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“EU VOU DERRUBAR A VEJA”

Domingo Alzugaray comanda a reforma editorial da IstoE

e promete liguidar a concorréncia

CRIAGAD: CONSUMO: NEGOCIDS: AGENCIAS:

Uma feroz Gomo vender Agéncia tem Roupa suja
campanha conira cigarro com tania e ser baba na Guerra

D separatismo onda contra? de anunciante flos Sabdes

PINGA-FOGO: FERNANDO BARBOSA LIMA



Praticando
economia.

Marcilio Marques Moreira doou seu caché para a Sociedade Viva Cazuza.

Economia comeca em casa. Se a gente perguntasse o que Marcilio acha da linha eco-
nomica de O Dia, certamente ele nao pouparia elogios ao jornal. O Dia € um jornal

enxuto. Nas palavras e no preco. A informacao é agil, rapida, objetiva. Na velocidade
em que tudo acontece e na medida para vocé se manter bem informado. E o preco der-




ruba de vez a teoria de que tudo o que é bom custa mais.
Se vocé pedir O Dia e o jornaleiro disser que infelizmente
acabou, tente outra banca. E a lei da oferta e da procura.

Cada vez mais pessoas léem O Dia. E vocé?

O DIA

Melhor todo dia
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IMPRENSA —

Retratos do poder

A politica refletida nas paginas da Imprensa

OBrasiI sofreu um duro golpe no
inicio do més passado. Carlos
Castello Branco, o Castellinho,
um dos mais importantes jornalistas do
pais, morreu no dia primeiro de junho,
de enfarto, aos 72 anos, depois de assi-
nar por 35 anos a irrepreensivel Coluna
do Castello, no Jornal do Brasil —
leitura obrigatéria para qualquer pessoa
que quisesse saber o que se passava
com a politica nacional. Interlocutor
freqliente de treze presidentes da
Repiblica, homem extremamente bem
informado, era dono de um estilo con-
ciso, por vezes bem humorado, incisivo
quando necessdrio, sempre isento,
imparcial e, sobretudo, critico. As 73
linhas & esquerda da pagina 2, hoje uma
marca registrada do jornal, manterao o
nome Coluna do Castello em home-
nagem a seu criador, e ficardo sob a
responsabilidade de Marcelo Pontes,
diretor regional em S@o Paulo e editor
do Informe JB. Ele, junto com quatro
outros jornalistas, entre eles Villas-Boas
Corréa, substitufa Castellinho durante
suas férias ou auséncias.

Para homenagear Carlos Castello
Branco, IMPRENSA publica nesta
edicdo um texto do senador José
Sammey, amigo particular de longa data
do articulista do JB, contando um
pouco de sua convivéncia e suas ult-
mas lembrancas. Em outras cinco pégi-
nas, interliga as opinides de um seleto
time de jornalistas com a matéria-prima
da qual Castellinho extraia munigio
para construir seus textos: o poder.

IMPRENSA

Fotografia: -"'." . 'i#hr

Nela, profissionais de peso, como
Augusto Nunes, Gilberto Dimenstein ¢
Villas-Boas Corréa, ddo seu veredito
sobre 0 governo Itamar Franco, fazendo
um balango do que aconteceu até agora
e apontando os rumos que o pais pode
tomar até o final de seu mandato. A
conclusdo principal dos jornalistas ¢
que o maior problema de Itamar, mais
do que a inflagdo e a miséria, € o
préprio Itamar, que se comporta a frente
do Palicio do Planalto como se
estivesse tocando a prefeitura de Juiz de
Fora.

Outra variante da Imprensa e poder
— 0 poder da Imprensa — € discutida
na entrevista com Domingo Alzugaray,
capitdo da Editora Trés, que, entre ou-
tras trés publicagdes, edita a IstoE,
segunda maior revista de informagio
semanal do pais. Em seis paginas, dis-
corre sobre a reformulacao editonal,
semelhante a da americana Time, que
tornou IstoE mais opinativa e analitica,
sobre a disputa pelo mercado com Veja
e sua relacdo com o ex-governador
Orestes Quércia. Falando com a auton-
dade empresarial de quem acompanha,
numa situagdo privilegiada, o cendrio
nacional, Alzugaray afirma que qual-
quer empresa de comunicagdo que
alegue ndo estar passando por proble-
mas durante esta crise estd mentindo. O
desafio, nesse momento, estd em ndo se
deixar abater.
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Estique
sua
mensagem.

Suite

Rede Globo

Agradeco a opor-
tunidade e o espaco
que a revista IM-
PRENSA abriu para
a Superintendéncia
Comercial da Rede
Globo. Pessoal-
mente fiquei feliz e
muito bem impressionado com o trabalho
conduzido pela Rosana Dias. Estd irrepre-
ensivel, 0 que € raro, mesmo em se tratan-
do da midia especializada. Parabéns a
voces e a ela em especial.

Octavio Florishal
Séao Paulo — SP

Cariocas

Na Revista IMPRENSA n” 67 tem
uma entrevista com o radialista Paulo
Lopes. Por que niio fazer entrevistas com
radialistas cariocas também? Tipo
Washington Rodnigues que estd fazendo um
bom programa na madrugada da Globo
Rio. Quem entende de jornal diz que os
jornais paulistas sdao os melhores. Eu par-
ticularmente prefiro o Jornal do Brasil. A
gente nota que a coisa ndo anda muito
bem no jornalismo quando se v€ que an-
tigamente os grandes cronistas escreviam
até sobre futebol, como era o caso de Nél-
son Rodrigues. O Jodo Saldanha era um
jornalista esportivo que tinha opinido con-
tundente sobre tudo. A conclusao € que,
hoje, faltam bons cronistas. Na propria
IMPRENSA tem uma entrevista de Ivan
Lessa, dizendo preferir ser chamado de
cronista. Eu ndo sou do ramo, nem jorna-
lista, nem cronista, s6 aprecio ler jornal,
escutar radio e, principalmente, ler a exce-
lente revista IMPRENSA. E se vocés
resolverem fazer uma entrevista sobre jor-
nalismo esportivo (futebol) poderiam
muito bem dar um puxdo de orelhas nos
comentaristas que ndo vao além do 6bvio.

Isabel C. S. Pinheiro
Marechal Cindido Rondon — PR

Sempre fomos fas da revista IM-
PRENSA, tanto que fizemos uma assina-
tura e recebemos a revista com normalida-
de. E uma das poucas revistas brasileiras
que podemos ler de ponta a ponta. Apenas
temos uma reserva e reclamagio, que é
justamente nao constar nos Mapas da Mi-
dia o fascinante ridio — o maior veiculo
de todos os tempos — 0 maior compa-
nheiro do homem, seja em viagens ou em
momentos de soliddo. Ndo conseguimos

entender, até agora, 0 porqué desta margi-
nalizagdo do réddio, ainda mais que hoje
existe o Escritério do Rddio ai em Sdo
Paulo, presidido por José Roberto Mari-
nho, onde todas as informagdes possivels
e até impossiveis, poderdo ser consegui-
das. Ou pela AESP, ABERT ou associa-
¢oes regionais. Assim fica a nossa “bron-
ca”, jd que presidimos uma entidade aqui
no Sul que congrega 260 emissoras AM e
FM do nosso interior ¢ todos estamos
muito satisfeitos por trabalhar para um
veiculo deste porte.
Raul Corréa
Presidente da Central deRadio do
Interior — RS
Porto Alegre — RS

Formacao

Concordo com Reali Jr. quanto aos cur-
sos de jornalismo. Conhego pessoas que,
cursando a faculdade, estdo decepcionadas
com seu contetido. Lendo a entrevista, ve-
mos que, apesar dos protestos, formagio
universitdria nao € tudo. Talento, sim, é.
Boas as entrevistas com o Jaguar e o aze-
dissimo Ivan Lessa. Assim como foi aberto
bom espago para o radio, gostana de ver
nas pdginas de IMPRENSA, além das en-
trevistas sobre setores (rddio, TV, jomais),
alguns exemplos préticos apresentados,
como laudas para radio, cinema, TV, press-
releases, que ajudam bastante os univer-
sitarios e estudiosos em geral, J4 que esse
tipo de material € escasso. Bom trabalho!"

Luiz Saulo Adami
Jornalista
Brusque — SC

Campanha

A revista IMPRENSA gosta de brincar
com a publicidade, publicando hipotéticas
campanhas sobre assuntos do momento,
com a colaboracdo das agéncias e profis-
sionais do ramo. Que tal aproveitar o con-
tato e a boa vontade do pessoal de publici-
dade e pelo menos uma vez fazer algo sé-
rio? Quero sugerir a elaboragdo de uma
campanha para seguranga no trinsito, pois
0 motorista alcoolizado € uma das pragas a
combater. E agora no inverno, principal-
mente, aumenta muito o consumo de bebi-
das fortes, fazendo crescer os riscos de aci-
dentes. H4 muito a prevenir. Fica a su-
gestao.

Roldao Simas Filho
Caixa Postal 20132-970
Rio de Janeiro - RJ
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Parabdlica

os anos 60, um estudioso
canadense ganhou noto-
riedade e provocou muita
polémica ao defender duas
idéias:

1) o meio é a mensagem;

2) o mundo vai se transformar numa
aldeia global.

Marshall Mcluhan, esse senhor,
dirigiu sua atencidio nio para o que o0s
meios comunicam, mas para o que eles
provocam em nossas vidas. Em outras
palavras, a mensagem de qualquer
meio ou tecnologia “é a mudanga de
escala, cadéncia ou padrdo que esse
meio ou tecnologia introduz nas coisas
humanas™.

Vai daf que na sociedade da infor-
magdo, onde impera a telematica, que
liga tudo a tudo, o mundo tende a se
tornar uma s6 aldeia. O que ocorre
em qualquer momento passa a ocorrer,
de fato, aqui e agora. A gente se move
sem sair do lugar. O mundo € um cir-
cuito integrado gragas & unido dos
satélites com os computadores, a tele-
visdo, o telefone celular, a impressio
remota via laser e os modernos equipa-
mentos multimidia.

Linguagem digital — Compreender
bem as palavras de Mcluhan a luz da
nossa realidade, 25 anos depois, € fator
essencial para qualquer agdo coletiva e
especialmente para os jornais, radios,
tevés, agéncias noticiosas, enfim esse
vasto universo conhecido genericamente
como empresas de comunicacgdo.
“Atencgdo aos melos, senhores!”, re-
comendava Mcluhan. Um engenheiro
francés, Luc De Branbeder, seguiu seus
conselhos e, por sua vez, indicou: aten-
¢do as hinguagens digitais que avangam
cada vez mais, unificando e integrando
as linguagens tradicionais, impressas e
audiovisuais. Juan Antonio Giner, da
Faculdade da Ciéncia da Informagio da
Universidade de Navarra, seguiu a pista
e proclamou: em futuro préximo, nido
haverd mais distingdo de fronteiras entre
os diversos meios de comunicacdo. Ha
multiplos enlaces e relacdes sinérgicas
entre eles. Dados, imagens e sons conti-
nuardo sendo disseminados, embalados
em forma de jornais, televisdo, livros,
fax, rddio, filmes, fotos, grificos, CDs
ou telas de microcomputadores, mas a
base de tudo serd a informacdo digita-
lizada. Em outras palavras: jornal, rddio,
tevé, banco de dados, CD, etc. sdo s6 o
“corpo”. A “Alma” ¢ a informagio. E
isso que o publico compra. E ai que
reside o negécio dos chamados “meios
de comunicagdo”: vender servigos de
informagdo. Melhor ainda: captar, pro-

Muita atencao as
mensagens,
caros senhores

Depois dos aquedutos e
oleodutos, entramos
na era dos informadutos

FRANCISCO ESTRELA

por Jilio Moreno

cessar, armazenar, formatar e distribuir
informacdo (e, em extensdo, conheci-
mento). Se o meio ¢ a mensagem, a
mensagem da nova tecnologia ¢ a
liberdade. O meio evoluiu tanto que
acabou nos livrando dele préprio. “Nio
falamos mais de meios, mas de men-
sagens informativas”, sentencia Giner.

A telematica, que € a unido das tele-
comunicagdes com a informatica, é de
fato a tecnologia da liberdade, como j4
disseram vérios autores. Com sua ajuda,
o publico terd cada vez mais condigdes
de optar de que maneira deseja receber a
matéria-prima que busca, a informagéo,
seja ela a noticia da sua cidade, as
cotagcoes das bolsas, um hard rock, um
antincio publicitario ou uma partida de
futebol ao vivo. E as empresas de comu-
nicagdo terdo cada vez mais condigdes
de atender a esse piiblico, se entenderem
a mensagem do meio e da informacio
digitalizada. Nio se trata apenas da
mensagem multimidia, como muitos
pensam, mas sim de mensagem multi-
midia sinérgica. Em seu proprio univer-
so, a empresa informativa tem pela

frente as vantagens das sinergias de con-
tedido, processos e formatos. Fora hé
outras sinergias tentadoras, Ag¢des con-
juntas com empresas de telecomunica-
¢Oes e informdtica (em especial o ramo
do software) nio devem ser descartadas.
Vale lembrar que no passado, na Ingla-
terra, foram os jornais os responsdveis
pela construgdio de vdrias estradas
postais — que possibilitavam a dis-
tribuicdo da informacgio.

Com o desenvolvimento tecnologico,
a fibra 6tica e as futuras RDSI (Redes
Digitais de Servigos Integrados) poderdo
exercer 0 mesmo papel que as estradas
no passado. Serdo os “informadutos’,
que, na Sociedade da Informagdo, equi-
valem aos “aquedutos™ na Sociedade
Agricola, ou aos “oleodutos™ na So-
ciedade Industrial. Nos Estados Unidos,
por exemplo, o governo Clinton ji cuida
da construgdo do que chamou da high-
way da informag¢do, em conjunto com 0
setor privado. No Brasil, esta prestes a
entrar em operagio o primeiro cabo de
fibra 6tica de longa distancia, interligan-
do Rio e Sdo Paulo. Em breve, outras
rotas serdo i1gualmente cobertas pela
Embratel. Nada compardvel ao exemplo
norte-americano, mas de qualquer ma-
neira ja € um comego.

Informacéao personalizada — Esco-
lhendo com liberdade a informagdo que
necessita, pelo canal que melhor lhe con-
vém a cada instante, o piblico estard ao
mesmo tempo participando da aldeia
global e preservando sua individuali-
dade, seu interesse mais imediato. Dai
que ndo basta as empresas entenderem a
realidade da multimidia, se ndo enten-
derem também a realidade da infor-
maciao segmentada.

Enfim, os meios de comunicacao
gque ao mesmo tempo massificam,
devem também desmassificar. A
mesma tecnologia que mostrou a guerra
do Golfo ao vivo, para 50 milhdes de
televisores ligados por todo o planeta,
deve ser empregada também para trazer
a cada piblico especifico a informagido
especifica que ele deseja, em tempo e
custo igualmente especificos, sobre a
mesmissima guerra ou outro assunto
qualquer. E af que, de fato, a informago
conta: quando tem qualidade, ndo quan-
tidade. Quando € entregue no momento
que necessitamos e, sempre que possivel,
de forma interativa. Trata-se do conceito
do “norrowcasting”, a informagdo per-
sonalizada, em contraposi¢do do “broad-
casting”, a informagdo (nica para todos.
A tecnologia voltada para o individuo e
ndo para a sociedade como um todo
monolitico.
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GERENTE
DE CONTAS
UNIBANCO

UMA IMPORTANTE
FONTE DE INFORMACAO
PARA VOCE CHECAR.

O Unibanco é um banco vunico porque cada gerente de contas atende um numero de clientes que permite
dar a melbor assisténcia para cada um destes clientes. Assim, um gerente pode fazer boletins didrios da conta do
cliente, pode ter agilidade para edicoes extras de investimentos e pode fazer as maiores e melbores coberturas da
vida bancdria do cliente. Um cliente exclusivo, dessa maneira, tem no seu gerente de contas a melbor fonte de
boas noticias. Se vocé gosta de estar sempre bem informado, procure o banco unico. Vocé vai descobrir que
com a Rede Unibanco cuidando da sua vida privada, um profissional de comunicacdo fica muito mais

trangtiilo para trabalbar com a opiniao publica.
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Chumbo Grosso

—

Saber lidar
com a Imprensa
continua sendo
um terrivel desa-
fio para a maio-
ria dos executi-
vos, donos de
empresa € auto-
ridades do setor
publico. Jorna-
listas e reporteres, estes de forma mais
especial, s@o encarados como inimigos,
empenhados em destruir personalidades,
criar embaragos para as empresas € o
Governo e xeretar tudo o que pode gerar
escdndalo. A Imprensa somente se inte-
ressa pelos fatos negativos — eis uma
das mais freqiientes reclamagées feitas
por empresdrios e pessoas do Governo.
Outra queixa: os reporteres ndo regis-
tram fielmente as informagées recebidas,
¢ muitas vezes distorcem as declaragoes
dos entrevistados.

Algumas dessas criticas a atividade
tém fundamento. Hd jornalistas inexpe-
rientes que deturpam as informagdes.
Outros, embora maduros no setor, dei-
xam os entrevistados em situagdo emba-
racosa, colocando certas armadilhas
diante deles. Hd os que preferem impor
suas idiossincrasias, desprezando a isen-
¢do que deve caracterizar o trabalho da
categoria profissional. Mas, na Imprensa
brasileira, esse contingente hoje é bem
diminuto. As editorias, ocupadas por jor-
nalistas equilibrados e responsdveis, sa-
bem muito bem evitar aquelas distorgoes.

Mas é certo também que a maioria
dos executivos e dos integrantes do setor
puiblico ndo possui o menor preparo para
se relacionar bem com a Imprensa. Por
auto-suficiéncia, ou por um sentimento
de superioridade e de arrogdncia, os
entrevistados cometem falas mortais
quando precisam responder as pergunitas
dos repdrteres. Depois de publicada a
matéria, o estrago estd feito.

Um exemplo: o presidente nacional
do PT, Luiz Indcio Lula da Silva, insul-

pnr#ﬁhon

tou o Presidente Itamar Franco durante
uma “conversa informal” com repor-
teres, exibindo toral desconhecimento do
modo de agir dos j Lula e ou-
tros politicos precisam saber que qual-
quer conversa com um reporier pode
transformar-se em noticia, quer o didlo-

go tenha ou ndo cardter formal. Outra
ﬁ::iha dos politicos e autoridades é fazer
comentdrios sobre hipdteses ou até
mesmo boatos, O ex-ministro da fazen-
da, Marcilio Marques Moreira, convul-
sionou o mercado financeire quando
admitiu, em resposta a pergunia de um
repdrter, a possibilidade do Governo
Collor recorrer a empréstimo compul-
sdrio para aumentar a arrecadagdo.
Dois dias depois, prometeu nunca mais
discorrer em tese sobre hipdteses levan-
tadas por jornalistas.

Hd muitos outros casos de erros
cometidos diante da Imprensa até mesmo
por experientes homens piiblicos e em-
presdrios. O industrial Anténio Ermirio
de Moraes, quando postulava ser can-
didato ao governo de Sdo Paulo, cunhou
uma frase que sepultou suas pretensaes
politicas. “Deixem o Dr. Ulysses morrer
em paz”, disse ele, respondendo ao assé-
dio dos repérteres sobre o que achava do
precdrio estado de saiide do saudoso
deputado Ulysses Guimardes, em fins de
1986. A frase virou manchete da Folha
de S. Paulo, que ampliou a repercussio
do caso ao contar em detalhes a tentativa
do Assessor de Imprensa de Ermirio para
impedir a publicagdo da entrevisia.

Para evitar que situagées seme-
lhantes ocorram, politicos, executivos e
autoridades do governo precisam se pre-
parar para se sair bem nas relagdes cada
vez mais fregiientes com a Imprensa.
Essa preparagdo pode exigir inclusive a
simulagdo de perguntas que os jorna-
listas fazem durante as entrevistas. O ex-
ministro da do Governo Sarey,
Mailson da Nobrega, tinha o habito de se
reunir diariamente com sua assessoria
de imprensa, respondendo questoes Gue
certamente os reporteres apresentariam
quando o abordassem a saida do gabi-
nete ou em al solenidade.

E importante também assimilar as
“dicas” relativas ao método de trabalho
dos jornalistas e respeitar suas carac-
teristicas. E compreender que, por maior
poder que os entrevistados detenham, o
reporter sempre terd uma situacdo mais
favordvel, porque ele passa a ser dono
exclusivo da informa¢ao recebida,
podendo contribuir para transformd-la
em manchete ou reduzi-la a uma nota de
pouca importancia.
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Os jornais e
a crise economica

Por mais que o
Presidente Itamar
Franco jure, de pes <
juntos, ajoelhado &

no milho, sobi

baionetas, que § ~
dessa vez nio g )
haverda  planos£

mirabolantes, o por Luis Fernando
povo, vacinado, Colombini

desconfia. Nido ¢
ma-vontade; € trauma mesmo. Foram,
entre outros, oito pacotes, cinco congela-
mentos, um confisco e quatro trocas de
moedas em dez anos. Como se ndo bas-
tasse o peso do passado, Itamar € a criativi-
dade em pessoa, para dizer o minimo. Por
pouco ndo chega ao cumulo de inventar o
Ministério da Farmdcia. Assim nao ha boa
vontade que resista, por mais Fernandos
Henriques que ele desencave. Mas, seja
como for, o fato é que, descontado o pro-
blema de credibilidade crénico do gover-
no, a Imprensa tem se esforgado bastante
para desestabilizar ainda mais a ja comba-
lida economia nacional.

Atingindo a perfei¢do durante a segun-
da semana de maio, os jornais paulistas
deitaram e rolaram. O DCI, Didrio
Comércio & Indiistria, de Sdo Paulo,
estampou no dia 12 a manchete: “Inflagido
sobe e economistas jJd prevéem novo
choque na economia™. Para decorar a ma-
téria, publicou um quadro sobre a escalada
do custo de vida. De fato, o INPC, calcula-
do pelo IBGE, passou de 27,58% em
margo para 28, '
de 0,97%, segundo o DCI. Em primeiro
lugar, é preciso observar que o jornal,
especializado em economia, errou na
conta. Embora a diferenca algébrica entre
um nimero e outro seja realmente de 0,97,
a questdo € que, por se tratar de porcen-
tagem, a variagdo na verdade é de 1,006%.
No final das contas, isso € trrelevante, um
purismo bobo. S6 que pega mal para quem
tem uma calculadora @ mao. Em segundo,
€ importante ressaltar que, até ontem pelo
menos, tard e futurologia eram maténas
que ndo constavam do curriculo dos cursos
de Economia. Logo, economistas nio “pre-
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véem” bulhufas, menos ainda pacotes e
planos. Uma manchete como a do DCI é
totalmente indtil — a ndo ser para deixar
as pessoas desorientadas.
A Folha de S. Paulo, por sua vez, nao
se contentou com uma manchete. Fez cam-
a, durante uma semana inteira, para
derrubar Eliseu Resende. Desprezando-se
s¢ a causa era justa ou ndo, a realidade é
que as bancas de dolar, um dos melhores
termOmetros da instabilidade, agradeceram
efusivamente. Na segunda-feira, dia 10, a
Folha afirmou que “ltamar perde confian-
¢a em Eliseu” (alta de 0,7% do dolar). Na
terca, frisou que “Eliseu admite que esta
desgastado” (alta de 1,5%). Na quarta 12,
chutou o pau da barraca: “ltamar espera
que Eliseu se demita™ (alta de 1,25%). Na
quinta, saiu-se com “Lobby preparou
empréstimo ao Peru”, referindo-se ao fi-
nanciamento que serviu de estopim da
carga contra 0 ministro (alta de 1,5%). Na
sexta,l6, voltou a cutucar o empréstimo
(alta de 0,97%) e, no sabado, prosseguiu a
artilharia com “Procuradoria investiga
Eliseu”. O mais curioso disso tudo foi a
manchete de O Estado de S. Paulo de
quarta-feira dia 12, o mesmo dia em que,
segundo a Folha, Itamar aguardava a
demissido de Eliseu. O noticiario do Estado
abria a pdgina com a informacido de que
“Itamar apdia Resende e provoca crise”.
Em que se acredita nessas horas? Pelo
sim, pelo ndo, melhor € remarcar pregos e
correr para o dolar. A (inica coisa certa em
tudo isso € que alguns jornais trabalharam
um bocado, em meados de abril, para aju-
dar a transmitir instabilidade a economia.

cadernos de esporte

A bola cruzada
na drea da equipe
do Santos encon-
trou o pé direito do
atacante Rai, que,
de primeira, mar-
cou o gol do Sio
Paulo. No dia se-
guinte, um grande
jornal paulista, em
seu texto sobre o
JOgo, trazia a seguinte informagdo: “Rai

LC. KFOURI

Castilho
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Nada contra
Os anunciantes,
que sdo funda-
mentais para o E
negocio da co-
municagdo. Nada
também contra a
veiculagdo de
antincios de em-
presas estatais,
que tém wma imagem institucional a u!ar
e, para tanto, precisam utilizar-se dos es-
pagos comerciais oferecidos pelos Ir"!,ﬁ:ll'-
los. Mas o aniincio da
do Rio Doce, criado pela agéncia Cun
temporinea e estampado & pdgina 9 da
ltima edigdo de IMPRENSA, é de uma

da empresa, seguramente uma das pou-
cas que podem vangloriar-se de eficdcia
empresarial no saco de gatos de estatais

co historico.

com uma cabeg¢ada fulminante marcou o
primeiro gol sdo-paulino™. O gol de pé
direito virou uma bela cabegada.

Este erro de informagiio é cada vez
mais comum no noticidrio esportivo dos
grandes jornais paulistas. Mostra, é
certo, que as matérias sdo elaboradas e
finalizadas em esquemas que envolvem
muita correria para que os cadernos
sejam fechados a tempo — mas, o mais
grave, € que passa a impressdo de que o
autor do texto nio estava presente ao

jogo. Quer saber o resultado da partida

de sidbado? Se nio for pedir muito,
espere o jornal de segunda-feira, porque
a peleja terminou as 18 horas e, se vocé
ndo sabe, o jornal fechou as 17. Fica,
entdo, a pergunta: por que os jornais de
domingo tém de chegar as bancas no
sdbado a tarde? Particularmente, gosto
de ler meus jornais de domingo pela
manha e, se possivel, com os resultados
(certos) dos jogos de sdbado.

No caso dos campeonatos europeus,
essas falhas mais comuns — placar erra-
do, datas e escalagdes trocadas — sdo
ainda mais desastrosas. Quer um exem-
plo? As equipes do Juventus da Itdlia e
Borussia da Alemanha iriam disputar o

infelicidade atroz. Nao ajuda a imagem

deficitdrias, e incorre num grave aquﬁlp- |
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final da Copa da UEFA e o jornal bra-
sileiro estampava em sua manchete: hoje
acontece o final da Recopa. Fora a
desatengdo e o desrespeito nas cober-

turas normais, também estd faltando
investigacdo. Recentemente, o médico
Osmar de Oliveira, um dos responsaveis
pelos exames antidoping no Campeonato
Paulista de futebol, afirmou que no ano
passado o exame de um jogador de nivel
de Selecido, que atua na primeira divisdo,
apresentou resultado positivo. Chegou a
mencionar que o clube desse jogador era
o Sdo Paulo. Ora, em qualquer lugar do
mundo a Imprensa iria investigar a
veracidade da informacgio e, se fosse o
caso, informar o nome do jogador, do
clube e em qual partida ele teria jogado
dopado. O que aconteceu foi exatamente
o contrdario. A ndo ser por alguns
pequenos comentdrios e piadas, a
Imprensa esportiva nada mais falou
sobre o assunto, e, até onde se sabe, o
médico também ndo foi processado por
caliinia e difamagéo. Os cartolas pediram
¢ ganharam o siléncio sobre assunto tdo
polémico. Estd na hora dos jornais
tratarem o leitor do caderno de esportes
com mais atencio e respeito. X
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O novo diretor-geral da Manchete mostra suas cartas

vida de Femando Barbosa Lima,
um dos socios de uma das produ-
toras mais bem sucedidas do
pais, a Intervideo, anda um caos.
volvido até o pescogo com a
recuperacio da Rede Manchete, na qual des-
de maio passado ocupa o cargo de diretor-
geral, Lima passa cerca de dez horas por dia
em reunidoes misteriosas e intermindveis.
Nao tem tempo para nada. Para se ter uma
1déia, demorou quatro dias para retomar as
ligagSes que IMPRENSA fez para convidé-
lo a participar dessa segdo e mais duas sema-
nas € meia para arranjar uma brecha na agen-
da e conseguir responder a vinte perguntas.
Em seus dez anos de existéncia, a Inter-
video foi a responsdvel pela criagéio e con-
ducio de programas importantes, como, por
exemplo, Canal Livre, Abertura, Persona e
Conexdo Internacional. Na drea de publici-
dade, tem clientes de peso como Shell, Ban-
co Nacional, Petrobris e Petréleo Ipiranga.

to: Fernando Ho-
rdcio Pereira Bar-
bosa Lima. Idade:
59 anos. Cidade e
data de nascimen-
to: Rio; 08/11/33.
Estado civil: casa-
do com Anunciata.
Onde mora: Lagoa, Rio. Signo: Escorpiao.
Profissao: jornalista. Filme preferido: Ci-
dadao Kane. Programa de TV: J6 Soares ¢
Xingu. Cantor: Frank Sinatra. Miisica: Oi-
to e Meio, de Nino Rotta. Mania: trabalho
Idolo: meu pai, Barbosa Lima Sobrinho.
Jornal que 1é: JB ¢ outros. Revista que
mais gosta: IstoE, Grdfica, 4 Rodas, Im-
prensa.

Lima cuida da parte de cnacio. De acordo
com Roberto Davila, outro sécio da produ-
tora, ele € a alma cnativa da empresa. Seu
talento para ter idéias so sena comparavel a
sua absoluta incapacidade de negociar con-
tratos. “Nas reunides com clientes nas quais
0 tema € dinherro, ele tem ordem expressa
de ficar de boca fechada™, conta Ddvila. “Se
gostar de uma proposta, € capaz de trabalhar
de graca, soO pelo prazer”.

Filho de Barbosa Lima Sobrinho, pre-
sidente da ABI, Associacao Brasileira de
Imprensa, foi diretor da extinta Rede Ex-
celsior, da TVE e da Bandeirantes. Levou
para a televisao nomes como Glauber Ro-
cha, Ziraldo e Sérgio Porto, entre outros.
Gosta de musica brasileira, principalmen-
te Chico Buarque. Sem tempo para sen-
tar-se e almogar como uma pessoa co-
mum, quanto mais para receber um repor-
ter em casa ou no trabalho, respondeu por
fax a entrevista das paginas seguintes.

—
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“O Ibope nao pode ser o diretor artistico da TV”

Carlos Leonan, jornalista: (Juem fa:
mais sucesso com as mulheres? Vocé ou o
Roberto Ddvila? 2

Fernando Barbosa Lima — E evi-
dente que € o Roberto. Nio existe qual-
quer possibilidade de comparagio. Veja
s, Leonan: quando o Roberto foi candi-
dato a deputado federal, ele teve perto de
80.000 votos, a grande maioria do eleito-
rado feminino, principalmente de
senhoras entre 50 e 70 anos. Isso €
que € sucesso.

Claudio Kahns, produtor de ci-
nema e video: Existe alguma possi-
bilidade de existir, num futuro pro-
ximo, uma emissora de televisdo no
Brasil cuja programagdo seja abas-
tecida principalmente por produ-
¢oes independentes?

Lima — Nos Estados Unidos, a
producdo independente chega a
70% da programagio das grandes
redes. Com 1550, 0 mercado de tra-
balho americano ndo s6 ¢ mais di-
versificado como, também, permite
o surgimento de novas idéias e no-
vos talentos. No Brasil, para come-
¢o de conversa, a nossa Constitul-
¢do deveria exigir que a produgio
independente — independente mes-
mo — ocupasse 20% de cada rede
ou emissora de TV. E sempre bom
a gente lembrar que uma concessao
de TV é€ piblica, isto €, pertence ao
povo.

Okky de Souza, editor de Artes
e Espetdculos de Veja: O que preci-
sa ser feito para que as producoes

so ¢ sabemos da importancia de preservar
um mercado de trabalho como € a Man-
chete. Sabe de uma coisa? Eu acho que
herdei de vocé a capacidade de luta, de
enfrentar desafios, de acreditar numa ver-
dade. A Manchete € uma nova guerra ¢
uma guerra dificil. Mas, com a ajuda de
Adolpho Bloch, eu jd vejo algumas luzes
no final do tinel. Tem que dar certo.

Lima — Tim, se vocé colocar diante
de uma cimera, ao vivo, um dentista ar-
rancando, sem anestesia, os dentes do Sil-
vio Santos, espirrando sangue para todos
os lados, vai dar audiéncia total. Mas 1550
é televisdo. O Ibope nido pode ser o dire-
tor artistico da TV. Nio devemos nivelar a
nossa TV por baixo, explorando o sensa-
cionalismo e o sofrimento do nosso povo.
A TV deve ter sempre, como prin-
cipal preocupagdo, colocar o inte-
resse publico acima do interesse
comercial. A TV ndo € um super-
mercado. Ela € o veiculo de comu-
nicagdo mais importante de toda a
histéria da humanidade.

Gabriel Priolli, editor-chefe
do SP-Jd: Vocé me ensinou que
em TV o sucesso traz mais suces-
so. Isto é, que gente famosa € ca-
paz de alavancar o prestigio ¢ a
audiéncia de um programa. Como
vocé pretende recuperar a Man-
chete se o sucesso mudou de canal
e ndo ha dinheiro para trazé-lo de
volta?

Lima — Vocé sabe, Gabriel,
muito melhor do que eu, que o su-
cesso comercial no Brasil ndo €
exatamente o reconhecimento de
um valor real. Acho que o sucesso
da Manchete nao esti atrelado aos
xorords da vida. A Manchete deve
buscar algo mais sério, mais con-
sistente. Na verdade, acho que a
Manchete deve trafegar na contra-
mdo da nossa TV. Ela deve procu-
rar um caminho no gual a inteli-
géncia e a criatividade sejam mais

independentes ganhem espago nas
grandes redes? Isso é possivel da maneira
que a televisdo funciona hoje por aqui?

Lima — A coluna vertebral de minha
opinido estd na resposta ao Claudio. Mas,
para que possa existir uma legislagao pro-
tegendo e incentivando a produgio inde-
pendente brasileira € necessirio que exis-
ta um movimento de opinido piblica nes-
se sentido. A Imprensa pode e deve ter
um papel fundamental. O importante €
criar um mercado para a produgdo inde-
pendente. Com isso, vamos abrir os nos-
sos estidios para novos talentos em todo
o Brasil.

Barbosa Lima Sobrinho, presidente
da ABI: Hd condigoes de salvar a Man-
chete?

Lima — Muita gente me chama de
louco por assumir a diregdo da Rede Man-
chete. Eu e vocé ja conversamos sobre is-
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Roberto Davila, jornalista: Fernan-
do, vocé sem diivida, é o mais criativo e
um dos mais importantes homens da tele-
visdo brasileira. Criou mais de cem pro-
gramas que foram ao ar, com SUCESSO.
Qual deles marcou mais a sua carreira?

Lima — Acho que cada programa
marcou um momento de minha vida. Foi
o Preto no Branco, na anuga TV Tupi. O
Jornal de Vanguarda, na Excelsior. O Ca-
nal Livre, na Bandeirantes. O Sem Censu-
ra, na TVE. O Conexdo Internacional, na
Manchete. Hi muitos outros. Vocé mes-
mo teve uma importancia fundamental;
pena que tenha deixado a TV.

Tim Teixeira, editor-executivo de IM-
PRENSA: Uma televisdo no Brasil é capaz de
conseguir — e manter — 60 pontos no Ibope
sem copiar o padrao global de qualidade?

importantes do que os grandes or-
camentos. Isso significa que a Manchete
volta a se comunicar com as classes A, B
e C, que significam 90% do poder aquisi-
tivo do nosso povo e apenas 10% de audi-
éncia. Acho que a Manchete tem seu ca-
minho bem definido. Vocé, por exemplo,
é Manchete. Nio € xororo.

Débora Peleias, editora-chefe da re-
vista Set: Como é possivel fazer uma tele-
visdo de qualidade sem dinheiro?

Lima — Quando o Ted Turner disse,
nos Estados Unidos, que 1a fazer uma TV
a cabo totalmente de noticias, os diretores
das grandes redes disseram que era um
louco. Entretanto, a CNN € hoje uma tele-
visdo de qualidade e de sucesso. Acredito
que seja a televisio de maior sucesso
mundial. No Brasil, a Cultura esta pro-
vando que é possivel fazer uma televisio
com pouco dinheiro e muito talento. Acho




“A TV é um imenso dragao comendo a propria cauda”

que o caminho da Manchete € o caminho
das 1déias.

Haroldo Costa, produtor de TV: A
que vocé atribui as crises que, periodica-
mente. ocorrem nas redes de televisdo
brasileira, como na Excelsior, Tupi e
agora Manchete?

Lima — As crises, ou agonia, de tele-
visoes como a Tupi, a Continental,
a Excelsior e tantas outras € um re-
sultado de administragdo empresa-
rial. O dr. Roberto Marinho nesses
Gltimos vinte anos tem dado uma li-
¢do de que a televisdo deve ser ex-
tremamente profissionalizada. S6
que a maioria dos donos de emisso-
ras ou redes parece nido aprender
essa licdo tao simples. Eu jd vi mui-
to dono de TV fazendo programa-
¢do ou escolhendo equipamento
técnico. Imagine s6, Haroldo, se o
Dr. Roberto fana isso...

Cldudio Pereira, socio da In-
tervideo: Na sua opinido, a publici-
dade brasileira tem sido eficiente?

Lima — A publicidade brasi-
leira € extremamente cnativa. Prin-
cipalmente para a Imprensa, para os
jornais e revistas. Na TV, a publici-
dade tem uma certa dificuldade de
compreender a sua linguagem, o
seu poder de sintonia. Explicando
melhor: o grande poder de comuni-
cagio da TV no Brasil € sempre pe-
lo emocional. Dai o sucesso das no-
velas, do futebol ao vivo, etc. Mui-
tas vezes eu sinto que falta aos co-

vocé ndo escreve um livro contando a his-
toria da sua paixdo pela televisdo?

Lima — J4& pensei nisso. Nio num li-
vro falando de minha vida na TV ou da
minha paixdo pela televisio. Acho que
falta um livro, simples e direto, para os
estudantes de comunicagdo que pensam
na TV. Hoje, todos os nossos profissio-
nais, que comandam ou produzem progra-

Apaixonado por carros, tem um Honda Civic

visdo pode ter poesia, pode ter o cheiro
de rosas e, principalmente, sentimento
e alma. Ensinou isso a mim, ao Boni,
ao Walter Clark. Foi fundamental para
a nossa televisdo. E bom a gente lem-
brar o Carlos,

Rose Nogueira, diretora da RN-TV:
Durante o governo Geisel, vocé dirigia
um programa chamado Abertura,
que foi muito importante na luta
contra a censura na televisdo.
Dentro dessa linha de projetos
pioneiros, eu gostaria de saber o
que vocé pensa, ¢ o que pretende
fazer, quanto a regionaliza¢do da
TvV?

Lima — Mataram a TV regio-
nal. Com isso acabamos com a
nossa cultura local. Mais ainda:
deixamos marginalizados os talen-
tos regionais como novos artistas,
o teatro local, o folclore, etc. Era
muito mais facil para a ditadura
controlar trés ou quatro redes no
Rio e Sdo Paulo do que centenas
de emissoras em todo o Brasil.
Quando eu dirigi a TV Educativa
criei um projeto chamado Rede
Brasil. Era através desse projeto
que que todas as afiliadas da TVE
produziriam programas locais, que
seriam langados na rede educativa.
Eu sai da TVE e transformaram o
projeto em nome de jornal para
elogiar o governo. Agora, na Man-
chete, estamos resgatando a idéia
com o espago TV Brasil.

merciais essa identificagdo com a
linguagem da TV. Muitas vezes
penso que esses comercials, todos muito
bem feitos, foram criados primeiro para o
cinema — que € racional — para depois
serem exibidos na TV, que é emocional.

Marta Suplicy, sexéloga: Fernando,
como vocé vé a pornografia da transpa-
réncia que assola o pais, ou seja, essa on-
da das personalidades darem a chave da
alcova para todo o mundo olhar?

Lima — Marta, amor € entre quatro
paredes. Ndo € s6 uma questdo de privaci-
dade. E acima de tudo uma questido de
educagio, de bom gosto. Infelizmente, as
nossas chamadas pessoas piblicas, sejam
artistas ou politicos, muitas vezes esque-
cem is50. Acho que vocé deveria aparecer
mais na T'V para lembrar tudo 1sso.

