver com o médio
¢ o longo prazos devem e podem ficar para 0 momento da revisao
constitucional, que, a meu ver, deve ser antecipada, juntamente com
o plebiscito sobre o sistema de governo.

Quarto, sera preciso separar cuidadosamente o combate &
crise econdmica a curto prazo da disputa sucessoria. A sucessao
ainda esta longe e se os problemas econémicos nao forem equa-
cionados, projetando-se no agravamento da crise politica — o
que até hoje nao ocorreun — so Deus sabe como estara o pais em
1994. Mas por incrivel que parega a referida disputa ja esta
balizando, norteando a agdao de dirigentes politicos de grande
influéncia. Por isso, serao necessarios compromissos claros de
que o entendimento nacional nao devera fortalecer esta ou aquela
candidatura. Do contrario, estar-se-a erguendo uma barreira for-
middvel ao enfrentamento bem-sucedido dos transtornos da
economia.

Tenhamos claro, também, que a separagao entre enfrentamento
da crise economica — que € do interesse nacional — e a disputa
sucessoria — do interesse de cada forga politico-partidiria —
envolve também o compromisso de compartilhar os sacrificios que
o programa de estabilizagao econdmica possa requerer a curto
prazo. Nao cabe, para quem deseja o bem do pais, confiar apenas
no patrimonio alheio.

Quinto, sera necessario antecipar o plebiscito sobre o sistema de
governo ¢ a revisao constitucional. Do contrario faremos uma crise
politica com data marcada, misturando as questoes institucionais
com a disputa eleitoral, abrindo a possibilidade de mudar as regras
de um jogo depois de a partida ter comegado. Entretanto, nao coloco
esla questao como preliminar, como condigao sine qua non para o
entendimento, até porque a realidade acabara impondo-a, persua-
dindo muitos dos que a ela hoje se opoem.

w""’w

exto, ¢ paralelamente aos dois critérios anteriores
— sobre a sucessao ¢ a antecipa¢ao — deve também gamnur-sc,
que se o parlamentarismo vencer, sua vigéncia sO ocorrera a partir
do mandato do proximo presidente. Isto pode representar para o
Executivo condigao semelhante a que a neutralidade em relagéo 4
disputa sucessoria representa para as grandes forgas politico-parti-
danas do pais.

E necessario antecipar o plebiscito sobre o sistema de governo

206

—

MNAPREMNS A - MOVERMRBRROY 1991



Credibilidade e dinamismo. Fatores determinantes num veiculo

de grande circulacao.

Fi

—

ara bem desempenhar seu papel de

formadora de opinido, a imprensa
assume um coOmpromisso permanente
com a verdade. E esse principio que
confere credibilidade aos mais respeitados
veiculos de informagio. E assegura o
respeito e a fidelidade de seus leitores.
Credibilidade € o que esti presente
em outro tipo de veiculo.
O veiculo Mercedes-Benz. Assim como
as matérias jornalisticas, eles resultam
de um grande esforgo de pesquisa,
elaboracgao e produgao. Um trabalho
afinado e editado por milhares de
colaboradores de alto nivel, em parceria
com a mais avangada tecnologia
automobilistica.
Cada edicao Mercedes-Benz € sempre
pesquisada, desenvolvida e executada

JORNMIS = REV/ISTAS

com muito empenho. Para acompanhar
¢ até antecipar 0s avangos do nosso
tempo. E se submete a um rigoroso
controle de qualidade que nao deixa
davidas quanto ao seu superior
desempenho.

E, para garantir que a credibilidade

de um Mercedes-Benz se prolongue por
muitos anos de utilizagao, uma ampla

e eficiente rede de concessionarios

e oficinas autorizadas responde pela
manutengao da qualidade da marca

em todo o Pais.

Tudo isso faz dos Mercedes-Benz
veiculos de grande circulagao, com
lideranga reconhecida e consolidada
pela opinido publica.

Mercedes-Benz. Qualidade se

€SCreve assim.

Gente e tecnologia
fazema Mercedes-Benz.

P~ Mercedes-Benz
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I I a ainda outras reflexoes necessarias para pre-

cisar o mgmi' cado do roteiro anterior e evitar falsos dilemas, distor-
¢oes ou mcmnpmcnsm;

~ Primeiro, ¢ importante compreender que um entendimento poli-
tico, bem-sucedido, traria dois efeitos essenciais e imediatos sobre
a economia. Por um lado, viabilizaria as medidas objetivas visando
a estabilizagdo de pregos. Por outro, produziria uma sinalizagéo
pomuva sobre as expectativas dos agentes econdmicos. Hoje, o
impasse politico fomenta a crise econdmica. E assim no presiden-
cialismo que a Constituinte escolheu. Sistema onde crise de governo
vira crise de regime. Portanto, a negociagao politica ajuda também
psicologicamente a deter os transtornos econémicos. Vi-me tentado
a batiza-la de “choque politico™. Mas creio que estd na hora de
deixarmos de lado essa metifora, que sempre sugere um gesto

repentino e doloroso, no mais das vezes heroico, por certo, mas
quase sempre atabalhoado. Associada, infelizmente, ao lema tradi-
cionalmente atribuido & carga de cavalaria nas guerras do passado:
rapido e malfeito.

Segundo, como disse, o rearranjo politico nacional exige um
programa sobre o que fazer no curto prazo, um roteiro sobre o médio
prazo ¢ a neutralizagdo da questdo sucessoria. Esta € a questao
preliminar e ndo a de formagdo de algum governo de coalizdo. E
com base no programa que se organizam equipes governamentais ¢
nao o contrario. Oposi¢ao e forcas do governo podem participar
desse esforgo de “apos-guerra™ sem deixarem de sé-lo, sem perde-
rem sua condi¢ao ou sem se desfazerem de sua identidade.

Terceiro, tenhamos claro, ainda, que a negociagéo politica tam-
bém nio é panacéia. E preciso que o pais se liberte de remédios
milagrosos que provocam ou pioram suas doengas. Seu propdsito ¢
0 de permitir o comego do fim da crise econdmica e o comego da
superagao dos nossos impasses politicos. Apenas ¢ tudo isso.

Sem solugdo politica, o pais poderd ficar prisioneiro da via
sadomasoquista para estabilizar a economia, ou seja, o caminho do
descontrole inflacionario como anjo exterminador da prépria infla-
¢ao, com toda sua perversidade social — mais desemprego, menos
salarios, maior degradagao da infra-estrutura e do patriménio pro-

A reforma politica

A agenda € enorme, mas urgente

Ndo parece demais deixar-se de lado o curto prazo para falar de
mudangas necessdrias ao pais no longo prazb, mas que devem
comegar logo. Refiro-me d grande reforma politica sem a qual
Jficaremos presos a um futuro de governabilidade incerta, e, portan-
to, de superinflagdo crénica e estagnagdo persistente.

Estou convencido que a grande barreira para a estabilidade e o
desenvolvimento sustentado do pais € institucional — deve-se ao
subdesenvolvimento politico do pais. Ndo desconsidero as questoes
de curto prazo relativas ao despreparo e ds falhas de gerenciamento
do Executivo e ds deficiéncias do Legislativo e do Judicidrio, ou,
ainda, ds forgas do corporativismo selvagem. Tudo isso ¢ muito
relevante, desde logo. Mas hd questoes mais de fundo, mais rela-
cionadas a aspectos estruturais da vida institucional brasileira.

Lembremos que durante o iltimo surto autoritdrio (1964—84),
a industrializagdo avangou consideravelmente, a estrutura ocupa-
cional transformou-se, a educagdo, apesar de tudo, expandiu-se
notavelmente, o consumo modernizou-se, a difusdo de informagées
intensificou-se extraordinariamente e o movimento sindical cresceu
e renovou-se. Mas tudo isso, junto d ampliagdo do fosso das
desigualdades sociais e ao acimulo de caréncias na vida urbana,
deu-se, como notou Guilhermo O'Donnell, “num agudo e cada vez
maior vazio de institui¢ées, tanto sociais, como politicas, capazes
de processar essas mudangas". Vazio cujo preenchimento foi espe-
cialmente dificultado pelo “azar” histdrico representado pelo co-
lapso cambial do inicio dos 80. Este foi o gatilho da crise economica

que, sem esquecer suas origens e alimentando-se de novos proble-
mas, até hoje nos inferniza.

Trata-se de um vazio que abre caminho para a ingovernabilidade
(ou para governos piores). Ndo serd o populismo de direita e
supostamente modernizante, mas tdo incompetente para articular
programas coerentes como para governar, que poderd tirar o Brasil
desse rumo. Nem, por certo, as alternativas nacional-populistas &
la anos 50, tdo invidveis quanto popularizar hoje o samba-cangdo
e o swing na juventude dos anos 90.

O socidlogo inglés Thomas Marshall, em artigo cldssico, apon-
tou trés etapas na evolugdo da democracia nos paises hoje desen-
volvidos: os direitos individuais (século XVIII), os direitos politicos
(século XIX) e os direitos sociais (século XX). Entre nds, porém, as
politicas sociais e as tentativas de redistribuir renda ndo sucede-
ram, como nos paises hoje desenvolvidos, d institucionalizagdo da
competicdo politica. Ao contrdrio, foram vitimas da tentativa de
“conciliar-se baixa institucionalizagdo com participagdo amplia-
da”. O resultado traiu as boas intengées, foi miserdvel no seu
tamanho e perverso no seu conteuido.

E preciso que as elites brasileiras percebam que somente a
democracia politica poderd impulsionar a democracia social e
compatibilizd-la com o dinamismo econémico. Isto € vital. E o
caminho nessa diregdo exige a critica das variantes populistas ou
pseudoliberais, que infeccionam os diferentes partidos e aconche-
gam, além do corporativismo, o patrimonialismo, o clientelismo, o
personalismo e a visdo autoritdria da politica. A reforma politica
significa, também, abrir caminho para o fortalecimento ndo corpo-
rativo da participagdo popular, que ndo se esgota nos dias de
eleigdo.

Os principais componentes dessa reforma sdo, primeiro, a mu-

Tenhamos claro que a negociagao também ndo € panacéia
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dutivo, menores gastos na area social, maiores perdas de auto-esli-
ma e exacerbagao do individualismo possessivo no interior da
sociedade.

uarto, a negociagao politica nao pode
restringir-se ao Congresso, nao apenas porque isso pareceria tenta-
tiva de golpe parlamentar, mas porque seria rigorosamente inocua.
Nem poderia, também, restringir-se a pacotes salvadores do Execu-
tivo. Ou ser deixada somente as chamadas entidades da sociedade
civil — algumas delas presas de um corporativismo exacerbado.
Tais entidades devem, mais do que nunca, ser ouvidas, consultadas,
participar dos programas concretos de recuperagao. Mas nem o
Executivo nem o Legislativo podem se eximir de sua condigao de
poder representativo da vontade nacional, do povo organizado ¢

nao-organizado.

danga do presidencialismo para o parlamentarismo, extensivo aos
Estados, com algum poder para o presidente da Repiblica, possi-
bilidade de dissolugdo da Cdmara, redefinicdo das fungées do
Senado e profissionalizagdo da burocracia. Segundo, implantagdo
do voto distrital misto. Terceiro, atenuagdo dos aberrantes desequi-
librios de representagdo dos Estados na Cdmara. Quarto, a amplia-
¢do do direito de votar, com o estimulo ao seu exercicio mas a
supressdo de sua obrigatoriedade. Quinto, em relagdo aos partidos,
desburocratizagdo da legislagdo, freio d proliferagdo das legendas
de aluguel, estabelecimento de um percentual minimo de votos para
sua representacdo parlamentar nacional, proibicdo de que partidos
provisorios disputem eleigoes e previsdo da perda de mandato para
quem mudar de uma legenda para outra preexistente. Sexto, refor-
ma da Federagdo, cujos descaminhos, hoje, sdo a principal fonte de
desequilibrio fiscal e da auséncia de uma politica nacional de
desenvolvimento. Sua estrutura deve ser fortemente descentralizada
nos direitos e nos deveres. Sétimo, reforma do Judicidrio e do
Legislativo. Seus problemas ndo se resumem no corporativismo, em
eventuais mordomias ou no absenteismo (no caso do Legislativo),
mas nas normas legais, nas regras e procedimentos que ensejam a
ineficiéncia ou a inoperdncia.

Trata-se de uma agenda imensa, que a antecipagdo da revisdo
constitucional permitiria abordar, e que deve ser a principal agenda
do Congresso: a grande tarefa nacional da primeira metade dos
anos 90. Os deputados e senadores, em face da complexidade dos
problemas econémicos e ao vigor dos interesses corporativistas nas
diversas bancadas, ndo tém vocagdo para comandar grandes refor-
mas econdmicas. Mas podem e devem assumir a grande reforma
politica que permitird ao Brasil integrar-se dinamicamente no
mundo do século XXI. (J.S.)

Quinto, o que a nagao quer dos politicos, por incrivel que parega,
€ que esles a representem. Que deixem de lado a mesquinharia, os
interesses puramente pessoais.,Que nao fagam entendimentos tipi-
cos de uma pequena cupula. Que nao se dediquem full time a
reparticdo de cargos e favores. Que cuidem nao apenas de si mas
dos problemas brasileiros. Que contribuam para tirar o Brasil desta
tremenda situacao de perplexidade, desta marcha da insensatez que
estamos empreendendo. Que deixem de lado este processo de
verdadeira “fuga para adiante™ em relagao aos problemas da nagao,
do nosso povo.

Sexto, nao nos percamos na discussao sobre se o pais vive uma
crise de governo ou de governabilidade, ou ambas. E uma 6tima
discussao politico-académica, mas que nao muda uma virgula da
crise inegavel que o pais esta atravessando.

Sétimo, € preciso ter claro que o interesse publico brasileiro nao
pode ser confundido com as reivindicagoes corporativistas dos
setores mais organizados (e minoritarios) da populagao. Tais gru-
pos, formados em areas empresariais ¢ sindicais especificas, junto
a oligarquias regionais e grupos (pequenos, mas fortes) do funcio-
nalismo publico e de empresas estatais, habitual ¢ espertamente
apresentam seus objetivos como se eles coincidissem com os inte-
resses do conjunto da nagao, escondendo que seriam necessarios
quatro ou cinco PIBs para atendé-las, caso toda a populagao tivesse
acesso a esses privilégios.

De fato, as investidas corporativistas, especialmente fortes
num momento da estagnagao ou mesmo retrocesso econémico,
tém um efeito devastador sobre a moral e a situagao financeira
objetiva do setor publico, mas encontram, nao obstante, ampla
ressonancia em arcas do proprio Executivo, do Congresso € nos
partidos. Sao privilégios especialmente cruéis para com a grande
maioria da populagdao carente de poder de pressao, empregos
remunerados e seguranga sobre o futuro. Sera vital localiza-los
¢ a eles resistir, democraticamente mas de forma tenaz, pois sao
um grande obstaculo a estabilidade. Nao ¢ preciso demonstrar
que tal estabilidade e a retomada do desenvolvimento que
havera em seguida contribuirdo para que o pais e a sociedade
possam, no futuro, absorver melho: as pressoes do corporativis-

mo selvagem.
D uas atitudes no plano politico ja mostraram

sua falcia nestes 22 meses de governo Collor: de um lado, a
auto-suficiéncia do Executivo; do outro, a postura do quanto pior
melhor de areas da oposigao.

Por outro lado, alguém acha que o Executivo tem condigoes de
simplesmente empurrar para a frente a crise economica, com o pais
convivendo, até o proximo mandato, com o processo de superinfla-
¢do e regressao economica? Como disse, so Deus sabe como che-
gariamos la.

O que a nagao quer dos politicos € que estes a representem
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utra hipétese, a do “parlamentarismo ja”,
como disse, nao € viavel. Romperia as condi¢oes para um entendi-
mento ¢ ilegitimaria o novo sistema. Alternativas como a do im-
peachment, esgrimidas por alguns setores, nio produziriam
condigoes para derrotar a crise econdmica e, a0 mesmo tempo,
comprometeriam a normalidade democritica, que € tao dificil de
construir quanto facil de destruir. Finalmente, alguém acredita que
o pais poderia reencontrar o caminho da estabilidade e do cresci-
mento dentro de um quadro politico semelhante ao atual?

Além disso, € preciso nao subestimar os recursos politicos de que
hoje o Brasil dispoe. O quadro economico e o acumulo de frustra-
¢oes sociais, que vém de uma decada, sao hoje muito mais graves
que em 1954 ou 1964. No entanto, isso nao se projeta de forma
proporcional no plano da politica. Nao ha forgas significativas
planejando golpes, visando alterar a legalidade democratica.

Esse ¢ um bem que o pais conquistou, e que ja tinha conquis-
tado ao longo do governo Samney: no final de 1989 um candidato
de origem operaria estava proximo de ganhar as elei¢oes presi-
denciais e o pais aceitava essa possibilidade sem comogoes
antidemocraticas. Ademais, vamos ser francos: se 0 governo nao

tem hoje maioria estavel no Congresso, por outro lado nenhuma
forga politica de oposigao lhe faz, na pratica, um combate sectario,
radical, como Getulio Vargas, Joao Goulart e até Juscelino Kubits-
chek sofreram.

Valoriza-se hoje a legalidade democratica como o terreno onde
o pais deve reencontrar o caminho da estabilidade e do desenvolvi-
mento. Nao vejo nenhuma forga significativa jogar no “quanto pior
melhor™. A maioria das oposigoes esta preocupada com o futuro da
democracia e do desenvolvimento, desejando encontrar formulas
para preservar as instituigoes, as regras do jogo democratico e obter
um minimo de estabilidade economica. Sabem que para brigar por
seus projetos tém de ajudar a colocar o pais nos eixos.

A AUTO-ESTIMA E A ESPERANCA

Acima de tudo, precisamos sentir o peso de nossa responsabili-
dade historica. Nao tenho dividas que, no futuro, os detentores de
mandato popular serao julgados rigorosamente. Sera avaliado seu
sucesso ou fracasso para tirar o Brasil deste impasse do fim de
século, que ameaca torar aquele futuro a grande vitima do presente
de desencontros.

Ha pouco vivia o Brasil uma fase de prosperidade matenal e de
esperancas sociais. Hoje estamos perdendo a auto-estima, envoltos
em sombras densas. Mas dentro de nos mesmos, dos setores que
fizeram a redemocratizacao, ainda existe uma chama viva que
havera, com nosso esforgo, de iluminar o caminho da reconquista
do desenvolvimento e do nosso futuro de democracia, dignidade
humana e justi¢a social. X

MACHIAVELLI

Situe-se gastronomicamente! Ha uma
griffe que se veste, um perfume
preferido e um amor que nao se esquece.
Ha um diretor imperdivel, um autor
que € o maximo e um musico divino.
Ha um estilo no bem comer:
Machiavelli.

RUA GENERAL MENNA BARRETO, 793 « FONE: 887 8870.




| "!ﬂ%%

'1'";1-_
T

TR TET PELE
1 Tl P e . aln
-::' > A ol i
Az ar I T
—-_':'- p— i " : ..
-:_:;f‘:-'l i el gt 3
sz . PR VE P PR R
32z gk 37z gz an arar g
;:!.;_,i_:l! ! -___'_".n-i-_:_.!.‘;.;l,'."h 23213 310
= dZ A ! il'i-_:l.‘i:ﬂ: .:r...-.: Af 3L 2pa
L L _— . -l.p.l.._.‘ |..
¥ 2 s il by s s s g 3
=423 $EPTE I R EEEE ;z-r::r;;_-
“.!-’, B3 b3 hras HMLI.; :
TET FTITITECITI IS LEEE R
ﬁggn a¥azasar r
e L & i A
H_ﬂwﬂltﬂhﬂ' . i

RHODIA. POR PRINCIPIO,
A QUALIDADE FINAL.

P rRHODIA

GRUPO RHONE-POULENC

Quando o cliente entra no Laboratorio de Desenvolvimento e Aplica- tes uma linha de matérias-primas que faz da Rhodia a fornecedora
¢Oes da Rhodia, sabe que dali saira com solucoes de aita tecnologia, preferencial das mais importantes industrias de medicamentos, tin-
que tornarao seu produto ainda melhor € mais competitivo no mercado. tas e vernizes, construcao civil, informatica, automobilismo e outras.
Isso acontece porque a preocupacao da Rhodia com a qualidade de Por isso, quando o sucesso de seu produto depender da utilizagao de
seus proprios produtos e tao grande quanto a que tem com a qualida- matérias-primas como Intermediarios Organicos, Solventes ou Inter-

de final dos produtos de seus clientes, a ponto disso ser uma verda- mediarios Fibras e Plasticos, escolha Rhodia. E ganhe a parceria
deira questao de principios da Empresa e de todos que nela trabalham. de uma das mais avancadas industrias quimicas da America Latina,
E uma preocupacao que e sentida desde o primeiro contato com a area do principio ao fim.

comercial da Rhodia. Nessa area, sempre se oferecem aos clientes Divisdo Intermediarios Organicos e Minerais - Av. Maria Coelho Aguiar,
GlanTEives ieavess & BGBULEN 28 NAcesSxmios 00 OaA. (N, 215 - Bloco B - Tel.: 545-7640 - Caixa Postal 60561 - Sao Paulo - SP -
Depois, essa mesma preocupagao continua ao se apresentar aos clien- CEP 05804,




Personagem

Um exemplo de vida inteligente na TV
por Brenda Fucuta

Quando aquele rosto de imensos olhos azuis se apoia nas maos
igualmente imensas, mas quase transparentes, o entrevistado sabe
que vem chumbo grosso. A caneta encaixada entre os dedos,
enfeitando um queixo duro e um olhar fixo, ¢ um sinal de perigo.
Foi apontando a caneta que Marilia Gabriela perguntou se Regina
Duarte havia experimentado drogas. A atriz respondeu que sim,
e que nao recomendava. Foi com ela que Marilia conseguiu deto-
nar o mais apimentado episodio do governo Collor, indagando a entao ministra da
Economia Zélia Cardoso de Mello se ela tinha tempo para namorar. Corada, Zélia
respondeu que para namorar nao tinha tempo. Mas que estava apaixonada.

Ha dois anos e meio comandando os densos dialogos do programa Cara a Cara, na
Rede Bandeirantes, a jornalista Marilia Gabriela, de 43 anos e 22 de profissao, ja
conseguiu colecionar um respeitivel rol de entrevistas com chefes de Estado, politicos,
escritores e artistas. Conseguiu também provocar uma rara unanimidade junto ao
publico de TV: definitivamente, Marilia Gabriela ¢ a mais completa entrevistadora das
telinhas brasileiras. Ela esbanja charme, perspicacia e inteligéncia. Aplica saias-justas
com suprema. delicadeza e ndo aceita tergiversacoes: com Marilia os entrevistados nao

conseguem fugir das perguntas incomodas, pois quando se dao conta ja estio irreme-
diavelmente envolvidos pela personalidade encantadora de Gabi.
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Marilia Gabriela: charme e competéncia tragcam o
retrato acabado da mais completa entrevistadora da TV brasileira

FOTOS FRANCISCO ESTRELA

No café da manha: dias sempre agitados
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Na academia: “Sou um animal saudavel”
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O estilo de Marilia conduzir
uma entrevista ja

foi definido como psicanalitico,
por sua obsessao em

entender como age e pensa o
entrevistado. “Ela

extrai tesouros insuspeitados”,
reconheceu, uma vez, um critico

Em maio de
1989, quando
Marilia Gabricla
comemorava 20
anos de televisio
e 4] de vida, foi
levada por um
amigo a fazer uma viagem no tempo. Exa-
tamente no dia 31 de maio, pouco depois de
ter estreado o programa que a consagrou
como a melhor entrevistadora da TV brasi-
leira — o Caraa Cara,na Rede Bandeirantes
—, Marilia Gabriela espiava sua infancia atra-
vés da janela de uma pequena casa em Cam-
pinas, onde morou até os oito anos de idade.
O amigo sabia que Marilia Gabriela tinha a
memona curta. “Nao me recordo de quase
nada que passou ha muito tempo. Tenho uma
memona seletiva”™, diz.

Ao olhar para a escada que foi a causa de
uma das maiores surras que levou da mae
rigorosa — com a conivéncia do pai, um
funcionario do Departamento de Estradas de
Rodagem —, Marilia Gabriela levou um sus-
to. “Apﬂ:ﬂ\ci terrivelmente por ter derrubado
meu irmao menor da escada de poucos lances,
que, na minha cabega, parecia uma passarela
hollywoodiana™, conta. “Quando revi o mo-
tivo da surra, percebi que havia sido vitima de
uma injusti¢a. Ninguém que caisse de uma
escada tao minuscula poderia ter se machuca-
dosenamente.”™ A escada, assim como oquin-
tal, o corredor e os dois quartos da casa, mal
comportavam os atuais 1,78 metros de altura
da entrevistadora.

O passeio de Marilia Gabriela a infincia
¢ simbolico. Sua primeira recordagao pode-
ria explicar o insistente senso de justi¢a que
persegue a jornalista desde sua primeira
apari¢do na TV, em 1969, no horario nobre
doJornal Nacional. Assim como Elias Ca-
netti, um de seus autores preferidos, a pri-
meira informagao que a memoria da
entrevistadora registrou serviu como bus-
sola e metafora de sua obsessiao. Canetti,
que também se lembra de uma escada no

primeiro livro de sua trilogia autobiografi-
ca, A Lingua Absolvida, recorda-se de um
homem aterrorizante querendo cortar sua
lingua. Canetti ganhou um Prémio Nobel e
fez uma das obras mais densas da literatura
mundial sobre o encantamento do homem
pelo conhecimento. Marilia, uma leitora
obsessiva, devoradora de bula de remédios,
preferiu a rota da justa informagao.

Sem excessos — Do violino pseudo-Stra-
divarius trocado por uma galinha — foi este
o tema de sua pnmeira reportagemna TV —,
a conturbada entrevista com o cartunista Zi-
raldo, levada ao arno Cara a Cara do comego
de novembro, sua trajetoria tem sido uma
persistente tentativa de entender seu entrevis-
tado — a forma como ele age ¢ pensa. “Ela
nao entrevista, extrai tesouros insuspeitados™,
disse uma vez o noveleiro Manoel Carlos,
numa critica sobre o Cara a Cara. Seu estilo,
ja definido como psicanalitico, arrancou re-
velagoes respeitaveis de personagens idem. A
da entdo ministra Zélia Cardoso de Mello,
garimpada no comego deste ano, provocou
rebuligo na imprensa. “A revelagdo que fizno
programa da Gabi, a de que eu estava apaixo-
nada, nao derivou de nenhuma forgada de
barra”, diz Zelia. “Fiz a afirmagao de forma
espontanea. A Marilia, como jomalista inte-
ligente, que provoca com elegancia, nao pre-
cisa recorrer a subterfugios para tomar a
entrevista interessante.” Mesmo espontanea,
a declaragao da ex-ministra deixou a entrevis-
tadora com complexo de Saint-Exupéry. “Me
sinto meio responsavel por ela e pelo que
estao fazendo com seu livro™, diz, logo depois
de desligar seu telefone vermelho (cujo mi-
mero sO € conhecido por Jodo Saad, big boss
da Bandeirantes, por algumas personalidades
¢ amigos intimos), no apartamento recém-
comprado nos Jardins. Marilia acabava de
marcar o relomo de Z¢lia ao seu programa.
Evidente, uma oportunidade para Z¢lia, que
foi criticada em sua autobiografia palaciana,
justificar-se publicamente.

“Eu s6 descobri que usava o método psica-
nalitico muito depois de ter comegadona TV.
Na busca de informagao, procuro vestir o
entrevistado. Nao vou explicar porque ele age
daquela forma, como faria um psicanalista,
mas vou tentar entendé-lo”, diz Gabi. A cum-
plicidade que cla estabc!m:: com seu interlo-
cutor € resultado de anos batendo a loira
cabega — com permanente reeditada religio-
samente no Beka Cabeleireiros, em Sao Paulo
— nas paredes da verdade. “Eu era muito

mais agressiva. Agora estou mais suave.
Descobri que a agressividade funciona ao
contrario no jomalismo.”

Para a colega Leda Nagle, que dividiu
com Marilia a apresentagao do jornal Hoje,
quando ambas batiam cartao na Rede Glo-
bo, o segredo da entrevistadora esta no
equilibrio. “Gabi tem uma personalidade
forte, mas nao atravessa. Deixa o entrevis-
tado falar”, confirma Leda. Foi com suavi-
dade, temperada por uma estratégia de
sedugdo tipicamente feminina, que ela con-
seguiu que Henry Kissinger falasse ao Cara
a Cara sem cobrar um tostao. “Pedia pelo
amor de Deus para que ele fizesse o bate-
bola e ele me respondia que s6 uma mulher
o faria perder seus cmnprmmssus para ar-
rancar informagoes que nao seriam pagas”,
conta Marilia. “She is ruining me”, gritava
ele. Marilia, na verdade, nunca arruinou a
carreira de ninguém. Mas poderia. A mu-
lher determinada que arrancou confissoes
impensaveis em scu trabalho, hoje chega a
ter dificuldade para namorar com homens
da mesma faixa etaria. “Sou namoradeira,
mas 0s homens da minha idade parecem ter
medo da mulher de sucesso, da mulher afir-
mativa. Por isso hoje so namoro com gente
mais nova, da faixa dos 30, que me leva para
dancar ¢ me divertir, em vez de falar de
politica ou agricultura.”

Marilia Gabriela nao ¢ exatamente bonita.
“Sou interessante. Brinco que antes eu ia ao
psicanalista dizendo que quena ser a mulher
mais inteligente da TV. Hoje eu iria para dizer
que queria ser a mais bonitinha.” Com a altura
que falta ao respeito com a maior parte das
brasileiras, ela ja teve que se sentar, quando
era reporter, para nao deixar figuroes olhando
para cima. Com
65 quilos, ha dois
anos mantidos
com ginastica e
uma vida sem ex-
cessos (“sou um
animal sauda-

¢ Eu 50 fui descobrir que usava
o método psicanalitico

muito depois de ter comegado
em TV. Eu era agressiva,

agora estou mais

suave. A agressividade quase
sempre funciona

ao contrdrio no jornalismo ??

IMDEENSA - NOVEMBRDO 1991



Marilia conseguiu que Henry
Kissinger falasse ao

Cara a Cara sem cobrar um

tostdo. “Ele me

dizia que so uma mulher

o faria perder seus

compromissos para arrancar
informagoes que nao seriam pagas”

vel™), ela chegou
aos 43 anos dispen-
sando a maquia-
gem, bastante
usada tempos atras.

“Minha vaidade
¢ intelectual”, diz.
A gulosa necessidade de ufmnaqaﬂ ela
tenta aplacar com a leitura de cinco jomais
didrios, trés de Sao Paulo e dois do Rio, com
a Time e com um repertorio iiterario eclético.
“Leio tudo, qualquer coisa. Meu ex-marido
dizia que eu era a tinica pessoa que conseguia
ver TV, conversar ¢ ler a0 mesmo tempo.”
Atris da brincadeira esta o pavor da ignoran-
cia. “Eu me esforcei na vida para ser informa-
da. O que eu nao posso ¢ ficar esclerosada e
dizer alguma besteira. Eu vivo disso.”

Os tragos que exibe — fruto da agao
tropical sobre os gens dos ascendentes ita-
lianos —, se ndo obedecem aos padroes
convencionais de beleza, sao inegavelmen-
te marcantes. Boca grande, olhos escorre-
gando para o desproporcional, pele
transparente, ela € o equivalente, no jorna-
lismo, a Fernanda Montenegro no teatro.
Hipnotica. A profissional que, como a jor-
nalista Janna, de Doris Lessing, é boa no
que faz. “You are the best”, cumprimentou
o tenor Luciano Pavarotti, depois de falar
mais de quatro horas para um dos Cara a
Cara internacionais.

“Com Pavarotti ¢ com Tony Ramos ela
conseguiu coisas incriveis e ainda nao reve-
ladas nas carreiras de ambos, apesar das cen-
tenas de entrevistas ja concedidas”, diz Nilton
Travesso, diretor artistico da Rede Manchete
e um dos maiores fas de Marilia Gabnela. Foi
por intermédio de Travesso que a reporter do
Jornal Nacional e do Fantdstico conseguiu
seu primeiro programa, o TV Mulher, na Glo-
bo. Com a formula sexo, saide, moda, com-
portamento ¢ entrevistas, destinada a
abocanhar o piiblico feminino que ouvia radio
no comego da década passada, TV Mulher
langou Marilia Gabriela na galeria instavel

IMPRENSA - NOVEMBRO 1991

das personalidades nacionais.
“menae:pucades.mx;xﬂgw conta
Marilia. Foi também a época de reconheci-
mento de publico, de problemas com o segun-
do casamento, com Zeca Cochrane — por
causa da excessiva dedicagao de Marilia ao
trabalho — e de langamento do primeiro dis-
co, bombardeado pela critica. Marilia Gabrie-
la Boston de Toledo Cochrane, ex-aluna dé
Filosofia e Artes Plasticas em Ribeirao Preto,

a moga que aprendeu a arrastar o r com um
vizinho carioca, aos seis anos de idade, e que

conseguiu seu primeiro emprego na TV di-
zendo positivamente a Paulo Mansur, chefao
de jomalismo da Globo de Sao Paulo, em
1969, que queria ser reporter do Jornal Na-
cional porque achava que nao saberia fazer
outra coisa da vida. Comegou a ser chamada,
pais afora, por Gabi, o apelido charmoso que
hoje € reservado aos amigos.

“Comigo nao, hein” — Depois de 11
anos como reporter do Jornal Nacional,
disputando 30 segundos de matéria, ela pas-
sou a ilustrar capas de revistas nacionais.
Chegou a ser assunto do New York Times,
ao lado da sexologa Marta Suplicy, que
trabalhava com ela no TV Mulher. Para
Marilia, o programa tinha se esgotado mui-
to antes de ser cancelado em 1984, quatro
anos depois de estrear. “Em um ano o for-
mato ja estava ultrapassado. Até porque as
reivindicagoes femininas foram assimiladas
pOr preocupagoes sociais muito maiores.”

Com o fim do TV Mulher, Marilia Gabricla

-apresentou, por pouco tempo, um programa

de variedades chamado Show dos Shows.
Logo depois estava amargando fogs em Lon-
dres, dividindo as saudades dos dois filhos
pequenos (Christiano € Theodoro, hoje com
19e 12ams)masalividadcsdcumcspm
dente do Fantastico. O breve exilio — seis
Meses apenas — Serviu para que a jornalista
(que nunca chegou a cursar Comunicagio)
determinasse NOVOS MIMOS para a Sua carreira.
“Nao fazia mais sentido voltar a ser reporter.”
Com uma proposta de Roberto Oliveira, da
Bandeirantes, para apresentar um programa
didrio na emissora, ela decidiu deixar para tras
a mulher do TV Mulher e os indices de au-
diéncia da Globo. Virou dona do Marilia
Gabi Gabriela — programa semanal de duas
horas que estreou em junho de 1985.

A Bandeirantes insistiu para que a apre-
sentadora passasse a emprestar sua credibi-
lidade aos telejornais da casa. Marilia
comegou a integrar os telejomais e trocou

o Gabi Gabriela pelo Canal Livre. “Eu tinha
interesse em um programa de eshidio. Eu
queria dar tempo para revelar o entrevistado.”

A partir do Canal Livre surgiu o Cara a
Cara, o formato ideal para Marilia Gabriela.
“Eu adoro o Cara a Cara. Me sinto a vontade
no estudio fechado, s6 com o entrevistado.”
Foi no Cara a Cara, dingido por Ninho Mo-
raes, que ela conseguiu momentos fundamen-
tais na sua carreira. Fazendo questao de
esconder os cameramen do entrevistado e
manter a luz baixa — “aprendi com Shirley
McLaine™ —, Marilia deu a deixa para que
Ruth Escobar revelasse seus problemas com
a calvicie ¢ que Juca de Oliveira contasse
sobre a sua infancia miserdvel.

A uma breve passagem como ancora — a
primeira anchorwoman da TV brasileira —,
no Jornal da Bandeirantes, seguiu-se a parti-
cipagao antologica no primeiro debate entre
os presidencidveis, em 1989, no qual Marilia
Gabricla fazia apartes, em cadeia nacional,
nas discussoes entre candidatos que 1am de
Aureliano Chaves a Lula, de Ronaldo Caiado
a Brizola. “Sai dizendo nunca mais. Eram
muitas vaidades envolvidas. A adrenalina foi
tanta que eu nao conseguia dormir.”

Marilia, que nao perde suas oito horas de
sono diarias por nada, estranhou pela primeira
vez 0 veiculo em que foi criada. “Nos inter-
valos nos brigavamos. O Aloizio Mercadante,
por exemplo, assessor do Lula, dizia que eu
estava tomando partido do Brizola. ‘Comigo
nao, hein, Mercadante’, eu gritava.”

Nome de perfume — “Se fosse desenhar
alguém com a cara da TV, possivelmente
desenharia Marilia Gabriela. Ela ¢ absoluta-
mente televisiva”, afirma o publicitario Wa-
shington Oli-
velto, amigo da
entrevistadora
desde o comego
dos 80, época em
que Marilia Ga-
briela era uma

¢ Sou namoradeira, mas os homens

da minha idade parecem

ter medo da mulher de sucesso.
Por isso hoje so namoro

com gente mais nova, da faixa
dos 30, que me

leva para dangar e me

divertir em vez de falar de politica ?
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Jo6 Soares esta entre os melhores
amigos de Marilia:

“Nao tenho mestres na TV,

mas se pudesse aprender com
alguéem, gostaria de

aprender com 0 J6 aquele
talento unico para o

histriénico, para a espirituosidade ”

personagem
constante na noi-
te paulistana.
Hoje ela sai pou-
co de casa: diz ter
cansado da bada-
lagao. Recente-
mente, em um dos poucos comerciais que
aceila fazer, Marilia Gabriela participou da
campanha inventada por Olivetto para a
cerveja Antarctica. “So aceito os comer-
ciais que pagam muito bem e nao afetam
minha credibilidade. No caso da Antarctica,
como era com o JO, aquilo foi uma troca de
carinhos.” J6 Soares € a0 mesmo tempo um
dos melhores amigos de Marilia e seu para-
digma profissional. “Nao tenho mestres na
TV; gostaria de aprender com o Jo aquele
talento \inico para o histridnico, para a espiri-
tuosidade.”

Colocada como uma das mais populares

“jornalistas econémicas” na pesquisa Vox Po-
puli sobre jornalistas brasileiros publicada em

IMPRENSA n° 43, Marilia Gabriela comeca
a pensar que seu programa nao esta devida-
mente divulgado. “A TV tem mesmo esses
desvios. Acho que a maioria da populagio
nao consegue classificar o processo de feitura
de uma reportagem e confunde apresentador
com reporter, mas fiquei um pouco triste em
nao ver meu trabalho reconhecido na area em
que devia.” Com um piiblico cativo que lhe
rende uma razoavel audiéncia em Sao Paulo,
o Cara a Cara vai ganhar um irméo no ano
que vem. Marilia, que acabou de renovar o
contrato com a Bandeirantes depois de um
flerte com a Manchete, comeca 1992 com
a promessa de mais um programa jornalis-
tico, que deve estrear em margo ¢ vai mos-
tra-la novamente como reporter de rua.

“Tanto eu como a Bandeirantes comega-
mos a achar que estamos explorando pouco a
minha imagem.” A marca Gabi de qualidade
nao vai ser estendida apenas a um novo pro-
grama: no ano que vem ela lanca, pela Phi-
toervas, um perfume com seu nome.

Os segredos de Gabi

As receitas para uma boa entrevista

Marilia Gabriela deve ter sido o
maior erro de avaliagdo do vice-presi-
dente de operagies da Globo, José Bo-
nifdcio de Oliveira Sobrinho. Em 1980,
o infalivel estrategista achou que a en-
tao reporter do Jornal Nacional, aquela
loira de Campinas com sotaque empres-
tado dos cariocas, tinha a fala mole
demais para ser apresentadora do TV
Mulher. Onze anos depois, Marilia Ga-
briela é conhecida como a mais afirma-
tiva das apresentadoras brasileiras. As
diversas entonagées que exibe, d for¢a
de um ouvido que considera musical,
aulas de piano e dois LPs gravados,
transformam sua voz no canto de sereia
que ja deixou muita gente querendo se
amarrar em mastros de navio. Marilia
Gabriela sabe alternar agressividade e
cumplicidade para estar cara a cara
com seu entrevistado. Se ainda fosse
obrigada a fazer coletivas, mesmo nelas
Marilia se destacaria: sua empostagao
e dicgdo perfeitas sao trabalhadas des-
de a infdncia.

Mas nao ¢€ so com a voz que ela con-
segue fazer de seu programa um confes-
siondrio. Postura, técnica de
psicanalise, aquela coisa de olhos nos
olhos, persisténcia e um raciocinio ve-
loz, que nao deixa nada barato, também
contam. Eis o método de Marilia Ga-
briela, por Marilia Gabriela:

“Quando percebo que a pessoa pas-
sou de giro — e tanta gente jd passou de
giro, Emerson Fittipaldi, quando foi fa-
lar do Copersucar, Gore Vidal, quando
foi falar da mae alcoolatra — eu corto
na hora. Eu me controlo quando perce-
bo que estd ficando muito dolorido para
a pessoa. Ai eu mudo de assunto. Eu nio
exploro a comogdo. Pode ser antijorna-
listico, mas € de muito respeito.

“Cordialidade, boa disposi¢do e ho-
nestidade sao primordiais para conquis-
tar o entrevistado. Ha uma técnica
infalivel, que € pegar o entrevistado pela
vaidade. Ninguém escapa de um bom elo-
gio. Outra coisa que entrevistado gosta
muito é trabalho de pesquisa. O entrevis-

tado € conquistavel quando percebe que
0 jornalista tem conhecimento de causa.

“Quando o entrevistado ndo respon-
de, eu cobro. As vezes acontece dele

divagar e eu divagar junto, mas ld na
frente eu recupero a pergunta. Nao dei-
X0 passar nada.

“Nao existe assunto tabu. Sexo, tal-
veZ Sexo pode ser delicado para todo
mundo. No geral € o departamento pes-
soal que afeta a maioria. Houve uma
época em que eu comegava pelo pessoal.
Hoje em dia eu prefiro comegar pelo
assunto que € gancho para depois che-
gar ao pessoal. Também porque conclui
que no terceiro bloco a pessoa estd mais
a vontade.

“Eu nunca deixo o entrevistado dis-
tante demais. Se algum se afasta de mim
eu vou para frente imediatamente, Que-
ro uma situagao de intimidade. Mas se
o entrevistado se aproxima demais, eu
me afasto. Mantenho um certo equili-
brio. Tem também aquele entrevistado
que chega com olho na camera. Al eu
vou buscd-lo, ele tem que olhar para
mim. Eu comego a chamar a atengdo da
pessoa, interferir nas respostas para
tentar dizer: ‘Olha, eu estou prestando
atengdo no que vocé estd falando. Olhe
para mim. Vocé tem um interlocutor,
que sou eu, ndo a camera. '

“Em geral as pessoas tém mais boa
vontade com a mulher. Os homens cos-
tumam ser mais atenciosos com a entre-
vistadora. De mulher para mulher,
entdo, € mel na sopa. A cumplicidade se
estabelece no ato. Em alguns assuntos,
no entanto, percebo que hd certa resis-
téncia, mas ai vou na captura. E mulher
tem certos artificios que homem ndo
pode usar. Por exemplo: “Ah, por favor
ministro, conta, vai." Imagine um ho-
mem fazendo este nimero? E uma prer-
rogativa feminina que funciona muito. E
um certo jeitinho que eu nao abro mao
de usar. As feministas mais radicais po-
dem reclamar. Mas na hora em que se
estd defendendo o lado profissional, eu
uso mesmo. "

s —— e ———
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ONDE VOCE VAI QUANDO
PRECISA FALAR COM
A IMPRENSA ?
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S ua empresa vai ganbar imediatamente tudo que
existe para uma comunicacdo transparente e eficaz:

W Sala de entrevistas coletivas com toda a estrutura operacional
para TV, rddio e imprensa escrita B Dois auditorios com 90
poltronas e traducdo simultdnea através de sinal de rdadio
W Teloes W Linbas diretas com as redacoes M Meeting room B Bar
W Salas para refeicoes, cursos e semindrios B Ilba de edigdo de
video W Mesa de dudio e cabine de som W Laboratorio fotogrdfico
W Cabines telefénicas B Estacionamento para 600 veiculos
W Heliponto W Vista para o Jockey Club de Sdao Paulo
W E a atencdo dos jornalistas.
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Entrevista

personagem que
usava roupas extra-
vagantes, produzia
textos num estilo
nada convencional

MATINAS

€ Eram incriveis as imagens que
pintavam de mim. Eu
era o louco que usava ténis lilas”’

e B
. Y i

Y L ’
e b

. .‘T:&H’ !1
=% :

s
- F i
PR
e
K

+ &

S TP T S F e TR . 3 o

L]
Pt

Imprensa — Como
voce foi parar na Folha de
S.Paulo?

Matinas — Em 1981, o
Caio Tulio Costa (N.R.: ex-

¢ editava um dos
mais polémicos cadernos de
variedades da Imprensa bra-
sileira nao existe mais. Mor-
reu. Tomou seu lugar um
jomalista preocupado com
os rumos do seu oficio e em
fazer bem feito o seu traba-
lho. Apenas 1sso. Daquela
época, resta apenas um dis-
creto exotismo no vestir.
Matinas Suzuki Junior, 36
anos e 10 de profissio, neto
por parte de pai de imigran-
tes Japoneses, mudou: “Hoje
quero fazer um coisa menos
pessoal ¢ mais geral.” Essa
postura coincidiu com sua
designacao para o posto de
editor-executivo da Folha
de S.Paulo, em margo deste
ano. O ponto culminante de
uma carreira que comegou

O ex-enfant terrible da Folha de

S.Paulo € agora um sereno

estrategista na cupula do jornal

ombudsman da Folha) foi
para o jornal ser o editor da
[lustrada. Nos éramos mui-
to amigos desde os tempos
da Escola de Comunicagoes
¢ Artes da USP. Ele estava
montando sua equipe ¢ me
chamou. Parece incrivel
mas, até entao, eu nunca ha-
via pisado na reda¢ao de um
grande jornal. E até hoje eu

so conhecoada Folhaeado
Jornal do Brasil.

Imprensa — Como fo-
ram seus primeiros dias num
grande jornal?

Matinas — Embora fos-
se novidade, tive a sensacao
de que havia vivido a vida
inteira ali na redacao. Era
um ambiente que nao me
dava medo. Caio me levou

no proprio jornal, em 1981,
como redator da llustrada. No novo posto,
cabe a esse paulista de Barretos formular as
grandes estratégias da Folha. Ele agora ¢
um misto de jornalista ¢ administrador —
um profissional que considera “fundamen-
tal™ na cupula das grandes redagoes.

O jornalista pode hoje saborear uma as-
censao vertiginosa, mesmo levando-se em
conta que, at¢ ha pouco tempo, ainda ali-
mentava duvidas a respeito de sua opgao
profissional. Pensava em seguir carreira
académica quando o amigo Caio Tulio Cos-
ta o chamou para a Folha. O convite juntou
a fome com a vontade de comer. Em poucas
semanas, os leitores e os colegas ja pergun-
tavam de quem era aquele nome estranho

que assinava matcrias nas paginas da [lus-
trada.

Quando comegou na Folha foi logo iden-
tificado como um dos emblemas das mu-
dangas entao em curso no jornal. Ele era um
dos jovens e arroganltes yuppies que escre-
viam coisas incompreensiveis. O tempo
passou ¢ Matinas galgou quase todos os
postos da redacao: foi editor da Hustrada e
de Economia, dirigiu a sucursal carioca do
jomal, foi reporter especial, secretario de
redagao, correspondente no Japao, até che-
gar a editor-executivo.

Nesta entrevista a Luiz Egypto e Gerson
Sintoni, de IMPRENSA, Matinas fala de

sua carreira ¢ dos desafios do novo cargo.
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para a llustrada para ser
uma especie de pnimeiro redator. E para
minha surpresa, depois de um més, ele me
convidou para ser o editor-assistente. Sai-
mos para almogar e, na volta, encontramos
uma reporter no elevador: “Vocés ja ouvi-
ram o noticiario? A Elis Regina morreu”,
disse. O meu batismo de fogo foi a edigao
da morte da Elis.

Imprensa — Essa época coincide com o
inicio da implantagao do Projeto Folha, e
vocé e o Caio Tulio tiveram um papel im-
portante nesse processo, nao € mesmo?

Matinas — Acho que mais o Caio do
que eu. Minha participagao foi muito mar-
ginal, porque eu estava so preocupado com

<
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a cobertura de cultura da
[lustrada. O Caio pensava o
jornal mais politicamente,
pensava 0 jornalismo de
uma maneira global. E mes-
mo assim o nosso trabalho
era muito intuitivo. Quem ti-
nha o programa, os passos a
screm dados e a estratégia do
projeto era o Otavio Frias
Filho, diretor de redagio da
Folha.

Imprensa — Vocé diz
que tinha apenas intuigao.
Mas voce tambem gostava
muito de levantar grandes
polémicas na [lustrada.

Matinas — Aconteceu o
seguinte: o Caio saiu de fe-
rias e pediu que eu segurasse
a edicao da llustrada. Entao,
pensei: ele estda me dando

¢¢ Fui editar a llustrada e pensei:
Ou S120 as orientagoes ou
faco alguma coisa para aparecer 3

Imprensa — Voce, que
ja editou a llustrada, nao
considera sua cobertura exa-
geradamente cosmopolita?
As vezes pode-se conhecer
com mais detalhes um filme
marginal inglés que um es-
petaculo teatral brasileiro.

Matinas — Acho que ai
existe um acerto € um erro.
Um acerto pelo fato de a
llustrada ter desprovinciali-
zado a cobertura de cultura.
Mas existe o lado negativo,
porque isso foi levado muito
radicalmente a ponto de se
perder a nogdo — naquela
massa de informagoes do ex-
terior — do que ¢ bom e do
que € ruim. A gente achava
que o0 que era importante

para nos era importante para

uma chance. Ou eu sigo di-
reitinho as orientacoes dele ou vou fazer
alguma coisa para aparecer. Resolvi impri-
mir a minha marca. Fiz duas ou trés coisas
que liveram impacto, nem sempre com a
concordancia geral, porque eram coisas po-
|émicas.

Imprensa — Dé um exemplo.

Matinas — Lembro-me de uma capa da
lustrada que fiz com o Chacal, um poeta
carioca. A capa tinha uma foto recortada do
poela, que era uma coisa que a Folha nao
usava. E a propna maténa estava um pouco
fora do contexto jornalistico, porque o livro
do Chacal nao ina vender muito. Foi uma
¢poca muito dificil, pois nem toda a corpo-
ragdao do jornal entendia o que se passava
na llustrada.

Imprensa — Vocé também enfrentou
problemas quando foi dirigir a sucursal ca-
rioca da Folha?

Matinas — Era uma responsabilidade
enorme, porque a sucursal tinha sido dirigi-
da por dois grandes jornalistas: o Alberto
Dines e o Joseé Silveira. Silveira havia saido
da Folha para montar o projeto do Ultima
Hora e levou praticamente metade da reda-
¢ao — justamente os jornalistas mais expe-
rientes. Entao acabel montando uma equipe
jovem, que apanhou muito no comego, mas
que deu certo. Talvez a sucursal do Rio
tenha sido a experiéncia mais ingrata que

m
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eu tive no jornalismo. Mas, por outro lado,
fo1 uma escola de amadurecimento.