Luiz Carlos Bresser, diretor do grupo
Pdo de Aciicar e primo de Lima: Por que

mas, estdo acima dos quarenta anos. A
maioria, acima dos cingiienta. Se de um
lado temos uma incrivel aceleragao tecno-
l6gica, por outro estamos estagnados na
criacdo e na produgdo. Isso significa que a
TV € um 1menso dragdo comendo a pro-
pria cauda.

Oriovaldo Vargas, diretor da agéncia
de publicidade Denison RJ: Carlos Al-
berto Lofller foi importante na sua vida?
Por que?

Lima — Onovaldo, que bom vocé fa-
zer essa pergunta. O Carlos Alberto Lofl-
ler foi a pessoa mais importante na minha
vida de televisdo e, possivelmente, um
dos profissionais mais importantes da TV
brasileira. Fico imaginando o seu rosto:
uma cara de lutador de boxe com a alma
mais pura e romdntica que se pode imagi-
nar. Foi ele quem me ensinou que a tele-

Rogério Branddo, diretor do
programa Business: Fernando,
ndo seria agora o momento certo para
mudar o atual conceito de programa-
¢cdo proposto pelas grandes redes de
TV, e criar um modelo “desindexado”?

Lima — A Manchete estd buscando
um caminho diferenciado. Em primeiro
lugar, em vez de nivelar sua programa-
¢do por baixo, ela procura fazer uma TV
de qualidade. Ela ndo vai explodir em
audiéncia mas vai ter sintonia com as
classes A, B e C. Isso significa que sua
filosofia de programagdo € a de buscar
bons produtos. A Manchete € uma gran-
de proposta para quem, cOmo VOCE,
acredita numa televisdo melhor e mais
digna, uma TV que sabe respeitar o nos-
SO pOvo.

Clodovil, estilista e apresentador de
TV: Qual é a diferenga entre lideranga e

oder?
P b
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“0 Aqui Agora é um modelo argentino. E jornalismo?”

Lima — Lideranca significa
idéias. Poder significa também car-
gos e dinheiro. Vocé é um homem
de idéias.

Fernando Moraes, Secretdrio
de Educagdo do governo do Esta-
do de Sao Paulo: Na maioria dos
paises desenvolvidos, existe hoje
um casamento sauddvel entre cine-
ma e televisdo. Um casamento que
comeg¢a na parceria da produgdo e
termina na exibi¢gdo. Ao assumir a
direcdo da Manchete, vocé tem
planos de ser o pioneiro dessa in-
ciativa no Brasil?

Lima — Fernando, acho que
eu ja fui pioneiro nessa inciativa
tdo importante. Na TVE eu criel
um projeto chamado Cine Rio, que
foi supervisionado pelo Nélson Pe-
reira dos Santos. Nesse projeto,
realizamos mais de trinta progra-
mas, nos quais nossos cineastas pe-
gavam uma camera de TV e reali-
zavam uma idéia. Gente como Ca-
cd, o Jabor, o Capovilla, entre ou-
tros, fizeram excelentes trabalhos.
Agora, na Manchete, ja conto com
o Miguel Farias coordenando a
participac¢do dos cineastas na TV.
Conto com voce, como sempre.

Renato Barbieri, videodocumentaris-
ta: Fernando, o que estd faltando e o que
tem em excesso no jornalismo da televi-

sdao brasileira?

Ganhou varios prémins de puhllnldm edeTV

Lima — Falta ao nosso jornalismo
um compromisso com o futuro do Brasil.
Acho que esse compromisso vai ser a
grande marca do jornalismo da Manchere.
No dia em que o Brasil acreditar no Brasil
a gente vai ser o Brasil.

Sérgio Motta Melo, diretor da
produtora TV1 - Qual deve ser a
linha do telejornalismo brasileiro
hoje: o padrdo Globo, 0 Aqui Ago-
ra ou um novo estilo? Caso vocé fi-
que com esse ultimo, como seria
esse novo estilo?

Lima — Sérgio, durante mui-
tos anos a gente ficou copiando o
jornalismo americano. S que exis-
te uma grande diferenga entre o
Walter Conkrite e um locutor de
noticias. O Aqui Agora é um mode-
lo argentino. Serd jornalismo? A
Manchete vai trilhar o seu cami-
nho, com o Markun, O Villas, o
Carlos Chagas, a Marcia, o Jaime
Lerner, o Mércio Moreira Alves, ¢
muitos outros, sempre gente do pri-
meiro time.

Luiz Gutenberg, jornalista e
analista politico da TV Bandei-
rantes: Vocé, que transformou o
jornalismo num show, onde acha
que estd o futuro do jornalismo te-
levisivo nacional: no show ou na
substancia?

Lima — Vocé sabe melhor do
que eu, que o jornalismo na TV

tem que ter o seu lado de espeticulo para
segurar a atengdo do espectador. Tem de
ter a substincia para dar a profundidade e
possibilidade de andlise. Para mim, entre-
tanto, 0 mais importante de tudo € a credi-
bilidade. Essa € a marca da Manchere. X
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A LENDA.

_ No século XIII,
- quando a Europa

estava mergulhada
. - na W@Ov no
medo e nos preconceitos da
Idade Média, Einbeck, a capital do
principado de Grubenhagen,
vivia dias de muita alegria e pros-
peridade, mergulhada em cerveja.
Uma cerveja diferente, avermelha-
da, mais forte e mais encorpada.
Ao contrario das outras
cidades, em Einbeck a producao
nao era privilégio de monges e
nobres. Qualquer cidadao podia
fabricar cerveja, desde que con-
tribuisse com alguns barris
., para o consumo do principe
' edasua corte. A fama de
~ Einbeck, ou melhor, da
sua cerveja, correu o
mundo na boca de
“/ aventureiros €
B ~mercadores.
L e Harelatos de

SR ridos. Até chegar

exportada para paises do Norte €
até para Jerusalém.

Nesta €poca, alguns graus
foram acrescentados ao seu teor
alcoolico para que, durante
as longas jornadas, a cerveja nao
perdesse a qualidade.

Mas o responsavel pela sua
consagracao foi, sem duvida,

—

0 Conde de Brunswijk. Homem
determinado e experiente,
convenceu o pai da jovem mais
cobicada de todo o reino da
Bavaria a entregar-lhe a filha em
casamento. A diferenca de

< é“ idade entre eles foi alvo do

. sarcasmo e da pilhéria dos

o dia da grande festa.
Em meio a farta be-
bedeira, regada com o0s
50 barris da cerveja de
Einbeck que o Conde
mandara trazer a
Munique, todos viram

quando a
jovem, com as
faces bastante
enrubescidas,
arrastou o
Conde para
Seus aposen-
tos. Que tenham sido felizes por
Muitos € muitos anos, € pouco
provavel, mas os convidados
nunca mais esqueceram aquela
cerveja € passaram a encomenda-
la regularmente. No dialeto dos
Bavaros, Einbeck tornou-se
Oanbock, nome que o povo logo
simplificou para Bockbier.

O sabor rico, encorpado e mal-
teado da Bockbier fazia seu
consumo aumentar de tal forma
no inverno que, em 1589, ela pas-
sou a ser produzida pela Fabrica
Real de Cerveja da Bavaria, a
Hofbratihaus.

Como a palavra "bock" signifi-
ca bode em alemao, o rei mandou
que imprimissem a imagem de
um capricornio nos rotulos das
garrafas. Assim, O Signo que anun-
cia o Natal e os dias frios do inver-
no europeu tornou-se também o
regente da cerveja. E, até hoje,
permanece como simbolo das
melhores cervejas Bock produzi-
das em todo o mundo.




A REALIDADE
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A tradicao das
auténticas cervejas
Bock esta preser-
vada em cada

''''''''''

.'h.mn"-' -

garrafa de PP o
Kaiser Bock. ﬁéis 3
Avermelha- s

da, mais oy LS
encorpada,

um pouco mais
forte. Perfeita para tomar
nos dias frios.

Saboreie lentamente cada
gole da sua Kaiser Bock.
Mais do que uma cerveja,
voce esta bebendo uma
lenda.

KAISER BOCK. -
A CERVEJA ESPECIAL —
DO INVERNO. — o

Servico de Atendimento ao Consumidor. Escreva para a Caixa Postal 45 - CEP 13010970 - Campinas-SP.

DPZ



A BLUE LIFE
TEM UM PLANO

DE SAUDE
FEITO
ESPECIALMENTE

PARA VOCE.

Existem muitos planos de saude, oferecendo vantagens e mais vantagens.
Mas, nem todos tém exatamente aquilo que vocé quer. Por isso, a Blue Life
desenvolveu um plano de saude especialmente para vocé. Um plano igual-
zinho a esta revista: especifica, direta e que tem tudo que vocé precisa. A
Blue Life, esta aproveitando caréncias que voceé ja conquistou no seu plano
atual. E, dependendo da faixa etaria, nos oferecemos aos seus dependen-
tes, caso voceé venha a faltar, cinco anos da melhor assisténcia medica, to-
talmente de graca. Pense em tudo isso. Que outro plano de saude esta tao
dentro dos seus planos? A Blue Life oferece sempre algo mais. Venha sentir

a diferenca.
Blue Life

ASSISTENCIA MEDICA

ABC: {911) 4120750 A VIDA TODA COM VOCE
SAO PAULO: (011) 259-8000

ALPHAVILLE: (011) 725-1590 » AMPARO: (0192) 70-3182 » BELEM: (091) 241-8000 » BELO HORIZONTE: (031) 222-8000 » BRASILIA:
(061) 226-9450 * CAMPINA GRANDE: (083) 322-8000 * CAMPINAS: (0192) 31-6360 » COLOMBIA (00571) 612-8984 « CURITIBA: (041) 224-9988 »
FORTALEZA: (085) 261-5100 * FRANCA: (016) 723-7011 * GOIANIA: (062) 225-3731 * GUARULHOS: (011) 968-0121 » JOAO PESSOA: (083) 224-1066
» MOGI DAS CRUZES: (011) 460-1532 » PORTO ALEGRE: (051) 224-8000 * RECIFE: (081) 222-5723 » RIBEIRAQ PRETO: (016) 625-0394 + RIO CLARO:
(0195) 24-8000 * RIO DE JANEIRO: (021) 240-8000 * SANTOS: (0132) 4-6998 « VITORIA: (027) 223-1813




A Imprensa

julga ltamar
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Dez dos principais analistas politicos
do pais avaliam o desempenho do presidente

Brasil mondrquico, parlamentarista ou
presidencialista, nunca deu muita sorte
com a politica. Ja teve imperadores com
cinco anos de idade, como foi o caso de
D. Pedro 1l; congressistas inécuos que nao api-
tavam em nada, durante a gestao de Joao Goulart
e presidentes infelizes, de 1889, ano da Proclama-
¢do da Republica, para cd. Depois de quase trinta
anos sem elei¢coes diretas presidenciais, o pafs
comemorou o retorno a democracia ao mesmo
fempo em que pisava no tomate ao entronar no
cargo um politico que se revelou exibicionista,
esquizofrénico e principalmente corrupto. Como
impeachment existe para isso mesmo, despachou-se
o homem de volta para Alagoas, de onde nunca
deveria ter saido.

Itamar Franco ganhou a presidéncia de presente
e, de uma hora para outra, tornou-se uma unanini-
dade nacional, a luz no final do ninel, o depositdrio

de todas as esperancas. Se Collor se credenciou a
comandar o pais com 35 milhoes de votos nas
urnas, Itamar chegou ld com o aval de quase 150
milhoes de pensamentos positivos. Ocorre que bas-
tou imprimir sua primeira assinatura num papel
timbrado do governo para que se iniciasse um
rosario de gestos atabalhoados. Assim como 0s
demais cidadaos, IMPRENSA, preocupada com os
destinos do pais, convidou alguns integrantes do
primeiro time de jornalistas brasileiros para aju-
dar a compreender Itamar. Pela andlise de sua a-
tuagdo nesses seis primeiros meses, chega-se a uma
idéia do que se pode esperar do futuro. Para os
analistas politicos, o presidente é um homem sen-
sivel, honesto, correto e digno, além de democrata.
Varios deles, no entanto, ressaltam seu tempera-
mento estouvado e sua instabilidade, bem como o
apego demasiado aos amigos provincianos. Mesmo
assim concordam: ainda resta uma esperanca.

—
—
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leuma perspectiva
historica certamente
apontard o governo
Sarney como um dos piores
da Histéria. Ndo teve ne-
nhum cardter inovador, per-
mitiu em poucos anos o com-
pleto loteamento da mdquina
publica, institucionalizou
algumas formas gigantescas
de corrupg¢ao — como pro-
cessos ilimitados de conver-
sdo da divida externa — e
permitiu a proliferacdo por
todo o pais de prdticas fisio-
légicas da pior espécie. O
governo Collor centralizou a
corrupgao e comprometeu-se
pessoalmente com ela, além
de ter provocado o desman-
telamento final do Estado e
das formas de controle da
mdquina puiblica.

Havia nele, como conso-
lo, uma fiiria renovadora que,
se produziu Zélias e Jodes
Santanas, também produziu
Ibrahins Eris, permitindo
avangos considerdveis, como
a politica cambial, comércio
exterior € a institucionaliza-
cdo das camaras setoriais. Jd
o governo ltamar, amparado
pela mais formiddvel alianga
politica jd produzida no pais,
com a crise suficientemente
madura para comegar a ge-
rar diagndsticos e solugoes,
empacou em uma circunstan-
cia pessoal trdgica: dentro de
um regime presidencialista,

Luis Nassif

Articulista
da Folha de S. Paulo

uestao
de equilibrio

toda essa orquestragdo politi-
ca quedou nas mdos daquele
que, ndo sendo desonesto, é o
mais instdvel governante
brasileiro, desde Delfim
Moreira — que estava senil.

Em Sarney, a malandra-
gem era previsivel; em Col-
lor a loucura tinha mérodo.
O agravamento da crise en-
quadrou-os, sujeitando-os a
uma espécie de parlamen-
tarismo branco, com as cha-
ves do cofre concentradas
nas mdo de ministros da
Fazenda que acabaram ga-
nhando estabilidade no em-
prego, porque seu aval
garantia o emprego de seu
chefe. Jd Itamar é um caso
psicologico perdido. Nao
tem capacidade de avaliar
situagdes, ndo tem nogdao do
perigo e sequer dispoe da
caracteristica habitual das
pessoas de registrar expe-
riéncias negativas no cére-
bro, evitando sua repeti¢do.
E capaz de segurar um fio
desencapado de alta tensao,
quase morrer e duas sema-
nas depois encarar o fio com
a coragem disponivel ape-
nas em pessoas excessi-
vamente determinadas... e
tornar a enfrentda-lo de mao
limpa.

O equilibrio do pafs de-
pende do equilibrio de Ia-
mar. Vamos precisar de
muita sorte.

Augusto Nunes

Diretor da Zero Hora,
de Porto Alegre

a carranca

tamar Augusto Cautiero
Franco ndo é um homem
Jeliz com o emprego que
tem. (Sim, a presidéncia da
Repiiblica, em qualquer pais,
configura o sonho a ser per-
seguido por todos os politi-
cos profissionais, mas o
Brasil nde é um pais qual-
quer). A satisfagdo com o
cargo, claro, por si s6 nao
faz um presidente.
Fernando Collor, por
exemplo, subia a rampa do
Paldcio do Planalto com a
expressao beatifica de quem
escala os degraus do Nir-
vana. Deu no que deu. Mas
ndo hd registro de presi-
dentes que tenham sido, si-
multaneamente, infelizes no
posto e bons governantes.
Itamar sempre foi mais
inclinado a carranca que a
gargalhada. Mas o sangui-
neo senador sabia sorrir,
exercicio facial que o presi-
dente Itamar Franco virtual-
mente exonerou desde o dia
da posse. As explosdes do
Niimero 1, traduzidas em de-
claragcoes destemperadas,
gestos grosseiros e outras
impertinéncias nada proto-

| colares hoje fazem parte da

rotina do Planalto.

Esse trago de comporia-
mento ameaga transformd-lo
numa versdo a paisana de
Jodo Figueiredo, o Ines-

quecivel.

O desempenho de presi-
dentes com tal perfil é inevi-
tavelmente atlético. A mes-
ma caneta pode nomear, pa-
ra 0 mesmo cargo, homens
com biografias, digamos,
antagonicas. Fernando Hen-
rigue Cardoso e Eliseu Re-
sende, por exemplo. A mado
gue ungiu Luiza Erundina
logo depois ungird um gene-
ral. O braco que afasta sem
hesitagdes wum ministro in-
competente ndo consegue
mover-se quando o inepto é
um amigo dos tempos de
Juiz de Fora. Privatizar é
necessario, mas ndao muito.
E pode-se encontrar os
caminhos que levam ao
Primeiro Mundo a bordo de
um Fusca.

Tem remédio um presi-
dente que inventa o Minis-
tério da Indistria Farma-
céutica? Sabera agir como
estadista um chefe de gover-
no que, quando um adver-
sdrio politico desastrado
coloca a mde no meio, usa
um papel timbrado da
Presidéncia para avisar que
ndao admite ser chamado de
f. de p.? Itamar Franco acha
que fez um mau negocio ao
instalar-se no Planalto. O
Brasil comegca a achar que
também ndo saiu lucrando.
Histdrias com esse tipo de
prélogo dificilmente acabam
bem.

= m—
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Reprise de
um velho filme

governo Itamar é
regular. Nao é ruim,
ndo. Ele ndo rouba
e tem sensibilidade social
— 0 que, para padroes
brasileiros, sdo duas quali-
dades fantdsticas. Uma boa
parte dos meus amigos
tenta me convencer gue o
homem do topete agravou a
crise com seus faniquitos e
suas idéias atrasadas no
campo da economia.
Talvez. Realmente é duro
defender um presidente que
faz beicinho, chora pelos
cantos, resmunga porgque
um ministro quer tirar rés
zeros do cruzeiro — como
se isso tivesse alguma
importancia, a ndo ser sim-
plificar as operagées finan-
ceiras do dia-a-dia.
Também as vacilagoes
iniciais em relagdo ao pro-
grama de privatizagdo
eram, para meu gosto, um
retrocesso. Eu ndo entendo,
no final do século XX, como
alguém de boa fé possa ser
contra a privatizagdo da
Cosipa, por exemplo, cujos
fornos produzem por dia
um prejuizo de 1.4 milhdo
de dilares aos contribu-
intes. Sdao cerca de 500 mi-
lhies de dolares por ano,
dinheiro que poderia estar
nas mdos de Sdo Betinho,
na sua cruzada contra a
fome. Dito isso, retomo

Ancelmo Gois

Chefe da sucursal
de Veja
no Rio de Janeiro

minha idéia de que ltamar,
mesmo ndo sendo uma Bras-
temp, vem agindo direito no
campeo moral e social.

A queda do Eliseu é
mais um exemplo de que o
governo zela pela moral e
bons costumes. Chega dessa
repiiblica dos empreiteiros.
O que é bom para Ode-
brecht e suas irmas do con-
creto ndo pode ser bom para
o Brasil. 56 existem PCs
porque tem alguém na outra
ponta corrompendo. Sao
farinha do mesmo saco.
Dignas de nojo. Quanto a
questdo social, o governo
pode estar no caminho erra-
do do paternalismo e do
assistencialisme social.
Tudo bem. Eu ndo tenho ilu-
sdo de que Betinho, o minis-
tro da fome, da equipe do
ltamar, vd resolver o proble-
ma da miséria. Jd sou gran-
dinho para acreditar em
milagres.

Mas a turma da insensi-
bilidade social mandou
neste pais a vida inteira e
deu no que deu. Este tipo
de gente quer, de volta, o
Brasil grande poténcia
emergente, que fica entre
as dez maiores poténcias
siderurgicas do planeta e o
70° lugar no ranking de
qualidade de vida da ONU.
Este filme eu jd vi e nao
gostei.

Collor,
tamar e Marcia

nire as contas de Col-
lor, que ficaram para
ltamar pagar, estd a
cassacdo de dois meses e
meio de mandato. O manda-
to seria de cinco anos, mas
Collor assumiu em 15 de
margo e Itamar é quem vai
ter gue devolver em 1° de
Janeiro — € o ajuste marca-
do pelos constituintes de
1988. Mais do que isso,
Itamar herda a sindrome do
denuncismo. Ele é honesio,
mas estd pagando o prego.
Nos nao nos perdoamos por
ndo termos descoberto PC e
Collor antes das elei¢des. Ja
que Collor nes enganou,
agora vamos fiscalizar
furiosamente Itamar &
Companhia: Eliseu, Gold-
man, Stepanenko... Se Ita-
mar ficar respondendo, é o
que ele vai fazer durante o
resto do subtraido mandato.

Comparar Collor e
Sarney com Itamar, ndo dd.
S0 faz pensar na conclusdo
jd velha de que o mais
importante é eleger o vice.
Recordai-vos de Café
Filho, Jango e Sarney —
sé para citar os da minha
geragdo. Collor é um ator
que acredita piamente no
“ars longa, vita brevis" —
investiu mais na perfor-
mance artistica e teve o
mandato abreviado. Nao
tem os valores éticos de

Alexandre Garcia

Editor regional
da Rede Globo,
em Brasilia.

Itamar. Confundiu moder-
nidade com “griffe” —
Montblanc, Vultton, Breit-
ling, Hérmes... Jd a timidez
de Sarney ndo tem seme-
lhanga com o temperamen-
to de Itamar. E Itamar
Franco assumiu com o
apoio total do Congresso.
Sarney assumiu refém do
PMDRB do Doutor Ulysses.
Agora o governo [ta-
mar tem o aval da pre-
senca de Fernando Hen-
rigue no principal Minis-
tério. Fernando Henrique
estd absolutamente atua-
lizado com o mundo. Ita-
mar teve o mérito de se
reciclar e ambos concor-
dam numa formula seme-
lhante a dos “tigres” lati-
nos, Chile e México. Nosso

futuro estd dependendo do

relacionamento entre os
dois.

Quanto a pergunta so-
bre se Itamar deve renun-
ciar, a resposta € um rotun-
do ndo! Se ele renunciar,
assume Inocéncio e convo-
ca eleigcdo indireta pelo
Congresso, em 30 dias.
Serd que a gente agiienla
mais essa’

A propdsito, Itamar é
presidente porque ndo deu
certo o trabalho para rea-
lizar o verdadeiro desejo
de Collor: ter como vice
Mdrcia Kubitschek.
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A logica

Eduardo Brito

Editor de politica do
Correio Braziliense.

Itamariana

Governo Itamar ope-

ra dentro de uma l6-

gica propria. Pergun-
taram hd pouco ao ex-gover-
nador Orestes Quércia se o
presidente é mesmo mercu-
rial, se foge ao raciocinio
frio que, por mais disfar¢ado
que seja, sempre marca os
politicos. Quércia foi curto e
grosso: “evidentemente ndo,
embora eu nunca o tenha
entendido”. De forma seme-
lhante o governador Anténio
Carlos Magalhdes negou que
o tenha chamado de burro:
“Se fosse burro, ndo teria

chegado ld".

Se alguém pensa que ine-
xiste a logica itamariana,
ndo percebeu o que quer efe-
tivamente o presidente. Isso
ndo € dificil. Iramar constata
que é presidente por pouco
tempo, 27 meses no toial.
Obviamente é pouco para
empreender uma obra admi-
nistrativa de foélego maior.
Nao dd nem para construir
uma ferrovia Norte-Sul. Por
outro lado, sucedeu a um go-
verno que se tornara alta-
mente impopular, cuja ima-
gem imperial fora quebrada
€ que caira por ndo con-
seguir impor-se ao Con-

gresseo, mas ainda assim
deixara uma mensagem
capaz de catalisar apoios.
Inclusive o de Itamar, no
passado.

O presidente aprendeu
essa ligdo. Manteve em li-
nhas gerais as diretrizes
econdomicas de Collor, ainda
que segmentos empresariais
finjam ndo perceber isso e
que a esquerda de seu
préprio governo exija uma
cortina de fumaga a esse
respeito. Em certas dreas,
como abertura e privatiza-
¢do, Itamar tem ido além de
Collor, que ndo reunira
condigdes para fazer suas
propostas caminharem no
Congresso. E no préprio
Congresso estaria a resposta
para Itamar.

Diferentemente de Sar-
ney, que passou cinco anos
tentando rachar o PMDB, ¢
conservd-lo rachado, Itamar
dedicou-se a dividir todos os
partidos. Conseguiu. Che-
gou, hd dois meses, a convi-
ver com um PT, de Lula,
contra o Planalto, e um PT
de Erundina, a favor. Hoje
essas duas correntes con-
vergem para um unico
ponto: o contra,

O mesmo se repete no
PMDB, no PP, até no pe-
queno PSB. Em geral quem
estd isolado é o cacique que

pagdo com o poveo voltar aos

proximos anos, esse serd o

facil: para todo mundo terd

popular nenhum brasileiro

busca a candidatura presi-
dencial. Nada disso por
acaso.

O que pode ltamar fazer
com essa base? Simples:
conduzir um feijao-com- |
arroz que lhe permita chegar |
ao final do mandato em pa:

com o pais, sem somar

grandes feitos, mas sem

agravar suas crises. Sem

derrubar a inflagdo, mas

impulsionando um pouco o

crescimento. Principalmente |
deixando para o futuro uma
marca com a qual todo poli-
tico conta.

Essa marca serd a de um
presidente ameno, sem os
arroubos e as arestas do an-
tecessor. Um presidente
capaz de cumprir suas obri-
gagoes e de fazer a preocu-

discursos oficiais, sendo a
agdo do governo.

Sem desatender aos ami-
gos, patamar para véos nos

capital que Iramar levard de
seu governo, com os olhos
nas urnas, principalmente de
Minas. E com um trunfo

sempre sido um governo
melhor que o antecessor, o
que em termos de imagem

conseguiu desde os tempos
de Genilio Vargas.

Gilberto
Dimenstein

Diretor da sucursal
da Folha de S. Pauilo
am Brasilia

de paciencia

m dos assuntos prefe-
ridos do presidente
Itamar Franco, destilado
entre seus assessores mais proxi-
mos, € lamentar-se sobre os jor-
nais e jornalistas. Imagina-se
incompreendido e, mais, vitima
de conspiracdes para desestabi-
lizd-lo. Ndo esperava tantas
criticas e em 1do pouco tempo —
nem, muito menos, que fosse
acusado de convivéncia com ir-
regularidades administrativas.
Numa conversa com seu
assessor especial, Augusto
Marzagdo, um entristecido
Itamar Franco disse que, enfim,
entendia o que Jénio Quadros
queria dizer com “forgas ocul-
tas” — Marzagdo serviu como

assessor do ex-presidente. A
Imprensa faria o jogo, direta ou
indiretamente, dessas “forgas”
— a propdsito, s6 para esclare-
cimento historico, a frase ficou,
mas o fato é que Janio Quadros
nunca pronunciou tal expressao.
De fato, Itamar Franco rece-
beu rapidamente um enxurrada
de criticas misturadas com uma
indisfargdvel vocagdo naciona-
lista dos anos 50. Seu primeiro
Ministério ndo estava a altura
da grandiosidade do momento
histérico, marcado pelo im-
peachment presidencial. Pres-
sentiam-se as frustragoes.
Acertados pressentimentos
sobre a mediocridade do gover-

no — a nagdo assistiu perplexa
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burrice negar a evi-
Edénc:’a e inventar moda

sofisticada: para come-
car a arrumar a cabega, no
esforco de analisar e entender
a barafunda do mundo politi-
co, convém tragar uma linha
diviséria, separando o lado
de ld, territorio da esquerda;
do lado de cd, onde acampa a
tribo centrista, fraturada em
mil pedagos, tdo zonza como
um padre em terreiro de
macumba.

O governo do presidente
Itamar Franco é uma experi-
éncia a mais de conciliagdo
das duas bandas que se jun-

TATIANA CONSTANT

Villas-Boas
Corréa

Analista politico
da Rede Manchete
e do Jornal do Brasil

Confusao
de todo lado

taram no instante de desar-
mamento para providenciar o
despejo de Collor de Mello e
a consegqiiente ascensdo do
vice.,

Mas ndo adianta forgar a
natureza. Pouco a pouco, a
esquerda vai se afastando do
governo, tangida pelo apoio
oportunista dos interesses
eleitorais: todos querem em-
palmar a bandeira oposi-
cionista a governo esburaca-
do pela crise e pelos indices
crescentes de inflagdo.

Itamar é hoje o inventor
de um projeto de salvagdo do
governo, que, se der certo,

e —

lastreard candidatura a sua
sucessdo. Pode ndo ter sido
esta a inter mas é o claro
entendimento da baidca{:ﬁo de
Fernando Henrigue Cardoso
das Rela;ﬂe.: Exteriores para
o desafiador Ministério da
Fazenda, num lance de risco
total e curtissimo prazo de
teste.

Bobagem cobrar milagre
do brilhante intelectual sor-
boniano com pinta de gald e
papo fluente. Ndo é preciso
tanto. Basta que consiga re-
verter a linha inflaciondria,
virando-a para baixo, para
aliviar os sufocos de Iramar e
dar o empurrdo decisivo a
sua candidatura. O resto serd
com as pesquisas, mais do
que nunca, com influéncia
decisiva na escolha de candi-
daturas para a rodada de
classificagcdo do primeiro
turno em elei¢do simultdnea.

Fernando Henrigue pode
afirmar-se como a alternativa
do centro que perdeu seu can-
didato natural, com o esvazia-
mento de Orestes Quércia,
pelas lamentdveis razdes co-
nhecidas. Por enquanto, o
vazio estd sendo ocupado pelo
ex-presidente José Sarney,
inquilino surpreendente em
escalada nas tendéncias de
Volo.

Quanto a Paulo Maluf, se
tiver juizo, aguardard sua vez

na outra eleigdo, desde que
se credencie por uma refor-
madora administragdo na
Prefeitura de Sdo Paulo.

A vaga conservadora tem,
portanto, trés pretendentes
matriculados. O resto serd
com o eleitor.

De um lado e do outro as
mesmas angustias. A esquer-
da parecia tdo ajeitadinha
com a repetigdo da mesma
corrida preliminar pela clas-
sificagdo entre suas duas
estrelas — Lula e Brizola —
e, de repente desandou como
bolo solado. O PT entrou em
rota de turbuléncia, com a
ala radical conquistando co-
mandos regionais e fechando
a legenda no suicidio isola-
cionista. Com o PDT perden-
do quadros, as bancadas
esvaindo-se pelo ralo dos
desligamentos na sucessdo de
crises; a candidatura de Bri-
zola perde seu encanto e mur-
cha para o sacrificio de
puxador de legenda. De qual-
quer modo, um dos dois deve
disputar a final com o classi-

ficado pelo centro.

Mas — quem sabe ld? —
pode dar zebra e um dos la-
dos classificar os dois fina-
listas. A confusdo é tamanha
que nada é impossivel. Aré
mesmo ndo haver eleigdo.
Credo! Bate na boca Irés
vezes, exorcizando o azar.

a taxa jamais vista de rotativi-
dade do Ministério da Fazenda.

refletindo em maior ou menor
grau — estd baixissima. Sdo

da complexidade da politica inter-
nacional para c'h.gj‘iarﬂf&rmrmy

Paldcio do Planalto safram con-

fidveis informagdes de que o

 Até que ele acabou escolhendo  anos e mais anos de frustragoes, Ao perder apoio da opinido  presidente demonstrava uma

~ um chamado “notdvel” para  planos e mais planos fracassa- pﬁbfica. ficou mais dificil com-  indisfargdvel ponta de ciiime.
feniar compensar o tempo per-  dos, promessas e mais promes-  por com o Congresso. A opera- Nossa situagdo é resultado,
dido — mas, agora com sua  sas postergadas ou desprezadas. ¢do contra a crise tornou-se  em esséncia, de nossa incom-

immMm Itamar Franco seria criticado  ainda mais complicada, aumen-  peténcia politica — esse o maior

~ Convenhamos: ndo podia  de qualquer jeito — a capacidade ~ tando a responsabilidade do  drama nacional, a incapacidade
esperar nada mesmo de Itamar  de realizacdo do governo, por  Ministro Fernando Henrigue  de verter potencialidades em
Franco. Ndo apenas porque os  mais competente que seja, estard  Cardoso, recebido como uma  riquezas. Se fosse um diabdlico
problemas sdo gigantescos e  sempre abaixo da expectativa de  espécie de “salvador da pdtria”  plano de wma nagdo estrangeira
cronicos. E se ele fosse estadista  curto prazo. Foi mais criticado, e até candidato a presidéncia  para nos conquistar depois de
Jamais tenia sido vice de Femando  entrelanto, porgue ele, numa espé-  da Repiiblica. uma lenta destruigdo ndo seria
Collor: Deu apenas a coeréncia.  cie de oposigdo a si préprio, Para mostrar que medio-  mais perfeito; Itamar Franco,
Como diria Bardo de Irararé: cometeu erros atrds de erros, cer-  cridade pouca é bobagem, presidente; Inocéncio de Oliveira,
de onde menos vocé esperaéde  cou-se de gente despreparada.  Itamar Franco tratou de dar  presidente da Cdmara; Humberto
onde ndo vem nada mesmo. Por conta dessa logica, acabou  demonstragées de autoridade e,  Lucena, presidente do Senado.

A quesido, porém, é que a  colocando um ex-fumciondrio de  ao mesmo tempo, indicou car- Pelo menos dd para ter

«  taxa de paciéncia dos brasileiros  empreiteira no Ministério da  gos para a drea econdmica sem  esperanga: pior do que isso
— e o0s jornais acabam  Fazenda. E um monoglotd diante  ouvir o novo ministro. Do  dificilmente vai ficar.
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governo [tamar Fran-
co é o resultado do
temperamento do ci-
daddo Itamar Franco: um
homem bem intencionado mas
hesitante; sensivel mas im-
petuoso. E um cidaddo que
desabafa e pensa alto; nao o
governante que distingue a
origem, a importdancia dos
problemas e sua repercussdo
para o pais. Enfrenta os pe-
quenos sobressaltos da rotina
administrativa e os proble-
mas de Estado da mesma
forma. Em sua equipe, Itamar
ndo conseguiu (ou ndo quis)
reproduzir a composigdo de
for¢cas que o levou ao Pla-
nalto. Ele entregou cargos
aos politicos, mas por cri-
lérios pessoqis que ndo com-
prometeram os partidos com
seu governo.

Nenhum outro presidente
da historia recente do Brasil
contou com situagdo politica
semelhante a encontrada por
ltamar Franco. Quando assu-
miu todo mundo era governo.
Afinal, estar contra Itamar
Franco era ser comprometido
ou condescendente com a cor-
rupgdo que derrubou Fer-
nando Collor. Pois bem, até
hoje a oposigdo ndo se articu-
low e ltamar Franco também
nao agregou apoios.

Itamar Franco é cioso —
até demais — dos poderes do

presidente da Repiiblica. Quer

JOSE VARELLA

Cristiana Lobo

Os amigos
do presidente

comandar pessoalmente todas
as questoes, das mais cor-
rigueiras as mais complexas.
O que provoca 0 mau uso de
seu tempo. Ndo se pode dizer
que Itamar Franco ndo seja
democrdtico ou que ndo ouga
antes de decidir. Ele ouve, sim.
Mas os amigos, apenas. E os
amigos, no geral, concordam
com ele em tudo. Especial-
mente quando acham que o

chefe foi ofendido por alguém. |

E, ai. acabam estimulando o
rompante — hoje a marca do

governo.

Comparado a ebuli¢do do

final da era Collor, o governo

Itamar foi rotulado de *gover-
no sem grapa”. Alguns,
chamam-no de “lItamarasmo”.
Mas ndo é bem isso. O gover-
no ltamar cria muitos fatos. E
0 que € pior: geralmente estes

fatos acabam revertendo con-

tra o governo. Como foi, por
exemplo, a resposta ao xinga-
mento de Lula. Mas o pre-
sidente da Republica estreou
o palavrdo em papel timbrado
da presidéncia da Repiiblica.
Enfim, Lula errou e foi criti-
cado até por seu partido, mas

foi redimido por ltamar.

Itamar Franco é o carro

de som de seu governo. Faz os
desabafos do cidaddo; como
fez com o caso do prego dos

remédios ou das raxas de

juros; e acaba tudo ficando
Mais ou menos como estava.

= =

Questaode
emperamento

om Ulysses Guima-
rdes morto, vivem a-
parecendo frases a ele

| atribuidas. Nos dias do

impeachment, ele teria dito:
“l‘.{,preffrr'rei o Collor de
joelhos que o Itamar de pé”.
Muitos divulgam, mas nin-
guém garante ter ouvido. De
qualquer forma, Ulysses
usou de toda sua manha e
forga para por Itamar de pé.
Mas conhecia seu tempera-
mento. Conhecia e temia.

Agora, depois do minis-
tério refeito, € este tempera-
mento auto-denominado mer-
curial de Itamar que pode
estragar tudo. Ninguém pode
negar que o Governo adqui-
riu mais forga politica com a
reforma, passando a dispor
de uma maioria parlamentar
sustentada pelo arco PMDB-
PSDB-PTB-PPS-PSB e meio
PFL. Ninguém discute que
um Ministro da Fazenda co-
mo Fernando Henrique Car-
doso, recebido com louvacao
geral e dono de rara credibi-
lidade, torna o horizonte do
possivel mais ameno. Por
maiores que sejam suas difi-
culdades, ele tem a seu favor
um crédito politico que os
antecessores, desde Funaro,
nao possuiam.

Contra as boas perspec-
tivas trabalham, além do
temperamento de [tamar, o
caixa vazio € o curto prazo.

Tereza Cruvinel

Iitular da coluna
Panorama Foliticc

iy g, -
i () [~
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Ninguém imagina que este
governo deixard grandes
obras fisicas. Ndo hd di-
nheiro para investimentos e a
ordem é cortar gastos. Mas
se a inflagdo for fustigada e
as finangas saneadas, jd serd
muito. O sucessor terd meio
caminho andado. No campo
politico é que Itamar tem
instrumentos para dar boa
marca a seu governo. Se ele
conseguir manter coesa a
alianga que o apoia, pode
conduzir a revisdo institu-
cional. Atualizar a Consii-
tuicdo, sintonizando-a com o
tempo politico do pais, é a
condigdo para que encerre-
mos esta longa e desgastante
transi¢cdo, que comegou com
Tancredo. E depois disso,
dependendo do desempenho
do governo, ltamar e seus
partidos aliados poderdo
apresentar um candidato a
sucessdo para disputar com
Lula, Maluf e Brizola.

Qual é a relagao de ha-
mar com seus antecessores’
Ele tem os rompantes de Fi-
gueiredo, com a vantagem
de ndo prender nem arre-
bentar ninguém para asse-
gurar a democracia. Tem a
caréncia de Sarney, sem o
equivoco de querer ficar
mais no cargo. E tao impre-
visivel guanto Collor, com a
vantagem de ter sincera
fixagdo em moralidade.
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char alguma coisa so-

bre o governo Itamar

permanece dificil, por-
que sua principal caracteristi-
ca estd sendo a improvisagdo,
a rentativa de acertar por
ensaio e erro. O diacho é que,
em politica e administragdo,
esse tipo de aprendizagem
costuma resultar em erro e
erro. Em sete meses agravou-
se a situagdo em todos os
quadrantes e setores. Nem
tudo, é claro, pode ser
atribuido ao presidente da
Repiiblica; mas, no sistema

Newton
Rodrigues

Analista politico
da TV Bandeirantes

Misica,
maestro!

presidencialista-imperial,
reconfirmado nas urnas,
cabe-lhe o primeiro papel, o
de chefe da orquestra. Mas,
com as mudangas continuas,
0s misicos nem chegam a
fazer ensaios regulares.

O expurgo de Collor abri-
ra condi¢des excepcionais. O
pais ansiando por decisées de
mudanga teve como resposta
um estilo de md politica
municipal, com a mobiliza¢do
dos amigos do peito e bisonha
composigdo de grupo inex-
pressivo de politicos, carente

de apoio parlamentar. Pes-
soalmente, Itamar Franco é
um homem honrado, com
excelente curriculo parlamen-
tar e espirito publico. Mas
ndo soma a isso as condigoes
bdsicas de lideranca e seu
temperamento instdvel tem
sido um dos fatores da insta-
bilidade em que langou seu
proprio governao.

Mesmo um presidente elei-
to por grande margem de
votos tem, na estrutura elei-
toral brasileira e no elenco
dos partidos, enormes difi-
culdades, pois o voto € falsi-
ficado na base, ligiiidando a
igualdade entre os eleitores,
os mandatos legislativos sdo
excessivamente longos e os
partidos aquilo que todos
sabemos. Um presidente ndo
eleito acrescenta condigdes
negativas especiais. A crise
atual (como a de Café Filho, a
de Jango e a de Sarney) repds
a necessidade de suprimir a
vice-presidéncia, ou, pelo
menos, restaurar a escolha
eleitoral em caso de vacdncia
da chefia do governo, na pri-
meira metade do mandato.