Imprensa — Mas houve também um
outro tipo de reagao a sua chegada na su-
cursal. Vocé veio de fora, nao era do Riode
Janeiro...

Matinas — Aconteceram coisas fantas-
ticas. Pnimeiro, porque eu era de fora. Se-
gundo, porque eu era jovem, tinha 30 anos
na €poca, e inexperiente. Terceiro, porque
eu tinha fama de louco por causa das coisas
da llustrada. E quarto, porque eu usava
roupas que ninguem usava. As imagens que
pintaram de mim eram incriveis: “A Folha
mandou um japonés que usa ténis lilas para
dingir a sucursal.”

Imprensa — Vocé fol alvo de piadas de

alguns colegas em fungao dos textos que
fazia e das roupas que usava. Como vocé
recebia esse tipo de manifestagao?
Matinas — Eu guardo muito pouca ma-
goa de todas essas coisas. E 1sso nao acon-
teceu apenas fora da Folha, mas dentro
também. Se vocé faz uma coisa provocaltiva
¢ certo que vai despertar esse tipo de reagio.
Fiquel um periodo voluntanamente reco-
lhido, parei de escrever, de dar entrevista,
de aparecer, ale que €ssa iImagem morTesse.
Hoje penso diferente. Eu estava envolvido
com uma coisa muito pessoal. Hoje estou
mais preocupado com o projeto do jornal.

o leitor. E nem sempre isso
¢ verdade. Alias, eu descobri que quase
sempre 1SS0 nao € verdade.

Imprensa — Outra critica que se faz
da llustrada € o seu tom arrogante. Na
epoca em que foi editor vocé tinha nogao
disso?

Matinas — Tinha. Muitas vezes, fazia-
mos coisas para provocar. Mas isso ¢ um
pouco o jogo geral da industria da cultura
contemporanea. Ela precisa de um pouco de
provocacao, de ousadia, de arrogancia. O
jornalismo cultural tem essa dificuldade,
porque tem que discutir questoes da cultura
mais profundas, mas, também, precisa par-
ticipar do jogo de cena da industria cultural.

Imprensa — Depois da temporada no
Rio, dirigindo a sucursal, vocé passou a
ver 0 jornal com outros olhos? O que
aquela chefia provocou na sua visao de
jornalismo?

Matinas — Aconteceu um outro passo
importante. Eu voltei do Rio para editar a
llustrada e logo depois passel a reporter
especial. Figuei um periodo curto e ai foi
outro grande choque: o Otavio me convi-

dou para ser editor de Economia da Folha.

Imprensa — O que vocé achou do seu
tempo de reporter?

Matinas — Eu sei que ndo sou bom
reporter, nao tenho habilidade, o know-how
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para trabalhar na reporta-
gem. Ela requer um tipo de
talento especial: o talento da
investigagao, da pacicncia,
da dedicacdo. A minha cabe-
ca funciona diferente. Quan-
do penso numa matéria, ja
penso na foto, no titulo. Eu
gosto de pensar em pautas,
projetos, segoes para o jor-
nal. Prefiro muito mais isso
do que a reportagem.

Imprensa — Foi com es-
sas duvidas todas na cabega
que vocé foi editar Econo-
mia?

Matinas — Na ¢poca o
Otavio insistiu que a passa-
gem pela editoria seria im-
portante para mim. E como
eu nao entendia nada de eco-
nomia, resolvi editar do pon-

¢ Pensdvamos erradamente que o
importante para nos era
também importante para o leitor?)

cado americano, 530 jornais
de influéncia e os de classe
B sao jornais de grande cir-
culag@o. Aqui, os jornais de
grande circulacdo sdo tam-
bém os jornais de influéncia
e de prestigio.

Imprensa — Se somar-
mos a circulagao dos quatro
grandes jornais brasileiros
da pouco mais de um milhao
de exemplares por dia. Um
numero pequeno se compa-
rado ao total da populagao.
O aumento do numero de
leitores nao € mais um desa-
fio para os jornais?

Matinas — E um puiblico
pequeno, sem duvida. Mas
veja: hoje, em Sao Paulo,
existem mais leitores do que
em 1984, Temos 50% a mais

to de vista de quem nao
entende nada. Na verdade,
eu estava editando do ponto de vista do
leitor. Foi ai que comecei a ter uma visao
mais completa do jornal. Atéentao, erauma
coisa muito conflitante para mim ser jorna-
lista ou ndo ser. Ainda hoje ¢ um pouco. As
vezes, a vontade que tenho € que o jornalis-
mo possa fazer alguma coisa a mais. Mas
as regras absolutas que vocé tem de seguir
ainda me deixam um pouco angustiado.

Imprensa — Que regras absolutas se-
nam essas’ O que, de fato, vocé gostana de
fazer no jornal?

Matinas — Por exemplo, vocé vé um
assunto qualquer e acha que o jornal pode-
ria investigar mais fundo, ser mais sofisti-
cado, trabalhar uma questao com mais
consisténcia. Mas a gente sabe que, se pas-
sar do limite, esta deixando de fazer jorna-
lismo. Dentro do jornalismo didrio existe
um grau de imperfei¢do muito grande. E
isso me angustia muito. Eu fico diaria-
mente frustrado.

Imprensa — Essa angustia € gerada
mais pela determinagao do tempo ou pelo
limite de espaco do jornalismo diario?

Matinas — Pelas duas coisas. E pelas
imperfeigoes que a pressa nos obriga a ter.
Na verdade, poderiamos desenvolver uma
idéia de que se tem uma perfeigao dentro
dessa imperfeigao. Mas eu ainda nao con-
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sigo pensar totalmente assim.

Imprensa — Como editor-executivo do
jornal vocé pode elaborar edigoes especiais,
pautas mais detalhadas. A saida dessa an-
gustia nao estaria ai?

Matinas — Nem sempre isso € possivel,
porque se corre o risco de levar o jornalismo
para um lado muito ensaistico, 0 que nem
sempre € recomendavel.

Imprensa — Esse conflito esta presente
na disputa entre os jomnais ¢ as radios e
televisoes, que sao mais rapidas e estao
sempre a frente no hard news. A saida para
essa angustia nao estaria na mudancga da
cobertura dos jornais, que poderiam explo-
rar angulos diferenciados dos fatos?

Matinas — A teoria que tenho € a se-
guinte: hoje fazemos dois jornais dentro de
um jornal. Fazemos um jomal que concorre
com a velocidade das outras midias — e
portanto, ele precisa ser agil, curto, dar
muito servigo € trabalhar nas zonas em que
a televisao nao pode competir. Por outro
lado, € preciso ter um jornal que aprofunde
mais, que seja mais reflexivo, porque essa
¢ realmente a drea em que os veiculos mais
rapidos nao podem competir. E isso no
Brasil € particularmente verdadeiro porque
nao se tem uma divisao clara entre os jor-
nais de classe A ¢ os jornais de classe B.
Onde os jornais de classe A, como no mer-

de leitores do que tinhamos
em 1984 — tanto a Folha
quanto o Estadao. De onde vem isso? Acho
que sdo 0s jornais que estao conseguindo
atrair leitores. Se nao fosse assim, nao esta-
riamos crescendo.

Imprensa — Em sua opiniao, esse ga-
nho de leitores se deve exatamente a qué:
ao fato de a Folha estar sendo mais desejada
pelo leitor ou ao agressivo marketing do
jornal?

Matinas — Qualquer bé-a-ba de marke-
ling mostra que se o produto nao correspon-
der ao que promete, adeus. A grande sacada
do nosso marketing € o nosso produto.
Tudo que a gente faz esta muito colado ao
que esta acontecendo na Folha. Nao adianta
prometer e nao fazer, ainda mais nessa area,
onde o publico € informado. O nosso mar-
keting da certo porque o produto esta res-
pondendo ao marketing.

Imprensa — Como foi sua experiéncia
de correspondente no Japao?

Matinas — A proposta de ir para la fo1
minha. Na verdade, eu estava num ponto
em que nao sabia mais o que fazer com a
Folha nem ela o que fazer comigo. Euhavia
sido secretario de redagao, tinha trabalhado
muito, passado por um desgaste fisico €
emocional e estava querendo sair para dar
um tempo. E o Japao acabou aparecendo
como uma solugao. Do ponto de vista pes-

—
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soal, fol importante porque
eu pude analisar o que acon-
teceu comigo e com a Folha
nesses anos todos. E, entao,
resolvi investir numa coisa
que eu acho importante que
os jornalistas discutam, que
¢ a formagao profissional.
Ao contrario de outras pro-
fissoes, onde se investe cada
vez mais no profissional, o
jornalismo aindd tem um au-
todidatismo totalmente ul-

trapassado.

Imprensa — E no que
consistiria essa formagao
profissional?

Matinas — Eu me refiro
a formagao profissional de
conhecimento técnico do
jornalismo. Hoje existem
muitas coisas acontecendo

f .=:I‘-'
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€€ Collor nao pode aceitar a
ideia de um jornal
que nao diga amem para ele )

editorial do jornal? O jornal
chegou até a publicar, numa
Nota de Redagao, a possibi-
lidade de impeachment do
presidente.

Matinas — Quanto a
nota de impeachment, o jor-
nal acha que dentro do jogo
democratico existe esla pos-
sibilidade. Estda na Consti-
tuigdo. E preciso ficar claro
que o jomnal nao pediu im-
peachment, mas sim men-
cionou essa possibilidade.
De resto, € so pegar a cober-
tura que a Folha fez durante
a campanha presidencial.
Nossa linha, até hoje, esta
cocrente com O pressuposto
da campanha, que era fazer
uma cobertura critica e inde-
pendente, como foi feita
com os outros candidatos. O

que os jornalistas desconhe-
cem. Por exemplo, toda a
area de desenvolvimento tecnologico; to-
das as questoes do mercado publicitdrio que
envolvem, em ultima instancia, o desenvol-
vimento de novos produtos dentro do jor-
nal; toda a area de renovagao grifica dos
jornais; toda a area de estrategia: que seg-
mentos de publico atender, o que € de inte-
resse estratégico para o jornalismo hoje,
quais sao as intersecgoes que se pode ler
com outros meios como televisao, radio.
Enfim, quais sao as condigoes de sobrevi-
véncia do jornalismo no mundo contempo-
raneo.

Imprensa — Esse € o seu trabalho hoje
na Folha?

Matinas — O trabalho que desenvolvo
¢ voltado para a formulagao de estratégias,
para o desenvolvimento de um know-how
editonial e jomalistico que acompanhe as
mudangas tecnoldgicas. Esse tipo de coisa
eu acho fundamental para o jomalista. O
perfil do jomalista dos anos 90 € o de um
cara que conhece tambeém essa area. Se nao
exislir essa preocupagao o jornalismo vai
acabar. Eu nao tenho dividas de que o
jomalista ja esta ameagado de extingao.

Imprensa — Como voceé leva adiante
essa proposta de aperfeigoamento técnico
dos jornalistas?

Matinas — O que eu mais tenho feito é
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tentar transmiltir essa cultura para os edito-
res. E eu acho que a Imprensa brasileira
passa por um momento muito rico, porque
existem pouquissimas cidades no mundo
onde se lem uma competigao entre dois
grandes jornais, como a que existe entre a

Folha e o Estado aqui em Sao Paulo.

Imprensa — A proposito, O Estado de
S.Paulo acaba de fazer uma grande reforma
grafica e passou a circular também as se-
gundas-feiras. Como o editor-executivo do
principal concorrente do Estaddo recebe
15507

Matinas — Sinceramente, € oimo que
1ss0 ocorra. Primeiro, pelo estimulo que
suscita. Eu nao conhego nada mais estimu-
lante do que uma briga por mercados. Isso,
de certa maneira, reacendeu dentro da reda-
¢ao da Folha um desejo enorme de brigar
pra valer. Do ponto de vista do mercado,
ninguém pode reclamar: a disputa engor-
dou o numero de leitores. Do ponto de vista
do leitor ¢ otimo ter duas opgoes. Os jorna-
listas também ganham com isso. Hoje estao
mais valonizados do que ha 10 anos. Agora,
eu acho o seguinte: essas novidades so sao
novidades para o publico do Estaddo. Ca-
dernizar, usar cor, fazer indice, tudo isso foi
feito na Imprensa mundial ja em 1985.

Imprensa — A Folha bate duro no go-
verno Collor. Essa decisao ¢ uma politica

Collor simplesmente nao
engoliu i1sso e se acha perse-
guido pelo jomal. O processo que ele move
contra o Otavio e mais trés jornalistas da
casa € pura retaliagao, ¢ estupido, totalmen-
te de acordo com o espirito autoritario dele
e desrespeitador das regras constitucionais.
Ele € um cara que nao pode aceilar a 1d¢ia
que exista um jornal, ou uma Imprensa, que
nao vai dizer amém para ele.

Imprensa — Como vocé avalia a quali-
dade de informacgédo da Folha?

Matinas — Padecemos de um problema
geral do jornalismo brasileiro que € a qua-
lidade do texto. Avangamos muito na edi-
¢a0, mas nao conseguimos avangar em duas
questoes. Uma € o que a Imprensa america-
na chama de news analisys — que nao ¢é
propriamente comentario, nao ¢ propria-
mente opiniao, € informacao de bastidor
que ajuda o leitor a se orientar. Outra € a
qualidade do texto, o calcanhar-de-Aquiles
da Imprensa brasileira. Nosso texto € muito
ruim, pobre.

Imprensa — O Manual de Redagao foi
uma tentativa nesse sentido. Mas agora pa-
rece que o jomal estd tentando se livrar
desse “estilo Manual”, confere?

Matinas — O problema ¢ que o Manual
nunca foi nem deveria ser encarado como
regra absoluta. Em tudo € preciso aplicar o
bom senso. Vocé tem de pegar as regras ¢
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trabalhar criativamente.
Agora, entre uma coisa to-
talmente cadtica, desorgani-
zada e malfeita, que era a
maior parte da produgao de
informacao que nos tinha-
mos aqui, e as regras do Ma-
nual, optamos pelas ultimas.

Imprensa — Vocé disse
que nao se considera um re-
porter. Quais sdo os bons re-
porteres com 0s quais vocé
trabalha e quais vocé gosta-
ria de trabalhar?

Matinas — Tem muita
gente que gostaria que traba-
lhasse comigo. Tem muita
gente boa que trabalha co-
migo. Mas cada caso € um
caso. As vezes, 0 reporter ¢
bom num jomnal e nao fun-
ciona em outro.

€€ Temos que nos adequar ao bolso
do leitor e tentar
fazer um produto mais barato??

mais importantes, mas tam-
bém com aquelas que sao
estratégicas para o jomal.
Isso nao pode mais ser feito
da maneira improvisada

como vinha sendo feito.

Imprensa — Vocé quer
dizer que € preciso haver
mais rigor técnico da produ-
¢ao jornalistica?

Matinas — O Poynter
Institute, da Florida, fez uma
pesquisa interessantissima
sobre como os leitores lcem
as paginas dos jomnais. O re-
sultado dessa pesquisa que-
brou varios tabus: ninguém
comega a ler pela manchete.
Todo mundo comega pela
principal foto. Se for colori-
da, chama ainda mais a aten-
¢ao. A entrada na pdgina

Imprensa — O jornalista Matinas Suzu-
ki-funcionaria em outro jomal que nao a
Folha? Funcionaria no Estadao, por exem-
plo?

Matinas — Olha, eu ndao consigo me
imaginar la. Acho dificil, porque o grau de
liberdade e respeito pelo meu trabalho que
existe hoje na Folha é realmente uma coisa
invejavel. E a possibilidade das minhas
idéias e projetos virarem coisa concrela
com muita agilidade, tambem.

Imprensa — Vocé € aquele sujeito que
liga para o reporter para elogiar ou criticar
uma matéria?

Matinas — Eu tento, na medida do pos-
sivel. Hoje em dia tenho uma série de fun-
¢oes administrativas que me deixam um
pouco distanciado do calor da redagao. Mas
tento estimular muito os editores, provoca-
los. Se existe uma coisa desgragada nessa
profissdo € que o que vocé ja fez nao lhe
ajuda em nada, porque vocé tem o amanha
para fazer. Eu costumo dizer que o fim do
jornal ¢ a estabilidade. A nossa matéria € o
dia e ele muda a cada 24 horas.

Imprensa — Vocé sente falta da redagao?
Matinas — Sinto muita falta. Na verda-
de, o que eu gostaria hoje era de ser ainda
um editor de caderno. Me da muito prazer
fechar bem, editar uma boa foto, dar um
titulo inteligente. Da ateé mais prazer do que
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essa area que estou agora — da qual tam-
bém gosto muito — que ¢ ficar pensando
para onde vamos caminhar.

Imprensa — Parece que vocé nao quer
correr 0 risco de se tomar um administrador?

Matinas — Eu acho justamente que a
gente precisa criar esse cargo de jornalista
com fungdes administrativas. E preciso ter
jornalistas que pensem na sobrevivéncia do
jornal como um meio. Eu acho, por exem-
plo, que temos de tentar fazer um jomnal
mais barato para o leitor. Porque o mercado
publicitario, depois dessa recessao, nunca
mais vai ser o mesmo. E o mercado ja
descobriu que existem promogoes mais ba-
ratas do que o aluguel da midia. Entao, o
que era pago pela publicidade vai ser assu-
mido pelo leitor. Mas ele nao pode pagar
tudo. Portanto, temos de nos adequar ao
bolso do leitor. E para fazer isso € preciso
um produto mais barato.

Imprensa — A tendéncia, entao, seria o
emagrecimento dos jornais?

Matinas — Nos Estados Unidos, os jor-
nais ja estao fundindo cadernos, diminuin-
do o uso da cor ¢ demitindo gente. Alguns
jornais de la ja estao colocando na primeira
pagina noticias para jovens leitores, que ¢
uma maneira de tentar aposlar na renovagao
do publico. Entao, nao se pode mais fazer
aquela primeira pagina so6 com as noticias

para a leitura ¢ dada pelo
principal apelo de imagem, esteja ele em
cima, no meio ou embaixo. Ou seja, € pre-
ciso ter profissionais na sua equipe sabendo
disso. Nao se pode mais trabalhar com in-
tuicao. Precisamos ter razoes concretas e
quase inquestiondveis para orientar o nosso
caminho.

Imprensa — Como vocé avalia a Im-
prensa brasileira?

Matinas — Temos uma Imprensa de
qualidade, jornais de qualidade, bons jorna-
listas. Fazemos um jornalismo criativo, de
maneira geral. El¢ falha por falhas estrutu-
rais do pais. Por exemplo: acho que o jor-
nalismo no Brasil é muito pouco
responsavel — esta melhorando —, mas o
pais também é muito pouco responsavel. E
um pais de ética frouxa, de direitos frouxos,
de deveres frouxos. Entéo, o jornalista ten-
de a trabalhar nessa frouxidao geral. Nao é
um jornalismo ainda plenamente inde-
pendente. O jornalista ainda esta muito dis-
posto a abrir mao de sua independéncia por
uma série de coisas. Isso acontece, em gran-
de parte, por causa da formagao deficitdria
que lemos. A genle compensa isso com
criatividade e talento. Mas a formagdo ain-
da ¢ precaria e o texto ainda ¢ muito fraco.
Guardadas as devidas proporgoes, acho que
¢ a mesma coisa que resolver o problema
do analfabetismo no pais. O jornalista pre-
cisa resolver seu analfabetismo. X
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Campinas e regiao. Mais de 2 milhoes de
habitantes, num total de 18 municipios.

Mais de 3.000 industrias, que
respondem por 8,5% do Produto
Industrial Brasileiro.

Crescimento superior a média nacional.

3% praca bancaria do pais.

Centro de pesquisa e de tecnologia
mundialmente reconhecido.

[INDICE MEDIO DIARIO DE

DOMINGO

Correio Popular (*) 194.930
Folha de S. Paulo 46.296
Didrio do Povo 60,916
O Estado de SP (*) 12.183
J. de Domingo (**) 17.056

Fonle: Relatdrio Ih‘!{!? mao® 1 [ Processamento Especial) (*) ndo circulam as segundas-
is segundas-leiras. O "0 Estado de Sio Paule” passo : ~ular 0% em oulubeo



i}RA DE JORNAIS EM CAMPINAS

IRA TERCA A SEXTA-FEIRA SABADO
= AB + 20a] Total Leitores |Leitores AB + 208 | Total Leitores Leitores AB + 20a.
=1.122 125.448 65113 109,648 3442
29, 204 56.574 30,980 19.493 12.281
18.266 19.156 15.644 34.113 7815

B 11.069 4 RYR

9.851]

71.310

- } S¢ circula aos domingos. Obs: Quando da realzacho desta pesquisa, estes jornais nio circulavam
= o "Correio Popular” passa a circular ds segundas a partir de janeiro de 92
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Cadernos dirigidos.

Impressao em cores.

Circulacao em 32 cidades da regiao.

Filiado ao IVC.

Prémio Gutenberg de lider na
midia impressa.

Veiculo do ano (1991)
Prémio APP Sudeste




Legislacao

A questao

do monopolio

Fenaj quer Lei de Imprensa mais avangada

por José Paulo Cavalcanti Filho

“Os meios de comunicagdo social ndo podem,
direta ou indiretamente,

ser objeto de monopdlio ou oligopdlio. ™ (Art.
220, § 5% da Constituigdo Federal)

m dos muitos vicios acalentados
Upclas elites brasileiras ¢ a com-

preensao da realidade convertida
em um gesto de paixao, como se as coisas
acontecessem aqui sempre pela primeira
VeZ, COmMO Se em oulros paises o processo
civilizatorio nao tivesse avangado. Uma
das questoes ja resolvidas em todos os
paises democraticos ¢ o bloqueio a con-
centragao de diferentes veiculos de comu-
nicagdo social em maos de um mesmo

nroprietario. Isto porque as relagoes entre
Imprensa e poder se baseiam em duas re-
gras aparentemente contraditorias: a de que
nao existe democracia sem Imprensa livre
e a de que nao existe democracia sem o
controle democratico do poder brutal dos
melos de comunicagao social.

Sistema de radiodifusao — Nos Esta-
dos Unidos, a Federal Communication
Commission (FCC) ainda preserva o espi-
rito rooseveltiano de caga aos trustes. Proi-
be, por exemplo, a propriedade de mais de
12 emissoras por um mesmo grupo. Em
1975 foram aprovadas regras especificas de
limitagao ao poder dos conglomerados que
vedam o controle cumulativo de radio, te-

levisao, Imprensa diaria ¢ TV a cabo. O
substrato dessa regra ¢€ a garantia do prin-
cipio objetivo da pluralidade de versoes,
dado por comentario da propria FCC: “A
premissa € que uma sociedade democratica
nao pode funcionar sem que se choquem
pontos de vistas diferentes. Se quisermos
que nossa sociedade funcione, nada pode
ser mais importante que assegurar que exis-
ta um fluxo livre de informagoes provenien-
tes do maior nimero possivel de fontes
divergentes.”

Essa posi¢ao da FCC teve o dom de
atingir situagoes pré-constituidas, entre as
quais a de Rupert Murdoch. Em novembro
de 1987, o Congresso americano votou a lei
proposta pelos senadores Hollings e Ken-
nedy, vedando a pratica do temporal wai-
vers ate entao adotada pela FCC. Com isso,
Murdoch teve que vender o New York Post
(700 mil exemplares/dia) para manter na
cidade o seu Canal 5 de televisio, e desfa-
zer-se ainda do Canal 25 de Boston para
ficar com o jornal The Boston Herald (280
mil exemplares/dia). A Associagao Nacio-
nal de Editores de Jornais e depois a Asso-
ciagao Nacional de Radiodifusdo chegaram

CAMINHO DO SOL. O MA

Deixe o seu outdoor ser a estrela do maior projeto
em cartaz: Caminho do Sol. Uma idéia para ofuscar
todas as outras, nas pracas de maior fluxo de pessoas

nesse verao. Sao 22 cidades do litoral com

390 locais selecionados cuidadosamente para 5 quinzenas de
veiculagdo, sendo da 22 quinzena de dezembro a 22 quinzena
de fevereiro. Os custos sGo baseados na tabela de setembro

de 91 e os locais poderdo ser escolhidos em cada cidade a




a tentar, em 1978, a declaracao de
inconstitucionalidade dessa regra
com fundamento na Primeira Emenda
da Constituigao americana. Mas a Su-
prema Corte manteve esses controles.

Na Italia aconteceu coisa pareci-
da. A lei que regula o sistema de
radiodifusao publico e privado,
aprovada ano passado, busca preci-
samente “evitar posi¢goes dominan-
tes no ambito dos meios de 3 :
comunicagao de massa” (art. 16).

“Adorno romantico” — Como
nos Estados Unidos, a legislagao ita-
liana também atingiu situagoes concretas.
Silvio Berlusconi teve que abrir mao do /I
Giornale de Milao para poder ficar com
suas trés emissoras (tem nove, na Europa)
italianas de televisdao: Canal 5, Rede 4 ¢
Itdlia 1. Corre por la a versao — dificil
cnnﬁrmar, Seém ver os contratos — quc a
Rede Globo foi outra das vitimas, porque
o grupo Fiat (Rizzoli) teria desistido de
participar da Telemontecarlo por ja deter
24% da tiragem dos jornais na Italia. O
grupo controla o La Stampa, de Turim e o

Clvllcanﬂ. exemplos de Primeiro Mundo

maior jornal italiano, 0 Corriere della Sera,
de Milao.

As coisas estao no mundo. Mas os proje-
tos de uma nova Lei de Imprensa para o
Brasil, apresentados ao Senado Federal, pa-
recem ignorar 1sso. O substitutivo do sena-
dor Jose¢ Fogaca (PMDB-RS), tambem.
Fogaca propoe nao apenas uma Lei de Im-
prensa, mas também de comunicagao, regu-
lando “jomnais, revistas, radio e televisao”,
a propriedade das empresas de comunica-
¢ao, as formalidades para a constituigao de

empresas de comunicagio, a suspen
sao de transmissdo de radio e televi-
sa0. Mas silencia sobre 0 monopolio
da informagao, um vespeiro certa-
mente incomodo. Ja o projeto da Fe-
deracao Nacional dos Jornalistas
(Fenaj) enfrenta a questdao: propoe
um sisliema que corresponde as ca-
racteristicas brasileiras ¢ incorpora
principios que todos os paises demo-
craticos ja praticam.

O debate sobre o bloqueio a con-
centragao de veiculos de comunica-
¢do deve ser feito agora € ndo em um
Codigo de Telecomunicagoes, futu-
ro ¢ incerto. As condigoes historicas para
esse debate ja estao dadas, ate porque a
Constituicao, vedando o mnnopnlm eooli-

gopdlio da comunicagao, exige leis ordina-
rias que sejam coerentes com esse
principio. Que passem da intengao ao gesto.
A menos que a regra constitucional tenha
sido produzida para ser apenas um adomo
romantico. Entre tantos.
X

José Paulo Cavalconti Fiho, 43 anos, & advogado da
Federacdo Nacional dos Jomalistas (Fena))

OR PROJETO EM CARTAZ.

critério da sua agéncia. As quantidades de pontos

bem como os mercados serao alterados de acordo

a necessidade de cada cliente.
Vocé ndo pode perder essa chance do projeto Caminho do Sol.

Faca do seu outdoor uma estrela de primeira grandeza.

@ PEREIRA DE SOUZA & CIA LTDA.

®) REPRESENTANTE NACIONAL
Fones: SP (011) 256-0588 - RJ (021) 220-3070




Imprensa Verde

Ecologia, pobreza e desenvolvimento

O debate ambiental precisa chegar ao dia-a-dia

por Carlos Garcia

A solugdo dos problemas eco-
l6gicos assemelha-se hoje a pro-
pria busca da felicidade: todos a
almejam porque cada um pode
imagina-la conforme seus dese-
jos e interesses. Nesse universo
de boas intengoes, freqiiente-
mente permeado de ingenuidade
e desinformagao, discute-se com
igual fervor questoes tao distintas
como o efeito estufa e a sobrevi-
véncia da baleia azul, a poluigao
dos mares ¢ a dieta dos nativos de
Tonga.

“E também importante discutir
o tratamento da dgua,
0s esgotos e a coleta de lixo”

Conferéncia das Nagoes Unidas
para o Meio Ambiente e Desen-
volvimento. A incorporagao da
palavra “desenvolvimento™ ao
seu titulo marca de forma precisa
o reconhecimento do vinculo en-
tre probreza, estratégias inapro-
priadas de desenvolvimento e
degradagao ambiental. Por isso
mesmo, a Rio-92 pretende colocar
em relevo questoes-chave do tema-
rio ecologico, que interessem dire-
tamente aos paises em
desenvolvimento: prioridade para
os pobres, justica entre geragoes,
desenvolvimento sustentavel.

Essa conjugagao de equivocos
torna-se tanto mais perigosa quando tangi-
da pelo culto religioso ao verde ¢ atrelada a
valores ideologicos, que tentam vender a
ecologia como uma nova utopia, possivel-
mente mais precaria do que aquelas que
hoje se encontram em derrocada. O resulta-
do mais desastroso dessa cruzada pelo San-
to Graal ecoldgico € o de colocar em risco
o verdadeiro esforgo pela preservagao da
natureza, aquele que se assenta no senso
critico, na racionalidade, no respeito as
questoes concretas que podem e devem ser
resolvidas.

E chegado 0 momento de popularizar a
discussao sobre o meio ambiente, de trazer
0 assunto para o seu nivel mais cotidiano.
Discutir, sim, a Amazonia, mas debater
também os problemas da casa, da rua, do
bairro, da cidade, de tudo, enfim, que cons-
titui o espago imediato de cada cidadao.
Para isso ¢ fundamental o papel da Impren-
sa, no sentido de orientar 'a comunidade
sobre o significado mais abrangente da te-
matica ecologica.

Enfermidades urbanas — Aos meios
de comunicagao cabe a tarefa de ajudar na
identificagao dos verdadeiros problemas,
separando-os das adivinhagoes e conjectu-
ras, particularmente no contexto dos paises
em desenvolvimento, como € o caso do
Brasil. Assim, € tao importante discutir o
buraco na camada de ozonio quanto atentar

para a falta de abastecimento de agua, de
esgoto sanitario, de coleta de lixo. Da mes-
ma forma que € importante a luta pela pre-
servagao das espécies em extingao,
esforgos redobrados devem ser canalizados
para a solugao das graves enfermidades ur-
banas que assolam as grandes cidades do
pais, que vao desde o ruido excessivo a falta
de moradia e saneamento basico. Estimati-
vas recentes dao conta de que, no ano 2000,
o Rio de Janeiro tera 13 milhGes de habitan-
tes; Sao Paulo, 24 niilhoes. Isto € um pro-
blema ecologico.

Questoes-chave — Mais imperioso ¢
urgente, portanto, € colocar o homem
como centro da questao, resgatando-o da
condigao de réprobo do pensamento eco-
logico, que muitos lhe querem imputar.
Preservar o meio ambiente implica, antes
e necessariamente, preservar o homem na
sua plenitude. Esse entendimento ja res-
saltava claro na Declaragao de Estocol-
mo, por ocasiao da primeira grande
conferéncia sobre 0 meio ambiente, em
1972: “O homem tem direito funda-
mental a liberdade, a igualdade ¢ a
desfrutar condigoes de vida adequadas
num meio ambiente de qualidade tal que
lhe permita levar uma vida digna e gozar
de bem-estar.”

Vinte anos depois da Conferéncia de Es-
tocolmo, o Rio de Janeiro sera sede da

Ator principal — Desenvolvimento e
prote¢ao do meio ambiente nao sao
propostas antagonicas. Se, de um lado,
tornamo-nos cada vez mais conscientes
de que, em certos aspectos, nao pode ser
mantido para s empre o modelo de desen-
volvimento econdmico que acompanha a
humanidade desde a revolugéo industrial,
de outro, € igualmente verdadeiro o fato
de que o quadro atual de subdesenvolvi-
mento tampouco podera permanecer inal-
terado. Em outras palavras, nao se trata
de estancar ou impedir o desenvolvimen-
lo, mas de se mudar a forma de cresci-
mento ¢ a maneira como as decisoes e
condmicas sao tomadas.

Para o Brasil, o momento da Conferéncia
do Rio pressupde convencer os paises mais
prosperos de que os problemas ambientais
estao diretamente relacionados & questao
do desenvolvimento. Neste conceito esta
implicita a nogao que coloca o homem
como ator principal da cena ecologica, atra-
vés da solugao satisfatoria dos problemas
que afligem o seu dia-a-dia e que o impe-
dem de levar uma vida digna e de gozar de
bem-estar, tal como assinalado na Declara-
¢ao de Estocolmo.

Miscna e preservagao da natureza sio
incompativeis. X

Carics Garcla é diplomata. secretério da Adminstrocdo
Federal @ secretdrio-executivo do Grupo de Trobalho

Noacional de Organzocdo da Rio-92




A NOSSA OBRA NAO ENTRA NO PROGRAMA,
MAS FAZ PARTE DO ESPE'I'ACIII.O
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Um fio de energia nasce dos geradores

y das hidrelétricas, percorre os sistemas

de transmissdo e ilumina teatros, cinemas,
shows. Ou aciona outro tipo de espetaculo:
0 da producao.

A usina hidrelétrica de Itaipu é um sim-
bolo do que o Pais e a CBPO podem realiza

Somada a construgdo de outras
hidrelétricas, ela esta possibilitando o
conforto que as pessoas querem em casa
e a forca que a agricultura, o0 comércio e a
inddstria precisam para se movimentarem.

Em cada hidrelétrica, a CBPO participa
com técnicas avangadas de engenharia,
com equipamentos inovadores e a expe-
riéncia dos seus engenheiros. Sempre com
uma grande solidez empresarial, erguida
em 60 anos de atividade.

A CBPO constroi pontes, obras de sanea
mento e irrigacdo, metrds, aeroportos,
grandes edificacoes, rodovias e ferrovias.

A verdadeira medida dessas obras
e 0 bem-estar dos que delas se beneficiam
Us brasileiros que constroem e o0s que
aplaudem de pé.

{Pp CBPO

Companhia Brasileira de
Projetos e Obras CBPO

Empresa da Organizacao Odebrecht

OBRAS PARA A SUA VIDA.



A\ RBS ¢é como o0 seu publico: coloca

ara os veiculos da RBS, mais importante e reivindicagdes. Seus programas sao muito
do que levar a informacao, a cultura parecidos com o seu publico.
O lazer, € trazer das comunidades onde Seus programas sao cheios de emocoes,
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sempre a emocao em primeiro plano

desde as classes mais baixas até as mais econdmicos, sempre respeitando suas
altas. Sao emissoras de radio, TV e jornais linguagens e identidades regionais.
que funcionam como canais de divulgacao  Assim ¢ a RBS, uma rede de COMuUNICacs
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Coleguinhas

Hoje ciclista convicto, ele
disputa provas na categoria

O pedal,

uma paixao veterano pelo Grémio Nauti-
co Gaucho, clube que abriga

O reporter fotogrifico An-  os melhores ciclistas do Es-
tonio Vilmar da Rosa,40anos  tado. “Os ciclistas galichos
¢ 16de profissdo,doJornaldo  sao os melhores do pais”,
Comércio de Porto Alegre, exagera. Vilmar participa
comega seu diade modobem  em meédia de dez competi-

mais sauddvel que seus cole-

¢oes por ano, percorrendo
gas de visor. Diariamente cle

em cada uma 120 km. Sua

GRAZIELA MAGNON!

fundo. Porém “uma artrose no
Joelho direito encerrou minha
carreira de fundista”, relem-
bra. Mas, por outro lado, foi a
artrose que o levou a praticar
Triatlo — modalidade que
reiine corrida, natagao e ciclis-
mo — ¢ a descobrir o prazer
de pedalar.

pedala durante quatro horas,  tinica reclamagdo é quanto a
cobrindo cerca de 30 km de  falta de respeito dos motoris-
um percurso acidentado. tas com a turma do pedal,
Sua paixdo por esportes ¢  além de um crdnico proble-
antiga. Aosonzeanoscorriae ma do esporte nacional: a
disputava provas de meio-  falta de patrocinio.

Mesmo assim ele garante
que, se pudesse, largava a pro-
fissao de fotografo para se
dedicar somente ao selim da
sua magrela. "O que mais
gosto na fotografia ¢ mesmo a
cobertura de eventos esporti-
vos. De preferéncia, corridas
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Vilmar: 30 quilometros pard

de bicicleta.”

Mas, principalmente, pelo des-

? futuro “a_ respeilzu dnp;ual ja fnltixvitima*

linha das maos Renato foi espancado e amea-

¢ado durante um comicio do

Depois de passar pelos jomais ~ governador Brizola, em Cam-

O Globo ¢ Jornal do Brasil o  pos,no Riode Janeiro, na época

reporter fotografico RenatoMar-  da campanha presidencial ¢ o

tins, 32 anos ¢ dez de profissdo,  jornal em que trabalhava nem

decidiu, deixarde veravidaatra-  chegou a noticiar o fato. Por

Frias, de 6culos a direita: prémio importante

Um sorriso
e uma medalha

Para arrancar um sorriso do
contido diretor de redagao da
Folha de S.Paulo, nada me-
lhor que um prémio em gran-
de estilo. Otavio Frias Filho,
34 anos e 12 de profissao, re-
cebeu, no dia 31 de outubro,
em Nova York, o conceituado
Maria Moors Cabot, na forma

34

de uma reluzente medalha. O
prémio € atribuidoanualmente
aos profissionais que tenham
contribuidoparaaliberdadede
eXpressao.

*O reconhecimento nao €
para mim, ¢ para a Folha",
assegura Otavio Frias Filho.
“E mais uma evidéncia de que
o jornalismo praticado pela
Folha exerce hoje influéncia
hegemonica na Imprensa bra-
sileira.”

vés da camera para observa-la
através das linhas das maos.
Transformou-se num quiro-
mante — aquele que consegue
fazer previsoes, analisar a
personalidade, fazer tes-
les vocacionais e até mes-
mo verificar se existe
compatibilidade entre ca-
sais com base no “mapa”
das maos.

O mapa da mina, pelo
menos, ele ja encontrou.
Hoje Renato ganha cinco ¢
vezes mais do que quando §
era fotografo — profissao &
que o decepcionou por 5
nao ter realizado “um dé- 3
cimo de seus ideais”.

1550, Renato considera certa sua
op¢ao pela quiromancia. “A
lente as vezes distorce a ima-
gem. As linhas da mao jamais.”

Martins: “mapa” das maos

IMPRENSA - NOVEMBRO 1991



JOSE ALBERTO/MACRO

Francisco, Monica (centro) e Eﬂllll: desafio

A biblia
da causa verde

As jomalistas Eliana Luce-
na, 44 anos e 20 de profissao e
Monica Torres Maia, 31 anos e
i0 de profissao, decidiram in-
vestir na onda verde, na espe-
ranca de obter um retomno, de
preferéncia, também em verdi-
nhas. Especialistas em meio am-
biente, elas abrniram a Green —
Assessoria e Consultoria em

Comunicagao — e estao execu-
tando, junto com Francisco
Maia, da Apoio Marketing e
Editora, um trabalho de folego.

Levantaram 3.500 nomes de
pessoas e instituigoes ligadas a
questoes ambientals ¢ indige-
nas em todo o pais e montaram
um guia intitulado Brasil Ver-
de: Quem € Quem na Ecologia.
“Foi um desafio muito rico,
porque em cada lugar que me-
xemos, achamos ecologia”, diz
Eliana.

A editora
do belo visual

Dulce Pickersgill, 35 anos e
14 de profissao, diretora de re-
dagao da revista Playboy, nun-
ca foi editora de moda, mas
acabou sendo convidada para
fazer assessoria nessa area. Ela
coordenou todo o visual dos
atores que trabalharam nos co-
merciais do Tempra, o novo
carro da Fiat. E gostou. “A pro-
posta era bonita e dava para
fazer fora do horano da revis-
ta.” Dulce recebeu o roteiro do
filme, o perfil dos persona-
gens e, a partir dai, produziu
roupas, cabelos, maquilagem
¢ acessorios.

“Acho que me chamaram
pelo meu curriculo ¢ pelo con-
trole de qualidade acima da me-
dia que Playboy tem, que era o
que eles precisavam”, argu-
menta. Foram duas semanas de
filmagem varando madrugadas
¢ fins-de-semana. “Foi uma

RICARDO HANTZSCHEL

produgdo ambiciosa, que tinha
qué ter uma coeréncia visual,
mais do que grandes lances de
moda”, explica Dulce. Para os
papéis principais, foram con-
tratados modelos argentinos, ja
que a produgdo queria rostos
inéditos no video. O resultado
pode ser conferido em janeiro,
quando a campanha entra no ar.

Dulce: controle de qualidade

GUARIM DE LORENA

Trabalho é
0 seu nome

Nelson Hoineff, 42 anos
¢ 19 de profissao, diretor ge-
ral do programa Documento
Especial da TV Manchete,
esta mais do que nunca em
plena atividade. Ele foi no-
meado diretor do recém-cnia-
do Nicleo de Programas
Jornalisticos da emissora,
que es:a promovendo uma
séric de modificacoes na
area. Além do acimulo dos
dois cargos, € 0 comando
das mudangas nos progra-
mas, Nelson esta lan¢ando
um livro pela Editora Re-
cord. TV em Expansao, trata
da segmentagao da televisao

Nelson: funcionando
22 horas por dia

¢ dos novos mecanismos de
distribuigao de sinais. “Estou
trabalhando 22 horas por
dia”, diz Nelson sem tom de
queixana voz.

Ele ¢ o responsavel pelas

mudangas do Programa de
Domingo, continua dirigindo
o Documento Especial e ain-
da pilota o programa de re-
portagens Nosso Tempo, que
val passar de mensal a sema-
nal em janeiro. E Nelson tem
ainda mais dois projetos em
estudo pela diregao da emis-
sora. “Eu consegui um espago
para desenvolver idéias origi-
nais numa grande empresa,
algo raro. Isso ¢ delicioso e
justifica meu trabalho.” Se-
gundo ele, o espago de refle-
Xxao que a Manchete esta
dando ao jornalismo € essen-
cial.“Quando o jornalismo se
burocratiza, acaba.”




Jornalista do Futuro

Politica de
boa vizinhanca

As relagoes amistosas da antiga UEG com a ditadura

trabalho vencedor de mais esta edigao
do Prémio Jornalista do Futuro — rea-
lizagao de IMPRENSA com patrocinio
da Editora Abril — é uma tipica reportagem
investigativa. Fatima Malheiros, quartanista
do curso de Jomalismo da Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro (UFRJ), recolheu dos
arquivos da universidade documentos que
provam a esireita relagdo da UFRJ com o
regime militar.

Além da reportagem de Fatima, chamaram
a alen¢ao do juri as matérias “Inferno Minei-
ro”, de Carlos Eduardo Cherem, estudante do
quinto periodo da Universidade Federal de
Minas Gerais, denunciando os perigos a que
estao expostos os trabalhadores da Mineragao
Morro Velho, no municipio de Nova Lima
(MG); e “Vida e Morte”, de Derce Soares
Meneses, das Faculdades Integradas Alcanta-
ra Machado, de Sao Paulo, relatando um caso
de negligéncia médica.

Os estudantes de jornalismo de todo o Bra-
sil que quiserem participar do Prémio Jorna-
lista do Futuro devem enviar a IMPRENSA

Telma: arquivos implacaveis

(Av. Brigadeiro Faria Lima, 1.541 — 15°
andar — Pinheiros — CEP 01451 — Sao
Paulo/SF) uma reportagem escrita de até 100
linhas de 42 toques. O tema € livre, mas deve-
se evitar cronicas ¢ artigos. O objetivo do
prémio € incentivar a pratica da reportagem.

A maténa vencedora de cada més € publi-
cadaem IMPRENSA. Em 1992, o juri reunira
os trabalhos selecionados e escolherd o grande
vencedorde 1991, que tera direito a uma bolsa
no valor de 30 salarios minimos para trabalhar
na redagao da revista. A seguir, a reportagem
vencedora desta etapa.

Nos poroes do ensino

por Fatima Malheiro

Durante a ditadura militar, enquanto os
estudantes iam ds ruas denunciar o regime
se manifestar contra a privatizacao do en-
sino, os acordos MEC-Usaid e a estrutura
social, politica e econémica do pais, um dos
setores civis mais organizados da socieda-
de brasileira sofria e resistia ao sistema
vigente: a universidade.

Aos anseios daqueles que queriam a li-
berdade, a resposta veio rapida: a repres-
sdo. Professores e alunos logo sentiram o
peso do controle ideoldgico. Aposentado-
ria e cassagoes era o que o regime oferecia
a intelectuais e professores respeitados em
suas respectivas dreas.

O estreito relacionamento entre mili-
tares e autoridades universitdrias exis-
tiu em muitas instituicoes. A troca de

oficios e informagoes certamente eram
comuns. Mas onde estdo os documentos
que provam isto?

Arquivo intocado — A Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (UFRJ), antiga
Universidade do Estado da Guanabara
(UEG), possui um arquivo cujo acesso foi
liberado pelo Conselho Universitdrio aos
pesquisadores, mas continua intocavel.
Nele ha diversos pedidos de informacao
sobre professores e alunos. O orgdo res-
ponsdvel por coletar dados na época era a
Assessoria de Seguranga e Informagoes do
Ministério da Educa¢do e Cultura (ASI-
MEC). O chefe da ASI era o entao coronel
Walter Pinto de Moraes, que em diversos
oficios pediu ao reitor da Universidade
informagoes a respeito de alunos. E o caso,
por exemplo, do oficio confidencial numero

2.228, datado de 22 de junho de 1978, onde
o coronel pede informagoes sobre Vivaldo
Vieira Barbosa, hoje deputado federal pelo
PDT. O mesmo coronel, em oficio confi-
dencial datado de 2 de janeiro de 1979,
pede a relagdo dos professores da Univer-
sidade.

A Universidade sempre atendeu aos pe-
didos. No oficio niumero 7, de 14 de feverei-
ro de 1975, o sub-reitor para Assuntos do
Ensino de Graduagao, Fernando Sgarbi
Lima, dirige-se ao sub-reitor para Assuntos
de Planejamento e Coordenagao Executi-
va, Wilson Choeri. E uma resposta d Asses-
soria Regional de Seguranga e
Informagoes (Arsi). O documento € uma
lista de diplomas revalidados. Nela é pos-
sivel identificar Tito Bruno Bandeira Ryff
(processo numero 2.618/79), atual secreta-
rio estadual de Agricultura, Abastecimento
e Pesca do Rio de Janeiro, e o insuspeito
Marcilio Marques Moreira (processo nu-
mero 28/75), atual ministro da Economia.

Sempre em papel timbrado e com carim-
bo de confidencial, sigiloso, secreto ou re-
servado, os oficios revelam as relagoes
cordiais entre a Universidade e os orgaos
de informagao: as saudagoes finais sao
calorosas.

“Instinto de sobrevivéncia” — Outro
exemplo de pedido € o do chefe da Arsi,
coronel Luiz Alberto de Freitas, que num
oficio ao reitor pede para recolher e enviar
os exemplares existentes na biblioteca da
universidade do livro Cem Anos de Suor ¢
Sangue, da Editora Vozes.

Em 1971, a Divisao de Seguranga e In-
formagoes do MEC produziu um panfleto
intitulado “Agdo e Reagdo”, assinado por
um ficticio MRP — Movimento Revolucio-
ndrio de Participagdo. O panfleto, com er-
ros grosseiros de portugués, conclamava
os estudantes a “investir seus cruzeirinhos
no mercado de capitais” e defendia a re-
pressdao como “nada mais que o instinto de
sobrevivéncia animal do homem lutando
contra os mecanismos idealizados porele ",

Em circular confidencial numero 14, o
reitor Joao Lyra Filho encaminhou a copia
do panfleto aos diretores das faculdades
com o objetivo de distribuir entre os alunos.

A existéncia desse arquivo na UFRJ exu-
marda velhos fantasmas, mas certamente re-
velara a sociedade aspectos até aqui
desconhecidos sobre as relagdes militares-
Universidade. X
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Torpedos de Me

tema, nao ha duvida, era sen-
sacional: uma ex-ministra fa-
zendo revelagoes perto das
quais Cicciolina se transfor-
mava numa especie de Irma
Dulce. Mas, em toda a cober-
tura, faltaram em nossa Im-
prensa algumas perguntas:

1) A moga disse na TV que estava usando
alian¢a porque tinha um compromisso es-
piritual; chamou jornalistas para vé-la dan-
car “Besame Mucho™; escreveu um livro
que, se for filmado, tera como intérprete
Marilyn Chambers. A moga era a mesma
que, enquanto no poder, acusava os jorna-
listas de violar sua privacidade. Que acham
os psiquiatras desse tipo de exibicionismo
compulsivo?

2) Ela deu o que ¢ dela, ¢ ninguém tem
nada com isso. Ela tem o direito de narrar
em livro as suas experiéncias (afinal de
contas, direito nada tem a ver com bom
gosto). Mas tera sido etico revelar o nome
de um companheiro eventual de cama, que
com ela teve um caso sem compromisso’?
Em outras palavras, Eduardo Modiano, so
por causa de uma rapidinha, precisava ser
exposto ao publico?

3) Agora todos ja sabem tudo sobre a
vida sexual da ex-ministra. Nao estaria na
hora de saber como uma pessoa que o pouco
dinheiro que tinha estava no over (e foi,
portanto, bloqueado), sem fonte de renda
visivel exceto um pouco apetitoso salaro
de ministra, consegue ficar tanto tempo sem
trabalhar? E, nesse tempo, viaja para a Eu-
ropa, conclui a reforma de casas, monta
uma nova empresa’

4) A proposito, o assunto ja ficou esque-
cido por tempo suficiente, abafado por his-
torias mais quentes. E o escindalo do café,
hem?

A fome dos generais

O jornalista Flavio Galvao, que por mui-
tos anos foi editor de Politica de O Estado
de S.Paulo, sempre sonhou escrever um
livro que teria o titulo A Republica de Cue-
cas. Nele contaria, por exemplo, que um
general deixou de ser presidente da Repu-
blica porque vivia simultaneamente com a
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Quem esta
no poder
tambéem pode

A solidao de Brasilia
vira festa nos
lengois do Planalto

esposa ¢ a cunhada. Outro general perdeu a
presidéncia porque, vituvo, tinha passado a
viver com a empregada.

Em seu livro, certamente nao faltaria a
historia das senhoras de multiplas virtudes
cujo encargo era entreter os cavalheiros
enviados pelo governo federal para apurar
irregularidades em Sao Paulo. Nem a ines-
quecivel lembranga daquela dama de nossa
melhor sociedade que, depois de testar sem
éxito todas as suas habilidades (que, a pro-
posito, nao eram poucas), deu-se por ven-
cida com uma frase imortal: “Desculpe,
Exceléncia, mas eu broxei.”

Seria um livro brilhante, este do Galvao.
Pena que se anteciparam.

<
p)ma
SAITS

Ainda Rondonia

A Juinia Nogueira de Sa, comandante-
chefe da Folha da Tarde, de Sao Paulo, tele-
fona para protestar contra uma nota desta
coluna: a que dizia que os jornais demora-
ram para descobrir que em Rondonia havia
uma mina de coisas esquisitas. Junia lembra
que, como diretora na €época da Agéncia
Folha, mandou um correspondente para
Rondonia, com Toshibinha e tudo, e que ele
vem fazendo um bom trabalho.