[tamar tem somado omis-
sao, vacilagdo e compaixdo.
Preocupa-se com a situagdo
dos deserdados da terra.
Mas a emogdo s6 foi capaz

de conduzi-lo ao assistencia-
lismo. Deixou-se ficar a
margem do debate do
plebiscito e ndo indicou até
agora como entende que
deva ser orientada a revisdo
constitucional, salvo em
assuntos fiscais. E a
desastrada nomeagdo de
Eliseu Resende, solucionada
com traumas, teve como wuma
das conseqiiéncias o rea-
parecimento da presenga
militar na politica e na
administragdo.

A escolha de Fernando
Henrique Cardoso para a
Fazenda foi um ato de in-
teligéncia politica, pois
impediu que o governo
assumisse uma cara de direi-
ta. Pelo menos estard s6
meia-cara. O novo czar das
finangas chegou animado e
promissor, como todos os
antecessores ¢ foi bem rece-
bido nacionalmente. Mas o
plano é o mesmo e ndo dd
mais para inventar outro .
Ndo hd que esperar milagres
de um governo que so tem
pela frente 19 meses, durante
os quais haverd uma revisdo
constitucional e uma quen-
tissima campanha eleitoral.
Que pelo menos haja parti-
tura e a orquestra consiga
tocar. Miisica, maestro!
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Como vendet

tapete persa
em Manaus

sem sair

de S30 Paulo.




"Quando
‘ anuncio no Esta-
64. Lrjl_lﬂa dao, vendo até
tEVEnU?I]'I aumegnsto piea Mscim
A afirmacio é do
de quase 100% | . y
s it iretor comer-
. o cial da L' Hasta
anunciando no .
Oriental Rugs,
Estadao. |
Marcelo Aguilar.
Segundo ele, o

Estadao responde por 60% das vendas feitas
pela L' Hasta.

"Sempre que anunciamos no Estadio os
pedidos de outros Estados quase dobram",
destaca Aguilar. "E nossos clientes aqui na
Capital sempre trazem o cupom que colo-

ga Camos no
anunclo."

O diretor
comercial da
L' Hasta
Oriental Rugs
entende tam-
bém que o
retorno oferecido pelo Estadio é imediato.
"O leitor do Estadao constitui um piblico
muito bom para produtos como 0s nossos
tapetes', garante. "Sao pessoas com bom nivel
social e cultural”, completou Aguilar.

E muito mais jornal.

"Os resultados que a L' Hasta obteve ao
veicular antincios nos outros jornais sao inex-
pressivos se comparados aos do Estadao,
informou o diretor comercial.

A L' Hasta importa tapetes orientais. A em-

presa espera vender 11 mil tapetes em 93 e

pretende continuar
anunciando freqiiente-
mente no Estadao.

Esta histéria de
SUCESsO aconteceu com
a L' Hasta Oriental
Rugs porque as empresas

Jornais mais consultados
na hora da compra
(Respostas maltiplas)*

51%

Estadio 2%jornal Outros

que anunciam no kEsta-

dao vendem mais. E vendem mais porque ele
é 0 jornal mais consultado na hora da compra.
Segundo dados da pesquisa ICEC/Marplan,
51% da pessoas que confirmaram ter consul-

tado algum jornal

antes de se decidir
Conforme resultados obtidos

pela compra con-
sultaram o Estadio.

na dltima medi¢io da ﬂsqmsa ICEC
(Indice de Cumu ta Efetiva

para Cnmprn} realizada pelo Marplan.

* A pesquisa "Indice de Consulta Efetiva
para Compra" (ICEC) realizada entre 15

¢ 30 de dezembro de 1992 pelo Instituto
Marplan Brasil ouviu 600 moradores da -
dade de Sio Paulo, das classes A, B, C e D,
com dade acima de 18 anos, através de
entrevistas telefomicas, formando uma amos-
tra probabilistica da populagio possuidora de
linha telefénica.
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A IMPRENSA
USA FRILAS

FRILAS € uma agéncia de textos, criada por
jornalistas da grande imprensa, que escreve tudo por vocé:
0 discurso do presidente, a newsletter econdmica,

0 house organ , a matéria ecoldgica, o relatério anual,

0 texto do anuncio, a mala direta...

Temos estrutura para criar /ayouts , apurar notfcias, fotografar,
editar o texto, arte-finalizar e fazer a producao grafica.
Tudo isso a precos compativeis com seu orcamento
e qualidade comprovada.

A revista IMPRENSA que o diga.

FRILLAS Assessoria de Textos e Comunicacao Lida.
Rua Anfiléfio de Carvalho, 29/407
CEP 20030 - Rio de Janeiro - tel.: (021) 262 - 2832
fax (021) 262 - 7076.
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Entrevista

(19

s antepassa-
dos bascos
transmitiram a
Domingo Al-
zugaray a no-
¢ao de que o
homem vence
suas batalhas
na vida usando 3% de
inspiragdo e 95% de
transpiracdo. Fiel a esse
principio, ele acorda
entre 5 ¢ 6 horas da
manha, trabalha 12 ho-
ras por dia e, quase co-
mo um guerrilheiro, esta
montando seu 1mpério
editorial. Em 1971, ele
deixou uma posigcdo
confortidvel na Editora
Abril para fundar sua
propria editora — a
Editora Trés. Hoje, qua-
se 22 anos depois, ele
estd com seu QG monta-
do num velho prédio de
11.000 m’ na Lapa (re-

ido Oeste de Sdo Pau-

FOTOS GUARIM DE LORENA

0), de onde comanda as
acoes de seus 1.100 fun-
ciondrios. Dali, ele
langa no mercado mais
de um milhdo de exem-
plares por més, incluin-
do Istoé — seu carro

Vou derrubar Veja e colocar

Istoé em I° lugar. Que

ninguém tenha duvida disso

Domingo Alzugaray aposta na reforma

grdfica e editorial de Istoé

para colocd-la como a principal
revista semanal de informacoes do pais

b b

as redagoes, a parte ad-
ministrativa € 0 processo
industrial até a fase de
fotolitos. “Nosso grande
desafio, nossa grande
jogada chama-se Isioé.
Quero ser lider das revis-
tas semanais no Brasil.
Néo quero ser lider do 2°
lugar como o SBT. Que-
ro ser lider do 1° lugar. E
vou ser, pode escrever
isso ai”’, ele diz com total
convicg¢do. Para isso, a
revista acabou de passar
por uma reformulagiao
grifica e editorial, adap-
tada dos moldes da Time
dos EUA. E, ndo satis-
feito, prepara ainda o
langamento de mais trés
revistas no mercado nos
proximos 12 meses, sen-
do uma semanal e duas
mensais. Pode parecer
pretensdo demais para
quem faturou 90 milhGes
de délares em 1991 e
experimentou uma queda
da ordem de 30% nos
ltimos dois anos (a pre-
visdo para 93 € manter-
se dentro de um fatura-
mento de 60 milhdes de
ddélares). Mas, como to-
do descendente de basco,

s
]
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chefe. Além disso,
prepara-se para inaugu-
rar, dentro de 40 dias, seu novo par-
que griafico, com 11.700 m* de drea
construida, montado num terreno de
130.000 m?, & beira do Km 32 da Via
Anhangiiera, no municipio de Ca-
jamar. Nesse terreno, comprado em
1989 por 2 milhoes de ddlares, ele ja
investiu cerca de 25 milhdes de

délares, 15 milhGes dos quais s6 em
equipamentos, incluindo duas mo-
dernissimas rotativas Hanstcho,
importadas dos EUA. Inaugurada a
nova grafica, ira para a Via Anhan-
giiera apenas o processo de im-
pressdo. O velho prédio da Lapa sera
reformado para continuar abrigando

Domingo Alzugaray,
nascido na Argentina, naturalizado
brasileiro, 60 anos, casado ha 33,
uma filha e um filho (ambos traba-
lhando na prépria Editora Trés),
acredita na sua persisténcia. E, prin-
cipalmente, na capacidade do seu
suor. E o que ele revela nesta entre-

vista ao editor Tim Teixeira.
—
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IMPRENSA — O sr. disse
certa vez que criou a Editora Trés
pensando em atuar no mercado
segmentado. A 1déia ainda € essa
Ou a pratica mostrou que no Brasil
0s caminhos sdo outros?

Domingo Alzugaray — A
pritica mostrou que o Brasil ainda
nido tem mercado para revistas seg-
mentadas. Quer dizer: vocé pode
ter revistas segmentadas — eu
mesmo tenho — mas sdo revistas
que ndo vao sair de um certo pata-
mar no atual estigio da economia
brasileira. Eu sempre fui um
grande defensor de publicagdes
segmentadas. Tinha como exemplo
0 que ocorre nos Estados Unidos.
L4, cada vez mais, as publicagdes
sdo segmentadas. Mas o Brasil,
nesses Ultimos 20 anos, se empo-
breceu — e dentro desse quadro a
segmentagdo perde forga. Vocé €
obrigado a falar com vdrios
setores, € ndo com um Unico, para
conseguir sobreviver. Eu que ja fiz
muitas publicagdes segmentadas
— fiz revistas de Histéria, de
Ciéncias, etc. — hoje estou con-
vencido que o caminho ndo € esse.
O caminho para a sobrevivéncia
sdo as publicagdes de interesse

|
|

Hillii

geral. Claro que elas podem existir

— eu mesmo tenho Hippus e
Motoshow — mas o que eu quero |
dizer € que esse tipo de publicagdo
nunca serd o carro chefe de nenhu-

ma empresa editorial de porte.
Basta ver o exemplo das revistas
segmentadas da Editora Abril:
todas elas foram parar no quintal

da Editora Azul.

IMPRENSA — Como € que a
Editora Trés consegue folego, dentro da
crise econOmica, para fazer contratagoes,
tocar seu parque grifico e ainda imple-
mentar a reforma editorial de Istoé?

Alzugaray — Veja bem: eu estou
montando um belo parque grafico, mas eu
ndo sou grifico. Eu sou editor. Eu ndo es-
tou montando essa grafica para imprimir,
por exemplo, um encarte da Mesbla nos
jornais. Um dia, certamente, vou impri-
mir encartes da Mesbla, mas serd apenas
para preencher as horas ociosas das mi-
nhas méquinas. E € o que nés estamos fa-
zendo agora. Apesar da situacdo econdomi-
ca delicada, nés estamos trabalhando a
todo vapor. E € com servigos grificos
comerciais que estamos conseguindo
equilibrar a balanga, pagar nossas contas
e ainda fazer os investimentos indispen-
sdveis. Na verdade, o nosso parque gréfi-
CO j4 era para estar pronto ha dois anos.

Eu estou montando um belo

parque grafico, mas nao

sou grafico. Eu sou é editor 7

Mas em 1990 eu dei uma brecada no pro-
jeto. Primeiro porque me faltou dinheiro.
Em segundo lugar por uma razdo légica:
para que eu preciso de um parque grifico
deste tamanho neste momento no Brasil,
com o pafs praticamente parado? Mas é
I6gico, também, que a gente trabalha com
a expectativa de que essa situagio deve
melhorar. Eu tenho 7 ou 8 milhdes de
dolares de dividas dessa gréfica para
pagar. E € com esses recursos que eu vou
pagar. Se a situagdo do pais ndo melhorar,
eu vou fazer o mesmo que o Brasil tem
feito: rolar a divida.

IMPRENSA — O mercado editorial
brasileiro reserva espago praticamente
para apenas duas revistas semanais de
informagdo: Veja e Istoé. Isso ndo € desas-
troso?

Alzugaray — Nio. Revista semanal
de informagdo ndo prolifera por todos os
paises. Veja os exemplos: os Estados Uni-
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dos tém trés: Time, Newsweek ¢
US News & World Report. A
Alemanha tem uma: Der Spiegel.
A Franca tem duas: Le Poinr e
L'Express. A Inglaterra tem uma:
The Economist. A Itaha tem duas:
L'Espresso e Panorama. A Ar-
gentina tem uma: Noticias. Assim,
num mercado como o brasileiro eu
ndo acredito que exista espago
para mais que duas revistas
prosperas na drea de informagio
semanal. Existe, 1sto sim, espago
para outros tipos de revistas, como
as ilustradas, por exemplo. Entio,
ndo é desastroso. E até positivo,
porque uma € pouco e trés é
demais.

IMPRENSA — Parece que a
Imprensa brasileira vive de suas
fases. Houve a fase das fotonove-
las, a fase dos fasciculos, depois
vieram as revistas semanais. Que
fase vivemos hoje?

Alzugaray — Eu diria que
estamos vivendo a fase da perple-
xidade, estamos na fase da sobre-
vivéncia. O que € mais espantoso é
que a gente vai descobrindo que o
nosso folego € surpreendentemente

inesgotdvel. Trés anos atris, todo
mundo achava que estivamos no
fundo do pogo, que a situagdo sé
poderia melhorar porque pior nido
poderia ficar. No entanto, a gente
vé que as coisas conseguem ficar
piores ainda. Uma coisa precisa
ficar clara: hoje todos os veiculos
de comunicag¢do estdo passando
por problemas. Quem disser o con-
trario estd mentindo. Entdo, essa
fase de sobrevivéncia tem que acabar
rapido, porque nos precisamos voltar a
respirar para continuarmos vivos. Se o
pais ndao retoma o crescimento, vamos
assistir a queda estrepitosa de muitos
veiculos de comunica¢do. Com inflagdo a
30% ao més ndo pode existir perspectiva
otimista para ninguém.,

IMPRENSA — O Ministro Fernando
Henrique Cardoso fala em 16% para
dezembro.

Alzugaray — O ministro que me des-
culpe, mas eu ndo acredito. Em dezem-
bro, ou nés estamos com 2% (porque
alguma coisa fo1 feita para 15s0), ou esta-
mos com 50%. Nido existe esse controle
gradual que eles querem fazer. Ndo houve
nenhuma economia no mundo que saisse
de 1.500% de inflagdo anual e fosse para
um razodvel patamar de, digamos, 50%
ao longo de um ou dois anos. Esses ben-
ditos, ou malditos, choques heterodoxicos
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sdo absolutamente necessarios.
Sem cirurgias de impacto ndo sai-
mos daqui. Veja bem: o Marcilio
Marques Moreira tentou enfrentar
a inflagdo, reduzindo 1% ou 2% ao
més. E o que aconteceu? Ele
pegou o pais com 15% ao més, e
um ano e meio depois largou com
25%. Com os ministros de Itamar
aconteceu o mesmo, € Ja estamos
com 30%. Agora vem o Fernando
Henrique e diz que em dezembro
estaremos com |16%. Aposto a
minha grifica que nido estaremos
em 16%. Poderemos estar em 2%
ou 5%, mas com um golpe cirirgi-
co de impacto. Caso contrdrio é
conversa.

IMPRENSA — Vamos falar
da reforma que se processa em
Istoé. Essa reforma obedece a que
critérios e a quais tendéncias?

Alzugaray — Essa reformu-
lagdo do estilo jornalistico e visual
da revista foi inspirada numa mo-
dificagdo que foi feita pela revista
Time, dos EUA, em abril do ano
passado. Nao escondemos isso de
ninguém, nem estamos fingindo
que inventamos a polvora. Hoje,
vocé folheia as principais revistas
e vé que a US News & World
Report comeca a andar também
nessa dire¢do. A Cambio 16, da
Espanha, também. Revistas ita-
lianas igualmente caminhando
para isso. Ou seja, uma maneira
mais simples, mais ridpida de se
consumir o produto chamado
revista. A revista basicamente se
divide em trés partes: o resumo da
semana, as reportagens e as criticas. O
que muda na verdade, dentro da revista, é
o conceito de edi¢do. Acabou a editoria
de Poliuca, de Economia, etc. No caso de
Istoé, quem faz a Semana por exemplo é
um editor — e ele edita todos os assuntos,
sejam eles de politica, de economia,
esporte ou o que quer que seja. Estamos
conscientes de que, hoje, as pessoas estdo
cada vez mais bombardeadas por infor-
macoes de todos os cantos. Entdo, essa é
uma tentativa de facilitar a leitura, sem
abrir mido da profundidade que se alcanga
nas reportagens e nas criticas. E acho que
estamos no caminho certo.

IMPRENSA — E que resultados o sr.
Ja percebeu a partir dessas modificagdes?

Alzugaray — Jd percebemos resulta-
dos e da forma como queriamos que
acontecesse. A venda da revista estd
subindo gradualmente. A gente sempre
sonha com explosdes, mas as explosoes
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reformulagdo, o sr. reduziu o prego
de capa da revista. Foi uma
estratégia conjunta?

Alzugaray — Nio. Foi apenas
uma promogdo que resolvemos
fazer, inclusive com duragdo limi-
tada a apenas um més. Apenas um
teste, que a nosso ver, nido resultou
em mudangas sensivels no curso
das coisas. Inclusive a revista j4
voltou ao seu preco normal.

IMPRENSA — Voltando a
reformulacdo. Como /stoé era uma
revista que se aproximava muito
de Veja, por extensdo, significa
que a formula Veja estd superada?

Alzugaray — Essa é uma
tremenda pergunta. Eu dina que a
formula Veja é a férmula Time de
1922, quando Time foi lancada. E é
a férmula que Isroé usou até dois
meses atrds. A formula atval da
Time é a formula que nés adota-
mos. Veja continua com a férmula
de 1922. Se vocé perguntasse 1sso,
ndo para mim, mas para os editores
da Time, eu acho que eles respon-
deriam para vocé que sim, que a
revista Veja estd ultrapassada.

IMPRENSA — O fato de
Istoé ter-se inspirado na Time para

€6 Istoé nao esconde que adotou
a formula Time. O que é bom
para o mundo é bom para nés 72

—

nunca dao certo. Explosoes de venda nos
jd tivemos vdrias vezes. Quando colo-
camos Enberto Frang¢a na capa vendemos
150 mil exemplares, quando nossa venda
nas bancas sempre se situou entre 15 e 20
exemplares. Em termos de venda, de que
serve 1sso se duas ou trés semanas depois
vocé voltou aos 15 ou 20 exemplares?
Vocé tem € que ir conquistando leitores.
Leitores vocé conquista com uma férmula
editorial, ndo com o recurso de uma
deniincia nesta semana, outra dentincia na
semana seguinte. Af vira uma histeria a
procura de denincias, que ndo leva a
nada, a ndo ser a uma total frustragio
quando vocé€ ndo consegue um escandalo
para colocar na capa. Com Istoé, a partir
das reformulagdo, estamos subindo 1.000
a 2.000 exemplares a cada nimero. Era
exatamente 1ss0 que noés planejamos e
queriamos que acontecesse.

IMPRENSA — Juntamente com a

| fazer sua reformulagdo significa
que, pelo menos no campo edito-
rial, o que é bom para os EUA ¢
bom para o Brasil?

Alzugaray — Eu sempre sus-
tentei que o que € bom para o
mundo € bom para o Brasil. Olha,
- € surpreendente como o publico

consumidor de revistas e jornais se
parece no mundo inteiro. E inacreditdvel.
Somos 0 mesmo leitor em todos os luga-
res. E digo mais: quando chega alguém
aqui na minha sala e diz: “Olha, tenho
aqui uma idéia inédita. Isto nunca nin-
guém fez em todo o mundo™ — eu res-
pondo imediatamente: “Nio interessa, se
ninguém fez ndo sou eu que vou fazer”.

IMPRENSA — Depois da expenén-
cia com o Jornal da Republica, nunca
mais lhe passou pela cabega a i1déia de
langar-se num projeto de jornal didrio?

Alzugaray — Passa sempre. E olha
que o Jornal da Repiiblica foi o maior
fracasso editorial/empresarial que eu
tive, porque nio me custou apenas o
Jornal da Repiiblica como custou tam-
bém a prépria Istoé, que eu tive de
vender na época. Mas, dois ou trés anos
atrds eu estive para ter de novo um jornal
nas mdos. Estive negociando com o

Waldemar dos Santos a compra do DCI.
—
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O Waldemar queria fazer comigo
0 que acabou fazendo depois com
o Hamilton Lucas de Oliveira.
Isto €, ele quena vender tudo. Eu
queria comprar apenas o titulo
DCI. Faltou pouco para a gente se
acertar. Entdao, eu dina que se os
fatores forem propicios eu volto
ao jornal didrio, sem traumas, por
que nio?

IMPRENSA — E televisido?
Como estdo seus planos nessa
area?

Alzugaray — Eu vou entrar
na televisdo, isso eu vou. Mais
cedo ou mais tarde. E inconcebi-
vel uma empresa de comunicagio
entrar no século 21 sem dispor de
um meio eletronico. Estou es-
perando apenas que a Globosat e
a TVA criem esse mercado que
eles estdo criando com grandes
investimentos. Af eu vou entrar
para disputar com eles.

IMPRENSA — Mas a
Editora Trés ja entrou em vérias
concorréncias para obter canais de
TV. Por que até agora nada saiu?

Alzugaray — Porque esse se-
nhor chamado Antdonio Carlos

Magalhdes sempre vetou as nos-
sas pretensdes. E sabido que nés
sempre tivemos um conflito com
esse senhor. Ele nunca apreciou
nossa maneira de informar desde
a revista Senhor, na época, e sim-
plesmente cada vez que nés entré-
vamos numa concorréncia éramos
0s primeiros a ser excluidos.

hoje deve-se a Starus. Starus foi a
primeira revista masculina do
mundo a publicar fotos de mu-
lheres famosas nuas. Comegamos
com Sandra Bréa, depois Sonia
Braga, Bruna Lombardi, Gal
Costa. E deu certo. Durante mais
de um ano, batemos a Playboy.
Logo a Playboy resolveu copiar
nossa formula. Com o tempo, os
cachés foram-se tornando es-
tratosféricos. Para ndo entrar
nessa ciranda e fazer uma revista
um pouco mais barata, eu resolvi
que Sratus deveria voltar a pu-
blicar fotos de mulheres boniti-
nhas, ndo famosas. Folr o meu
erro. A revista comegou a perder
terreno. Quando senti que ndo
tinha mais condig¢bes de recuperar
rapidamente, fechei a revista,
Para que? Para evitar o desgaste
final. Eu sentia que tinha uma
marca importante — e acho que
até hoje Srarus € uma marca
importante, que pode ser reativa-
da a qualgquer momento — e ndo
queria enterrd-la dessa forma. O
que eu me arrependo € de ter cria-
do uma féormula e de té-la deixado
nas maos dos meus concorrentes.

IMPRENSA — O sr. )4 disse

€6 Nao vejo diferenca entre
Collor e Itamar, no que
diz respeito a incompeténcia 7

que hé espago para revista ilustra-
da no Brasil. Por que a revista
Manchete parece viver em ago-
nia?

Alzugaray — Ha espago, sim,
para revistas ilustradas justamente
do tipo de Manchere. Revistas de
frivolidades, digamos. As revistas

IMPRENSA — Como o sr. analisa a
atuagdo da Editora Abril no ramo da
televisdo?

Alzugaray — Eu acho que eles estio
trabalhando corretamente. Talvez este-
Jam pagando o prego da inexperiéncia no
setor e da formacgdo de um mercado que
ndo existia. Deve ter acontecido, supo-
nho, eles terem previsto 100 ou 200 mil
assinantes num ano, e provavelmente
nao conseguiram isso. Entdo estio pre-
cisando fazer os investimentos altos que
estdo fazendo.

IMPRENSA — Além do Jornal da
Repiublica, outras publicagdes impor-
tantes da Editora Trés, como Status e
Repdrter 3 foram fechados. Como é a
experiéncia de fechar uma publicagio
desse nivel?

Alzugaray — E sempre uma coisa
traumdtica, mas sdo experiéncias que
vocé tem que ter condigdes de enfrentar

s€¢ VOC€ quer continuar vivo. Repdrter 3,
na verdade, foi uma publicagdo que ndo
chegou a se consolidar. O mercado até
estava muito melhor do que estd hoje,
mas eu cometi o erro de montar uma
revista que deveria vender 150 mil
exemplares. Quando vocé monta uma
revista para vender 150 mil exemplares,
voceé também monta uma estrutura
baseada nessa expectativa de venda. Se a
revista vende 40 ou 50 mil, o seu projeto
estd prejudicado. Se eu tivesse montado
um projeto para vender 40 ou 50 mil
revistas, talvez Reporter 3 existisse até
hoje. Agora, o que vocé ndo pode fazer é
recuar no meio de um projeto. O buraco
¢ intransponivel. O correto era ter feito o
caminho inverso, como eu fiz com /Istoé.
Ou seja, comegar sem pretensdes exage-
radas e ir crescendo gradualmente. J4 o
caso de Srarus foi bem diferente. Status
foi um grande sucesso e, de certa forma,
grande parte do que a Editora Trés é

semanais ilustradas que desapare-
ceram, como Look ou Life, nio eram
revistas frivolas; eram revistas com
muita pretensdo. Vocé pega a revista de
maior sucesso na Espanha, hoje, é uma
revista ilustrada, que se chama Ola. E
uma revista que trata de frivolidades.
Tratada corretamente, a revista ilustrada
pode dar certo no Brasil. Se vocé quiser
fazer uma revista desse tipo colocando o
[tamar na capa ndo vai dar certo mesmo.

IMPRENSA — Num pais onde boa
parte da massa publicitiria estd concen-
trada nas maos das empresas governa-
mentais, como o sr. define o relaciona-
mento Imprensa/governo?

Alzugaray — Isso nido € absoluta-
mente correto. O bolo publicitirio
brasileiro estd em torno de 3 bilhdes de
dblares. As verbas publicitidrias do go-
verno, pelo que me consta, estio em
torno de 150 a 200 milhdes de délares,
quando hd realmente intengdo de gastar
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dinheiro. Entdo estamos falando
de apenas 5%, 6%, no maximo,
10% do total geral. Ndao é muito.
Vou contar uma coisa: durante [
uma certa fase do governo Collor |
nos fomos simplesmente ex-
cluidos de toda verba publicitiria
oficial. Ndo s6 do governo pro-
priamente, como das estatais tipo
Petrobrds, Correios, etc. E nés so-
brevivemos, sem maiores proble-
mas. Até que um dia eu me en-
contrei com um membro do go-
verno ¢ ele me disse: “Vocés sio
orgulhosos, vocés nem mesmo re-
clamam”. Ai eu respondi: “Sabe
de uma coisa? Eu ndo reclamo
porque o prego que voceés estdo
me fazendo pagar nio € tdo alto
assim. Sabe que se eu tivesse tido
faturamento publicitiario do go-
verno eu teria faturado 5% ou 6%
a mais, s6. Claro que isso faz
diferenca, mas ndo é uma dife-
renca capital ou vital”. Para uma
agéncia de publicidade é dife-
rente. A agéncia pega uma conta
de uma Petrobris e se arruma na
vida. Nés nio.

IMPRENSA — O sr. acha
que o Brasil ndo deu certo até
agora por causa da corrupgio, por
causa de uma fatalidade tragica
ou por causa da incompeténcia?

Alzugaray — O nosso maior
problema ¢ a incompeténcia, mas
eu nio diria que o Brasil ndo deu
certo. O pais ja cresceu 10% ao
ano. Um pais que cresce a essa ta-
xa é um pais que deu certo. Se va-

y //‘)
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é¢ Simpatias politicas todos
tém. A questao é que uns
revelam, e outros escondem 7

mos falar da distribuigdo de renda
€ outra coisa. O que acontece € que as
nossas elites sdo extremamente in-
competentes. Digo mais: eu estou con-
vencido que o presidente Collor ndo foi
retirado do poder por corrupgio; ele foi
tirado do poder por incompeténcia.
IMPRENSA —
explicar melhor 1sso?
Alzugaray — Deixando de lado
todos esses problemas de corrupgio, veja
0 que aconteceu com o senhor Collor.
Ele assumiu e a primeira coisa que fez
foi confiscar nosso dinheiro, para tentar
resolver nosso maior problema — a in-
flagdo. Dois anos depois, ele devolve o
dinheiro e se vangloria disso. Ora, ele
nao tomou nosso dinheiro para comprar
bananas na esquina. Ele tinha um proble-
ma para resolver ¢ ndo resolveu. E um
caso tipico de incompeténcia. Quer outro
exemplo? Veja o que aconteceu na Ar-
gentina. O presidente Menem teve no

O sr. poderia

inicio do seu governo os mesmos proble-
mas que Collor acabou enfrentando:
deniincia de narcotrafico, denincia de
corrupgdo, brigou com a mulher, botou a
mulher para fora do palicio do governo,
etc. No entanto, hoje, Menem esti ten-
tando uma modificagdo da Constituigdo
argentina, para permitir sua reeleig¢io. Se
conseguir mudar a Constitui¢io, ele vai
ser reeleito. Por qué? Porque conseguiu
colocar o pafs em ordem. Isto €, mostrou
competéncia.

IMPRENSA — Que diferenca o sr.
vé entre os governos Collor e Itamar?

Alzugaray — No que diz respeito a
incompeténcia, nenhuma. Itamar tem
otimas intencoes, enquanto Collor tinha
outro tipo de postura. Mas Itamar nao
consegue colocar na pritica o que ele
sonha fazer, além de mostrar alguns
componentes de personalidade
delicados.
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IMPRENSA — Nos EUA é
comum os 6rgdos de Imprensa
declararem explicitamente seu
apoio a determinado candidato. O
sr. acha isso correto?

Alzugaray — Mais que cor-
reto, acho honesto. Eu ndo acredi-
to na Imprensa absolutamente
independente. Niao acredito
porque nido existe. Todos tém
suas simpatias, suas convicgoes.
E vocé ndo pode trabalhar fingin-
do que ndo acredita nas suas con-
vicgoes. O que ocorre é que uns
declaram o que pensam, outros
escondem.

IMPRENSA — Um procedi-
mento desse tipo implica riscos.
Istoé teria coragem de assumir
uma posi¢do desse tipo no Brasil?

Alzugaray — Nés aqui
nunca tivemos um grau de cora-
gem similar. Mas acho que che-
garemos ld. Eu me lembro de
uma frase de Getilio Vargas a
Samuel Wainer. Disse Getiilio:

“A Imprensa ndo ganha eleigio,
mas ajuda a perder”. E verdade.
Mas aqui em Istoé, de alguma
maneira, nos sempre declaramos
as nossas convicgdes com maior
clareza que a média da Imprensa
brasileira. A média da Imprensa
. brasileira combate determinados
candidatos se especializando em
falar mal deles, ou apo6ia determi-
nados candidatos evitando falar
mal deles.

IMPRENSA — Ainda dentro
desse tema: tem muita gente que
estranha o apoio quase ostensivo de
Istoé ao ex-governador Quércia. Como...

Alzugaray — Quase ostensivo, ndo.
Ostensivo. Quer dizer: nés acreditamos
na solugdo Quércia para o pais. NOs
acreditamos na solucdo Quércia para o
Estado de Sio Paulo, quando ele estava
em terceiro ou quarto lugar nas
pesquisas. Acreditamos na solugdo
Quércia e, na medida das nossas possi-
bilidades, ajudamos a elegé-lo. Quércia
governador do Estado ndo foi para nés
nenhuma decepg¢io. Fez um trabalho
importante para o Estado, num momento
de crise. Eu acho que o Brasil precisa
hoje de um homem com o espirito de
Juscelino. E a figura que mais se aproxi-
ma do espirito de Juscelino é Quércia,
pela sua postura de homem-fazedor.

IMPRENSA — A Imprensa bra-
sileira cumpriu um belo papel no episo-
dio do impeachment do presidente

—
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Collor. Afastado Collor, a
impressdo que se tem € de que pas-
samos a viver num paraiso. E, no
entanto, pouca coisa mudou. O que
houve: a Imprensa cansou e baixou
a guarda?

Alzugaray — Nido, ao con-
trdrio, a Imprensa continua atuan-
te. Veja bem: Isroé saiu com um
furo, mostrando que existia um
esquema montado dentro do go-
verno para favorecer a Construtora
Odebrecht no empréstimo para
aquele projeto de irrigag¢io no
Peru. Uma histéria insélita, diante
dos problemas cronicos de seca
que vivemos no Nordeste. Pois é,
contamos essa historia e, de algu-
ma maneira, comegou ai 0 proces-
so que acabou resultando no afas-
tamento do Ministro Eliseu
Rezende. De forma que eu acho
que a Imprensa ndo baixou a guar-
da. Apenas eu acho que a gente
ndo tem que andar inventando
coisas. Quando elas aparecem,
temos que publicar,

IMPRENSA — O sr. nido acha
que a fome e a miséria sdo episo-

- &\

dios tdo ou mais escandalosos que |
a corrup¢gdo — sem que a |
Imprensa dé a elas a atenc¢do que |
parecem merecer’

Alzugaray — Acho sim,
Ocorre que no episodio da fome e
da miséria nés todos somos clim-
plices. Por isso ndo damos tanta
énfase. No que diz respeito a cor-
rup¢do, nés nao somos cumplices.
Dai ficarmos mais a vontade para tratar
do assunto. No fundo ha um pouco de
cinismo da nossa parte.

IMPRENSA — O sr. acha que den-
tro da ética a Imprensa brasileira tem
um comportamento aceitavel?

Alzugaray — Sim. Ha pouco tempo,
por exemplo, nés publicamos em Istoé
uma informacdo errada a respeito de D.
Leda Collor. Assim que percebemos o
engano, fizemos a corre¢do com as nos-
sas desculpas. Nio vejo falta de ética na
Imprensa. Falta de ética, na verdade, é
vocé Ir contra suas proprias convicgoes.

IMPRENSA — Depois de trabalhar
um bom tempo na Editora Abril, a sua
saida da empresa (para fundar a Edirora
Trés) acabou sendo traumitica. Como
estd hoje o seu relacionamento com a
Abril?

Alzugaray — Absolutamente nor-
mal e profissional. No episdédio da
minha saida houve apenas uma estraté-
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Jornalistas, com base num grifico
de evolugdo de vendas da época. E
claro que eu aproveitel o fato
como um lance de marketing.
Arrumei 2.000 nimeros do jornal,
mandei para as agéncias de publi-
cidade, fiz o barulho que podia
fazer. Mas, repito, ndo fui eu que
fiz a previsdo. Agora, eu ndo tenho
a menor divida de que mais cedo
ou mais tarde, Istoé vai ultrapassar
Veja. Esta comprovado, historica-
mente, que ndo ocorre esta estrati-
ficacdo de posigdes. E questio de
tempo.

IMPRENSA — O que € a
revista Istoé, hoje, para a Editora
Trés: uma fonte de lucros ou de
prestigio e abertura de portas para
outros negocios da editora? Ou os
dois?

Alzugaray — Istoé, hoje, € de
fato importante para a imagem da
empresa. De alguma maneira ela
nos torna competitivos dentro do
mercado. Isteé, hoje, trabalha den-
tro de um rigoroso equilibrio. Nio
¢ fonte de lucros. Em 1989, sim,
deu lucro. Boa parte da nossa gra-

fica saiu dos lucros da revista.

€€A Editora Abril acha que nédo |
existem concorrentes.
Para ela, todos sao inimigos 72

gia da Abril de tentar impedir o sucesso
da Editora Trés. Eles tém o estranho
conceito de que no mercado ndo existem
concorrentes, existem inimigos. E foi o
tratamento de inimigo que me deram. Eu
vejo de outra forma: se existissem duas
Editora Abril, eu talvez tivesse o dobro
do tamanho que tenho hoje. Concor-
réncia € salutar e me alegra, por exem-
plo, quando vejo a Editora Globo langar
alguma publicagido e fazer sucesso.
Agora, ndo vou negar que também me
alegra saber que a Abril langou alguma
coisa que resultou em fracasso.

IMPRENSA — Dois ou trés anos
atrds, quando /sroé tinha uma tiragem de
340 mil exemplares, o sr. fez uma pre-
visdo de que até o ano 2.000 a sua
revista ultrapassaria Veja. Hoje, Veja
estd em torno de 900 mil e Istoé em 230
mil. Como o sr. explica i1sso?

Alzugaray — Olha, quem fez essa
previsdo ndo fui eu. Essa previsido foi
feita pelo jornal do Sindicato dos

IMPRENSA — Se o sr. viesse
a assumir o comando da revista
Veja, o que o sr. faria com ela?

Alzugaray — Eu ndo tentaria
seguir os passos de Istoé, fazendo
também uma reformulagdo grifica
e editorial. A primeira coisa que
eu faria seria tentar segurar a his-
teria que domina a redacdo de Veja. Essa
histeria que impele a revista a tentar
encontrar um escdndalo por semana.
Depois do impeachment de Collor, eles
acham que precisam derrubar um presi-
dente a cada nimero. Talvez complexa-
dos pelo fato de que foi Istoé quem deu
origem verdadeira ao processo do
impeachment, com a histdrica entrevista
de Eriberto Franga. A segunda coisa que
eu faria seria conter a circulagdo. Veja
atingiu um patamar muito bom. Sé acho
que justificaria uma reagdo caso [stoé
comegasse a crescer perigosamente.

IMPRENSA — O sr. poderia adian-
tar alguma coisa sobre as revistas que
pretende langar nesses proximos doze
meses”?

Alzugaray — Nao me pega para
falar sobre isso. Posso dizer apenas que
ja neste segundo semestre deveremos
lancgar a revista semanal que, obvia-
mente, ndo serd nos moldes de Istoé. O
resto € segredo. %
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A comunicacao faz o futuro hoje.

Pode ser uma entrevista com o
ultimo Nobel de literatura, um importante
avanco na area da saude, um novo uso
para produtos reciclaveis em veiculos.
Nao importa o qué, quem, quando,
como, onde e por qué. Com um simples
gesto, vocé tem toda a informacao do
mundo em suas maos.

Satélites em drbita sincronica
sobre a Terra abastecem as redacoes
com todo tipo de noticias. Ali, computa-
dores de ultima geracao fazem todo o
trabalho operacional ate se chegar ao
produto final, que vocé encontra, por
exemplo, na banca da esquina.

Em apenas trinta anos, o avanco
da tecnologia possibilitou grandes
descobertas em comunicacao, teleco-
municacao e eletroeletronica. O que
contribuiu para mudar a face do mundo.

Nao so os veiculos de comunicacgao
levam em segundos a informacao
até as pessoas. As empresas tambeém
utilizam a agilidade da informacao para
se modernizar. E vencer a corrida
contra o tempo.

O intercambio de informacao
tecnologica e essencial para as empresas,
seja entre suas proprias unidades, seja
COM outras empresas.

Como acontece na Mercedes-Benz,
que assim se desenvolve na velocidade
do mundo de hoje. E produz veiculos
cada vez mais uteis para a intercomuni-

cacao de pessoas e de bens.

Mercedes-Benz



Carlos 35 uma
Castello das colu-
Branco nas mais
morreu aos respeitadas
72 anos, depois do jornalismo
de assinar por brasileiro.

Meu ami
Castelinho

O senador José Sarney fala do amigo que perdeu

Carlos Castello Branco nasceu em 25 de junho de 1920 em
Teresina, no Piaui. Formou-se em Direito e, em 1943, iniciou sua
carreira no jornalismo como reporter policial do jornal O Estado
de Minas. Dois anos depois mudou-se para o Rio de Janeiro. Em
1949 voltou sua atengdo para a cobertura politica. Trabalhou no
Didrio Carioca, naThblmadaIlnpennaenﬂerGCruuirnaté' '
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astello for o maior jornahista
politico do seu tempo. Ele prefe-
ria dizer-se “um simples
reporter”, narrador de fatos.
Tinha um estilo claro, conciso,
enxuto, sem adjetivos, com caracteristicas
proprias, de uma leveza e elegidncia incon-
fundiveis. Um cardter imaculado, vacinado
contra todos os deménios da sedugdo, que
viio dos interesses a bajulagdao. Mas era
pouco, se ndo fosse um intelectual, um
escritor que dominava o romance, 0 conto,
0 ensaio e o teatro; servido de uma vasta
cultura, um humanista, que ao analisar o
fato politico do cotidiano podia coteji-lo
com a histona e a literatura.

H4d uma velha e anacrénica discussao se
o jomalismo € género literdrio ou se apenas
um veiculo onde se pode fazer hteratura. Os
proprios jornalistas gostam de separar as
dguas. Chateaubriand, o nosso, afirmava
sempre ser “um gerente de jornais e revis-
tas”; Elmo Cardin e Félix Pacheco, ao
chegarem a Academia, apresentaram-se
como “homens de Imprensa’.