E verdade: mas a queixa desta coluna nao
era esta. O que faltou foi o enviado especial,
em cima da bucha. Este enviado especial
seria seguido, ai sim, por uma estrutura
local. Mas valeu: uma das fungoes basicas
da IMPRENSA e destes melados torpedos
¢ exatamente provocar discussao sobre a
maneira como enfrentamos os desafios de
nossa atividade.

E quer saber mais? A Junia tem sempre

razao.

Como nos velhos tempos

Outro dia, conversando ao telefone com
o Ricardo Setti, comentei que a Boeing
suspendera a fabricagao até da versao mili-
tardo 707. Ele lembrou: “Aquele aviao-tan-
que, nao €7 O KC-1357" Foi uma bela
lembranga: lembranga dos tempos que um
jornalista conversava com outro sem ter de
explicar quem foi Carmen Miranda, a dife-
renca entre Pelé e José Carlos Pace ¢ a raiz
das divergéncias entre Estados Unidos e
Cuba. Ei, pessoal das faculdades! Sera que
¢ tao dificil?

Ah, Zélia...
Esta certo, ela deu o que € dela. Mas
precisava, justo ali, instalar alto-falantes?

X
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(risela Amaral, Doris Giesse, Claudia Raia,
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Aqui também.

Gallery

Onde sua fama dura bem mais do que 15 minutos.



Sinal Verde

lgum tempo atras, em artigo no
Jornal do Brasil, o deputado Cé-
sar Maia fez uma sintese brilhante,
extraida da experiéncia do socia-
lismo espanhol recente: o Estado
lornou-se um ente pequeno de-
mais para resolver os grandes pro-
blemas (que sao planetarios, na
verdade), e ¢ grande demais para tratar dos
pequenos problemas do cotidiano do cida-
dao comum.

Nada mais verdadeiro. Basta acompa-
nhar as afligoes do dia-a-dia do cidadao
indefeso para verificar. Da mesma forma,
basta ter olhos abertos para constatar a pa-
ralisia do Estado diante das grandes ques-
toes do nosso tempo. No Brasil, talvez
estejamos vivendo — com o atraso habitual

— 0 auge dessa crise. Mas ¢ triste ¢ alta- ;

Um gigante
parado e

Ineficiente

A questao do Estado ¢
prioridade na

mente danoso em termos sociais e de cada S
pessoa que o estejamos fazendo mergulha- $lsgde®”

dos em fantastica confusio. Que deixa o
homem comum perplexo, desencantado,

desesperangado. Com a impressao de que

nao ha porta de saida.

Desembaralhar essa confusio poderia °

ser exatamente uma das fungoes mais rele-
vantes da comunicagao e de seus profissio-
nais neste momento. Tratando com mais
extensao e profundidade a questao do Esta-
do. E evidente que, em iiltima analise, os
caminhos e as propostas devem caber aos
partidos politicos e ao Congresso. Mas se a
sociedade nao estiver minimamente infor-
mada da questio, ndo terd como escolher
entre candidatos os que apontem rumos
mais corretos. Nem de estimular ou deses-
timular os parlamentares jd eleitos nos ru-
mos que estiverem trilhando.

Resisténcia corporativa — Um dos
pontos de partida poderia ser, por exemplo,
desfazer a confusio entre ocupacao de espaco
politico pelo Estado ¢ ocupagio de espaco
fisico. Na verdade, uma discussdo que deveria
permear todo o debate atual sobre privatiza-
¢a0 — mas que nao esta acontecendo. E como
nao estd, perde-se a perspectiva de que reter
o poder politico, o poder decisorio, o poder
normativo ¢ até mesmo instrumentos para
coibir abusos de precos e concorréncia desleal
¢ dever indeclinavel do Estado.

Mas nao deve confundir-se com a ocu-
pagao de espago fisico ou produtivo em
empresas. Desde que nao perca o poder
politico, o Estado nao precisa necessaria-

A
por Washington Novaes
I Y L FS

mente meter-se direto na produgao. E o
esquecimento dessa diferenca levou a ocu-
pagao de espagos desnecessarios, que agora
se torna dificil evacuar, diante da resistén-
cia freqiientemente corporativa de seus
quadros. Tal confusdo tem sido inclusive
extremamente prejudicial aos chamados
partidos de esquerda (basta ver as recentes
autocriticas), que acabam enredados na de-
fesa de corporativismos, na hora em que a
sociedade os repudia.

Outra questao grave esta no perigo de
excesso de normatizagao para o qual cami-
nhou o Estado, na ilusao de que tudo se
possa resolver com uma nova lei, um novo
decreto, uma nova portaria — sem a corres-

MILTON SHIRATA

pondente capacidade de exigir o cumpri-
mento ¢ de fiscalizar a execucdo. Tal cami-
nho so6 tem levado a desmoralizagao
legislativa e normativa. Porque a sociedade,
muito mais agil que a maquina burocrdtica,
continua a se¢ mover ¢ a produzir resultados
(bons e maus, em termos sociais). Sem tomar
conhecimento da normatizagao.

Cagados paraliticos — Mais complica-
do ainda € que os chamados controles do
Estado — destinados a zelar pela ética ¢
pela moralidade nos negocios publicos —
acabam também contribuindo para “enges-
sar” o Estado, arrefecer ou paralisar sua
acdo. Sdo tantas as exigéncias (justas) em
qualquer processo que envolva a aplicagao
de recursos, que as licitagoes, concorrén-
cias, autorizagoes de despesa se arrastam
como cagados paraliticos. E por isso faltam
remeédios nos hospitais, asfalto nas obras,
carteiras nas escolas e por ai afora. Nao se
pode abolir os controles — o risco seria
inaceitavel. Mas também néo se consegue

. viver com eles. Que fazer?

Quando se chega a questiao ambiental, o
problema toma-se dramatico. Os fenomenos
ambientais nao respeitam fronteiras geografi-
cas, geopoliticas ou administrativas. Nem es-
peram que as maquinas politicas e/ou
burocraticas cheguem a consensos e consi-
gam se mover. Eles acontecem. E quando sdo
problematicos, agravam-se¢ a cada minuto
perdido. De que forma seria necessario repen-
sar a estrutura do Estado para enfrenta-los?

Se questoes como essas nao forem dis-
cutidas mais didatica e demoradamente
pela comunicagao, sera muito dificil que a
sociedade brasileira consiga chegar a posi-
¢oes lucidas e amadurecidas diante desse
imenso e confuso debate em torno da priva-
tizagdo. Continuaremos mergulhados na
desinformagao, no preconceito, na ma-fé,
no equivoco, no desvio. Em todos os lados.

Seria extremamente util, nesse caminho,
que os profissionais escolhessem, entre as
milhares de historias que atravessam a sua
frente todos os dias, alguns exemplos de
situagoes que encarnem esse lipo de proble-
ma. Que esmiugassem esses casos, chegas-
sem mais além e mais fundo em suas
causas. A sociedade comegaria a ver diante
de que questoes esta colocada. De sua com-
plexidade. Da necessidade de ela propria,
sociedade, amadurecer. Para encontrar so-
lugoes e caminhos viaveis. X
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Ecos da Capital Ecolégica.

SE-PA-RAN-DO

A populagio de Curitiba aprendeu a
separar — de todo o lixo da casa- o que
pode ser reciclado. Parecia coisa de outro
mundo. Hoje o programa LIXO QUE NAO

LIXO, pioneiro no Brasil, completa 2
anos de sucesso.

RECICLAR E POSSIVEL

Papel, vidro, latas, plasticos, metais em
geral... tudo 1sso tem serventia. Tudo pode
ser reciclado, aliviando aterros sanitirios,
poupando a natureza, melhorando a
qualidade de vida.

SALVANDO ARVORES

S6 com a separagdo e a reciclagem de
papel usado, Curitiba evita o corte de 1200
drvores por dia. Em 2 anos, 650 mil drvores
foram salvas. O que equivale a mais de 3000
bosques. Lembrando que 50 quilos de papel
reciclado salvam uma drvore média.

COMPRANDO LIXO

Em locais de dificil acesso, a prefeitura
compra o lixo.

A populagio se encarrega da coleta e
recebe vale-transporte ou alimentos como
pagamento.

CURITIBA PREMIADA

Curitiba recebeu prémios internacionais
€ muitos incentivos pela maneira como trata
o meio ambiente. Muitas cidades jd copiam
o programa LIXO QUE NAO E LIXO.

LIXO DE JARDIM

Curitiba se dd ao luxo de recolher lixo
de jardim. E s0 telefonar. Tudo para que os
terrenos baldios ndo fiquem atulhados,
criando ratos, baratas e outros bichos
pPerigosos.

Esse lixo é¢ compostado e vira terra
preta.

CATADORES DE PAPEL

Hoje muitos catadores jd recebem o lixo
separado pelas familias curitibanas. Eles
nao precisam mais revirar latoes e sacos
plasticos.

JARDIM BOTANICO

(foto acima)

Curitiba acaba de inaugurar seu Jardim
Botinico. Preservacao, estudos, pesquisas,
lazer, qualidade de vida.

Um lugar digno da Capital Ecolégica.
Muito espago, técnica, harmonia. E um
agraddvel passeio.

PARQUES E PRACAS

Curitiba tem nada menos que 16
grandes parques ¢ mais de 1000 pragas.
Sendo que o Iguagu € 0 maior parque

CURITIBA¢

PREFEITURA MUNICIPAL

urbano do Brasil, com 8 milhdes de metros
quadrados.
Nos cédlculos finais, sdo 52 metros
quadrados de drea verde por habitante.
Bem acima dos padroes estabelecidos
pelos organismos mundiais.

ENTRELINHAS

» A Cidade Industrial de Curitiba é outro
pioneirismo de Curitiba. Implantada ha
18 anos, € o unico lugar do Brasil
especialmente planejado e estruturado
para receber empresas de qualquer porte.
Sdo cerca de 500 empresas em meio a um
grande parque natural, integrando
trabalho, moradia e lazer.

» Curitiba deu prioridade para o transporte
coletivo sobre o individual. Hoje o
sistema € modelo para o Brasil. E boa
parte da populagdo deixa o automével em
casa para se servir de onibus.

» Cunitiba acaba de implantar a
Universidade Livre do Meio Ambiente
para difundir as boas priticas ambientais.

« Curitiba inaugurou recentemente a
primeira Rua 24 Horas do Brasil.
Compra, lazer e bem-estar dia e noite. Em
pleno centro.

* Cuntiba reestuda continuamente seu
sistema vidrio. E direciona o seu
crescimento. Cuida dos bairros,
integrando-os & vida de toda a cidade.

« Curitiba inaugurou o Ligeirinho. Onibus
de grande capacidade, com embarque e
desembarque em estagoes-tubo.
Semelhante ao que ocorre nos metros.

+ Curitiba. Rumo aos 300 anos como
cidade-modelo, com forga total e mais
qualidade de vida para todos.



Lingua

inefavel expressdo “doa a quem
doer” costuma estar ligada aos
verbos qpurar, investigar ¢ seme-
lhantes. A expressao ¢ os verbos
sao enunciados por eficientes au-
tonidades, sempre com ar s€ro e
indignado. Néao se nota nelas es-
forgo para conter o riso. Os cole-
guinhas costumam registrar as palavras e a
suposta indignagao sem fazer um historico
didatico de a quem doecu em cada caso. Um
pouco de espirito critico faria bem a todos
¢ daria a medida exata da importincia que
as otoridades atribuem ao significado das
palavras. Lei e honradez? Deixa pra la.
“Mandei apurar os fatos (ou irregularida-
des), doa a quem doer.” Quantas vezes ja
lemos e ouvimos isso? (Fatos ou irregulari-
dades ai sao em geral sinénimos piedosos
de ladroagem,; para ser mais delicado, eufe-
MISmos.)

“Mandei apurar as denuncias de desvio
de verbas da LBA para Canapi das Alagoas,
doa a quem doer.” Alias, onde estao os 11
milhoes de dolares do desvio documentado
peloJornal do Brasil? Fica por isso mesmo,
doa a quem doer? “Mandei apurar quem se
beneficiou com as informagoes privilegia-
das sobre a suspensao dos registros de ex-
portagdo de café, doa a quem doer.” A Tia
Z¢lia, ridicularizada por Fernando Sabino,
langou o livro sobre suas aventuras patuscas
e nao contou. “Mandei apurar, doa a quem
doer, por que o juiz que investigava demin-
cias de desvios de recursos da Previdéncia
Social fo1 afastado.” Doeu?

Comédia no Haiti — Sem falar das calci-
nhas uniformizadas que perfumaram as de-
nuncias do taifeiro aeronauta. Sem falar
também, doa a quem doer, das malvadas em-
presas que queriam cobrar algumas vezes
mais caro pelas fardas, enganando nosso
Exército. Um desrespeito, doa a quemn doer.

Seria 0 caso, doa a quem doer, de os
coleguinhas fazerem um voto, um so, de
nunca mais escrever alguns dos desgasta-
dissimos, despregueados, puidos lugares-
comuns que infestam o jornalismo patrio.
Nao é o caso, evidentemente, do “doa a
quem doer”, que os homenzinhos repetem
e convém reproduzir, lembrando que pode-
ria alé ser engragado, se eslivéssemos ven-
do uma comédia sobre o Haiti.

Por que sempre “fundo do pogo™? O
pogo em que O pais estd caindo nao tem

Muita dor
para
pouco pudor

Expressoes vagas
denunciam
apatia e conivéncia

hé greve que ocorra neste pais de futuro
longinquo em que nao se ouga ou nao se
leia que os trabalhadores estao de “bragos
cruzados™. Da Rddio Canapi ao Jornal
Nacional é a mesma coisa. Fica-se imagi-
nando com grande tristeza aquela fileira
interminavel de trabalhadores, todos de
bracinhos cruzados, esperando sua parte
que nao vird jamais.

Talvez por essas razoes tenhamos a sen-
sacdo de enfado ao folhear j Jnmms € revis-
tas. E sempre a amarga impressio de
reprise: a crise se repete com variagoes de
semitons, 0 governo se repete na competén-
cia crescente ¢ esmerada, a linguagem se
repete na inconsciéncia do significado das

¥ palavras. E assim vai, orquestradamente,

abismo abaixo, pogo abaixo, de bragos cru-
zados, doa a quem doer.

Antes ou depois? — O cademno Idéias-
Livros do Jornal do Brasil publicou um

& trabalho sobre o escritor argentino Jilio
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por Josué Machado
T e e

fundo e talvez tenha sido até roubado. Por
que “luz no fim do tinel™? Por que todos os
dias o pais “a beira do abismo™? O porqué
todos sabemos, mas por que a mesma ima-
gem eternamente? Por que repetir o papo
bobo dos homiinculos de que esta havendo
uma orquestracao da esquerda (agora sdo
os ecologistas) para “desestabilizar as ins-
tituigoes™ e “desestabilizar as forgas arma-
das™? Se eles falam e € significativo
reproduzir a tolice, va la, mas com dados
que reduzam a literalidade a dimensao ade-
quada: nenhuma. So6 néao fica bem os cole-
guinhas rechearem os proprios textos com
essas expressoes. E a contaminagao da pior
especie. Aids idiomatica. Por exemplo, nao

Cortazar. Num quadro de quatro colunas,
“O inventor de realidades™, 0 JB anuncia no
olho ou subtitulo: “Entrevistado antes de
morrer, 0 escritor explicou sua opgao pelo
fantastico.” A matéria-ensalo nao versava
sobre espiritualismo ou metempsicose
nem se referia ao Chico Xavier ou a ne-
nhum outro instrumento de ligagao com
mundos adjacentes — por certo melhores
do que o desta Republica folgaza. Por isso
pode-se concluir que o “antes de morrer”
registrado no subtitulo estd mal colocado.
O excelente Cortazar dificilmente teria
dito algo depois de morrer, por absoluta
falta de condigoes fisicas.

O esclarecimento “antes de morrer” apa-
rece com fregiiéncia em jornais e revistas,
junto a declaragoes de pessoas desencamna-
das. Alguém parte desta para a melhor,
cOmoO Se escrevia antigamente, € 0 generoso
redator afirna que o desaparecido disse
coisas antes da partida. Para evitar otom de
obviedade inocente, talvez seja bom escre-
ver que o cidadao disse aquelas coisas trés
dias antes de ir para o além. Ou duas sema-
nas antes ou vinte anos antes, quem sabe.
Ninguém pensard que as disse depois do
infausto acontecimento. Nesses casos, se
nao se conseguir outra formula para o sub-
titulo, sera preciso acrescentar coisas a evi-
déncia fria da morte para que ela néo
provoque risos. Morte costuma ser coisa
séria. Menos algumas, em Alagoas. X
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Tempos Modernos

m agéncias de propaganda aconte-
cem coisas de que até Deus e o
Washington Olivetto duvidam.
Acontece cada uma!
Sexta-feira, fim de expediente na
Norto (que era como o saudoso Ge-
raldo Alonso chamava sua agéncia),
eu ja prelibava umas & outras no
Montese, eis que me surge a secretdria
anunciando: “Ha um conde 14 fora, e quer
falar com vocé, so com vocé.”

Sentiram o drama? “Conde... corado?”,
perguntei, tentando nao perder a calma.
“Nao, cara palida”, respondeu aquele mo-
delo de inteligéncia. “Manda entrar, que
fazer™, disse eu, resignado. E entrou mesmo.

O homenzinho & minha frente, cai-nao-
cai, tinha a barba por fazer, mal-ajambrado
paca (andrajoso diz mais!), bafo de jagua-
tirica que acabou de tragar um gamba fai-
sandé. Era de dar do a nobre figura. “Em
que posso servi-lo”, perguntei, com medo
de que dissesse “poe mais uma 517,

Antes sésse: “Meu nome € Karol, Conde

Que Deus
tenha o
velho Gonde

O nobre acabou por
afogar seu
talento em formicida

Iy | | I = —
A - . %’”
: : —

Karol. Sou o maior ventriloquo domundo.” .

“Por apenas”™, pensei. “E ja trabalhei com

os maiores astros de Hollywood. Provo o .\

que digo.” Enfiou a mao no bolso do paleto
bem menor que o defunto e trouxe um
pacote de papeluchos coloridos (ja meio
desbotados, ¢ verdade), iguais aos progra-
mas de circo de antigamente — coisa que 0
cinema matou.

Carne assada — O Conde colocou um
dos papéis na minha mao, orgulhoso, ufano.
“Pode ler™, autorizou. Nao tive outro jeito:
li. Estava escrito: “HOJE — Grande Espe-
taculo Duplo — HOJE — Cine Teatro Re-
creio — Na tela: Sangue e Areia, com
Tyrone Power. No palco, Conde Karol, o
maior ventriloguo do mundo!”™

Fui obrigado a ler todos eles. O Conde
Karol trabalhava mesmo com Robert Tay-
lor, Clark Gable, enfim, todos os cobras da
Meca do Cinema. No palco, obviamente —
Conde Karol, o ventriloquo maior do mundo!

Nessa altura do campeonato, brilhavam
os olhinhos semicerrados do senhor Conde.
Era a glona! Ja meio condoido com a situa-
¢ao, quis saber o que poderia fazer por ele.
“Quero ser contratado pelo Grande Circo
Nescau”, disse-me, crente de que havia um
circo com esse nome, coitado.

Explico: cu havia deixado recentemente,
pela segunda vez, a McCann-Eriksson,

culagao da campanha, que cheirava a came
assada. E tinhamos preparado, no vapt-
vupt, nova campanha em favor do produto.
Mas acontece que haviamos induzido a garo-
tada (fora alguns nobres polacos) de que havia
mesmo um Circo Nescau funcionando alhu-
res. Afinal, estamos ai € pressas coisas...

Alma bonissima — Tudo o que pude
fazer pelo considerado (ele se chamava
mesmo Karol, Karol Poniatowsky, natural
de Jacarezinho, Parand, soube depois), foi
prometer-lhe: “Vou falar com os meus co-
legas da McCann para receberem o senhor
dia desses, ta bom, senhor Conde? Eu ja
nada tenho a ver com o Circo Nescau, o
senhor entende?” Disse que entendia. Afi-
nal, devia ter desconfiado que passava da
conta, pd. Eu, com a garganta seca, fui com
ele até o elevador, nao vendo a hora de vé-lo
pelas costas, saco. E o desgragado do ele-
vador nao chegava nunca, pra meu deses-
pero. De repente, o senhor Conde pareceu

ter despertado de novo € me perguntou, a

-~ queima-roupa: “O amigo tem telefone em
* casa?” Mais que depressa, eu disse: “Nao,

2./~ quem me dera!” (Ta louco, seu! Se eu dis-

&
por Carlito Maia

E o m—eeaume,
onde fazia parte do Grupo Nestle (leites,
Nescafé, Nescau etc.), que tinha langado
com estardalhago o Novo Nescau Instanta-
neo, sob o tema “Gostoso como uma tarde
no circo!”. Em seguida fui contratado pela
Norton, para continuar atendendo a Nestlé,
linha “chocolates™, nada a ver com o Nes-
cau, anymore. Porém, o senhor Conde nao
tinha obrigagao (pra falar a verdade, nem
condigao) de entender essa confa. Pior ain-
da: o produto estava sendo relangado, com
outro tema (“Nescau tem gosto de festa™),
porque tinha havido um incéndio pavoroso
no Circo Americano, em Niteroi — tragé-
dia que matou dezenas de espectadores —
¢ a Nestle suspendeu, imediatamente, a vei-

/. sesse que tinha, ia ficar me ligando, nao
% largava mais do meu pé.) Ao que o senhor

Conde, dando mais uma de bacana, me
confidenciou: “Vou arranjar um macaco
pro amigo, ta?” Fiz que sim com a cabega,
tentando encaixar um fidalgo polaco com a
Telesp (naquele tempo ainda era Compa-
nhia Telefonica Brasileira), quando ele pro-
prio deu a estocada final: “E que eu sou
continuo da Prefeitura, sabe, e tenho muitos
amigos na Telefonica. Posso falar com eles,
pra descolar um pro meu amigo, que tal?”
“Otimo, genial”, disse eu, felicissimo
com a chegada do elevador ¢ o sumigo final
da anstocratica figura. Naquele dia, fui di-
reto pra casa, nem passei pelo Montese.
Tempos depois, soube do suicidio do fun-
cionario com nome arrevesado da Munici-
palidade paulistana. Deu no jornal,
pobrezinho. Tinha tomado guarana com
formicida, como quase todos os que querem
se mandar pra valer. “Que grande artista o
mundo perdeu”, imaginei, em homenagem
a sua bonissima alma, outra caracteristica
de quase todos os que ja nao estao mais.
Acontece cada uma no estranho mundo
das agéncias de propaganda! Nao so Deus
¢ Washington Olivetto duvidam: também o
Alex, o Agnelo Pacheco, o Ferrentini... X
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Linhas de Fundo

uma das suas sessoes vesperti-
nas, a Camara de Vereadores do
Rio de Janeiro aprovou um pro-
jeto do ex-vereador Antonio Pe-
reira Filho, criando uma nova
legislag@io para a ocupagao do
solo nos bairros de Sao Cristo-
vao, Benfica e Mangueira —
uma regiao onde vivem mais de 300 mil
pessoas. Na mesma sessao, foi aprovado,
depois de muita discussdo, um projeto do
vereador Guilherme Haeser, determinando
que o Dia do Bancario seria feriado muni-
cipal para todos os que trabalham em banco
— sem duvida, uma forma um tanto ou
quanto polémica de comemoracao.

Abri os jomais, no dia seguinte, ¢ verifi-
quei que nenhum deles deu a menor impor-
tancia aos projetos aprovados. Nem o que
alterava a vida de mais de 300 mil cariocas,
nem o que fechava os bancos num determi-
nado dia de agosto. O assunto preferido foi
a “descoberta” de que a Mesa da Camara
havia distribuido para os vereadores os car-
toes de Natal que seriam enviados para os
seus eleitores. Mais um escandalo na Ca-
mara Municipal do Rio de Janeiro!

Pratica fisiologica — Jomalista com
quase 35 anos (ininterruptos) de profissao,
vejo-me, desde 1983, “do outro lado”, do
lado da noticia. Ja percebi, nesses nove
anos, que a politica € a unica atividade no
Brasil em que o comportamento do ser hu-
mano ¢ permanentemente julgado e que, no
minimo, esta sob suspeita. O comporta-
mento do meédico, do funcionario piblico,
do tomeiro mecanico, do militar, isso nao
interessa, mas, se o politico tiver um caso
de amor fora de casa, por exemplo, sera
entregue as baratas. No entanto, nunca vi
nada mais parecido com uma redagao de
Jornal ou com uma agéncia bancaria do que
a Camara Municipal do Rio de Janeiro. La
estao os homens de bem, os mentirosos, os
preguigosos, os trabalhadores, os que que-
rem se arrumar € os que nao desprezam
certas aventuras amorosas. Todo mundo
esta representado, eu e voce, leitor, que
volamos nos nossos parlamentares. Eles
sao 1guaizinhos a nos.

Preconceitos a parte, ¢ preciso que a
nossa Imprensa se preocupe mais com a
noticia quando estiver cobrindo o trabalho
de uma Camara de vereadores, seja no Rio
de Janeiro ou em qualquer outro lugar. Um

Vamos por
fim ao

preconceito

Nem todos os politicos
sao o exemplo
acabado de vigarice

GUARIM DE LORENA

por Sérgio Cabral
BT ASF RN

projeto que altera a vida de 300 mil pessoas
€ noticia, assim como € noticia a instituigao
de um feriado bancario. E a distribuigao de
cartoes de Natal nao € noticia, pois trata-
se de uma pratica (fisiologica, sem duvi-
da) muito antiga e que ja existia bem
antes de minha primeira eleigdo, em
1982. Nunca usei os tais cartoes, até por-
que sao muito feios, mas garanto, como
jornalista, que a sua distribui¢do, em
1990, nao era noticia, por faltar-lhe o ele-
mento fundamental da noticia — a novi-
dade. No entanto, no dia seguinte aquela
sessao da Camara, somente se falou nisso.
E nada do que, de fato, era noticia.

Abri o pardgrafo acima com a ressalva

de “preconceitos a parte”, porque percebo
que o preconceito € brabo. Depois de algum
tempo cobrindo a Camara, o jornalista até
que vai perdendo o rango e comega, pelo
menos, a perceber que nem todos os verea-
dores sao iguais. Mas aqueles reporteres
que chegam pela primeira vez @ Camara
parecem querer descobrir todas as podni-
does na primeira entrevista. Uma vez, um
reporter de O Globo me perguntou se o
apartamento que eu havia comprado situa-
va-se na Avenida Atlantica. Ora, morando
num apartamento alugado na Rua General
Barbosa Lima e nao tendo casa propria, até
hoje (embora merecesse), recebi a pergunta
COMO Uma provocagao tao irritante que tive
que contar at¢ 10 para nao reagir sob o
comando dos meus nervos.

Julgamento durissimo — Outra vez,
um reporter de O Dia assegurava, na minha
cara, que a remuneragao como vereador era
o dobro do que, de fato, eu recebia (alias,
s0 numa das profissoes que exerci antes de
ser eleito — a de produtor de discos —
estaria ganhando quase o dobro do que
recebo, atualmente, como vereador. Havera
certamente, algum leitor que perguntara
porque nao volto a produzir discos. Essa,
porém, nao € uma decisao nem minha nem
do leitor. E do eleitor). Provocagdes desse
género nao constituem novidade para ne-
nhum politico. Os caras ja chegam fazendo
a gente sentar no banco dos reus.

Tudo bem, a verdade € para ser dita. O
politico € eleito para defender o interesse
publico e para honrar o mandato que lhe foi
entregue pelo povo. Se cometer qualquer
alo que contrarie tais orientagoes, cabe a
Imprensa denunciar, até para conhecimento
dos eleitores. Mas, chega de preconceito,
pod! O que € que vocés querem? Devolver
esse pais aos militares e civis que o desgra-
garam a partir de 1964? Saibam os colegui-
nhas que ser cleito ndo é moleza, nao!
Numa campanha eleitoral, o candidato é
submetido a um julgamento popular duris-
simo. Pelo menos o candidato que nao dis-
poe de fortunas e de outras facilidades para
fazer propaganda.

E mais: nao € verdade que os vigaristas
brasileiros resolveram ingressar na poli-
tica. Muitos deles, de fato, estdao com
mandato, mas a maijoria esta distante
dela, cometendo as suas vigarices aqui
fora e falando mal dos politicos. X
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Perddo, Leitores

bra-prima de O Poti, de Ma-
caiba (RN). Sob o titulo Ca-
chorro de prefeito utiliza
carro de luxo em Ouro Bran-
co, lia-se: “Melhor sorte, po-
rém, tem o cachorro do prefeito
do municipio de Ouro Branco,
regiao do Serido norte-riogran-
dense. Esse anda no banco da frente de um
reluzente Opala Comodoro doano, ao ladode
seu proprietario, o prefeito Francisco Aratjo,
inclusive lhe serve de motorista.”
Encantado, Janistraquis lamentou: “Consi-
derado, ¢ admiravel o adestramento deste ca-
chorro, ora veja: serve de motorista ao dono!™
Meu secretano foi, porém, assaltado por esta
duvida: sera que o esperto Toto tem carteira
de motorista? A pergunta procede.

Um dialogo
movido a
oleo diesel

Onde um cao € capaz
de dirigir, até
um oOnibus pode falar

:I._,H F—Efi-"ﬂ"‘
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Chamada de capa do cademo Folha Vale 3 |

SP, da Folha de S.Paulo, que circula no
Vale do Paraiba: Onibus reclamam de taxa ="

municipal. Achei estranhissimo um, com 7% ENA

perdao da palavra, coletivo, ter fluéncia

verbal para encarar um bate-boca. Janistra- - 375
quis, porém, garantiu que em Campos do == =
Jordao, onde ocorreu a desavenga, isso € —

normal. “Considerado, la na serra tudo
quanto € carro adora se queixar de alguma
coisa. Certa vez, pude presenciar um Fusca
quebrar o maior pau com um Chevette...”
— ¢ fol por ai afora, derrapando no delirio.

Titulo da segao de policia do jornal Ta-
perd, da cidade paulista de Salto: Assassi-
nado com trés tiros no Jardim Marilia.
“Seria acontecimento banal se o reporter
nao livesse, com esta noticia, assinado sua
carta de demissao”, garantiu Janistraquis.
Lia-se, no lead: “Por volta das 21 horas do
ultimo sabado, num bar situado na Rua
Atibaia n® 363, no Jardim Marilia, Gentil
Garcia, 25 anos, casado, pai de uma filha,
fo1 assassinado com quatro tiros de revolver
por elemento que conseguiu fugir rapida-
mente, nao sendo mais encontrado.”

A demissao do reporter teria sido justis-
sima, segundo Janistraquis: “Considerado,
quem fugiu rapidamente do local do crime
nao foi o elemento, porém o jomalista.
Quando este se mandou, aquele ainda pode
disparar mais um tiro na indefesa vitima.”

por Moacir Japiassu

E. Pela desavenga entre titulo e texto, al-
guem entrou pelo cano na redagao do Taperd.

Na critica do filme A Lenda do Santo Be-
berrao, de Ermano Olmi, publicada na Folha
de S.Paulo, lia-se: “(...) Sao trés semanas de
provagao, de recordagao e de muito, muito
vinho (ou rum, destilado de vinho).” Janistra-
quis, intimo de Baco, ficou horrorizado:
“Considerado, nunca enxuguei rum que nao
fosse jamaicano e feito de cana-de-aguicar;
esse que o critico da Folha experimentou nao

pode ser chamado de rum mas de ruim...”,
permitiu-se o sordido trocadilho.

G\

Janistraquis enviou ao Ministério da
Economia copia da coluna de J. B. Telles,
do Didrio Catarinense, pois a fantastica
conta que o jornalista fez habilita-o a assu-
mir o gerenciamento das financas deste al-
quebrado pais. Eis o, digamos, arrazoado
economico-esportivo-financeiro: “A cida-
de espanhola de Barcelona esta investindo
cerca de 65 bilhoes de dolares — quase a
metade da divida externa brasileira — para
fazer os Jogos Olimpicos do préximo ano.
Mas nao ha qualquer preocupagéo financei-
ra, pois ale agora ja estao garantidos 500
milhoes de dolares de investimentos ante-
cipados, atraves da inciativa privada. O res-
lo — suficiente para previsao de lucro
. superior a 200 milhoes de dolares — vira

automaticamente.”
ICDY

O Caderno 2 do Estaddo resolveu dar

- roupagem jornalistica a seu hordscopo dia-

rio e manchetou: O Sol entra em Gémeos
mas nem tudo esta bem. Fascinado com a
ousadia, Janistraquis escreveu ao jornal
para saber quando € que o Sol entra em
Gémeos e esta tudo bem. “Sei que a pergun-
ta ¢ dificil porém um bom horoscopista tem
condigoes de responder”, explicou meu se-
cretario que, por sinal, € de Cancer.

I\

De um editonal do Jornal do Brasil,
intitulado Canal Livre: *(...) Ligada a Fun-
dagao Casper Libero, a TV Cultura, de Sao
Paulo, funciona sob a égide de um conselho
composto por pessoas de reconhecido pre-
paro e probidade.” Janistraquis garante: o
Padre Anchieta, que empresta seu bonissi-
mo nome a Fundagao da TV Cultura, per-
doa o JB pelo venial tropego.

)

De vez em quando (e bote de vez em
quando nisso) esta coluna elogia alguma
coisa ou alguém. Por isso inumeros leitores
escrevem pedindo que eu “abra o jogo™ e
diga logo o nome do jornalista que, em
minha opinido, € 0 mais completo do Brasil.
S6 nao disse antes porque nao me pergun-
taram: Mino Carta.
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OLHA O EQUIPAMENTO DA CONECTA.
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A Conecta acaba dE_ ga

os dois prémios mais importa _
da comunicagdao empresarial brasi

o

usando esta pequena maquina e pe
apenas 1,3 Kg e contém cerca de cefa

- ERE . o by
bilhdes de pequenos neurdnios armazenad

r

E claro que a gente também tefn aguelas
outras maquinas complicadas cheias 9@ ’
botdezinhos com efeitos digitais, com DU

gréfica e equipamentos Betacam. oy
e . i e
Mas o que cada vez mais agénci mpresas

descobrem é que vale a pena tra r com ama &
produtora criativa, que realiza videos que esti-
mulam, divertem, informam e garantem a atengdo do
seu publico.

E isso pode custar menos do que vocé imagina.
Nada substitui uma boa idéia.

Melhor Video
Comunicagido Externa Prémio Aberje
" - Melhor Video
Video: “Guarda Empresa ;
Cliente: Nacional S i Comunicagio Interna
e sl Video: “Um Raid de sucesso”
Cliente: Credicard

Conecftfa video

Comunicacao empresarial inteligente.

Ligue (011) 852 1100 Fax (011) 852 8340
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MINAS GERAIS

Amilcar de Castro, Sem Titulo, 65x49 ¢cm, acrilico sobre tela, 1991

A propaganda TV suspende

descobre 0 |NTER|0R projetos e

novos caminhos toma folego

MOS'I:RA QUE
TAMBEM SABE
Gmlil:::s{:rl::a:i: FAZER jORN Al. Amilcar: arte

) levada a
regionalizacao folha impressa

Entravictas Almir Calas
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Um drible
curto na crise

Minas joga com criatividade contra a recessao

i inas nao ha
mais”, dizia um
personagem do
dramaturgo Jose Vicente em
Hoje € dia de rock, espelacu-
lo que fez as delicias da ju-
ventude underground no
inicio dos anos 70. “Minas
esta onde sempre esleve”, es-
creveu Otto Lara Resende,
em tom de deliciosa galhofa,
num manil'cstn redigido em
meio a indefinigao sobre a
posse de Jodo Goulart, em
1961, logo apos a renuncia de Janio Quadros.
A frase, incluida num texto de 20 linhas que
nao queria dizer rigorosamente nada, “foi ape-
nas uma nota de bom humor naqueles dias de
ansiedade™, lembra Otto.

Humor aliado a fina inteligéncia e uma
caracleristica tipicamente mineira. E esta ¢
mais uma das razoes que garantem a certeza
de que Minas hd, apesar da observagéo aci-
da de José Vicente. Mais do que isso: hd em
723 municipios que produziram um PIB de
30 bilhoes de dolares em 1990. Minas Ge-
rais ¢ a segunda poténcia economica enlre
os Estados brasileiros, com 15 milhoes de
habitantes espalhados por 587 mil quilome-
tros quadrados, cada vez mais interligados
pela midia.

Um mercado gigantesco, que mesmo vi-
vendo a crise geral da economia brasileira
segue buscando alternativas de sobreviéncia e
novos investimentos. Nas cidades médias do
interior do Estado surgem veiculos fortes,
adequados a realidade regional e explorando
o potencial de grandes regies geoeconémi-
cas. Os jomais de Belo Honzonte também

perceberam o potencial do in-
gl terior e investem na produgdo
A de cademnos regionais. O for-
#¥ (alecimento dos jornais do in-
terior € o lema da matena de
capa desta edigdo de IM-
PRENSA MINAS.

As agéncias de publicidade
ainda ndo descobriram o mer-
cado do interior e, por enquan-
to, lutam para superar a
tas do govemno buscando no-
vos negocios nos Estados
vizinhos. As emissoras de TV, embora adian-
do investimentos ¢ mantendo bons projetos
em banho-maria, preocupam-se em conhecer
melhor os limiles impostos pela recessao e
usam da criatividade para ampliar a audiéncia.
O radio, por sua.vez, descobriu o caminho da
segmentacio em lugar da op¢ao confortavel e
sempre perigosa da imitagao pura dos exem-
plos bem-sucedidos.

Esta quarta edigdo dos encartes regionais
de IMPRENSA foi buscar o retrato de um
Estado que, longe de estar apenas pendurado
na parede, ¢ dotado de movimento constante
e de uma capacidade unica de criagao em meio
a precariedade de recursos. Minas hd, e uma
boa prova disso ¢ a ebuligao vivida por seu
mercado de comunicagéo. Esta onde sempre
esteve, sim, mas conhecendo muito melhor o
mundo que s¢ expande para além de suas
montanhas. Mesmo na crise, 0 mercado da
comunicagao em Minas continua ativo e im-
pregnado de uma prudencia muito propria da
indole de seu povo. Prudéncia que, como bem
lembra Otto Lara Resende, jamais teve algo a
ver com a covardia. (L.E.)
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A Andrade Gutierrez

ha muito ultrapassou as
serras de Minas para atuar
também pelo Brasil
afora e até no exterior.

O que ndao mudou nunca foi
o sotaque de quem sabe crescer
respeitando o direito de
informacao.

Falando inglés, francés,
espanhol ou portugués,
nos sempre falamos uai.

A linguagem da
transparéncia na comunicagao e
do respeito
a liberdade de opinido.

A imprensa que fala uai € um trem pra 1a de bom.

Uma homenagem
aos jornalistas e empresarios
da imprensa mineira.

ANDRADE

GUTIERREZ




Cronica

As relagoes entre a Imprensa
e os politicos mineiros
sempre foram otimas, apesar
dos odios inconfessados e
das pragas rogadas entre
dentes. Em Minas

vale tudo, menos o escdndalo

i Boa prosa e
silencios eloqiientes

Politica, em Minas, so para raposas com PhD

por J. D. Vital

SE ainda fosse poli-
ticamente correto
— como se diz na Ame-
rica — invocar Martin
Heidegger, pediriamos
emprestada sua afirma-
¢ao escatologica sobre
0 ex-seminarista para 3
entendermos as rela-

¢oes entre Imprensa ¢

politica em Minas Gerais. Heidegger, que
deixou de ser citado pela recente descoberta
de seu envolvimento com idéias nazistas,
disse: “Aquele que sentiu o cheiro do refei-
torio, esse sera diferente pelorestoda vida.”

Em Minas, faz-se politica a mesa do
entendimento e da compreensao. A politi-
ca ¢ feita também nas notinhas de jornal.
Politicos e jornalistas costumam ser ami-
gos ¢ € muito dificil encontrarmos uma
matéria violenta contra os primeiros. O
politico mineiro, de raga, adora jornalista.
Dé uma boiada para conviver em paz com
a Imprensa. Nao se sabe se por sabedoria,
malandragem ou instinto, as partes se en-
tendem, se gostam e respeitam alguns co-
digos validos em Minas. Por exemplo:
nada de barulheira, nada de manchetes
atrevidas, porque em Minas tudo € permi-
tido, menos o escéandalo.

Receber a Imprensa para dois dedos de
prosa, sem obrigagao de publicar maténa,
faz parte de nossos costumes. O ex-gover-
nador Magalhaes Pinto preferia conversar
debaixo daquela escadaria de ferro fundido

'ﬁ?
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Vital: matreirice de sobra

belga no Palacio da Li-
berdade, sede do gover-
no. Tancredo dava cha
de cadeiras em empre-
sdrios importantes para
continuar um papo com
reporteres. Helio Gar-
cla maneja a conversa
politica com a habilida-
de ¢ a calegoria que o
doutor Hilton Rocha
exibe com seu procura-
do instituto de oftalmologia, localizado nas
vizinhangas do Palacio das Mangabeiras,
residéncia oficial dos governadores minei-
ros. Jos¢ Aparecido de Oliveira, o Ze de
Muitos Amigos, prefere o telefone: da di-
cas, planta uma versao, oferece um furo,
seduz o reporter.

Politico e cabrito — A queda para o
cochicho, para jogar conversa fora, perder
tempo com jornalistas — € isso o que dife-
rencia o politico mineiro genuino dos de-
mais politicos.

O jomalista mineiro coopera no jogo
heideggeriano. Se um lado faz que vai mas
nao vai, por outro adere, mas nao adere.
Estranha relagao que so Minas entende.

O reporter mineiro consegue, apos horas
de conversa politica, sentar-se a maquina e,
com maestria ¢ arte, fazer tricé de vacuo —
ou seja, produzir uma matera que para os
incautos ndo € contra nem a favor, muito
antes pelo contrario. Nada em vao. No dia
seguinte, o recado dado através de longos
siléncios e de coisas ndo ditas, chega a seu

destino no interior do Estado, na Assem-
bléia Legislativa, ou em Brasilia, captado
pelo coronel, pelo lider na oposigao no
Congresso ou pelas liderangas das denomi-
nadas classes produtoras.

Esse ¢ um jogo para profissionals, como
diria Tancredo Neves as vésperas de derro-
tar Paulo Maluf no Colégio Eleitoral, sob o
apoio macigo da Imprensa nacional. A su-
tileza faz parte do sucesso. Uma declaragao,
uma insinuagéo, uma proposta, ofende, in-
sulta e estraga a festa — tal e qual ocorreu
quando o ex-governador Newton Cardoso
disse que resolvia seu problemas com Im-
prensa usando um talao de cheques.

A semelhanga entre o bom cabrito e o
politico mineiro auténtico € que os dois nao
berram. Nem quando o politico toma uma
paulada da Imprensa — embora, se ele puder,
dard um jeito de chegar ao autor de sua magoa.

Boi sonso — Isso ja aconteceu comigo.
Quando reporter da sucursal mineira de O
Estado de S.Paulo aproveitei a uniao Tan-
credo Neves ¢ Magalhaes Pinto, rivais tra-
dicionais na politica, para contar uma
historia de amor ¢ odio @ mineira. Entre
tapas e beijos, os dois organizavam o Parti-
do Popular, o extinto PP. Tancredo nao
gostou da matéria. Me chamou e disse, com
indignagao: “Vocé montou no Andradi-
nha.” E me meteu a espora. (Andradinha ¢
o deputado federal Bonifacio Andrada, que
foi uma espécie de narrador das separagoes
e aproximagoes entre os dois mais famosos
pepistas do Brasil.)

Mesmo depois de se sentir “apunhala-
do” pelo jornalista, o politico mineiro nao
chia. Até o recebe em palacio — como
Tancredo, ja governador, recebeu Tarso
de Castro, que apos a derrota da emenda
das Diretas Ja havia fuzilado o velho pes-
sedista mineiro com um lexto raivoso que
terminava com a frase inventada por Hen-
fil: “Em vez de herdar a caneta de Getu-
lio, seria melhor que o Tancredo tivesse
herdado o revolver.”

Tarso de Castro era gatcho. O reporter
mineiro, que sentiu o cheiro do Palacio da
Liberdade, ¢ um tipo diferente. Com cara
de boi sonso, ele percebe a irresistivel vo-
cagdo do politico mineiro para controlar a
Imprensa. O jomalista mineiro nao briga,
mas lambém nao faz as pazes. X
Mniamwm.iwmhmcm

nicogao da CBMM. em Belo Horzonte. @ fol assessor de
mprensa de Tancredo Neves e Héllo Garcia

1

IMPRENSA REGIONAL



Se vocé quer tirar seus concorrentes da
jogada, em Minas Gerais, seja coerente.
Anuncie em VEJA MINAS GERAIS.

VEJA MINAS GERAIS oferece a voceé,
toda semana, significativas vantagens:

« atinge o publico mais qualificado, sem dispersao de verba
* Seu anuncio dura pelo menos uma semana e pode ser
ImMpresso em cores
« € um veiculo com a credibilidade de VEJA.
Para falar s6 com 0s mineiros,

VEJA MINAS GERAIS. E para
falar com todo o pais, VEJA.

Circulagao mensal: 84.206 exemplares.” e
Para anunciar ligue: (031) 226-7799 Abril
ou (011) 831-0599 ramal 2277

* Fonte: IVC/julho 91




Publicidaae

das montanhas

Depois de superar a historica
dependéncia dos anunciantes
de varejo e das contas

oficiais, as agéncias de

Minas exercitam a criatividade
para entrar em novas

pragas e manter o faturamento

As agéncias mineiras descobrem novos mercados

por Carlos Moreira

ma grande questao paira sobre o mer-

cado publicitario mineiro: ele € restri-
to por que faltam grandes clientes ou faltam
grandes clientes porque ele € restrito? A
resposta nao € biscoito, pois o pedago que
cabe a Minas do faturamento total do mer-
cado brasileiro nao passa de 8%, ou algoem
tomo de 300 milhoes de dolares. Muito
pouco para um Estado que detem

co Bastos, 40 anos e 17 de profissao, presi-
dente da Associagao Mineira de Propagan-
da e diretor da agencia Agdo e Promocgao.
“Isto porque 0 governo, que responde por pelo
menos 40% dos investimentos, nao esta se
movimentando.” Junte-se a constatagao de
Bastos a redugao das ja mirradas verbas da
iniciativa privada e a sinuca de bico toma-se
inevitavel. Desse modo as agéncias trabalham
com previsoes mais modestas ¢ se darao por

mento ou incorporagao dessas empresas
por grandes conglomerados, o mercado mi-
neiro se reduziu muito e passou a ter uma
dependéncia visceral das verbas do Esta-
do”, lamenta Rezende.

“Quanto vao ganhar?” — Como mais
um elemento complicador desse cenario, no
parque industrial mineiro € grande o peso
das industrias de base, cujas relagoes co-
merciais independem da propaganda. “Nao
ha fila para comprar minério ou chapas de
ago”, brinca Rezende. Outro problema ¢ a
evasao das verbas publicitanas: a Fiat Au-
tomoveis, instalada em Betim, que poderia
ser a maior anunciante do mercado mineiro,
utiliza agéncias paulistas, Neste ano, as
contas da tecelagem Cedro-Cachoeira e do
Banco do Progresso tambem migraram
para o mercado paulista. Outros setores da
economia mineira, como confecgoes, em-
presas de transporte e industrias de latici-
nios, ainda nao confirmaram seu potencial
como anunciantes e contentam-se em ape-
nas pontuar a midia com anuncios espora-
dicos.

Para Cristiano Paz, 39 anos e 22 de pro-
fissdo, diretor presidente da SMP&B, a

‘maior agéncia de Minas, falta ao empresa-

riado local “um pouco da irresponsabilida-
de da aventura™. Ele considera que

o segundo PIB do pais. Entre as "
dez maiores agéncias mineiras,
apenas cinco ultrapassam um mi-
lhdao de dolares de faturamento
anual. Para algumas delas, a saida
€ o aeroporto internacional de
Confins, onde embarcam seus
executivos em diregao a merca-
dos mais promissores. Outras,
buscam sucesso investindo no
marketing politico.

Ha algumas unanimidades nas
andlises sobre 0 mercado minei-
ro. Concorda-se que ha talento de
sobra por aqui, embora com um
certo apego as saias do governo.
Sabe-se também que € preciso conviver
com uma queda significativa dos amincios
do varejo e com um misto de conservado-
rismo e falta de visao do empresariado lo-
cal. Este, segue a lei maior do “ser
mineiro™: trabalha em siléncio, logo, nao
anuncia.

Além das mazelas endémicas, o mercado
se acanha um pouco mais com a crise. “A
situagao em Minas ¢ grave”, atesta Francis-

FOTOS EULER JUNIOR
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Bastos: “A situagao é grave”

satisfeitas se fecharem o ano com resulta-
dos proximos aos de 1990.

O mercado ja foi bem melhor e com
menos dependéncia do governo. Alvaro
Rezende, 54 anos e 35 de profissao, diretor
presidente da R&C Propaganda, lembra
dos grandes nomes do varejo na década de
70, como a Inglesa Levy, Casas Guanabara,
Bemoreira Ducal, Fadaggio, Supermerca-
do Camponesa e Big Joy. “Com o fecha-

0s anunciantes estao quase sempre
atados ao “excesso de precaugoes
do mineiro”. “As agéncias também
padecem dessa falta de visao e nao
encaram o mercado com uma visao
mais desbravadora”, dispara.

Eufemisticamente considerados
“timidos™ — para nao dizer “con-
servadores™ —, freqiientemente os
anunciantes mineiros tentam nego-
ciar a comissao das agéncias —
postura que acaba confirmando
uma historinha pouco elogiosa que
corre entre os publicitarios em Belo
Horizonte. Diz a lenda que, ao ava-
liar um investimento, 0 empresario
paulista costuma perguntar: “Quanto eu
vou ganhar?” Ja o empresario carioca ques-
tiona “de quem nos vamos tirar?”. Enquan-
to 1ss0, 0 mineiro quer saber “quanto vocés
vao ganhar?”. Estereotipos a parte, poucos
anunciantes daqui se conformam em ver
alguem ter lucro com seu dinheiro.

Para escapulir dessa camisa de forga,
Cnistiano Paz sugere uma maior agressivi-
dade na busca de outros mercados. De fato,
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algumas das principais agéncias mineiras
estao buscando o dinheiro onde ele esta. A
SMPé& B, por exemplo, largou na frente e hoje
sua filial paulista, montada ha dois anos, ja
responde por 25% do faturamento de 20 mi-
[hoes de dolares, em 1990. A agéncia mantém
ainda escritorios em Brasilia e no Rio.

Comunicag¢ao politica — Essa também
foi a alternativa escolhida pela ASA Propa-
ganda, uma das mais antigas agéncias locais,
criada em 1963, que foi buscar novos clientes
no Espirito Santo. “Nos ganhamos a conta da
Prefeitura de Vitona e instalamos um escnito-
rio |a”, conta Edgar Melo, 61 anos e 42 de
profissao, seis deles como jornalista, diretor-
presidente da agéncia. Naquele Estado, a
ASA tambeém atende as contas do Banco San-
tos Neves, Teleste, Ceturb ¢ se prepara para
ampliar sua atuagao a partir da licitagao de
contas promovida pelo governo capixaba.