A verdade € que os jornalistas sao
poderosos, temidos, cortejados, e muitas
vezes assumem a postura de condutores da
opinido piblica. Ninguém teve mais presti-
gio do que Castello e mais inumidade com
0 poder. Dele jamais se serviu. Porque sua
forca era o cardter e a isencdo. Ele nido des-
pertava o medo, porque todos sabiam que
era infenso as influéncias e ds paixoes.
Criticava, nao agredia. Era duro, sem ser
panfletdrio. Para ele a noticia era tudo e nio
podia ser deformada por quem escreve.
Sabia separar 0 murmiirio, o embuste, a
mentira, o disse-me-disse, a informagio
engajada, suspeita, da realidade. E ao ana-
lisd-la cotejava, com outros fatos, a interfe-
réncia, a presenga dos homens como prota-
gonistas e, ao final, saia o texto do realmen-
te acontecido e muitas vezes a profecia do
que ia acontecer. Sabia manejar com a po-
litica que tem muito de realidade e ficgio.

Todos os nossos grandes escritores e
politicos também foram homens de jor-
nal. Machado de Assis foi cronista politi-
co, José Bonificio, Evaristo da Veiga,
Alcindo Guanabara, Patrocinio, Joaguim
Serra, Odylio Costa Filho, Austragésilo
de Atayde, Barbosa Lima, Alceu, Raquel,
Josué Montello fregiientaram ou freqiien-
tam nossos didrios. Mas era o jornalismo
para servir a uma causa (jJornalismo
doutrindrio), para divulgar apaixonada-
mente uma posi¢do politica (o jornalismo
panfletdrio) ou a crdnica literdria, a criti-
ca, 0 ensaio em que o jornal entra mais
como veiculo.

O jnmali-«'mw moderno, este didrio da
sociedade, € historia e universidade, pela
universalidade dos temas e abrangéncia das
noticias. Nele, o jomnalismo politico € a face
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mantinha vivo
e depois...”

(Trecho do texto

de José Sarney
sobre Castello)

dominante. Porque este deseja nao so influ-
enciar o poder, como ser o arbitro das
decisoes. E dificil nessa seara ndo descam-
bar para o engajamento e a paixdo. Mais
dificil ainda cultivar a isencdo e a verdade.
Castello foi um inovador porque ele uti-
lizou o seu talento para valonzar o fato, a
noticia. Criou o jornalismo de andlise, aque-
le que talvez encontre suas fontes em Na-
buco, ao escrever num estilo seco e claro, os
seus perfis, recompor os acontecimentos,
reconstruir ambientes, numa posig¢ao soli-
tina de observador. Ou em Tobias Mon-

terro, no delicioso hivro Pesquisa e Depoi-
mentos, no qual pela primeira vez se pode
descobrir o que € a reportagem moderna.

A obra de Castello confunde-se com o
cotidiano do pais. E um espelho e um Tom-
bo. O pais deve-lhe a consciéncia critica de
muitos dos nossos desencontros e erros. Du-
rante o tempo em que o Congresso foi fe-
chado, ndo passou um dia sem que Castello
falasse de sua importincia e necessidade
como centro da vida democratica. As novas
geragcoes o tinham como exemplo, as velhas
como o santo que sabia todas as rezas.

Sua vida, seus problemas, embora
tivesse o recato de manté-los longe dos
olhos de todos, eram marcados pela amar-
gura, aquela da “dor infinita” de que falava
Malherbe. A morte rondava sua casa e com
ela teve duelos de faca e espada.

Buscava, numa certa boémia intelectual,
na convivéncia de alguns amigos; uma fuga,
numa mistura de nilismo e desencanto.
Teve paixoes e 1lusoes guardadas em cofres
de siléncio e segredo. Nunca permitiu que
elas entrassem na sua miquina de escrever.

Frio, quis despedir-se do que amava.
Foi ver Luciana e Nova York. Ai o encon-
trei. Almogamos juntos. Evitamos falar da
morte. Depois caminhou comigo e ensaiou
poucas palavras, com tintas de despedida.
Ndo o0 estimulel a continuar:

— Castello, vocé conhece todos os pas-
sos da maestranga para vencer o touro.,

Ele olhou as azdleas e os plitanos que
brotavam naquela fresca primavera de abnl.
Pediu um conhaque e fechou:

— Estdo belos. Ndo os verei mais.
Estou cansado. Preciso sair.

Senti que o homem forte e frio vacilava.

Elvia me contou que quis ver a floresta
da Tijuca e a Barra. Tomou um uisque pela
cianula que o mantinha vivo e depois...

Despediu-se do que amou e perguntou
pela politica, esta sua amante da vida toda
que 0 possuiu em €xtase de ternuras e 6dios,
num amor que lhe fez um dos maiores
momentos da inteligéncia deste pais.

ASSINE

IMPRENSA
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Folha.
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Per que a Folha esta sempre se antecipando
ao0s outros jornais? Basicamente, por uma
razao: independéncia.

Quando um jornal € tao independente quanto
a Folha, fica muito mais facil detectar a
verdade e antecipar suas consequéncias.
Como nenhum jornal € tao independente
quanto a Folha, explica-se por que € sempre a
Folha que sai na frente.

A proibicio oficial a novas expressoes coletivas de protesto dos estudantes traz
apreensao. (...) Se as tensoes se acumulam € porque estdo represadas. (...) Seu

protesto € justo.
(Folha de 5. Paulo, editorial, 10.5.77)

(...) € lastimivel que a grande massa dos estudantes se tenha deixado levar, no
ardor da disputa, pelas palavras de ordem politicas que acabaram por empolgar
seu movimento.

(O concorrente, editorial, 19.5.77)

esde que a Folha passou a ser percebida
pelos leitores como o jornal mais
independente, sua circulagao
nao parou’de crescer. Hoje
a Folha €, disparado, o
jornal mais lido e
comentado do pais.

Por eleiches diretas.
(Folha de S. Paulo, editonal,
21 3.83)

A eleigio direta € assunto
muito S€rio para ser
tratado com essa
leviandade.

(O concorrente,

editonial, 4.11.83)

0 fato de
se anteci-
par aos

outros jornais faz com que muitas vezes a
Folha fique falando sozinha. Mas so at€ o
momento em que grande parte da imprensa
acaba seguindo sua opiniao. Foi assim na
campanha das diretas-ja, fo1 assim na questao
do impeachment — so para citar dois
momentos cruciais da historia recente do pais.

(...) nada parece ser capaz de dissipar as duvidas e obscunidades que envolvem o
futuro do pais nestes proximos cinco anos.
(Folha de S. Paulo, editonal, 18.12.89)

(...} Fernando Collor de Mello era o “candidato-simbolo de demanda moral ™.
(...) O simbolo do resgate dos humildes e da renovagio moral do Estado.
(O concorrente, editorial, 19.12.1989)

\'a mesma forma que a Folha influencia a
opiniao publica, a opiniao publica influencia a
Folha. Nenhum outro jornal leva o leitor
tanto em

]

LT HATRET S



a pranao ler.

consideracao. O projeto editorial da Folha informacao nao € a Folha — mas o leitor da
esta em permanente aperfeicoamento, Folha. Que viu a Uniao Soviética se
sempre de acordo com o que o leitor esta transformar em ex-URSS muito antes dos
esperando. Porque, para a Folha, denunciar leitores dos outros jornais. Que se habituou
um caso de corrup¢ao e publicar um roteiro com impeachment muito antes de se tornar
de empregos sao uma coisa so: prestacao de uma palavra tao corriqueira quanto, digamos,
SETvico. _ ombudsman (por sinal, outra palavrinha

| (...) um governo em pleno naufrigic e que parece clamar por uma s5 solclo: lancada pela Folha). Um leitor que ja
i 8 T Sl B entendeu que se tiver tempo para ler apenas

um jornal, este jornal tem que ser a Folha.

(...) € proposicdo impensavel pelas dificuldades técnicas e pelo abismo em que

(O concorreate, editorial, 29991) O que € bom para o leitor € 6timo para a
Folha. Afinal, € do leitor que a Folha depende
NG final das contas, quem sai ganhando a para se manter
batalha da A independente de
4 STy S governos, partidos ou
st A A "'-.'..,f-;?;' {-:. ’E.L '..; :}- HESINER LT | BIApOS. Esta € a maior
R B WS R TR i garantia que vook
";..EE'.‘.:F. - SRR 4 iR i g T LT A VLAY LR L Ry -_'.: o2 ':; __-_ pode ter de que o
RIS P AP LRSS TR T Tt 2 - jornal que vocé 1€ vai
i\ Lt LR LY :;" ";“; 024 ')c. estar sempre em
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Do jornal-picareta
ao jornal-ranheta

A denuncia estda tomando o lugar da investigacdo

por Luiz Garcia

Imprensa didria brasileira tem
mudado muito nos Gltimos
anos, e deve mudar muito mais.
A seguir, algumas idéias sobre
aspectos complicados desse
processo. Sdo dores de crescimento,
espero.

Ao terminar a repressdo (definitiva-
mente sepultada no governo Sarney) jor-
nais e jornalistas comegaram a reaprender
a ser senhores de seus atos. Aprender co-
mo se fosse coisa nova — ndo apenas
pelo tempo passado sob a repressdo mas
também porque a empresa jornalistica
estava crescendo e deixando para trds dois
antigos modelos: o jornal-picareta e o jor-
nal-panfleto.

O aprendizado ainda ndo acabou. Ele
implica considerdvel mudanca de atitude:
em tempos de informagdo negada e proi-
bida, a grande preocupagdo é publicar o
mais possivel daquilo que se sabia, do
Jeito que der; quando a informagdo € livre
e solta, a preocupagio passa a ser de cont-
role de qualidade: separar a informagdo
verdadeira daquela que, por acidente,
incompeténcia ou ma fé de alguém, briga
com o0s fatos.

Questdes a serem pensadas e discuti-
das: privacidade, defini¢cdo do que é legiti-
mamente noticia, dever de fiscalizar

44

poderes publicos e pessoas publicas, pro-
te¢cdo de inocentes, direito de resposta etc.

A mais importante questdo ética, a que
estd na base de todos os procedimentos e
decisoes, envolve a atitude do profissional
em face da profissdo e a da empresa em
face da atividade. O jornalismo deve ser
exercido como direito ou como dever? Ele
¢ as duas coisas, mas o que predomina?

Dependendo da resposta, a postura
muda radicalmente. No primeiro caso, hd
uma tendéncia a arrogéincia com o risco do
abuso de poder. No segundo, tende-se a
humildade, o que ndo é nada mau; mas o
risco € a acomodagao.

Decisoes editorais — Também vale
pOr na mesa o fendmeno que muitos
chamam de febre denunciatéria — uma
generalizada tendéncia para supervalorizar
deniincias e acusagoes de toda sorte. O jor-
nalismo de denincia, que produz impacto
e € facil de fazer, estaria ocupando, além
do lugar a que tem direito, o do jomalismo
de investigacio, infinitamente mais traba-
lhoso. Para pensar: uma dentncia é sempre
noticia ou seria apenas o ponto de partida
para a apuragdo de uma noticia? A pressdao
pela noticia “como devena ser” (editoria-
lizada) ou “como mais agradana ao leitor”
(banalizada) pode ser muito forte, mas seu
custo € a desmoralizagdo de quem escreve
e de quem publica.

Ser responsdvel — € a outra face da
moeda — significa também ndo usar a
responsabilidade como capa para esconder
acomodagdo, timidez ou coisa pior. Um
exemplo disso tudo: ante a informagdo de
que A acusou B de roubar a caixa de
esmolas da paréquia, o jomal pode tomar
uma de quatro atitudes:

1) abre a manchete “B envolvido em
roubo na igreja”, porque tudo € noticia e,
afinal de contas, a responsabilidade € do
denunciante A;

2) decide ndo publicar coisa alguma,
ou resumir a histéria a um registro de dez
linhas em pdgina interna, porque jornal
sério ndo trabalha com escindalos e além
do mais a noticia € desestabilizadora;

3) publica a acusacido de A, seguida da
resposta de B, que nega tudo;

4) incumbe um reporter de gastar sola
de sapato, impulso telefonico e o suor de
seu rosto para investigar todas as possibili-
dades e acabar descobrindo que:

a) A € um paladino sincero da honesti-
dade, e contou a verdade;

b) A € um paladino etc e tal, e se
enganou: a denuncia € falsa;

c) A disse a verdade e seu objetivo
politico ou pessoal € este ou aquele;

d) A mentiu, com o objetivo tal e
colsa;

e) A roubou a caixa de esmolas.

Tanto publicar as cegas como engave-
tar a noticia significa falta de respeito com
o leitor e produz falta de confianca no jor-
nal. Publicar acusagdo e resposta sem mais
nada pode ser eticamente seguro, mas é
maneira muito preguigosa de fazer jornal:
passa-se ao leitor uma decisdo sem muni-
cid-lo de elementos para decidir. A quarta
solugiio produz jornalismo realmente sério,
mas € preciso reconhecer: da um trabalhio.

Dependendo de como resolvem seus
dilemas éticos, jornal e jornalista perdem
ou ganham prestigio e credibilidade. E tio
6bvio que custa a crer que uns e outros
ainda sabotem os seus melhores interesses.
Acontece quando decisoes editoriais sdo
subordinadas a interesses que nao sdo os
da comunidade, ¢ quando se procura levar
a sociedade, pela manipulag¢do da infor-
magdo, a agir desta ou daquela maneira.

Semelhanca suicida — Estaremos
perto do ideal quando for consenso entre
os profissionais de que o esforgo pela
iIsengdo sempre compensa — € Corres-
ponde a uma visdo politcamente madura
do oficio. E quando nido houver diivida na
cabega do empresdrio de que a qualidade
do produto, ao assegurar o respeito do con-
sumidor, € garantia de lucros continuados.

E cada vez menor o nimero de donos
muito ricos de jornais a beira da faléncia.
Na metropole — e registrando-se a exce-
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é6Ser responsavel
também significa nao
usar a responsabilidade
como capa para
esconder acomodacdao,
timidez ou coisa pior??

Luiz Garcia: jornal & convocacao a cidadania

¢do da Imprensa comunitiria — o alto cus-
to do equipamento, do papel e da operagio
tende a s6 permitir a sobrevivéncia da
grande empresa, rigorosamente organizada
como qualquer grande empresa moderna.

Isso tem vantagens, COmoO, por exem-
plo, a independéncia quase completa em
relac@io a anunciantes e menor dependéncia
de pressoes do poder publico; e a capaci-
dade de levar para a operagio jornalistica a
revolu¢do industrial da informatica (o que
nao quer dizer apenas ter dinheiro para
comprar magquinas caras, mas também dis-
por de agilidade admimstrativa e financeira
para atualizar-se permanentemente). E uma
desvantagem: a indispensdvel mentalidade
empresanal nem sempre entende as carac-
teristicas unicas da empresa jornalistica.
Esta tem certa dificuldade de assimilar um
dado 6bvio para a maioria dos jornalistas:
0 jornal, além de produto a ser fabricado e
vendido, é também servigo piiblico. Nio
apenas para informar se os bancos abrem
na quinta-feira da Semana Santa ou a que
horas € o jogo no Maracani; € servigo
porque, somado aos outros meios de
comunicagao, diz ao cidaddo o que estd
acontecendo e assim o habilita a exercer
suas fungdes politicas (votar, por exemplo)
€ conta ao Estado o que o cidaddo esté
pensando dele. Dado fundamental: s6 a
Imprensa faz isso.

Por outro lado: aquilo que o jornal
exige do Estado e da sociedade como
direito seu — direito a informacéo, acesso

fisico aos centros do poder, imunidade
para invadir (criteriosamente, espera-se) a
privacidade alheia — sO é justificavel se
existe a prestagdo desse servigco. Um pro-
duto que existe apenas para entreter o
consumidor e dar-lhe informacgdes tteis
pode merecer seu lugar ao sol, mas ndo
tem direito a tais prerrogativas.

A razio do fregués — O jornal ¢
também produto que se fabrica e vende
segundo principios de comércio, um dos
quais (que sempre funcionou) diz que o
fregués tem sempre razio. E onde entram
as perguntas de opinido — ndo as que o
jornal publica, mas as que faz sobre ele
mesmo. O empresdrio encomenda pesqui-
sas para saber o que interessa ao leitor e
acha natural e indispensdvel que o produ-
to atenda aos interesses revelados.

Nove vezes em dez, as pesquisas
sugerem um modelo mais ou menos
assim: textos curtos, muita imagem, muita
informacédo sobre o dia-a-dia do leitor,
destaque para assuntos de interesse
humano, abordagem diditica de assuntos
complicados etc. Reflete um leitor com
pouco tempo para leitura e muito tempo
paraa TV.

Esse leitor, claro, existe. E o que pede
ndo € absurdo: pode lhe ser oferecido sem
violentar a consciéncia de qualquer jorna-
lista. Desde que (e € um “desde que” cru-
cial) também entrem no carddpio infor-
macao séria, interpretacao € debate —

que pedem leitura atenta — de fatos
politicos e econdmicos, enfim, tudo que
represente convocagdo a cidadania e que
deixe claro para o leitor que o jornal nédo é
sé recreio.

A principio, pode parecer ao
empresdrio que o jornal mais bem-sucedi-
do é aquele mais parecido com a TV (for-
mula inicial do USA Today, nos Estados
Unidos). Conviria ajudar esse patrdo a
perceber que a busca da semelhanga € sui-
cida: chegard o momento em que o leitor
dard exclusividade a versdo em que as
figurinhas se mexem.

Qual é a graca? — Um exemplo do
perigo da obediéncia cega aos modelos
superleves: tomada ao pé da letra, a reco-
mendagdo de que os textos devem ser In-
variavelmente curtos poderd produzir um
jornal feito com régua, sob normas como
“nenhuma matéria com mais de 17,8 cm”
ou bobagem parecida. E sensato reconhe-
cer a conveniéncia da concisdo, desde que
0 raciocinio seja mais ou menos este: a
obrigacao do jornal € ser relevante e inte-
ressante. Boa parte do produto esgota sua
relevincia e atral todo o interesse a que
tem direito em pouco espago. Com a ou-
tra parte pode perfeitamente acontecer o
contrdrio. Contrapondo as caracteristicas
do produto que precisa ser vendido as
necessidades do jornal que precisa ser
relevante, talvez se chegue a uma hipo-
tese de trabalho que funcione: € indispen-
sdvel permitir ao leitor sentir-se satisfeito
com 15 minutos de jornal, mas € desmo-
ralizante para o jornal ser obrigatoria-
mente descartdvel ao fim de 15 minutos.

Um risco: aderir com facilidade
demais ao jornal de fécil digestdo pode
criar uma demanda onde existe hoje, no
leitor, nada mais que insatisfagdo com a
maneira mediocre com que estd sendo
produzido o jornal, digamos, sério. O
desafio para o jornalista ¢ provar — a si
mesmo, para comego de conversa — que
o jornal preocupado com questdes rele-
vantes e com os seus deveres em relagdo
ao cidadao ndo € necessariamente chato.

Antes de se decidir a por no mercado
um produto que represente 0 minimo
denominador comum dos desejos do
leitor, o jornal tem a obrnigagdo (moral, se
quiserem) de investigar se o modelo em
que sempre acreditou anda sendo re-
jeitado por estar superado ou por estar
sendo mal-executado. Em tempos de vida
dura e decisdes mais duras ainda, seria
trdgico se a Imprensa reagisse a proble-
mas de mercado ou a impulsos de mo-
dernizacdo oferecendo a seu publico um
jornal cada vez menos digno de respeito.

E, sem respeito, quem acha graga de
trabalhar de noite e nos fins de semana?

K
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Roberto Marinho: “além do Cidadao Kane”

Nitroglicerina Pura

Os bastidores do documentdrio polémico sobre a Globo

por Luis Fernando Colombini

m documentdrio de no-
venta minutos, que foi ao ar
na Inglaterra no final de maio
passado depois de sete anos de
preparacido, provocou
um intenso burburinho nas rodas
culturais do pais: Brazil —
Bevond Citizen Kane, executa-
do pela produtora independente
Large Door, exibido pelo
Channel 4 e dirigido pelo
inglés Simon Hartog, falecido
no ano passado, aos 32 anos,
vitima de cdncer. Seus temas
principais sdo Roberto Marinho
e a Rede Globo, a maior emis-
sora de televisdo da América
Latina. Uma cépia clandestina
chegou ao Brasil, multiplicou-
s¢ ¢ ganhou as ruas. Foi
exibido no MIS, Museu da
Imagem e do Som, em Sio
Paulo, na tarde do dia 27 de
maio, para um publico de cin-
glienta pessoas. Na progra-
magao constava que haveria duas novas
exibigdes nos dias seguintes. Nao houve.
O secretdrio de Cultura do Estado de
Sdo Paulo, Ricardo Othake, cancelou a
apresentagdo do video alegando proble-
mas técnicos. Em junho, no dia 14, o
Sindicato dos Bancdrios inicou uma série
de sessdes do documentdrio em sua sede.
O deputado federal Luiz Gushiken, do PT,

46

Falcao:

conseguiu uma fita e, aproveitando o fe-
riado de Corpus Christi, carregou-a consi-
g0 para mostria-la a seus companheiros do
Congresso. Onde quer que tenha passado,
0 documentério causou alvorogo.

Brazil — Beyond Citizen Kane, con-
cluido no ano passado, é um torpedo
contra a Rede Globo. Em cerca de uma
hora ¢ meia de duragdo, aglutina todas
as reclamagoes, crificas e acusacoes ja
conhecidas contra a emissora, sem
apresentar uma unica novidade. O
documentdrio mostra a TV de Roberto
Marinho como conivente do regime

militar e relata o episédio do acordo
com a americana Time-Life, que viabili-
zou a transformac¢io de uma modesta
emissora carioca numa rede de pro-
por¢des continentais. Também recorda
o fato de que a Globo ignorou as pri-
meiras manifestagoes a favor das
Diretas-Ja e, a véspera do
segundo turno da eleigdo
presidencial de 1989, colo-
cou no ar um compacto do
dltimo debate entre os can-
didatos cuja edigdo preteria
Lula em prol de Collor.
Além disso, insinua que ha
alguma coisa mal contada no
caso NEC, no qual Roberto
Marinho se tornou proprie-
tario da filial brasileira de
uma das maiores empresas
de telecomunicagdes do
mundo, com sede no Japdo,
desembolsando uma quantia
irrisoria.

O documentirio é dividi-
do em quatro blocos. O pri-
meiro traca a histéria dos
canais de TV brasileiros, da Tupi de
Assis Chateaubriand; passando pela
extinta Excelsior, que se opos ao Golpe
de 64 e teve sua concessdo cassada
pelos militares em 1970; até a Globo e
o SBT, com pinceladas da programagao
de cada uma. A segunda parte abre com
o acordo da Globo com a Time-Life,
segue por um panorama politico da

IMPRENSA - JUNHO 1993



década de 70, chega ao Rio-
centro e introduz o especial
aprego que os brasileiros tém
por novelas. No terceiro seg-
mento, que se inicia com a
informa¢do — obtida em
1992, antes da revista For-
tune destrond-lo deste posto
em sua mais recente edigio
— de que Marinho € um dos
trés maiores miliondrios do
pafs, o tiroteio engrossa.
Nele, véem-se a agonia de
Tancredo, a posse de Sarney
e a nomeacgdo de Antonio
Carlos Magalhaes, atual go-
vernador da Bahia, para o
Ministério das Comunicagoes
em 1985 e, como sua pri-
meira provideéncia, transferir a NEC
para Marinho. Faz também um apa-
nhado de outros negocios do conglo-
merado, como o jornal O Globo, a
gravadora Som Livre e a Editora Globo.
Termina com um mostruario dos tele-
jornais da emissora. O assunto princi-
pal do quarto bloco sdo as eleigoes,
tanto a de Brizola, em sua primeira
candidatura ao governo do Rio, na qual
se suspeitou de fraude na apuragdo dos
votos, quanto a de Collor para a
presidéncia. O programa termina com
imagens de uma reportagem que nunca
foi ao ar, preparada pelo reporter Caco
Barcelos, sobre a descoberta de ossadas
de perseguidos politicos num
cemitério de Perus, em Sdo
Paulo. Depois disso, aparece
na tela a imagem congelada
do rosto de Roberto Marinho,
que € encoberto por uma
invasido de baratas. A tela
fica vermelha, ndo se sabe se
por uma referéncia a ban-
deira do PT ou ao sangue de
Cristo. Enquanto os créditos
desfilam pelo video, o fundo
musical é a canc¢do Televisdo,
dos Titds, segundo a qual “a
televisio me deixou burro
demais”. Este final espetacu-
loso, com suas baratas, é um
problema parecido com aque-
le dos jogadores da selegdo
brasileira, que Insistem em
dar um toquinho a mais.
Compromete a jogada e s6 nido estraga
tudo porque hd um passado de grandes
dribles e gols memordveis.

Com vinte e uma entrevistas, o do-
cumentario € uma reportagem compe-
tente. Roberto Marinho se negou a dar
seu depoimento. Com isso, abriu
espaco a artilharia. A primeira bala,
como ndo poderia deixar de ser, sai do

Brizola: “Sibéria do galu e du esquaclmentu

trabuco do governador Leonel Brizola,
do Rio de Janeiro, rival histérico de
Marinho que jd prometeu, caso um dia
se eleja presidente da Republica, acabar
com a Globo na primeira hora de seu
governo. “Ele é o Stalin das comuni-
cacoes”, exagera Brizola, “quem ndo
concorda com ele é mandado para a
Sibéria do gelo e do esquecimento™. O
compositor Chico Buarque entra logo
em seguida para afirmar que “Marinho
¢ mais poderoso de que o Cidadao
Kane. Ele é a maior forga politica de
um pais de 150 milhoes de habitantes.
Nada se faz sem consulta-lo. E assusta-
dor”. A equipe de Hartog também con-

CORBUARQUE!/ e
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Chlon Buarque: “o poder da Elobn é assustador”

seguiu falar com Joe Wallach, coorde-
nador do acordo da Time-Life e ex-
superintendente da Globo, que conta
como o negdcio se consumou. O histo-
riador Sérgio Matos acrescenta a este
depoimento o dado de que a Globo
recebeu 6 milhoes de dolares dos ame-
ricanos. Armando Falcdao, Ministro da
Justica entre 1974 e 1979, afirma que

Marinho “apoiou a revolugdo
de 1964 antes dela acontecer.
Ele foi revoluciondrio de
primeira hora”. Gabriel
Priolli, editor do jornal Sdo
Paulo-jd, da Globo, avalia
que o dono da Globo "€
muito mais governista do que
militarista”. Ha depoimentos
de Armando Nogueira, que
durante anos comandou o
jornalismo da emissora,
mostrando-se indignado com
a edi¢cdo do Jornal Nacional,
em 1989, que favoreceu
Collor.

Sempre que pode, o docu-
mentdrio insiste em condenar
a Globo pela omissido de in-
formagdes durante os governos mi-
litares, seja a repressdo a estudantes,
seja a horripilante fotografia do jorna-
lista Wladimir Herzog suicidado numa
cela do Doi1-Codi. Por mais pimenta
que essas falas e imagens coloquem nos
olhos da Globo, permanece o fato de
que ndo hd, na fita, uma dnica virgula
inédita. No mdximo, refresca a
memoria ao relembrar o instante em
que, na fila de cumprimentos no dia da
posse de Collor, Marinho aperta a méo
do entio pre*:id::nm O dono da Globo
fala alguma coisa e Collor, com a méo
direita ainda atada a de Marinho, joga a
cabeca para trds e gargalha, divertindo-

se com uma piada particular. A
insinuacgdo, em retrospectiva,
de que poderia haver algo de
muito concreto entre os dois,
que ninguém percebia com
clareza, é semelhante ao
episédio que uniu a ex-mi-
nistra Zélia com o boto ama-
zonense Bernardo Cabral.
Antes do bolero, ninguém se
dava conta. Quando o ro-
mance ficou piblico, bastava
uma simples olhadela nas
fotografias antigas em que a
dupla aparecia para notar
que sempre havia uma troca
inequivoca de gestos e
olhares repletos de cumplici-
dade. O préprio Roberto
Marinho, numa conversa de
trés horas na sede do jornal O
Globo em setembro de 1992, reco-
nheceu seu erro e pediu desculpas a
Lula por ter apoiado Collor.

Se ndo conta nada de novo, por que
entdo tanto barulho em torno do docu-
mentirio? Em primeiro lugar, pelo sim-
ples fato de que ele existe. Antes dele,
nunca, ninguém, inglés, brasileiro,
francés ou australiano, havia feito uma

—t
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compilagdo de fatos e imgens
tio completa e ferina a
respeito da Globo.
segundo, porque funciona
como o estopim de uma série
de discussdes, como a con-
cessdo dos canais de tele-
visdo no pais, por exemplo.
Em terceiro, porque, mais do
que carregar na postura criti-
ca a respeito de Marinho, ele
reveste qualquer coisa rela-
cionada 4 Rede Globo com
uma visdo 1deoldgica, situa-
da mais a esquerda do que
qualquer outra coisa. Isso faz
de Marinho uma espécie de

vildo.

Em

g

A primeira vez que se

assiste ao programa a sensacio € de que
se acabou de ver um petardo demolidor
contra a Globo. Uma andlise mais
demorada e atenta do video, no entanto,
deixa também a impressdo de que o

documentario usa
Roberto Marinho
cCOmo pretexto para
ridicularizar o Bra-
sil. Quem conheceu
SEu autor PESSDE[-
mente tem certeza
de que isso foi a
tltima coisa que lhe
passou pela cabega.
No entanto, a ques-
tdo € que o resul-
tado é exatamente
este. O documen-
tario inglés mostra a
Rede Globo como o
espelho do Brasil,
um pais imoral,
amoral, miserdvel,
violento e com fixa-
¢do em sexo. O tru-
que estd na edigdo.
O texto é sempre
jornalistico, impar-
cial e sébrio. A se-
qliéncia das ima-
gens, ao contrério,
parece conspirar a
todo instante para
negar a 1senc¢do do
texto. Ha dezenas
de exemplos.

Em um de seus
depoimentos no vi-
deo, Washington
Olivetto, dono da
agéncia W/Brasil,
afirma que a “publi-
cidade brasileira é
uma das melhores
do mundo”. Para

a8

Gabriel: “Marinho é governista”

tlustrar a informagdo, Hartog exibe
duas propagandas belissimas, uma da
American Express, a maior empresa de
cartdo de crédito do mundo, e outra do
banco Nacional, cujo garoto-propagan-

ratos,

da é o tricampedo de Formula
| Ayrton Senna — duas
expressoes do sucesso. A
seguir hd outro anincio, de
uma empresa de dedetizagao
que promete
baratas e
bichos. Além de vender a
idéia de que o Brasil € infes-
tado por essas pragas, a pro-
paganda € grotesca, de tio
ruim. Depois, entram anun-
cios de motel e de calcinhas,
com pernas € coxas gc-
nerosas. Expoe o tempo todo
a tendéncia de usar o corpo
feminino para vender artigos
tdo dispares quanto carros,

exterminar
outros

cigarros, bebidas e espreme-

Impressoes pessoais

Um breve perfil de Simon Hartog

Conheci Simon Hartog em 1985.
Trabalhei com ele na produgdo de um
video para o canal alternativo
Channel Four que mais tarde causaria
muita polémica na Inglaterra, a ponto
de ser chamado de “blasfemo".
Tratava-se de Brazil, Sex and Gen-
erals, sobre o cinema brasileiro.
Como todo diretor, Hartog, um dos
sdcios da produtora Large Door, roca-
va varios projetos ao mesmo rempo.
Um deles se chamava Beyond Citizen
Kane, a respeito da Globo. Em 1988,
com o trabalho jd iniciado, convidou-
me para ajudd-lo na produgdo.
Estava ocupado na época e ndo pude
aceitar. Mesmo sem trabalharmos
juntos, nunca deixei de acompanhar
suas atividades. Também para o
Channel Four, ele fazia uma série,
batizada de Visions, que mostrava
como o cinema era produzido em
paises como China, India, Africa e no
Leste Europeu. Era um profissional
excelente e tinha uma disposi¢cdo
incomum para o trabalho, a despeito
do cdncer linfdtico que o atormenta-
va. Chegou a participar, junto com
outros cineastas, da criag¢do do
Channel Four, que, abastecido por
programas independentes, fez o cine-

ma inglés renascer. Ajudou a organi-
zar mostras de cinema em Londres e a
veicular filmes brasileiros na tele-
visdo do Reino Unido. Simon era um
aliado valioso, uma espécie de adido
cultural informal do Brasil.

Na década de 70, morou dois anos
em Mogcambique, onde aprendeu a
falar portugués fluentemente. Foi
amigo de vdrios brasileiros, princi-
palmente cineastas, como Murillo
Salles na casa de quem se hospedava
quando vinha ao Rio de Janeiro.
Conhecia como poucos o cinema
nacional. Bem informado, gostava de
acompanhar com atengdo os proble-
mas do pais, principalmente os politi-
cos. Talvez dessa sua caracteristica
tenha nascido o interesse pela Globo.

Acho que sua inten¢do, ao pro-
duzir Beyond Citizen Kane, além de
mostrar aos ingleses como um pafs de
Terceiro Mundo é dominado por uma
rede de televisdo, foi também de lem-
brar aos brasileiros a sua prépria
condigdo. Esteja onde estiver, Simon
deve estar feliz. Seu video estd
cumprindo o objetivo.

Claudio Kahns, cineasta
e produtor de cinema e video

dores de frutas, como se 1sso fosse uma
exclusividade da publicidade brasileira.

Para falar do Golpe de 64, registra
uma cena na qual um locutor da época
a chama de “a revolucdo democritica”

cnquanio, num con-
traste 1mpressio-
nante, pessoas sdo
espancadas por sol-
dados, amparados
pela autoridade de
revolveres e tan-
ques. Quando fala
da primeira novela,
exibida pela Tupi,
Sua vida me per-
tence, de 1951,
escolheu uma foto
de uma cena do
principal casal de
namorados. De um
close no rosto apai-
xonado do casal, a
cdmera vai abrindo
até revelar que
ambos estdo senta-
dos a uma mesa re-
pleta de garrafas
vazias. No momen-
to em que discorre
sobre o estouro das
novelas, exibe ce-
nas pouco edifi-

cantes: maridos
abrindo a porta da
frente enquanto

amantes pulam ja-
nelas, tiros, carros
capotando, explo-
soes, se10s e bundas
a vontade. Em uma
das falas, Si{lvia
Pfeiffer dispara pa-
ra uma mocinha hu-
milde e absoluta-
mente atonita:
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“guanto vocé quer para fazer
um aborto?".

No comeco do video, hd a
seguinte seqiiéncia:

] — Xuxa saltitando em
seu show, cantando “todo
mundo estd feliz”, rodeada
de festa e alegria.

2 — Imagens de criangas
faveladas e famintas, ro-
deadas de miséria, lixo e
falta de perspectiva.

3 — Funciondrio de
acougue que, com uma imen-
sa peca de carne bovina nas
costas, diz que “soO carrega
carne, comer ele nio come,
nunca comeu’.

4 — Moga passeando com
um cachorro: “O que ele come?”, per-
gunta o repoérter. “Arroz, carne,
legumes... duas vezes por dia”,
responde ela.

Em suma, a edigdo do video pro-
move uma espécie de luta de classes,
para gaudio daqueles que apreciam ver
as desigualdades brasileiras denun-
ciadas. Ocorre que, nesse caso, estd-se
diante do grande defeito do docu-
mentdrio. Qualquer pais tem tanto seu
programa para baixinhos comandado
por uma mulher bonita quanto criangas
com fome do lado de fora do estidio.
Seja em Nova York ou em Paris, tam-
bém sempre existirdo cdes, gatos e tar-
tarugas que ingerem mais protei-
nas por dia do que trabalha-
dores honestos. Hé ratos e
baratas e empresas de dedeti-
zagdo na Alemanha, por
exemplo. Existem anuncios
publicitdrios vergonhosos,
sem criatividade e mal feitos,
nos Estados Unidos e na
Europa. A televisdo do mun-
do inteiro exibe tiros, explo-
sdes, mulheres nuas e por af
afora. Relacionar esses ingre-
dientes e as desigualdades
brasileiras somente & Rede
Globo, como se ela fosse
causa e efeito de tudo, é um
exagero infantil — algo pare-
cido a fazer um filme no qual
a histéria da Inglaterra seja
contada através dos escinda-
los sexuais da familia real.

O documentédrio, porém, ndo deixa
de ser uma obra de félego. A pesquisa
de arquivo, tanto de texto como de
imagem, € excepcional. Por mais que se
enrosque aqui e ali, é um trabalho pro-
fundo sobre a Globo. Toca pela enésima
e necesséiria vez na questio de como se
distribuem as concessdes dos canais de

Milton Tavares: distrlhult;au de canais

televisdo no Brasil. Em seu depoimento
no video, o advogado Milton Tavares —
confrontado com a informagdo de que
Antonio Carlos Magalhdes, entdo
Ministro das Comunicagtes de Sarney,
ganhou uma retransmissora da Glebo
assim que conseguiu que a NEC pas-
sasse das mios do empresdrio Mdrio
Garnero para as de Roberto Marinho —
afirma que ndo ha nenhum impedimento
legal de que um politico possua uma
emissora. “O que ele nido pode, pela lei,
€ ser o seu diretor”, relata Tavares. Logo
em seguida, ACM se defende dizendo
que “tem muita sorte por ser amigo de
Marinho ha mais de trinta anos”,

Familla Sllva, da Bahla: “fol baixaria”

Chama a atengdo o fato de que o
video foi1 produzido por estrangeiros e
ndo por brasileiros. Uma das razdes
disso € que ndo se encontram facil-
mente no pais empresarios dispostos a
investir cerca de 150.000 délares, o que
custou Beyond Citizen Kane, em um
filme sobre a histéria do pais, ainda
mais se ele esmiucga as atividades e

relagées com o poder de uma
das maiores cadeias de tele-
visdo do mundo. Hartog se
interessou por Marinho (veja
quadro ao lado) em 1985,
quando fazia seu primeiro
documentério sobre o Brasil,
Sex e Generals (Sexo e
Generais), que enfoca o ero-
tismo no cinema brasileiro.
Durante a pesquisa de mate-
rial para o filme, impres-
sionou-se com o poderio do
dono da Globo. De volta a
Inglaterra, apresentou a pro-
posta do documentério ao
Channel Four, canal do qual
participara da criag¢do. A
emissora topou a parada e
bancou a produgdo.

Os advogados da Globo tentaram
proibir a exibi¢io do video na
Inglaterra. A tentativa do embargo,
entretanto, deu ao documentario uma
repercussido e notoriedade que ele cer-
tamente ndo teria. O que chamou mais
atencdo sobre ele foil justamente a sua
disposi¢cdo de barrd-lo. Foi um erro
estratégico da Vénus Platinada — ainda
mais levando em conta o fato de que
um documentdrio sobre a Globo para os
ingleses deve ser algo tdo exético quan-
to um programa sobre um eventual
tycoon de Java para os brasileiros.

Além da surpresa pelo préprio tra-

balho, o video revela uma outra.
Tornou-se uma espécie de
consenso dizer que muitos
nordestinos, cariocas e gai-
chos reverenciam e i1dola-
tram a Rede Globo de
maneira acritica. Um trecho
do video pde em divida essa
teoria. Numa entrevista, a
familia Silva, gente humilde
da Bahia, composta por
marido, mulher e filhos,
atesta que assiste “pratica-
mente & Globo”, “novela,
desenho, filme e muito fute-
bol”. Acreditam que o Jornal
Nacional é 6timo, “porque
mostra coisas de todo o
mundo™, e “verdadeiro”
porque, afinal, as imagens
estdo |4. Ddo a impressdo de
que engolem qualquer coisa que
aparec¢a na tela. Quando, entretanto, sdo
convidados pelo repérter do documen-
tirio a opinar sobre a edigdo do com-
pacto da Globo na reta final das
eleicdes presidenciais de 1989, nido
hesitam um segundo antes de dizer que
a “Globo manipulou” e ajudou Collor.
“Foi1 baixaria”, avalia o senhor Silva. X
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LIvros

O Peixe morre pela boca,
de Eugénio Bucci (foto).
Publicado pela Scritta
Editorial, 156 paginas.

FRANCISCO ESTRELA

Critica

Implacavel

Uma devassa nos meios de comunicacdo

por Luis Fernando Colombini

peixe morre pela boca, livro do
Jjornalista Eugénio Bucci lanca-
do pela Scritta Editorial no
final de maio passado, é sobre-
tudo inteligente. Em oito arti-
gos distribuidos por 156 pdginas, o autor
analisa a ideologia de alguns programas de
televisido, como a minissérie Anos Re-
beldes e o dominical Fantdstico, e de no-
velas como Roda de Fogo e O Dono do
Mundo. Investiga a violéncia na TV, de-
bate a politica cultural e o cinema nacional
(ou a auséncia de ambos) e devassa a alma
de revistas como Veja. Nesse trabalho con-
segue varias fagcanhas. A primeira delas é
conseguir ser tedrico e critico sem ser
chato. A segunda € dissecar assuntos de
relativa complexidade num texto claro e
bem escrito, muitas vezes com senso de
humor, sem descambar para semiolo-
gismos rocambolescos e empolagdes inin-
teligiveis do género. Uma outra €, ao ali-
nhavar sua argumentagdo, reforgar a tese
de que para ter boas sacadas ndo € preciso
possuir QI de 210 nem titulo de PhD do
MIT — basta observar atentamente as
coisas ao redor e refletir sobre elas.

Num dos artigos, Da pancadaria expli-
cita a violéncia invisivel, no qual discorre
sobre o crescente espago dispensado aos
crimes na TV, Bucci apresenta duas pes-
quisas, uma encomendada por Leonel
Brizola e outra publicada em Veja, sobre a
incidéncia da violéncia em uma semana da
programacao das emissoras. Na primeira, 0
violento € “sinénimo de pritica de crime”
€, portanto, também arrola estelionatos em
sua lista. A segunda se concentra em tiros,
capotamentos, explosdes, etc. A partir des-
sa diferenca conceitual, ou de percepcio,
Bucci observa que “‘a sociedade brasileira,
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aparentemente, ndao tem clareza do que
chama de violéncia na televisdo quando
dela se queixa”. Para justificar sua opinido,
lembra que uma cena agressiva como a
imagem de uma crian¢a africana morrendo
de fome ndo for classificada em nenhuma
das pesquisas como violenta. Esse quadro
serve de introdugdo a andlise de programas
jornalisticos como Agui Agora, que trans-
formam a realidade sofrida e o mundo cio
em espeticulos, num estilo que se podenia
chamar de “naturalismo escatolégico”.
Pela linha de raciocinio de Bucci, um pro-
grama como esse, devido & maneira quase
circense com que seus repdrteres — Gil
Gomes, por exemplo — narram estupros e
assassinatos, nio € encarado por uma parte
significativa dos espectadores como vio-
lento, e sim como divertimento.

Num outro artigo, Uma razdo autoritd-
ria, baseado numa capa polémica de Veja
sobre Cazuza — Uma vitima da Aids ago-
niza em pra¢a publica, publicada em 1989
— mostra que a moralidade excessiva com
a qual a revista enfoca algumas matérias,
mais do que conseqiiéncia de uma linha
editorial, € espelho do senso comum,
reflexo da moralidade da classe média
brasileira. “A equipe de redacgdo... acredi-
ta-se o ego ideal do Brasil”, avalia Bucci.
Haveria pois uma simbiose perfeita de
interesses entre revista.e leitor, que se rea-
liza “com a leitura, que deve dizer a ele o
que ele ndo formula por si mesmo”.

A producgdo cinematogrifica nacional €
discutida em dois artigos. No primeiro de-
les, Destruicdo cultural e ¢inema, tenta-se
provar que, ao contrario do que se pensa,
Fernando Collor ndo acabou com a Em-
brafilme e outros 6rgdos de cultura para
economizar uns tostoes e tampouco deixou
o cinema ao deus-dard por falta de uma
politica cultural. Na opinido de Bucci, ha-

via, sim, uma politica cultural clara no go-
verno Collor: acabar com o cinema. Nao
que fosse um plano maquiavélico, mas uma
continuag@o do hédbito dos governos mi-
litares de abafar consciéncias e suprimir
criticas. O texto € muito bom quando toca
no ponto da modernidade hollywoodiana
collonida, — que entre outros se encarregou
de confundir piblico com estatal, cidadio
com consumidor e sociedade civil com 1ni-
ciativa privada, — e derrapa justamente na
hora de defender o cinema, ao sugerir que o
Estado deva bancar as produgdes. O pro-
blema atual estd muito longe de ser este,
ainda mais numa €poca na qual a tendéncia
€ que o0 governo concentre seus esforgos
para arrumar O pais € ndo em gerir estatais
deficitdrias. Bucci, no entanto, toca no nu-
cleo da questdo no artigo seguinte,
Stelinha: metdfora ou sintoma?, sobre o fil-
me Stelinha, de Miguel Faria Jr., que ven-
ceu o Festival de Gramado em 1990, uma
obra tipicamente “brasileira” — aquela
regida pelo tnndmio palavrido-banho-cueca,
ou seja, aquela em que um ator solta um
puta que pariu “'sO para quebrar o gelo de
um didlogo travado”, “a mocinha vai tomar
uma chuveirada sem nenhuma funcéo nar-
rativa” e o “mocinho faz amor de cueca”.

O fato, insofismavel, ¢ que o cinema
nacional tem otimos atores, domina o lado
técnico — iluminagdo, fotografia e ceno-
grafia — e tem até empresas dispostas a fi-
nancid-lo, mas nao faz a mais remota 1déia
do que seja um roteiro interessante. Uma
prova concreta disso, embora nio esteja ci-
tada no livro, € um dos dltimos curta-me-
tragens produzidos no pais, /999, de Toni
Venturi, mais raso que um pires. O roteiro é
uma calamidade tipicamente brasileira, de-
corada com pretensos laivos de originalida-
de. Nele, a mocinha nem precisa de chuvei-
rada para tirar a roupa, fala “meu tesio” pa-
ra demonstrar seu amor a um cafetio futu-
rista e, na falta da cueca, criou-se um coli-
br1 metaforico, que nem mil anos de semi6-
tica serdo capazes de desvendar. “O melhor
cinema no Brasil se faz com boas idéias e
ndo com belas imagens. Sua maior chance
estd na vitéria do pensamento sobre o
instrumento; seu maior pecado, na plastici-
dade imitativa, que se vale de técnicas, fil-
tros e linguagens de segunda mio, na ‘bo-
niteza' que se acredita superior a cultura”,
ensina o autor de O peixe morre pela boca.

O livro de Bucci € leitura obrigatéria
para estudantes de Comunicagdo e para
pessoas que se interessam pelo que se con-
vencionou chamar de “mercadonas cultu-
rais . Para quem ndo estuda jornalismo
nem trabalha na drea, o livro vale também
por mostrar um pouco da matéria-prima
com que se levantam as revistas, noticid-
rios, novelas e programas de televisao.
Conhecer iss0 ndo faz mal a ninguém. X
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Homenagem aos 25 anos de uma das maiores agéncias de propaganda do Brasil
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A DPZ, um bélido de
criatividade

em forma de agéncia
de publicidade,
completa 9132 dias
de idéias
ininterruptas. Sao
milhares de

campanhas em vinte e
cinco anos de

atividade. Ela representa
para a propaganda
nacional o mesmo que

o Zepelim significou
para os meios de
transporte no comeco do

século — um marco.
E, assim como
Zepelin se tornou
stnonimo de dirigivel,
DPZ é muito mais
do que nome de agéncia:
é uma marca,
revestida por uma
aura de nobreza
e inventividade. A
historia da DPZ,
contada por um dos
mais respeitados
Jjornalistas do pais,
¢ uma homenagem de

IMPRENSA a publicidade
brasileira.



s funciondrios dos escrit6-
rios da av. Faria Lima, es-
quina com Cidade Jardim,
em Sado Paulo, nem se es-
pantam mais. A qualquer
hora do dia, em qualquer dia util da
semana, pode comecar o foguetorio
na cobertura do prédio de fachada
vermelha ao lado do edificio da Da-
con. Eles ja sabem que o barulho vem
da DPZ — mais precisamente, da tur-
ma de José Zaragoza, o Z da sigla que
resume os nomes de Roberto Duailibi
e Francisco Petit, proprietdrios da
agéncia mais quente da propaganda
brasileira. E é um foguetdrio digno de
vitéria do Brasil em jogo de Copa do
Mundo.

Nas primeiras vezes em que iSsO
aconteceu, hd alguns anos, os vizi-
nhos telefonaram para perguntar o
motivo daquele estouro de caramurus.
Agora deixaram de telefonar. Apren-
deram que ndo precisa haver motivo
— Ou que 0s molivos sao apenas da
intimidade da DPZ, mas que ela adora
comemorar com som e firia. Alguns
deles: Zaragoza voltou de viagem;
Zaragoza partiu de viagem; a conta X
foi conquistada; a campanha Y foi
aprovada; o filme Z esta vendendo
milhdes de absorventes femininos. E
tome festa. Em algum cédigo por ai,
deve haver uma lei proibindo soltar
foguetes num ponto tao nobre de uma
cidade como S@o Paulo. Mas, se essa
le1 existe, a DPZ adquinu o direito de
transgredi-la — porque a DPZ nao da
chabu.

Até hoje, pelo menos, nao deu,
nos seus exatos 25 anos de vida. E o-
lhe que a época que a DPZ escolheu
para nascer — a 1° de julho do ano
prodigo de 1968 — foi uma das mais
explosivas da vida brasileira. Nem

J.A CINDIO

O time de funcionarios:
seguidores fiéis do padrao DPZ de
qualidade e eficiéncia

podia haver uma semana tdo cadtica
quanto aquela. No dia 26 de junho,
por exemplo, apenas quatro dias antes
do parto formal da DPZ, uma multi-
ddo calculada em 100 mil pessoas
marchara pelo centro do Rio gritando
os mais cabeludos slogans contra a
ditadura militar. Era a famosa “pas-
seata dos 100 mil”, o momento culmi-
nante do desprazer nacional contra o
regime. Os militares, como era natu-
ral, ficaram inquietos debaixo dos
quepes, loucos por um pretexto para
endurecer a situagdo. Era s6 alguém
acender um fésforo.

Surpresas

Dai imagine o clima de incerteza
entre os empresdrios, lemerosos de que,
de repente, o Brasil mergulhasse numa
guerra civil — o tipo da coisa que, além
de fazer mal a saide das pessoas, € pés-

simo para os negocios. A inflagdo esta-
va tdo braba que, pela primeira vez des-
de 1942, o governo ia corar (rés zeros
do cruzeiro! E, de repente, no meio da
confusdo, dois espanho6is malucos (Petit
¢ Zaragoza) e um turco matogrossense
(Duailibi) langam uma agéncia de pro-
paganda na praga. Ndo apenas o merca-
do estava de pernas bambas pela situa-
¢do do pais, como ndo tinha muitos
motivos para apostar numa agéncia no-
va e atrevida. (E, pensando bem, para
que arriscar, se jd havia tantas outras,
mais antigas e confidveis, daquelas que
ndo costumavam oferecer surpresas?)
Bem, vocé adivinhou: a DPZ comprou
a confianga do mercado vendendo exa-
tamente o fator surpresa.

E que surpresas! Antes da DPZ, a
propaganda brasileira dava a impres-
sdo de pigarrear antes de publicar o
andncio ou por o filme no ar. Tudo
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0 edificio que
abriga “uma das agencias mais
criativas do mundo”

A sede: foguetorio a toda hora

li
ir

era muito grave, solene, hierdtico, co-
mo se, para vender um produto, as
agéncias tivessem de fingir que se le-
vavam tremendamente a sério. A
DPZ apareceu fingindo que ndo se le-
vava a sério e, no decorrer dos anos,
instituiu a ironia, o absurdo e até o
deboche como iscas de venda. No seu
material, panelas explodiam, um ledo
subia pelas paredes de uma sala,
criangas anunciavam cuecas e calci-
nhas, um orelhdo agonizava no meio
da rua. Uma de suas maiores tacadas
foi demitir o querido apresentador do
Bom Bril, substitui-lo por outro muito
mais heavy e, atendendo a “pressio
popular”, trazé-lo de volta em triunfo,
para gaudio das donas-de-casa. Resis-
tir a DPZ, quem havia de?

Nesse interim, 25 anos se passa-
ram, o resto € Historia e, como dizia a
vizinha gorda e patusca do Nelson

Rodrigues, 25 anos ndo sao 25 dias.

Falar do sucesso da DPZ, em pleno

ano de 1993, é — como também diria

Nelson — o ébvio ululante. Ou nédo?
Nao.

0 leque do pavao

Felizmente para ela, a DPZ ndo é
uma dessas unanimidades burras e
absolutas. D& uma volta pelo circuito
elegante de Sdo Paulo e, apurando as
orelhas, vocé acabard ouvindo co-
mentdrios amargos de que “a DPZ
ndo € mais a mesma”, “a DPZ parou
no tempo” e “a DPZ esta decadente”.
Outros dirdo: “E normal. Eles (o D, o
P e o Z) estdo ficando velhos”. (Sera?
Duailibi tem 57 anos, Petit, 58, e Za-
ragoza, 63. Os trés estdo em grande
forma e nenhum deles aparenta a ida-
de que tem.) E quer saber a iltima

piada ao redor dos pescados e alca-

chofras nas mesas do restaurante La
Tambouille? E a de que as trés pontes
de safena de Roberto Duailibi tém no-
mes: “Petit, Zaragoza e Washington™.

Em contrapartida, as colunas soci-
ais sO faltam piscar em néon ao infor-
mar que a W/Brasil (a agéncia de
Washington Olivetto, ex-DPZ) ou a
DM?9 (de Nizan Guanaes, ex-DPZ e
ex-W/Brasil) conquistou esta ou
aquela megaconta. Tirando uma coisa
pela outra, conclui-se que, quem sabe,
a DPZ ndo estaria mesmo perdendo
terreno? Pois Duailibi, Petit e Zarago-
za nao batem uma pestana por causa
disso — estdo ouvindo a mesma coisa
ha séculos. E nem a piada das pontes
de safena € nova, foi apenas reciclada.

Os nimeros desmentem espetacu-
larmente os maus agouros. A DPZ
continua a ser a agéncia que compra
mais espaco na midia (ficou no ar um
tempo equivalente a 120 milhdes de
doélares em 1992) e pulou do quinto
lugar que sustentou durante anos para
a colocagdo que ostenta hoje: a de
uma das trés primeiras agéncias do
pais em faturamento e receita. Mas
ndo € 1sso que faz com que os seus
profissionais se emplumem e abram o
leque do pavao. O que realmente os
orgulha € saber que, quando se trata
de relacionar as trés agéncias que to-
dos consideram as mais dgeis e criati-
vas do pais, elas sdo quatro: a W/Bra-
sil, a DM9, a Talent — e a DPZ. Ndo
nessa ordem, necessariamente.

So, what's new? Ou, em portugués
claro: e dai? Pois ndo foi para isso
que a DPZ foi criada? Para provar
que o publico era inteligente o bastan-
e para merecer uma propaganda inte-
ligente e que era capaz de captar iro-
nias, sutilezas e entrelinhas? E que o
bom gosto e a originalidade deveriam
vir em pnimeiro lugar, de bragco dado

e e e R IR,
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Bom Bril: o garoto-propaganda mais famoso do Brasil

com a ética e a responsabilidade? E
que, francamente, a gragca em Sser pu-
blicitdrio ndo estd em saber que vocé
¢é pago para ser criativo?

A DPZ pode ndo ter sido a primei-
ra no Brasil a prometer que iria dar
mais valor a criagdo do que aos outros
setores de uma agéncia (planejamen-
to, pesquisa, atendimento, midia, pro-
dugdo), mas certamente fo1 a primeira
a levar a sério o seu proprio credo. A
comecar pela autonomia que sempre
deu aos seus criadores e pela ousadia
de bancar os seus delirios — nao fos-
se ela a agéncia de um redator (D) e
dois diretores de arte (P e Z) constan-
temente sujeitos a surtos de delirio. A
outra prova matematica de que, na
DPZ, foi a criacao que sempre deu as
cartas estd nos saldrios que ela insiste
em pagar aos seus criadores. (E que,
segundo afirma, continua pagando:

e e e e s B e e . S il s, & == = == 2 L e R —
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cerca de 15 a 20% acima da concor-
réncia.)

Artesao chines

Quando deu inicio aos trabalhos,
nas calendas de 1968, a DPZ parecia o
garotinho mais bem uniformizado da
pelada de rua: camisa, calgao, meias e
chuteiras impecéveis. S6 que, ao con-
trario do almofadinha que sé6 tem lugar
no time porque costuma ser inclusive o
dono da bola, aquele garotinho era
também o craque da turma. Ao apre-
sentar uma campanha para o cliente, a
DPZ ndo levava rafes, mas leiautes
com acabamento final. Mais inacredi-
tdvel ainda, levava até filmes prontos,
correndo o risco de vé-los recusados e
ter de chorar uma fortuna batendo
asas. Mas ndo havia nsco porque, co-
mo o tal garotinho, o material da DPZ
era bem vestido e bom de bola.

Quer saber qual é o trugque? A
DPZ diz que ndo ha truque, mas, em
absoluto off, um dos seus criadores da
o servico: a DPZ faz o antncio pri-
meiro para ela; se nao gostar, nao
mostra para o cliente — mesmo sa-
bendo que o cliente o aprovaria.
Quando o cliente gosta de um anun-
cio, estd apenas sacramentando um
CTivO muito mais rigoroso, que € o da
prépria DPZ. Eles sdo assim, meio
mascarados. Mas ndo tratam leviana-
mente um elogio. Quando a revista
americana Advertising Age, biblia dos
publicitdrios, classificou a DPZ de
“uma das agéncias mais criativas do
mundo” na sua edi¢do de margo de
1981, eles nem piscaram: transforma-
ram a pagina da revista num andncio
— no caso de o elogio ter escapado a
algum cliente —, obrigando a concor-
réncia a ler aquilo, e sem agucar.

A DPZ mal tinha saido das fraldas
e, de saida, impds a propaganda uma
coisa chamada “padrdao DPZ" de qua-
lidade. Algo assim em matéria de aca-
bamento, limpeza e bom gosto como
o da TV Globo na televisdo. Ndo que
as outras agéncias ndo caprichassem,
veja bem. Caprichavam até demais.
Mas, diante do altissimo padrdo que a
DPZ estabeleceu, as demais tiveram
de se acertar por ela. Os cozinheiros
desse padrao foram Zaragoza e Peti,
provavelmente os dois maiores dire-
tores de arte da histéria da propagan-
da brasileira, mas o termdmetro, a
bissola, o sismografo dessa qualidade
sempre foi o artista grifico paulistano
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Ronald Persichetti, 54 anos — na ver-
dade socio da agéncia € o P secreto,
oculto por elipse, desde o primeiro
minuto na sigla DPZ,

Quando se quer definir alguém
que seja um fandtico detalhista, costu-
ma-se dizer que o fulano tem uma pa-
ciéncia de artesdo chinés para as mi-
nicias. Pois serd bom que haja um
artesdo chinés com a paciéncia de Ro-
nald Persichetti para escolher ou con-
ferir pontos, virgulas, fios, meios-fios,
tipos de letra e de reticula, combina-
¢oes de cores, retoques no filme ou
no fotolito e tudo mais que va apare-
cer numa pec¢a da DPZ. Embora mate
um ledo por dia, Persichetti ndo “apa-
rece’ como o0s outros. Mas tente tra-
balhar sem ele. Foi dele, entre muitas,
a diabdlica idéia de filmar em cores
os comerciais da DPZ — antes de
existir a TV em cores no Brasil —,
para que eles tivessem mais brilho e
definigao quando a TV os mostrasse
em glorioso preto-e-branco. Que tal?

0 maitre e 0s chefs

A obsessdo pelo “padriao DPZ”
chegou a tal ponto que contaminou
toda a agéncia. Ha pouco tempo, por
exemplo, uma secretdria estava dati-
lografando uma carta. Quando aca-
bou, tirou o papel da maquina, fez
tsk, tsk e contemplou-a demorada-
mente, cogando a cabe¢a com uma es-
ferografica Mont-Blanc. Entdo desco-
briu: “Essa carta ndo estd com a cara
da DPZ.”

Amassou a carta, jogou-a na cesta
e fez outra.

Numa agéncia cujos anincios sO
saem a rua se tiverem a “cara da
DPZ”, imagine como ndo serao as
instalagbes onde o seu pessoal traba-
lha. Se vocé visualizou uma zorra

JA. CINDIO

Carlos Leao, José Piedade

e Oswaldo Franchi: os diretores |

de atendimento a clientes

punk, com paredes cobertas de carta-
zes vitoriosos e um fuzué de gente
esgrimindo frases de efeito ¢ em voz
alta uns contra os outros, enganou-
se. O visual e o dudio das instalagoes
da DPZ na av. Cidade Jardim, sdo n-
gorosamente clean. Nenhum exces-
so, nenhum exagero, nem um prego
a mais ou a menos nas paredes bran-
cas e, muitas vezes, nuas. Raros car-
tazes de campanha, por mais que
seus criadores se orgulhem deles.
(No médximo, quadros de Petit, Zara-
goza ou amigos.) Os mdéveis nos dez
andares (até mesmo no primo pobre
de qualquer agéncia, que € o andar
da expedi¢do) sdo da Forma. Os
computadores Macintosh (dois ou
trés em cada setor da agéncia, € ndo
s6 na criacdo) fornecem o siléncio —
quebrado, como se sabe, apenas pe-
los foguetes estourados por Zarago-

za, seu redator Neil Ferreira e os ou-
tros de seu grupo.

H4 muito tempo a DPZ deixou
de trabalhar com “duplas de cria-
¢do”, aqueles até entdo indefecti-
veis Ddmon e Pitias da propaganda.
A imagem do redator e do diretor
de arte olhando entediados um para
a cara do outro, cada qual num lado
de uma mesa entulhada de Caran
d'Aches e uma maquina de escre-
ver, ficou uma coisa antiga, nio
existe 14. A DPZ trabalha com trin-
cas, quadras e quem mais estiver
envolvido no trabalho daquele an-
dar. E a tnica separagdo a que eles
se permitem: cada grupo funciona
num andar e cuida de um determi-
nado nimero de contas. O de Petit
(estrelado pelo redator Paulo Ghi-
rotti) ocupa o quinto andar e agasa-
lha 60% das contas da DPZ; o de
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Duas revoluc¢oes
aconteceram em 1968.
Na propaganda
e no mercado editorial.
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Zaragoza e Neil fica no sexto e se
encarrega de 30%; e o de Duailibi
(tendo a seu lado o jornalista e dire-
tor de arte Murilo Felisberto) fica
no sétimo e cuida das outras 10%.

Mas ndo se deixe enganar por
esses numeros — o fato de Duai-
libi cuidar de menos contas ndo
significa que ele vem abdicando
de suas fungdes criativas por ou-
tras, digamos, administrativas.
Nem por um instante. Um de seus
brilhantes colegas, Enio Mainar-
di, definiu-os certa vez: “Duailibi
¢ o0 maitre; Petit e Zaragoza sio
0s chefs, que recebem os cumpri-
mentos na cozinha”.

Os trés (e Persichetti) sdao os do-
nos, mas nenhum deles se considera
“homem de negdcios™ — o0s quatro
juntos € que, segundo Petit, perfa-
zem um homem de negécios. Duai-
libi, por sinal, é talvez o publicita-
rio brasileiro que mais se empenha
em ser criativo numa funcdo insti-
tucional. Sua preocupagiao, como a
dos japoneses, ndo ¢ saber como
anda o Produto Nacional Bruto,
mas a Felicidade Nacional Bruta —
ou seja, se o povo esta feliz, ndo
com o governo, mas com a vida.
Principalmente num pais como o
Brasil, em que a propaganda, assim
como a televisdao, tem um peso de
quase vida ou morte na psiqué na-
cional. Duailibi vé o anincio, a
propaganda e o pais — a folha, a
arvore e a floresta —, e, generosa-
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Imposto de renda: o leao como simbolo ‘

mente, propoe caminhos a seguir
por todos os profissionais, nao ape-

nas os da DPZ.

“Loucos”

A generosidade, alids, é uma das
caracteristicas dessa agéncia que pa-
rece inseminar de talentos toda a pro-
paganda brasileira. Cite um nome —
Alexandre Wollner, Camila Franco,
David Drew Zingg, Enio Basilio Ro-
drigues, Fernando Lion, Gabriel Zell-
meister, J. R. Duran, Jilio César Xa-
vier da Silveira, Luis Toledo, Nizan
Guanaes, Ruy Lindenberg, Ricardo
Van Steen, Silvana Tinelli, Stalimir
Vieira, Washington Olivetto e muitos
outros que brilham ou brilharam na
concorréncia — € todos ja passaram
pela DPZ. Ora, bolas, até Milton Gla-
ser, um dos maiores artistas graficos
do século, jd passou pela DPZ. Para

nao falar daqueles que, temporaria ou
definitivamente, resolveram se aven-
turar em outros tipos de atividade: o
economista Pérsio Arida, o consultor
de empresas Ney Lima Figueiredo, o
compositor Tom Z¢é — todos jd tive-
ram os seus dias de DPZ.

O engracado € constatar que todo
esse escrete e todo esse curriculo )a
foram, muitas vezes, jogados contra a
DPZ. Desde a sua fundagao, os espiri-
tos-de-porco rosnavam pelos cantos:
“Essa agéncia ndo dura trés meses’.
(Estao todos convidados para o ani-
versdrio de 25 anos.) Diziam que os
anuncios da DPZ eram bonitos, mas
“nao vendiam”. Quando a DPZ come-
¢Ou a se tornar uma das agencias mais
premiadas primeiro do Brasil e, de-
pois, do mundo, esse tipo de comen-
tario ressurgiu. “Ganhar prémio em
Cannes ndo ¢ nada”, riu Duailibi,

e e —— R e —
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Sala de crlaqa‘iouslna
de idéias movida a trincas,
quadras e por ai afora

acrescentando: “Dificil € agradar no
Rodeio.” Mas, se os prémios diminui-
am, era porque a DPZ estava “deca-
dente”. E, quando a DPZ comegou a
recusar clientes que ndo se adequa-
vam ao seu estilo, era porque seus do-
nos “eram loucos™.

A DPZ ja recusou, por exemplo,
um antincio de detergente porque des-
cobriu que ele estragava as mdos da
dona-de-casa. E perdeu recentemente
uma parte da conta do McDonald’s,
mas ndo cortou os pulsos por causa
disso — mesmo porque o McDo-
nald’s (ndo sé a do Brasil, mas o do
mundo inteiro) ndo aceita bem a lide-
ranca criativa das agéncias. Ndo que a
DPZ saia por ai desfazendo contas,
que ela ndo rasga dinheiro. E o pré-
prio cliente que percebe o choque, di-
gamos, filoséfico, do seu conceito de
trabalho com o da DPZ — e ai acon-

tece o divorcio. Ou Entdo o cliente €
tdo pétreo nesse conceito que a DPZ
ndo lhe passa nem pela porta. A pode-
rosa Gessy-Lever, por exemplo. O
que a DPZ, com todo o seu furor cria-
tivo, poderia fazer com um cliente co-
mo ela, cujas campanhas tém de obe-
decer a uma rigida estratégia
internacional?

0 apito do peru

“A DPZ ndo abre mido de fazer
uns cavalos-de-pau de vez em quan-
do”, diz seu diretor de atendimento
Flavio Conti. “E é dificil fazer cava-
lo-de-pau num transatlantico.”

Mas o problema ndo € da DPZ, e
sim de alguns clientes porque, de to-
das as agéncias brasileiras, ela é a
mais “multinacional”, a que tem mais

miultis entre as suas contas. Ponha ai a
Nestlé, a Mobil Oil, a Renault, a Rho-

dia, a Heublein, a Johnson & Johnson
— ¢, por falar nesta, como é que, sem
exercer a “liderancga criativa”, a DPZ
resolveria o dificil problema de anun-
ciar o absorvente feminino O.B. num
pais onde, em pleno comego dos anos
80, a censura ainda proibia que se fi-
zesse antincio de camisinha? (Acredi-
te ou ndo, mas € verdade!)

No caso do O.B., o problema foi
resolvido com o brilhante achado de
se fotografar uma ginasta vestida e
penteada para se parecer com a cam-
ped romena Nadia Comaneci, com as
pernocas esticadas a 180 graus sobre
um aparelho. Comaneci, fresquinha
das Olimpiadas de Montreal, era en-
tdo a atleta mais famosa do mundo.
Quando o aniincio saiu, no verso de
uma capa da revista Manchete que
mostrava a verdadeira Nadia numa
pose igual a do antncio, fol comico:
até o consulado romeno em Sdo Paulo
achou que eram a mesma garota.

E sabe como surgiu a 1déia de usar
Nadia Comaneci como garota-propa-
ganda do O.B.? De um bate-papo en-
tre o atendimento e a criagdo — no-
minalmente, Fldvio Conti e o0s
criadores Zaragoza e José Augusto
Palhares. Quer dizer: ndao importa o
setor em que se trabalhe, ninguém es-
td proibido de ser criativo na DPZ.
Mais ainda: todo mundo estd obriga-
do a ser criativo. (Parece, alids, a tini-
ca obrigacdo que se tem por ld.) Neil
Ferreira contou certa vez que, na
DPZ, até os boys sdo criativos: um
deles, quando sabia que iria servir
café nas reunides com a Vulcabras, ti-
rava do armério um ténis da propria,
que calcava especialmente para a oca-
s1d0.

Mesmo quando ninguém esta
olhando, os publicitdrios gostam de
parecer criativos full-time: na roupa,

11
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na caneta, na lampada, no carro, na
decoragdo de suas casas. Mas € princi-
palmente na roupa que alguns exage-
ram na criatividade e circulam como
se tivessem saido de um brecho dirigi-
do por P. T. Barnum. Outros, das dreas
supostamente ndo-criativas € que o0s
maldosos classificam como publicitu-
tos, sdo de uma céndida previsibilida-
de em suas preferéncias: os ternos sdo
do Armani, as camisas sao tailor-
made e vém com monogramas borda-
dos com linha inglesa, a gravata é
Hermes, o rel6gio é Rolex, o sapato é
de couro alemio e o carro, se nao for
importado, € da conta que ele atende.

Nada disso importa — afinal, pa-
dres e militares também tém unifor-
mes de trabalho —, e na DPZ nio é
muito diferente, sé que menos. Eles
preferem concentrar sua criatividade
no que fazem.

As vezes, concentram até demais.
Ja houve o caso de um filme ou um
antincio voltar para ser refeito por ex-
cesso de criatividade. O exemplo
classico € o do peru que apitava.

Foi em 1976, quando a Sadia lan-
¢ou o peru temperado que vinha com
um termometro embutido. Era sé ser
levado ao forno. Quando ficava pron-
to, o calor liberava uma solda que
prendia o termdmetro, este’subia au-
tomaticamente e a dona-de-casa sabia
que era sO retirar o bicho e servir. S6
que, no filme, a performance do ter-
mometro nao foi considerada digna
de um Oscar. A criagcdo da DPZ entao
acrescentou um pequeno apito ao du-
dio no momento em que o termOme-
tro subia: Pil. O filme foi ao ar e, s6
no primeiro dia — numa prova do al-
cance da campanha —, quatrocentas
donas-de-casa ficaram tiriricas com a
Sadia porque tinham queimado seus
perus, esperando que eles apitassem.
E eles ndo fizeram pi! como na televi-

ARQUIVO DPZ

sao. Quem apitou foi a Sadia, furiosa
porque teve de repor quatrocentos pe-
rus. O apito foi apagado do dudio e, a
partir dai, a campanha e os perus fo-
ram um sucesso. Mas ela ficou conhe-
cida como a do peru que apitava.

Ciumeira e Picuinhas

Falar dos triunfos de uma agéncia
¢ facil. Dificil € falar de seus fracas-
sos — principalmente quando uma
campanha toda certinha é destruida
por uma piada popular que ninguém
sabe de onde veio. Foi o que fulmi-
nou o cigarro St. Moritz, um black
slim (longo e escuro) que a Souza
Cruz criou para combater um langa-
mento da concorréncia chamado
More, o “cigarro do Kojak”. E olhe
que a Souza Cruz tinha as melhores
intengdes: queria que o St. Moritz,
com sua elegante silhueta e moreni-

...contra o excesso na hora de beber

J

nho como uma cigarrilha, fosse ado-
tado pelas mulheres. Mas aconteceu
que, por qualquer razdo, os black
slims ficaram estigmatizados no Bra-
sil como “cigarro de bicheiro” — e
nenhuma mulher que se prezasse quis
ser vista com um deles na mao.

O More faleceu, mas as mulheres
nunca fumaram St. Moritz. Nem as
dos bicheiros.

Em matéria de sucesso nesse de-
partamento, no entanto, nem a Souza
Cruz, nem a DPZ podem se queixar.
Foi a DPZ (leia-se, desta vez, Zarago-
za) que, a pedido da Souza Cruz,
criou a marca, a embalagem e todas
as simpaticissimas campanhas do ci-
garro Charm. Ou aquela campanha
para la de recherchée do cigarro Hil-
ton, que incorporava reprodugdes de
Picasso, Mir6, Mondrian. Ou as cam-
panhas que até hoje nos fazem acredi-
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tar que fumar Carlton é uma das coi-
sas mais classudas do mundo. Pelo
tratamento invariavelmente chique,
cativante e irresistivel que a DPZ da
as suas campanhas de cigarros, qual-
quer um juraria que D, P e Z passam
o dia soltando baforadas pelos corre-
dores. Mas, que nada: dos trés, apenas
Z. € fumante convicto. D deixou de
fumar por ordens do médico e P s6
fuma esporadicamente.

A diferenca de temperamento entre
os trés (e ponha diferenca nisto) € que
produz a quimica DPZ. As vezes pro-
duz também faisca. Dizem, entre outras
coisas, que a DPZ faz muito bem em
ser maior do que a soma das partes,
porque os trés socios ndo se falam.
“Falam, sim”, garante alguém da DPZ,
“mas sO para brigar.” Dizem também
que eles se odeiam. Supondo que seja
verdade, o que vocé poderia esperar de
um casamento que € um ménage a (rois
héd 25 anos? E tempo mais que sufici-
ente para que todas as rivalidades, ciu-
meiras e picuinhas um dia fervam além
do ponto — o que € natural porque,
com muito menos tempo de coabita-
¢do, simples casais de marido e mulher
costlumam voar as respectivas jugula-
res. Mas, se vocé considerar as tremen-
das pressoes e responsabilidades que
envolvem o trabalho deles — sem es-
quecer que pessoas criativas vivem ten-
sas como cordas de violino —, a tnica
conclusdo sera a de que, acima de todas
as fofocas, D, P e Z devem ser mais
afinados do que o Trio Iraquitan. Ou
ndo insistiriam em continuar juntos.

“E como no futebol: os jogadores
se xingam e se cobram, mas, na hora
do gol, se abracam”, diz outro DPZ.
E quem sabe se essa diferenca de
temperamentos ndo sera um dos mo-
tores da DPZ?

Duailibi, por exemplo, tem um ar
de senador — que ele tenta em vao dis-
farcar fazendo passar-se por um masca-
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Hering: logotipo na cama

te, um vendedor. Mas so se for um
mascate de altas idéias. Seu discurso de
posse em abril dltimo, na presidéncia
da ABAP (Associacdo Brasileira de
Agéncias de Propaganda), rastreava o
sentido da palavra ética desde a sua ori-
gem no sanscrito e a trazia até hoje no
Brasil, quando mais do que nunca pre-
cisamos dela. Ao falar para seus pares,
Duailibi revelava uma postura de quem
um dia pode tomar posse em cargos
mais elevados. Um ministério, por
exemplo — se Itamar fosse esperto —,
nao lhe cairia mal. E nem seria a pri-
meira vez que um publicitdrio seria mi-
nistro de Estado, porque Mauro Salles
e Said Farhat ja foram.

Ja Petit € um fio desencapado e
um fiscal implacdvel do gosto da
agéncia, capaz de implicar tanto com

o estilo de uma campanha como com
0 sapato da recepcionista. (Quase
sempre com razao — nem que 1Sso
lhe custe um aumento para a recepci-
onista.) Curiosamente, na hora da ver-
dade, que é a da criagdo, ele tira da
gaveta uma superconsciéncia sobre os
limites da criatividade e se pergunta
sobre o que a mulher, os socios ou os
amigos do cliente vao pensar daquele
antincio. O milagroso € que, dentro
dessa relativa inibicdo que ele mesmo
se impoe, Petit € infalivel ao desco-
brir o que chama de “diferencial ma-
gico” no produto — e passar i1sso de
forma também madgica para o antincio
ou para o filme.

Mas nao se iluda. Ao contririo do
que aparenta, Petit € modesto:

“Como em todas as profissoes, a
publicidade também tem seu Deus.
Nio sou eu.”
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E Zaragoza, por sua vez, tem a
alma leve dos socialites, uma espé-
cie de sauddvel irresponsabilidade
que lhe permite ousar mais do que
0s outros, porque sabe que val ga-
nhar. (Foi o primeiro a mostrar
duas mulheres se beijando, numa
campanha da Rastro, no tempo em
que isso ainda era considerado
chocante). Nos duros anos 70, em
que o texto de cada filme ou anin-
cio tinha de ser previamente apro-
vado pela censura em Brasilia — e
ninguém sabia o que poderia acon-
tecer quando o filme fosse ao ar —
, Zaragoza brilhou pelo atrevimen-
to. Ele ndo queria saber. Fazia do
jeito que achava que tinha de fazer,
0 que incluia fazer de conta que
ndo existiam barreiras. E venceu
porque, um dia, nos anos 80, a
censura acabou e o seu exemplo de

coragem ficou. A propaganda bra-
sileira deve-lhe isto.

0 Leao e o Japones

Embora seja a ponta mais brilhante
de um poder paralelo, que € a propagan-
da, a DPZ tem-se mantido, por circuns-
tancias diversas, relativamente longe do
poder real representado pelos politicos.
Por exemplo: ela ndo faz campanhas
para eles. D, P ou Z, individualmente,
podem ter suas preferéncias, mas a DPZ
ndo se engaja. Duailibi, juntamente com
Mauro Salles e o jomalista Mauro San-
tayana, foi o criador da marca e do ideé-
rio da “Nova Repiblica”, a nova era a se
inaugurar no Brasil com a posse de Tan-
credo Neves na presidéncia da Republi-
ca em 1986. Como se sabe, essa posse
nunca aconteceu e o produto “Nova Re-
publica”, tendo Sarney como garoto-

propaganda, nao agradou.

Da mesma forma, as contas do go-
VErno nunca representaram mais de
10% do faturamento da DPZ. Nio
que a DPZ tenha um tico contra elas.
O governo (federal, estadual ou muni-

cipal) é que € volivel, imediatista e

pouco apto para avaliar o que € boa
ou ma propaganda. Ele dd4 uma conta
para a agéncia X; quatro anos depois,
¢ derrotado nas urnas e o novo partido
no poder passa a mesma conta para a
agéncia Y. Assim, nao ha constancia
ou continuidade possiveis, e quem sai
perdendo € a propria conta (além do
publico). Mas € justamente nessas
contas que a DPZ se supera. O ledo
que eles criaram para a Receita Fede-
ral, por exemplo, continua a ser, para
qualquer brasileiro, o sinénimo do
imposto de renda. E sabe ha quanto
tempo ele ndo vai ao ar? Doze anos.

E houve a campanha para a Telesp
sugerindo ao povo que cuidasse bem
dos orelhdes. Foi dela que saiu aquele
famoso filme da “morte do orelhdo™,
e ndo queira saber como ele foi feito.

Alids, queira, sim. Se vocé viu o
comercial (e quem ndo viu?), lembra-
se de que o orelhdo, cansado de apa-
nhar de seus abusuarios, comecava a
vergar dramaticamente e “morria” em
plena rua, como um lutador que bei-
jasse a lona — ou o chao — para
sempre. Como foi que eles fizeram?
Entre outras coisas, “enterraram’ um
japonés na calcada sob o orelhdo,
para que ele fosse soltando aos pou-
cos um fio de ago que, embutido no
cano, sustentava a campanula. A me-
dida que o japonés a soltava (com o
diretor do filme orientando-o com um
walkie-talkie), o orelhdo 1a desabando
devagarinho, vergado pelo préprio
peso. Ah, sim, 0 japonés usava uma
mascara de oxigénio.

I"I'



O setor privado, mais esperto (em
termos) que o setor publico e certa-
mente mais profissional nos seus ob-
jetivos, quando escolhe a DPZ, prefe-
re continuar com ela. Um dos motivos
¢ o0 de que nenhum grande anunciante
gostaria de ter a DPZ do outro lado.
Digamos que a Souza Cruz saisse da
DPZ e esta se passasse para a Philip
Morris. Com toda a sua presenca no
mercado nacional, ndo seria um bom
negécio para a Souza Cruz. A DPZ
estd habituada a trabalhar com clien-
tes que sdo lideres de seus segmentos
(ou que estdo a caminho da lideran-
¢a), mas ja provou muitas vezes o que
€ capaz de fazer por azarbGes que cor-
rem por fora.