Em terras mineiras, entretanto, o merca-
do oferece dois novos caminhos. O primei-
ro ¢ a abertura de dois grandes shoppings
centers em Belo Honzonte, € mais um de
medio porte, num investimento de cerca de
150 milhoes de dolares. “Os shoppings sao
estruturas profissionais com exigencia de
retomo rapido, o que tambem implica gran-
de competitividade entre as agéncias”,
aposta Cristiano Paz. Neste caso, ele des-

Paz: “Excesso de precaucao”

carta a crise economica como complicador:
“Os shoppings sao as grandes bolhas de
consumo ¢ o mercado ainda ¢ bom para
eles”, acredita. “No medio prazo, quando
estiverem maturados, eles devem esquentar
nosso negocio”, concorda Alvaro Rezende.
Correndo por fora, a outra alternativa € a
exploragao do mercado da comunicagdo
politica. Neste setor Minas Gerais ja prati-
camente desenvolveu um know-how pro-
prio ¢ conta com algumas das mais bem
preparadas agéncias do pais (leia entrevista
de Almir Sales, presidente da Setembro
Propaganda, na pagina XVIII).

Fase de isolamento — Enquanto essas
tendéncias nao se firmam e os projetos de
expansao trombam com a recessao econo-
mica, Edgar Melo aponta como tatica de
manobra uma melhor adequagao das agen-

cias ao tamanho do mercado. Aparar gor-
duras ¢ abandonar sonhos de grandeza se-
riam, segundo ele, medidas para conseguir
estabilidade e buscar um crescimento real.
“Precisamos fazer empresas corretas, do
tamanho correto e pagar os saldrios que o

mercado permite”, sintetiza.

Apesar de todas as restrigoes, Minas tem
agéncias em profusao e muita gente pensan-
do em abrir seu proprio negocio. Se exis-
tem, com boa vontade, 15 estruturas
profissionalmente preparadas, outras 120
disputam a tapa uma verba ao sol. Cristiano
Paz interpreta esse fenomeno como “a pos-
sibilidade de empreender que a democracia
permite”. Mas nem todos véem a pulveri-
zacao de agéncias com bons olhos. Francis-
co Bastos manifesta a preocupagao da
entidade que dirige e classifica as pequenas
agéncias como birds de criagao. “Elas nao
oferecem toda a gama de servigos que uma
agéncia pode oferecer e prestam servigos
scgmentados, 0 que permite uma certa pros-

tituigao do mercado™, critica.

Pelo sim, pelo nao, o fato € que a propa-
ganda em Minas ja ultrapassou a fase de
isolamento e provincianismo que a caracte-
rizou por muito tempo. Hoje, deixou de se
limitar aos grotoes do amadorismo e ja
pode divisar seu futuro a partir do alto das

montanhas.

O mercado publicitdrio mineiro passou
0 ano roendo as unhas, esperando que o
governador Hélio Garcia resolvesse abrir
o cofre. S0 que as licitagées das contas do
governo estadual foram seguidamente
adiadas e as agéncias tiveram de se conten-
tar apenas com campanhas emergenciais e
comunicados d populagao. Além disso,
Garcia decretou uma moratdria que deixou
a ver navios todos os credores do governo
Newton Cardoso — agéncias de propagan-
da inclusive.

Mdrcio Fagundes, 36 anos e 16 de pro-
fissdo, chefe da Assessoria e Relagies Pu-
blicas do governo estadual, acalma o
mercado e garante que em 1992 as coisas
voltam ao normal. “A primeira preocupa-
¢do do governador foi arrumar a casa e sé

Fechado em copas
Governo corta verbas de publicidade

a partir de agora o governo vai funcionar
com plena capacidade”, promete. Em
1991, o governo estadual investiu apenas
Cr$ 300 milhées (valores de outubro) em
publicidade.

Para as poucas campanhas jd detonadas
— Bemge, Companhia Mineradora de Mi-

nas Gerais, elei¢do de diretores de escolas
estaduais e multivacina¢do — foram feitas
licitagoes exclusivas, caso a caso, o que
desagradou as agéncias. Francisco Bastos,
presidente da Associagdo Mineira de Pro-
paganda, ataca o sistema por nao permitir
um contato mais proximo e produtivo entre
cliente e agéncia. “E o feedback de uma
campanha que alimenta o briefing da ou-
tra”, argumenta.

Sem as cobigadas contas da Cemig, Co-
pasa, Credireal, Bemge e secretarias de
Estado, o mercado local se virou como
pode. A SMP&B atravessou o ano sem con-
tas oficiais, depois de ter sido uma das
principais agéncias do governo Newton
Cardoso, e espera faturar os mesmos 20
milhoes de ddlares do ano passado. A R&C
abocanhou a conta institucional da Caixa
Econémica Federal e também deve repetir
o desempenho do ano passado, com 3,5
milhdes de dolares de faturamento.

Com ou sem Estado, 0 mercado resiste.
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Tendéncia

A grande novidade da Imprensa
mineira acontece longe

de Belo Horizonte: os jornais

do interior abandonam

o amadorismo e experimentam
uma fase de saudavel
profissionalismo e bons negocios

f festa

do interior

Jornais descobrem uma nova forga fora da Capital

por Manoel Marcos Guimaraes

primeiro jornal a circular em Minas

Gerais foi o Compilador Mineiro, edi-
tado em 1823 em Vila Rica, capital da
antiga provincia. Em 1827 surgiram em Sao
Jodo Del Rei o Astro de Minas e O Amigo
da Verdade e em 1830 aparece o primeiro
jomal marcadamente politico, o Sentinela
do Serro, fundado e editado por trés anos
pelo liberal Teofilo Otoni na antiga Vila do
Principe, hoje cidade do Serro.

Desde entao, e até muito recentemente,
a Imprensa do interior de Minas era marca-
da por duas caracteristicas basicas: o enga-
jamento politico de seus editores ¢ a
condugao amadoristica dos negdcios, cujo
resultado mais visivel era a irregularidade
na circulagao dos jomais. De cinco anos
para ¢4, no entanto, a situagao mudou mui-
to. Hoje, esse Estado marcadamente inte-
riorano — sao 723 municipios num
territorio cercado por montanhas e distante
do litoral — concentra fora da Capital uma
Imprensa forte em conteido, satde econo-
mica, circulagao e tecnologia.

No interior de Minas existem atualmente
22 jornais dianos, em 13 cidades. Entre
eles, ha desde empresas com sofisticado
nivel tecnoldgico, com todas as etapas da
produgao ja informatizadas (como o Cor-
reio do Sul, de Varginha e o Correio de
Uberldndia), até os que ainda dependem do
“velho chumbdo™, como € o caso do Jornal
da Manha, de Uberaba. E o chumbo das
linotipos e da tipografia que ainda garante
a produgao do provecto Lavoura e Comer-

i

cio, também de Uberaba, o mais antigo
jornal em circulagao em Minas (veja box).
O Sul de Minas, com sete publicagoes, ¢
a regiao do Estado onde se concentra o
maior numero de diarios editados em Mi-
nas. Em seguida vem o Triangulo Mineiro,
com seis, e 0 Norte, com trés. Dois jornais
sao editados em Juiz de Fora, dois em Ipa-
tinga (no Vale do A¢o), um em Governador
Valadares € um em Divinopolis.

Economia forte — Se na maioria deles
a questao do profissionalismo e da adminis-
tragdo ja esta bem encaminhada, a motiva-
¢ao politica continua a ser fator
determinante na sustentagao da Imprensa
no interior. Em Ipatinga, o segundo muni-
cipio em arrecadagao de ICMS do Estado e
onde fica a recém-privatizada Usiminas,
um segundo jomnal, o Didrio da Manha,
voltou a circular em setembro. O motivo ¢
simples: o jornal € ligado a um ex-prefeito
da cidade, Jodao Lamego, que ja se prepara
para disputar novamente a prefeitura em
1992. Na cidade também circula, ha 13
anos, o Didrio do Ago — cujo diretor, Wil-
son Rodrigues, garante ser “completamente
desvinculado™ de grupos politicos. “Aqui o
profissionalismo vingou™, comemora Ro-
drigues. O Didrio do Ago dispoe de grafica
bem montada e ja informatizou praticamen-
te todas as etapas de produgao do jornal.

A independéncia politica, na verdade, é
apregoada de forma unanime pelos proprie-
tarios dos principais jornais do interior. A
mesma unanimidade pode ser detectada
quando os diretores desses jornais recla-

mam da pouca atengdo que recebem dos
governos estadual e municipais na reparti-
¢ao das verbas de publicidade. A assessora
de Imprensa da Prefeitura de Ipatinga, Lu-
cilia Lopes, acha que o comportamento das
prefeituras obrigou os jornais a “aprende-
rem a andar pelas proprias pemas”.

Wilson Rodrigues, do Didrio do Ago,
reclama que o governo do Estado “ainda
ignora a midia regional”. Guilherme Pierre,
33 anos e 15 de profissao, diretor comercial
do Correio de Uberldndia, prefere argu-
mentar que o conceito de regionalizagao
“ainda nao foi assimilado pelo mercado
profissional”. Para Pierre, “as agéncias de
Belo Horizonte e outras pragas ainda nao
perceberam o que esta acontecendo no in-
terior de Minas”. Lidia Prata, diretora do
Diario da Manha, val na mesma diregao:
“Muita gente anuncia no Estado de Minas
pensando que vai atingir Minas inteira e
mal sabe que o Estado, em Uberaba, perde
em circulagao para todos os trés didrios
publicados aqui.™

Do lado do governo, o assessor de Im-
prensa ¢ relacoes publicas do governador
Helio Garcia, Marcio Fagundes, sustenta
que “a relagao com os jornais diarios do
interior € a mais fluente possivel”. Fagun-
des rechaca a acusagao de “discriminagao”
e diz que o objetivo do governo ¢ valorizar
os veiculos do interior, “tanto o alto-falante
da igreja como o canal de TV via satélite™.

A revitalizagao dos jornais do interior
também resultou numa maior atragao de
jornalistas, embora a remuneracao média
esteja na faixa de trés salarios minimos. Em
Uberlandia e Ipatinga ha, porém, profissio-
nais ganhando bons salarios. O editor-geral
do Correio de Uberlandia, Almerindo Ca-
milo, por exemplo, esta na cidade ha sete
anos e nao se arrepende: “Sai de Belo Ho-
rizonte por opgao profissional, pois o mer-
cado la estava estrangulado.” Segundo ele,
no Triangulo Mineiro “so fica desemprega-
do quem quiser”.

As cidades de Ipatinga ¢ Govemador
Valadares também ja se tornaram grandes
atrativos para profissionais de Belo Hori-
zonte ¢ mesmo de outras regides brasileiras.
Foi em busca de novas oportunidades que
Tania Bicalho transferiu-se da capital mi-
neira para Governador Valadares e ali criou
uma empresa de assessoria de Imprensa.
Tania garante que nao tem faltado trabalho.
0O mercado aqui esta melhor que em Belo
Honzonte.”
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“O interior ¢ muito rico”, concorda
Ameérico Antunes, presidente do Sindica-
to dos Jornalistas de Minas, lembrando
que regioes como o Sul de Minas ¢ o
Tnangulo Mineiro tém uma economia
forte, “o que favorece o crescimento da
Imprensa”.

Cadernos semanais — Embora seja a
segunda cidade do Estado, Juiz de Fora, na
Zona da Mata, vive hoje situagao bem di-
versa daquela que experimentou no fim dos
anos 60, quando chegou a ter sete diarios
em circulagao regular. O prestigiado Didrio
Mercantil, dos Didrios Associados, por
exemplo, foi vitima da faléncia em cadeia
da rede Associada no pais e desapareceu.
No seu vacuo surgiu o Grupo Solar, do
médico e empresario Juracy Azevedo Ne-
ves, que passou a edilar com sucesso a
Tribuna de Minas. Entusiasmado com a
eleigao de Tancredo Neves ao governo do
Estado, em 1982, o empresario resolveu
ampliar a circulagao regional da Tribuna
para todo o Estado. Transferiu a sede do
diario para Belo Horizonte, mas nao resis-
tiu: a publicagao passou a ter periodicidade
semanal e agora tenta se recompor buscan-
do novamente o interior.

Para isso, a Tribuna de Minas criou um
sistema de coligacao com jomais de cida-
des menores, o que lhe garante a operagiao
de um bem montado parque grafico em Juiz
de Fora e um atrativo a mais para 0 anun-
ciante. Atualmente sao 42 os jornais coliga-
dos, que editam um minimo de quatro
paginas por conta propria ¢ abrigam outras
quatro produzidas pela redagao da Tribuna.

O jornal coligado comercializa apenas
suas proprias paginas ¢ se obriga a usar a
impressao da grifica do Grupo Solar. Se-

MINAS GERAIS - NOVEMBRO 1991

gundo Willer Costa, diretor administrativo
do grupo, sao editados semanalmente por
esse sistema 150 mil exemplares — um
numero que ele espera ver crescer no ano
que vem, “por se tratar de um ano eleitoral”.

O grupo tem ainda dois diarios circulando
em Juiz de Fora, a Tribuna da Tarde ¢ o

Diario da Manha.

Outro indicio do fortalecimento da Im-
prensa no interior € a preocupagao de-
monstrada pelos dois princiapais diarios de
Belo Horizonte por esse mercado. Quem
deu a saida fo1 0 Hoje em Dia, do ex-gover-

nador Newton Cardoso, que em 1989 criou
sucursais ¢ langou cadernos semanais em
algumas regioes. Embora o projeto nao te-
nha conseguido os resultados esperados, o
Hoje em Dia mantém em circulagao cader-
nos regionais para as regioes Leste, Norte e
Zona da Mata.

A tacada mais recente foi dada pelo Es-
tado de Minas, que no segundo semestre
deste ano criou uma sucursal em Varginha,
no Sul de Minas, e investiu em sucursais e
nos cadernos regionais de Juiz de Fora e
Triangulo Mineiro.

O jornal Lavoura e Comércio, 0 mais
antigo de Minas, foi criado hd 92 anos
pelos ruralistas da regido de Uberaba
para “combater o escorchante imposto
territorial rural ™ que o goveno cobrava na
época, como lembra Raul Jardim, de 72
anos, seu diretor-geral. Jardim gosta de
dizer que “tudo o que hd de bom em Ube-
raba tem o dedo do jornal”. E aponta
como resultados de suas campanhas o sur-
gimento da hoje poderosa Associagdo
Brasileira de Criadores de Zebu, todos os
clubes de servigo da cidade e até a cons-
trugdo do estddio “Uberabdo”.

Com tiragem de 5 mil exemplares, o La-
voura e Comércio tem oito jornalistas em sua
redagdo e faz da venda avulsa o segredo de
sua identificagdo com a cidade. A exemplo
do que ocorre desde 1929, quando passou a
ser didrio, todas as manhds o jornal € apre-
goado nas ruas da cidade por 42 meninos

Tradicao renovada
Antigos jornais ainda esbanjam saide

A cidade de Sdo Jodo Del Rei, por exem-
plo, ainda “circula” diariamente o Jornal

datilografado com cépias em papel carbo-

uniformizados, no velho estilo dos jorna-
leiros que “gritam™ manchetes.

O interior também abriga algumas cu-
riosidades preciosas na drea da Imprensa.

do Poste, criado em 1958. O periddico é

no e afixado em 14 placas espalhadas pela
cidade. Apesar da produgdo rudimentar, o
Jomal do Poste jd ¢ tradigdo e desperta
muito interesse da populagdo. A priorida-
de € por noticias locais e o jornal sobrevi-
ve da publicagdo de editais da Prefeitura
e do Poder Judicidrio.

A formula é tao bem aceita em Sdo Jodo
del Rei que houve época em que havia
cinco jornais do género na cidade. Hoje,
além do Jomal do Poste, sdo editados, nos
mesmos moldes, o Jomal do Povdo ¢ o
Noticias do Vale do Lenheiro.

Vil
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Quando a Setembro Propaganda
foi fundada, ha 15

anos, Almir Sales jd dava

como certo que o mercado
mineiro era pequeno

demais para as pretensoes

do negdcio que iniciava

_ J
(2 Marcada

para crescer

Nao ha limites para a Setembro de Almir Sales

El:hora dinja uma
géncia cuja car-
teira exibe algumas
das mais polpudas
contas oficials exis-
tentes no mercado, o
publicitario Almir Ro-
drigues Sales, 52 anos
e 28 de profissao, pre-
sidente da Setembro
Propaganda, de Belo
Horizonte, ja passou
por situagoes delica-
das em suas relagoes
com o governo. Os
lempos eram outros, €
certo, mas o fato € que,
em 1964, quandooper-
nambucano Almir era sargento no Colée-
gio Militar, no Rio, e aspirava fazer car-
reira no Exército, amargou a cassagao de
sua patente e sua exclusao da corporagao.
Algum superior certamente o considerou
um perigoso subversivo, por molivos que
atéhojeopublicitariodesconhece. “Come-
cel na propaganda por falta de opgoes™,
recorda, instalado em sua sala na sede da
agéncia, no 15° andar de um moderno preé-
dio da Savassi, regiao nobre da capital mi-
neira.

Quando criou a Setembro, em 1976,
Almir estava disposto a mudar os padroes
da propaganda mineira ¢ a disputar mer-
cado com as agéncias do Rio e Sao Paulo.
Seu primeiro trabalho de repercussao na-
cional foi o langamento dos sapatos de
plastico da Grandene, dois anos depois de

EULER JUNIOR
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Sales: ousadia e sucesso

abrir a agéncia

Atualmente com
100 funcionarios e es-
critorios em Sao Pau-
lo, Brasilia ¢ Rio,
desde 1982 a Setem-
bro descobriu o filao
do marketing politico.
A opgao foi tao bem-
sucedida que a agén-
cia criou uma especie
de subsidiaria, a No-
vembro, apenas para
atender politicos. “Em
época de eleigao mon-
tamos uma estrutura
de funcionamento fora
de nossa sede, paranao
prejudicar o atendimento de nossos outros
clientes™,explica Almir.

Ele reconhece que a participagao da Se-
tembro na campanha de Fernando Collor
a presidéncia da Republica, em 1989,
deu um impulso “muito grande™ a agén-
cia. Mas prefere nao comentar as denun-
cias, publicadas na Folha de S.Paulo, que
vinculavam as contas que a agéncia tem
de orgaos do governo federal a uma espé-
cie de compensagao pelo trabalho desen-
volvido durante a campanha. “O alvo da
Folha nao era a Setembro™, acredita. “O
principal objetivo do jomnal foi o de atin-
gir o presidente Collor.”

A seguir os principais trechos da conver-
sa que Almir Sales manteve com Luiz
Egypto, de IMPRENSA, numa tarde de

primavera, em Belo Horizonte.

Imprensa — Qual o peso dos clientes
mineiros na carteira da agéncia?

Almir Sales — Temos poucos clientes
mineiros. O modelo de agéncia que a Se-
tembro adotou nao tem condigao de ser
bancado pelo mercado daqui. Os nossos
custos sao elevados, a agéncia € toda infor-
matizada e pratica salarios semelhantes aos
do mercado do Rio e Sao Paulo. Isto sempre
foi muito claro para nos, E talvez tenha sido
uma das razoes da nossa opgao politica pela
candidatura Tancredo em 1982, pois so na
economia de inciativa privada nés nao ti-
nhamos condigoes de sustentar a agéncia.

Imprensa — A entrada da agéncia na
campanha de Tancredo Neves ao governo
de Minas foi também com objetivo de reve-
lar a Setembro para o pais?

Almir Sales — Sem duvida. A intengao
foi a de conseguir folego para subsistir e se
langar para outros mercados. Isso para nos
€ uma vocagao permanente: sempre pensa-
mos um pouco acima do que o mercado tem
condi¢ao de pagar.

Imprensa — Ainda a propésito da elei-
¢do de Tancredo: em 1982 viviamos um
periodo de recessao econdmica um pouco
menos doloroso que o atual. A opgao por
assumir a campanha visava criar resultados
suficientes para pagar a estrutura audaciosa
que a agéncia vinha montando?

Almir Sales — Foram varias as motiva-
¢ocs. Uma delas, sem divida, era de ordem
ideologica. Mas existia também a motiva-
¢ao, vamos dizer assim, de ordem economi-
ca. Entre 1976 e 1981, a Setembro foi
indiscutivelmente a melhor agéncia de Mi-
nas Gerais, a mais premiada, e nem assim
ela conseguia ter acesso a nenhuma conta
do governo. Entao, fazer a campanha de
Tancredo significava também abrir as por-
tas do mercado das contas governamentais.
Nao se pode negar que esse setor € impor-
tante para os mercados regionais. E muito
simpatico, em Sao Paulo, uma agéncia di-
zer que nao atende contas de governo. Mas
quero ver dizer isso na Bahia, Pernambuco,
Ceara ou Minas Gerais. Sem governo nao
ha como subsistir.

Imprensa — O sr. nunca perdeu uma
eleigao, confere?
Almir Sales — Confere.

Imprensa — O sr. atribui isso a qué?
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Almir Sales — Nos sempre procura-
mos trabalhar para candidatos que, se-
gundo nossas avaliagoes, sao os mais
corretos € com mais possibilidades de
atender as aspiragoes da sociedade naquele
momento. Além disso, também consegui-
mos desenvolver um bom esquema de in-
terpretagao de pesquisas que numa
campanha € uma coisa que a]uda muito. E
sempre procuramos imprimir um planeja-
mento muito forte nas campanhas que par-
ticipamos, até porque eu acredito que o
grande mal do processo eleitoral brasileiro
¢ a esculhambagdo, a improvisagio. E ai
que o dinheiro ¢ os votos sao perdidos.

Imprensa — O sr. disse que a agéncia
fez a campanha de Tancredo tambeém com
a inteng@o de captar contas do governo do
Estado. Isso deu resultado?

Almir Sales — Deu.

Imprensa — Em Minas hd uma depen-
déncia muito forte das verbas oficiais. O
governador Hélio Garcia brecou totalmente
0s investimentos em propaganda ¢ ainda
fez uma moratoria, digamos, extra-oficial,
dos “papagaios™ deixados pelo ex-govemna-
dor Newton Cardoso.

Almir Sales — Eles tém feito alguns
anuncios esporadicos. Estamos aguar-
dando uma licitagao do governo estadual,
talvez nos moldes da que faz o governo
federal, para a distribui¢do das contas do

Estado.

Imprensa — Como o sr. interprela essa
proliferagao de agéncias pequenas que o
mercado mineiro de propaganda vem expe-
rimentando?

Almir Sales — E a crise que estimula
este tipo de comportamento. As agéncias

Almir Sales — Como a maioria das
pessoas: com muita tristeza e preocupagao.
Eu vejo a propaganda como uma ferramen-
ta estimuladora do negécio e dinamizadora
da riqueza. Agora, quando se vive uma crise
tao grande como essa que estamos vivendo,
nao ha como as pessoas — ¢ a propaganda
— deixarem de refletir essa tristeza.

Imprensa — Como essa analise se refle-
te nas suas relagoes com os clientes?

Almir Sales — Eu sinto uma certa preo-
cupagao, embora no fundo a gente também
sinta que um dia tudo isso vai passar, ainda
que nao se saiba quanto tempo va demorar.
Acho que ¢ isso ai: arranjar mais forga para
trabalhar, procurar fazer cada vez melhor,
de forma mais competente, mais barata, ter
um bom resultado a custo cada vez mais
baixo. Acho que € por ai que passa a solugao

da crise.

Imprensa — Nas outras campa-
nhas que a agéncia participou essa
premissa tambeém estava colocada?

Almir Sales — Nas outras essa
premissa mudou. Nos fizemos a
campanha do Newton Cardoso
para a sucessao do Helio Garcia
(N.R.: Tancredo foi eleito para o
governo de Minas em 1982, e em
1984 renunciou em favor de seu
vice, Helio Garcia, para disputar a

¢ Infelizmente o empresariado
mineiro se desenvolveu
pouco na area de marketing. Em
vez de pagar a comissao
correta a uma agéncia, prefere
estimular a abertura da
agéncia de um parente, so

para pagar uma comissao menor 77

Imprensa — Depois de tanto
tempo trabalhando para politicos,
que peso (ém as contas oficiais no
faturamento global da empresa?

Almir Sales — Neste ano, cer-
ca de 50%. Um peso alto, mas a
crise € muito forte.

Imprensa — De onde vém es-
sas contas?

Almir Sales — Principalmente

presidéncia da Republica no Colé-
gio Eleitoral. Hélio Garcia voltou ao go-
verno pelo voto, no ano passado, suceden-
do Newton Cardoso). Quando Newton foi
eleito, nos tirou todas as contas que tinha-
mos no governo desde Tancredo.

Imprensa — Alguma justificativa para
esse corte?

Almir Sales — A candidatura Newton
foi muito intempestiva. Newton e seu gru-
po, a0 qual estava ligado desde o tempo em
que era prefeito de Contagem, tinham um
processo extremamente agressivo de cam-
panha. Esse grupo tinha caracteristicas, di-
gamos assim, especiais. Era mais musculos
que cérebros, era mais bater que raciocinar.
Durante toda a campanha era uma briga a
cada 0 momento, um atrito permanente,
uma disputa. Até parecia que estavamos em
areas diferentes. Afinal, acabamos ganhan-
do a eleigdo. Mesmo assim, eles ndo nos
perdoaram a postura que foi adotada duran-
te 0 processo.
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grandes do mercado mineiro diminuiram
muito os seus quadros ¢, por isso, hd muita
gente desempregada. E quem estd desem-
pregado tem que se segurar em algum lugar
— ¢ ai esta uma das razoes. A outra € que,
infelizmente, o empresariado daqui se de-
senvolveu muito pouco na area de marke-
ling e comunicagdo ¢ ainda nao consegue
avaliar bem as coisas. Assim, em vez de
estimular a criagao de uma agéncia ¢ pagar
a comissao correta, 0 empresario prefere
estimular a abertura da agéncia do sobrinho
dele, onde ele entra de socio, sO para pagar
uma comissao menor. Esta ¢ uma pratica
comum em Minas. Grosso modo, entre os
20 maiores anunciantes do Estado, dez tém
house agencies montadas dessa forma, com
a mulher ou com um parente qualquer.
Aqui, este ¢ o caso, inclusive, de alguns
anunciantes nacionais.

Imprensa — Como o sr. avalia o quadro
atual da propaganda brasileira?

da Caixa Economica Federal e
Banco do Brasil.

Imprensa — E o futuro?

Almir Sales — O futuro da Setembro
estd no mercado de Sao Paulo. Todas as
nossas atengoes estao voltadas para Sao
Paulo e os nossos investimentos também.
Isso nao quer em absoluto dizer que pensa-
mos em abandonar Belo Horizonte ou Mi-
nas Gerais, mas nosso futuro enquanto
empresa esta em Sao Paulo. E nao hé pressa
em fazer isso. Ha, sim, uma preocupagao
com a qualidade do trabalho.

Imprensa — Também ld a agéncia vai
aplicar seu know-how em marketing politico?

Almir Sales — No Brasil nao existe mar-
keting politico, que no meu entender seria
uma pratica permanente. O que hd aqui € o
marketing eleitoral: o candidato s se preocu-
pacmmnmepomdasclﬂmm
assim ¢ um mercado interessante ¢ ndo ha
porque nio ser devidamente explorado. X

IX
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Jornais

STl 1
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Depois da passagem de Newton
Cardoso pelo governo,

os grandes jornais mineiros
aprenderam a conviver

com as regras do mercado

e abandonaram o

caminho fdcil das verbas oficiais

e muito talento

Sem anuncios oficiais, o jornais foram a luta

por Antonio Siuves

Esn; Minas costuma-
dizer que no Es-
tado existem dois tipos
de leitores de jornais: os
que léem o Estado de
Minas e os que léem o
Estado de Minas e mais
outro jornal. Roberto
Elisio de Castro e Silva,
52 anos ¢ 34 de profis-
sao, diretor de redagao 2
do Estado de Minas, g
gosta de recorrer a essa 5

expressao para ilustrar E

com um conceilo qUASC  pigglo: pure estilo minelro

hegeliano a definigao

que da para o diano que comanda: “O Es-
tado é a projecao do estilo de ser do homem
de Minas Gerais™, diz ele. Estilo ao qual
atribui um espirito antes sereno que conser-
vador.

Fundado no final da década de 20, por
Milton Campos e Pedro Aleixo, para dar
voz ao ideario da Alianga Liberal, o jornal
do velho condominio dos Didrios Asso-
ciados paira, estavel como um condor,
acima dos concorrentes e indiferente aos
efeitos da recessao. “O Estado de Minas
esta atravessando uma das melhores fases
de sua historia”, exalta Roberto Elisio. “E
um jornal administrado com a mais abso-
luta seriedade.™

Em contraponto a saide esbanjada pelo
tradicional diario que ocupa quase um quar-
teirdo na Rua Goids, no centro de Belo

Horizonte, 0 panorama
atual da Imprensa minei-
ra ¢ de declinio e estag-
nagao econdomica e
editorial. As unicas ex-
cegoes visivels sao o
Didrio do Comércio,
que acaba de completar
60 anos e atua em campo
proprio, e fenémenos re-
cenles como a segmen-
tagao dos jornais de
bairro em Belo Honzon-
te e a revitalizagao da
Imprensa do interior do
Estado (leia reportagem
d pagina X ). Mesmo de-
pois da ousada tentativa
do ex-governador Newton Cardoso em lan-
¢ar o Hoje em Dia e enfrentar de peito
aberto a hegemonia do Estado de Minas, o
diario da Rua Goias mantém-se incolume
na posi¢ao de maior empresa jornalistica do
Estado.

“Melhorar o produto” — Segundo da-
dos recentes do IVC, o Estado circula com
70 mil exemplares de segunda a sabado ¢
120 mil aos domingos. Mas Roberto Elisio
garante que os novos numeros sao 80 mil e
240 mil, respectivamente. O jornal tem um
irmao cagula, o vespertino popular Diario
da Tarde, com uma circulagao de 26 mil
exemplares de terga a sabado e 72 mil as
segundas-feiras, dia em que o Estado nao
circula.

Nos ultimos meses, o Estado de Minas

X11

tem batido seus proprios recordes de volu-
me de paginas editadas. A edigao de 21 de
julho, por exemplo, chegou as bancas com
208 paginas. O caderno de classificados, de
peso fundamental no faturamento da em-
presa, sai em média com 32 pdginas as
tergas-feiras, dia normalmente fraco para
pequenos amincios. O jomal nao revela
projegoes de seu faturamento para este ano.
Mas o guia Maiores e Melhores da revista
Exame atribui ao Estado o 20° melhor de-
sempenho entre as empresas de comunica-
¢do do pais em 1989, registrando uma
receita liquida de 38,5 milhGes de dolares,
¢ 0 172 melhor desempenho em 1988.

Muito do folego do Estado se deve, pa-
radoxalmente, a passagem do furacao New-
ton Cardoso pelo Executivo mineiro, a
quem fez cerrada oposigao. No entanto, os
misseis disparados pelo ex-governador no
espaco aéreo da midia mineira até agora nao
chegaram ao alvo. O Hoje em Dia, criado
por Cardoso para concorrer com o Esta-
do, viveu sua melhor fase entre 1988 e
1989, chegando a abalar a paz sexagena-
ria que reinava na Rua Goias. “A concor-
réncia evidentemente se mexeu, 1sso era
visivel. Ela procurou melhorar o produto
e ampliar sua faixa de atuagao; fez, enfim,
o que devia ter feito”, reconhece Estacio
Ramos, 48 anos e 31 de profissao, dire-
tor-geral do Hoje em Dia.

Empresa enxuta — No campo adversa-
rio, entretanto, os ventos tempestuosos pro-
vocados pelo ex-governador Cardoso se
transformaram em brisa revitalizante. “Eu
acho que Newton foi um benemérito invo-
luntario do Estado de Minas™, diverie-se
Roberto Elisio. As rusgas entre o jornal e 0
Palacio da Liberdade, sede do governo mi-
neiro, romperam tradigoes até entao rigoro-
samente mantidas. Uma delas, por
exemplo, rezava que o assessor de Impren-
sa do governo sempre deveria sair dos qua-
dros da Rua Goias. Com Newton foi muito
diferente. Sem um tostao furado das cam-
panhas milionarias do governo do Estado,
o jornal aprendeu a sobreviver no mercado.
A vinganga veio no dia em que Cardoso
passou o governo para Hélio Garcia. Na-
quele dia, o Estado de Minas publicou um
caderno especial de 16 paginas trazendo na
capa a sombra do ex-governador encimada
por um titulo gigante: “O pesadelo acabou.”

A partir deste ano, o Estado de Minas
consolidou seu crescimento: estd investin-
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do em novas sucursais, da os retoques fi-
nais no processo de informatizagao da re-
dagao, acaba de langar trés cadernos
regionais para cobrir o Sul de Minas, a Zona
da Mata e o Tniangulo Mineiro, e prepara o
langcamento dos suplementos para o Norte
e Leste do Estado. O jornal ainda anuncia
para 0 ano que vem o inicio da construgao
de sua nova sede, na mesma Rua Goias.
“Sera um prédio ousado, de 18 andares”,
adianta Elisio, enquanto desconversa sobre
o montante do investimento.

Os cademnos regionais e as outras novi-
dades editoriais do Estado de Minas vieram
na trilha deixada pelos voos inaugurais do
Hoje em Dia, que atualmente circula algo
em torno de 30 mil exemplares/dia, segun-
do seus editores. O jomnal do ex-governador
ainda mantém cadernos regionais semanais
no Norte, Sul e Leste mineiros.

Desde o inicio, porém, o Hoje em Dia
pecou por ir com muita sede ao pote —
conforme uma expressao de tipico sabor
mineiro. “Nao adianta vocé fazer um jornal
do tamanho do Estado de Minas, como foi
concebido o Hoje em Dia, para o fatura-
mento de um jornal semanal”, avalia Esta-
cio Ramos, com o conhecimento de causa
de quem ja foi diretor dos Associados.

O concorrente mais proximo do Estado
de Minas coleciona balangos negativos des-
de sua criagdo, gragas ao superdimensiona-
mento de sua estrutura original. “Os
prejuizos foram sensivelmente reduzidos.

Houve um trabalho muito forte da adminis-
tragao para trazer o jornal para sua capaci-

dade real”, diz Estacio Ramos. Com a
empresa mais enxuta, Ramos garante que
o jornal sera revigorado. Para isso, anun-
cia um projeto editoral melhor acabado,
que devera valorizar a reportagem como
peca de resisténcia e diferencial de mer-
cado. Assim, os dirigentes do Hoje em
Dia esperam que o jornal possa viver de
fato o periodo de amadurecimento neces-
sario a consolidagao de qualquer empresa
jornalistica.

Queda-de-brago — Além da dificulda-
de natural de se vender um produto que
apresentou, em trés anos de existéncia, trés
fases editoriais inconjugaveis e pelo menos
cinco projetos graficos, o Hoje em Dia sofre
com a deterioragdo da imagem publica do
ex-governador, sempre associada ao jornal.
E seus novos planos nao deverao ser bem-

sucedidos caso se confirmem os maus pres-
sagios emanados desde a sala de Marco
Aurelio Carone, 38 anos e 22 de profissao,
diretor-presidente do Didrio de Minas. “O
Hoje em Dia € um produto de moda: pode
ser que a moda pegue, pode ser que nao”,
vaticina. Carone ainda nao digeriu o fato de
seu jornal ter sido preterido por Newton
Cardoso em fungao da fragilidade merca-
dologica do titulo Didrio de Minas. Por
esse motivo, o ex-governador resolveu des-
fazer-se do jornal que havia comprado.

Para assumir o jornal, Carone recebeu
um grande incentivo de Cardoso na forma
de 16 cadermnos especiais sobre o governo
encomendados pela Assessoria de Impren-
sa ¢ Relagoes Publicas, 6rgao que cuida da
imagem do governo estadual. Esgotados os
anos de Newton, Carone hoje administra
uma massa falida. “Todos os bens do jornal
estao penhorados na Justiga”, confirma
Américo Antunes, 34 anos ¢ 11 de profis-
sao, presidente do Sindicato dos Jornalistas
de Minas. Antunes teve acesso a um levan-
tamento feito em margo deste ano, que ja na
época indicava contra o Didrio de Minas
nada menos que 572 titulos protestados e
150 causas trabalhistas pendentes.

O Didrio de Minas e seu irmao mais
novo, o Jornal de Minas, neste segundo
semestre ficaram dois meses sem pagar
seus 46 jornalistas — o que nao os impediu
de circular, embora com uma periodicidade
nao muito rigorosa. “Temos para receber do

habitantes. ™

“As agéncias ddo tiro de canhdo para
acertar pardais ", compara Lester Moreira,
46 anos e 21 de profissdo, que hd cinco anos
dirige o semandrio Jormal da Pampulha,

Comendo pelas bordas

Pequenos jornais atacam o mercado

Os jornais mineiros de grande circula-  junho o tabldide BH/Padre Eustiquio, que  com tiragem de 15 mil exemplares. Moreira
gdo deixaram aberto, em Belo Horizonte,  cobre este bairro e o de Carlos Prates, na  também € sécio do Jomal da Cidade Nova,
um lucrativo flanco que estd sendo atacado  regido Nordeste de Belo Horizonte. O jornal ~ com tiragem de 10 mil exemplares por se-
pela iniciativa de pequenos empresdrios e circula quinzenalmente com tiragemdecinco  mana. Os dois periddicos tém formato
Jornalistas que perceberam a caréncia por  mil exemplares, Nos primeiros nove nimeros, ~ standard, sdo impressos em policromia e
informagdo segmentada nas comunidades  operou no vermelho. “Agora estamos che-  circulam, em média, com 12 pdginas por
de bairro. Em um ano, surgiram na Capital ~ gando a um equilibrio ", festeja Garcia. edi¢do. As experiéncia das duas publica-
pelo menos cinco novos titulos de jornais A maior dificuldade dos jornais segmen-  ¢des mostrou, segundo Moreira, que os pe-
voltados para as microrregides da cidade. ~ tados tem sido o desinteresse das agéncias ~ quenos jornais sdo midia muito mais

“Nds estdvamos cansados do trabalho e anunciantes. “E dificil viver sem as agén-  eficiente para atingir os moradores dos
na Imprensa tradicional, nos moldes como  cias”, queixa-se Jurani Garcia. “Os gran-  bairros. A prova dos nove foi uma campa-

ela € feita em Minas ", explica Jurani Gar-
cia, 43 anos e 17 de profissdo. Ele e dois
outros jornalistas egressos de uma tortuosa
experiéncia no Hoje em Dia, fundaram em

nha veiculada para divulgar um novo colé-
gio no bairro da Pampulha. “A resposta
obtida foi estupenda, como reconheceu o
proprio anunciante ", comemora Moreira.

des anunciantes ainda ndo perceberam que
a penetragdo dos jornais de bairro é muito
maior que a dos grandes, especialmente
numa metrdpole de quase trés milhoes de
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governo o equivalente a dez folhas de pa-
gamento, mas parece que o Palacio da Li-
berdade resolveu adotar como critério a
queda-de-brago™, reclama Carone, que
acusa o governador Hélio Garcia de nao
suportar a atual fase de independéncia e
isengao dos dois jornais que dirige. “O
Didrio de Minas e o Jornal de Minas nao
tém feito sendo mostrar que o rei esta nu”,
diz Carone.

Otima resposta — Afastado da turbu-
léncia, o diretor-presidente do Didrio do
Comeércio, José Costa, 85 anos e¢ 60 de
profissao, aproveita os bons ventos que so-
pram em sua empresa. Além do Didrio do
Comeércio (35 mil jornais/dia), que comple-
lou scis décadas no mercado, a empresa
edita ha 15 anos o bem-sucedido Jornal da
Casa, distribuido gratuitamente aos domin-
gos em Belo Horizonte, com uma circula-
¢ao de 120 mil exemplares. Com os jomais
ja semi-informatizados — para 1992 esta
prevista a instalagao de terminais de pagi-
nagao eletronica — e ha dois anos em sua
nova sede, a familia Costa prepara a expan-

EULER JUNIOR

sao do grupo. Seus planos prevéem a com-
pra de uma nova unidade de impresséo em
cores, 0 redimensionamento do Didrio do
Comeércio e a ampliagao da tiragem do
Jornal de Casa. “Nao ha festa, enterro ou
casamento que eu va € nao tenha quem
reclame por nao receber o jornal”, lem-
bra-se Costa, que pretende, no médio pra-
zo, cobrir com o Jornal de Casa toda a
regiao da Grande Belo Horizonte. Ele e
os filhos preparam ainda o langamento de
um novo jornal, a Folha de Minas. “Esta-
mos aguardando apenas uma luz no fim do
tinel™, diz Luiz Carlos Costa, 44 anos ¢ 23

de profissao, diretor de redagao do Didrio
do Comeércio.

Outra publicagdo que nao se arrepende
de ter investido no Estado ¢ a Veja em
Minas Gerais, que, em um ano, catapultou
a circulagdo da revista-mae de 80 mil para
130 mil exemplares por semana. “E um
fendbmeno impressionante”, diz Laurentino
Gomes, 35 anos e 14 de profissao, diretor-
executivo das edigoes regionais de Veja.
“Tivemos uma otima resposta, apesar de
vivermos numa tremenda recessao.” Mes-
mo assim Gomes espera para este final de
ano um més de grandes dificuldades, “Te-
remos o pior dezembro dos ultimos dez
anos”, anuncia.

Na rota da Veja Minas, a IstoéSenhor
langou em novembro a IstoéMinas, a pri-
meira edi¢do regional da revista. “E uma
IstoéSenhor falando com sotaque mineiro”,
garante Otaviano Lage, 48 anos ¢ 26 de
profissao, o coordenador do projeto. “A
idéia ¢ fazer uma revista de reportagem e
servigos de qualidade™, diz Lage. “Vamos
injetar um pouco de alto astral nessa época
de cnise.”

X

LETRAS,
A SUA SUCURSAL

LETRAS ¢ a primeiva agéncra de texto de Minas Gerais. Faz reportagens
para jornais, revistas e publicagoes especializadas. A agéncia cria e
executa rojetos jornalisticos ¢ de comunicagcdao empresarial. I mais:
presta assessoria de imprensa, produz releases, relatorios, discursos,
biografias, redagdo final de estudos téenicos e cientificos. LETRAS é a sua
sucursal em Minas parva qualquer ocasidao. Valorize sua mensagem:
consulte-nos na horva de escrever seu proxinio texto

letras|®
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Ex-aluno de Guignard,

Amilcar de Castro foi o piloto

de uma das mais criativas
reformas grdficas ja

executadas no Brasil. E
demonstrou que um

jJornal pode ser uma obra de arte

0 escultor
de diagramas

Amilcar de Castro trouxe a arte para o papel jornal

por Luiz Egypto

Mim‘:iru de Pa-
raisopolis, A-
milcar de Castro, 71
anos, enxerga desenho
em tudo que vé. Se de-
pendesse dele, o texto

dos jomais deveria ser
de uma concisao proxi-

EULER JUMNIOR

do Poty, um excelente
desenhista.”

Em seguida o advo-
gado abandonou o Di-
reito ¢ tornou-se
protagonista de uma
historica reforma grafi-
ca do Jornal do Brasil,
no fim dos 50. “Em
1957, Odylio foi cha-

ma a poesia, de modo a
que o desenho das pagi-
nas pudesse ser “mais solto e livre™. Amil-
car acha que a diagramagao € um exercicio
de arte aplicada. “Assim como a arquitetu-
ra”, compara. “SO mudam os espagos, mas
no fundo tudo € desenho. A pagina também
precisa ter uma estrutura, uma vida.”

Ele chegou a Belo Horizonte em 1934 ¢
mudou-se para o Rio em 1952, com um
diploma de advogado debaixo do brago. Era
um tempo em que os mineiros residentes
fora de Minas cultivavam o espirito grega-
rio ao qual se haviam acostumado nas con-
versas sem fim pelas noites de Belo
Horizonte. Sem trabalho no Rio, Amilcar
foi socorrido por um colega da turma de
1945 da Faculdade de Direito, Otto Lara
Resende, que na ¢poca ja trabalhava na
revista Manchete. Otto pediu que Amilcar
se encarregasse da diagramagao da revista.
“Comecel a ler uns livrinhos ¢ a aplicar o
que aprendia.” Nesse meio tempo, Odylio
Costa, filho, lhe passou uma reportagem
que havia feito sobre comida nordestina.
“Diagramei a maltéria e ele gostou muito.
Eram oito paginas ilustradas com desenhos

Amilcar: “Tudo é desenho”

mado para ser redator-
chele do JB € me con-
vidou para trabalhar com cle.” Numa tarde
de domingo, no Hipodromo da Gavea, a
Condessa Pereira Camneiro, proprietaria do
jomal, foi aprescntada ao mineiro de 38
anos que gostava de desenho “aplicado™ a
jomnais e revistas. Ele ja havia trabalhado na
revista A Cigarra e no Didrio Carioca (de-
pois ainda passaria pela Ultima Hora, Cor-
reio da Manha, Diario de Minas ¢ Estado
de Minas). A Condessa pediu-lhe “um jor-
nal severo™, que fizesse tanto estardalhago
quanto seu principal concorrente, o Correio
da Manha, “porém mais comedido”.

“Com prazer” — Amilcar comegou
pesquisar “ritmos verticais” a partir de uma
constatagao simploria: “Revista € horizon-
tal, jornal ¢ vertical.” Todos os jornais da
epoca eram mais largos, com padrao de oito
colunas. O artista foi buscar nas ligoes de
escola a antiga relagao matematica da Pro-
por¢ao Aurea, conhecida desde a Grécia
Antiga, para harmonizar a distnbuigao dos
espagos ¢ dos volumes, dos claros e dos
escuros, das linhas de titulos e dos blocos

de texto. Eliminou os fios, grisés ¢ negati-
vos — tudo 0 que nao fosse leitura. “Nao
ha misterio algum™, diz, como se desculpas-
s¢ de alguma coisa. Com Amilcar, o JB
inaugurava a idcia de que mesmo um jornal
podia ser um todo harménico, com sentido,
comego, meio ¢ fim. De quebra, ainda fir-
mou definitivamente o conceito de “segun-
do caderno™ da Imprensa brasileira. Pela
primeira vez a diagramagao cra feita pen-
sando nos olhos do leitor. Assim como um
desenho. Ou uma escultura.

“A escultura tem uma coisa em comum
com o jornal: os dois devem ter ritmo.” O
nimo ¢ dado onginalmente pelo lapis:
Amilcar nao esculpe sem antes desenhar o
que pretende. “Primeiro desenho para de-
pois pensar.” O cnieno € o mesmo tanto
para pequenos trabalhos, de 20 centimetros
de altura, quanto para pegas monumentais,
de cinco toneladas, cujas montagens reque-
rem maquinas, operarios, oficinas, guindas-
tes, tempo. “E um processo lerdo, que
lambem precisa ritmo, como o jornal. Jor-
nal ¢ arte aplicada, a escultura nao.”

Entre as tantas aplicagoes da Beleza, na
pagina impressa cla também passou a repre-
sentar economia de recursos. Com planeja-
mento de edigao e diagramagao prévia das
maténias do dia, a decisao final da paginagao
deixou de ser comandada nas oficinas de
impressao doJB, onde a precisao dos cdlculos
era muito pouco confiavel. “Antes, por erros
de calculo, diariamente sobrava quase o do-
bro das maténas que se publicava.”

Amilcar acha que os jomnais de hoje po-
deriam ser melhor organizados e pagina-
dos. “De vez em quando eles estao
particularmente confusos, visualmente de-
sordenados.” Acha também que “o texto
poderia ser mais curto, mais rapido”. Ha
anos abandonou o trabalho em periodicos e
hoje prefere missoes mais demoradas. Ago-
ra, dedica-se a paginagao de um livro, a
pedido da Companhia Vale do Rio Doce.
“Fago com o maior prazer.” Mas nao deixa
de fregiientar o atelié de desenho que man-
tem nos fundos de uma papelaria da Rua
Goias, no centro de Belo Horizonte, ¢ as
diversas oficinas de fundi¢ao ¢ corte de
laminados proximas a Belo Horizonte,
onde matenializa suas esculturas.

E se alguém lhe encomendasse a reforma
grafica de um jornal? Aceitaria?

— Uma coisa assim nao se faz sozinho.
Dependendo da redagao, da equipe do jor-
nal, eu toparia. X
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Na disputa de um mercado que
movimenta quase um

milhdo de dolares por més,

as emissoras de radio

de Belo Horizonte consolidam
antigas receitas e

abrem espaco para a inovagao

Tradlgao e
ousadia no dial

Muisica e jornalismo dao o tom da programagao

ma trajetoria mar-

cada pela énfase
no jornalismo e na co-
bertura esportiva fez da
Rddio Itatiaia a princi-
pal emissora AM do ra-
ustentaca s concor. § [
réncia e que nao foi g
ameacada sequer pela 2

entrada da Radio Globo Elllllllﬂ{m ) e Januério: a n°1

no mercado de Minas.

A lideranga de audiéncia geral em AM na
regiao metropolitana da capital mineira, po-
rem, € ocupada pela Rddio Atalaia, que
cresceu nas maos do empresario paranaen-
se Helio Barros Barroso e hoje pertence ao
grupo do “bispo™ Edir Macedo. A Atalaia
sustenta seus indices no Ibope com base
em uma programagao do tlp{) “vitrolao”,
executando sucessos musicais ao gosto
das classes C, D ¢ E — faixas em que é
imbativel.

A posic¢ao da Atalaia, no entanto, pouco
parece impressionar os programadores das
verbas publicitarias, que destinam a Jta-
tiaia, em media, 20 a 25% dos recursos
disponiveis: para um mercado que movi-
menta 800 mil dolares por més, segundo
estimativas das agéncias locais, a [tatiaia
costurna arrecadar 200 mil dolares mensais,
conforme seu diretor geral, Emanuel Car-
neiro, 48 anos e 30 de profissdo. “E um dos
dez maiores faturamentos em radio do Bra-
sil”, comemora Emanuel.

A historia da [tatiaia confunde-se com a
de seu fundador e diretor-presidente ha 40

anos, Januario Camei-
ro, 63 anos e 45 de pro-
fissao. Somando lances
de sorte a vocagao de
pioneira, a emissora foi
a primeira no Brasil a
fazer uma transmissao
internacional via satéli-
te, em 1969. “Eu estava
em Roma para transmi-
tir a celebragao da Se-
mana Santa ¢ no mes-
mo dia, um domingo, a Embratel resolveu
testar o sistema Intelsat, que ainda nao es-
tava em funcionamento. O resultado foi que
nossa transmissao foi feita via satélite, sem
que nem ao menos soubéssemos”, lembra
Januario. A Itatiaia foi também a primeira
emissora mineira a ficar no ar durante 24
horas.

Canal educativo — No segmento das
FMs, a Radio Antena Um conseguiu em
setembro a proeza de superar os indices da
Rddio BH, vinculada ao Sistema Globo de
Rddio, que ha anos liderava a audiéncia em
Belo Horizonte. O crescimento da Antena
Um provocou mudangas na programagao
musical da BH, que a exemplo da concor-
rente passou a incluir sucessos sertanejos na
sua programagao musical.