Um exemplo disso estd acontecen-
do no mercado de cervejas: a DPZ,
que cuida da Kaiser, j4 fez esta cerve-
ja engolir 15% do mercado nacional e
25% do mercado paulista — por en-
quanto. (Apenas para sua informagao:
1% nesse mercado representa trinta
milhGes de délares.) Ou seja, a cada
vez que aquele baixinho da Kaiser
aparece no seu video, nos intervalos
do futebol da Rede Globo, a DPZ est4
botando dgua no chope das duas mar-
cas mais fortes.

E nem ator aquele baixinho €.
Era motorista de uma produtora e ia
entrar no comercial como figurante.
Na dltima hora, a DPZ resolveu
aproveita-lo como protagonista e,
desde entdo, José Avalien (espanhol
de Barcelona, como Petit) tornou-se
o simbolo da Kaiser. Esse € s6 um
exemplo da agilidade e da capacida-
de de improvisacdo da DPZ. E um
ator que dificilmente se livrard do
produto que anuncia é Carlos More-
no, o garoto-propaganda do Bom Bril.
Ele foi o maior sucesso da dupla Pe-
tit-Olivetto, uma voraz devoradora de
prémios em Cannes e Nova York, e

As duas Monroes

mais famosas
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que se desfez quando Washington
Olivetto deixou ruidosamente a agén-
cia em meados de 1986.

“A DPZ Val Acabar”

Foi a transacdo mais comentada da
historia da propaganda brasileira.
Certa noite, a DPZ foi dormir tendo,
como sempre, Olivetto como o seu
garoto de ouro, a estrela com luz pré-
pria numa agéncia comandada por
trés (ou quatro) génios. Na manha se-
guinte, acordou e descobriu que ele
pedia as contas para se tornar o sOcio
brasileiro da agéncia suica GGK, su-
bitamente rebatizada como W/GGK.
A surpresa foi maior porque, nos 14
anos em que fez dupla com Petit, nin-
guém mais do que W. O. pareceu en-
carnar o esprit-de-corps da DPZ. Ves-
tia a camisa como se ela fosse a pele
de um dos donos e, embora todos os

publicitirios do pais sonhassem com
o seu saldrio, parecia inevitavel que,
num futuro médio ou préoximo, a DPZ
se tornasse, sabe-se 14, uma DPZ/W.

Mas 1ss0 ndo aconteceu e, quando
Olivetto comunicou numa reunido do
board que estava saindo — levando
com ele duas ou trés contas importan-
tes e outros tantos grandes profissio-
nais da agéncia —, a repercussio na
pracga beirou o catastrofismo: “Sem o
Washington, a DPZ vai acabar™.

Era natural que alguns pensassem
assim. Para o grande publico, Olivetto
era a face mais visivel da DPZ. Mais
até que a de D, P ou Z Mas o que
aconteceu na seqiiéncia nao confir-
mou o apocalipse que eles profetiza-
ram. Olivetto fo1 o sucesso que se es-
perava com sua nova agéncia
(rapidamente convertida para W/Bra-
sil, quando ele comprou a parte dos
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suigos) — e a DPZ ndo acabou. Ao
contrario: pos outras grandes contas
no lugar das que perdeu, revelou Pau-
lo Ghirotti como sucessor de Was-
hington e continuou sendo a agéncia
grande e criativa por exceléncia.

Evidente que 1sso ndo apagou a
magoa que a DPZ, e Duailibi mais
que todos, passou a sentir por Olivet-
to. Os dois ja chegaram a se cruzar
em restaurantes, o que fez a tempera-
tura baixar sobre as respectivas mesas
a niveis de Sibéria. Mas, da mesma
forma, Olivetto teve de acostumar-se
a 1déia de que a DPZ podia passar
sem ele. O episédio serviu apenas
para mostrar que, apesar da crise, 0
mercado brasileiro € eldstico o sufici-
ente para acomodar esses rachas pro-
movidos por homens diligentes e cria-
tivos. A DPZ ndo acabou com a saida
de Washington, assim como a W/Bra-
sil ndo acabou com a saida de Nizan
Guanaes, que a deixou para juntar-se
a agora também poderosa DM9. A
briga pelas contas ficou mais diverti-
da, so 1sso0.

Tudo isso € um eco do que aconte-
ceu ha quase 30 anos, quando Petit,
Zaragoza e Persichetti também sairam
da Thompson, e Duailibi da Standard
— da qual era vice-presidente e dire-
tor de criagdo — para fundar a Metro
3, que seria o embrido da DPZ. Muita
coisa mudou na propaganda e no Bra-
sil desde que eles se instalaram, a
principio numa casa da elegante rua
Coloémbia, e depois no edificio que
compraram na av. Cidade Jardim. (A
DPZ fo1 a primeira agéncia brasileira
a ter instalagdes proprias — e ela ocu-
pa cada centimetro daqueles 4000
m’.) E, se havia uma agéncia prepara-
da para essas mudancas, era a DPZ.

Naquele tempo havia piblico e
ndo havia produtos. Hoje € o contra-
ro: uma miriade de produtos disputa
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cada segmento, cada classe social, ca-
da comprador. E uma guerra de guer-
rilha em torno de iogurtes, carros,
bancos, aparelhos de som, cigarros,
cuecas, margarinas, computadores,
jeans, uisques, bonecas, cartdes de
crédito, companhias de aviacdo, ca-
misinhas e o que mais vocé pensar. E
1sso vai mudar ainda mais porque, na
definicdo de Duailibi, o Brasil tem
consumistas, mas o verdadeiro merca-
do consumidor (incorporando os mi-
lhoes de brasileiros que vivem a mar-
gem dele) ainda estd por ser criado.

Elefante azul

Quando a DPZ comecou, a midia
impressa era disparado a mais impor-
tante: os anilincios duravam mais e
uma campanha chegava a criar barbas
brancas. Hoje, com a televisdo absor-
vendo 70% da produgdo das agéncias,

um comercial de apenas seis meses
parece do século passado. Nessa afo-
bagdo, sempre ganhard a agéncia mais
leve, mais dgil, de fluxo mais réipido,
e essas tém sido as caracteristicas da
DPZ desde a sua primeira chupeta. Se
a criacdo disser que precisa de um
elefante azul para um comercial de
desodorante, os outros setores da
agéncia ndao discutirdo: providencia-
rdo num instante o elefante azul.
Sempre foi assim.

A DPZ desmistificou também a
idéia de que, quando cresce muito,
uma agéncia perde em criatividade.
Pois ela cresceu e continua tdo dgil e
surpreendente quanto nos velhos tem-
pos. Além disso, o que € crescer?
Para quem comeg¢ou com a conta da
Fotoptica e de um revendedor de au-
tomoveis, conquistar logo depois a
conta da Chevrolet ja devia ser assus-
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tador. Bem, hoje a DPZ cuida de 45
clientes e ainda tem gdas de reserva
para batalhar por novos — ou por
mais contas dentro de cada cliente. A
medida desse crescimento ja for dada
por Duailibi ha muitos anos: “Entre
ser grande e infeliz, eu prefiro ser mé-
dio e feliz.”” Mas .a DPZ tem con-
seguido unir o agraddavel ao agrada-
vel: ser grande e ser feliz.

QOutra de suas contribuiges (e a
que um dia se’fard integral justica) é
a de que, talvez mais do gue todas,
ela foi a agéncia que profissionalizou
os clientes. A DPZ os fez entender
que, se eles querem convencer o
publico do diferencial de seus produ-
tos, suas campanhas publicitdrias tém
de ser tdo criativas quanto ver-
dadeiras. A DPZ demoliu aos poucos
0 clima da suave, mas historica ani-
mosidade entre agéncias e clientes —
responsdvel até entdo por frases
famosas como “Propaganda é 6timo,
0 que atrapalha € o cliente” (dita pe-
los publicitdrios) e “Esta bem, esse ¢
0 anuncio para ga-nhar prémio, agora
vamos ver o anuncio para vender”
(dita pelos clientes).

Descobriu-se que um anincio po-
dia e devia fazer as duas coisas: voltar
de Cannes abarrotado de ledes de
Ouro €, a0 mesmo empo, impregnar o
ptiblico da qualidade do produto a
que o anuncio entoava loas. Mas, para
se chegar a 1sso, uma geragdo inteira
de publicitarios e clientes defrontou-
s¢ em milhares de reunides. Veterano
dessas batalhas, Neil Ferreira até
elaborou uma teoria a respeito: “Se
voceé deixa uma vez, o cliente se
aproveita; se vocé deixa duas vezes, o
cliente se aproveita duas vezes; se
vocé deixa trés vezes, o cliente ndo se
aproveita mais — porque enjoou.
Quanto mais a agéncia concede,
menos o cliente gosta.”

9

i -

SOMNIA MELE

Duailibi, Petit e
Zaragoza: dois espanhéis malucos
e um turco matogrossense

De tanto acreditar em suas idéias e
defendé-las junto aos clientes, a DPZ
conqguistou o respeito deles (pergunte
a Souza Cruz, ao Itad, a Johnson &
Johnson) e convenceu-os de que, por
incrivel que parecga, os publicitdrios
sabem o que estdo fazendo.

Peca de museu

Outra vantagem de ser uma agén-
cia madura, que ja conquistou a quarta
estrela e ndo precisa se provar, € a de
que a DPZ ndo se julga com o
monopoélio da cnatividade — e acolhe
as boas i1déias, venham de onde
vierem, inclusive do cliente. Um
exemplo disso fol uma das campanhas
mais bem sucedidas da DPZ nos anos
80: a da sanddlia Melissinha, que dava
um relégio de brinde a crianga que a
comprava. A idéia nao partiu da DPZ,
mas da propria Grandene, fabricante

da sanddlia. A partir dai virou lei: se o
cliente tiver uma boa 1déia, a DPZ
acha 6timo, porque ele ndo sabe trans-
forma-la num anincio — e ela sabe.

Sabe tanto que, talvez pensando
na sua prépria producgdo (e na de
Petit, Duailibi e de seus colegas cria-
tivos de qualquer agéncia e em qual-
quer pais), José Zaragoza estd con-
vencido de que, daqui a 200 anos, a
propaganda serd vista como “a
Renascenca do século XX". Teve a
prova disso ha cerca de 10 anos quan-
do o MOMA (Museu de Arte
Moderna), de Nova York, comecou a
comprar originais de aniincios para o
seu acervo. O MOMA ndo quer ser
apanhado desprevenido quando, no
futuro, lhe cobrarem o que foi a arte
em nossa época.

E, se vocé quer saber, ele ja tem os
seus DPZs para exibir em 2200.




O NOSSO
DEPARTAMENTO

DE CRIACAO.

O Rubaiyat deve o seu sucesso
totalmente a criacao. Primeiro,

a criacao da DPZ, que, sem ficar
ruminando sobre campanhas, sempre
apresentou solucoes brilhantes.
Segundo, a criacao do proéprio
Rubaiyat, que jamais deixou
de investir em talentos.
Talentos bovinos, suinos e
de aves, é claro.

Homenagem do Rubaiyat aos
25 anos da DPZ, uma agéncia

que pensa por dez mil cabecas.
Humanas, e claro.

Mmmmmmm mu‘mmmm"m ﬁ’iﬁiiiiii mmm i iiiiiiii
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Homenagem da Kaiser.




Projerto

FOLHA IMAGEM

Flavia Aidar: desenvolvendo o habito de ler nas criancas

O jornal

vai a escola

A Folha de S. Paulo aposta em educacgao

educa-
¢d40 no
Brasil,
como
todos
sabem, estd uma
lastima e nada in-
dica que ird me-
lhorar a curto pra-
zo. Diante deste
quadro, qualquer
iniciativa no senti-
do de reverter a
situagdo € mais do
que bem-vinda. Na
iltima semana de maio, A Folha de S.
Paulo deu a largada ao projeto Folha
Educagdo, que pretende fazer com que o
jornal vd além das bancas e seja usado
como material diddtico por alunos de 1* a
8* séries, em escolas piiblicas e particu-
lares. A Folha cadastrou cerca de 300
escolas da capital paulista, que se
inscreveram em fevereiro passado, aten-
dendo a um aniincio publicado no cader-
no Cotidiano. Os professores que res-
ponderam ao chamado participaram de
uma palestra na qual receberam sugestoes
de como fazer o aluno interessar-se pela
leitura de jornais. Tiveram também

Folha Educacao:
300 escolas paulistas

no¢oes de como
ele poderia ser
aplicado em aulas
de Portugués, Ma-
temdtica, Cién-
cias, Histéria e
Geografia.

A 1déia é que,
durante seis me-
ses, 0 jornal distri-
bua gratuitamente,
trés vezes por se-
mana, sete exem-
plares didrios do
encalhe a cada
uma das escolas. A proposta de se usar
jornais como material diddtico ndo €
nova. O New York Times trabalha com
1ss0 desde 1932 e hoje cerca de 700 jor-
nais americanos agem da mesma maneira.
Na Europa, isso ndo € diferente. Em pai-
ses como Suécia, Holanda e Finldndia,
todos os jornais, sem excecdo, desen-
volvem trabalhos em educagdo. No
Brasil, essa proposta apenas engatinha.

O projeto da Folha, assim como o da
maioria das publicagbes americanas e eu-
ropéias, estd mais ligado a drea de mar-
keting do jornal do que qualquer outra
coisa. Seria ingenuidade pensar que um

jornal se disporia a desenvolver esse tra-
balho todo pensando apenas na boa edu-
cacdo dos brasileirinhos. O que norteia
sua iniciativa é o velho preceito que
recomenda unir-se o Gtil ao agradavel —
enguanto presta uma efetiva ajuda a com-
balida educag¢do nacional, aposta em
vender mais no futuro ao criar o hébito de
leitura nos baixinhos. Uma pesquisa
encomendada & Salles Interamericana
mostrou & Folha o que pensam os atuais e
possiveis leitores a respeito do jornal.
Para as criangas entrevistadas pela agén-
cia, jornal é chato. Para os jovens, jornal é
dificil. Para os adultos, falta tempo para
|é-los."Mostrar que o jornal tem uma liga-
¢iio real com a vida da crianga pode aju-
dar a enriquecer o curriculo escolar”,
avalia Fldvia Aidar, professora de His-
téria do Colégio Vera Cruz, de Sdo Paulo,
e coordenadora do Folha Educagdo. “E €
claro que a intengdo também € formar
leitores de jornal”.

Aprendendo a ler — E inegével que 0
projeto tem muitos méritos. Antes de mais
nada, por ser uma tentativa da iniciativa
privada de cooperar com a educagdo no
Brasil. As pesquisas estrangeiras confir-
mam que quem l& jornal durante a infancia
e adolescéncia costuma ler mais jornais,
revistas e livros quando cresce. Tende a
tornar-se uma pessoa bem informada.
Além disso, os jornais realmente levam al-
gumas vantagens sobre os materiais
diddticos tradicionais. Além da linguagem
direta e da atualizacdo constante dos
assuntos, o jornal nfio separa o mundo em
tépicos e disciplinas. Desse modo, Por-
tugués, Histéria e Matemdtica podem en-
contrar-se em uma reportagem de econo-
mia; mapas e grificos ajudam a com-
preender Histéria, Geografia e Matema-
tica, 0 acompanhamento das noticias cien-
tificas auxiliam a entender o constante
desenvolvimento da drea. “O jornal pode
contribuir decisivamente para a viabiliza-
¢do de um trabalho de natureza interdisci-
plinar”, afirma Nilson José Machado, pro-
fessor de Metodologia do Ensino e Edu-
cagdo Comparada da USP e um dos con-
sultores do Folha Educagdo.

Em novembro, quando o projeto ter-
minar com as primeiras 300 escolas, os
professores serdo chamados para uma ava-
liagdo. Depois disso, as escolas poderao
fazer uma assinatura subsidiada do jornal
para continuar o trabalho. No pr6ximo ano
a Folha pretende expandir o projeto para o
interior € outros Estados. Fruto de uma es-
tratégia de marketing ou ndo, a idéia do
jornal € louvdvel. Além de funcionar co-
mo formador de possiveis leitores, ajuda
de forma prdtica a ampliar as fontes de
conhecimento das criangas brasileiras. X
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Nos Vc

Porque presta a nos e ao teatro brasileiro excelentes servicos.
Por ser a Ginica empresa aérea brasileira a manter

um Projeto Cultural que tem sido insubstituivel para promover
o intercambio das atividades artisticas no Pais.

Porque a Vasp nos transporta ha anos

com inexcedivel qualidade e com carinho.

Nos continuaremos voando Vasp.

— T T — e — L

\  NGOs artistas voamos com
| asensibilidade do Projeto
Cultural Vasp.

Quando se pensa em cultura

a nivel nacional imediatamente se
pensa em Vasp. Sem ela o teatro, 1.

a musica e a danca estariam . O Projeto Cultural Vasp tem sido
restritas basicamente a Sao Paulo | amigo imprescndivel ?u teatro

e Rio de Janeiro. . brasileiro. A Vasp transporta o
Através do seu Projeto Cultural, | teatro e a nossa cultura dentro de
a Vasp tem servido ao pais mais ' uma grande crise brasileira.
|
I

Aracy Balabanian

T —— T TR

do que qualguer organismo oficial, Parabéns Vasp.
proporcionando ao publico de
todas as regides do Brasil

um contato direto com o que ha
de melhor produzido n-us?lnii
maiores centros produtores |
da cultura.

O apoio que a Vasp tem dado a
cultura brasileira precisa ser
aplaudido de pé ndo s6 por nos,
artistas, como por todo 0 nosso
povo, sempre tdo carente de tudo,
inclusive de bons espetaculos.

Renata Sorrah.

Ney Latorraca

T Y L Tl Tl
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Com o Projeto Cultural Vasp
O teatro virou teatro brasileiro e
nao so o teatro de cada regido.

Arlete Sales

O Projeto Cultural Vasp tem
enfrentado vitoriosamente

os obsticulos para se manter forte
em sua meta: colaborar para que
espetaculos teatrais fercurram 0
Brasil de Norte a Su

CGracas ao imprescindivel apoio '
deste Projeto Cultural artistas
brasileiros tém podido se
apresentar nos diversos palcos

i TR Tl T R T ——p Sy e T e Sl i
-

i
f
l o Pais. [
A existéncia do Projeto Cultural {
Vasr da a esperanca de que em ‘
‘ qualquer empresa (sob quaisquer
Sem o Projeto Cultural Vasp condigdes) podera haver _
nds nao conheceriamos todos s seriedade de propésitos para o 30 com o Projeto Cultural
palcos brasileiros, nem os palcos . Marketing de Cultura - Artes e ‘ Vasp o teatro pode ir aonde
conheceriam A Partilha". ': Espeta \ | 0 publico esta.
Suzana Vieira Marco Nanini Natalia Vale




'O Projeto Cultural Vasp

é um dos mais importantes apoios
a cultura do pais oferecido por
uma empresa privada. Sem esse
beneficio para a cultura, seria

O Projeto Cultural Vasp

é super importante ndo s para os
artistas, que FI"EI{;ES a ele podem
viajar o Brasil todo com seus

"O Projeto Cultural Vasp® permitiu

e e e =

* . & -
espetaculos, como também para o que nos artistas de teatro | impossivel levar a outros estados
guhlicu de todo o Pais que, gracas | continudssemos a voar com ! do pais espetaculos que estreilam e
Vasp, pode assistir a espetaculos | nossos sonhos e projetos pelo | fazem carreira no eixo Rio-530 i
ue antes eiram p&'wlfegltadﬂ Rio e | Brasil. Obrigado Vasp. | Paulo”. Desejo todo sucesso i
# munao i | & .
2 DACHT Sl JER0 I o | Diogo Vilela a Vasp. Marilia Pera

ganhando com o Projeto Cultural |
Vasp, a cultura, os artistas e, '
principalmenteo piblico de teatro
de todas as cidades brasileiras.

Deborah Bloch 1'
|

' -t £
| A Vasp é a maior amiga do Teatro. | Ninguém, além dos aeronautas,
Louise Cardoso viaja mais que um artista. Ha cinco

anos produzindo teatro no Brasil,
nds viajamos exclusivamente pela
Vasp, com 0 maximo de conforto
! e seguranca que se pode esperar
de uma companhia aérea.

Elizabeth Savalla i
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O trabalho que o Projeto

Cultural Vasp vem realizando
junto a vanas producdes culturais
€ exemplar. Através dele,
podemos levar nossos espeticulos
para regioes onde a producao
cultural é carente. Varias tournées
50 se tornaram viaveis gracas ao
apoio da Vasp. Esse é apenas um
dos motivos que me levam a optar
pela Vasp na hora de voar

Lilia Cabral

"Viva o Projeto
Cultural Vasp".

Fernanda Montenegro
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Bem-vindo ao inferno

Um reporter brasileiro conta os horrores da guerra na Bésnia

por Marcelo Spina

Jjornalista paulista Marcelo
Spina, de 26 anos, graduou-se
pelo Art Institute of Fort
Lauderdale, na Flérida, e hoje
é reporter da Brazilian Te-
levision Network, uma rede de TV dirigida
a comunidade brasileira nos Estados
Unidos e que opera desde Miami. Ha muito
tempo Spina alimentava o desejo de ver
uma guerra de perto. Pesquisou longa-
mente sobre a histéria e os conflitos na ex-
lugosldvia e, no inicio de fevereiro, final-
mente embarcou para Zagreb, a capital da
Crodcia. Sua primeira providéncia ao
chegar ao que restou da lugoslavia foi
obter as credenciais de Imprensa. O docu-
mento fornecido pelas forcas de paz da
Organizagao das Nagées Unidas permitiu
a Spina utilizar os transportes da ONU em
seus deslocamentos e a ter acesso ds zonas
de seguranca. No Ministério de Infor-
magoes da Crodcia, o jornalista conseguiu
uma credencial que lhe possibilitou entre-
vistar autoridades do governo; e por inter-
médio do Foreing Press Bureau, o comité
da Imprensa estrangeira que funciona no
pais conflagrado, pode manter-se informa-
do sobre o dia-a-dia do conflito em toda a
ex-lugoslavia. Estava pronto para uma
viagem de 30 dias ao olho do furacao. O
desejo acalentado por Marcelo Spina de
ver uma guerra com os proprios olhos foi

__——_-_—_l————l—n—_______._
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finalmente consumado, a custa de fome,
frio e risco de vida quase didrio. A seguir, o
seu relato.

Bosnios, sérvios e croatas tém um pas-
sado repleto de histérias movidas a 6dio e
sangue. As desavengas datam do século
X1V, durante o Império Otomano, passam
pela Primeira e Segunda Guerras Mundiais
(quando a Crodcia aliou-se a Adolf Hitler
contra a Sérvia) e chegam aos nossos tem-
pos com a mais barbara de todas as guerras
balcénicas.

ApoOs a queda dos regimes comunistas
no Leste Europeu, ondas nacionalistas co-
megaram a fermentar nas seis reptiblicas
que formavam a lugosldvia unificada,
concebida pelo Marechal Josep Broz Tito.
Em 1991, a Crodcia e a Eslovénia procla-
maram sua independéncia, exemplo segui-

!
Manoel: cuidando dos refugiados

do no ano seguinte pela Bosnia. Mas os
sérvios ndo gostaram nada da idéia, pois
eles tinham o poder de toda a Iugosldvia
centralizado em Belgrado. Comegou,
entdo, o processo de “limpeza €tnica” nos
Bilcas. Foi o inicio de uma guerra genoci-
da que fiz questdo de ver de perto.

A primeira sensagdo ao chegar a
Zagreb, capital da Croécia, foi de espanto.
Esperava logo ouvir os tiros e explosoes
e, em vez disso, vi-me em uma cidade
com ruas movimentadas e tdo cheias de
belissimos monumentos cldssicos que
imaginei, por alguns segundos, ter desem-
barcado por engano em Viena. Os tragos
da guerra, porém, estavam estampados
nas feigoes sofridas dos milhares de refu-
giados que ocupavam escolas, hospitais,
hotéis e campos em toda a regido. Dos
dois milhdes de pessoas que tiveram de
abandonar seus lares desde que come-
garam as sangrentas disputas entre bos-
nios, sérvios e croatas, cada uma tem his-
torias bdrbaras para contar, quase sempre
envolvendo torturas e estupros.

Paisagem solitaria — Um psicélogo
croata; que pediu reserva de seu nome por
questoes, segundo ele, de “ética profissio-
nal”; lembra com muita tristeza do caso de
Jelka, uma menina mugulmana de 13 anos,
que ao final do ano passado foi levada pri-
sioneira, junto com seus pais, para um
campo de concentragdo s€rvio na drea de
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Bihac, norte da Bos-
nia. “Durante trés
meses a menina fol
repetidamente estu-
prada por rchetniks
(soldados sérvios)
imundos”, disse-me
o psicologo, sem
conter a emogdo.
“Nessa mesma épo-
ca, os pais de Jelka
foram executados da
maneira mais tradi-
cional dos tchetniks:
o0 corte na garganta.”
Hoje, Jelka vive na
casa de uma familia
croata perto de
Zagreb e, como mui-
los oulros persona-
gens dessa guerra es-
tipida, carrega fe-
ridas que dificilmen-
te irdo cicatrizar.

As atrocidades cometidas na ex-
[ugosldavia chamaram a ateng¢ido do mundo
e fizeram com que a Organizagdo das
Nagoes Unidas montasse a maior ope-
ragdo de paz de toda sua histéria. A ONU
mandou 25 mil homens de vdrias nacio-
nalidades para 14, mas os “capacetes
azuis” (como sdo conhecidos os soldados
da Organizagdo), que antes eram rece-
bidos como enviados do céu, hoje circu-
lam pelo que restou do pais em seus carros
blindados brancos, com armas enferru-
jadas pela falta de uso e com o moral
baixo. Os governos locais criticam a
comunidade internacional pela passivi-
dade da ONU em relacgio aos conflitos e a
populagdo exige que os “‘capacetes azuis”
facam alguma coisa para por fim ao holo-
causto. Ou entdo, que voltem para casa.
“S6 o que eles fazem € vir aqui nos ali-
mentar, para que amanhd possamos morrer
de barriga cheia”, reclamou um jovem
mugulmano.

Nao ha santos — Manoel de Almeida
e Silva, um carioca que trabalha ha 13
anos para a ONU e hoje ocupa o cargo na
divisdo de relagdes exteriores do Alto Co-
missariado para Refugiados da Orga-
nizagdo, tem contato com os trés lados en-
volvidos na guerra. Pergunto se nio ¢ difi-
cil permanecer neutro quando se assiste a
tantos atos bédrbaros cometidos pelos sér-
vios. O brasileiro, porém, garante que bos-
nios e croatas também cometem atrocida-
des: “Niao tem santo nessa guerra.” Apos
uma longa conversa, Almeida e Silva fez
08 arranjos necessdrios para que eu pudes-
se ver o terror daquele povo com meus
préprios olhos. E ndo se esqueceu de me
emprestar um pesado colete a prova de
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mais antiga da lu-
gosldvia, s6 tem a
oferecer aos olhos
do viajante fortes e
monastérios me-
dievais em ruinas,
0s (nicos testemu-
nhos do que foi um
belissimo conjunto
arquitetdnico, por
meses a fio martela-
do pelos obuses da

artilharia pesada dos
SErvios.

Armas auto-
maticas — Jd em
territério Bésnio,
em uma regiao cha-
mada Oeste de
Herzegovina, esta
Medjugorje, o lu-

balas, peca fundamental na viagem para o
centro da Bosnia.

No aeroporto de Zagreb esperei, em
viio, 0 avido que me levaria a Sarajevo.
Antes disso, um experiente “capacete azul”
aconselhou-me a um uso inusitado do co-
lete & prova de balas: “Quando embarcar,
vocé ndo deve vesti-lo, mas sentar sobre
ele. No avido, os tiros vém de baixo...”

Ndo houve embarque. O cargueiro mi-
litar da ONU que me levana até a capital
bésnia nunca partiu. A ponte aérea huma-
nitdria Zagreb—Sarajevo havia sido inter-
rompida mais uma vez devido a pesados
combates no aeroporto de Sarajevo. Deci-
di-me, entdo, por um caminho muito mais
demorado e perigoso. Entre onibus e caro-
nas, percorri toda a costa croata no Mar
Adridtico, banhada por dguas cristalinas e
pontuada por mais de mil ilhas paradisia-
cas. Ali florescia uma importante industria
turistica em meio a uma regido que ja foi
muito disputada por veranistas europeus.

A guerra entre sérvios e croatas trans-
formou a hoje solitdria paisagem do
Adridtico numa sucessdo de visoes pesadas
e tristes. Cidades como a histérica
Dubrovnik, construida no século VII, a

Tchetniks: descanso antes da luta

garejo que em 1981
ficou mundialmente conhecido pelas apa-
rigoes da Virgem Maria. O santudrio )4
chegou a receber mais de dois milhoes de
peregrinos cat6licos e curiosos em busca
de milagres. Hoje o lugar estd quase deser-
to e a placa de boas-vindas que saudava os
visitantes estd esburacada pelas balas. O
frei Iko Skoko, um dos que ainda teimam
em permancer no lugar, lembra que em
suas apari¢oes, a Virgem pregava constan-
temente a necessidade da paz. Poucos se
importavam com isso, pois, na €poca, era
muito remota a perspectiva de um contlito
na regido. “S6 agora podemos entender a
que se referiam as mensagens vindas do
céu”, diz o religioso. Com a guerra, dos
céus s6 caem bombas e nem mesmo a
Virgem aparece mais.

Para que comboios humanitdrios pu-
dessem chegar ao centro da Bésnia, novas
— e precirias — estradas foram abertas
em meio s montanhas como uma alterna-
tiva de fuga aos bloqueios militares. Esses
caminhos sdo também utilizados pelos
cacadores de noticias. Os bloqueios, po-
rém, sdo inevitdveis. Muitas vezes, durante
o trajeto, tive dificuldade em distinguir a
origem dos soldados que patrulhavam as
estradas. Na divida, saudava a todos com
um “Ol4, amigos...”. Alids, saber quem ¢
quem certamente deverd ser 0 maior desa-
fio de qualquer forga estrangeira que um
dia intervenha militarmente na Boésnia.
Bésnios, sérvios e croatas tém a mesma
origem eslava, falam a mesma lingua — o
servo-croata — seus soldados e milicianos
ndo vestem um uniforme padrdo, capaz de
identificd-los. Em tudo se parecem, apenas
lutam em lados diferentes indistintamente
alimentados pela macig¢a propaganda
nacionalista de supremacia racial.

O caminho entre as montanhas € longo
—
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¢ a estrada lama-
centa, marcada por
“placas de transi-
to” advertindo que
a regiio esta coa-
Ilhada de minas.
Mesmo com oS
avisos, muitos car-
ros e caminhoes
ndo escapam do
campo minado e
os destrogos dos
veiculos chegam
quase a impedir o

caminho. Pelos
povoados onde
passamos — eu e

mais trés jornalis-
tas, a bordo de um
jipe Lada dirigido
por Bruno, um
mercendario croata
— $0 ha praticamente mulheres e criangas.
Os homens, bravos guerreiros, empenham-
se nas frentes de batalhas. Enquanto pas-
samos, as criangas correm para junto do
Jipe e pedem socorro. .,

Bruno, nosso motorista, é um ex-ca-
minhonetro croata que arrisca sua vida em
troca de 200 marcos alemdes por dia para
levar jornalistas as zonas de conflito. Ele
nio se separa de uma pistola russa de
9mm e nutre 6dio mortal pelos rcherniks,
que no ano passade mataram seu irmdo de
19 anos. Por todo caminho o ex-cami-
nhoneiro permaneceu insensivel, guiando
com cuidado e muito atento a todas as cur-
vas do caminho. Mas ao chegarmos em
Gromiljak, uma vila bésnio-croata a 25
quilometros de Sarajevo, Bruno nio se
conteve. O local, que seria a nossa parada
de almogo, estava destruido e ainda havia
sinais de fumaca saindo das casas recém-
bombardeadas. Ao entrar na vila, o
motorista gritou: “Bastardos! Dez dias
atrds 1sso aqui estava cheio de vida...”

Ja estdavamos bem préximos de
Sarajevo, nosso destino, quando Bruno nos
deixou. Um pouco mais adiante, ao
alcance da vista, estava postado o mais
temido dos bloqueios que até entdo
haviamos encontrado. Os milicianos, os
tcherniks, NnA0 NOS IMpressionaram apenas
pelos seus rostos rudes e mal-encarados, e
sim pelas pesadas armas automdticas que
carregavam. Impunham um respeito tenso,
secundado por gestos pouco amigdveis.

S
Sarajevo: o playground da guerra

Lencol ensangiientado — Apds mi-
nuciosa revista, que nos custou alguns
rolos de filmes fotogrificos e um ridio de
ondas curtas, veio a ameaca: “Por aqui
voces entram, mas ndo saem.” Trinta e seis
jornalistas mortos e muitos feridos eram,
naquele momento, a prova mais candente

-

de que eles ndo estavam brincando — e de
que os boatos que correm, dando conta de
que nossas cabecas valem 500 marcos
alemies, podiam muito bem ser verdade.

As boas-vindas a Sarajevo nos foram
dadas por rajadas de metralhadoras e pela
frase pichada em uma parede, na entrada da
cidade: “Bem-vindo ao inferno.” As gra-
nadas explodiam o tempo todo, produzindo
sons que podiam ser confundidos com tro-
voes e rasgando os céus como raios. Nada
estd intacto em Sarajevo: casas e prédios
que ndo estdo totalmente destruidos tém os
vidros quebrados e marcas de tiros nas pa-
redes. E o que fazem os 380 mil habitantes
da cidade? Os anfitrides dos Jogos Olim-
picos de Inverno de 1984 estio empe-
nhados na unica modalidade esportiva que
hoje conhecem: a luta pela sobrevivéncia.

Ao contririo da maioria dos jornalistas,
que se hospeda no que sobrou do Hotel
Holliday Inn, resolvi viver os dez dias que
ali permaneci lado a lado com a populagao
de Sarajevo, enfrentando os mesmos dra-
mas do maior campo de concentracio do
mundo. O fato de ser brasileiro abriu-me
muitas portas — fandticos por futebol,
meus amigos iugoslavos apelidaram-me de
Pelé. Eu brincava com eles dizendo que,
naquela mesma semana, todos os brasilei-
ros brincavam o Carnaval enquanto nés
dan¢iavamos ao som dos tiros. Humor de
guerra...

Comida, dgua e madeira sdo artigos de
luxo na cidade. Para consegui-los € neces-
sario expor-se ao frio e, pior, a mira certei-
ra dos franco-atiradores sérvios. Os rchet-
niks que, escondidos nas montanhas ao re-
dor de Sarajevo, praticam tiro ao alvo nos
civis. Sem meios de transporte disponiveis,
as pessoas correm pelas ruas em busca de
mantimentos que, na escassez de ajuda hu-
manitdria, sé sao encontrados no mercado
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Negro ¢ a pregos al-
lissImos, sempre co-
tados em marco
alemdo. Corre pela
cidade a versido de
que produtos como
café, cigarro e papel
higiénico sdo contra-
bandeados pelos sol-
dados a servico da
ONU, que assim en-
grossariam ainda
mais o soldo de trés
mil dolares mensais
que recebem da
Organizagao.

Um dos locais
mais movimentados
de Sarajevo é o hos-
| pital, onde mortos e

feridos chegam a

todo instante. Uma
menina, de no maximo 4 anos, entra no
colo da mae com o rosto rasgado por uma
bala e aguarda atendimento ao lado de uma
mesa, onde descansa um corpo coberto por
um lencol cheilo de sangue. Remédios e
eletricidade, esta produzida por um ge-
rador, sdo racionados e os leitos estdo
todos ocupados. Um jovem soldado ferido
lamenta ndo poder mais lutar por seu pais
— ele fo1 aungido por fragmentos de uma
granada e teve uma perna amputada.

Sem fim — Em entrevista com o
prefeito de Sarajevo, Muhamed
Kresevljakovic, pude conhecer os planos
para a construgdo do que ele chama de No-
va Sarajevo. “Se todos permanecermos
unidos esta cidade serd ainda melhor do
que antes”, disse o prefeito acreditando
que a guerra ird termunar logo. Mas o oti-
mismo do prefeito mugulmano nio sensi-
biliza as vitimas do holocausto e nem mes-
mo é compartilhado pelo governo federal.
O vice-presidente da Bosnia faz uma ad-
verténcia: “A exemplo da Primeira e da
Segunda Guerra Mundial, a Terceira tam-
bém poderd comecgar em Sarajevo...”

Apés duas semanas sem ponte aérea
humanitina, os avides cargueiros militares
da ONU pousaram novamente em
Sarajevo trazendo mantimentos ¢ decolan-
do rapidamente apenas com jomalistas e
“capacetes azuis”. Cheguei a sentir-me um
heréi quando percebi que o Hércules C-
130 decolou do aeroporto de Sarajevo e
notel que minha missao havia sido cumpri-
da. La estdvamos, eu e 0 equipamento de
video, sdaos e salvos em um voo para longe
do inferno! J4 no ar, em velocidade de
cruzeiro, repudiel meu auto-elogio. Her6is
de verdade sdo todos aqueles que ficaram
para tras, vivendo e morrendo em uma
guerra que parece nao mais ter fim. X
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“O que € que
VOCE quer que
eu faca mais

pela midia
impressa?”’

disse Nizan Guanaes a Thomaz Souto Corréa.
ao receber os cumprimentos pelo Grand Prix do Press & Poster.
“*Nada", disse Thomaz. “Continue assim”.

A Editora Abril se congratula com os jurados do
Festival de Cannes que tiveram o bom senso de
colocar a midia impressa brasileira na posi¢cdo de
destaque que ela ja estava a merecer.

E aproveita a oportunidade para dar
os parabéns também a DPZ
e a Young & Rubicam pelos cobicados
leGes recebidos.
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Uma orquestra tem quase 100 mstmmentos.
Mas 95,7 megahertz fazem o mesmo efeito.

SISTEMA ALV.RADA DE COMUNICACAO
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Tridngulo Min TI (034) 241.0366
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Coleguinhas

Das laudas
para o palco

Publicitario, jornalista,
aror e diretor de teatro, Ger-
son Steves, 32 anos, anda na
corda bamba para conciliar
todas as suas profissoes.
Nem sempre consegue. Des-
de que entrou para o Grupo
Ornitorrinco, como ator de
“Sonho de uma Noite de Ve-
rao- , precisou largar o resto
devido as freqiientes viagens
com a companhia de Cacd
Rosset. Steves comegou na
publicidade como revisor,
depois foi redator e diretor
de criagdo. Formou-se tam-
bém em jornalismo e chegou
a escrever para house-
organs e resenhas teatrais
para a Folha de S.Paulo.
“Eu jd fazia teatro amador,
mas era um hobby, pois todo
mundo sabe que arte nao
bota feijdo na mesa”, recla-

Tracando
o perfil de Roma

Depois de Paris e Nova

FOTOS: FRANCISCO ESTRELA

Steves (esq.) o Leao do “Sonho de uma nolte de verao”

ma. Em 1989 montou o
grupo Gestus, voltado para
a formagdo de jovens atores,
no qual dirigiu espetdculos
premiados em alguns festi-
vais. Em 1990, quando
Rosset escolhia o elenco de
Sonho, Steves ndo se entu-
siasmou muito. “Ele pro-

rei no exterior’, explica Verfs-
simo. “Sempre que posso, fujo
para algum lugar”. O projeto
foi idealizado pelo artista plds-
tico Joaquim da Fonseca, autor

curava gente mais jovem" .
Mesmo assim, foi ajudar
uma amiga nos testes, con-
tracenando com ela. “Cacd
viu, gostou e me chamou
para fazer a peg¢a”. Sua
amiga, Elida Marques, aca-
bou entrando no grupo sé
um ano depois,

Bolsa de
estudos nos EUA

O World Press Institute
do Macalester College de
Saint Paul, Minnesota, EUA,
abriu inscrigdes para bolsas
de estudo, de junho a novem-
bro de 94. O prazo para ins-
cricdo € até 31 de dezembro
deste ano € os requisitos sao:
experiéncia de trés a cinco
anos em jornalismo, bom
inglés e boas recomendacoes.
Candidatos que ndo sejam
jornalistas profissionais ou
que j4 tenham passado um
periodo substancial nos Es-
tados Unidos ndo serdo acei-
tos. Para outras informacodes
e para obter o formulédrio de
inscrigdo, os interessados de-
vém entrar em contato com:

Mrs. Judy Chapman,

Office Manager

The World Press Institute,

Macalester College

Tel: (001 612) 696-6360

Fax: (001 612) 696-6306

i
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York, Luis Fernando Veris-
simo ¢ Joaquim da Fonseca
trazem agora um pouco de
Roma para os brasileiros. Eles
langaram em maio passado o
livro Tracando Roma, editado
pela Artes e Oficios, um apa-
nhado de cronicas publicadas
em jornais brasileiros que re-
tratam a capital italiana. “Na
série de livros, falo sobre mi-
nhas experiéncias quando mo-

5 o

dos bicos de pena dos livros. ,
Ele morou em Nova York na "‘ .
mesma época que Verissimo e : B l A
viajou para as outras cid:_ide:-:. - % e
especialmente para produzir os Y o v { .

desenhos. “Com o sucesso de AN
- \ ol
’%.‘ﬁ- ;v
Sy -

Tragando Nova York, sugeri
Saralva (esq.), Wilcken e Carneiro (dir.)