Fora da disputa pelos primeiros lugares,
trés outras emissoras FM se destacam no
dial da capital mineira. Uma delas ¢ a Alvo-
rada, do banqueiro Gilberto Faria (Banco
Bandeirantes), que, mesmo mantendo-se
entre a sétima e oitava colocagoes no indice

geral de audiéncia, € a segunda emissora em
faturamento entre as FMs. Embora sua di-
m;ao ndo revele numeros, seu faturamento
¢ estimado em cerca de Cr$ 40 milhoes
mensais, em valores de outubro. O formato
da programagédo atual da Alvorada come-
cou a ser implantado ha seis anos, com base
no jornalismo ¢ uma programagao musical
voltada para as classes A, Be C. “Nao ¢ uma
radio jovem nem toca aquela misica mono-
tona de elevador”, diz Francisco Bessa, 44
anos e 20 de profissio, diretor da emissora.

Outro fendmeno entre as FMs de Belo
Horizonte é o sucesso da FM [07. A emis-
sora nao disputa o mercado — € uma con-
cessao de canal educativo pertencente ao
Grupo Educacional Promove — ¢ sua in-
tengao € “preslar servigo & comunidade
estudantil”, Uma pesquisa realizada em se-
tembro pelo Ibope revelou que 69% de seus
ouvintes estdo na faixa de 10 a 19 anos e
outros 15% entre 20 a 24 anos.

Para atingir esse publico a FM 107 ado-
tou um estilo despojado de programagéo. O
estidio da emissora, montado no bairro da
Serra, € todo em vidro e permite ao publico
acompanhar os trabalhos dos locutores. “O
objetivo € que a emissora seja cimplice do
nosso tempo”, explica Claudiney Alberti-
ni, 46 anos e 20 de profissao, diretor artis-
tico da 107. “E uma radio jovem, executada
por jovens.”

Muita musica — A grande novidade
entre as FMs de Belo Horizonte fica por
conta da Geraes FM — no ar desde abril e
que iniciou sua operagao oficial em agosto.
A emissora opltou por segmentar sua au-
diéncia no publico AB, na faixa dos 20 aos
40 anos, interessado numa radio estrita-
mente cultural. “A 1déia € pouquissima con-
versa ¢ muita musica”, diz Kiko Ferreira,
diretor artistico das Geraes. Afora os pro-
gramas especiais, a cada hora a emissora
tem 52 minutos de musica, trés de jornalis-
mo ¢ cinco de comerciais.

No ar nas 24 horas do dia, a Geraes FM
centra sua programagao musical no equili-
brio entre “flashbacks e produgoes atuais”,
conforme Ferreira.A grande forga da emis-
sora vem do pop, jazz e reggae ¢, embora
novata no mercado mineiro, uma pesquisa
plublicada em outubro no jomal Pauta —
do Sindicato dos Jornalistas de Minas Ge-
rals — mostrou que a Geraes ocupava 0
terceiro lugar na preferéncia dos formado-
res de opiniao, em Belo Horizonte X
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Televisao

"~ Devagar

As emissoras de TV em Minas
foram obrigadas pela
recessao a rever seus planos
e engavetar projetos.

Mesmo assim a disputa pela
audiéncia continua

acesa, apesar dos percalgos

com o0 andor

A crise aumenta a cautela das emissoras de TV

por Roberto
Mendonga

Nin ha telepromp-
ter ou gerador de
caracteres. A obsoleta
maquina de escrever

com Lipos enormes esta 3
no conserto ¢ deixa o g

locutor em apuros. Os
carros parecem carro-
¢as de reportagem.
Quando chove, a agua
cal impiedosamente no
estudio. Este cendrio
digno de um pais desca-
misado pode ser encon-
trado na TV Minas,
emissora do governo do
Estado, com sede em
Belo Horizonte. “Ou o
governo foma uma ati-
tude urgente ou nos
proximos trés meses a

§

g

Telles: “Falta ousadia”

Yves: “Realidade

TV Minas perde o sentido”, avalia Ana
Brant, 33 anos ¢ 11 de profissao, editora-

geral da emissora.

Nas salas frescas e acarpetadas de dire-
tona das emissoras privadas, no entanto, a
televisdo mineira passa bem, até porque em
Minas estao 12% dos domicilios brasileiros
com TV. O diretor geral da Rede Bandei-
rantes em Belo Honzonte, Antonio Telles,
50 anos e 32 de profissao, considera que “o
que falta € ousadia no mercado™. Telles man-
tem doze programas semanais produzidos em
Minas e obtém 20% do faturamento local com
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essas produgoes.

De Belo Honizonte, a
Bandeirantes gera ima-
gens para 350 munici-
pios mineiros. Nos
ultimos dois anos, a re-
boque da politica de
austeridade da empre-
sa, houve cortes no de-
partamento de jor-
nalismo, que hoje conta
com apenas 15 prolis-
sionais. “Nossa posi-
¢ao tem sido muito cri-
ticada, mas somos
realistas”, argumenta
Telles. “Como nosso
know-how em dificul-
dades € maior, enfrenta-
mos a crise sem dever
nada e exercendo uma
politica de cautela que so
pode nos beneficiar.”

de crise”

Rumo ao interior — A prudéncia é uma
das armas da Bandeirantes para sua disputa
com a Rede Manchete ¢ a TV Alterosa,
retransmissora do SBT. Observando a dis-
puta, a toda-poderosa TV Globo, contabili-
za indices entre 60% e 70% da audiéncia e
o maior faturamento publicitdrio do merca-
do mineiro. A TV Record, que comegou a
funcionar em maio, vinculada ao grupo do
ex-governador Cardoso, também corre
atras de uma fatia desse bolo. Estacio Ra-
mos, 48 anos e 31 de profissao, diretor do
Sistema Hoje em Dia de Comunicagao,

acha que a Record desafiou o tempo de
vacas magras ao manter uma hora e quinze
minutos diarios de programacao feita em
casa. Ramos deseja transformar a emissora
“numa nova ltacolomi™ (a TV pioneira dos
Associados, que foi lider de audiéncia em
Minas até o ataque fulminante da Globo,
nos anos 70).

“Apesar de termos a segunda economia do
pais, estamos em sexto lugar no faturamento
publicitanio”, diz Liicio Portela, 48 anos e 27
de profissao, diretor geral da Rede Manchete
¢ da Bloch Editores em Minas. “A televisao
¢ uma maquininha de comer dinheiro e, infe-
lizmente, em razao da crise econdmica, tive-
mos que cancelar vanos programas.”

Camilo Teixeira da Costa Filho, 41 anos
e 19 de profissao, diretor da TV Alterosa, é
mais enfatico: “Num clima de cnise, fica
dificil trabalhar.” Pertencente ao condomi-
nio dos Didrios e Emissoras Associados e
no embalo da crescente audiéncia dos pro-
gramas do SBT em Minas, a Alterosa inves-
tiu 250 mil dolares no ano passado no
aumento da poténcia de seu sinal no interior
do Estado, e hoje ja atinge 250 cidades. A
produgao local, porém, € pequena: “Nao €
um bom investimento”, justifica Camilo.

Imagem contraditoria — Aparente-
mente a distincia, a Globo sente os proble-
mas economicos de forma semelhante a de
seus concorrentes. Para o diretor regional
Yves Alves, 60 anos € ha 23 na emissora,
“a Globo Minas esta-encaixada nessa mes-
ma realidade de crise e estamos faturando
menos do que temos direito.” Yves admite
uma queda de 20% no faturamento da emis-
sora neste ano. “Mesmo assim, nao abrimos
mao da qualidade. Nao demitimos ninguém e
nem temos projetos engavetados.” Com 380
funcionarios em Belo Horizonte, dos quais 35
no departamento de jomalismo, ¢ mais 180
em Juiz de Fora, a Globo produz em Minas
somente jornalismo e programas comunita-
nos: “O sucesso da rede € resultante de um
conjunto bem-sucedido e das campanhas co-
munitarias que fazemos™, observa Yves.

Operando num mercado timido e des-
confiado, a televisao em Minas se conten-
taria com um minimo de estabilidade. “O
futuro € incerto”, prenuncia Lucio Portela,
da Manchete. E do velho casarao da Aveni-
da Assis Chateaubriand, onde a TV Minas
insiste em funcionar, o editor Joao Rafael
Picardi Neto arremata: “Fazer televisao
aqui ¢ um milagre de todos os dias”. X
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JORNAIS INTERIOR DE MINAS GERAIS
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- Santo de Casa
A 1ao faz milagre,
mas ganha premio

O Programa "Estagao Ciéncia" dirigido por Hélio Doyle e produzido pela EMA VIDEO foi
premiado no XIII PREMIO VLADIMIR HERZOG DE ANISTIA E DIREITOS HUMANOS

Por que nao

faz milagre?

A recompensa por um trabalho conslanie e
bem realizado ndo é mais milagre.

E consequiéncia natural da qualidade, do
prolissionalismo, da cnalividade e dos
recursos técnicos da EMA VIDEO.

O Programa “Estacado Ciéncia™ n? 102,
divulgado pela TV Manchete em Maio de
1991, recebeu o Xlll Prémio Viadimir Herzog
de Anistia e Direilos Humanos, na categoria
"Reportagem de TV",

Com o tema "Os Fonemas da Alegria -
Alfabetiza¢ao em Ipatinga-MG", o video de 25
minutos fala sobre a importancia do domfnio da
leitura no mundo de cada um,

SCRN 708/9 - Bloco E - Loja 10 - CEP 70740 - FONE: (061) 274-6683 - FAX: 347-3352 - BRASILIA-DF

Quem € 0
Santo?

Hélio Marcos Prates Doyle foi um dos

idealizadores e o diretor do video premiado,

Para ele, realizar um video & trabalho de

equipe: "O prémio pertence a lodos 0s que

participaram de Os Fonemas da Alegria, em

cada uma das suas etapas. Mas 0 prémio

maior & contar com uma produtora como a

EMA VIDEO, que acredita no profissional local.

Oferecendo condigdes operacionais e técnicas

para a realizacdo de trabalhos com expressao “QFD
nacional, buscando e investindo sempre no &S

que ha de melhor em termos de mao-de-obra ah ';i;,‘n".‘ﬁ,u am"'"

- . » \. Iﬂ
nacionai, -l::nanEIﬂ- um eixo préprio no ?ﬁﬂ‘:’ 1.,#(;:& 0 ":'_ %
Centro-Oeste, ek i"‘? L
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A Globo Minas participa da vida de toda
a comunidade com informacao, cultura
e entretenimento. Mas aqui vocé pode
ver o que ela faz em siléncio.

Durante este ano, a Globo Minas
veiculou, gratuitamente, campanhas
que ja beneficiaram milhares de pessoas.
Sem falar dos projetos da Fundacéo
Roberto Marinho e das Campanhas
Nacionais de Servico da Globo.

A Campanha do Ano: A¢do Global.
Um projeto que ja atendeu as
comunidades carentes da periferia de
Belo Horizonte no Vale do Jatoba,

no Palmital e no Riacho das Pedras.
Além de Juiz de Fora.

Programas Assistenciais:
Hospital Mario Pena.

Santa Casa de Misericordia.

ASFAS - Associacdo Feminina de
Assisténcia.

SERVAS - Servico Voluntario de
Assisténcia Social.

Globo Minas
trabalha em siléncio
omunidade.
a,VOCe vai
saber como.

AMAS - Associa¢do Municipal de
Assisténcia Social.

Lar dos Meninos/Lar dos Idosos -
Sociedade Sdo Vicente de Paulo.

Campanha do Leite Materno.
Fundacdo Hilton Rocha.

Programas Culturais:

Universidade Federal de Minas Gerais.
Universidade Federal de Ouro Preto.
Festival de Inverno - UFMG.

Bienal de Sao Paulo - Artistas Mineiros.
Arquivo Publico Mineiro.

IBPC - Instituto Brasil do Patriménio
Cultural.

Fundacdo Biodiversitas - Preservacdo
Ambiental.

Secretaria de Cultura do Estado.
Biblioteca Publica do Estado.

A Globo Minas ndo faz mais do que
a sua obrigacdo. Cultura e valorizacdo
social sdo as bases da cidadania.
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O rico interior paulista ganha sua revista de domingo
Uma campanha para salvar os meninos de rua

)CADERNO DE MIDIA E QUE NEMO QUEM PROCURA ACHA AQ




IMPRENSA

Caderno de Midia

Editor Executivo: Gerson Sintoni. Editor Adjunto: Lui
Egypto. Colaboraram nesta edigao: Letras Agencia de Texto
(Antomio Sves, Carlos Moreira e Roberio Mendonga), Manoed

Marcos Guimaraes, J.D.Vital e Euler Junior. Chefe de Arte:
Claudio Siva. llustragdo: Nio Viegas. Revisao ¢ Preparagac
de Texto: Silvia Helena Balderama. Pesquisa de Midia:

Virginia Mana Albertini. Produtora de Projetos Especiais:
Diretor Comercial da Revista Imprensa e Imprensa na TV:

Aozana C. Rocque. Gerente Comercial da Revista
Imprensa: Geraldo Gomide de Mello Peixoto. Supervisora de

Operagoes Comercisis Sao Paulo: Adnana Baptistini
Contato de Publicidade Sao Paulo: Gisele R. G. Siva. Rio
de Janeiro: Marcos Caprtani. Av. Nilo Pecanha, 50 - cong.406
CEP: 20020, Tel: (021) 2200344, Brasilia: Hamilton Couto

Rosa Junior, Sucursal Feelng Editonal Lida. SCS Edffico

Venancio, 2000 - Bloco B-60 - sala 455. CEP; 70000. Tel.

(061) 225-3293. Recife: Edmiison R. de Olivewa. Talta

Pubhcxdade. Av. Conselhero Aguiar, 1599 - sala 3. CEP:
51011, Tel: (081) 465-1883. Fax: (081) 465-1855. Telex: (B1)

4406, Florianopolis: Pedro Angelo Carlotto. P& G
Comunicacao e Marketing Lida. Praga Peresra Oliverra, 16 -

Conj. 901. CEP: B8010. Tel: (0482) 23-0986. Telex,: (482)
443 Departamenio de Operagoes: Francisco Cardello Filho

Depto de Vendas de Assinaturas: Femando A. Gouvesa
(gerente). Rua Cardoso de Almexda, 23 - 3* andar - Conj. 31,

Perdizes. Sao Paulo. Tel: (011) 871-5764 CEP: 05013.

Atendimento a0 Assinente: Raqued Feren Tel.: (011
825.9244. Distribuicho exclusivas para todo o Brasil: DINAF
- Destnbuidora Nacional de Pubbcagoes. Numeros Atrasados:
a0 mesmo preco do exemplar em banca, por carta a Feelng
Edtorial. Diretor Responsavel: Dante Maftussi (MTb 11.760).

IMPRENSA & uma pubbcagao mensal da Feeling Eddonal

Lida. CGC 58.352 097/0001-81. Redacso, publicidade ¢
sdministrecso; Av. Bngadero Fana Lima, 1541 - 15 andar -

Pinheiros - 01451 Sio Paulo/SP - Tel.(011) 815-9377 -

Teletax: (011) 212-6518 Editoragao Eletronica: imaginArt

Computacao Grafica (011) 221-9661 Fololitos: Paralelo 21
Impressao e scabsmento: Eddora Abrl S.A. Registrada nos
termos dos arigos 87 e 3° da Lei Federal nt 5,250/87,
combinados com os arbgos 122 e 126 da Lei Federal n®
6.015/73, sob o n® 8.010 do Livro A, do 5° Cartorio de
Registros de Titulos e Documentos deN Sao Paulo.
IMPRENSA nao se responsabdiza por concedos
emitidos nos artigos assinados. Nem publica
maténas redaconais pagas IMPRENSA utiiza o banco
de dados LEXIS/NEXIS da
MEAD DATA CENTRAL INC.

Td

Exemplos de
que é possivel

E preciso determinagdo para uma idéia vingar

Nio foi premeditado, mas ao
finalizarmos mais esta edi¢ao do
Caderno de Midia percebemos um fio
condutor unindo suas principais

matér s: a determinagao. A matena
especial dedica trés paginas aos trechos
da biografia de Geraldo Alonso, que
esta saindo em livro agora em
dezembro. Se nao for determinagao,
como explicar por que um jovem na
casa dos vinte e poucos anos resolve
fundar uma agencia de propaganda, a
Norton, num mercado dominado, nos
anos 40, pelas grandes multinacionais?

Talent-Detroit, que apostou na criagao
de um modelo de agéncia diferente das
tradicionais. Remou contra a maré e
deu certo. Essa experiéncia, as
concepgoes do

que e para que serve a propaganda sao
os lemas da entrevista desta edigao com
Jilio Ribeiro.

Numa época de crise € preciso
determinagao para enfrentar o
celicismo e encontrar saidas
inteligentes e criativas. E o que a
Carta Editorial esta fazendo, ao langar
uma revista dominical para ser

Ou mesmo de encartada em
assumir, aos 32 jornais do
anos,alideranca | B R I E F I N G | prospero
Gaclasse | coppOTAL. . . ... /4800 6| NEdoE peivia
publicitaria — o segundo
quando foi eleito, | ENTREVISTA........... 81 | mercado
pela primeira vez, | CAMPANHA ........... 84 | consumidor
presidente da REVISEA D 50 0N% v o 85 do pais.
Associagao | NAMIRA DALUPARA . . ... 86 | Osexemplos
Paulistade | SUPEREGO ............ 90 | estaoai para
Propaganda | o] HOCRITICO . ........ 92 | mostrar que,
- mE::PPE)E TRBBEAS - 4 § siord-b s sl Qi
erminag ém do s
S MIDIA ELETRONICA . . .. .. 99 crnckio o
faltou a Julio MIDIA IMPRESSA . . . . . .. 105 para realiza-lo.
Ribeiro, VANAVERBA . . :.visa 109 Por mais
presidentedo | STORYBOARD ........ 110 | improvavel que
Grupo ele possa parecer.
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PELA DEMARCACAO
DOS ESPACOS
DE MIDIA.

Dentro de mais alguns dias, as antenas de

todo o Brasil vao se tornar metais preciosos para os
profissionais de midia. Vem ai AMAZONIA, a nova
novela da Manchete. Uma aventura inesquecivel

para o publico e um espaco de midia solido para o

anunciante que nado entra em qualquer aventura.
Se voce pretende conquistar uma fatia do mais
novo territorio da televisao brasileira, pense como

um ecologista: faca uma reserva.

Xt
REDE/</MANCHETE




Especial

Trés anos apds sua morte, a trajetéria
de Geraldo Alonso é recuperada

com & publicagao de seu livro blografico

A noite
do presidente

Como Geraldo Alonso se tornou lider de classe

Em 1947, a equipe da Norton comemora o primeiro
aniversario da agéncia, que nasceu

num mercado dominado pelas multinacionais. Alonso
sentado, de gravata listrada, brinda

T

esgatar a vida de um dos mais atuan-

tes publicitdrios brasileiros. Com

esse objetivo o jornalista e escritor
Wiladir Dupont, colunista deste CADER-
NO DE MIDIA, trabalhou seis meses para
construir a biografia de Geraldo Alonso. A
historia do fundador da Norton se confunde
com a da propaganda no pais. Alonso fo
presidente de todas as entidades de classc ¢
o grande lider de sua categoria. Os dois mil
exemplares do livro, com 130 paginas, sc-
rao langados nesta segunda quinzena de
dezembro, numa co-edigao entre o Instituto
Geraldo Alonso e a Editora Globo. O livro
¢ dividido em quatro grandes blocos — o
homem, o publicitario, o lider empresarial
e 0 mito. Deste iltimo, publicamos com
exclusividade trechos selecionados.

Daquela noite de 1957 Geraldo Alonso
nunca se esqueceria. Nem ele nem muitos
outros publicitdrios da época, todos jovens,
mergulhados numa profissao que, ds vés-
peras de uma nova década, a dos 60, come-
caria a mudar radicalmente o pais,
ganhando, enfim, modernidade e estrutu-
ra internacional. Mas para isso faltava
um empurrdo decisivo que so os espiritos
pioneiros e corajosos sabem e podem
dar. Coube a Geraldo esse privilégio, do
qual tirou enorme partido, enquanto
aprendia as primeiras ligoes sobre a vida
associativa.

Fiel ao seu estilo agil e realizador, que
entdo iniciava, aos 32 anos, uma brilhante
carreira paralela — a de lider de classe,
eleito que fora para a presidéncia da APP
(Associagao Paulista de Propaganda) —,
propds, na primeira reunido de diretoria, a
mudan¢a da sede para um local maior,
mais confortavel. Enorme ousadia para a
€poca e as circunstancias.

Capacidade de mobilizagao — Uma das
testemunhas da cena, José Duarte Jr., re-
lata: “Naquela noite Geraldo ndo encontrou
nenhum entusiasmo por parte de seus com-
panheiros de diretoria na apresentagao da
proposta, por considerarem-na temerdria,
em razdo do caixa baixo da APP, e fez entao
o seguinte apelo a todos: 'Se vocés ndo que-
rem ajudar, por favor nao atrapalhem. Fi-
quem de lado e passem a observar com
otimismo o que vamos fazer.'”

Era s0 0 comego de uma pequena revo-
lugao na APP e, por tabela, dos proprios
rumos institucionais da propaganda brasi-

IMPRENSA - NOVEMBRO 1991



leira — a paulista, sobretudo. “Dali para
afrente ", diz Duarte, “a APP teve realmen-
te um impulso que impressionou todo o
pessoal da drea.”

Geraldo ainda nao sabia bem que etapas
percorreria nos anos seguintes, na lideran-
ca da classe publicitaria, mas, sem duvida,
apoiado em seu forte sentido pradtico, intuia
no minimo um futuro muito agitado. Nao
por outra razdao, na plena maturidade dos
60 anos, costumava dizer, com orgulho e
satisfagdo, que ao longo de sua carreira
profissional jd fora “presidente de todas as
entidades de classe ™ (so da Abap — Asso-
ciacdo Brasileira das Agéncias de Propa-
ganda —, cinco vezes), além de ter
participado de multiplas atividades, tam-
bém no campo associativo da profissdo, no
exterior, notadamente da America Latina.

Profissional empreendedor e cheio de
energias, era natural que desviasse um
pouco de toda essa capacidade de mobili-
zagdo em favor dos rumos institucionais da
propaganda. Contava muito nessa disposi-
¢do tambeém sua visao empresarial aguga-
da, gragas d qual percebeu, logo no comego
da carreira, a necessidade do congregar

forgas para desenvoiver ainda mais o ne-
gocio publicitdrio.

Quando fez aquele apelo inflamado e
provocador na APP, ja tinha alugado uma
sede de 800 m2 no predio do hotel Paris,
na Avenida 9 de Julho, perto da Praga da
Bandeira. O aluguel era considerado mui-
to oneroso para a associa¢do, entdo com
apenas 40 socios, metade dos quais nao
pagava mensalidade.

Mas, ao invés de se deixar abater por
problemas, ele partiu, como de costume,
para as solugoes, comegando imediata-
mente uma grande campanha para a cap-
tagdo de novos socios. Fez também um
apelo pessoal a todos o0s que estavam em
debito com a APP para que colocassem em
dia suas mensalidades.

“E preciso acreditar na nova APP que estd
surgindo ", dizia a todos. Em seguida, saia d
cata de moveis, poltronas, cadeiras de audi-
torio, mesas de jogos, utensilios para o res-
taurante, cortinas e carpetes. Tudo
conseguido por meio de permutas com espa-
¢o nos diversos veiculos, dos quais tinha ob-
tido uma carta de credito para os doadores
gastarem em publicidade.

Quanto ao mobilidrio da APP, s nao
conseguiu em permuta as poltronas do au-
ditorio e, para pagd-las, inventou o seguin-

CADERNO DE MIDIA

Um retrato
afiado

fissdo no Brasil nos ultimos quarenta

O desafio de um
biografado com muitas faces
por Wladir Dupont
Quando, re- _
solvidos final- | (L R AL ()
mente todos os ALONSO
detalhes, acei-
tei o desafio de
escrever o livro
sobre Geraldo
Alonso, ouvi, -
depois, um pou-
co preocupado,

0 seguinte comentdrio de alguém do
meio publicitdrio: “E uma bela histdria,
mas o campo la na Norton € minado.
Tem a viuva, os dois filhos, os irmdos,
os ex-funciondrios, os outros empresd-
rios da propaganda...”

Ao longo de seis meses de trabalho,
dentro da Norton, constatei que a adver-
téncia ndo era sé desmedida como, infe-
lizmente, revelava grande desconhe-
cimento da agéncia e seu pessoal e da
propria familia Alonso, sobretudo os
mais proximos — a viuva Elza e os filhos
Ricardo e Geraldo.

De cara, Geraldo Alonso Filho, que
tinha o projeto como uma meta muito
querida e durante a feitura do livro foi
paciente e respeitoso em relagdo d di-
mensdo da empreitada a ser cumprida
em prazo tdo curto, so deixou uma coisa
muito clara: ndo queria um livro folclo-
rico, mas também ndo esperava um tra-
balho apologético ou grandilogiiente.

Queria, acima de tudo, mostrar ao
meio publicitdrio que, muito além do
mito do Geralddo, existiu um publicitd-
rio sério, fazedor, pioneiro, gestor de

algumas das maiores iniciativas da pro-

anos. O resto, como armar isso e dar-lhe
boa e fluente linguagem, produzindo um
livro institucional, no fundo comovente
homenagem filial a figura paterna, era
problema do escritor.

Em nenhum momento, nem Geraldo
nem o irmdo Ricardo e muito menos a
viuva Elza pediram ou insinuaram que
se atenuassem certos aspectos mais cri-
ticos da personalidade de Geraldo
Alonso — entre os mais conhecidos, sua
agressividade empresarial, seu génio
explosivo, seu comportamento folclori-
co, ds vezes caricato. E o escritor, a bem
da verdade, preocupado em dar credibi-
lidade ao livro, nem poderia passar por
cima desses tratos tdao conhecidos no
meio. A solugdo, fugindo assim a uma
biografia convencional, escrita em or-
dem cronoldgica, foi dividir o livro em
blocos — o homem, o publicitdrio, o
lider empresarial e 0 mito — e em todos
eles, como a emoldurar vida e obra,
aquelas facetas da personalidade tao
peculiar quanto assustadora de Geraldo
Alonso.

Ao longo do processo, a medida em
que o comité editorial da Norton lia os
textos, apareceram divergéncias, aqui e
ali, sugestoes cuidadosas de mudangas
no tom e na estrutura editoriais — tudo
contornado com cavalheirismo e bom
senso de ambas as partes. Prevalece-
ram afinal o tom e a estrutura
propostos pelo escritor, feitas, obvia-
mente, corregoes informativas, ds vezes
conceituais, podados alguns excessos,
preenchidas as omissoes mais gritantes.

No final, aprovado o livro, disse José
Francisco Queiroz, vice-presidente:
“Vocé acertou 85%. Fiquei trangiiilo,
pois acredito que os outros 15% da vida
e da obra de Geraldo Alonso, sdo na
verdade, como acontece com todos nds,
mistérios, e como tal com eles ndo deve-
mos mexer. "

te esquema: os publicitdrios faziam uma
doagdo e, em troca, tinham afixadas pla-
quetinhas de prata no brago do movel, com
uma inscri¢do: doada por tal socio. Em
menos de 15 dias, a APP levantou o dinhei
ro necessdrio para instalar na sede, o or-

gulho de Geraldo, as 200 poltronas adqui-
ridas de Moveis Bérgamo.

Terminada a decoragdo da sede, foram
expedidos 1.500 convites para a inaugura-
¢do, que teve 0 comparecimento macigo da
classe, além de ampla cobertura da Impren-

—
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sa, rddio e TV. Os publicitdrios paulistanos

ficaram bem impressionados com a nova
APP, que, até entdo, s6 existia no papel e

numa sede minuscula na Rua Xavier de
Toledo.

Talento indiscutivel — Também os anos
60 seriam marcados por grande atividade
a servigo da categoria, comegando com o
1% Congresso Latino-Americano de Publi-
cidade, em Sao Paulo, com 800 participan-
tes do Brasil e de todo o continente. O
segundo congresso latino-americano, em
1963, foiaberto e presidido por ele em Sao
Paulo. Seu discurso foi transcrito em vdrios
jornais do mundo, e terd se apurado aqui,
provavelmente, o seu gosto por tal tipo de
envolvimento internacional.

Seu empenho maior, contudo, o mais
apaixonado, foi sempre com os problemas
da propaganda brasileira que nos anos 60
ainda buscava seus caminhos institucio-
nais, além da necessidade de aprimorar-se
nos aspectos mais técnicos. Assim, ja em
1957, onze anos depois de fundada a Nor-
ton, ld estava Geraldo Alonso, no Rio, par-
ticipando do I Congresso Brasileiro de
Propaganda, no qual se aprovou o Codigo
de Etica dos Profissionais de Propaganda,
depois incorporado a Lei 4.680/65, que
regulamentava a profissao e os negocios da
propaganda e da qual Alonso foi um dos
coordenadores. A partir dai, esse codigo ja
ndo era uma simples postura autodiscipli-
nar, convertera-se em lei.

Em 1977, saia mais uma vez a frente, na
regulamentagao dos vdrios aspectos da ética
da propaganda, agora englobando também
0 lado do consumidor, aquele que eventual-
mente se sente enganado pela mensagem pu-
blicitaria. Um orgao desvinculado do
governo e, portanto, ndo sujeito a ingeréncias
oficiais, comegava a ser delineado na cabega
de vdrios lideres, entre eles o proprio Geral-
do. Faltava no Brasil material de referéncia
para a elaboragdo de codigos especificos
sobre o problema. Era preciso consultar e ler
muito material estrangeiro d procura de sub-
sidios que, depois adaptados d realidade bra-
sileira, pudessem ser transformados

finalmente em lei.

Lembra Caio Domingues, relator da Co-
missdo Interassociativa da Publicidade
Brasileira, criada pela Abap em 1977: “...
Recebi de Mauro Salles uma pilha de meio
metro, que compreendia os diversos codi-
gos estrangeiros que vinham sendo con-
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0 mito
Geraldao

Historias de um
génio explosivo

Certa oca-
sido, em Paris,
Geraldo Alon-
so, em contato
com alto execu-
tivo de grande
agéncia ameri-
cana, pediu a
Francisco
Borghoff, seu
diretor internacional, que fizesse ao
americano a proposta de compra de 1 %
da agéncia estrangeira. O americano
ouviu, fez os cdlculos e finalmente disse
que o negocio poderia ser fechado por
US$ 300 mil. Alonso topou no ato, mas
o americano hesitou: precisava, antes,
consultar o board de sua agéncia. Res-
posta de Alonso: “Se ele precisa con-
sultar o board 56 para vender 1% da
agéncia, entdo € um palhago, nao man-
da nada. Cancele tudo.”

Das muitas historias de suas duas
passagens pela Norton, em 60 e 67, Car-
lito Maia lembra com carinho daquela
tarde em que precisava de Cr§ 15 mi-
lhées (em valores da época) que falta-
vam para comprar uma casa. Ao chegar
d Norton e cruzar com Geraldo, pois
tinham sala no mesmo andar, o 7°, Alon-
so, intuindo problemas, perguntou se
estava tudo bem. “Nao”, respondeu
Carlito. “Preciso de 15 milhdes para
comprar uma casa.” Alonsn ndo titu-
beou. Ligou para a contabilidade e disse
que soltassem um vale para Carlito com
essa quantia, a ser descontada mensal-
mente, d base de Cr§ 500 mil por més.

GERALDO)
AL ONSO

Carlito, boquiaberto, disse: “Geraldo,
500 mil por més sdo trinta meses. Vocé
acha que eu vou ficar aqui todo esse
tempo?” “Ndo interessa”, respondeu
Geraldo. “Dias depois, briguei com ele |
e fui embora. Um dia, chego em casa e
encontro um recado para falar com o dr.
Geraldo, na Norton. Era perto do Natal.
Eu estava com o espirito natalino, mas
ndo tinha grana, nada. Pensei: era so o
que faltava. Fui até ld e desci no andar
da contabilidade. Cheguei e o cara dis-
se: “O dr. Geraldo mandou dar esse
dinheiro de presente para vocé. E assi-
nei um papel. Que coisa fantdstica! E eu
tinha ido ld para mandd-lo para aquele
lugar por estar me cobrando, e ele esta-
va me dando. Tomei o elevador e fui ao
7¢ andar. Abri a porta da sala e ele me
olhou por cima dos dculos. ‘O que vocé
quer?’, perguntou. ‘Vocé é um cara fan-
tastico!’ Bati a porta e fui embora. Nun-
ca mais vi o Geraldo Alonso.

Carlito nunca mais viu Geraldo Alonso
mas nunca o esqueceu. Anos mais tarde,
ao ler no jornal um amincio da Norton
pedindo profissionais de atendimento
para contas pequenas, Carlito Maia con-
tratou um ando e mandou se apresentar
pessoalmente a Geraldo Alonso, com uma
carta de recomendagao. O proprio Geral-
do tinha prazer de contar essa historia.

Lembra Mdrio Castelar da Silva:
“Em 1970, a Norton jd entdo uma das
grandes agéncias do pais, batalhava
para ganhar a conta da Esso, mas esta
fazia uma exigéncia muito especial: da-
ria uma parte da conta d agéncia que
tivesse filial no Rio de Janeiro. A Norton
tinha um modesto escritdrio, mas Alon-
s0 ndo vacilou: marcou uma reunido
com o cliente para o dia seguinte em sua
filial carioca e mobiliou uma casa. An-
tecipara-se d chegada do cliente e com-
prou o imovel, onde a Norton tem sua
filial no Rio. "

sultados e um sem-numero de subsidios
correlatos. Com o correr das semanas, essa
pilha foi se avolumando com numerosas
contribuicoes que iam chegando...”

A Comissao Interassociativa foi presidi-
da por Geraldo Alonso, sendo ele, segundo

depoimento de outro colega, Petréneo Cor-
réa, “o seu grande coordenador...” O re-
sultado de todo esse trabalho inicial da
comissao foi apresentado no 3° Congresso
Brasileiro de Propaganda, em 1978, em
Sao Paulo, sob a denominagdo de Codigo

IRADRERCA - MOVERIFBREOY 19491



Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publi-
citdria, depois, em 1980, apos muita dis-
cussdo na categoria, convertido no Conar.

Hoje, serenamente, reconhece Petroneo
Corréa: “O Conar so saiu por causa de
Geraldo Alonso. Ele nao redigiu nada do
codigo, mas promovia reunioes em Sdo
Paulo e no Rio, abria sua sala para as
interminaveis discussoes do assunto. O
marcante de tudo isso € que, também no
caso da consolidagao de uma iniciativa tao
importante como o Conar, soube usar a
exaustdo o seu talento indiscutivel para
aglutinar as pessoas e para cobrar os que
se comprometiam com ele a fazer alguma
coisa pela categoria.”

Criado e consolidado o Conar, o que
restaria para Geraldo Alonso fazer ainda
no campo institucional da propaganda bra-
sileira? Aquela altura de sua vida e carrei-
ra, tambem a Norton estava consolidada e
ja ha algum tempo sob o comando efetivo
do filho mais velho, Geraldo. Aos 55 anos,
Alonso, em grande forma fisica e emocio-
nal, se preparava, agora, para aquela que
seria sua ultima grande empreitada. Na
qualidade de presidente do Capitulo Brasi-
leiro da IAA (International Advertising As-

INSTITUTO GERALDO ALONSO

Mauro Salles, o ex-ministro
Delfim Neto e Alonso, em 1982

sociation) comegou a organizar, durante a
gestao de Mauro Salles, presidente mun-
dial da entidade, o 28° Congresso Mundial
de Publicidade, em Sao Paulo.

Mas, como acontece, as vezes, nesse tipo
de evento gigantesco, onde se misturam e
se chocam os mais exacerbados egos, Ge-
raldo Alonso viu-se for¢ado a administrar
problemas de organizagao e politica inter-
nas e se aborreceu enormemente com o que
considerava “ingratidoes e injusticas ", De
repente — ou talvez a explosdo tenha sido
subita, mas aquilo ja vinha amadurecendo
dentro dele — Geraldo Alonso, terminado
0 congresso, jurou “nunca mais se envolver

em aconlecimentos que requeressem a co-
laboragao da classe”, E assim foi.

Contudo, esse afastamento voluntdrio
ndo significava alheamento ds questoes po-
liticas do pais e mesmo da propaganda
como estratégia de comunicagado.

Por exemplo, viria a envolver-se, com o
velho entusiasmo, na sucessao de Jodo Fi-
gueiredo, em 1985, cujo resultado, entre-
tanto, lhe causou nova decep¢do: o Brasil
mudava para pior, segundo sua visdo. Nes-
se contexto, ele iria desinteressar-se ainda
mais pelos assuntos ligados ao negdcio da
propaganda. Uma pena, pois ainda pode-
ria, no vigor de sua maturidade, exercer
uma lideranga menos ostensiva: aquela re-
servada aos sabios do oficio. Mas nao deu
tempo. Sera por essa razao que o amigo e
contemporaneo de lutas Petroneo Corréa,
ao refletir sobre a auséncia de Geraldo
Alonso, dizia recentemente:

“E enorme a falta que nos faz, no mer-
cado publicitario, a presenga ativa e faze-
dora de um homem e profissional como ele.
Nossa profissao nao tem hoje alguém que
tenha aquela imensa, carismdtica capaci-
dade de aglutinagdo, de reunir gente nas
horas criticas e realizar as coisas. "
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: ' Agora, a ultima palavra ¢ FRILAS

O inicio e o fim de tudo € a palavra - a pe¢a primordial o

da comunicacao entre os homens. _

A FRILAS € uma agéncia de textos que constroi |
pela palavra a ponte de ligacdo entre vocé e o

publico que vocé quer atingir.

Antes de fazer o préximo discurso, texto publicitario,

relatério ou matéria informativa, procure-nos.
FRILAS da a palavra a vocé.

FRI

LAS SERVICOS JORNALISTICOS

Rua Anfilofio de Carvalho, n? 29 - Grupo 407/408
CEP 20030 - Rio de Janeiro < RJ
Tel.: (021) 220-5444 - Telefax: (021) 220-5513




VEICULO.

0 RADIO TEM
POR NATUREZA
MUITO MAIS V0Z
PARA ALCANCAR
TODO MUNDO.

Seja qual for o seu
»eu:u]ln ele sempre fala
mais alto no Sistema Globo
de Radio.

Onde sua mensagem
chega aos ouvidos de quem
ate esta na concorréncia.

PROMOCAO DE
VENDAS. 0 RADIO
TEM POR NATUREZA
UM LEQUE DE OPCOES
PARA QUALQUER
CAMPANHA.

Se 0 seu negocio é
promocao de vendas, venha
para o Sistema Globo
de Radio.

Ele abre todas as op¢oes
para vocé expor melhor
seu produto.

Atraves do som, voceé
cria qualquer imagem que
vem a cabeca.

E no Sistema Globo
de Radio vocé tem sempre
uma forma criativa

de reproduzir melhor
3 sua ideia

O RADIO TEM

POR NATUREZA

O MEIO E O AMBIENTE
PARATODAS

AS ESPECIES DE

COMUNICACAO.

No meio radio, vocé encontra

Inumeras e inéditas possibilida-
des de criar, dirigir seu produto,
atingir o consumidor, ter mais
respostas, mais alcance para
a mensagem, melhor aprovei-
tamento da verba. No Sistema
Globo de Radio, vocé tem um
otimo ambiente para conseguir

tudo 1Sso e oufras coisas mais.

MARKETING DIRETO.
0 RADIO TEM
POR NATUREZA
0 PODER DE LEVAR
SUA MENSAGEM
DIRETAMENTE AO
OBJETIVO.

No Sistema Globo
de Radio sua mensagem
voa e chega ao objetivo
Seja para anunciar sua
empresa ou complementar
seu esforco publicitario

A AUDIENCIA

Na hora de programar
sua midia, conte com a forca
do Sistema Globo de Radio.

Voce avanca
na audiéncia e faz
0S concorrentes sairem
da frente.

ATENDIMENTO.

0 RADIO TEM
POR NATUREZA MAIS
AGILIDADE E FOLEGO

() Sistema Globo
de Radio é agil e oferece
mais folego I'd seu cliente
| respirar melh
gnunue ¢ de 0 salto
| nue val negar o consumidor




Entrevista

da lampada

Juilio Ribeiro realiza os desejos do cliente

por Gerson Sintoni

Quando fundou a Talent, no fim dos anos 70, o
publicitario Julio Ribeiro apostou num conceito de
agéncia: enxuta, agil, com um limite de contas e
capaz de estabelecer um estreito relacionamento
com seus clientes. Um modelo, enfim, “para fazer
coisas acontecerem”. Hoje ele saboreia o sucesso
da Talent, abriu outra agéncia nos mesmos moldes
— a Detroit — e tem planos de fazer uma terceira
em breve. O segredo, diz ele, ¢ simples: os clientes
pedem e ele cumpre, como o génio da lampada. A
madgica, Julio Ribeiro desvenda nesta entrevista.

“agéncias modulares”. Como voce che-

gou a esse conceito?

Ribeiro — Al¢ a entrada da Talent no
mercado, as agéncias brasileiras eram co6-
pias domodelo criado pelaJ. W. Thompson,
nos anos 20/30 — a da agéncia full service:
aquela que prestava servigos que o cliente
tinha dificuldade de obter como, por exem-
plo, a organizagao de convengoes, pesqui-
sas, relagoes com a Imprensa, relagoes
publicas. Agora, a unica coisa que o cliente
realmente nao tem — o talento de comuni-
cagao — nao tinha muita importancia. O
conde Matarazzo, por exemplo, tinha mui-
tas fabricas, nunca fez propaganda na vida
e nunca teve problemas, até a invengao do
satélite, do avido a jato ¢ do computador.
Porque a instantaneidade da comunicagao
provocou uma explosao centripeta do con-
sumnidor.

Imprf:nsa — A Talent ¢ a Detroit sao

Imprensa — Vocé poderia explicar me-
lhor esse processo?

Ribeiro — As grandes cidades deixaram
de ser o centro aglutinador de progresso e
ele passou a ser pulverizado por varias co-
munidades. O poder economico deixou de
ser centralizador para ser periférico. Hoje,
por exemplo, os shopping centers do inte-
rior de Sao Paulo tem absolutamente tudo.
Essa pulverizagao foi possivel por causa do
computador, foi possivel pela facilidade da
comunicagao. E, principalmente, a inven-
¢do do satélite permite que vocé hoje fale
— quando coloca um comercial na novela
das 20h da TV Globo — com todo o pais.
Hoje a tinica forma de uma empresa contro-
lar seu destino, ou seja, a venda dos produ-
tos que fabrica, ¢ fazer o consumidor
querer. E o peso de fazer as pessoas com-
prarem passou a ser da comunicagao, que €
o fator de marketing mais poderoso isola-
damente que qualquer empresa pode ter.
Maior até que o seu proprio produto.

Imprensa — Mas, se o produto for ruim
nao ha propaganda que dé jeito, concorda?

Ribeiro — Hoje o diferencial industrial
que se consegue colocar numa latinha de
Pepsi ou na de Coca-Cola € muito sutil. O
produto em si tem menos peso do que a sua
imagem. A imagem, ou a sensagao que a
imagem provoca no consumidor sdo mais
importantes. Com esse peso, o papel da
agéncia mudou. O nivel de participagdo da

agéncia na vida do cliente € muito mais alto
—
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¢ Um publicitdrio que so pensa
em criagcao, num cliente
que tem problemas, € o chato,
pois nao € um interlocutor
valido para os problemas que
a empresa apresenta 7?

- ]

FOTOS FRANCISCO ESTRELA

e de maior responsabilidade do que no pas-
sado. Entao, o modelo das agéncias moder-
nas deixou de ser o de uma produtora de
servicos para ser o de uma produtora de
talentos. Mais do que simplesmente talento
publicitario, ela passou a ter a responsabi-
lidade nao de fazer apenas publicidade, mas
de fazer acontecer coisas.

Imprensa — Entao, o que vocé chama
de publicidade ¢ produzir apenas anuncios?

Ribeiro — Sim, porque antes a agéncia
tinha uma dimensao dentro do cliente. E essa
dimensao hoje € muito maior. Na Talent, por
exemplo, a gente tem proposto aos clientes
mudar tudo: o sistema de distribuigao, o es-
quema de vendas. Teve até um caso em que

propusemos ao presidente de uma empresa
trocar o presidente — que era ¢le mesmo.

Imprensa — Entao, esse € 0 modelo da
Talent e da Detroit?

Ribeiro — Exato. Porque as grandes
agéncias brasileiras tém dificuldades, se
nao de ordem financeira, de ordem empre-
sarial. E um modelo pesado, caro, que re-
quer uma quantidade muito grande de
clientes para se manter de pé. Uma agéncia
que tem trinta clientes, por exemplo, ndo
consegue recrutar gente de alto nivel em
quantidade suficiente para atender os clien-
tes. E eu decidi que queria ter uma agéncia
onde a relagao com o cliente fosse gratifi-
cante e nao ameagadora. Desde o primeiro
dia decidi trabalhar com gente muito boa
mesmo. A Talent, como a Detroit, sao
agéncias que estao mais para o bruxo que
para o magico. O publico ndo quer que o
magico serre a mulher no meio. Ele so quer
ver 0 numero. Ja com o bruxo, nao. Se vocé
acerta com ele a morte de alguém, so faz o
pagamento no necrotério. Ou seja, 0 nosso
negocio € fazer acontecer coisas e nao fazer
deslumbres.

Imprensa — O que vocé quer dizer exa-
tamente com “fazer acontecer coisas™’

Ribeiro — E simplesmente o que o
cliente quer que acontega com o dinheiro
que esta investindo. A grande dificuldade ¢
o cliente saber o que ele quer que acontega.
Por isso eu digo que o nosso modelo de
trabalho € o da Lampada de Aladim: de
repente, sai um génio da lampada ¢ diz:
“Pega trés coisas que nao sejam saude, di-
nheiro ¢ amor.” Noventa por cento das pes-
soas nao sabem o que pedir e por isso nao

conseguem o que guerem. Porque o génio
nao pode realizar um desejo que vocé nao
tem. Com as empresas ¢ a mesma Coisa.
Nao adianta o cliente dizer: “Eu quero ven-
der mais.” Para fazer 1sso € so baixar o prego
em 30%, nao precisa da gente, eu costumo
dizer. “Ah, mas eu nao posso fazer isso”,
argumenta o cliente. Entao, na verdade, ele
nao esta querendo vender mais.

Imprensa — De certa maneira, esse me-
todo de trabalho se contrapoe a concepgao
de que boa propaganda € so criagao, que
uma boa 1déia basta?

Ribeiro — Eu acho que essa concepgao
nao existe mais, porque os clientes nao
aceitam mais esse tipo de coisa. Existe uma
frase, atribuida ao senador Roberto Cam-
pos, que diz assim: “Chato € aquele que
perturba sua solidao e nao lhe faz compa-
nhia.” Um publicitario que s0 pensa em
criagao, num cliente com problemas, ¢ o
chato, pois ndo ¢ um interlocutor valido
para os problemas que a empresa apresenta.
A arma de marketing isoladamente mais
poderosa que a empresa tem € a comunica-
¢do. E ela compreende nao mais exclusiva-
mente o publico externo, mas tambem o
publico interno da empresa ¢ o publico
intermediario que sao os clientes da empre-
sa, os revendedores. Entao, a comunicagao
hoje exige um trabalho dentro do cliente.

Imprensa — E como se trabalha dentro
do cliente?

Ribeiro — Uma empresa tem de ser
eficiente como um todo — o que chamamos
de “equivaléncia de exceléncia™. Porque a
empresa tem de ter o mesmo nivel em suas
trés areas principais: produtos, marketing e
administragao. Toda vez que uma delas vai
mal a empresa cai. Porque, as vezes, se tem
um excelente produto, mas o marketing ¢
muito ruim, por exemplo. Entdo, essa € a
primeira analise a ser feita. Tambem reali-
Zamos pesquisas por conta propria sobre a
realidade do cliente. Porque a verdade das
empresas ¢ sempre uma verdade interpreta-
da. E existe o que eu chamo de “Sindrome
do Narciso™: quando as empresas colocam
fora de si os problemas que estdao aconte-
cendo no mercado. Toda empresa tende a

montar os problemas de forma que eles nao
tenham solugao.

Imprensa — Ja se fala em quebradeira
de agéncias se a crise permanecer. Como
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voce analisa essa situagao e que previsoes
vocé faz para o ano que vem?

Ribeiro — Eu acho que o empresario
brasileiro € um cego amarrado a um cachor-
ro louco, que € o governo. Que previsao se
pode fazer assim? Temos sido atropelados
pela modemidade, que passa sem levar a
gente. Temos sido atropelados pela deso-
nestidade, pelo oportunismo, pela violén-
cia. A maioria das empresas hoje esta
montada na ética do naufrago: de importan-
te, sO a proxima refeigao. E, se faltar comi-
da, acabamos comendo o outro. Para quem
trabalha com o médio prazo, como nos, fica
dificil. E, por outro lado, nos precisamos
sobreviver de uma forma €tica. As empre-
sas precisam continuar a atender as deman-
das da populagdo, que nao vai se suicidar
coletivamente, nao vai parar de se vestir,
nao vai deixar de comprar.

Imprensa — O trabalho que a Talent e
a Detroit fazem pressupoe um planejamen-
to de medio prazo. E possivel trabalhar
assim num mercado que exige constante-
mente agoes de guerrilha?

Ribeiro — As vezes, ¢ preciso mesmo
realizar as coisas rapidamente, porque um
soldado combate diariamente e come trés
vezes por dia. E também nao ha razao para
se fazer todas as coisas a médio prazo, pois,
até la, vocé precisa estar vivo. O que nao se
pode € dar toda hora injegoes de adrenalina
ao cavalo, porque sendo ele morre.

Imprensa — Em sua opiniao, a propa-
ganda tem uma responsabilidade social a
cumprir?

Ribeiro — Olha, nos ndo aceitamos con-
ta de cigarro, de bebida e do governo, por-
que ele também faz mal a saide. O que eu
acho € que o povo brasileiro perdeu sua
mistica por ter sido tantas vezes violentado.
Mas vai chegar uma hora em que sera pre-
ciso recuperar essa dignidade e eu quero
estar atuante no sentido de ajudar a recupe-
ra-la. Quem faz comunicagao de massa tem
de ter essa participagao. Embora o presi-
dente da Republica nao concorde, as em-
presas tém tido uma atitude de
responsabilidade social bem maior até do
que se poderia esperar desse baixo universo
que a nagao esta atravessando.

Imprensa — Vocé costuma dizer que ¢

um homem de planejamento, de midia, de
atendimento, de criagao. Como suas agén-
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cias recrutam profissionais com esse perfil?
Ribeiro — Eu fico deslumbrado com
alguém com capacidade para se apaixonar
por uma nova situagao. Quando se encontra
uma pessoa assim tem de se usar o tronco
da arvore para formar a arvore de natal.
Entao, € preciso progressivamente dar
consciéncia empresarial ao seu pessoal de
criagao, por exemplo, para evitar que eles
se voltem para o proprio umbigo. A mesma
coisa vale para o pessoal do atendimento,
do planejamento. E formando que se con-
segue um profissional com essa sintese de
todos os lados. O heroi sem competéncia €
o martir. E o competente sem a pureza € o
vilao. E preciso juntar essas duas partes.

Imprensa — Qual sua posigao sobre a
Le1 4.680 (que estabelece como remunera-
¢ao das agéncias 20% sobre o custo de
veiculagao e 15% sobre os custos de produ-
¢ao das pegas publicitarias)?

Ribeiro — Acho que o problema dos
clientes nao € reduzir a taxa das agéncias
para 5 ou 4%. O problema do cliente hoje é
encontrar um parceiro confiavel e compe-
tente para fazer o interface em relagao aos
seus desafios de mercado. Por isso, acho
discussao em tomo da lei 4.680 muito
mal colocada. O sujeito que quer baratear
uma operagao de safena € um idiota, assim
como aquele que procura uma agéncia mais
barata para iesolver problemas gravissimos
de comunicacao. Qutro detalhe: no Brasil,
uma agéncia estruturada, informatizada,
modemna, com profissionais de primeira li-
nha nao vive com taxas muito mais baixas
do que as determinadas pela lei.

Imprensa — Isso quer dizer que, na
hipotese do fim da lei, suas agéncias cobra-
riam mais do que 20%?

Ribeiro — Acho até que estamos bara-
tos. Mas num momento de dificuldades ¢é
necessario baixar custos. Nesse ano, mon-
tamos um departamento na Talent exclusi-
vamente voltado para baixar os custos de
midia para o cliente. Estamos também rea-
lizando auditorias com os nossos fornece-
dores visando baixar custos sem perder a
qualidade do trabalho. Criamos também o
nosso ombudsman: uma pessoa que dentro
da agéncia questiona se o prego que o clien-
te esta pagando € maior do que ele deveria
pagar. Com isso, nesle ano, conseguimos
baixar em 10% os custos de nossos clientes.
Acho que o caminho ¢ esse. X
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Uma das pecas da campanha:
convite a uma reflexao necessaria

/
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Detalhe do filme: a
violéncia no cotidiano das ruas

Aniincios revelam a
tragédia das
criangas abandonadas

Apublicidadu tem sido usada normal-
mente para vender produtos ou me-
lhorar a imagem de uma empresa,
governo ou partido. Segundo o dicionario
Aurélio, “¢é a arte de exercer uma agao psi-
cologica sobre o publico com fins comer-
ciais ou politicos™. No entanto, uma
campanha publicitaria diferente esta lutando
para ganhar espago na midia: nao se trata de
um novo produto para 0o mercado nem de uma
campanha institucional. Numa iniciativa in-
dependente ¢ apartidaria, o filme, a pega para
a midia impressa ¢ 0s outdoors dessa campa-
nha mostram a situagao das cniangas de rua e
denunciam a realidade absur-

“Nos nunca tinhamos feito algo assim, mas
como a campanha nao ofende ninguem e
chama as pessoas a participagao, resolvemos
endossar”, diz Joao de Deus Nascimento,
coordenador regional do movimento em Sao
Paulo. “E pelo fato de ser uma campanha
independente que podemos ser absolutamen-
te verdadeiros”™, explica Antunes. “Se fosse
uma propaganda do governo nao tera este
peso nem este tom. Eles nao podenam ser
duros com eles mesmos.”

O passo seguinte do publicitario foi o de
buscar recursos para produzir o material. A
Jodaf, produtora de comerciais de Sao Pau-

lo, fez o filme; Odilon Wag-

da em que vivem.

O autor desse trabalho ¢ 0
publicitario Edvan Antunes,
26 anos e nove de profissao,
que ficou “sensibilizado”™
com algumas matérias jor-
nalisticas que denunciavam
a violéncia contra as crian-
¢as de rua. Resolveu, entao,
alertar as pessoas para a situa- é
¢ao. “Eu quero parar de ver
tanta barbaridade™, diz Antu- %
nes. “Na surdina, acontecem
no Brasil coisas semelhantes
as ocorridas na Scgunda
Guerra, s0 que nos nao nos indignamos.”

.

F|
Antunes: indignagao

“Levar em frente” — Mas Antunes in-
dignou-se e imaginou a campanha. “A pn-
meira expressao que me veio a cabega foi
dalbum de familia, algo que essas criangas
nunca vao ter”, diz o publicitario. O “al-
bum” utilizado no trabalho ¢ composto de
fotos cedidas pela Folha de S.Paulo, mos-
trando meninos e meninas de rua em dife-
rentes situagoes: tomando banho no
chafariz das pragas publicas, buscando co-
mida nos lixoes ou jogadas nas ruas com os
corpos crivados de balas. No filme, a narra-
liva que acompanha as imagens ¢ transmi-
tida por uma voz serena, como S¢ as
criangas levassem uma vida normal. “Brin-
candono clube”, diz o narrador, sobre a foto
das crian¢as num chafariz. “Dormindo com
os anjos”, repele a voz, enquanto ¢ exibida
a imagem de um menino assassinado.

Depois de conceber toda a campanha,
Edvan Antunes partiu a procura de entida-
des interessadas em assinar o projeto ¢ aca-
bou fazendo contato com o Movimento
Nacional de Meninos ¢ Meninas de Rua.
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ner encarregou-se da narra-
¢ao; ¢ a agéncia Giovanni
Comunicagoes fez as artes
finais e fotolitos para jornais
e outdoors. Em seguida, Da-
niel Barbara, da agéncia
DPZ ¢ Edvan Antunes fo-
ram a luta para veicular as
pecas prontas. O filme foi
veiculado nas TVs Gazeta,
Record, Bandeirantes, Cul-
tura e SBT, de Sao Paulo, e
os jornais Didrio do Grande
ABC e Didrio Popular pu-
blicaram o anincio, que foi
programado para a semana anterior ao Dia
das Criangas.

Os resultados chegaram logo. O Movi-
mento Nacional de Meninos ¢ Meninas de
Rua recebeu cerca de 500 telefonemas de
pessoas qur:rendn ajudar. “Ligou gente dis-
posta a organizar campanhas de agasalhos,
dar donativos ¢ participar do movimento”,
conta Joao de Deus. A resposta foi t.i:::
grande que a entidade marcou uma reuniao
com todos os interessados para organizar os
esquemas de colaboragao.

Para Edvan Antunes, isso foi a prova de
que a propaganda pode ter outras finalidades.
“Se a publicidade ¢ capaz de modificar os
habitos de consumo de uma sociedade inteira,
por que nao usa-la para mudar as atitudes com
relacao a um problema social?”, pergunta.
Ate o final do ano estardo nas ruas de Sao
Paulo os outdoors que dao seqiiéncia a cam-
panha, em espagos cedidos pela Central de
Outdoors. “Risquei um fasforo e acho que
quem se sentir tocado deve ajudar a levar isto
a frente”, diz Antunes. “Eu desejo fazer um
pais melhor e nao quero empurrar com a
barriga a minha esperanga no futuro.” X
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Revistas

por Carolina Tarrio

“California Paulista™, apelido dado a
A regiao que reune as mais ricas cida-

des do interior de Sao Paulo, esta
deixando de ser vista apenas como reduto
de solidas fortunas e festas de peoes anima-
das com musica sertaneja para ser encara-
da como um grande mercado. Foi o que
motivou a Carta Editorial a langar, a partir
deste més, uma luxuosa revista mensal que
circulara encartada em nove jornais do in-
terior do Estado. Este tipo de encarte, em-
bora comum na Imprensa intemacional, é
praticamente inédito no Brasil ¢
promete ser o grande “ovo de Co-
lombo™ da editora nestes tempos de
Crise € poucas opgoes.

A nova publicagao leva o nome
de Carta de Vogue e tera na capa,
aléem do seu proprio logotipo, o
nome do jornal que 1ra encarta-la.
Em cada regiao administrativa do
Estado, apenas um jornal tera a ex-
clusividade de Carta de Vogue.
“Nao vamos fazer uma revista sobre
0 interior, mas uma revista do mun-
do para o interior, tratando-o como
um lugar desenvolvido, de gente
inteligente ¢ interessada”™, explica Andrea
Carta, 33 anos ¢ 16 de profissao, diretor da
Carta Editorial. A revista sera impresssa
em papel couche¢, em quatro cores ¢ em
formato tabloide, e circulara no pnimeiro
domingo de cada més com 40 paginas, das
quais entre 15 e 17 de amincios.

De olho na
riqueza
do interior

FRANCISCO ESTRELA

Contrato moral — O negocio tem ainda
uma particularidade: nao ha capital envol-
vido no acerto entre os jomais ¢ a Carta
Editorial. O acordo entre os parceiros preve
apenas que a revista sera entregue 15 dias
antes da circulagao e que os jornais se com-
promelem a encarta-la em suas edigoes de
domingo. A receita de ambas as partes vira
da comercializagao dos anuncios.

“Nao vai haver canibalismo comercial.
Os anunciantes de Vogue nao sao tipicos de
jomal”, assegura Jos¢ Antonio Ferraz, 42
anos, diretor comercial do Correio Popu-
lar, de Campinas, um dos que embarcou no
projeto. Se para os jornais o acordo tem a
vantagem de valorizar o produto e servir
como um diferencial na disputa com os
concorrentes, para a Carta Editorial o en-
carte garante uma tiragemde 213 mil exem-

O terceiro mercado
do pais ganha
publicagao de luxo

plares. Isto significa que nos domingos em
que Carta de Vogue chegar as bancas e
assinantes do interior de Sao Paulo, sua
circulagao paga sera maior que Veja (101
mil exemplares/semana no interior paulis-
ta), Claudia (57 mil exemplares/més vendi-
dos na regiao) ¢ Nova (40 mil/més, idem).

A idéia de Carta de Vogue surgiu ha um
ano. Pnmeiro, constatou-se o grande poten-
cial economico da regiao — que consumiu,
segundo dados do Instituto AC Nielsen,
56% dos carros vendidos no ano passado no
Brasil. “Nos estamos trabalhando o terceiro
maior mercado da América Latina”, confir-
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e Ferreira: o futuro esta no interior

ma J. E. Barros Ferreira, 61 anos ¢ 40 de
profissao, diretor de marketing e desenvol-
vimento da Carta Editorial. *O pnmeiro
chama-se Brasil, o segundo ¢ Sao Pauloe o
terceiro € interior paulista.”

A revista quer “falar do intenior de projegao
e*de pessoas cuja forga vem do interior”, diz
Ignacio de Loyola Brandao, 55 anos e 39 de
profissao, nascido em Araraquara e diretor de
redagdo da Carta de Vogue. O primeiro nu-
mero traz Debora Bloch na capa, uma entre-
vista com o cmpﬁ:sé:in Olacyr de Moraes,
malérias sobre jovens sucessores que eslao
assumindo o poder em empresas, ¢ uma pa-
gina de colunas sociais produzida por José
Victor Oliva, com a colaboracao dos colunis-
tas dos diferentes jomais.

Alem de boas perspectivas, o projeto tem
tambem desafios: “Ha um vazio no mercado
que esperamos conquistar, embora seja dificil
dnblar o momento e a inércia do pensamento
tradicional”, diz Carta. A propdsito, um dos
jomais que fecharam negocio, cujos donos
a0 MOrmons, exigiu em contrato que a revis-
la se comprometa a nao ferir a moral e os bons
costumes. A equipe, porém, aposta no pro-
jeto. “O futuro esta 1a™, profetiza Loyola. X

CADERNO DE MIDIA

BS



Na Mira da Lupara

A mais nova
producao
de Don Galo
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Mr. Palance vai estrelar
o comercial do
capo. Acredite, se quiser

meu leitor constante neste CADER-

NO DE MIDIA ja sabe fartamente

que Don Calogero Castelmare, o meu
padrinho mafioso, € um homem peculiar, es-
tranho e complicado para os padroes de quem
nao convive com o siciliano e com o carater
raro de um verdadeiro capo d’onore.

Mesmo eu, um seu protegido desde be-
bezinho, em inimeras ocasioes me sinto
apalermado diante da sua soma de sabedo-
ria e de simultinea infantilidade, do casa-
mento de pureza ¢ genialidade que Don
Cal6, um santo, exibe em seu cotidiano.

Cheio da grana, claro, uma poupanga
generosa em seu proprio nome, devidamen-
te relatada nas suas declaragoes de renda,
do seu exilio em Ibiina Don Calo remete as
suas benesses a vanas instituigoes de can-
dade e nao se esquece nunca, ainda bem,
das mesadinhas dos seus afilhados.

Por nao necessitar da coisa, a minha quo-
la eu repasso a mamma Freda, a governanta
do padrinho, muito malpaga por ele, uma
idiossincrasia. Essa irrelevancia a parte, po-
rém, jamais, em quase cinco decadas, tive
momentos para criticar a forma com que
Don Calo cuida dos seus dinheiros.

Como reclamar agora, da loucura que o
capo cometeu ao importar dos EUA um
velho amigo, ator de muitos bangue-ban-
gues, protagonista de infinitos bandidos, o
glorioso Jack Palance?

Aconteceu depois que Don Calo presen-
ciou os comerciais de TV, no estilo “Acre-
dite se Quiser”, patrocinados pela
Prefeitura de Sao Paulo. Defesa do meu
padrinho: “A minha expenéncia de teles-
pectador e de analista amador da publicida-
de ja me concede o direito de dirigir o meu
proprio comercial. Se a Luiza Erundina
pode convidar o Jack, mais do que ela con-
sigo eu.”

Detesto revelar os segredos do padrinho.
Neste caso, todavia, eu nao resistire a des-
vendar, no minimo, uma sinopse do filme
de Don Calo. Bem a frente do Ibirapuera,
vestido de mendigo e cercado por tromba-
dinhas, mr. Palance abre um belo sormiso,
um gesto largo, e desanda a falar:

— Sao Paulo ja tem mais miserdveis do
que a India, mais famintos do que a Etiopia
¢ mais analfabetos do que o Cambodja.
Embora arrecade mais impostos do que o
resto do Brasil, os buracos das suas ruas,
adicionados, formarao uma cratera bem
maior do que a explosio do Cracatoa. Em-

pora o seu transito nao funcione e nao se
vejam os guardas de transito nos semaforos
quebrados, a Paulic¢ia cobra mais multas
do que Nova York.

Pausa. Corte de camera. Palance, de novo.

— Believe it, or not...

Perguntei a Don Calo o porqué da assi-
natura do comercial no idioma do ator, sem

dublagem.
— Para dar credibilidade, filho meu!

Pano rapido, sobre o prédio da PMSP.

Domingo de verao

Costumo descansar, nos fins-de-semana,
no sitio de meu babbo honorario. L4, prati-
camente, eu nao necessito cozinhar, O bar
vive repleto de garrafinhas seladas. O sol
nao encontra muros a sua luz revigorante.
Os vizinho: sdo gentis.

Jornada dessas, repousava eu numa larga
espreguigadeira quando Don Calo se apro-
chegou, uma botilha de Schweppe’s na
mao: “Beba, beba!™ Fugi da ordem, apega-
do ao meu suco de caju. Mas o padrinho
permaneceu ao meu lado, inabalavel:
“Beba, beba! Voce vai achar o gosto esqui-
sito, diferente do convencional. Mesmo as-
sim, no entanto, beba.™ Confesso que gosto
de Schweppe's. Tomei um gole. O contras-
te entre o doce do caju e 0o amargo da tonica
me provocaram uma caretaga.

“Vocé também acha 1sso aqui uma por-
caria?” — foi a reagao do capo. Rebati
que nao. “Mas o'cara que engole i1sso aqui
no comercial da TV parece odiar!™ De-
volvi um outro nao. E expliquei a Don
Calo a intengao do roteirista: “O filme
sugere que a gente deve se acostumar
aquilo que desconhece antes de fazer um
julgamento qualquer.™

O babbo me apresentou a sua gargalha-
da mais deliciosa: “Essa tese oroteirista nao
me passa, nao. O filme sugere que a
Schweppe’s € uma droga — que a gente sO
experimenta na marra!” E voltou a insistir:
“Tenta de novo. Bebe. Bebe!™

Admito que me recusel. Quando se esgo-
tou 0 meu estoque caseiro de Schweppe's,
infelizmente eu ate me esqueci que o pro-
duto existe por aqui.

Irmitado com a minha negativa, Don Calo
fo1-se exercitar com os seus halteres. Es-
coltado pelos meus cachorros, peguei no
sono. Despertei, duas horas depois, com os
gritos da mamma Freda:

B
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— Silvio, Silvio, tem uma mumia na
cozinha!

Galopei colina acima a fim de encontrar
o tal do farad perdido em Ibitina. Mal entrei
no aposento, 0 meu coragao disparou. Por
um triz nao desmaiei: Seria Ramsés ou Tu-
tankhamon? Os caes, inicialmente, se de-
monstraram furiosos diante daquela figura
insolita, da qual se percebia apenas o olhar.
Subitamente, porém, Batman &
Cia. estacaram. “Quictos”, a mu-
mia mandou. Todos obedeceram.
Mais ainda: se aproximaram do fa- B
ra0, mansamente, € passaram a
lamber-lhe a mao direita.

Bateu-me o fiilmine da desco-
berta. A mumia era Don Calo, todo
embrulhado em emplastros Sabia.
Entendi mais uma vez a forga da .
comunicagdo. O babbo havia ma- |
lhado em demasia. O corpo inteiro
dolorido, buscara alivio nos em-
plastros venerandos. Gastei meia |
tarde para desempacotd-lo. Aome- |
nos comprovei que os sabids nao |
machucam na sua retirada. Sem |
dizer que, a noitinha, rodeado pela
molecada dos sitios vizinhos, no |
salao do centro comunitario, la es-
tava Don Calo, alegre e faceiro, de {1
ténis All Star nos pés, bailando e | :
entoando: “E todo mundo ¢ uma {71/
estrela...” I

0 prémio da poupanga '~

No meio da seftimana, preparava ~

————T)—

eu 0 meu programa culinariode TV, .
quando a mamma Freda me retirou
da labuta, enfim, com uma noticia
feliz: “Figlio mio, acaba de ligar o
Abrami do Bamenindus. Don Calé-
gero ganhou o prémio do TC.”
Demorei alguns segundos para
consolidar os fatos. O Abrami, ge-
rente da agéncia que cuida das nossas con-
tas. O TC, o sorteio mensal de um sistema
interessantissimo de poupanga. Investi-
guel com a governanta: “E como o capo
recebeu a informagao?” Para o meu pasmo,
mamma Freda me contou que nao havia dito
nadinha a Don Calo. Temia pela sua emogéo,
pelo cuore octogendrio.
Mais uma vez, o milagre sobrou para mim.
Larguei o que cometia ¢ me dirigi a Ibitina.
O babbo brincava na sua marcenaria.

CADERNO DE MIDIA

Don Calo ¢ um excelente construtor de
moveis artesanais. Apareci com um calice
de aniserte na mao. Ofereci-lhe uma talaga-
da. “La mala strega?” — me perguntou o
padrinho. Imaginava ele, certamente, que
eu tencionava acalma-lo antes de transmitir
os contornos e o contetudo de um fato ruim.

“Nada disso, meu capo. Muito pelo con-
trario. E quero dar-lhe uma noticia feliz.”
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Don Calo se encostou na bancada e repetiu
o gole. Em siléncio aguardou que eu final-
mente me exibisse. Nao deveria. Nem bem
eu esmiuciei os dados da comunicagao do
Abrami, o meu padrinho esgazeou as vistas
e, apoplético, explodiu num berreiro louco:
“Quero um telefone! Quero um telefone!™

Nao encontrei tempo para procurar. Don
Calo se provou mais veloz. Encontrou um
aparelho num canto da marcenaria e com
um sacolejao arregagou o fio do seu nicho

na parede. Enquanto eu meditava sobre as

virtudes ¢ os azares da minha heranga sici-
liana, o babbo, como um saci, saiu a pere-
recar pelo jardim, a pular corda com o fio.
Espero que todos os outros vencedores do

TC do Bamerindus festejem o seu sucesso
de forma mais suave.

Um passeio a cidade

Como fazemos a cada trés meses, dia

Y

.:1i

desses Don Calo ¢ eu nos aboleta-
mos em nossa Veraneio com o gru-
po de pastores alemaes que nos en-
cantam. Visita de rotina ao
velerinario, o professor Victor Ker-
bauy. Eu dirigia. O babbo pensava,
a investigar todos os outdoors de
NOSSO Percurso.

Na Avenida Bandeirantes, o
capo rompeu sua mudez: “Bonita
essa rua da Forum.” Distraido com
0 congestionamento, eu nao ouvi

~ corretamente. Don Caloé me repri-

sou: “Bonita essa rua da Forum.”

Compreendi o comentarioe orien-
tei 0 meu padrinho no caminho da
verdade: “Trata-se de uma confec-
¢a0, papito. Uma empresa de muito
bom gosto, que contratou um gran-
de fotografo, o Miro, para reportar
imagens de Sao Paulo. Com eles,
uma agéncia de publicidade produ-
ziu um batalhao de outdoors, hoje
espalhados pela cidade inteira.”

O capo se refechou em copas e
em espadas. Colocou na cabega o
seu chapeuzinho Solarcap, aquele
que ja vem com o ventilador em sua
tampa, ¢ gastou uns bons minutos
a raciocinar.

“A idéia € linda, filhote. Agora,
esse Miro, hoje tao famoso, nao teve
a oportunidade de realizar a sua pri-
meira capa de revista quando vocé
era o diretor da Vogue-Brasil? "

Calei-me eu. O jornalismo nao tem me-

moria.

Don Calo, de todo modo, me consolou:
“Nao se aborrega, bambino. Vocé ao menos
nao diz ‘se liga nessa festa’, como o Nuno
Leal Maia no comercial da Arzul. Vocé nao
fala “TV a cores’ como todo mundo por ai.
Deixe comigo. Vou pedir ao Olivetto que
coloque vocé na terceira capa da Veja,
como ocorreu com o Jaime Lerner.”

Quase enfiei a Veraneio num poste.

X
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O QUE NAO
NOS TORNA WM

0 Quando a gente pensa que as coisas vao tomar

jeito, uma série de fatos musitados, ridiculos ou escabrosos insiste em nos

mostrar que pais realmente ¢ este. 3 Noventa e um comecou com a revista
inglesa Sunday Times fazendo uma matéria sobre nosso presidente. Al, Collor
era chamado de “Capitao Marvel”. Para dona Rosane. sobrou o apehdo de
“Barbie™. O Depois de alguns anos dourados, ex-assessores do governo Quércia
tiveram dias ruins. Os jornais divulgaram a mcrivel hsta de bens adquindos
por eles durante o mandato. 3 Em marco. Fernando Sabimo diz, em entrevista
a JO Soares, que “Zéha é a personalidade piblica mais importante no pais
desde JK”. Essa declaracao nos custaria, mais tarde, o constrangimento de ver
um hvro sobre irresponsabilidades juvenis de dois ministros virar best seller.
Ekm 91 vimos também o plendario da Camara Federal virar ringue de boxe,
com o deputado Nobel de Moura agredindo a socos a colega Raquel Candido.
2 Ainda na Camara: o deputado Jabes Rabelo fornece uma credencial
parlamentar irregular para um irméao. E o irmao ¢ preso com a carteira e mais
500 quilos de cocaina. 3 No Rio de Janerro, a policia foge do ladrao. A Avenida
Brasil é vigiada por traficantes armados, para que ninguém perturbe a paz dos

negicios com as drogas. O Em setembro. o escandalo da [LBA veio a tona, e
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com tudo. Robins Hoods as avessas roubaram dos

pobres para dar aos ricos na republica de Alagoas. O Em outubro, tivemos

uma boa mostra de solidariedade humana. Uma tempestade quase arrasou
[tu, desabrigou muita gente, cortou o fornecimento de luz e dgua potével,
destelhou dezenas de casas. No dia seguinte, a 4gua custava o dobro do
preco nos supermercados e as telhas sumiram das lojas para forcar o 4gio. Q
ludo 1sso temperado com cocaina nas balas, assassinatos por ténis usados,
sequestros, estupros e até roubo de cabelos. g Parece mentira, mas esta tudo
ai, registrado nos jornais, revistas, noticidrios. E comentado nas esquinas,
lares, bares, taxis, paradas de 6nibus de todo o pais. O Nessas horas, a
inica coisa boa a pensar é que o Brasil sempre viveu de expectativas, nunca
de retrospectivas. 0 Brasileiro se alimenta de futuro, muito embora ja sejam
150 milhées de pessoas e ninguém sabe se vai ter futuro para alimentar
tantas bocas. 0 Mesmo assim o Brasil trabalha, vive, sonha, aposta,
constrél, tenta. Q O Brasil é tetmoso. O Brasil agoniza mas nao morre.
E um dia a gente ainda da o troco. g Esse antincio é uma homenagem

da revista Imprensa a todos aqueles ingénuos, IMPRENSA

como nos, que acreditam num futuro melhor.  es—jmlismo e comnicc —



Superego

Nascido
para o palco

Décio Gentil, 34 anose 17 de
profissao, redator da Salles,
nasceu no palco. Seus pais
eram diretores de teatro, mas
ele foi seduzido pelas luzes da
ribalta so aos 23 anos. De la
para ca, nao parou mais. Em
1982 entrou para o grupo Se-
mente com o qual encenou pe-
¢as como “No Natal a Gente
Vem te Buscar”, “As Troia-
nas”, entre outras. Depois ata-
cou de sonoplasta dos
espetaculos e hoje virou autor
escrevendo pegas. “Por conta
disso vivo correndo atras do re-
logio. Ainda bem que os en-
salos sao a noite ou nos finais
de semana”, diz.

Para Decio, propaganda e
teatro sao atividades afins."O
desafio de enfrentar uma fo-
lha em branco € tao grande
para criar um anuncio quanto
uma pe¢a. Eu sinto necessida-
de de me alimentar no teatro”,
explica. Seu ultimo projeto ¢é
uma pega sobre a saga de An-
tonio Conselheiro, que so nao
fol montada por falta de pa-
trocinio.

Muito além

de um jardim

“Quem sabe no futuro se-
rei conhecido como o publi-
citario que virou jardineiro.”
A frase é de Oscar Colucci,

. I.'i""“

Colucci: relaxando entre as flores

50 anos e 35 de profissao,
diretor da Colucci & Associa-
dos, feliz proprietirio de um
viveiro com aproximada-
mente 60 mil mudas.

O viveiro existe ha trés
anos, tem nome — Flonsbe-
la —, logotipo e até papel de

caria. Mas ndo se trata de mais
um negocio. “Tenho ciumes de
vender as plantas. Comerciali-
zo apenas algumas e o dinheiro
passo aos meus ajudantes.” Os
ajudantes sao dois jardineiros
que trabalham no terreno de 5
mil metros do seu sitio em Co-
tia, Sao Paulo. “Eles sao meus
Burle Max, tém uma mao sa-
grada para as plantas. Eu
mais fiscalizo do que mexo”,
queixa-se Colucci, que gosta-
ria de passar trés dias da se-
mana no sitio.

Apesar de estar organizado
COMO UmMa empresa, O VIveiro
€ apenas um passatempo, que
lhe permite relaxar das tensoes
da profissdo nos finais de se-
mana, em meio a orquideas e
plantas brasileiras. “O logoti-
po, o envelope ¢ o papel de
carta eu fiz pelo vicio da pro-
fissao”, justifica Colucci.

Recuerdos
da minha vida

Francesc Petit, 56 anos ¢ 40
de profissao, um dos socios da
DPZ, esta perdidamente apai-
xonado pela escnta. Aficiona-
do do traco, ele parece ter
abandonado a forma para dedi-
car-se ao conteldo.

Petit langou o livro Propa-
ganda llimitada, pela Editora
Siciliano, contando os maceles
que aprendeu nestes anos todos
como publicitario."Estou exci-
tadissimo, como se o livro fos-
se a campanha mais importante
da minha vida", compara.
“Agora ¢ so esperar as bordoa-
das dos criticos, embora eu le-
nha conseguido passar pelas
200 paginas sem pichar nin-
guem.”

Alem do livro sobre propa-
ganda, Petit tem pronto na ga-
veta um guia da Europa para
executivos, que ja tem editora e
espera o patrocinio. E esta es-

]

crevendo um romance sobre
suas lembrancas da infancia
durante a Guerra Civil Espa-
nhola. “E curioso reescrever a
minha historia. Eu mesmo fui
me apaixonando com o que fol
saindo. Quando comecel a es-
crever nao pensava num livro”,

. ey ..
O escritor Petit: trés livros e muita excitacao

explica. Mas o romance agra-
dou e vai sair pela Siciliano, no
ano que vem. No momento, Pe-
it esta terminando o romance.
“Estou na parte em que vendo
0s moveis da minha casa na
Espanha, pouco antes de em-
barcar para o Brasil.”

e
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Marcelo: na piscina até de noite

Lamurias do
atleta-operario

Todos os dias, Marcelo
Mendes Borges, 26 anos e seis
de profissao, dono da M. Sao
Paulo Propaganda, termina de

trabalhar e cai na piscina. Mas
nao ¢ para relaxar. Ele treina
polo aquatico durante duas ho-
ras ¢ meia, pois faz parte da
equipe do Clube Atlético Pau-
listano.

O time foi campeao paulista,
brasileiro e vice-campeao sul-

americano em 1990. “A gente
ganhou o sul-americano, mas
teve maracutaia ¢ ficamos em
segundo lugar™, reclama.
Alias, apesar de achar o espor-
te “uma delicia”, Marcelo tem
varias reclamagoes a fazer.
Queixa-se da falta de patroci-
nio da Confederagao Brasilei-
ra de Desportos Aquaticos ¢
at¢ da mentalidade dos atle-
tas. “No polo vocé ainda esta
em idade olimpica com 30
anos. Aqui me chamam de ti-
tio ¢ eu tenho 26.”

Segundo Marcelo, ninguem
se esforga para formar atletas
no Brasil. Ele ja perdeu a conta
das vezes em que pagou do pro-
prio bolso passagens e hospe-
dagem para poder competir.
Mas o dificil mesmo € conciliar
a profissdao com os treinos in-
tensivos na época de jogos. “As
vezes saio as 11h da noite da
piscina ¢ na manha seguinte
vou trabalhar. Logicamente o
rendimento cai”, diz.

Um teldrico
no quatro bocas

Celso Japiassu, 50 anos e
25 de profissao, presidente da
agéncia Denison carioca,
descobriu, “entre um casa-

Conhecido como grande
gourmet pelos amigos, ele é
também um pesquisador de
culinaria. Se especializou em
pratos brasileiros — “como
todo nordestino, eu sou teli-
rico. Gosto das coisas do
meu pais”, diz esse paraiba-
no. Ele acabou descobrindo
coincidéncias entre as comi-
das."Os paises de economia
pastoril, por exemplo, co-
mem buxada. A buxada nor-
destina, eu fui encontrar na
Escocia”, afirma.

mento € outro”, seu passa-
tempo preferido: cozinhar.

. Celso: cozinhando entre uma mulher e outra

Celso pesquisou também
as raizes da cozinha portu-
guesa em nossa culinaria e as
raizes italianas na cozinha
paulista. Claro que as pesqui-
sas nao sao calhamagos de
papel.

Elas vém sempre acompa-
nhadas de deliciosos pratos
que prepara no seu sitio, em

Itaipava. E 14 que Celso veste
seu avental e pilota as trés
cozinhas da casa, com direito
a forno a lenha e tudo. Seus
tultimos estudos tém sido so-
bre a cozinha Tandori — um
tipo de tempero indiano.“Eu
busco insaciavelmente o pra-
zer. O de cozinhar, ¢ o de
comer.”

Paes de Barros: masica

Mais misica
e menos falagao

O diretor executivo da Rddio
America, Francisco Paes de
Barros, 47 anos e 31 de profis-
540, esta comemorando uma vi-
toria. Desde que assumiu a
diregao da radio, em julho de
1990, a audiéncia da emissora
vem crescendo e disputa atual-
mente o terceiro lugar na prefe-
réncia paulistana.

A formula do sucesso, se-
gundo Paes de Barros, ¢ sim-
ples. “Verificamos que existia
um espago a ser explorado na
AM: a musica.” Baseada em
pesquisas, a emissora passou a
tocar 12 muisicas por hora, o
dobro de antigamente. “Tenta-
mos achar um equilibrio entre
as radios AM e as FM.™ Assim,
a América se transformou
numa das poucas AMs a nao ter
seus indices de audiéncia sus-
tentados exclusivamente pelos
comunicadores. A selegao mu-
sical também esta baseada em
pesquisas de opinidao diarias.
“Nossa curva de audiéncia ain-
da € crescente”, assegura Paes
de Barros, que espera brigar,
em breve, pelo primeiro lugar.

CADERNO DE MIDIA
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Olho Ciritico

0 idioma da
tribo nao

Publicitarios insistem
no inglés. Mas é
preciso haver adequagao

obre nota publicada nestas paginas,
criticando o uso abusivo do idioma
inglés em nossa propaganda, diz Ag-
nelo Pacheco, que tem no ar € nas ruas uma
campanha de ténis com o titulo “It’s All™:

Concordo que nés, publicitarios, devemos
usar bem o nosso ‘dioma em amincios ¢
comerciais, =", as vezes, por uma questao
de conceito, somos obrigados a recorrer ao
inglés. E o caso do meu cliente. No momen-
to em que ele € bombardeado pelas impor-
tagoes — Reebok, Nike, L.A. Gear — nos,
da agéncia, tinhamos que langar mao da
linguagem internacional do All Star, e nos
ocorreu entao a idéia do ‘It's All'. Quise-
mos também aproveitar o fato de que o ténis
de lona esta voltando forte em todo o mun-
do. Usamos o bordido ‘It’s All’ com duplo
sentido — uma mistura de ‘¢ tudo’ com o
proprio nome do produto. Foi s6 1sso, um
problema de conceito, nenhum desejo tolo
de fazer gracinhas ou de se mostrar influen-
ciado pelo inglés americanizado.”

Relagdes perigosas

De um recente seminario sobre as rela-
¢Oes entre assessorias de Imprensa de agen-
cias de propaganda ¢ jornalistas
especializados, promovido pela Aneci — As-
sociagao Nacional das Empresas de Assesso-
ria de Imprensa ¢ Comunicagao Social —
ficou a seguinte impressio: os assessores de
Imprensa, no caso assessoras, pois sao quase
todas mulheres, a julgar pelas perguntas e
preocupagoes demonstradas durante os deba-
tes, parecem ainda um pouco desorientadas
sobre os truques € os mecanismos do dia-a-dia
entre mercado ¢ Imprensa. Os jomalistas, do
seu lado, nédo conseguem se livrar daquele
incomodo arzinho de superioridade que
pauta seus contatos com as fontes. Pelo
jeito, os dois lados deveriam se reunir com
mais freqiiéncia — se quiserem aparar essas
arestas e fazer um trabalho mais produtivo
e menos sujeito a estrelismos.

Tendéncias anonimas

Leitor do meio publicitario reclama do
fato de a coluna néo ter publicado, na edigao
anterior, os nomes das grandes agéncias
que recentemente demitiram de forma avil-
tante alguns grandes profissionais. Nao se

trata, aqui, de fazer marcagdo em cima de
gente ou de empresas, e sim denunciar ten-
déncias perigosas que se espalham pelo
mercado. Assinalamos o problema, que
deve preocupar a todos, mas nao € 0 ¢aso
de nomear este ou aquele executivo de
agéncia. O problema ¢ muito mais do que
individual, ¢ fruto de uma mentalidade ad-
ministrativa distorcida e ¢ isso que precisa
ser trazido a superficie.

Promocao é a saida

Ha no mercado publicitdrio quem veja na
crise brasileira um forte estimulo para fazer
mais ¢ melhores negocios, beneficiando nao
s6 a agéncia, mas sobretudo os clientes. E o
caso, porexemplo, da Colucci Associados, que
nos ultimos anos intensificou suas atividades
de promogao. Oscar Colucci diz que os moti-
vos dessa linha de agao sdo muito claros: “O
momento exige, acreditamos, esse tipo de ati-
vidade e o que constatamos, na pratica, ¢ que
ganhamos, como agéncia, maior confiabilida-
de por parte do cliente, que vé e percebe na
criagao promocional uma saida de marketing
mais inteligente e oportuna.” A agéncia esta tao
convencida da eficacia desse tipo de a¢ao que
em janeiro devera abrir a Colucci Promogoes.

Resultados, ja

Confidéncia de cliente: “Estamos pen-
sando seriamente em mudar de agéncia e
temos boas razoes para isso. O pessoal da
nossa agéncia aparece por aqui, na hora das
apresentagoes de campanha, fala muito,
principalmente deles proprios, e quase nada
da nossa empresa, dos nossos produtos ¢, 0
que € pior, dos nossos problemas de merca-
do. Acreditamos que a agéncia tem obriga-
¢ao de contribuir para a solugao desses
problemas. Nao estamos interessados nas
fofocas de Cannes ou de como eles, cnado-
res, sao geniais. Queremos resultados, ja.”

Pegar ou largar

Cenas de agéncia: grande multinacional
muda, no Brasil, o seu comando, 0 que
inclui pessoal de propaganda e marketing.
Os novos executivos da drea se apresentam
na agéncia ¢ informam no ato: vao exami-
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nar ¢ dar notas ao pessoal de atendimento.
Quem nao se enquadrar nas novas exigén-
cias do cliente, danga. A agéncia obviamen-
te nao gosta, mas concorda, ¢ assim ¢ feita
a coisa. Logo no pnmeiro mes, um dos
melhores profissionais do atendimento da
agéncia ¢ chamado pelo cliente, ouve uma
série de adverténcias e “sugestoes™ para
mudar seu estilo e melhorar sua performan-
ce. E, sujeito de espinha dorsal firme, nao
se conforma. Reclama na agéncia, mas
ouve la coisa pior do que ja ouvira antes do
cliente: € pegar ou largar. Largou, mas me-
ses depois a agéncia perdeu o cliente.

No banheiro?

Comercial recente na televisio com o
ator Jos¢ Wilker falando sobre banheiros
tem um conceito um pouco confuso — no
minimo, antipublicitario. Antigamente, €
verdade, se dizia que as pessoas, na hora dos
comerciais, aproveitavam e corriam para o
banheiro ou a cozinha. Ou seja, a propagan-
da era tao chata e pouco criativa que nin-
guem queria perder tempo com ela. Hoje,
contudo, os comerciais sao muitas vezes de
qualidade superior aos programas e nao ha,
portanto, nenhuma razao para fugir deles.
O comercial de Wilker quer mostrar que
este novo banheiro tem um ambiente tao
acolhedor que podemos levar o aparelho de
TV para dentro dele e apreciarmos os co-
merciais. Alguma coisa nao ficou bem clara
e 0 conceito, no final, esta um pouco perdi-
do. Talvez a idéia de banheiro seja mesmo
pouco elegante, e isso, de alguma forma,
acaba dando uma visao negativa da propa-
ganda que se faz hoje. A refletir.

Escrevendo de dentro

Publicitarios continuam se queixando da
Imprensa especializada e até da grande Im-
prensa quando esta escreve sobre propa-
ganda. Podem até ter suas razoes, inas
falta-lhes também um pouco mais de ima-
ginagao €, quem sabe, um pouco mais de
informagao la de fora, onde, afinal, todos
nos buscamos um pouco de luz — sem com
isso abrirmos mao dos nossos proprios re-
cursos e criatividade. Assim, recomendam
os especialistas americanos no trato com a

Imprensa, sobretudo a nao-especializada:
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“Escolha dois ou trés dos jornalistas em que
voce e sua agencia confiam, profissionais
que sempre (ém dado mostras de competén-
cia ¢ integndade, gente realmente interes-
sada, com suas matérias, em promover uma
discussao inteligente sobre propaganda e
leve-os, um por vez, a apresentacao de cam-
panhas para o cliente ou, se for o caso,
apresentagoes para conseguir novos clien-
tes. Claro que deve-se fazer, antes, um acor-
do de cavalheiros entre agéncia ¢ jornalista,
e o cliente precisa ser informado dessa pre-
senga estranha na reunido. Acordo para que
essa oportunidade ao jomalista sirva-lhe de
experiéncia no seu conhecimento e entendi-
mtudapmpaga:ﬂa,crﬁnpm fazer mate-
na logo em sr.gulda, contando fofocas de
bastidores. O fato € que muitos jomalistas,
embora disfarcem isso com uma ponta de
arrogancia, freqiientemente nao conhecem
muito bem os mecanismos internos das areas
sobre as quais escrevem com tanta fluéncia.
Conhecer esses mecanismos, portanto, sO
pode beneficia-los e as outras partes envolvi-
das no negocio. Mas insistimos: os jomnalistas
devem ser da mais absoluta confianca.”

As linguagens

Carta de jovem leitor ainda pensando o
que vai fazer de sua vida profissional, mas
com evidentes inclinagoes para comunica-
¢ao, pergunta: “Qual ¢ a diferencga entre a
linguagem jornalistica, a publicitaria e a
literaria? Percebo que existem diferengas,
mas qual € o truque afinal? Tem gente por
ai que faz as trés coisas e faz bem. E possi-
vel 1sso?” A resposta € complexa e merece
espago maior, mas pode, aqui, receber al-
gum subsidio. Obviamente sdo trés lingua-
gens diferentes. As vezes, de forma sutil, se
misturam, ou esta ou uqmla rouba, aqui e ali,
recursos da outra, o que ¢ absolutamente legi-
timo. Mas (ém, cada uma, suas regras proprias.

A publicidade e o jornalismo, por exem-
plo, muitas vezes se aproximam: os textos
sao enxutos e diretos, e os dois levam infor-
magoes — a jornalistica, porém, tem um
proposito mais social, enquanto a publici-
lana se inclina mais para o lado comercial,
da venda. A literatura ¢ talvez a mais livre
de todas as trés linguagens e por isso mes-
mo a mais rica de significado, emogao e
beleza estética. Pode-se fazer literatura em

jomnalismo e publicidade, mas isso so € reco-

mendavel em doses comedidas. Ha, sim, muita
gente boa fazendoas trés coisas, oque certamen-
te exige disciplina e talento formidaveis.

Que voltem os textos

A reflexao acima nos conduz a outra
ainda mais pertinente ¢ atual. Nada contra
os comerciais de TV, mas contrariando as
tendéncias externas, sobretudo a america-
na, fonte onde sempre se pode beber em
grande estilo, continuamos, no Brasil, a
mercé da geragao dita eletronica. Estdo
cada vez mais aprimorados os comerciais,
diminuem em quantidade e qualidade os
textos na midia impressa. Recorre-se, por
falta de talento ou experiéncia, aos textos
minimalistas, alguns deles até muito bons,
mas priva-se o leitor ou consumidor de
criagoes mais densas, mais bem pensadas e
realizadas. Prevalece a frase de efeito. Feliz-
mente continuam os prémios Abril e JB, que
privilegiam os anincios na midia impressa.

Da memoria

Era assim: quem fumava naqueles lon-
ginquos anos 50 tinha para escolher os pro-
dutos de algumas poucas fabricas: Souza
Cruz, Sudam, Caruso — esta la nos confins
do Alto Pari, em Sao Paulo. Todas tinham
marcas famosas na época ¢ qualquer artista
grafico de hoje com um minimo de sensibi-
lidade se deslumbra diante dos desenhos de
entao, muitos deles com caras de mulheres,
cavalheiros elegantes, simbolos géticos ou
aristocraticos. Eram assim os cigarros Neu-
sa, um quebra-peito terrivel e cuja embala-
gem vinha em duas cores, uma delas,
verdinha, bem lembrada pelo jomalista,
pois 0 avo consumia muito.

A fabrica Caruso também fazia embala-
gens elegantes para os seus cigarros modes-
tos, € deles hoje, acredito e espero, devem
haver alguns exemplares na elegante lojada
empresa na Alameda Lorena. Em nome da
memoria artistica deste pais, por que nao
montar uma exposigao desses trabalhos
graficos? Com isso, a industria do cigarro
poderia a0 menos limpar um pouco sua
imagem tido poluida, contribuindo com a
preservacao artistica de sua drea, coisa que
ninguém, nem mesmo os antifumantes
mais fanaticos, podem negar. X

93



0 MAPA DE MIDIA

Antes de programar Vitoria, consulte 0 mapa do
Espirito Santo. Vocé vai descobrir que Vitéria ¢ uma
ilha cercada, em um raio maximo de 20 km, por 4
municipios: Vila Velha, Cariacica, Serra e Viana. E a
Grande Vitéria, onde vivem cerca de 50% dos
2.524.500* habitantes do Espirito Santo. E A Gazeta
entra em 1 de cada 6 residéncias da Grande Vitoria;
e, em | de cada 12 residéncias do Espirito Santo. Por
isso, ele é tao eficiente que se tornou o veiculo nime-
ro um dos varejistas do Estado, a ponto de receber

* Fonte: Anuario Bracileiro de Midia 1991/1992

o Prémio Mérito Lojista 1991, concedido pela Confe-
* deracao Nacional dos Diretores Lojistas. Portanto,
quando vocé consultar o mapa do Espirito Santo, acer-
te no alvo. Programe A Gazeta. E resultado garantido.

AGAZETA

UM JORNAL COMPLETO TODOS OS DIAS
Prémio Mérito Lojista 1991

R. Chafic Murad, 902 - Bento Ferreira - Vitéria-ES
Tel.: (027) 222-8333 - FAX - (027) 223-1525



i TELEVISAO 4 . iz : :

PROGRAMACAO (SAO PAULO)

j Total Mim. | |, . Custo 30° Custo 1% Custo

{Hnero Hordrio Programa ¥ m issorn Exibicio | Semanal Puhbieo CrS GRF (CrS) por mil

Noticiano 07:00/07:30 Jornal do SHT - (Reprise) TVS Ja/Sab. 150 1 36,000 1.285.842,00 . 15.717.8

07:00/07:30 | Bom Dis Brusil Globo 2a/6aF 150 3 111.000 447.100,00 149.033,33 4.027.93

07:30408:00 | Bom Dia Séo Paulo Clobo 2a/6aF 150 4 187.000 447.100,00 §9.420,00 1.390,91

07: 3040800 Beasil 07:30 Manchete 2a/6aF 150 1 16.000 97.100,00 48 550,00 6.068,75

07:30/08:30 | Show de Noticias TVS Domingo 60 2 84000 | 1.002.957,00 501.478,50 | 11.939,96

12:00/12:30 | Acomtece Randeirantes | 28/6aF 150 2 84.000 209.944,00 104.972,00 2.499,33

12:00/13:00 | Jornal da Culturs 60 Minutos Culturs 2a/Sab. 360 2 $3.000 - - -

12:00/13:00 | Record em Noticias Reeord 2a/6aF 300 3 111,000 220.675,00 73.558,33 1.988,06

12:00/13:00 | Gazeta Meio-Dia Gazeta 2a/6aF 300 1 44.000 123.200,00 123.200,00 2.800,00

12:45/13:25 | Edicio da Tarde Manchetr 2a/Sab. 245 . 107.000 136.900,00 45.633,33 1.279,44

13:10/13:30 | Sdo Paulo Jié - 1a.BEdicio Gilobo 2a/Sab. 120 18 704.000 §92.400,00 49.577,78 1.267,61

18:30y18:55 Jornal da Record - Regional Record 2a/Sab. 150 3 103.000 $95.093,00 198.364,33 3.777,80

18:30/19:30 | Aqui Agoes TVS 2a/Sab. 360 17 664.000 | 3.214.605,00 189.094,41 4.841,27

18:35/19:20 | Jornal Local Handeirantes 28/Sab. 150 2 76.000 §75.064,00 287.532,00 7.566,63

19:00/20:00 | Jornal da Record - Nacional Record 2a/Sab. 340 3 107.000 | 1.039.167,00 346.389,00 9.711,84

19:10/19:30 | Sio Paulo e Manchete Manchete 2a/Sab. 120 2 80.000 422.800,00 211.400,00 5.283,00

19:30/20:15 | T Brasil TVS 2a/Sab. 270 13 521000 | 4.286.140,00 329.703,08 8.226,76

19:20/20:00 | Jornal Bandeirantes Bandeirsnics 2a/Sab, 240 2 60.000 638.960,00 319.480,00 | 10.649,33

19:4520:00 | Sio Paulo Ji - 2a.Edicio Globo 2a/Sab. 90 45 1.806.000 | 4.171.000,00 92.688,89 2.309.52

20-00/20: Jornal Nacional Clobo 2a/Sab. 190 a6 1814000 | 4.470.800,00 97.191,30 2.464,61

20:00/20:30 | Jornal da Culturs - Sébado Cultura Sabado 30 2 80.000 . - .

20:30021:30 | Jornal da Manchete Manchete 2a/Sab. 360 6 231,000 5§7.800,00 97.966,67 2.544,59

21:00/21:45 | Jornal da Manchete - Ed Domingo Manchete Domingo 45 2 76.000 | 1.097.400,00 548.700,00 | 14.439.47

22:00/22:30 | Jornal da Cultars Cultura 2a/6aF 150 p 115.000 : . 2

22:00/22:30 | Jornal da Culturs - Domingo Culturs Domingo 30 3 113.000 . . %

23:00023:15 | Jornal do SBT - 23H00 TVS 2a/6aF 75 9 354.000 | 3.214.605,00 357.178,33 9.080,81

23:30000-00 | Jornal ds Globo Gilobo 1a6aF 150 12 466,000 £93.000,00 74.416,67 1.916,31

00:00y Jornal da Record - 2a.Edicio Record la/taF . 2 93.000 222.200,00 111,104,350 2.339,04

23:3500: Noxte ¢ Dia Manchete 2ap6aF 225 L 36.000 363.100,00 363.100,00 | 10.086,11

00:00/00:20 | Jornal da Noite Bandeirantes 2ajfaF 100 | 36,000 209.944,00 209.944,00 5.831,78

00:10/00:25 | Jornal do SBT - 00H10 VS 2ataF 75 4 159.000 | 1.500.149,00 375.037,.25 9.434,90

00:25/00:30 | TJ inemacional TVS 2aj6aF 25 w we 1.500. 149,00 - :

00:20/00:33 | Bandeirantes Internacional Bandcirantes 2a)6aF 75 I 20.000 209.944 00 209.944,00 10.457,20

Debate/ 17:30/18:45 | Canal Livre Bandeirantes 2a)6aF 375 2 72.000 209.944,00 104.972,00 291589

Emtrevists 21:00/22:30 | Roda Viva Culturs 2aF 90 3 133,000 - - -

22:0000:00 | Pemeira Neto Recoed Domingo | 120 2 76.000 427.770,00 213.885,00 5.623,55

23:00/00:00 | Cama Cama Bandeirantes Domingo 60 2 $4.000 638.960,00 319.480,00 7.606,67

00:00001:30 Critica ¢ Autocritica Bandeirantes Domingo 90 1 40.000 209.944 00 209.944,00 5.248,60

23:1500:10 | 36 Onze ¢ Mcia VS 2w | 275 : 310000 | 3.214.605,00 | 401.825,63 | 10.