. o ."1.

-

que continudssemos a série,
mas acho que agora estd na
hora de parar, para ndo nos
tornarmos repetitivos”, diz
Fonseca.

FRANCISCO ESTRELA

mina”. relembra Oswaldo

ANTONIO VARGAS | FOTOUORMNALISMO

LY

Verissimo (esq.) e Fonseca: Roma em livro
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Uma surpresa
em cada pagina

A primeira coisa que se
percebe ao folhear a revista
institucional lancada pela
Bayer no final de abnl passa-
do € o imenso trabalho que
foi produzi-la. Ela traz quatro
encaixes por pagina, que pos-
sibilitam a abertura de lami-
nas com explicagbes sobre a
empresa. “A revista exigiu
muito cuidado. Foram ne-
cessdrias muitas reunides e a
checagem de lamina por la-

Saraiva, chefe de propaganda
da Bayer. Andreas Wilcken,
gerente; e Silas Vicente Car-
neiro, supervisor de propa-
ganda, foram os outros res-
ponsdveis pelo trabalhoso
projeto, que contou com a
parceria da grifica Burti, e
fotolitos da Repro. “Usamos
como exemplo uma publi-
cagdo mais simples feita pela
matriz alema da Bayer. Que-
riamos fazer algo melhor do
que aquele. Conseguimos e
recebemos elogios até da Ale-
manha”, comemora Wilcken.
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Negocios
da comunicacao

Um complemento e ndo
uma concorrente da revista
IMPRENSA chega ao merca-
do. E a Deadline, uma newslet-
ter semanal sobre negocios da
comunicacdo editada pela as-
sessoria de comunicagdo com o
mesmo nome, de Paulo Mar-
kun, 40 anos e 22 de profisséo.
Deadline é dirigida a quem co-
manda ou trabalha na area.
Esse era um projeto antigo. Em
1989, o chefdo da Abril, Ro-
berto Civita, sugeriu a idéia a
Markun. Devido a crise brasi-
leira, passou quatro anos na ge-
ladeira. “Existem muitas coisas
acontecendo na drea de comu-
nicacdo no Brasil e no exterior,
e ndo havia um veiculo com a
velocidade adequada para dar
essas informagoes. A IM-
PRENSA tem outro perfil € um
ritmo diferente. Além disso, s6
existem publicacOes semanais
voltadas a publicidade e propa-

Umpe la
e o outro ca

Engenheiros que viraram
suco nao sao novidade. Exis-
fem Outros que se converteram
em donos de lanchonete ou
vendedores de enciclopédia.
Um deles, no entanto, abatido
por uma crise existencial, vi-
rou jornalista. Alvaro Camar-
go Prado, 35 anos, formado
em engenharia mecdnica na
FEI, trabalhava numa indiis-
tria de hidrdulica industrial e
ganhava bem. O problema foi
que, depois de trés anos de te-
rapia, descobriu ndo ser isso

Wagner e Markun: informacoes rapidas

JOSE AMARAL

ganda”, explica Markun. Como
serd comercializada apenas por
assinaturas, 0Os primeiros nu-
meros da newsletter foram en-
viados gratuitamente, no meés
de junho, para que as pessoas a
conhegam. Seu editor, Wagner
Barreira, 31 anos e 13 de pro-
fissdo, comenta que a proposta
é “melhord-la cada vez mais.
Como ndo existia nada seme-
lhante no mercado, estamos ta-
teando para ver o que € matéria
e quem € o nosso piiblico.”

que queria. Comegou a cursar
jornalismo em 1989, e dois
anos depois trocou de vez as
ciéncias exatas pelo mercado
incerto da comuni-

E Glasberg pos
a mao no bolso

Rubens Glasberg, editor de
Tela Viva, newsletter sobre TV,
cinema e video; € conhecido no
mercado como uma pessoa que
costuma exagerar na economia
— ou, numa linguagem mais
popular, como um empe-
dernido pdo-duro. Por isso,
causou espanto entre seus ami-
gos o fato dele ter financiado
grande parte do dinheiro ne-
cessdrio para promover uma
festa no dia 21 de maio. E ver-
dade que Glasberg participava
do evento como aniversariante.
Ocorre que sete outras pessoas
também comemoravam meio
século de vida. E Glasberg
pagou mais que os outros pela
orquestra, buffet e varias gar-
rafas de uisque que regaram a
festa black-tie. Fato que mere-
cia outra comemoragao.

Glasberg (centro) com os outros cinquentoes

mais dinheiro” , explica. O
tinico laco que Prado mantém
com a antiga profissdo é ser
professor da FEI, ha 4 anos.

cacao. Atualmente
acumula vdrios em-
pregos, entre eles o
de sub-editor de A
Imprensa, jornal la-
boratorio da Cdsper
Libero, e assessor de
imprensa na Fer- §
nando Rocha Asses- S
soria de Comunica-
¢do. “Essa srmpreg
foi minha vocagdo,
mas fui fazer Eﬂgf-a

nharia porque dava Prado: professor de laboratorio

Onde
esta Marion?

y
b

A personagem mais
procurada pela Imprensa
em maio passado foi uma
mulher sem rosto e de
idéias muito claras sobre
a conquista amorosa —
Marion Vianna Penteado,
sobre cujas experiéncias
se baseia o livro Artes e
manhas da sedugdo, su-
cesso editorial que vendeu
6000 exemplares em um
més. Veja propés uma per-
muta: se Marion, em pes-
soa, revelasse seu rosto e
se dispusesse a conceder
uma entrevista para as pd-
ginas amarelas da revisia,
as trés garotas que conse-
guiram fazé-la falar para
o livro — Luciana Artacho
Penna, Magndlia Costa
Santos e Maria Teresa
d’'Almeida E¢ca — ganha-
riam wma matéria s6 para
elas. Jo Soares, em seu
programa, ficou intrigado
quando as trés lhe infor-
maram que a enigmdtica
Marion nao sé o conhecia
como gostava muito dele.
Jé levantou as sobrance-
thas e, com um sorriso dii-
bio, fez uma expressao de
“serd que ¢ quem eu estou
pensando?” . A Folha de S.
Paulo, através de um
repérter, vangloriou-se de
estar chegando perto de
desvendar o mistério —
apesar de Barbara Gan-
cia, em sua coluna, ter
afirmado que Marion ndao
passa de uma gradessissi-
ma lorota. “A mim, nin-
guém pega” , afirmou Ma-
rion no més passado, por

telefone, falando de sua

casa em Paris.

¥
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Torpedos de Mel

std na Veja: a juiza Denise
Frossard, que condenou os ban-
queiros do bicho, ndo utiliza o
sobrenome do pai para proteger
a familia. Estd na mesma Veja:

1 - O sobrenome do pai.

2 - A cidade onde o pai mora.

3 - Detalhes sobre a familia.

Ndo € o anico caso. Normalmente,
quando uma noticia envolve menores,
seus nomes ndo sdo publicados: saem
apenas as iniciais. O objetivo é proteger a
crianga contra a superexposi¢dao, ou —
conforme o caso — da vergonha. Mas
vejamos uma noticia desse tipo: “o menor
F.P.J., conhecido por Chico, foi estuprado
ontem por quatro homens na rua Mafioso
de Almeida, préximo ao nimero 35, onde
mora. Seus pais, Melquiades Paiva José e
Maria de Paiva José, apresentaram queixa
ao 198° Distrito Policial”.

Dar noticias, divulgar os aconteci-
mentos que os outros encobrem, estd é a
fungdo da Imprensa. Expor inocentes e,
apenas para acrescentar a noticia alguns
detalhes, colocar vidas em risco, esta
definitivamente ndo é a fungdo da
Imprensa.

cu_gdom

_p—

—

Muitas vezes, por puro acaso, a
Imprensa acaba divulgando coisas que
ndo era para divulgar. Um dia, eu mesmo,
procurando um cavalheiro para determi-
nada entrevista, acabei publicando que
nem ele nem a secretdria estavam no
escritorio. A esposa, hd muito desconfia-
da do marido com a secretdria, teve ali a
prova de que necessitava.

Acaso € acaso: em outra ocasido,
numa reportagem que fiz para a Folha,
narrei que um almogo em homenagem ao
presidente Figueiredo estava tdo chato
que dois empresdrios sairam para comer
fora. Na reportagem publicada ao lado,
J.B. Natali narrava que Abram Szajman
e José Papa Jr. tinham saido antes que o
almogo fosse servido. Bingo: o segredo
estava revelado. E, alids, ndo fez mal
nenhum: além de o almogo estar chato,

de ter discurso demais, a comida era
raim.

O problema € quando essas coisas ndo
acontecem por azar, mas apenas porque
quem estava escrevendo a matéria ndo
pensou que sua reportagem pudesse ter
conseqiiéncias. Pode destruir casamentos,
pode prejudicar empresas, pode colocar
vidas em risco. Noticias indevidamente
publicadas podem fazer tanto mal quanto
noticias indevidamente ocultadas.

A lingua muito
comprida
da Imprensa

Certas noticias expoem
inocentes e
arriscam vidas sem razao

S
Ak
por Carlos Brickmann

Claro: hd noticias que, mesmo colo-
cando em risco empresas, institui¢ées ou
pessoas, devem ser publicadas. E deve-
mos distinguir umas das outras usando o
senso jornalistico, que nada mais € do que
a aplicagdo a nossa atividade do velho e
sempre Gtil bom-senso.

Nao, ndo é dificil. Uma anugqiiissima
ora¢iio judaica, de pelo menos mil anos
antes de Cnisto, pede a Deus que nos dé
forga para mudar o que pode ser mudado,
paciéncia para suportar 0 que ndo pode
ser mudado e sabedoria para distinguir
uma coisa da outra.

Galho total

Os problemas de Imprensa nio se li-
mitam a drea econdmica, politica ou poli-
cial. Fregiientemente invadem as colunas
— por natureza trepidantes. Nao faz muito
tempo, uma nota mal redigida insinuava
que um conhecido politico estava de caso
com uma artista. Na verdade, os dois havi-
am se encontrado, s6 que em piblico, em
companhia dos respectivos conjuges e
COmM Mais umas vinte pessoas na mesa.

Em outra ocasido, um cavalheiro, sepa-
rado da esposa mas em vias de retorno.
quase morreu na praia: foi publicado a no-
ticia de uma escorregada de sua parte. Es-
corregada, alias, verdadeira; mas que € que
os outros tinham com isso? Se os jornais
forem noticiar cada frila de gente casada.
ndo hi Estaddo de domingo que baste.

Como apagar o erro? Ndo tem jeito: se
desmentir, a noticia sai de novo, ¢ quem
ndo leu a primeira fica sabendo na segun-
da. Além disso, ninguém acredita em des-
mentido — e, ¢d entre nds, na maiona das
vezes lem razao.

Um dia, uma estrela de televisio, linda,
estava no Exterior com uma amiga. Um
amigo do Brasil, casado, telefonou para
ela. Nao estava. Ligou de novo. Nio esta-
va. Ligou um monte de vezes até conseguir
encontrd-la. Isso bastou para que a amiga,
irritadissima com os telefonemas suces-
sivos — diga-se, a bem da verdade, que os
telefonemas realmente atrapalharam: era
por isso que a amiga ndo estava no quarto
— informasse um jornalista do fato. A no-
ticia foi publicada, com nome e sobrenome
do cavalheiro e da respectiva musa. Galho
total: a musa tinha namorado ciumento, a
esposa do cavalheiro ficou chateadissima,
o jornalista pediu desculpas e se ofereceu
para desmentir. Seria pior; inclusive para o
jornalista, que além de fofoqueiro virana
mentiroso. A coisa acabou ficando por isso
mesmo, todo mundo fingindo que nao
acredita em noticia de jornal.

Mas, voltando a responsabilidade, co-
mo desfazer o efeito das noticias que, ver-
dadeiras ou ndo, atingem sem necessidade
pessoas inocentes? Lembremos aquela
famosa foto do filho de Alceni Guerra, o
ministro da Saude acusado do Escindalo
das Bicicletas: um menino, envolvido sem
culpa na luta politica do pais. Quem de-
volverd a ele a perdida paz de espirito? E,
no caso, hia ainda um agravante: Alceni,
cuja atuacdo politica ndo me desperta a
menor simpatia, foi inocentado pelos tribu-
nais. S6 que o mal ao filho ja estava feito.

Ha outras vitimas famosas. Jorge
Bouchabki, o Jorginho da Rua Cuba, é um
bom exemplo. A Imprensa divulgou sua
vida, seus habitos, e acusou-o de ter mata-
do pai e mde numa noite de Natal —
presumivelmente, pelo que li, porque nado
tinha 1do bem nos exames e deixaria, por
1ss0, de ganhar um carro que lhe haviam
prometido. Jorginho foi absolvido — mas
quem o ressarcird da condenagdo moral
que com certeza ainda agora sofre? X
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Sinal Verde

o dia em que foi votada na
Cadmara dos Deputados a
licenga para processar o presi-
dente da Republica, eu estava
em um sitio a beira do rio
Araguaia, na divisa de Goids com Mato
Grosso, a uns 20 quilémetros do aglome-
rado humano mais préximo, sem tele-
fone, sem fax ou computador, ligado ao
mundo apenas pelo rddio e por uma tele-
visdo chuviscada (mais dudio que video)
da casa do caseiro, Seu Zé do Jaca.

Seu Zé é assim conhecido porque o
pai, Joagquim, tinha o apelido de Jaca —
“desde pequeno era parrudinho, inteiri-
nho, e nés fiquemo sendo Zé do Jaca,
Pedro do Jaca, tudo do Jaca”. Gente de
Barreiras, no Oeste baiano.

Seu Z¢é entende como poucos de
ervas, bichos e plantas em geral, sabe o
nome de todos e todas, conhece serven-
tias, hdbitos e tudo mais: “Quando papa-
galo toma banho na dgua de beber, pode
contar: € trés dias e chove”; “quando
vaca e cavalo, na hora de recolher, vém
pulando, pinoteando de alegria, é chuva
na certa”; “gripe, pra curar mesmo, s
com raiz de douradinha, bebendo o ché
muitas vezes por dia.”

Seu Z¢€, que havia votado no Collor,
achava que o impeachment ndo passava.
De qualquer forma, nido parecia preocu-
pado: “Depois fica tudo por igual”, expli-
cava ele. Preocupado mesmo, sé estava
com a sabia assustadi¢a que fizera ninho
na varanda e voava com medo de quem
se aproximasse: “Desse jeito — temia
Seu Z¢é — vai acabar gorando os ovos
que ela td chocando.”

Ignorancia esperta — Haverd com
certeza quem diga que seu Z¢ estd erra-
do. que o impeachment teve influéncia
em sua vida, sem que ele perceba. Como
haverd quem pense que para uma grande
parte da populagio brasileira de fato nio
faz grande diferenca.

Se a Gluma hipdtese niio estiver corre-
ta, caberna perguntar por que € que seu Z¢é
€ 0s seus iguais pensam que ndo faria di-
ferenca. E provavelmente vai-se chegar a
um dos problemas centrais do pais: a su-
posi¢io da comunicagdo de massa — ver-
dadeira ou conveniente — de que s6 exis-
te um Brasil, e ndo muitos paises, de eco-
nomias, culturas, hébitos e necessidades
inteiramente diversos. A ignorincia real
ou esperta disso € que leva governos e go-
vernantes a se esquecer de que sido intei-
ramente desiguais, em Sdo Paulo e Rorai-
ma, Rio de Janeiro e Xapuri, os efeitos de
uma portaria do Banco Central ou de uma
resolu¢do orcamentdria do Congresso.

Para uma parte ainda importante da
populagido brasileira, no Centro-Oeste,
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0 impeachment
a beira
do Araguaia

Em algumas partes do
Brasil, noticia e
ficcdo s@o a mesma coisa

por Wa:hfngtnn Novaes

na Amazonia e no Nordeste, o Jornal
Nacional é tao ficgdo quanto a novela
das oito ou os filmes da Tela Quente.
Nio tem nada a ver com a realidade, tal
como esses brasileiros a conceituam.

A questdo esta agora ficando ainda
muito mais complicada com a moda da
“globalizagido™. Os tedricos dos “novos
tempos” extremadamente neoliberalistas
(na hora em que o neoliberalismo faz
dgua em toda parte...) falam de boca
cheia que € preciso deixar o mercado
resolver todas as questoes, como se i$s0
fosse capaz de providenciar uma esco-
linha para os filhos do Seu Z¢ e seus vi-
zinhos, um posto médico para os filhos
do seringueiro do Acre, uma casinha para
o miserdvel que se cansou da exploragdo
no garimpo e quer assentar-se de novo
em alguma parte.

Caberia perguntar: o fendmeno nio
estd nos provando que tudo € planetirio,
no sentido de que qualquer a¢do humana
repercute em tudo e em todos, em todas
as partes? Se € assim, ndo serd preciso
criar uma nova ética fundada na soli-

dariedade, jd4 que esta, como Sartre ¢ a
natureza ensinam, ¢ um fato, e ndo um
dever moral? Se somos soliddrios,
querendo ou ndo, gostando ou ndo, como
deixar a solugdo de tudo para um sis-
tema, um método — o mercado—, que
5C fllﬂdﬂ no exiremo ﬂpﬂﬁlﬂ. d COom-
peticio? E uma contradi¢io em termos.
Complicada, mas da qual ndo temos
como fugir.

E essa a grande questio moderna,
inescapavel.

A direcdo dos ventos — Pro-
vavelmente teremos de pensar em glo-
balizagcdo em outros termos — em termos
de grandes fluxos da dgua, do ar, da
propria terra. Como, por exemplo, os em-
presarios japoneses comegam a pensar,
Um deles escreveu recentemente que os
nossos sistemas de produgdo e consumo
de massa criaram um verdadeiro “sistema
arterial” planetdrio; agora, seria preciso
criar o “sistema venoso”, capaz de retirar
as impurezas, recicla-las. Por isso mes-
mo, espertas, as mafias do mundo estio
tomando conta dos negdécios do lixo em
muitas partes, enquanto a nossa socie-
dade e os nossos governantes se recusam
a discutir o assunto, fazendo de conta que
nio produzem lixo.

Mas enquanto ndo conseguimos
avangar em propostas tao abrangentes,
poderiamos, voltando as questdes do Seu
Z&, pensar pelo menos em redesenhar a
nossa educagdo e a nossa comunicagio.
Pensar, por exemplo, em uma Uni-
versidade do Cerrado, outra da Ama-
zOnia, outra ainda da Caatinga, uma para
o Pantanal, uma para a Mata Atlintica,
outra para os campos do Sul, e assim por
diante. Da mesma forma, pensar em uma
comunicagido que partisse dessas reali-
dades da natureza. Por ai, talvez féssemos
capazes de chegar mais perto da com-
preensdo de que estd na biodiversidade
brasileira (que é pelo menos um tergo da
biodiversidade do planeta) a nossa maior
riqueza, a nossa verdadeira possibilidade
de futuro, a nossa real modernidade — se
formos competentes.

Mas para isso serd preciso pensar
como o poeta Manoel de Barros: “Para
ser escravo da natureza precisa de ser
muito independente”.

Ndo ¢ facil. Quem vive preocupado
com a General Motors ndo tem como
conferir importincia a dire¢do dos ven-
tos, a0 movimento das dguas, ao ronco
da terra, ao crepitar do fogo e a lin-
guagem dos bichos. Nido sabe o que o
basco Julio Baroja jd ensinou: “A grande
cidade comeca por nos roubar o essen-
cial: o som dos nossos passos e a visdo
da nossa sombra.” X
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A Petrobréas patrocina um dos
mais lentos corredores que

a Natureza ja criou. Sem
chances de pédio ou de
destaque nas paginas de
jornal. Mas paciéncia.
Quando se trata de
preservagao ambiental, cada
um tem que seguir o seu
préprio ritmo. Um ritmo que
a Petrobrds vem ajudando a
respeitar desde 1984, com o

patrocinio do Projeto Tamar.

Mais de um milhao de
tartarugas marinhas puderam
nascer e se desenvolver sob a
protecao do Projeto,
revertendo, com bastante
rapidez, o processo de extingao
das cinco espécies que se
reproduzem no litoral

brasileiro.

Tamar, sem divida um
projeto campedo. Mais um

orgulho Petrobras.

PETROBRAS




Lingua

lgum escrivio policial
aposentado, também conheci-
do como “elemento”, montou
uma pizzaria e criou a bela
expressdo a domicilio, com
“a”. E colou: “entregas a domicilio”,
“entrega-se a domicilio”. Sdo expressoes
de tal forma vulgarizadas que pouca
gente percebe algum engano no uso
delas. Esse ¢ daqueles casos em que o
uso errado se arraiga tanto que nem o
ministro da Fazenda de plantdo con-
seguiria consertar. Sem esquecer quio
cedi¢o € o terreno das preposigbes, seria
bom relembrar que a preposigio a costu-
ma acompanhar verbos indicadores de
movimento. O que significa 1ss0? Que a
preposicdo a faz boa parelha com verbos
como levar, enviar, ir, vir, correr, andar e
mais alguns, com seus adjuntos ou
acompanhantes. Por isso, levar a
domicilio, mandar, enviar, ir a domicilio,
correr a casa (tratando-se da prdopria
residéncia), andar ao redor elc.

“Vou 4 casa do ministro levar este
presentinho.”

“Corra ao escritorio da empreiteira
para ver se estd tudo certo.”

“Envie o pogo a fazenda do
Inocéncio.”

J4 os verbos que podemos chamar de
repouso costumam ser bem amparados
pela preposi¢do em (que indica lugar
onde), nas construgdes semelhantes. Por
1ss0, entregar em domicilio, retirar, con-
sertar em domicilio, estar em casa, morar
em apartamento e quetais.

“O ministro ndo recebe propinas em
domicilio; recebe na Suiga.”

“O DENOCS perfura pocos em
domicilios inocentinos.”

“Aquelas mocinhas atendem em
domicilio.”

Quer dizer, elas dio aula na casa, no
domicilio do interessado. Nido ddo ao
domicilio ou & casa do cidaddo. Claro que
para prestar o servigo elas vdo gentil-
mente a casa ou ao domicilio da pessoa.

E 6bvio que ninguém vai ficar
escrevendo em jornais e revistas a
palavra domicilio, boa para advogados e
escrivdes, que dizem e escrevem resi-
dente e domiciliado a... Boa também
para casas de pizzas, que as entregam em
casa. Alids, por que ndo anunciam sim-
plesmente “Entrega-se em casa™?

A questdo do uso das preposicoes a e
em com domicilio é aparentada com a de
televisdo em cores, como a maior parte das
pessoas jid diz e escreve corretamente, e
ndo teveé a cores, como alguns ainda
dizem, escrevem e anunciam.

“Inocéncio ficou tartamudeando expli-
cacOes na tevé em cores (colorida) do bote-
quim.”

0 pantanoso
terreno

das preposicoes

Jornais e pizzarias
se enroscam
na mesma malha de erros

ML TON SHIRATA

por Josué Machado

Dar ou receber? — 0O pirata que
aparece na capa de Veja de 14 de abnl
sobre a rapinagem de marcas, férmulas e
patentes foi emprestado ao rum Montilla,
bebida produzida pela Seagram do Brasil”,
explicam os editores da revista na secdo de
cartas. SO que o que dizem nesse texto é
que alguém, talvez Veja, emprestou, cedeu
o pirata ao rum Montilla. Talvez eles te-
nham tentado dizer que Veja tomou
emprestada a gravura do Pirata.

Na mesma canoa, a Folha de S.Paulo
anunciou na primeira pédginas que “Cada
parlamentar pode emprestar valor igual ao
de sua remuneragdo liquida (cerca de
Cr$ 100 milhdes em maio).”

E claro também que o jornal tentava
dizer que os pais-da-pétria tomam dinheiro
sem juros e ndo que o cedem, embora o
Robertdo diga com Sdo Francisco que €
dando que se recebe.

Muita gente trope¢a no uso do verbo
emprestar, porque no coloquial dos quin-
tais fala-se que “o ministro emprestou di-
nheiro da empreiteira”, com o significado
evidente de que ele tomou, recebeu di-
nheiro. Uso ruim do verbo € coisa feia para
o ministro. Fic¢do, claro.

Esse verbo, no sentido de receber,
aparece na linguagem culta ou semi-culta
com 0 apoio de tomar.

“0O Collor tomou emprestada uma

bufunfa no Uruguai e foi feliz para sem-
pre.”
Emprestar, desacompanhado, continua
significando dar, ceder, entregar, em geral
mediante promessa de alguma forma de
devolugdo. nem sempre se devolve. As
vezes por esquecimento.

“A empreiteira emprestou um dinheiro
a0 ministro.”

“Os empresdrios emprestaram alguns
délares ao tesoureiro do Collor porque tém
bom coragio.”

E gol! — Qual serd o fendmeno que
leva um locutor esportivo a chamar a defe-
sa de um time de futebol de “sistema
defensivo” e o ataque de “sistema ofensi-
vo'? Qual sistema compordo os bandein-
nhas e o juiz, que também chama de drbi-
tro, mediador ou sua senhoria? “Sistema
arbitral™?, “sistema legal™? E os apa-
nhadores de bola? “Sistema gandular™?

Contubérnio engranzado — Quando
0 ministro professor doutor Paulo Brossard
e seu chapéu apareceram na TV para
esclarecer os eleitores quanto ao sistema e
forma de governo, tudo ficou mais claro.
Ele declinou vocidbulos como preconicio
(propaganda), contubérnio (camaradagem,
concubinato), bicameralll, unicameralll
(ele € galcho), vitupério, engranzar (enga-
nar), estangue € CONCeitos prosaicos como
reptiblica federativa unitdria. Por fim, os
sensuais € muito proximos “via de regra” e
“por outro lado”. Que assombrosos mis-
térios protegem aquele chapéu...

Dias depois, um popular da silva
respondeu ao reporter de TV o que achava
ser plebiscito: “Nio é aquelas mulheres
que cuidam de criangas?”

Desconfia-se de que se referisse a baby
sitter.

Com o capuz na miao — Um enca-
pucado mantém criangas com reféns, anun-
ciou Boris Casoy com seu biquinho no
Jornal do SBT. Nio se sabe se disse “enca-
pucado” ou “encapussado”. Mistério. Essa
palavra costuma ser pronunciada com o
silvado sibilante do s mesmo por pessoas
mais ou menos sdbias. E se justificaria se
capuz, de que deriva encapuzado, se
escrevesse capug. Como ndo se conhece
em portugués nenhuma palavra terminada
em ¢ com cedilha, pode-se concluir que
todos se referem a encapuzado, com z, de
capuz, com Z.

“Essas quadrilhas inocentinas e eliséi-
cas, com PC e Collor 4 frente, nunca agi-
ram encapuzadas. E sorriem.”

4
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O SAFRA TEM ENTRE SEUS
CLIENTES AS MAIORES
EMPRESAS DO BRASIL.

EriciENCIA E EXTREMA 74
AGILIDADE NAS
OPERACOES. ESSES SAO 05
PILARES QUE SUSTENTAM
A POLITICA DE ATUACAO
DO BANCO SAFrA. E O
QUE CONTRIBUI PARA
A SAUDE FINANCEIRA
DAS MAIORES EMPRESAS
DO PA{S, QUE, COMO
CLIENTES, USUFRUEM
DIARIAMENTE DE UMA
PRESTACAO DE SERVICOS
DE ALTA QUALIDADE,
BASEADA NA SUA
EXPERIENCIA INTERNACIONAL E NUM AMPLO
CONHECIMENTO DO MERCADO INTERNO.

O QUE PERMITE AO BANCO ANTECIPAR-SE
AS TENDENCIAS DE MERCADO, OFERECENDO

- AOS SEUS CLIENTES DECISOES
RAPIDAS E SEGURAS. TANTO
NAS TRANSACOES DE CREDITO
E INVESTIMENTO QUANTONAS
OPERACOES ESTRUTURADAS
DE ALTA COMPLEXIDADE QUE
ENVOLVEM A ATIVIDADE
EMPRESARIAL. POR 1SSO,
.\ AS MAIORES EMPRESAS
. = pO BRASIL, TODOS 05 DIAS,
L A TEM MOTIVOS PARA SER
. CLIENTES DO BANCO SAFRA.
. SAO MILHARES DE EMPRESAS
QUE COMPREENDERAM

A EXATAMENTE O NIVEL DE
SERVICOS QUE O BANCO SAFRA PODE
OFERECER. SE ESSAS RAZOES DIZEM
EXATAMENTE O QUE SUA EMPRESA QUERIA
OUVIR, HA UM LUGAR NO SAFRA PARA VOCE.

Banco Safra

Tradicdo Secular de Seguranca




Perddo, Leitores

leitora Marivete Saraiva
Correia, da cidade de Paulista
(PE), envia curiosa maténa do
veterano Jornal do Commer-
cio, do Recife. O texto se refe-
ra a uma vitéria do Ndutico sobre o rival
Sport e, a linhas tantas, dizia: “A alegria
nos vestidrios alvirrubros sé ndo foi com-
pleta em virtude da morte de Washington.
O ponteiro estava escalado para atuar na
decisiio mas teve que sair da concentragio
as pressas para o Aeroporto dos
Guararapes a fim de embarcar para Séo
Paulo e acompanhar o enterro™. Diante de
tdo espantosa revelagdo Janistraquis
arrepiou-se: “Considerado, ndo é por nada
mas se o falecido Washington teve
preparo fisico para acompanhar seu
proprio enterro, nio vejo motivo para ele
ndo ter participado do jogo”. Tem certa

logica.
G

A coluna cumprimenta esta revista
por ter atendido, nas proprias piginas da
entrevista com Ivan Lessa, a um angustia-
do apelo desse que se auto-exilou em
Londres (IMPRENSA n® 67). O repérter
perguntou: “Qual a sua maior ambigio na
vida?”; Ivan respondeu: “Ser esquecido”,
numa reedigdo, digamos, transformista,
de Greta Garbo. Entdo o repérter iniciou o
processo de deterioragdo biogrifica logo
pela mae do entrevistado, chamando-a de
Elci. “Ora, considerado”, comentou
Janistraquis; “qualquer semi-analfabeto
que algum dia tenha percorrido as pédginas
de O Globo conhece Elsie Lessa”.
Concordo. Elsie é cronista brilhante,
escreve hd décadas, merece todo o
respeito e, se o filho aspira ao anonimato,
a mae, certamente, ndo.

0%

Nos finais de semana, como sabem os
leitores, Janistraquis se chega ao fogio.
Essa paixdo levou-o a seguir, passo a
passo, receita do Jornal da Tarde:
Macarrdo com polvo. “Faga um refogado

com o alho (...)", foi ensinando o chef

Tadeu Masano, do badalado restaurante
Amadeus, de Sdo Paulo. “Acrescente o
polvo ja limpo (...) deixe apurar (...)", ia
mandando o mestre, e Janistraquis
seguindo, rigorosamente. Entdo, de
repente, veio a decepgdo: “Em seguida,
acrescente quatro xicaras de arroz”.
ARROZ!! Ndo era macarrio.

Meu secretdrio ficou furioso:
“Considerado, isso ndo se faz”, protestou.
E verdade. Ndo d4 nem para consertar. O
leitor recorda que o falecido técnico
Oswaldo Branddo foi demitido da Selegdo

Um falecido
em grande
forma fisica

Jogador de futebol
acompanha o
proéprio enterro em Recife

por Moacir Japiassu

Brasileira porque pediu macarrio com
arroz, em tragico almog¢o num restaurante
carioca. Janistraquis lembrou que, além
de inusitada mistura Brandao ainda pediu
dois ovos fritos. Ai foi demais.

(229

O 1mplacdvel leitor Rolddo Simas,
que exerce marcagdo cerrada sobre a
Tribuna da Imprensa, pega em flagrante
de desleixo um importante cronista politi-
co, colaborador do jornal. Sob o titulo
Independéncia: um grito que nao foi
dado, lia-se: “(...) Assim D.Pedro foi
para Sdo Paulo e, assim, na segunda
quinzena de abril de 1822 (...)" e foi por
ai afora. Mais adiante, escreveu 0 jorna-
lista: “(...) Foi exatamente desse jeito
que, na madrugada do dia 21, o imperador
(...)". Janistraquis examinou o texto e
concordou com Rolddo: o articulista sim-
plesmente confundiu o Grito do Ipiranga,
a 7 de setembro de 1822, com o Desco-
brimento do Brasil, a 22 de abril de 1500.
Meu secretdrio foi, todavia, magnanimo:
“Considerado, até que o lapso ndo foi tdo
grave; afinal, como se trata deste pais,

Descobrimento e Grito sdo tudo a
mesma...

—

%)

(e

Mais uma do Jornal do Commercio
foi este titulago: Qualidade de livros em
discurssdo. Assim — discurssdo.
Janistraquis imaginou que a “excrescéncia
vernacular” significasse algo como um
bate-boca a respeito de certo discurso do
governador Miguel Arraes porém o texto
da maténa ndo apontou tal diregdo. Nem
qualquer outra, diga-se.

ﬂ'@I
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O meio-campista Amaral, do Pal-
meiras, tem ptase palpebral, aquela pdlpe-
bra caida 4 moda do falecido Onassis.
Como se ndo bastasse, o olho do craque é
congenitamente soslaiado, o que lhe em-
presta certo estrabismo. “E, sem diivida,
um rapaz feiissimo”, resume Janistraquis,
com manifesta maldade. Mas perverso,
porém, foi o Didrio Popular, de Sio
Paulo, que publicou doloroso close do
jogador, com este titulo: Visdo de jogo € o
forte de Amaral. Janistraquis, que torce
pelo Vasco, criticou o jornal: “Con-
siderado, guardadas as devidas pro-
porgoes, € 0 mesmo que tratar com ironia
as pernas tortas de mané Garrincha”.

G}

Meu secretirio defende a tese segun-
do a qual o dnico refresco para a ignorin-
cia dos jornalistas € a inexisténcia pura e
simples dos publicitirios. Nao concordo
mas este é espagco democrdtico e
Janistraquis apresenta, de vez em quando,
algumas evidéncias deveras refrescantes
para a Imprensa. Exemplo € o titulo da
pdgina de anidncios do Info-Shop, da
Folha de S.Paulo, de inteira responsabili-
dade da RPS Informatica: Himbativel.
Talvez este Hi pretenda remeter o leitor as
profundas da hi-tech mas creio que
Janistraquis tem razdo; se o redator ndo
desconhece o idioma, é certo que ignora
as mais primitivas técnicas da comuni-
cacdio. O texto, se assim pode ser chama-
do, apresenta ainda duas vezes a palavra
exten¢do. Meu secretdrio adorou: “Duas
vezes? Estd caracterizada a reincidéncia.”

2%

Da Folha da Tarde, de Sdo Paulo,
supervalorizando o craque Moacir, do
Atlético MG: “Seu passe foi vendido por
USS$ 1,7 bilhdo". Daria para comprar,
mais ou menos, 170 Maradonas (anterio-

res ao po).
X
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O JORNALISMO DA PROPAGANDA
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ENTREVISTA

Ao cliente,
4 com carinho
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presidente da ABA, Avelar
Vasconcelos, define um
dvo conceito para as agéncias

Muita fumaca Como o Nordeste
na queda dos cigarros reage ao separatismo




superego

De volta
as origens

Como diretor de cria-
¢do da Young & Rubican
Peru durante um ano, até
abril altimo, Zoca Moraes,
36 anos, 11 de profissao,
descobriu muitas coisas.
Uma foi trabalhar num pais
com o mercado em fase de
abertura econdémica, como
o Brasil, mas completa-
mente carente de recursos e
servi¢os na area publici-
taria. Entre uma campanha

€ outra, o santista Zoca
voltou a praticar em mares

Zoca Moraes: surf e criatividade

peruanos o0 sSeu E.!'pﬂrl‘f
predileto: o surf. Agora, na
direcdo de criacdo da Co-
lucct Propaganda, ele vive
“uma experiéncia produtiva
e agraddvel” . Primeiro, por
retornar a um dos pafises
mais premiados do mundo
pela qualidade de sua pro-
paganda. Segundo, por
atuar numa agéncia onde
pretende cada vez mais
exercitar criatividade asso-
ciada a competitividade.
“Essas caracteristicas ndo
precisam ser marca regis-
trada de apenas algumas

agéncias do mercado”, diz
Zoca.

Quem vira e mexe
com o mercado

Aos 13 anos, ele era o jor-
nalista-mirim do Esraddo e
Jornal da Tarde; aos 22, ja
atuava como advogado; hoje,
aos 42, cuida de um dos pré-
mios de maior credibilidade da
propaganda, o Profissionais do

Ano, da Rede Globo. Gilberto
C. Leifert, diretor de relagoes
com o mercado da Globo, co-
nhece a fundo a matéria: como
junsta (fo1 diretor-executivo do
Conar por cinco anos), como
publicitdrio (atuou como super-
intendente-geral da MPM na
década de 80) e até como ga-
roto-propaganda (quando
crianga chegou a fazer um
antincio para o creme dental
Signal). Essa experiéncia eclé-
tica tem sua sintese no Pro-
fissionais do Ano: “O jin € sé-
rno € o prémio justo”, diz Lei-
fert. Com 902 trabalhos ins-
critos, a festa de entrega deste
ano, marcada para setembro,
terd uma comemoragdo extra,
a do aniversério de 15 anos do
Profissionais.

Lelfert: a procura
dos melhores

FRANCISCO ESTRELA

Carregando
0 peso do pai

Ser filho do dono incomo-
da. “Contestam sua compe-
téncia e autoridade”, diz
Rubens Cesar Ribeiro, 32
anos, vice-presidente da De-
troit e seu principal executi-
vo. O fato de filho do publi-
citirio Jaho Ribeiro, dono e
presidente da
Talent e da
Detroit, 14 o
preocupou,
Agora nao
mais. “Depois
de cinco anos,
a Detroir esta
em uma estru-
tura redonda”,
diz ele. Com
seis clientes —
como Lojas
Americanas,
Tecelagem Te-
ka e Café Bom
Dia — ¢ uma

FRANCISCO ESTRELA

equipe de 30 funciondrios, a
agéncia pretende, neste ano,
dobrar seu faturamento, pas-
sando para US$ 20 milhdes.
A meta, porém, € crescer
mais, com a conquista de
novas contas ¢ a ampliagao
das contas atuais. Serd tam-
bém uma forma de calar a
cobranga. “Ndo quero ser um
Jilio de segunda, mas um
Rubens de primeira”.

Ribeiro, filho: caminhos proprios

Regina: telefone, computador e aviao

Tudo ao
mesmo tempo

Ela se desdobra para estar
em cinco lugares ao mesmo
tempo. Regina Piva, 34 anos,
gerente de marketing na Amé-
rica do Sul da Federal Express,
cuida das operagdes no Brasil,
Argentina, Chile, Urugua: e
Venezuela. Como velocidade e
eficiéncia sio elementos bdsi-
cos na atividade courier (entre-
gas rapidas de encomendas),
Regina usa constantemente o
telefone, o microcomputador e,

se preciso, 0 avidao, para acom-
panhar as atividades em todos
esses paises. Sua base € no
Brasil, pais onde a Fedex
entrou em 1991 e hoje jd estd
entre as trés mailores empresas
do mercado. “Temos feito um
trabalho de marketing e pro-
mog¢ao divulgando a credibili-
dade do servigo”, diz ela. Entre
outras coisas, um sistema da
empresa permiie ao usudrio
saber onde exatamente estd sua
encomenda num momento “x".
Resultado: de mil clientes em
1991, a carteira da Federal
Express cresceu seis vezes.

4
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Follow Up

Dormindo
como
concorrente
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Cﬂmu é ser marido
e mulher
na propaganda

BlA MONTENEGRO

'
por Rosana Dias

les dividem a mesma
cama mas trabalham
em agéncias diferen-
tes e, ndo raro, cui-
dam de clientes con-
correntes. Sao os casais da
propaganda, como Ana Lucia
Serra (DM9) e José Luiz
Madeira (Almap/BBDQO);
Nelson Porto (Young &
Rubican) e Elizabeth Leal
(Colucci); Antonio Fadiga
(Y&R) e Rosangela Fadiga
(McCann-Erickson). A van-
tagem: “Um entende os ho-
rarios do outro”, diz Nelson
Porto, vice-presidente de cria-
¢do da Y&R. E o sigilo? “E:
absoluto com concorrentes”,
assegura Beth Leal, diretora
de atendimento da Colucci.
H4 momentos, porém, em que
“é impossivel esconder deter-
minadas coisas”, admite José
Luiz Madeira, diretor de ope-
racoes da Almap/BBDO. Ma-
deira negociou meses com a
Almap/BBDO, quando ainda
estava na DM9, agéncia onde
trabalhava com Ana Licia,
que € irmd de um dos donos,
Affonso Serra Jr.