00:30/01:00 | Dose Dupla com Bob Coutinho Gazeta Sabado 30 i 48.000 350.000,00 350.000,00 7.291,67

Economia ¢ 13:30/13:45 | Defenda-se Gazeta IajtaF 78 2 £8.000 105.200,00 $2.600,00 1.195,45

Negocios 21:30/21:45 | Dinheiro Vivo Crareta 2a/6aF 75 | 48.000 360.000,00 360.000,00 7.500,00

23:30/23:35 | Momento Econdenico Manchete TapaF 25 2 68.000 214.200,00 107, 100,00 3.150,00

23:45000:45 | Vamos Sair da Crise Gazeta 2aj6aF 300 1 24.000 331.200,00 331.200,00 | 13.500,00

23:4500:00 | Magnavita Recoed 4aF 30 1 $2.000 680,000,00 680.000,00 | 13.076,92

Jornalismoy 20:00/22:00 | Pantistico Glea Domingo | 120 W 1.444.000 | 3.599.900,00 99.997,22 2.493,01

Entretenimento | 19:30/21:00 | Programa de Domingo Manchete Domingo | 90 3 111,000 570.600,00 190.200,00 | 5.140,54

00:00001:00 | Sucesso Handeiranies Sibado 60 1 44.000 365.120,00 365.120,00 8.298,13

21:30/22:30 | Gicbo Repdrter Globo &aF 60 w 1.424.000 | 2.645.400,00 73.483,33 1.857,72

22:30/23:00 | Metropolis Culturs 2a/6aF 150 2 §8.000 . . -

|_22:3023:30 | Documento Especial Manchete caF 60 8 326.000 $69.100,00 108.637,50 2,665,935

23: 30 Comando da Mupdu TVS Satmdo . .. L 656.580,00 5 £

00:00001:00 | Primeiro Mundo Gareta Domingo 60 1 28.000 350,000,00 350.000,00 | 12.500,00

01:1% Imprenss na TV TVS JaF - i e 673.112,00 - -

Rural 070007:30 | Realidade Rural Bandeirantes 2ap6aF 150 - 12,000 100.408,00 - 8.367,33

08:3009:30 | Giobo Rural Globo Domingo 60 i 334000 | 1.117.700,00 139.712,50 3.346,41

10:30/11:30 | Manchete Rural Manchete | Domingo 60 3 99.000 $69.100,00 289.700,00 8.778,79

18:30/19:00 | Sio Paulo Rural Cultura taF 0 2 80.000 . : _

18:43/18:55 | Agrojornal Bandeiranies Iaj6aF 50 2 64.000 373.064,00 287.532,00 8.985,38

Ecologia 07:40/08:10 | Giobo Ciéncia Globo Domingo 30 4 163,000 392.200,00 98 050,00 2.406,13
08:1008:30 | Giobo Ecologia Globo 20 6 219.000 463.300,00 77.216,67 21155 |

18:00/19:00 | Planets Term Cultura | Dominge| 60 3 135.000 : " :

| INVESTIMENTOS

INVESTIMENTO PUBLICITARIO - VALOR REAL

e i

Com caracterizacio de Patrocinio Sem Carnclerizagio De Pairocinio
SET, SETM VAR SET, SETM™I VAL
R —— U89 Uss % iy USS 5,
Total 164.534 164 540 0 164534 156,367 -5
Televisio 81.595 86.091 6 81.593 77918 -3
Radio 7.188 6.794 -5 7.189 6.794 -5
Revista 16.153 15.411 -5 16.153 15411 -3
Jormal 58.249 54.188 37 58.249 54.188 -7
Outdoor 1.348 2,036 53 1.348 2.036 | 53

FONTE: Leda - Nielsen Servicos de Midia

CADERNO DE MIDIA




PROGRAMAGCAO (RIO DE JANEIRO)
Tolal Min. | o o cla Custo ° Cuslo 1S Custe
Crdnero Hordrio Programs Emmisscrs Exibicio | Semanal Pabdics Cré GRP (Cr¥) por md
Noticiirio 30 | Jormal do SBT - (Reprise) TvS Swheb. | 1 | 9000 | 1.762.271,00 . .
07:00007:30 | Bom Dis Brasil Ghobo 2a/6aF 150 3 77.000 231.200,00 T7.066,67 3.002,50
07:30/08:00 | Bom Dia Ric Globo 2a/6aF 150 3 7,000 231.200,00 T7.066,67 3.450,79
07:3/08:00 | Besil 07:30 Manchetr 2a/6aF 150 1 14.000 76.000,00 : 5.424.57
o7 Show de Noticias VS 0 i 14.000 176.271,00 17627100 | 12.5990,79
12:0012:30 | Acomtece Pandeiranies 2a/0aF 150 2 38.000 140.300,00 70.150,00 1.692,11
Rede Brasil - Ed Tarde Educativa | 2a/GaF 150 .- s - -
1230/12:45 | Rio Noticias Educativa 2a/6aF 75 - - | - : :
325 da Turde Manchete wsed. | 200 4 94000 | 101.000,00 2525000 | 107447
13:00/13:30 | Repdrter Rio | Rio 2af6aF 150 . 5,000 75.830,00 . 15.166,00
1:10/13:30 | Jornal Hoje Gilobo 2a/Sab. 120 i) 547.000 157.700,00 15.552,17 .
17:30/18:00 | Repdrter Rio 11 Rio 2a/Sab. 180 . 5.000 §9.590,00 . 17.918,00
18:30/19:30 | Aqui Agors VS 2a/Sab. 360 ] 106.000 440.678,00 88.135,60 4.157,34
18:55/19:20 | Jomal Local Handeirantes 2a/Sab. 150 1 19.000 384.300,00 38430000 | 2023632
18:55/19:10 | Rio Noticias Educativa 2a/Sab. 98 . - . . .
19:10/19:30 | Rio cm Manchete Manchete 2a/Sab. 120 2 54.000 139.900,00 _I #9500 | 2.990,74
19:30/20:15 | TJ Beasil TvS 2ySeb. | 270 4 3 7.000 58757100 | 14689275 | 675369
19:2020:00 | Jornal Bandeirantes Handeirantes 2a/Sab. 240 1 26,000 427.000,00 42700000 | 1642308
19:45720:00 | RJTV - 2a Bdigho Globo 2a/Sab. 90 % 1.308.000 1.959.300,00 34.987,%0 1.497,94
20:00/20:30 | Jornal Nacional Cilobo 2a/Sab, 190 53 1,240,000 | 2.448.700,00 46.201 89 1.974,76
20:3021:30 | Jornal de Manchete Manchete 2a/Sab. 360 6 129.000 732.200,00 122.033,33 567597
21:0021:45 | Jomal ds Manchete - E4 Domingo Manchete Domingo 45 1 12.000 441.300,00 44130000 | 36.775,00
21:3y22:00 | Rede Brasil - Ed.Noite Educativa 2a/Sab. 180 we s - - .
23:00023:15 | Jornal do SBT - 23H00 TVS 28/6aF 75 4 §7.000 440.678,00 110.169,50 5.065,26
23:0023:30 | Repdrter Rio Il Rio 2u/Sab. 180 . 7.000 62.620,00 T
23:35000:20 | Noite ¢ Dia Manchete 2u/6aF 28 2 43.000 225.300,00 112.650,00 5.006,67
23:30/00:00 | Jomal da Globo Gilobo 2utaF 150 1 247.000 478.000,00 43.454,55 193522
00:00/00:20 | Jornal da MNoite Bandeirantes 2a/taF 100 ] 16,000 140.300,00 140, 300,00 5.768,75
00:10/00:25 | Jomal do SBT - 00K 10 VS 2a/6aF 73 | 33.000 203.650,00 205.650,00 6.231,82
00:28/00:30 | TI Imternacional TVS 2a/6aF 75 we v 205.650,00 . :
00:20/00:35 | Bandeirantes Internacional Handeirantes 2a/6aF 73 ] 9,000 140.300,00 140.30000 | 15.588,89
D hatef 15:30/18:55 | Sem Censurs Fucativa 2a/6aF 1028 " ve : . -
Butreviste 17:30/18:45 | Canal Livre Bandciranics 20/6aF 175 | 14.000 14030000 | 14030000 | 10.021,43
72:00/23:30 | Opiniko Piblica Educativa Domungo 90 e - : 5 -
22:0023:00 | Cara s Carn Handeiranies Domingo 60 1 14,000 427.000,00 427.00000 | 30.500,00
00:00/01:30 | Critica & Autocritica Bandeirantes Domingo| 90 . 9.000 140.300,00 - | 1558889
2R1500:10 | 38 Onze e Meis VS 2u/6aF 278 3 75.000 440 678,00 146,892,587 587571
Economia ¢ 23:3y23:15 Momento Econdrmico Manchete 2af6aF S0 3 75.000 132.900,00 44.300,00 1.772,00
Negdcios 00:45/01:00 | Dinbeiro Vivo Bducativa 2af6aF 73 " - + . -
Jornalismo/ 13:30/17:30 | Rio Urgente Rio 2a/6aF 1320 . 5,000 67.960,00 - | 13.992,00
Entretenimento | 18001900 | Imervaio Educativa Domingo| 0 - - : 2 :
19:3021:00 | Programa de Domingo Manchete Dormungo %0 1 31.000 441.900,00 44190000 | 1425484
20:00/22:00 | Fantistico Giobo Domingo | 120 43 1.014.000 | 1.661.700,00 38.644,19 1.638,76
0000100 | Sucesso Bandeirantes Sabado 60 - o 244.000,00 : .
21:3022:30 | Gicbo Reporter Gilobo GaF 60 36 §52.000 1.370.300,00 38.063,89 1.608,33
22:30y23:30 Documento Especial Manchete SaF 60 11 156.000 &91.200,00 62.836,3%6 2.700,00
23:%0/ Comando ds Madrugads VS Sabado - - 90.008,00
D1:1% Imprensa na TV TVS 1aF : e e o4, 700,00 .
07:00/07:30 | Realidade Ruri Bandcirantes 2a/6aF 130 . 2.000 67.100,00 - | 33.550,00
Rursl Of: MY09: 30 Gilobo Rural Ghobo Desrung o 60 10 242.000 561.100,00 56.310,00 2.326 86
10:30/11:30 | Manchete Rural Manchete Domingo 60 1 33.000 58.000,00 58.000,00 1.757.58
18:45/18:53 A grogormal Bandeirantes 1aj6aF 50 1 19,000 114.100,00 314.100,00 16.531.58
Eeclogin 07:4008:10 | Globo Ciéncia Globa Domingo 0 7 171.000 188 800,00 26.971 43 1.104,09
DR 1 Oy08: 30 Gilobo Ecologia Ghobso Domungo 0 9 204000 216.600,00 24 066,67 1.061,76
Fontes: Tabela de Pregos: Novemnbro/9 | — MNenhum registro de sudbéncia
IBOPE/Divisho A ndi-Midia *  Audiéncia inferior s 0.5%
SP: ADPMIQ) - Sem. 4391 (21/10 8 27/10491 *®  Auditncia nio disponivel no penodo pesquisado

RJ: ADPAIQ - Sem.42/91 (14,10 5 20.10.91)

FOLHA DE LONDRINA

>ara sua informacao: a melhor midia do Paran:
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\ TELEVISAO

PROGRAMACAO (PORTO ALEGRE)
Total Min. | ., | Cuslo 3° Cusio 1% Cuslo
Fiom bmecorn Horiria Programs Exibicio Semanal Publico CrS GRP por mil
RBS TV Poro 07:00007:30 | Bom Dis Brasil 2a/taF 150 3 21.000 140.800,00 46.933 33 6.704,76
Alegre (Globo) 07:30/08:00 Born Dia Rio Grande 2a/taF 150 3 22.000 140.800,00 46.9331,13 6.400,00
12:10013:00 | Jomal do Almogo 2a/Sab. 300 27 194.000 126.800,00 4.696,30 653,61
13:10/13:30 Jornal Hoje 2a/Sab. 120 28 200.000 240 400 00 5.585.71 1. 202,00
19:4520:00 | RBS Noticias 2a/Sab. 90 57 411.000 775.700,00 13.608,77 1.887,35
20:00y20:30 | Jornal Nacional 2a/Sab. 180 58 416,000 775.700,00 13.374,14 186466
23:3000:00 | Jornal da RBS 2a/6aF 150 14 | ss000 136.900,00 9.778,57 1.396.94
TV Pampa 07:3008:00 | Beasil 07:30 2a/6aF 150 » 2.000 18.900,00 - 9.450,00
(Manchetc) 12:45/13:25 | Edicio da Tarde 2u/Seb. | 240 2 12,000 27.900,00 131.950,00 2.325,00
19:10/19:30 | Pampa Boa Noite 2a/Sab. 120 [ 10.000 74.700,00 74.700,00 7.470,00
20:30421:30 | Jornal da Manchete 2a/Sab. 360 4 27.000 300.300,00 75.073,00 111222
20:4521:15 | Jornal da Manchete - EdDomingo | Domingo | 45 1 10,000 172.100,00 172.100,00 17.210,00
23:3000:20 | Noite ¢ Dia 2a)6aF 225 6 46,000 77.900,00 1298333 1.693,48
TV Bandeirantes | 12:00§12:30 Aconicce 2a/faF 150 1 7.000 50.600,00 50.600,00 7.228.57
18:55/19:20 | Jomal do Rio Grande 2a/Sab. 150 1 6.000 138.600,00 138.600,00 23.100,00
19:20020:00 | Jormal Bandeirantes 2a/Sab. 240 r 1 5.000 1 54.000,00 154.000,00 30.800,00
00-:00/00:20 | Jomal da Noite 2af6aF 100 1 §.000 50.600,00 $0.600,00 632500 |
00:20/00:33 | Bandeimntes Intemnacional 28/6aF 75 = = | 30,600,00 : v
TVS Porto Alegre | 07:00007:30 | Jornal do SBT - (Reprise) 3a/Sab. 150 - - 137.513,00 -
(SBT) 07:30/08:30 | Show de Noticias Domingo 60 e s 137.513,00 - -
18:30/19:30 | Agqui Agons 2a/Sab. 360 11 §2.000 343.783,00 31.253,00 419248 |
19:30/20:00 | TJ Brasil 2a/Sab, 180 16 112.000 458.378,00 28.648,63 4.092,66
23:0023:15 | Jormal do SBT - 23H00 2a/6aF 50 15 111.000 343.783,00 22.918,87 3.097,14
00:10/00:25 | Jornal do SBT - 00H10 2a/6aF 75 9 67.000 160.432,00 17.825,78 2.394,51
00:2500:30 | TJ Internscional 2a/6aF 25 i e 160.432,00 - -
[ TELEVISAO |
PROGRAMACAO (RECIFE)
Total Min. Andidact Cuslo 3" Cuslo 1'% Custo
Emissora Hordrio Programs Faihicio Semanal Pablico CrS GRP por mil
TV Giobo 07:0007:30 | Bom Dia Brasil 2a6aF 130 6 24,000 61.600,00 10.266,67 156667 |
07:30/008:00 | Bom Dia Pemambuco 2a/6aF 130 6 23.000 61.600,00 10.266,67 2.678,26
13:10/13:30 | Jornal Hoje 2a/Sab. 120 30 126.000 138.200,00 4.606,67 1.096,83
19:4520:00 | NETV 2a/Sab. 90 61 254.000 475.600,00 7.796,72 1.672,44
20:0020:30 | Jormal Nacional 2a/Sab. 180 53 221.000 597.100,00 11.266,04 2.701,81
23:3000:00 | Jornal da Giobo 2a/6aF 150 i1 45.000 118.900,00 10.809,09 2.642.22
TV Manchete 07:30408:00 | Brasil 07:30 2a/6aF 150 1 3.000 £.300,00 8.300,00 2.766,67
12:45/13:25 | Ediciio da Tarde 2a/Sab. 240 5 22.000 27.900,00 5.580,00 1.268,18
19:1019:30 | Jormal Local 2a/Sab. 120 2 10.000 30.400,00 15.200,00 1.040,00
20:30421:30 | Jornal da Manchete 2a/Sab. 360 6 26,000 153.900,00 25.650,00 5.919.23
21:00/21:45 | Jornal da Manchete - Ed Domingo Domingo 43 3 13.000 81.400,00 27.133,33 626154 |
23:35000:20 | Noite e Dia 2aj6aF 18 6 25.000 $4,000,00 9.000,00 2.160,00
TV Jornal (SBT) | 07:0007:30 | Jomal do SBT - (Reprisc) 3a/Sab. 150 - - §2.667,00 - -
07:30/08:30 | Show de Noticias Domingo 60 ke e £2.667,00 - -
12:30412:50 | TV Jornal Noticias - __2aSab. 120 7 29.000 90.893,00 12.984,7 3.134,.24
18:30/19:30 | Aqui Agom 2afSab. 360 12 52.000 206.667,00 17.222.25 3.974,37
|_19:3020:00 | TJ Beasil 2a/Sab. 180 15 65.000 275.556,00 18.370,40 429,31
23:00023:15 | Jomal do SBT - 23H00 2a/6aF 75 19 81.000 206.667,00 10.877,21 155144
00:10/00:25 | Jormal do SBT - 00H10 2af6aF 73 10 43000 | 9644500 9.644,50 224291
00:25/00:30 | TJ Internacional 2a6aF 25 . e 96.445 00 . .
TV Pernambuco | 12:00/12:30 | Acontece 1a/6aF 150 1 5.000 21.600,00 - 5.520,00
(Bandcirantes) 18:35/19:20 | Jornal Bos Noite 2a/Sab. 150 o 2,000 73.600,00 : 37.800,00
19:2020:00 | Jornal Bandeirantes 2a/Sab. 240 BN 2.000 84.000,00 - _ 4200000
00:00/00:20 | Jornal da Noite 2a/6aF 100 2 7.000 27.600,00 : 3,942,86
00:20/00:35 | Bandeirantes Internacional 2af6aF 75 - - 27.600,00 - -
Fontes: Tabels de Pregos: Novembro/1 [BOPE/Divisio Andi-Midia - AIP (12.08 » 08.09.91) Semans 33 & 36/91
— Nenhum registro de auciéncia *  Audiéncia inferior s 0,5% ** Audiéncia nio disponivel no penodo pesquisado

Faca sua midia com a 900 BATHO e —
; TAMOIO

e deixe o seu comercial a mil. L a i Arhd
QVM Rio de Janeiro




[TVs SEGMENTADAS |

CANAIS EM UHF TV POR ASSINATURA
16 JOVEM PAN TV - Ver tabela de pregos abaixo 24 UHF - TVA Filmes
21 TV LQB (Luqui/Band) - Ainda nio operando
32 MTV - Ver tabela de pregos abaixo 29 UHF - TVA Esportes
40 TV ABC - Retransmite a programagio da Rede Brasil/ TVE SHF - TVA Noticias
50 TV ALPHA/BAND-- Ainda nio operando
59 TV METROPOLITANA - Retransmite a programag(1760 da Rede SHF - TVA Super Canal
Brasil/TVE - Nio comercializada
L
MTV - Music Television TV JOVEM PAN
SAD PAULOYGRANDE S PAULOD RIO DE JANEIROYWGRANDE RIO cmalo M°
custo M seg. adiclonais cusio 3" seg. wdic knals 10:00/14:00 H 145.475,00
ROTATIVOS 14:0018:00 H 2%1.27%,00
Horerio Total 127 554,00 - 113.777,00 - 18:00§22-00 H 330.623,00
11:00/18:00 H 181.669,00 - 90.834,00 - 220000200 H 290.950,00
18:00/22:00 H 317.943,00 - 158.971,00 - ROTATIVO
22:00/03:00 H 272.730,00 - 136.365,00 - 10-00002:00 H 254.580,00
DETERMINADOS
Tabela de Pregos: Novenbroy9 1
Hora/Programa 340.553,00 - 170.276,00 -
Tabela de Pregos: Novembro/9 | Obs.: Sintonizads no canal 32 UHF (SP) e canal 9 VHF (RJ)

Seg. Adicionais sio utilizedos somente na tabela NET.

[ TELEVISAO

SRtk MR

PROGRAMACAO (DISTRITO FEDERAL)
Total Mim. | 0 o Custo 30° Cusic 1% Custo
Emimsora Horario Programa Exibicio Semanal Publico Cr§ GRP por mil
TV Gilobo 07:00007:30 | Bom Dis Brasil 2a/6aF 150 3 21.000 69.400,00 13.880,00 3.304,76
|_07:30/08:00 | Bom Dia DF 2a/6aF 150 5 23.000 69.400,00 13.880,00 3.01739
13:10/13:30 | Jormal Hoje 120 1 124.000 159.200,00 5.896,30 1.283,87
19:45720:00 | DFTV 2a/Sab. 90 39 273.000 534.700,00 9.401,69 2.031,87
| 20:0020:30 | Jormal Nacional 2a/Sab. 180 3 | 2m.000 693.300,00 11.750,85 2.343,90
23:30000:00 | Jornal da Globo 2aj6aF 150 11 52 000 138.800,00 12.618,18 266921
TV Brasilia |_07:00/07:30 | 1a/6aF 150 . 1.000 31.875,00 - 31.875,00
(Manchete) 07:30/08:00 | Beasl 07:30 150 . _2.000 7.800,00 - 3.900,00
_12:00/12:45 | Repivter da Cidade 2a/Sab. - I R 10000 10.373,00 33.197,50 109730
12:45/13:25 | Edicho da Tarde 2a/Sab. 240 3 13.000 14.200,00 4.733,33 1.092,31
9:10/19: Ti | 2a/Sab. [ 120 3 12.000 35.100,00 11.700,00 2.925,00
20:30/21:30 | Jornal da Manchete 2a/Sab. 360 o 43.000 139.500,00 15.500,00 3.244,19
 20:45/21:15 | Jomal da Manchete - EdDomingo | Domingo | 30 : 9.000 6330000 | 3165000 703333
23:3000:20 | Noite ¢ Dia 2aj6aF 225 [ 38.000 43.300,00 5.662,50 1.192,11
TV Bandeiranies | 12:00{12:30 | Acosisce 1aj6aF 150 2 9.000 | 32 200,00 16.100,00 3371,78
18:55/19:20 | Jormal Local afSab. 150 [ 5,000 99.483,00 9948500 1989700
2a/Sab. 240 1 4,000 98 000,00 98.000,00 2430000
00:00/00:20 | Jornal da Noite 2aj6aF 100 . 1.000 32.200,00 . 32.200,00 |
00:20/00:35 | Bandeirantes Intemacional 2aj6aF 75 - - 32.200,00 - |
TVS Brasilia 07:00007:30 | Jornal do SBT - (Reprise) Ja/Sab. 150 e e 51.667,00
(SBT) 07:30/08:30 | Show de Noticias Domingo 60 - - 51.667,00 - .
18:30/19:30 | Agqui Agors 2a/Sab. 360 12 55.000 129.167,00 10.763,92 248,49
|_19:30/20:00 | T) Brasil 180 12 55.000 1 14,33 3.131,33 |
23:0023:15 | Jornal do SBT - 23H00 28/0aF 30 10 47.000 129.167,00 12.916,70 174823
_Jomal do SBT - 00H10 ] o ”s 60.278,00 : =
00- 25100 30 T) Internacional 2a)6aF 23 e e 60.278,00
TV Capital 13:00 | Record em Noticias 2aj6aF 300 o e 42.651,00 -
(Recard) 18:30/18:55 | Jornal da Record - Regional 2a/Sab. 150 - e 133.497,00 -
__19:0020:00 | Jormal da Record - Nacional 2a/Sab. 360 s e 233.809,00 -
00:00y Jornal da Record - 23 Edigio 2a/6aF - e we 49 996,00 - |
Fontes: Tabels de Pregos: Novembrof®| SEMANA 29 & 3291 *  Andiéncia inferior a 0.5%

BOPE/Divisko Andi-Midis - ATP (15.07 2 11.08.91) — Nenhum registro de sudiéncia

Duizo g Cuiaba

=+ Andifncia nio disponrvel no periodo peaguisado

99.6%

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

BONIAT
(Representacio de Veiculos Publicitarios Ltda. )

iy forca esta no

PRIMEIRISSIMO

21

TODOS 0S DIAS

falarnLo

SAo Paulo - Fone: 572-T577
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O conceito de televisao
muda com as

emissoras por assinatura

quarentona televisao brasileira vem

passando por um processo de modi-

ficagoes que nos fara repensa-la
como midia de massas e a aproximara, ini-
cialmente, do dimensionamento de publi-
cos ¢ conteudos editoriais de veiculos da
midia impressa, com circulagao mais restri-
ta, dirigida e segmentada.

Repentinamente, o telespectador encon-
tra um leque de opgoes que triplica o nime-
ro de canais a que ele estava acostumado
até agora. A entrada no ar das emissoras por
assinatura ¢ dos canais abertos, que’trans-
mitem por UHF e SHF, da a esse telespec-
tador a possibilidade de assistir a varios
tipos de programas, além dos canais tradi-
cionais em VHF.

Tal como os veiculos de midia tradicio-
nais e seletivos, 0s novos canais que surgi-
ram — alguns em fase de implantagao,
abertos ou fechados — estao competindo ¢
se esforcando basicamente para conquistar
0s coragoes, mentes e bolsos de um mesmo
tipo de publico: o de grande poder aquisiti-
VO € que se enconlira no topo da piramide
socio-economica. Um publico cada vez
mais de dificil mensuragdo pelos padroes
estabelecidos ¢ também cada vez menor,
devido a cnise e as modificagoes por que
tem passado a sociedade brasileira.

Nao se pode esquecer, entretanto, que
essas novas emissoras de televisao podem

ter um enorme potencial de crescimento,
dependendo da quantidade e da qualidade

- e assuntos que oferecerem ao publico cada

vez mais seletivo e exigente de novidades.

Afericao precisa — O contetdo edito-
ral que os canais e seus desdobramentos
oferecem, procura, em geral, privilegiar a
programagao mais atualizada de fontes na-
cionais ¢ internacionais. Por enquanto, pa-
rece ser muito semelhante ao publico ainda
nao acostumado a tantas possibilidades, di-
minuindo a identificagdo das emissoras
(ver quadro abaixo).

Por mais que se deseje tornar exclusiva
¢ interessante a programagao de cada canal,
a superposigao parece ser grande e, princi-
palmente no caso das emissoras por assina-
tura, devera exigir um enorme esforgo de
argumentagao no convencimento dos assi-
nantes polenciais, que deverao pagar um
alto prego para a instalagdao dos equipamen-
tos para a captagao dos sinais, além da
mensalidade.

O Ibope ainda estd encontrando alguns
problemas técnicos que impedem uma afe-
ri¢ao precisa da audiéncia dos canais UHF:
a possibilidade de sintonia desses canais —
e mesmo dos canais VHF —, através do
videocassete, impossibilita saber se o teles-
pectador esta assistindo a televisao através
do video ou dos canais em UHF, detectan-
do, apenas, se o video esta ou nao ligado.

Mas, mesmo com esses problemas ini-
ciais de se dimensionar o tamanho da au-
diéncia dos novos canais, mesmo que se
saiba que o publico sera sempre restrito,
embora seletivo, € preciso considerar a
nova midia como veiculo de comunicagéo,
principalmente quando se deseja atingir os
mais favorecidos financeiramente.

A cxperiéncia de paises mais desenvol-
vidos que 0 nosso mostrou que as emissoras
convencionais de televisao vém perdendo
audiéncia, competindo com o videocassete,
o videogame, o satélite, a TV a cabo e por
assinatura.

No Brasil, ¢ dificil prever, por enquanto,
0 que acontecera na audiéncia das emisso-
ras de TV com a entrada dos novos canais
em UHF e SHF. Porém, pode-se imaginar
que a concorréncia, ténue a principio, se
tornara acirrada a medida em que os canais
fechados se popularizarem — se € que isso
€ possivel, com os pregos cobrados para a
instalagdo de todo o aparato necessdrio para
sua sintonia.

As emissoras convencionais de televi-
sao, mirando o exemplo dos Estados Uni-
dos, deverao comegar a pensar em
renovagao de seu estoque de programas,
trazendo, também, para o publico que per-
manecera fiel a seus canais e que nao pode
pagar para ver as €missoras por assinatura,
novidades e variedades na programagao.

® Programagdo esportiva nacional ou
internacional (TV Jovem Pan, TV Luqui,
TVA Brasil, Globosat, TV Metropolitana);

® Filmes cldssicos e atuais e reporta-
gens do mundo do cinema (TV A Brasil,
Globosat e, a partir de 1992, TV Alpha);

® Programas de variedades (TVA
Brasil, Globosat, TV Jovem Pan);

® Retransmissio de programagao da TV

® Miisica (MTV, TV Jovem Pan);

® Jornalismo (TV A Brasil, Globosat,

TV Jovem Pan).

__—____________________.X_

CADERNO DE MIDIA



JORNAIS

| OS PRINCIPAIS DIARIOS

CIDADE 0 PRECO CM x COL - Cr§ R ;ﬂ
SEDE UF TiTULO EDITORA DOM. 2z ¥SAB | DOM. | SEG. | 3SAB | pypgpssio | ou | cou
Sho Pauio SP | OEsmsdodeSPaulc | S/A O Batado de Sho Paulo [ «16.140 * | 235208 |120000,00 | #5.000,00 | £5.00000 | NYLONPRINT | 33 | &
Jcemal da Tarde /A O Estado de Sko Paslo [ issa3e | 10s.cos ~ | .10000 | 5050000 | OFF-SET 53| 6

Folha de 5.Paulo Empresa Folha da Manhi S/A a356% | 287 | 3ma2ms 11438200 |113.389,00 [11330900 | oFF.sET 5| e

Folha da Tarde h&ﬁ*ﬂﬁ - - - - 43.830,00 | 3648400 OFF-SET n ]

| Notices Populares | Empress Folba da Manhi /A | . . * | 2083400 | 2043400 | 2043400 | OPF-SET 5| 6

Didnio Popular | Emgpresa Jornal Disdno Popular Lide 107.401 115.727 101071 | $6.700,00 | 46.200,00 | 46.200,00 LETTERPRESS | 33 -]

b1 DCI- Editors Jomatistica S/A : . - ~ | ss.500,00 | 55.60000 | OPF-SET n|

Cmzcta Mercantil Gazeta Mercantil Jormal S/A = T4 684 T3.173 = | T1.731,00 | T1.372,00 OFF-SET - B

A Guazeta Pundegio Cleper Libero . - * | 34530,00 | 3453000 | 3453000 | OFF-SET n| 6

A Gazcta Esportiva | Pandegio Claper Libaro | . . * | 2271800 | 27.718,00 | 2771800 | OFF-SET i W

Didrio do Comércio | Assos.Comercial de Sio Peulo = . . - | 2150000 | 2150000 | NYLONPRINT | 3¢ |

Didrio do Grande ABC | Didrio do Grande ABC S/A . . o | 73.552,00 | 42.123,00 | 42.123,00 | OFF.SET | e

Riode Janciro | RJ | Jomal do Bessil Jornal do Beasil /A 2093 | 134308 | 14575 | 7041000 | 4761000 | 4761000 | LETTERPRESS | 5 | 6
0 Globo O Globo- Empr Jormal Brasileira Lida. 340. 796 I76. 763 269346 | TIO07.00 | 4431000 | 446300 OFF-SET 33 I .1

© Dia Editors O Dia Lide. 42315 | 25225 | 26089 | 68.031,00 | 4404100 | 4404100 | OFF-SET nl s

Jornal dos Sports Jornal dos Sports S/A 2317 43 460 27.196 460,00 | 11.330,00 9.460,00 OFF-SET -4 1 [ ]

Jormal do Commercio | Graf.Bdit Jornal do Commercio SIA_| . : * | s2.50000 - | 4250000 | oer-seT 3| @

Tribuna da Imprensa S/A Tribuna da Impronsa - w . 4901700 | 4901700 | OFF-SET 5 ]

Belo Horizonte | MG | Didrio da Tarde S/A Estado de Minas ~ | 76408 | 2697 | 120mp0 | 619200 | orrseT | 9
[raric de Minss S/A Jormal de Minas . - = | 27.307,00 - | 22.07400 OPFP-SET -~ ] 9

Dideio do Comérclo | Didsio do Comdrcio Bmpr.Jornal. Lids. - 3 l . . - | 1435400 | oFrsET | o

Estado de Minas S/A Estado de Mimas | 146513 - 69,148 J1.864,00 - 24,664 00 OFF-SET | -4 9

Jornal de Minas S/A Jornal de Minas . " | . - | 732000 | 9.480,00 | NYLONPRINT | 51 9

Jornal Hoje em Dia Ediminas S/A - Edit. Graf ¢ Ind MG " " " 17.000,00 13.000,00 | 13.000,00 OFF-SET 34 9

Visiria ES | A Gszen S/A A Gazets 0448 | 28341 | 32529 | 1025100 | 339500 | 339500 | OPFSET M| @
A Tribuna MNassau Edit.de Ridio ¢ TV Lida 11.933 - 12.254 12.800,00 - 9.200,00 OFF-SET | M é

Porto Alegre RS | Zer Hom | Zero Hom Editors sormal. 5/ 236.583 m.:nl 115377 | 25.894,00 | 18.028,00 | 1530800 | OFF-SET % | s
Jomal do Comercio Cia Jomal D.C Jumros - . - - 11.140,00 9.625,00 OFF-SET E ) 6

Comelo do Povo Empress Jornal Caldas Jr. . . * | 2550000 | 1820000 | 18.200,00 | OFF-SET B| e

Ploeadpolis. | SC | Dideio Catarincase Zero Hor Editors Jornal. S/A 53550 | 34574 | 33.048 | 12621,00 | 1009800 | 10.098,00 | OFF-SET % | 6
O Estado h_l'“llﬂhm . - ol §.908,00 - 7.181,00 OFF-SET 11 |

Curitiba PR | Carcta do Povo Editors Gazeta do Povo Lada 112.604 33.425 15.069 11.155,00 765900 7.659,00 OFF-SET 33 [
Comeio de Noticies | Bditora Conveio de Noticias Lide. . : * | 592400 - | 612700 | oFrsET 0| 6

Curitiba Hope Karina Publicidade Lida. . - " §.100,00 - 3.850,00 OFF-SET k. (]

Didrio Popular Editora Didrio Popular Lida. T A * | 113500 - | 768800 | oFrsET 3| 6

Indhistria ¢ Comércio Empresa Jornal. | & C Lida. - w » - £.493,00 £.493 00 OFF-SET 4 |

Jornal do Estado Editors Jommal do Estado Lida. . . » | ss21,00 - | smespo | orrser [ s |

O Estado do Parané Editors O Estado do Parani S/A . : « | omen0 - | 674000 | oFrseT 3| 6

Trituma do Parsnd Editors O Estado do Parani /A : . . - | om600 | 674000 | OFF-SET 5| 6

Lomdrina FR Folha de Londrina Empe Jormal Folha de Londrine Lida ¥ - » 11.480,00 - §.304 00 OFF-SET 33 [
Jornal de Londrine Editora Jormal de Londrina S/A 4752 53138 4,660 6.600,00 6.600,00 4 898,00 OFF-SET 1) 6

Brasilia DF | Comreio Braziliense 5/A Correio Braziliense 68 9064 I7.512 11986 | 23.530.00 16.808,00 | 16.808,00 OFF-SET 34 [ |
Jormal de Brasilia J.Camans ¢ lemiios S/A . £ *+ | 1306300 - | 1656300 | OPF-SET R

BSB Brasil BSE Brasil Empr Jomal Lida. " - " 19.956,00 - 14.260,00 OFFE-SET 54 |

Goiknia 00 | O Popular 7.Camans ¢ kemilos S/A 56.105 » | 3667 | 1172100 -~ | 834900 | oFrseT 3| 6
Didrio da Manhi Unigraf Editors Lida. . . * | 1472000 | 11.06000 | 11.06000 | OPRSET 3| e

Cuisbé MT | Didrio de Cuisbé Empr.Jonal Didrio de Cuiabé S/A . 3 | 1875000 - | 1562500 | oFrseET 51| &
Jomal do Dha Cia Edit ¢ Impr. Matogrossense SjA - - * | 11.503,00 - 5.849,00 OFF-SET 50 6

O Estado de Mato Editors de Cuiabi Lids. . : v | s _ | 67000 | oFrseT | @

A Cazeta de Cuiabd Ediora Gral . Centro Oeste Lida. . » 10 500,00 - 8.400,00 OFF-SET 54 6

CampoGrande | MS | Didio da Sers S/A Correio Braziliense . : » | esss00 - | se2s00 | oFrseT | »
Correao do Estado Empr.Rad_jor_ Mstogrosscnse Lida. - . " = | 12.464,00 9.516,00 OFF-SET 33 6

FACA O SEU PROGRAMA
NO ESPIRITO SANTO COM O

PROFISSIONAL DE VENDAS DO ANO.

Premio Mérito Lojista 1991

R. Chafic Murad, 902 - Bento Ferreira
Vitéria-ES. - Tel: (027) 222-8333
EAY « VT 2L E95



Nio € s0 a cabeca
do leitor da Folha

que € mais aberta.
A mao também.

INTENCAO DE COMPRA ATE DEZEMBRO DE 91.*

(Em milhares de pessoas)
Categoria FSP  Categoria FSP
Vestudrio _ 687 Cama, mesa e banho A ﬂ
Calgados " 23N T, 655 I_rrﬁﬁ_w:i:-; LA I T _331
ju’c_i-:iulm | o - 540 ﬁﬂamlhm de TV L S e 214
Ele—trodgméﬂticm | : 374 Eq_u_i_pefm_qnh{ﬁ E‘.’.— L VT contitl 2 lg
Materizis- de construgio ; :"!?_ﬁ Te_ic_ﬁm:::a & ﬂ
Videocassetes R T O 349 Mﬁquinasgnum Pt e P _E-I_
Brinquedos 343 f'ﬂiCI"IIJFU!.I‘I[NlHLHJI'_t:&E_ i % 110
Moveis 276  Base: Universo* 2.032

Foner: Perguata 1 *Popelagdo do msnicipes di ido Pasly, ¢iorte ol £, com |8 onos ow sl

Segundo pesquisa DataFolha so-  tengdo de comprar, ainda este ano,  itens relacionados na tabela acima.
bre inten¢do de compra na cidade eletrodomésticos, veiculos, brin- Entdo, se vocé estd querendo bo-
de Sao Paulo, 2.032.000 leitoresda  quedos, iméveis, enfim, todos os tar a mao no dinheiro, fale com

Folha, maiores de 18 anos, tém in- quem tem o dinheiro na mao.
FOLHA DE S.PAULO

O jornal que mais vende, tem os leitores que compram mais.




JORNAIS

OS PRINCIPAIS DIARIOS
CIDADE CIRCULACAO PRECO CM x COL - Cr§ FORMATO
SEDE UF TITULO EDITORA DOM. r /SAB | DOM. 2 ISAB | DMPRESSAO :,.L.T ;.,_
Maceio AL | Gazeta de Alagoss Jornal Geazeta de Alagoas Lids. 18.542 5317 9256 | 2520000 | 1680000 | 16.800,00 | OFPF-SET L] .
Jomal de Alagoas Empresa Jornal de Alagoas 5/A 4.602 4278 | 16.200,00 - | 1101700 | OPP-SET 54 '
Jomal de Hoje Empresa K.P.Assungio . . » | 770000 | s41800 | 641800 | oFFsET 5] »
Salvador BA A Tarde mﬂhﬁm SiA 117.143 68423 68.372 20.787,00 20.787,00 20.787,00 OFF-SET - | |
Jomnal da Bahia Editora Joral da Bahia /A . . . - | 1883000 | 18.850,00 | OFF-SET ol AN
Tribuns da Bahia Edisa Editors da Bahia S/A . . * | 14.592,00 | 1499200 | 14592,00 | oFFsET | 9
Correlo de Bahia Emmpress Bahiana de Jornaliamo S/A : . . - | 1472400 | 1472400 | oOFP-sET | 9
Informe do Empresisio | Editors Informe do Empresirio Luds. . . - | 749000 | 749000 | oFF-sET 0| 5
Fortaleza CE| OPovo Empresa Jormal O Povo /A 22.032 20.171 20,600 15.730,00 14.300,00 14. 300,00 OFP-SET n 9 |
Tribuna do Cears Edsiora Tribuna do Ceard Lida. o » - 34.0143,00 34,143,000 OFF-SET 53 ] |
Didrio do Nordeste Editors Verdes Mares Lida. 43.917 29.682 29533 15,354, 00 14.483,00 14.483,00 OFF-SET n 9
Sho Luis MA | Jomal de Hoje Grifica Edit Jomal de Hoje Lida. . * | 1002400 - | 839300 | oreser e | 8
O Estado do Maranhlo | Grifics Escolar S/A 21.225 5 9.135 | 1675500 | 1403200 | 1403200 | OFF.sET s“| 8
O Imparcial Erpress Pacotilhe Lide. . . * | 1050000 | 800000 | 8.000,00 | OFF-SET | o
Jornal Pequeno Jose Ribemar Bogea o . * | 920000 | 736000 | 736000 | TIPOGRAFICA 44 6
Yoo Sesscs PB | Correio da Paraibe Sornal Coxveio da Paraibe Ladh. . « | 1563300 11.830,00 | OFF-SET | 9
A Unido Superinsend.de aprenss ¢ Edisors . 2 * | 400000 - | 320000 | oFFser 0| s
O MNore S/A O Norte 10.924 4,641 6.734 B.413,00 6.200,00 6.200,00 OFF-SET 34 ] .
O Momento 0 Momento Editorial Lida. . - bl §.500,00 - 725000 | OFF-SET 54 ] |
Recife PE | Diirio de Pemambuco | Dideio de Pernambuco S/A 82484 | 35103 | 37061 | 21.813,00 | 1681300 | 16013,00 | OFF.SET “ [ 10
Jornal do Commercio | Bditors Joral do Commencio /A 2847 | 31294 | 31327 | 1898000 | 14.730,00 | 1475000 | OFF.SET sl 9
Didrio da Manha Grifica ¢ Editors Impersdor Lida. . = * | 15.681,00 - um] TIPOGRAFICA 34 '
Folha de Pernambuco | Ind.Grifica ¢ Ed.Primeim Edicho - . * | 11.096,00 - | 933400 | orrser | s
Tercoina Pl | ODia Emgpresa O Dia Lida. 5.581 5573 | 9.300,00 - | 780000 | oFF.seT a| 9
O Estado Editors O Estado Lida. : s * | 16.888,00 - | 124600 | oFr-seT | 8
Jornal da Manhi Editors Grifica Elijors Lida. . . * | £5%00 | 656300 | 656300 | OFF.SET 2| 8
Dideio 4o Povo Grifica ¢ Edit.do Povo Lids. - = + | ss2sm0 - | 786300 | oFFseT .| 9
Natal RN | Trbuna do Nonme rﬁql'hﬂl.mlhmm & " 5.804,00 - i.ﬂl.ﬂll OFP-SET - |
Didrio de Natal Editors O Didrio S/A : - | 1032 . - | 638300 | oFrseT | @
O Poti Bditora O Didrio S/A 17.404 - | 746900 - | oreser “| 8
Ameajd SE | Jomal de Sergipe Emgpresa Jornal.de Sergipe Lida. . : « | 758000 - | 493300 | oFrsET al| 7
Gaseta de Sergipe Oazeta de Sergipe S/A . : « | 971800 - | 770000 | oFPseT ol s
Jomal da Cidade Empr.Grifics Jomal Cidede Lide. . . * | 565000 | 435000 | 435000 | oFrser 5| 8
Jornal da Manhi Ind.Oiraf. Trib.de Arscajii Lida. . - * | 22.400,00 - | 1ss6600 | OPP-sET | 7
Rio Branco AC | A Gezeta Repiquete Sarv.Edit Lide. . - * | ass000 ~ | 3se1,00 | orrser sa| o
O Rio Branco O Rio Branco Lida. - il | - 3.025,00 - Iﬁm_l OFF-SET 42 7
Macapi AP | Jomal do Dia Bditors Grifica O Dia Lida. - : * | 21.161,00 - | 114400 | OPRsET al| 71
Manaus AM| A Critica Bmpresa de Jomais Calderaro Lide. . - | * | 2326600 | 1808300 | 1808300 | OFFsET 4| 8
Amazonss am Tempo | Norte Editors Lida. . - * | 21.000,00 - | 1627400 | orrser “| 6
Dvaio do Amazonas Editors Ana Chssia Lids. " . . 23.0:40,00 1 8. 800,00 18.800,00 OFF-SET 4 |
Belém PA | AProvinciadoPai | Empresa A Provincia do Pari Lide. . : » | 2342800 - | 1973500 | OFF-sET “l s
O Liberal Delta Publicidade Lida, . . » | 3084800 | 2460900 | 2460900 | OPE-sET % | @
Didrio do Paré Empr Edit Grifica dc Baura Lids. . . » | 2035700 | 2055700 | 20557,00 | OPF.sET | o
Folha do Norte Deita Publicidade Lida. - - : 767500 | 7675,00 | OFF.SET [y l '
Porio Velbo RO | Alo Madeim Emgresa Alto Madeira Lida. . . + | 31500 - | 269500 | orrser | s
O Estadio Empress Jomal. Estadio Lids. . . * | 1257300 _ | 931600 | OFF.sET s | 10
O Guaport Empresa Grifica Rio Campestre Lida. . \ » | 442000 - | 419500 | oFrser s s
Boa Vista RR | O Emado de Rorsima Editors Jomal Esado de Roraims - - " §.385,00 - 5.385.00 OFFP-SET &5 7
Palmas TO | Jomal de Tocantins J.Camars ¢ brmios S/A - - . - - 441500 | OFF-SET 53 L]
Foate: Tabela de Pregos: Novembrof91 * Consultsr o Editor
IVC: AgostofSet - Niko Circuls
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Voce ja tem
| muitos planos
para se preocupar.

O plano de saude
nao pode
ser mais um.

A BLUE LIFE proporciona a seus
conveniados a melhor assisténcia
meédico-hospitalar, contando em seu
corpo clinico com os melhores
meédicos e hospitais.

Blue Life

ASSISTENCIA MEDICA

A VIDA TODA COM VOCE

SAO PAULO:

011) 259-8000

T

A :l'P";":r-'h h‘l'F ala

=
Fiy
=
:
e

¥

<Lt

AR P ek i

SRR, A R L G L T L, T D L T B R e AL A R AT N T SN

o

o P o G D TR e W T LR B T A T e Al TR A T Vil SR L ) S TR e o O et s e P S i R i SRR AT R e R e
e R A T P RN L e L e e LA SR g R iy e 5 R B I=r‘1‘_:1.."-'1--12 o VL -f-‘?#&‘fi-ﬁ-' PR T EAT e e e pa e LT v R T s e ﬁ'-"'i‘.‘:.‘.‘“‘i';-&'-: i ’%""’
5 RN ¢ AR E. Y L] % "'E‘l"'r i P ) e _"ln."'-".":-l"-‘.-l. ot Pl [ iyt , L L e ok Loy ap ! ‘ r A v L PR 7l o ol sl -_r'l. LU L L g T '!' e e LS
el At LA :-h{iﬂﬁfi-ﬂﬁn.'w;ﬁ?i?} T e e R e T e G A i )

[ §

o R, l..' .
Bl P e T NI e T
e I ey s R gk

1.:|‘.:]a1i.-"_:r. S e Taky e iy
d

:
L
’
5 "
Ay
2y
Lt
I--
o 'I
3
s
.-I
e
'
il
b
T
-
...'-l
4,
.
b
o b
-h". 3
- L
gt L8
T
1"
Tk
. .II‘
L firy
It
I"-' -
A
-
3
unf
=k
1
k.
> |
rr
W
i
LE
e
'|- e
g
oy
iy

=Ny iy 71 L

S oy U SR
iy
e

S et
o g
2 X

. ) 4_'5..1'. ok
3



P

INTERIOR DE SAO PAULO

l M OS PRINCIPAIS DIARIOS

CIDADE o PRECOCMxCOL - Ce§ FORMATO
. THTULG EDITORA DOM SEG. WSAB | DOM SEG WSAB | nyprRESSAO ﬁT l:m
Americans O Liberal Empr Edit.O Libersl Lida. . . | * | 338400 336400 | TIPOGRAFICA | 51 6
Arsgatiha A Comarca Edit Graf Jomal A Comarca Lida. - . * | 6.159,00 4.761,00 | OFF-SET 52 8
Joralds Cidede | EdiJomal da Noroeste Lids. s .S 1 :] 134600 - | 589200 | OFF-SET 21 8
Ararsquars Folha da Cidade Edit.e Linotipadors Rejoli Lida. - ¢ * | 6.570,00 5.747,00 | CLICHE 50 6
O Didrio Regional Golden Press Comunic.S/C Lids. : | = . 1 445000 | CLICGHE s 7
0 HB;_..{:-mnlm-ci-.il,m-ﬂ--. - . * | 832400 6.348,00 | OFF-SET 53 6
Assis Voz da Term Empr Jorm.Vor ds Terra Lida. - . - - - | 4.761,00 | FOTOLITO 43 6
A Gazets de Assis Graf.c Edit. A Gazets de Assis Lida. I . 5.338,00 | FOTOLITO 42 6
Avaré O Avare Edit. Avaré Lida. l : (| : ‘l - | 574700 |CLICHE 0| 6
Barretos Jomal de Barreios Jomal de Barveios Comun. Lida. l . = | 5.159,00 3.968,00 | CLICHE 0 8
O Disrio de Barretos  Emgpe.Joio Moateiro Barros Filho - » * | 511000 - | a24600 | CLICHE 0| &
Bauru Disario de Baurn Empr.Jomal.c Ed Bauru Lida. - - - 6.159,00 4.761,00 | OFF-SET 32 | |
Joemal da Cidade Jomnal da Cidade de Bauru Lids. - . * | 933000 - | 70%000 | OFFSET ) .
Botucatu Jomal de Botucatu Edut. Botucatuense Lidas. I - - | - 2.100,00 | CLICHE 56 s
Braganca Paulista | Bragance Jornal Owmair Fagundes de Otiveira . . - | : - | 476100 | CLICHE ol 2
Campanas Carreso Popular Edit. Correio Popular S/A : . * | 20.700,00 - | 13.80000 | OFF-SET 53 6
Dirio do Povo Empr Jornal ¢ Edit Regional Luta. | : : * | sse000 | 758000 | 758000 [OFFSET 1 6
Catanduva ﬂﬁaul Empr. Public Catanduva - " . 6.996,00 - 5.187,00 | POTOLITO 31 6
Franca Comércio da Pranca Empr Prancana Edit Jormais ¢ Revistas . * | 9.000,00 - | 900000 | OFF-SET 34 '
Dignio de Franca Diano de Franca Publ Lida w " 7.330,00 3.760,00 | POTOLITO 33 L
Crusrulhcs Folha Metropolitans Emgpr_Joral.Folha Metropolitans §/A . * | 9.440,00 - | 600,00 | OFF-SET e 8
Disrio de Guarulhos ind.Graf.9 de Julho Lida. : . * | 5.500,00 5.500,00 | OFP-SET 30 8
r O Periscopio Edit.O Periscopio Lids, - . - : - | 418900 |OFFSET [ & 6
Jacare: Didric de Jacarei Empr.Jornal Didrio de Jacarei : - - 3.942,00 31 | 6
Jau Comércio de Jai | Bxmpr. Comércio de Jai Lids. : * ] * | 8324 : POTOLITO 2| 6
Junchas Jornal da Cidade Editors Panorama Lida. - - . 5.710,00 4.110,00 | OFF-SET 54 )
Jornal de Jundiai Editors Jundiai Lida. - . * | 463700 - ( 54| 6
Limeira Jornal de Limeira Jornal de Limeirs Lida. . v « | 721000 - | 593000 |OFF-SET 53 6
Ouzeta de Limeir Gazeta de Limeira Lida. - . * | 293500 - | 293500 | OFF-SET | EE 6
Lins Cosreio de Lins Empr Jornal Correso de Lins Lida. - el - 4.535,00 | OFF-SET k1) (18
JomaldaCidede | Empr Graf.Edit Jomal da Cidade Lida. | 3 : S L 4.604,00 | FOTOLITO Ml 9
Marilia | Didrio de Marilia Edit. Igusterny Comunic.Ltda. 1 . * | 506200 l 3.670,00 | OFF-SET 4 | 10
Jornal da Manha “Empr. lormal.Jormal da Manh Lids. : ] * | 612000 - | _amspo |OFF-SET 4| 9
Correio de Manilia Empre.Jormal.Correio de Marilia - . " 5.061,00 » 3.870,00 | OFP-SET 34 HJJ
Jormal do Comércio Jornal Comércio de Marilia Lids. - ’ * | 336600 - | 336600 |CLICHE CHES
Mogi das Cruzes Disnio de Mogi Didrio de Mogi Empr_Jorn $)C - - » | 471700 - | 39m.00 | OFF.SET 4 6
Omas<co Didrio de Ogasco Jornal O Didrio de Osasco Lids. . . . - | 894000 |OPFSET 0| 9
Pirncicahe A Tribuna Piracicabana | Tribuna Piracicabana J.0.Lida. . » * | 5.841,00 5.057,00 | OPF-SET 0| 6
Jxmal de Piracicaba “Jornal de Piracicaba Edit Lida. . . * | 3.609,00 2.886,00 | OFF-SET “] 9
O Didrio Empr.O Disno Lids. . " . 7.260,00 3.930,00 | OFF-SET 33 6
Presidente Prodente | O Imparcial Edit. Imprensa Lida. - * . "!I&l 6.348,00 | OFF-SET 0| 6
Ribeirio Preto A Cidade Empr.Jorn.Ovesics Lopes dc Camargo - . « | 753800 — | 595300 | OFF-SET TR
ODiéfio Edit. Costabile Romano Lida. : . * | 661500 | - | 661500 | OFF-SET 2| 8
Rio Claro Cidade de Rio Claro Jornal Cidade de Rio Claro Lida. - . * | 753800 | - | 595300 | CLICHE 53 g
Jomal de Rio Claro Empr.Jorn.Jormal Rio Claro §/C Lids. - -] * | 73900 - | s#9200 | CLICHE 42 T
Sanios | A Tribuna A Tribuns de Samtos Jornal Edit, Lida. . -J * | 330000 | 570000 | 570000 | NYLONPRINT | %4 6
Sio Carlos A Tribuna Soc.Civil Jorn.A Tribuna Lida. . * | 513400 - | 450000 |TIPOORAFICA | 30 i
O Did)rio Edit_Jornal. Decisio . * | 480000 4.000,00 | CLICHE 50 7
A Folha Empr.O Imparcial Lids. . * | 832400 6.348,00 | POTOLITO N @&
S Joddtla B.Visma Gareta de 5.Joko Gazreta de S Jodo Anes Cral Lids. ol . . 6.213,00 | CLICHE 3 ’.
S José Rio Preto Diirio ds Regido Empr.de Poblic Rio Preto Lida. . * | 896400 7.164,00 | OFF-SET T T
Folha do Rio Preto Edit_Folha de Rio Preto Lida. . * | 7.100,00 . | 710000 [NYLONPRINT | 350 | 9
§ José dos Campos | O Valeparsibano Jormal O Valeparsibano . * | 12.670,00 - | 1030000 | OFF-SET 55 9
Sorocabs Dirio de Sorocaba Didrio de Sorocabs Jorn.c Ed.Lida. . « | 331200 . | 2.736,00 | OFF.SET 36 '
Cruzeiro do Sul Fundsgio Ubaldino do Amaral . * | 4.625,00 - | 355700 |OFF-SET 4 | w0
Sumare Comunicagao Jornal Empr Jornal Pub.Com 1ida. : . * | 5.1%9,00 | 356800 | TIPOGRAFICA i 0| s
Jornal de Sumaré wu:—-&m - " . 2.700,00 - 2.700,00 | CLICHE 5 LN
Suzano Diano de Suzano A Comarca de Suzano Ed Graf Lida. - » - . - 3.992,00 | FOTOLITO 33 6
Tatui Integragio Integragio J.do Povo Lida. . : * | s5.100,00 p = Im_m 5| 6
Taubste A Vaz do Vale do Paraibe | Empe.Gral Jomais Associsdos Lids. : . * | 639600 - | sars00 | OFF-SET 53 6
Diario de Taubaté Empr_Jorn. Disirio Taubasté Lida. . . * | 950000 [ 5.100,00 | TIPOORAFICA | 51 | 7

Fonic: Tabela de Precos: Novembrod@ |
* Consultar o Editor
Nio Circuls

REPRESENTANTE EXCLUSIVO NACIONAL

(Representagao de Veiculos Publicitirios Ltda.)

& forca esta no talento

San Paulo - Fone: 572-7577




Midia Impressa

Os jornais investem alto
na forma e estao
se esquecendo do conteudo

a atual concorréncia acirrada dos jor-
N nais do eixo Sao Paulo/Rio, a verda-

deira guerra instaurada pelo primeiro
lugar trouxe sucessivas reformas nos con-
tendores. Quase todas as grandes mudangas
foram relativas & forma, com criagao de
novos cadernos, cores, diagramagao, mais
mapas ¢ boxes elc.

Esse caminho adotado parece ter dado
resultado, na maioria das vezes, mas parece
tambem ter ocupado por demais os publi-
shers e diretores de redagdo. Afinal, muito
pouco se fez pelo conteido joralistico. E
aqui nao falo pela quantidade de informa-
¢oes, mas pela qualidade, claro. Trocaram-
se colunistas, editores, diretores, mas se
repensou o projeto editorial? Ou sera que
esses senhores acham que nao € preciso?

Os leitores de jornal sao, inegavelmente,
das classes média e alta, porém acho que o
publico privilegiado culturalmente esta
sem jornal a sua altura para ler. A analise
parece ser restrita cada vez mais aos artigos
de fundo, assinados, sem a responsabilida-
de do editor.

Tri ou nao tri?

Sera que o DataFolha pesquisou a res-
sonancia das maténas hipotéticas que a Fo-
lha de S.Paulo publicou quando o Senna
ganhou o campeonato no Japao? Dada a
hora do evento, nenhum jornal brasileiro
pode sair com a cobertura. A Folha, em um
lampejo criativoso, resolveu publicar duas
matérias: Senna ganhando, Senna per-
dendo. Abriu uma interrogagao em al-
guns de seus leitores: sera que eles fazem
sempre isso? Ndo cobrem efetivamente,
mas publicam?

Bloch no marketing

Depois de tanto receber press releases de
assessorias de imprensa das editoras, final-
mente recebo um material louvavel da edi-
tora Bloch. Nao tenho implicancia com as
assessorias. Mas, na maioria da vezes, siao
malbrifadas e suas informagoes para a drea
de midia sdo muito pouco técnicas ¢ des-
providas de dados basicos. A Bloch apre-
sentou varias oportunidades nas suas
publicagdes para este final de ano, tratadas
consistentemente ¢ com as informagoes ne-

cessdrias. E a diferenga entre se ter profis-
sionais ou nao para esse trabalho. Com
certeza ja sao frutos do Edison Benetti,
diretor de marketing da editora.

A Bloch fez uma coisa inteligente. Em
vez de trabalhar um cadermo regional para
cada um dos seus titulos, reuniu seu poder
de fogo na veiculagao de um tinico Caderno
SP nas edi¢oes de Natal da Manchete, Ami-
ga, Desfile, Mulher de Hoje e Pais& Filhos.
Tal pacole atinge quase dois milhoes de
leitores paulistas numa so tacada.

A mesma editora saiu na frente também
com um pacote de patrocinio para as Olim-
piadas de Barcelona 92, com pré-pauta ja
desenvolvida no projeto, oferecendo uma
cobertura de outubro deste ano a agosto de
1992, na revista Manchete: 22 selos ¢ 22
rodapés ao patrocinador. Como 0 mercado
nao esta para peixe, pode até nem vender.
Mas a Bloch cumpriu com sua obrigacao
oferecendo opgoes ao mercado.

A surpresa do Nordeste

Acabamos de ler os resultados do projeto
Intermeios — do jornal Meio& Mensagem
— que demonstra a queda do investimento
publicitario no Brasil. De janeiro a agosto
deste ano, a verba involuiu 17,1%, mas os
jornais, na média, cairam apenas 8,9%. Po-
réem, quando se analisa o dado por iegido
detecta-se grandes discrepincias: Grande
Sao Paulo, com uma queda de 17%; Interior
de Sao Paulo, com acréscimo de 2%; Re-
giao Sul do pais, com queda de 7%; Minas
¢ Espirito Santo aumentaram em 179%. E,
pasmem, o Nordeste incrementou suas ver-
bas em jornais em 324%!!! Pode? E a fora
da Republica de Alagoas? Houve um lapso
na coleta da informagao? Vale a pena tentar
descobrir.

Tempo de férias

O Grupo 4 Rodas esta colocando no
mercado uma intcressante publicagao, o
Guia de Praias. Merecia até um lancamen-
to internacional bancado pela Embratur.
Toda a costa brasileira revelada através de
fotos de satélite, com uma ficha de dados
completos para cada praia: fauna, flora e
qualidade ambiental. Esse guia tem gosto
de férias. X
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REVISTAS

AS MAIORES DO MERCADO

rege 1 -Cr§ Custo por mil Prego CrS Formalo

Titulo Fditors Perlodicidade | Circulagio | Tiragem [~ pan 4 cores PAR | dcorw |decope | Aminaturs | Malerial | o=
Veja Abxil Semanal 865344 | 983008 700,00 468100000 | 2569926 28.521,61 [2.500,00 | 130.00000 | FoyRex | 2743208
1 [ imoirsenber Trés Semanal 278.302|  308.044 | 9.860.000,00 13.100.000,00 | 35.429,14 | 47.071,17 [2.600,00| 91.500,00 | FoyRox | 27.4X208
* | Manchete Bioch Semanal 12.509| 146860 | 7.530.500,00| 9.408.800,00| 60971.27| 76.179.06| 200000 | 93.600,00| Fotolite | 31.5X240
Faame Abril (Quinzenal 130.647 157.046 | 7.730.900,00 11.991 800,00 | 39.173,96 | 91.787,79 [ 3.000,00 | 78.000,00 | PoyRot | 27.4X208
Visio Visdo Semanal - * | 4.110.000,00 | 6.459.000,00 - -|1.700,00| 69.000,00 | Powolito | 27.4X205
l Tendéncia Bloch Mensal " * | 2.497.000,00 | 3.955.500,00 - -] 930,00| 14.400,00| Fowlito | 29.0X213
Conjanturs Econdmica FO.V. Mensal . *| ssas7s00] sessT700 . -1131000| 14.148,00 | Powlito | 20.0X210
Peq Empr Kides Negocios Obobo Mecnsal 142277| 178.281 ] 7.161.700,00| 8952.100,00| 3033632 62.920,22|2.700,00 | 32.400,00 | Fowlito | 27.4X208
Gilobo Rural Giobo Mensal 178571 | 214620 | 6.524.200,00| 8.698.900,00| 3653551 | 48.713,96 | 2.400,00 | 28.800,00 | Powlito | 27.4X205
] Manchete Rural Bloch Mensal 37.499|  50.100]2.181.300,00| 3.099.900,00| 58.183,07| #1.621,28 | 1.200,00| 14.400,00| FoyRax | 29.5X215_
DBO Rursl D.B.O. Mensal . *| 936.000,00| 1.350.000,00 . : -| 15.000,00 | Powlito | 24.5X18.7_
Dirigente Rural Visko Mrnual| 8.023 11.600 | 1.983.000,00 | 3.121.000,00 | 247.164.40 | 399.006,61 | 1.700,00| 12.100,00 | Fotolito 17.5X203
Playboy Abril Mensal M8.006| 400.047 10.514.00,00 11 678.300,00| 30213,56| 33.557,753.300,00| 42.000,00| FoyRox | 27.4X208_
l Ele Fla Bloch Mensal 153.045| 163,050 | 2.716.000,00 | 4.061.000,00| 17.746,41 | 26.534,68 |2000,00| 24.000,00 | FoyRex | 29.5X215
Cliucha Abril Mensal 344365 |  391.040 | 9.961.600,00 2892745 | 36.237,13 /390000 | 46.800,00 | FoyRot | 27.4%208
Nova Absil Mensal 209.469 | 357,000 | 9.111.000,00 §0.139.100,00| 31.47487| 3502655 |2700,00] 32.400,00] FoyRa 27.4X208
Desfile Bloch Menaal 105.245| 126.990 | 4.541.000,00| 6.327.600,00 | 43.14694| 60.122,57|2.00000| 24.000,00| FoyRe | 20.5x215
Mulher de Hoje Bloch Mensal 100786 | 116100 | 2.349.300,00| 3.311.300,00 | 23.309,79| 32.854,76[1.500,00| 18.000,00 | Rotofilme | 31.5X24.0
Vogue Cara Mensal . * | 5.100,000,00 | $.9:50.000,00 - - |2.20000| 26.400,00 | Fowlito | 30.2X23.5
g Elle Abil Mensal 91592 150.175 | 6.771.100,00| 8472.900,00| 73.926,76]| 92.506,99 |3.900,00| 46.800,00| Fotolito | 29.9X237
Marie Claire Giobo Mensal . * | 9.629.100,00 }12.036.400,00 - -|3.000,00| 36.000,00| Fowlito | 31.0x238
Pais & Filhos Bloch Mensal 124.332] 135,650 | 2.995.300,00| 4.730.500,00| 24.091,14| 38.047,32 (2.000,00| 24.000,00 | Posolieo | 29.5X215_
Maxima Abril Mensal 202200| 264871 | 6.383.800,00 | 7.749.100,00| 31.571,71| 3832394 2.800,00| 33.600,00| Fotolito | 27.4x208_
Criativa Giobo Mensal 319233 | 361.343 | 9.248.200,00 11.560.300,00 | 28.970,06 | 36212,73|2.60000| 31.200,00| Powolite | 27.4X20.8
Faga Ficil Giobo Menaal 23.769| 276.300 | 4273.000,00| 3.341.300,00| 1909539 | 23.869,%02.600,00| 32.200,00| Fosolito | 27.4X208_
Manequim Atril Mensal 382912| 473.926| 7.749.100,00| 8.466.100,00| 2023729| 22.109,78|3.00000| 36.000,00| FoyRer | 27.4X208
1 Mon Tricot Abril 8 Edigbes Ano . * | 2.936.000,00 | 3.994.000,00 . - | 2.500,00 - | Fowlito | 274Xx208
Moda Moides Gilobo Mensal . * | 4.993.800,00 | 6.117.300,00 -|2.200,00| 26.400,00 | Fowlito | 27.4X20.8_
Clindia Moda Abil 9 Edigors Ano . * | 4.927.600,00 | 6.133.000,00 t - - -| PoyRae | 299x227
Contigo Azl Semanal 179.279 m.:mii.m.ms,uu 7.199.53000| 27.134,77| 39.935,13 | 1.500,00 -| FoyRot | 299X22.7
& | Amiga Bioch Semsssl | 71093|  95.413| 2038.600,00| 331660000 | 26.443,9| 4302077 |1500,00] 7800000 FoyRes | 31.5%240
Semanario Axul Sernanal 37564 79.016 | 3.642 552,00 | 521852500 | 9696923 | 13892357 | 1.200,00 -| Fowlito | 299x227
Sétimo Céu Hioch Mensal . * | 1.915.000,00 | 2.958.700,00 -1 . mI 1.200,00 | PoyRot | 27.5X215
Carinho Bioch Mensal . *| 916.100,00] 1.369.700,00 : -| soo00 -| FoyRat | 200X140
! Capeicho Abeil Mensal 252530 | 333439 8.189.100,00] 9.111.00000| 32428,23| 36.078,88 | 200000 - PoyRax | 77.4x203
Caricia Arul Mensal 302.191|  379.968 | 4.566.230,00| 5.951.250,00| 15.11041 | 19.693,67| 900,00 - | Powolite | 19.0X134
Querids Gilobo Mensal 210117  311.485 | 3.350.200,00 | 4.786.000,00| 1594445| 22.777,79| 1.20000] 14.400,00 | Posolise | 208%134
Destino Giobo Mensal 186,558 |  287.317 | 2.440.300,00 | 3.486.10000| 1308065 | 18.686,41 | 1.20000] 14.400,00] Fosotite | 208X13.4
Casa Clindia Abeil Mensal 147805 | 166141 | 5.033.900,00 9.075.600,00| 34.057,71| 61.402,52]|2.60000| 30.000,00| Foymex | 27.4%208
Casa & Jardim Efect Mensal . * | 3.767.400,00 | 7.200.000,00 | ; -|2.00000| 14.400,00| Fotolito | 27.5X21.0
Casa Vogue Carta Humeszral . * | 5.100.000,00 | 5.950.000,00 -I ~1220000] 1320000 Fowlito | 30.2x234
1 Oficio Escritonios Oficio tamnesiral . * | 3.992.847,00 | 5.703.963,00 ; -__lml 7.200,00 | Fosolito | 21.0X28.0
Fax Mobxlia Oficio trimestral . . mmlum:mnm - - - .| Powtite | 21.0%28.0
Design ¢ Interiores Projeto temestral . * | 2.790.000,00 | 3.938.000,00 : -13.500,00| 20.000,00| Fowtiso | 21.0X280
Movelciro Mévels ¢ Design Moveleiro measal . *| 1.152.867,00| 1.736.710,00 5| ; | 19.500,00| Fowlio | 22.3%%00
Superintereasante Abil Mensal 331436  381.150| 6.211.600,00 | 8.896.600,00| 1874148 2684299 [250000] 30.00000] Fowlite | 27.4X208
Hippus Trés Mensal . * | 2.963.528,00 | 3.951.760,00 . - | L700,00 | 2400000 | Fowlite | 27.4X208
Ches ¢ Cia Flash mensal . * | 1.085.000,00 | 1.08%.000,00 . -11.390,00] 13.900,00 | Fowolito | 21.0X280
Cihes ¢ Gtos Chessulli bunestral . *| @41.60700] 602.341,00 . -|1.44000| 8.500,00| Fowliso | 21.0X28.0
Geo Universal Hiach Mensal . * | 2.426.400,00 | 3.619.100,00 - - 1250000 | 30.00000| PoyRat | 26.5%17.7
Hoskonte Geo Andichomo Bimestral - * | 4.196.000,00 | 4.186.000,00 . - |2.00000| 12.000,00| Foclite | 28.021.0
! Leia Jorods Mensal . * | 1.718.000,00 | 3.757.000,00 . -11.800,00| 18.000,00 | Powlito | 29.0x10.5
Plancts Trés Mensal . * | 1.428.252,00 | 1.931.230,00 - - {1.70000| 24.00000 | Fowlito | 77.4%208
; Atlasie Pointer Ed. Mensal . * | 3.356.774,00 | 5.000.000,00 - - 2350000 | 30.000,00| Fotolito Iu.n]u.a
Interview ARAT Mcnsal . * | 7.293.784,00 | 9.117.229,00 = -12.50000| 3000000 | Fowlito | 30.3%233
Brasil Service Afko Mecnsal . * | 7.760.000,00 | 7.760.000,00 : -1150000| 23.40000| Posolito | 77.5%20.5
Boa Forma Azul Mensal 54.149 89.581 | 7.111.439,00 | 790199700 | 2969926 | 28.521,60 |280000| 33.600,00| Rotoset | 274208
Saude Azul Mensal 136401 | 162596 | 4.919.697,00 | 6.228.973,00| 35.429,14| 47.071,17|200000| 24.00000]| PoyRex | 19.0X13.4
Venturs Spala Trimestral . . -1 313835500 6097127 76.179,06 | 5.000,00 -| ofteee | 7210
Corpo a Corpo Simbolo Mensal . * | 3.100.000,00 | 4.200.000,00| 59.17396| 91.787,79 | 130000 | 15.600,00 | PoyRet J1SX24.0
Tirne Time Semanal . * | 5.510.000,00 | 8.400,000,00 = - 122000 57.20000] Fowlite | 27.60208
I News Week Newsweek Semnanal - *| wussizo| wssazs - -1 100000 25.00000| Fowlite | 27.6%208
The Economist BeonomN. Semanal . *|  ussssm| ussseso N - |3.563,00| 185.200,00| Fowie | 77.03209
Trip Trp Bimestral . - | 2301.000,00| 2.704.000,00 | 30.336,32| 62.920,22|1.000,00| 9.500,00| Fowlito | 20.0X21.0
i Hardoore Buster Wild Mensal . * | 1.165.500,00 | 1.498.500,00| 3653361 | «8.713,96 | 1.500,00 - | Powolito | 77.4X20.7
Match/Point Match/Point Mrnal . * | 4.670.100,00 | 5.495.290,00 | 58.18507 | 81.621,28 | 1.400,00| 14.000,00| Posolito | 20.0X210
Fluir Arul Mensal 70.142| 107214 | 6.473.233,00 | 5.153.410,00 - - | 3.000,00 m]hﬁ- 17.4x208
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REVISTAS

reco | - CrS Custo por mil Prego CrS Formats
|'n-|. Edkors Periodicidade | Clreulagho | Tiragem FAB 4 cores P&BR 4 cores | e capa | Assinaturs | Maierial -
Phuir Bodyboard Azl Bimestral . * | 4591.343.00] 5.105.646,00 | 247.164,40] 399.008,61 [ 1.500,00 - | Rotofitme | 77.4x208 |
Néutics Orupo | Mensal ' *| 4.719.000,00 | 7.504.00000| 30.213,56| 33.557,75[3.00000] 30.000,00] Fotclite | 27.4X208
i Biciepon Pinus | Mensal . * | 1.746.000,00 | 2.354.00000 | 17.746,41| 2653468 |1.4%0,00] 17.40000] Posolisa | 20.0X210
e Abril Mensal 76977| 113.378 | 2.249.000,00 | 3.207.000,00| 28.927,45| 36.237.13 | 1.600,00 | Rowsst | 200274
Ao Eaporic | Efect [ Mensai - * | 2.382.000,00 | 420000000 31.474.87| 35026,55]1.600,00] 13.200,00| Fosolio | 27.9%203
Seper Busques: Fast Mensal . *| 78000000 1.190.00000| 43.14694| 60.122.57| 630,00 lmlm 20.0X21.0
| Quatro Rodes Abeil | Mensal 263932 |  306.521 | 9.618.000,00 10.659.900,00 | 23.309,79| 32.854.76|3.900,00] 46.800,00| Py | 2740208
‘ Duss Rodes Sigla Mensal . * | 2.356.000,00 | 4.226.000,00 ‘ _[18%000] 22.20000] Fowlite | 27.4%X208
2 | Mow show Trés Mensal 23617] 45010 3.250000,00 | 4.330.000,00| 73.926,76| 92.50699|1.700,00| 26.400,00| Fotolito | 27.43208
P ke Mensal . * | 6.440.000,00 | 8.650.000,00 . _|1.700,00 u.ml Fowlito | 28.0X21.0
r— Azl Mensal 83754 130867 | 4.515.199,00 | 5.643.999,.00| 24.091,14| 38.047,32 | 1.600,00 -| Royse | 2740208
Bizz Azul Mensal 91572 143.196 | 7.397.197,00 | 8.153.41000| 31.571,71] 38.323,94[2.50000| 30.00000] Fowiie | 27.4x20.8
Set Arul | Mensal 63497| 103216 6.154.13400 | 6.039.425,00| 28.970,06| 36.212,732.800,00] 33.600,00| Fotolito | 27.4%208 |
Classe News Prime Mensal . *| 1.699.75000 | 274620000 19.095,39| 23.869,70|2.300,00] 22.80000| Fosctito | 28.0%21.0
Video News Sigh Mensal - *[ 243800000 5.145.00000| 20237.29| 22.109.78 | 195000 wl Fowlito | 28.0X21.0
Auiio News Sigla Birnensal . » | 2.561.2%0,00 | 4.482.500,00 7 - 195000 -| Powlite | 28.0x210
Moaics Globo Mensal 9802 | 388360 - | 5.171.900,00 -1 .| 3s000 (1)| PRt | 19.0X13.4
Cebolinha Globo Mensal 1574| 405700 -] '5.171.600,00 & .| 0000 uﬂmu 19.0X13.4
Chico Beato Globo Quinzenal | 315086  390.655 “15.171.100,00 27.134.77| 39935,13| 300,00 ()| Poymoe | 19.0X13.4
Casclio Globe Quinzenal 2908124 366.500 | -1 s171.10000| 2644339 4302077] 290,00 ()| FoyRet | 19.0X13.4
[ Magali Globo Quinzenal 145700  188.880 -1 51710000 9696923 138.92357] 290,00 ()| PoyRat | 19.0%13.4
Xuza Globo Mensal 116701| 172920 _|4.711.100,00 ; | «00,00 -| FoyRat | 19.0X13.4
Chaves Giobo Mensal 138821| 250.400 | 4.711.100,00 | = -| 31000 -| Poymer Ilmu
Fantasma Globo Mensal 23062  48.150 -[amn10000] 3242823 3607888| e00,00 FoyRot | 19.0X13.4
Tex Giobo Mensal 13818  39.800 -[3635.80000] 1511041 199367 es000 -| Fome | 17.5%13.5
i Almanaque Disney Abril Mensal . . -| 250000000 1594445] 2277779| soo00 -| Foymet | 19.0X13.4 |
Tio Patinhas Absil | Mensal . . - 230000000 13.080,65| 1868641 400,00 -| Poyre | 190x134
Margarids Abxil Quinzcnal . . -|2.50000000| 34057,71| 61402352] 280,00 FoyRow | 19.0X134 |
Pato Donald Abeil Somanal . . - | 2.500.000,00 = | 2%0,00 -| PR | 19.0X13.4
Mickey Abwil Mensal . . - | 2.500.000,00 . | 43000 -| FoyRat | 19.0X13.4
Zé Carlos Abxil Quinzenal - . - [ 2.500.000,00 E _| 300,00 -| PR | 19.0%134 |
r——— | Abei Mensal . . - | 1.600.000,00 : 290,00 -| Pyt | 19.0X134
Homem Arssha Abril Mensal . . - | 1.600.000,00 : -| s000 -| PoyRot | 19.0X13.4
Conan [ Abei Mensal . . - | 2.500.000,00 5 .| s00,00 -| FoyRet | 27.40208
Markctng Referéncia Mensal . *| 3.431.000,00 | 5.463.00000] 18.741,48] 26842.59] 1.600,00] 18.130,00] Fowlie | 27.4%20.7
Propeganda Referéncia Mensal . * | 3.431.000,00 | 5.463.000,00 a -[1.68000] 18.150,00] Foslite | 27.4%20.7
i Mgt | Peeting Mensal . * | 2.900.000,00 | 3.750.000,00 : -|2.20000] 26.40000| Fowiite | 27.00208
Meio & Mensagem Ed M&M Semanal . * | 2.264.000,00 | 3.912.638,00 - | #60,00] 3560000 Foolite | 41.5%28.0
Meio de Comunicagio MC Bdic Mensal ' » | 1.745.670,00 | 3.230.904,00 > | 62000] 8132,00] Fowotito | 36.0x280
Viaje Bem Spegat Bimestral . * 12.299.000,00 }12.350.000,00 - : . -| Fowlito | 28.0%21.0
Rio/Sio Paulo learo Mensal . * | 3.025.000,00 | 4.014.000,00 - . g -| Powlite | 2000210
1 lcaro learo Mersal * = | 7.631.000,00 | §.360.000,00 -11.200,00 | 14.400,00 | Fotolito 28.0X21.0
Classe 15, Bimestral . * | 7.433.034,00 | 7.599.988,00 - : 5 -| Powiite | 280210
Circuito RV Editorial rE— . * | 7.200.000,00 | 7.433.834,00 . > - | Fowlite | 28.0%21.0
Pomte Adrea (2) Copy Desk Mensal . * | 8.500.000,00 | 8.500.000,00 & - 3 ~| Fowtite | 28.0X210
Fonte: Tabels de Pregos: Novembro/91 * Consultar o Editor
IVC(Total da Circulsgio Paga): Junhoflulho/9 | (1) Pecote Turma da Mdmica: Cr§ 50.800,00
(2) A revisa Ponte Aéres ¢ distribuida nas salas Vip dos seroportos.
de . Cusio J".-".L uh-d. de Custo -.'E'.."'.. t:m
Cidade tabuletas | Locals | Local | determ. | determ. Cidade tabulotas | Locals | Lol | detorm. | detorm.
Sio Paulo 5.398 1.813 | 240.000,00 | 300.000,00 | 277.500,00 Curitiba 1.031 378 | 173.2%0,00 190.500,00
Rio de Janciro 2.260 lﬂrm 300.000,00 | 277.500,00 Fortaleza 996 344 | 173.250,00 190.500,00
Salvador 990 47 : - | 195.000,00 Belo Homzonte 1.248 690 | 173.250,00 190.500,00 |
Recife 1.508 483 | 180.000,00 - | 198.000,00 Golinia 462 184 | 150.000,00 180.000,00
- b
Porto Alegre 1.3%0 435 | 173.25%0,00 - | 190.500,00 Braailia 243 97 | 150.000,00 180.000,00
Fomte: Central de Outdoor Custo: Cartaz/Quinzena (Cr$)
Tabels de Pregos: Novembrof| (Custo indeterminado pars SP ¢ RJ corresponde 80 Sctor “A”)
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REVISTAS TECNICAS

| AS MAIORES DO MERCADO

rego | - Prego Crs Formaio
Titulo Editors Periodicidede | Circulaio | Tirngem [~ pas u- ras T.n- docape | Assinstors | Malerial |  om
Arquitcrurs & Construgdo Abeil Mensal | ] -Immlm.ml | ~[350000] 23.40000] FoyRex | 20.8X27.4
Arquitetura ¢ Urbanismo Pini tumesral . i 4.000,00 Fololito | 21.0X28.0
Construgio Séo Paulo s wermanal 10.265 |2.800,00 Fotolito | 21.0X28.0
Comstrugéo Rio de Janeiro Fan mensal 1.988 - | 3.400,00 Fotolito | 21.0X28.0
Construgho Nore Nordeste Pini mensal 419 Fowlito | 21.0X280
Construgio Minas C Orstc Py mensal 1.910 Fowlito | 21.0X28.0
Construgio Regido Sul [ | mensas 2.606 Fotolito | 21.0X28.0
Construgéo Hoje Corena mensal 12.992 PFotolito | 21.0X28.0
Projeto Projeto mensal . Fotolito | 23.030.3
Dirigente Construtor Visso mensal 8217 Fowlito | 205X27.5
O Empreiteiro Emep mensal bod Fowliso | 21.0X28.0
PC Mundo CWB. mensal 12.925 Fotolito | 20.5X27.5
i Micromistemas ATI mensal . 1.298.000,00 Fotolite | 21.0X28.0
Informatics Hoye Plano semanal . * | 2.999.360,00 | 4.586.400,00 Fowlito | 25.0X33.0
Ipesi Negocios Informatica Find tameseral 24853 | 29994 | 2.685.542,00 | 2.255.480,00 Fouwlito | 27.5X36.6
Antrna Fletromica Popular Antenna mensal v *|  330.000,00 . Powlito | 10.2X26.0
i Eletnicidade Moderna Aranda meral » * | 1.010.000,00 lmll 10.000,00 | Fotolito 11.0X28.0
Saber Eletronica Saber menaal » * | 1.311.711,00 | 1.508.460,00 28.000,00 | Fowlito | 18.0X25.0
j Eletromica Total Saber mecnsal . - W| : 14.400,00 | Foolito | 15.4X233
Ipesi Eletrocletronica Find bimesiral 22573| 28000 2.313.568,00 | 2.487.775,00 | Fowlito | 27.5X366
Maquinas ¢ Ferramentas Valete bimestral . * | 1.269.567,00 | 1.770.756,00 | lmﬂ 110210,21 10.000,00 | Fotolito | 21.0X28.0
Maquinas ¢ Metais Amnda mensal . * | 1.098.000,00 | 1.715.000,00 . -| Posolito | 21.0%28.0
Meuslurgia AmBrMeal | bimesnl 4| *| 7721,00] 1.17200000 - : | 1860000 | Fooliso | 2106280
i Brasil Mineral Signus mensal -i * | 1.816.003,00 | 2.483.168,00 - -| 70000| 7.00000| Fowlio | 21.0X280
Mincragho ¢ Metalargia Scorpio mensal . | ®2697500] 1.140491,00 - . | 773000 Fowolite | 21.0%280
n | lpesi Mectal Mecanica Ebid bimestral 22.725 31.200 | 2.655.542,00 | 2.855.480,00 - . . .| Fowlito | 27.5%36.6
i Minérios Fmep Mecnsal . * | 2:160.000,00 | 2.954.000,00 - -| 90000] 9.00000] Fotolie | 21.0%280
O Mecinico Edimec menaal [ . *| 1.700.000,00 | 3.000.000,00| 116.855,53 | 125.653,69 | 1.500,00| 15.000,00 | Fotolito | 21.0X28.0
Oficina Mecinica Sigla mensal . * | 2.356.000,00 | 4.226.000,00 . -|1.750,00] 20.88000| Fowlito | 20.5%28.0
Pundicho ¢ Servicos Aranda tamesral v *|  $42.000,00 | 1.315.000,00 . . : .| Potolito | 21.0%28.0
j |_PS - Produtos e Servigos Banas mensal 30440 32.372] 2.998.700,00 | 3.238.000,00 - -]2.10000] 25.20000| Fotolito | 28.0X420
OQ - Controle da Qualidade Banas Parmesral 11.340 12.570| 987.351,00| 1.172.821,00 [ d . .| Powtie | 21.0%280
NEI - Notic Equipam Induserisis | T.L. mensal 28012] 31,000 1.661.700,00] 1.927.00000] 9851183 10637319 -] Fototito | 28.0%413
Supermercado Moderno Informa mensal 13.114 17.000 | 2.093.840,00 | 2.518.740,00| 87.067,99 | 103.423,37 5.600,00 | Fowlito | 21.0X280
A Folha Médica Cidade mensal . *| 645.500,00] 645.540,00] 159.664,48 | 19206497 18.00000 | Fosolito | 21.0%28.0
ARS CVRANDI-Clinics Gersl | Ele Ciencia mensal . . - | 1.603.000,00 v 5 62.000,00 | Fowlito | 21.0X28.0
Laca/Haes McWill tarnesiral | *| 55000000 $20.000,00 - . Fowlito | 2100280
Consultono Médico AsmPuwilMed | wimesrat | . *| 660.00000| 920.000,00 G 5.000,00| Fowlito | 21.0X280
Rev. Brasilcin de Modicina Am.Bras.Med. | mcnsal . * | e02.000,00] #60.000,00 . : -] _25.00000] Powltic | 21.0x280
Rev Paulista de Odontologia Sind Odont.ESP | bimestral . - 2 12.000,00 | Fotwlito | 21.0%280
Ambito Hospitalar Ambito mensal | . - - - Fowlito | 21.0X28.0
Ambito Odontologico Ambito tarmesiral . . - 15.000,00| Fowolito | 21.0X28.0
Ambito Farmacéutico Ambito mensal | 2909 -~ T - 9320000| Foolito | 21.0X28.0
Plistico em Revista Plast Rev. Ed. mensal - * | 1.580.546,00 | 2.913.133,00 -| 45717,62[1.100,00] 12.800,00| Fotolito | 21.0x28.0
; Plastico Moderno QD mensal . * | 1.836.031,00 | 2.474.087,00 ; 3 -] 1030000 Fotolito | 20.5X27.4
Quimica ¢ Derivados mensal 14.496 14.800 | 1.999.476,00 | 3.219.636,00 = | 10.500,00| Powlite | 20.5%27.4
% | Quimics Industrial Signus mensal | . * | 2.004.010,00 | 2.761.491,00 - -| 70000]| 10.000,00| Fowlito | 20.0028.0
Petro ¢ Quimica Valete mensal . * | 1.421.575,00 | 2.055.366,00 | 137.932,93 | 222.108,13 .| 20000,00| Fosolite | 21.0%280
Timtas ¢ Vernizes GB mensal - *| 797.300,00 | 1.366.900,00 . . | 950000| Fowlite | 21.0x280
Ipesi Quitnica ¢ Petroleo Ebid | bimesral 13,639 19.908 | 2.044.733,00 | 2.198.572,00 . : -| Fowlite | 27.5%36.6
Brasdl Transportes NTC mensal . *| 2.516.733,00 | 3.932.413,00| 149918,25 | 161.197,45 | 1.50000] 1500000 | Posolite | 20.0%20.0
Carga ¢ Transponte ETE mensal . * | 3.295.000,00 | 5.130.000,00 -[1.20000| 14.400,00 | Fotolito | 20.8X27.5
Camishonsiso Takano burnestral . * | 4.137.535,00 | 5.580.93),00 - - -] 1000000]| Fotolito | 21.0X28.0
j Transporte Moderno ™ mensal 15.443 18,040 | 3.447.302,00 | 5.518.621,00 -|2.00000] 22.00000] Fosolite | 210280
Veicuko Emp Jornal mensal . * | 2.381,000,00 | 4.021.815,00 . - . -| Posolito | 21.0%280
Flap Intemacional Spagat mensal . *| 4374.00000| 3529.500,00| 22322748 | 35735421 m00,00 | Powlito | 20.8%27.4
| Agropecuiria Ahemativa Merc.Aler. timesiral : * | 1.080.000,00 | 1.870.000,00 - - | 1.500,00 -| Fotolito | 21.0X28.0
Revista dos Crisdores Ed Criadores mensal . *| T75.404,00 | 1.023.018,00 - - | 210000 | 50.000,00| Fololito | 21.0X28.0
i Gado Holandés AsCr.GHolsn. | mensal v *| ss401400| 913.319,00 - | - {200000| 17.299,00| Powlite | 21,0280
A Cranjs Centaurus mensal . * | 312790000 | 447.285,00 - 1.50000| 18.00000| Fowotito | 21.0x%28.0
Trator & Implemento M Markovitch quinzrnal » *| 35241000| 422.893,00 - -| 730,00| 6.000,00| Fowolito | 21.0X28.0
Balde Branco C.CLESP. mensal . * | 1.590.000,00 | 2.290.000,00 » -[1.100,00| 10.90000] Fowolito | 21.0%28.0
] [ Magoum Ed Magnum bimesral . * | 347320000 | 4.704.051,00 > - 1160000 960000 Fotolite
< | Commando Ed Magnum bimestral . * | 3.346.349,00 | 4.156.864,00 . -{1.60000| 9.60000] Foolite | 205x27.5
Fomte: Tabels de Pregos: Novembro/®1 PRICE WATERHOUSE: Junho/®1 (Editors ERBID)
IVC: Junhoyfhulhof9 | * Consultar o Editor
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Vana Verba

Reflexoes a
respeito

dos bureaus

Eles sao uma boa opgao
neste momento de
racionalizagao de verbas

1989, preocupado com a chegada
dos bureaus de midia ao Brasil, fiz

viagem a Europa com o objetivo
de conhecer melhor essa nova modalidade
de prestagao de servigos colocada a dispo-
sicao dos anunciantes. Na Italia, cujo mer-
cado eu conhecia bem por ter trabalhado na
implantacao da Telemontecarlo, Franga ¢
Espanha, o fendmeno, embora de onigens um
pouco diferentes em cada pais, pareceu-me ter
sempre relagao com o aumento do poder de
compra frente aos veiculos de comunicagao e
a bonificagdo de volume que, embora com
nomes ¢ formatos diversos, esta presente nos
negocios de midia nestes paises.

Ja na Alemanha, a situagio ¢ bastante
peculiar pois os bureaus que la visitei se
enquadravam perfeitamente no modelo ted-
rico de que ouvira falar no Brasil: escrito-
rios com profissionais e softwares altamen-
te especializados na analise, no planeja-
mento ou na compra das melhores opgoes
de midia para os anunciantes, funcionando
diretamente ou como prestadores de servi-
¢Os a oulras ageéncias.

Uma destas empresas, a HMS, com sede
em Wiesbaden, belissima cidade perto de
Frankfurt, me impressionou particularmen-
te. Resultado da parceria entre quatro dire-
tores de midia que trabalhavam em grandes
agéncias ¢ que se organizaram num esque-
ma parecido com o das empresas de audi-
toria, eles conseguem uma relagdo muito
especial com seus clientes pois, livres da “di-
tadura do atendimento”, como me disseram,
participam do planejamento de um produto
desde sua fase inicial, influenciando muitas
vezes 0 desenho da propria embalagem.

“Agencia mae” — Claro que a situagao
faz sentido na Alemanha, pais onde a TV
comercial nao tem expressao como veiculo
nacional ¢ a midia impressa, fundamental
para o anunciante, ¢ cara, extremamente
segmentada e as pesquisas de perfil dos
leitores sao excepcionalmente detalhadas.
A relagao comercial da HMS com seus
clientes admite qualquer combinagao pos-
sivel, dependendo apenas de negociagio,
sem que se possa dizer que determinado
modelo prevalece. E o mercado se adaptou
a esta nova realidade.

E assim proliferaram os escritorios espe-
cializados em planejamento ¢ compra de
midia, independentes ou ligados a grandes
agéncias de propaganda que enxergaram a

oportunidade de um novo negdocio, assesso-
rando empresas menores sem estrutura de
midia propria e até com contas de anuncian-
tes de produtos concorrentes aos atendidos
pela “agéncia mae”.

O grande assunto quando la estive era a
Europa 92, o nascimento de uma comuni-
cagdo pan-curopéia ¢ a concentragiao da
midia nas maos de poucos grupos empresa-
riais. Os bureaus esperavam participar do
negocio mais ativamente ainda neste novo
cenario, incluindo o fator cambio ao mixde
variaveis de decisao de compra.

No Brasil, as discussoes sobre este as-
sunto ainda se limitam ao aspecto legal do
funcionamento dos bureaus, ficando para
segundo plano a necessidade, jd algumas
vezes manifestada pelo mercado, de um
planejamento ¢ compra de midia mais ela-
borado. Tenho defendido a tese de que as
incertezas da economia brasileira, sujeita a
inflagGes imprevisiveis e valores espanto-
sos, sem falar nos sucessivos e imileis con-
gelamentos de pregos, tem impossibilitado
a evolugao do trabalho do midia no pais
pela simples falta de tempo para planeja-
mento, razao também para a diminuig¢ao
dos investimentos em pesquisa. Um ciclo
vici0so € pemnicioso.

Estudando um pouco o quadro da TV
segmentada ou alternativa para fazer uma
palestra, ocorreu-me relacionar o futuro su-
cesso dessas iniciativas a um trabalho de
midia muito mais sofisticado e profissional
do que existe hoje, ja que, inevitavelmente,
as audiéncias de televisdao tenderdo a se
dividir entre as opgoes existentes. Os teles-
pectadores de Sao Paulo, se moradores de
um edificio que possua antena parabdlica e
scja assinante da TVA ¢ Globosat, tém 20
canais a sua escolha, muitos com sua pro-
gramagao realmente segmentada. A midia
Impressa, ja se preocupando com publicos
especificos ha muito tempo, e as radios FM
poderdo ter concorrentes importantes na
televisdo a pregos compativeis.

Por tudo isso, pela profissionalizagdo do
marketing dos veiculos de comunicagio e
o cuidado cada vez maior do anunciante na
utilizagao racional de suas verbas, o homem
de midia dos anos 90 voltara em breve a
exercer papel fundamental nas agéncias de
propaganda e os bureaus de midia ganharao
importincia no mercado. Apesar da oposi-
¢ao que hoje enfrentam dos que os conside-
ram nocivos ao negocio da propaganda. X
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Story Board

0 esfaqueador
do calcadao

O cordato conferencista
brandiu um punhal
para o bébado chato

UARIM DE LORENA

por Nei Leandro de Castro

alao de conferéncia do Othon Palace
do Rio de Janeiro. Num encontro de
publicitarios, um diretor de agéncia
carioca fala sobre planecjamento ¢ marke-
ting. Na platéia, um participante do encon-
tro, alto e forte, com umas doses a mais na
cabega, comega a pedir apartes ¢ fazer co-
mentarios inoportunos ¢ agressivos.

O conferencista responde as provoca-
¢oes com serenidade ¢ consegue chegar ao
final da sua exposi¢ao, apesar das agressoes
que enveredam para um tom pessoal.

Terminada a palestra, os dois se encon-
tram e o diretor, sempre com muita calma,
convida o cidadao para uma conversa la
embaixo, fora do hotel.

Testemunhas contaram depois que o
confronto na calgada do hotel foi absoluta-
mente imprevisivel. O sereno diretor sacou
um punhal de doze polegadas e perseguiu o
valentao por varios quarteiroes, sob gritos
de espanto de quem fazia a caminhada no-
turna no calgadao de Copacabana.

Criatividade e logica

Como os filmes apresentados pela criagao
nao se enquadravam no figurino do planeja-
mento e da pesquisa, uma dupla de contatos
resolveu fazer seus proprios filmes.

Os filmes ficaram todos muito bem enqua-
drados na forma e na formula desejadas pelo
atendimento. Respondiam a todas as pergun-
tas do marketing. A campanha foi para as ruas
e o resultado foi desastroso. A agéncia perdeu
a conta de 10 milhoes de dolares.

Sem papo

Meus amigos de copo e de bar nao enten-
dem nada de propaganda. Marketing para
cles € palavrao. Jamais ouviram falar de
brainstorm e se alguém ousar dizer que um
deles € heavy user pode haver uma reagao
desaforada. Dai porque, por pura precau-
¢ao, para eles eu sou um professor de 2°
grau metido a poela.

Meus amigos de copo e de bar sdo una-
nimes em afirmar que s6 houve duas coisas
boas em propaganda de cerveja: o baixinho
da Kaiser ¢ 0 n°l da Brahma.

Ja houve um chato que quis discutir a
campanha da Antarctica, mas ai o Lula
Capela, com a autoridade que seus dois
metros de altura lhe conferem, pos fim na
questao. Pegou o chato pelo colarinho e

disse:
— O seu panaca, aqui nao se fala mais
nisso, ta’

20 anos a frente

Nao ¢é facil emplacar uma campanha de
cerveja, fato que da mais virtude as campa-
nhas da Kaiser ¢ da Brahma Chopp.

Quem ja enfrentou uma conta de cerveja
conhece todas as barreiras do marketing, da
pesquisa, do plancjamento, tudo de uma
logica implacavel.

Pedro Galvio, hoje dono de sua agéncia
em Belem do Para, lembra que, na decada
de 70, apresentou uma idéia meio maluca
para um filme de cerveja. A argumentagao
da diretoria da agéncia, contra a idéia, foi
arrasadora. Pedro diz que se sentiu esma-
gado por uma divisao Panzer de argumen-
tos logicos.

A idéia do filme de cerveja, apresentada
por Pedro Galvao ha cerca de vinte anos,
continha quase todos os elementos das
campanhas do baixinho da Kaiser e da n®l
da Brahma.

Flagrante delito

Um redator de propaganda, com passa-
gem pelo jornalismo, foi escalado para fa-
zer uma matéria sobre o dono da agéncia,
que acabara de ganhar um prémio. O que
parecia ser uma larefa chata tornou-se um
trabalho agradavel. O redator era recebido
as cinco da tarde e entrevistava o chefe num
papo descontraido regado a scotch 12 anos.

Foram trés encontros, depois do que o
redator comegou a escrever a matéria.
Quando estava na maquina, alinhavando o
texto, chegaram dois gozadores — um re-
dator ¢ um diretor de arte. E comecaram a
dar subsidios para a biografiado chefe, cada
um mais maledicente do que o outro.

— Fala na vida sexual dele.

— Bota um brilho humano naquela careca.

Os dois faziam 2 biografia nao-autorizada
do diretor ha cinco minutos, quando surge o
biografado, que estava na sala vizinha.

— Senhores — disse o chefe. — Devo
dizer que ouvi tudo o que foi dito a meu
respeito.

O redator deu um salto triplo e desapare-
ceu. O diretor de arte ficou pregado na
cadeira e leve um acesso de riso que durou
meia hora de relogio. X
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SAN FRANCISCO

LOS ANGELES

\M../ \ANAS

CALIFORNIA DREAMING
BY VASP

Se voce sempre sonhou em voar para a California, nos da VASP ltambém.
Agora o nosso sonho é uma realidade e queremos realizar o seu, oferecendo qualro
Jreguéncias semanais para Los Angeles e Sao Frarncisco, em nossos conforidvers
DC 10-30. Neles, vocé pode escolber a classe gue mais lhe convem.: a First Class,

a Busirness ou a Economy Cldass e desfrular de loda a cortesia e simpalia de nosso
pessoal e do servigo de bordo, que, no Brasil, ja é de padrdo irnterndctondl.
Com a VASP, vocé tem opgdo para realizar o seu sonho californiano e saber
porgue ela e a melhor distancia entre o Brasil e os Estados Uridos.
Consulte o seu Agente de Viagens ou a VASPF.

RESERVAS:
Sao Paulo 533-2211 ® Belo Horizonte 335-9888 ® Rio de Janeiro 292-2080 ® Campinas 52-5344
® Brasilia 244-2020 * Porto Alegre 221-6611

VOO VSP 894 v VOO VSP 895
PARTE DE CHEGA EM > O PARTE DE CHEGA EM FREQUENCIA
Rio de Sho Los San L San Los Séo Rio de
Janeiro Paulo Angeles |Francisco Francisco | Angeles Foulo Joneiro
+*
SEXTA T SABADO
21:40 23:40 08:00 1:10 E A 12:20 14: 45 n:s 13:15 E
SABADO DOMINGD
VOO VSP 896 v VOO VSP 897
PARTE DE CHEGA EM oe O PARTE DE l CHEGA EM . e
Rio d-_r S840 los San ] San Los S&o Rio de
Jaoneiro Paulo Angeles |Francisco Francisuco | Angeles ] Paulo Janeiro
QUARTA T SEGUNDA
23:59 02:00 08:00 1:10 E A 12:20 14:45 08:30 10:-30 E
DOMINGO QUINTA

NON-STOP LOS ANGELES/SAO PAULO

NON-STOP SAO PAULO/LOS ANGELES

Inicio das operagoes regulares a partir de 27 de outubro de 1991 - os bordrios sao locais

wASP

A MELHOR DISTANCIA ENTRE DOIS PONTOS



Quando o cliente Unibanco quer ir até sua
agéncia, ele s6 precisa ir até uma mesinba mais
proxima. Onde tem uma mesinba, tem um
telefone e, onde tem wum telefone, tem uma agéncia
Unibanco. Para entrar é sO discar, o Unibanco estd
pronto para atender seus clientes 24 boras por dia
durante os sete dias da semana. Sem por o pé fora
de casa, o cliente pode pedir informacées sobre
sua conta corrente, poupanca e fundos de
investimentos. Pode pedir transferéncia de

recursos entre conta corrente e poupanca ou
aplicagoes e resgates nos fundos de investimentos.
Também pode dar alguma sugestao, fazer
reclamacao ou obter dados sobre os indicadores
econdmicos. Se vocé é cliente Unibanco, dirija-se

ao telefone mais proximo, que todos esses SE*!‘L':"{GSJ

Ja estao ao seu inteiro dispor. Mas se voce nao for

cliente, dirija-se ao telefone assim mesmo O
Unibanco 30 Horas pode fazer abertura de conta
correnie e contar direitinbo como isso ¢ possivel