O interesse
pela ecologia

Quem duvida de propa-
ganda de resultado, favor
procurar a Fundagdo Ro-
berto Marinho. Com as

campanhas “Emocgdes | e

1", a FRM reve tamanha
procura por parte de empre-

sas privadas para parcerias
em projetos na drea de
ecologia, educagdo e pn-

pulou para 1994, “Jd nao
estamos aceitando nndn‘

Arrozina
aposta em novela

A Globo que se cuide: a
Refinagoes de Milho, Brasil
estd entrando no ar com uma
radio-novela para a Arrozina,
um produto usado na prepa-
racio de mingaus para bebes,
consumido por um publico
das classes C e D. Criada pela
Salles Inter-Americana, agén-
cia da Refinagoes, a “Super
Novela Arrozina™ tem 15
histérias, de 12 capitulos
cada, que estdo indo ao ar em
mais de 100 emissoras AM,
principalmente no Nordeste.
Falar com a consumidora em
capitulos € uma estratégia que
a Gessy Lever usou durante as
décadas de 50 a 80 para pro-
dutos como Omo e Rexona.

/cwﬁ VDSMAN] \

Ouvindo
quem consome

Eu sou vocé ld, seja no
Pdo de Agiicar ou no SBT.
E o ombudsman chegando
ao varejo e a televisao.
Nos primeiros 40 dias, a
ombudsman do Pdo de
Aciicar, Vera Giangrande,
recebeu uma média de 15
telefonemas por dia. “65%
sdo reclamagaes, 30% elo-

gios e 5% assuntos varia-
dos”, conta Vera. As pe-
.sﬁwnﬂw amw_

Cartao Nacional: aum de 60% vendas

Cartoes
em promocao

Comprar com cartdo de
crédito € mau negécio? Niao
nas promog¢oes do Nacional
e do American Express. O
faturamento do cartdo Na-

72

cional aumentou 60% em
maio com a campanha
“Quem usa mais, paga me-
nos”. Ji 0 Amex viu crescer
50% o movimento com o
cartio na promogdo feita em
conjunto com os lojistas da
Rua Oscar Freire, em Sdo
Paulo.

Bond Boca
na praca de novo

O Bond Boca esta de vol-
ta, desta vez contracenando
com gente de verdade. O per-
sonagem em desenho anima-
do criado hd mais de oito anos
pela agéncia Caio Domin-
gues, de Sao Paulo, para o
produto Cepacol, da Merret
Lepetit, prega agora que
“Quem beija, usa’”. Tem mais
campanhas da Caio SP a ca-
minho, como para 0 COmposto
alimenticio Sustagem, da
Mead Johnson.

Sabao
e roupa suja

Ndo sobrou pedra sobre
pedra. Na tal guerra dos saboes
em po, a resposta da W/Brasil
(que atende o Quanto, da Bom
Bril) ao teste mostrado pela
MPM:Lintas (responsavel por
Omo, da Gessy Lever) jogou
no ventilador. A credibilidade
da mensagem publicitdria
apoiada em testes fol para o
espago. E tudo teatro? E como
fica a respeitivel consultoria e
auditoria Price Waterhouse,
que também colocou um pro-
fissional avalizando no tal tes-
te? Um detalhe: ¢ a mesma
Price que audita os balancgos
da Bom Bril.
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Foto: Luis Carlos Kfouri/Abril Imagens

VOCE ESTA A DERIVACOM TUDO O

QUE ESTA ACONTECENDO NO PAIS?
SEGURE-SE NESTE ANCORA.

1] Brasil.
U 1ssol,
que acontece

M T] Brasil tudo pode ser dito, desde que nao se
tome partido e que se oucam os dois lados. No T] Brasil todo mundo deve e pode falar No T] Brasil nao
ba nenbum nome vetado. No T] Brasil aparece tanto quem acha que o pais estd a deriva como aparece
quem pensa que o pais vai de vento em popa. No T] Brasil vai ao ar tanto a opinido de quem acha que
estamos atravessando uma tempestade como vai ao ar a opinido de quem pensa que estamos vivendo
uma calmaria. No TJ] Brasil vocé acompanba noticias que dao a impressdo de que o Brasil estd
afundando. E também noticias que dao a esperanga de que o pais esta achando sua rota. No T] Brasil,
de segunda a sabado, as 19 boras, vocé assiste Boris Casoy, o ancora da TV brasileira. E pelo menos fica
seguro de que esta assistindo um telejornal diferenciado: por sua independéncia, imparcialidade e
respeito pela informagao.

S BT ONZE ANOS. O VICE QUE

MELHOROU ATE O LIDERS

W/Brasil



Criacdo

e lempos em Lempos,
como se obedecesse a
um modismo ciclico
como as calgas boca-
de-sino e os pauns,
algum sulista mais entusiasmado
tenta repetir o gesto de Dom
Pedro | em 7 de setembro de
1822. Sem escolta, cavalos,
moitas, espadas ou incitagoes a
derramamento de sangue, 0 bra-
do de independéncia ecoa pelos

O Nordeste
contra-ataca

Seis agéncias de publicidade revidam com pampas e sacode todo o Brasil.

b h [ d h - Num primeiro momento, a onda
om humor os goLpes aas campanhas separatistas separatists que  pretende

* desconectar Parand, Rio Grande

(‘k}%’. y. do Sul e Santa Catarina do

AVl restante do pafs, levanta-se alta e

O | vigorosa, vai perdendo forga
' durante sua marcha até se trans-
formar em algo tdo inconsistente
quanto espuma na beira da praia.

Apesar de fazer barulho, ndo
hd ninguém, pelo menos do
Sudeste para cima, que leve a
sério a proposta. Um ou outro
cidaddo pode até sentir-se sedu-
zido pela idéia de fechar-se em
um Estado prédigo, cujo acesso
seja controlado por uma espécie
de alfindega. Mas, por outro
lado, mesmo os sulistas que
simpatizam com a separagiao
ndo ficariam nada felizes se fos-
sem obrigados a pegar fila para
tirar um burocrético passaporte
quando resolvessem passar as
férias no Ceard. Os nordestinos,
nesse caso, poderiam muito bem
vingar-se da tentativa de segre-
gacdo simplesmente negando o
trinsito a maravilhosa praia de
Jericoacoara, com a justificativa
de que os galichos atrapalham a
paisagem.

Para ajudar a enterrar de
vez essa bobagem, IMPRENSA
escolheu o Nordeste como sim-
bolo desse Brasil rejeitado
pelos separatistas e convocou
seis agéncias, todas comanda-
das por nordestinos, para de-
brugar-se sobre o tema. Uma
delas recordou o 6bvio aos se-
paratistas: num momento dificil
cOomo O que o pais atravessa, a
hora é de somar esforgos para
arrumar a casa, € nao de tentar
implodir fronteiras. Uma outra
demonstrou que, ao contririo
do que pensam alguns sulistas,
eles sairiam perdendo com a
divisdo. Afinal, que maluco
trocaria Daniela Mercury por
uma cuia de chimarrao?
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TA BOM, VAMOS SEPARAR!
A GENTE FICA COMELA _
E VOCES COM O CHIMARRAO

GUARIM DE LOREMNA

Ana Cristina (esq.),
Marcos, Celso e Thereza

A melhor
paixao nacional

A Quadra da Denmison RJ, Ana
Cristina Guedes ¢ Marcos Apdstolo, reda-
tores, ¢ Thereza Cristina Vargas, diretora
de ane, e Celso Japmassu, resolveu tratar
com bom humor uma histona que ndo tem
a minima graga. "0 separatismo ¢ uma
idéia tio absurda que ndo devena nem ser
discutida. Por 1sso resolvemos brincar
com ela. E usamos a Danmiela Mercury,
gue ¢ uma unanimidade nacional, porque
ninguém vai querer perdé-la. E a prova
que o Nordeste continua cnando grandes
talentos. Por 1550, ¢ por vdrias outras

coisas, temos que valonza-lo”

JH P
B L | S B0

JOSE AUGUSTO CINDIO

Roberto, Nizan (meio)
e Eugénio Mohallen (dir)

Inutil
cartografia

O diretor de criagio baiano da

DM-9, de Sido Paulo, Nizan Guanaes,
junto com Eugénio Mohallem, redator e
Roberto Cipolla, diretor de arte, também
llzeram graga com hl"[‘.!lilt]"*ﬂ'l” mas

SO QUEM GANHA COM ISSO

“Isso deve provocar uma revisio da re-
SAO os FABRICANTES DE MAPAS. presentatividade dos Estados no Con-
gresso Nacional. Mas a separagao em S
ndo € vantagemn para ninguém. Além do
mais, o Sul é responsivel por ditadores
como Getilio Vargas, Médici, Costa e
Silva. Depois de terem [eito tanto mal ao

pais, ndo podem fugir agora.

—
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Duda Mendoca
Tarcislo Dantas (dir.)

Proposta de
orelhas compridas

Duda Mendonga, em parceria com
Tarcisio Dantas, da Duda Mendonga &
Associados, ndo conseguem levar a
sério uma proposta que signifique a
divisio do pafs. “Atravessamos uma
crise extremamente séria, saimos de um
EOVEIMo COrrupto para entrar noutro
inseguro ¢ ineficiente. E mais, inflagio
e desemprego em alta, fome e violéncia
aumentando a cada dia, para ndo falar
em outros problemas crbnicos como
saude, educagiio, seca elc, Separar nido
ajuda em nada, muito pelo contrério.
Chega de inventar moda."”

ENQUANTO A EUROPA QUER SOMAR
TEM GENTE AQUI QUERENDO DIVIDIR

E incrivel que num
este, ainda existe gente

momento tdo complicado como
defendendo idéias separatistas. Naoé hora

de dividir, é hora de somar, de multiplicar. A luta € dura e dificil, mas nao
¢ impossivel. E um filho seu ndo foge a luta... ou foge? Se depender da
turma cd de cima do Nordeste, Brasil, tenha certeza, pode faltar tudo:

<O BRASL

comida, 4gua... mas ndo vai faltar nunca fibra, coragem
e esperanca para lutar sempre, por justica social e desen-

volvimento para todos os brasileiros de Norte a Sul.

JA PENSOU SE LAMPIAO SOUBESSE
O QUE ANDAM DIZENDO DO NOSSO

QUERIDO NORDESTE?
*,

O PESTE!

NORDESTE, UM PEDACO FORTE DO BRASIL QUE NINGUEM TIRA DO MAPA.
O QUE O POVO UNIU ATRAVES DOS SECULOS A INSENSATEZ DE ALGUNS NAO SEPARA.

L&

Kaca Macilel (esq.),
Xyco Theophilo e Alencar

Afronta
a Lampiao

O ponto de partida para o anincio
de Xyco Thedphilo, diretor de criagio,
Kacd Maciel, redator ¢ Alber Maia,
diretor de arte da Terracgo, de For-
taleza, foi a lendéria figura de
Lampido. “Ele representa a bravurae a
forca do povo nordestino em resistir
contra tudo pela preservagido de sua
dignidade. Nossa i1déia ndo ¢ estimular
a violéncia, mas sim dar um togue de
irreveréncia através de uma mensagem
simples e direta: o Nordeste ninguém
tira do mapa, porque aqui, se for pre-

ci50, a gente enfia faca em pedra.”™

16
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GUARIM DE LORENA

Paulo (esq), Lucilio,
Petras Furtado e Marcelo

Antidoto
contra a crise

Seja pela exportagio de mio-de-

obra ou pela sua rica cultura, entre ou-
tros motivos, o Nordesle sempre con-
tribuiu para o desenvolvimento do
Brasil. A partir dessa idéia, Marcelo
Manz, diretor de criacio e arte, Lucilio
Barbosa, Petras Furtado e Paulo Costa,
redatores, da Garra, de Natal, resolve-

ram vender a regifio como uma empresa
gque construiu o pais. “Nio ¢ justo que
numa época de crise politica ¢ econdmi-
¢a queiram responsabilizar 0 Nordeste
por tais fatos. A unifio é o melhor anti-
doto contra a crnise da Umio.”

Nordeste S.A.
Construindo a Unido
ha 493 anos.

. Anonimamente.

Nordeste S.A.

E ki onde vocé vai ver como termina essa historia de separatismo.
Mas se voce quiser tomar juiso, venha para o CREMAS.

Sua recuperacdo vai ser feita diante do mar de dguas moras, lagoas asul turquesa, frutas, frutos do mar,
carne-de-sol, coco verde com dgua de encher uma jarra, mulheres docemente (quentes, um poo com o
coragdo do tamanho do mundo.

() perigo, Irton Marx, é vocé ter uma recaida e querer depois separar o Nordeste do resto do pais.

GUARIM DE LORENA

Nei Leandro de Castro
(esq.) e Estevao Filho

No centro
do furacao

O redator natalense, Nei Leandro de
Castro, ¢ o diretor de arte pernambucano
Estevdo Filho, da Caio Domingues, do
Rio de Janeiro, acham essa historia de
divisdo uma loucura muito perigosa.
“Quem quiser o separalismo que v para
um lugar onde ele estd acontecendo, ¢
todo mundo anda se matando, a Bosma.
Mas se o Iron Marx, por exemplo, qui-
ser se curar desse mal que invadiu a sua
cabeca tem de ir para o Nordeste, um
lugar maravilhoso. O que nds ndo pode-

mos fazer & levar a sério um maluco

1 1#"" 1*"5‘;‘ dt‘w‘\ L
W - & ala ally x
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Consumo

Hollywood: até no exterior
Fumaca e dolares

O mercado de cigarros no
Brasil movimenta

4,5 bilhées de délares

Belmont: o mais vendido

Viceroy: na linha light

Pitando o sete

Esquenta a briga pelo mercado de cigarros

por Rosana Dias

nde ha fu-
maca, hda
fogo, diz
o ditado
popular.
No caso dos cigarros,
o fogo e a fumaca; o
foco do incéndio;
esta na mais acirrada
disputa por consumi-
dores que as empre-
sas instaladas no pais jd viveram. En-
quanto o consumo no Brasil tem caido —
foi 18% menor em 1992 e encolheu 10%
nos cinco primeiros meses deste ano — a
briga pela lideranga esquentou. Para
procurar a0 menos manter suas fatias de
mercado, Souza Cruz e Philip Morris,
donas de 98% do bolo, tém se movimen-
tado como nunca nos Gltimos doze meses.
Novas marcas, reedi¢ido de outras, ver-
soes lights de nomes jd consagrados e até
achatamento de precos foram algumas
das agbes mais recentes. Vale tudo, prin-
cipalmente investir pesado em marketing,
para conquistar um consumidor que esta
com o dinheiro cada vez mais curto para
suas pitadas. Todas as marcas que surgi-
ram recentemente estio situadas nas trés
classes mais acessiveis de prego — as
chamadas A, B e C — das sete existentes.
E o caso do L&M Lights e Lark, da Philip
Morris; o Viceroy, da Souza Cruz. Esta
empresa também criou a versdo flight do
Plaza, o terceiro colocado no mercado.
Excecdo a essa

Colchin, da Souza Cruz: dlsputa

até jogo de xadrez.
A Souza Cruz faz
um movimento agui,
a Philip Morris me-
Xxeé uma pega ali, a
rival contra-ataca e
por ai afora. Assis-
tem de longe a essa
disputa as empresas
que ocupam os 2%
quc restam no mer-
cado. Uma delas ¢ a
Sudan, fabricante de
produtos bem populares, que corre numa
raia paralela do embate das duas multina-
cionais (ver box). A Souza Cruz, lider de
mercado com uma participagido de 83%,
fala da ofensiva a inglesa, ou seja, polida-
mente. “Achamos bom que as empresas
estejam em movimento”, desconversa
Andrew Colchin, gerente de marketing da
Souza Cruz. A Philip Morris, que detém
uma fatia de 15%, responde no despojado
estilo americano. “Quem baguncou esse
mercado foi o L&M Lights, a partir de
junho de 19927, diz Dieter Zinner, diretor
de marketing da Philip Morris.

=
W
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Personalidade — Lancado ha um
ano, 0 L&M Lights, um cigarro de baixo
teor com prego acessivel, fez tanto suces-
s0 que surpreendeu a propria Philip Mor-
ris. “Esperdavamos conquistar 2% do mer-
cado e chegamos a quase 6%, conta Zin-
ner. Mesmo com toda retaguarda mer-
cadolégica, langar um cigarro é uma
aventura parecida a da criagdo de leis no

regra estratégica: o
Minister, da Souza
Cruz, que apareceu
reeditado em maio
ultimo, mas continua
posicionado na cate-
goria de preco E, a
terceira entre 0s mais
caros, que curiosa-
mente tem como
topo a letra G — ndo
por coincidéncia, na
mesma faixa que o
Marlboro, da Philip
Morris, que desceu
uma categoria em
dezembro do ano
passado e ficou 20%
mais barato. Parece

Souza Cruz
83%

A parte de cada um

A distribuicao do
mercado de cigarros

Brasil — elas pegam
ou nao pegam. “E
um produto basica-
mente de imagem,
por 1sso fica dificil
prever resultados™,
comenta o executivo
da Philip Morris.
Por 1ss0 os macigos
investimentos em
publicidade para
criar uma “persona-
lidade™ para o pro-
duto. "E um ponto
extremamente im-
. diz Paulo

QOutros 2%

Philip Morris

15% portante™
Ghirotti, diretor de
criacdio da DPZ.
“Em alguns momen-

78

tos a personalidade
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Baim nas vem chega a ser mais forte que o produto em
si”, completa. Houve um tempo em que
todas as propagandas de cigarros eram

O consumo anual de cigarros muito iguais: homens poderosos, vestidos
de smoking, iates luxuosos, belas mulhe-

no pais — em bilhoes de unidades res. Isso, segundo Ghirotti, mudou muito
(ver box). A DPZ atende as marcas
Minister, Carlton, Viceroy, Hollywood e
Hilton, todos da Souza Cruz. O fabricante
3 trabalha também com as agéncias
MPM :Lintas e Standard O&M.
oy W ue — Nimeros de investimento, porém,
= = nem pensar. No mdximo, a Souza Cruz
divulga valores localizados numa marca,
! —t como os 5 milhdes de dblares que estio
| | B | P sendo empregados no Minister, que )4
|
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| M chegou a deter 18% do mercado em 1976
! | e hoje esta com somente 2%. Segundo o
[ : | levantamento da Nielsen, em 1992, a

‘ Souza Cruz teve uma verba de 26,8 mi-
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lhoes de ddélares, ocupando o 13° lugar
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' entre 0s maiores anunciantes do pais. Ao
i 1982 1963 1964 1965 1986 1987 1968 1989 1990 1991 1992 contrario da concorrente, a Philip Morris

i divu]ga_ abe_rtamente seus nﬁrmerns em
Menos fumaca, mais lucro o o s o % o
ano. Nada mau para quem vinha de uma

7 s ; verba anual de 10 milhdes. O L&M
O brasileiro estd fumandﬂ FRETO8, Lights foi um dos responsidveis por essa

mas as ﬁ:ibricus de cigarra alavancagem. Como uma lei que cai no
estao conseguindo lucros maiores gosto popular, o cigarro pegou. Hoje estd
com uma participagdo de pouco mais de

4%. Importante o suficiente para se tornar

Pl'm iOI'lal a primeira marca da companhia ameri-
a nac cana no Brasil.

Quem perdeu o trono no ranking da
As marcas mais consumidas no Brasil —em % empresa foi a marca mais vencioh e
mundo, o Marlboro. Lider nos Estados
Unidos, historicamente, no Brasil, o
Marlboro estacionou em torno dos 2% do
mercado. Entusiasmada com a agradavel
surpresa, a Philip Morris ampliou os
investimentos na comunicacao do L&M
Lights, que saltaram de 6 milhdes de
délares para 9 milhdes no segundo
semestre do ano passado. A mensagem
do L&M Lights foi calcada na lendéirna
Route 66 americana, apresentada pelo
ator Evandro Mesquita, ex-conjunto
Blitz, aquele que eternamente representa
o papel de si mesmo. A campanha criada
pela agéncia Léo Burnett estava voltada
principalmente ao publico jovem. Fol na
MOSsca.

A Souza Cruz, por sua vez, niao dei-
xou barato. Esqueceu a fleuma britinica e
foi ao ataque. Fez uma versdo light do
Plaza e jogou todas as suas fichas no
Viceroy, um baixo teor com o pre¢o mais
acessivel do mercado. Resultado: em seis
meses, 0 Viceroy ji detém 7,38% do mer-
cado e o sexto lugar no ranking dos mais
consumidos. Atacar o mercado de baixos
teores foi uma das formas de oferecer
novas opg¢oes, principalmente em prego,

—p

* Janelro a Abril
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Minister esta de volta
Fartura com filtro

Das marcas tradicionais aos
lan¢amentos, um
cigarro para cada gosto

Cariton: vendendo classe

Cigarro e como as leis:
tem as que pegam,

num nicho que tem
crescido ano a ano.
Os cigarros “light”
representavam 4,7%
do mercado em
1985; chegaram a
12% em 1991 e a
20% em 1992,
Justifica-se, portan-
1o, em um ano terem
dobrado para seis o

1
M

FRANCISCO ESRELA

tem as que nao pegam

que ndao aconteceu
com o0s salarios dos
fumantes. Foram
MENos CIgarros, mas
as companhias fe-
charam seus balan-
¢os no azul, com
lucro.

A dSouza Cruz
serve de exemplo.
Com faturamento

R e—

nimero de opgdes T W‘ bruto préximo a 4
nesse segmento. - —=_t o TN bilhoes de dolares
A disputa, no en- Zinner, da Philip Morris: surpreso em 1992, a compa-

tanto, nao acontece

apenas na faixa da fumacga peso-pena,
embora venha sendo uma das categorias
mais importantes. Minister e Lark sdo
prova disso. O Lark, por exemplo, é uma
marca internacional da Philip Morris e
esta entre os pesos-pesados, os chamados
cigarros full-flavor. Possuem um sabor
acentuado e, para quem ndo fuma, os pro-
dutos classificados nessa categoria sao de
facil identificagdo: possuem os filtros em
papel que reproduzem a cor e imagem da
textura da cortiga. O Lark entrou com
prego razodvel, o que nio foi o caso do
Minister, que voltou como um cldssico
revisitado. O langa aqui, muda ali, refor-
mula 14 tem uma explicagdo simples.
“Nio que os fabricantes estivessem aco-
modados, mas quando o setor se vé
atingido comega a procurar saidas™, diz
Ronaldo Costa, gerente de comunicagido
social da Associacdo Brasileira da
Indistria do Fumo, Abifumo.

H4 muitos anos, o mercado de cigar-
ros nao vivia uma queda tdo grande de
consumo. Em 1992 foram consumidos
127.8 bilhdes de cigarros, contra 1564
bilhoes em 1991. E o menor nimero
desde 1984, ano em que o consumo foi,
curiosamente, igual. 1984 foi também o
ano negro de sua década. Pior, s6 na déca-
da anterior, a de 70 (ver grafico). E 1993
ndo trouxe muito otimismo. Até maio, a
queda ja batia em 10% — apesar disso,
caiu o volume de vendas mas ndo a lucra-
tividade das empresas. No inicio de 1992,
os pregos desses produtos, antes controla-
dos pelo Governo, foram liberados. Dessa
forma, foi possivel, segundo Costa, da
Abifumo, comegar a recuperar uma
defasagem de preco que em 1991 chegou
a 100%. O cigarro passou a queimar mais
ripido e conseguiu tirar a diferenca — o

80

nhia teve um lucro
de 160 milhdées. Muito melhor, portanto,
que os 50 milhoes de dolares de prejuizo
do ano anterior. Além do ajuste de precos,
as exportagoes também contribuiram para
esses resultados positivos. No caso da
Souza Cruz, o mercado internacional
cresceu de 35 milhoes de ddlares em
1991, para 60 milhGes no ano passado. O
carro-chefe das exportagdes é o
Hollywood, que é vendido para a
Ameérica Latina e Leste Europeu. Buscar
novos mercados tem sido também uma
das saidas para as empresas. O Brasil ji
tinha uma tradi¢cdo como fornecedor
internacional de fumo em folhas — é hoje
o segundo maior exportador do mundo,
atrds dos Estados Unidos. E também ja
ocupava a quinta colocagio entre os
maiores produtores de cigarros. Nos ulti-
mos seis anos, as exportagoes de cigarros
brasileiros deram saltos a cada doze
meses. Dos cerca de 20 bilhoes de
unidades em 1991, foram 25 bilhdes em
1992 (ver grafico).

Tragada do Governo — Exportar é
um bom negocio. Enquanto o pre¢o no
mercado interno é composto de 73.55%
de impostos cobrados pelo Governo, para
enviar o produto para fora os fabricantes
pagam somente 4% de tributos. *O setor é
o maior arrecadador de impostos da
Unido”, diz Ronaldo Costa. A entidade
inclusive ja fez um célculo interessante: de
cada mago com 20 cigarros, 15 ficam com
o governo, dois com o varejista e trés com
a inddstria. Taxar pesadamente o produto
nao € uma exclusividade do Brasil. Paises
como Irlanda, Inglaterra e Alemanha ém
indices proximos. S6 a Dinamarca bate nos
85%, enquanto os Estados Unidos traba-
lham na faixa dos 309%.
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Usina de fumaca

A producgao brasileira de
cigarros - em bilhées de unidades

170 —

125

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992

Fumante inveterado

Em cada maco, o governo
“fuma” 15 cigarros.
Sdo 96 bilhées por ano.

Campeao,
Topren, Vanguard,
Sudan. Alguém co-
nhece essas mar-
cas de cigarros?
Nunca aparece-
ram no rddio, re- g
vistas, muito me-
nos televisdo. Sao
os produtos da Su- g
dan, uma empresa

no bairro do Brds,

em Sdo Paulo. Ha uma boa chance de
| serem encontrados no bolso de pedreiros,
operdrios ou no do porteiro do prédio. O
nome Sudan foi criado a partir das
primeiras letras do nome de seu fundador,
Sabbado Umberto D' Angelo. A empresa,
que desde 1991 é controlada pelo grupo
americano United Manda, é nove anos
mais jovem que a Souza Cruz, que surgiu
em 1903 e desde 1914 é controlada pelo
grupo inglés Britsh-American Tobacco
(BAT). Mesmo com a troca de guarda, a
Sudan ngo mudou sua filosofia, que é de
oferecer produtos populares. “Nosso

Para quem tem muito peito

A Sudan, com seus cigarros fortes

puiblico é o de po-
der aquisitivo bai-
xo"”, afirma Mau-
ricio Rosilho, dire-
tor comercial da
Sudan.

Para ir ao en-
contro do seu pii-
blico, a empresa
caminha numa
raia paralela ao

criada em 1912, Rosilho, dl&ld.l lﬁlﬂmm dos grandes fabri-

cantes, como Sou-
za Cruz e Philip Morris. Nos grandes cen-

tros, centra seus esforcos na periferia e, no
mdximo, apresenta seus produtos em car-
tazes nos pontos de venda. “E um piiblico
que assiste televisao, tem uma’”,
diz Rosilho. Com 400 funciondrios, a sede
da empresa fica na Vila Guilherme, em
Sao Paulo. Com suas quatro marcas, a
Sudan produz 3.5 milhées de cigarros por
ano, dos quais 409 sdo exportados. Nem
de longe, a Sudan pensa em produzir algu-
ma versdo light ou de baixo teor. Seus
consumidores, a maior parte homens, ndo

querem saber dessa frescura.

CADERNO DE MIDIA - JUNHO 1993

Para o fumante, porém, ndo existe a
upagdo de saber se o cigarro que ele
acende estd indo para o governo ou para
o fabricante. Importa, sim, acender, tragar
e pronto. E, como o consumo caiu, o que
aconteceu com uma boa parcela dos 30
milhdes de fumantes que cultivam esse
hédbito no Brasil? Acataram a recomen-
dagdo do Ministério da Salide — escrita
nas carteiras € nos anlincios — que
adverte que fumar é prejudicial a satide?
Alguns talvez. A maior parte, no entanto,
diminuiu o consumo. Se fumava dois
magos, reduziu para um. Esse habitué foi
para as marcas mais baratas. Nem o tradi-
cional lider de mercado, o Hollywood, da
Souza Cruz, resistiu, ainda que provisori-
amente, a esse comportamento.

Outra marca da companhia, o Bel-
mont, 0 nimero 2, com 0 prego na
segunda faixa mais acessivel do merca-
do, a B, ultrapassou o seu “concorrente”.
No ranking do mercado dos primeiros
quatro meses deste ano (ver quadro), o
Belmont aparece com 16,37%, enquanto
o Hollywood estd com 15,47%. Os dois
estdo posicionados como produtos full-
flavor, com uma diferenga: prego.
Ganhar ou perder um ou dois pontos
percentuais ndo representa, porém, um
fato desesperador. Principalmente num
produto como cigarros

Neste caso, vale aguardar os resulta-
dos dos proximos meses. O downtrading
ajuda a explicar também o sucesso de
novidades como Viceroy e L&M Lights,
que oferecem uma opg¢do de baixo teor,
antes disponivel somente em marcas
como Free e Galaxy. Os consumidores
que jd estavam em marcas mais baratas
tiveram poucas saidas, como a de com-
prar cigarro a granel nos camelos de rua.

Nenhum dos fabricantes chega a cogi-
tar alguma influéncia no comportamento
de consumo no Brasil vindo de uma
(ainda incipiente) pressio social contra os
fumantes. Nos Estados Unidos, por
exemplo, o fumante € tratado como um
cachorro sem pedigree. Fica com o0s
piores lugares nos restaurantes, as
poltronas mais sem graga nos avides. O
hdbito também € vetado em shopping
centers ¢ escolas. Essa rigidez, no entan-
to, tem coibido pouco o habito. Ha ainda
muita fumaca no ar. O mercado ameri-
cano movimenta 55 bilhdes de délares
por ano, mais de dez vezes os 4,5 bilhoes
do Brasil. Essa onda, aos poucos, pode se
espalhar mais por aqui. Seja como for,
ainda sobrard muita gente que aprecia tra-
gar aquele produto redondo, com meio
centimetro de didmetro e oito, em média,
de comprimento. E para esses que as
empresas continuardo apostando todas as

suas fichas.
o




A Feeling Editorial
comunica ao mercado

anunciante e as
agéncias de
propaganda, que a
partir da edi¢cdo N°69,
Junho 1993, a
publicidade da Revista
IMPRENSA sera
comercializada, nos
Estados de Sao Paulo e
Rio de Janeiro, pela
Empresa de Marketing
e Representacao
Comercial
INTERMEIOS — SP
Comercial e
Comunicacao Ltda.,
cujo endereco
consta no expediente

desta edicao.
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Tragadas no exterior

A exportacao brasileira de
cigarros — em bilhées de unidades

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992

0 tabaco brasileiro

O Brasil é o 2° produtor mundial
de fumo e exporta 25 bilhoes
de cigarros para o mundo inteiro

Efeitos em profusao

Para cigarros, o que vale é a imagem

Carroes, lan-
chas, homens com
pinta de Ricardao,
mulheres deslum-
brantes e um char-
me inigualdavel ao
acender o seu
cigarro predileto.
Nas décadas de 60
e 70, as propagan-
das wusaram e
abusaram dessa
receita. De la para
cd, no entanto, as coisas mudaram. O
mercado se segmeniou e o marketing se
encarregou de criar um estilo, uma
“cara” e um "“jeito” para cada marca.
Hoje, quem fuma X domina seu futuro,
quem fuma Y ndo esta nem ai para o pas-
sado e quem fuma Z vive o presente. Se
houver lanchas, carrées, mogos garbosos
e mogoilas ajeitadas, tudo bem, mas é s6
detalhe. O que vale é a imagem.

L&M Lights: a cara de Evandro

De acordo com
os anuncios, quem
opta por Carlton,
um “raro prazer”,
parece ter hobbies
caros e vinhos raros
na adega. O fuman-
te de Belmont, por
sua vez, cultua o fi-
sico e gosta de cor-
ridas de caminhoes.
Martboro calcou
swa imagem num
outro esteredtipo, o do caubdi, e agora aposta
nas corridas de Formula 1. Ja os consumi-
dores de Free sao jovens politicamente corre-
tos e que, monotonamente, “tem alguma
coisa em comum” . Hollywood ¢é sinonimo de
“sucesso” , de preferéncia aquele obtido com
a prdtica de esportes inusitados. L&M e
Viceroy estdo ligados a nuisica agitada e aos
Estados Unidos. Sao essas analogias que
constroem a “personalidade” do cigarro.
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U mais compieto
servico de indices
da imprensa brasileira
esta todo dia no
Jornal do Commercio.

O JORNAL DO COMMERCIO langa o

Caderno O Seu Dinheiro,com

noticiario dos mercados financeiro e :
de capitais, orientacao sobre
Investimentos e prestacao de

servicos em contas e negocios. O
Caderno O Seu Dinheiro apresenta,
ainda, a se¢ao Indicadores, agora eom
maior nimero de dados —-sao 10
paginas diarias — da
economia. E¢
mais complet
Servigo ., —
de indicadores | e e
da imprensa
brasileira.

JORNAL D0 COMMERCI).

do Rio de laneim




Seu passaporte
para Viami
tem 3 metros
de altura e
9 metros de
comprimento.

Vocé que € anunciante, diretor de marketing, de
agencia, de midia ou de criacdo, ndo pode perder
a entrega dos prémios UAU e Central de Outdoor
no proximo dia 31 de agosto, no Palladium. O Pré-
mio UAU vai destacar as melhores agéncias e os
profissionais de cada regido. E o Prémio Central

DD

de Outdoor vai premiar o melhor outdoor do ano
com 5 passagens para Miami: para o diretor de
criacdo, de atendimento, de midia, de producio
e também para o cliente. A Central de Outdoor ja

esta enviando o regu

amento e a ficha de inscri-
¢40 para a sua agencia. Nao fique de fora.

©

CIENTRAL DIz SUTRDTTR



Entrevista

FRANCISCO ESTRELA

Vasconcelos: “0 mercado esta muito complexo”

Estilo
empresarial

Avelar Vasconcelos profissionaliza a ABA

por Rosana Dias

A ABA, quem diria, virou uma empresa. A Associa¢ao Brasi-
leira dos Anunciantes, a entidade dos que “pagam a conta” dos
investimentos publicitarios, deixou a filosofia de casa de ferrei-
ro, espeto de pau e tratou de praticar para si o que os associa-
dos fazem em seus locais de trabalho. Ou seja, adotou um con-
trole financeiro e passou a usar o marketing para conseguir
mais adesdes. Os atuais 208 associados representam 60% da
verba publicitdria do pais. SGo nomes como Autolatina, Coca-
Cola, Alpargatas, Bradesco e McDonald’s. O condutor dessas
mudancas é Avelar Vasconcelos, 50 anos, 25 deles na Nestlé.
Como porta-voz da ABA, Vasconcelos defende um novo formato
para as agéncias de propaganda: o de se tornarem as babds das
marcas dos anunciantes, um dos pontos da entrevista a seguir.

CADERNO DE MIDIA

IMPRENSA — Como € ser presidente
da ABA, a entidade que reline 0s maiores
anunciantes do pais?

Vasconcelos — Pode parecer dificil,
pois a ABA estd crescendo bastante, mas
talvez por 1sso mesmo estd tornando-se
mais fécil. E uma contradi¢dio que estamos
administrando de dois anos para cd, quan-
do decidimos redefinir a missdo da ABA,
levd-la a sério. Para 1sso, a ABA esta dei-
xando de ser somente uma entidade para
tornar-se uma “‘empresa”, com controle
financeiro e uma visdo de marketing de
seus “produtos”.

IMPRENSA — Por qué? Como era
antes?

Vasconcelos — A ABA tem trés
grandes missdes. A primeira, genérica,
parecida com outras entidades do setor, é
defender a liberdade de anunciar. A segun-
da € defender os interesses dos anunciantes
e a terceira é contribuir para o aprimora-
mento profissional dos associados.
Fregiientemente, as entidades que se estru-
turam no primeiro ponto, mais amplo, tém
tendéncia a murchar, O que acontece: sem
uma causa especifica e mais tangivel, vocé
ndao consegue mais associados, que sdo os
que sustentam as entidades com suas con-
tnbuicoes. Ai surge um circulo vicioso.

IMPRENSA — Circulo vicioso?

Vasconcelos — A entidade nio conse-
gue atrair novos associados e, sem eles,
pouco pode se expandir, ganhar forga. Nos,
por exemplo, durante um tempo faziamos
cursos que eram uma espécie de caga-
niquel.

IMPRENSA — Como eram esses cur-
s0s caga-niquel?

Vasconcelos — Era uma forma de
conseguir recursos para a ABA. Mesmo
assim, fazendo uma auto-censura, eles
estavam estrategicamente mal posiciona-
dos. Normalmente, definiamos um tema
que achdvamos ser bom para o associado,
conviddvamos algumas estrelas, mas
muitas vezes eles eram cancelados por
falta de interessados. Qual o motivo? O
casa de ferreiro, espeto de pau.

IMPRENSA — Como assim?
Vasconcelos — A ABA relne profis-
sionais de marketing e era justamente 1Ss0
que nido faziamos na entidade, marketing.
E o que também acontece com muitas em-
presas privadas. Vocé cria um tema, chama
estrelas do setor e, muitas vezes, nem se
preocupa em casar as duas coisas. Dai .
decepciona o piblico com um mau produ-
to. Mudamos isso: fomos ouvir 0s associa-
dos, quais os temas que gostariam de ter
num semindrio ou palestra. Foi uma virada
_.
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“Como qualquer outro jornal,
o Jornal do Anunciante,
editado pela ABA,

tem de viver de antncio

E conseguir anuncio,

até para nés, nao é fdacil ”’

total. Hoje sobram interessados. Chegamos
a mandar cartas pedindo desculpas.

IMPRENSA — Mas os cursos sio
uma das principais fontes de recursos da
ABA?

Vasconcelos — Nio. A ABA tem que
sobreviver da contribuicdo dos seus asso-
ciados e 1sso € ponto pacifico. Os cursos
ndo existem para dar lucro, poderiam até
dar um pequeno prejuizo. Eles sdo para
prestar servigos aos associados. Para que
cumpram sua missdo € preciso que lance-
mos o “produto™ que o consumidor quer.

IMPRENSA — De que forma a enti-
dade procurou atrair mais associados?

Vasconcelos — Uma das formas foi
abrir os comités a uma participagdo mais
ampla dos associados, pois antes eles eram
fechados a poucas pessoas. O resultado é
que temos a participagio de quem atua ati-
vamente no marketing das empresas. Cada
um define as necessidades em sua drea:
seja midia, pesquisa, produgdo ou juridico.
Recentemente criamos os comités de mer-
chandising, servigo de atendimento ao
consumidor, promogdo. Temos outras
idéias de comités a serem criados. A
intengdo ¢ examinar todos os problemas
que afetam a vida do associado. Hoje,
mensalmente, temos mais de cem pessoas
para analisar esses temas. Os comités
democratizaram a ABA.

IMPRENSA — Quando os ventos da
democracia chegaram a ABA?

Vasconcelos — Ha uns trés ou quatro
anos e tém se acelerado nos dltimos doze
meses. Cresceu de tal forma que ja temos
problemas de acompanhar os comités.
Existe um corpo executivo na ABA que
estd com dificuldades em dar vazio a tanta
atividade. Temos um vice-presidente exe-
cutivo, um diretor, uma secretina executi-
va e mais dez pessoas que tocam a enti-
dade. Estamos pensando em crar um ge-
rente de produto. Estd cada vez mais fun-
cionando como uma empresa.

IMPRENSA — Essa “empresa™ tem
operado no azul ou no vermelho?

Vasconcelos — A visio empresanal
mudou uma siuacdo que eu mesmo vivi
com freqliéncia. De repente, a ABA desco-
bria que ndo tinha dinheiro e era preciso
passar o pires. No inicio deste ano modifi-
camos o sistema de or¢camento da ABA.
Recebemos as anuidades no inicio e no
final do ano. Antes, esse dinheiro ficava
aplicado e, em algum momento, acabava.
Agora, controlamos de forma a saber qual
0 saldo tednico de cada més. Projetamos as
despesas e, todo més, aquele saldo minimo
deve existir. Temos como meta ter um

saldo tedrico correspondente a dois meses
de funcionamento. Meu sucessor 1rd
encontrar a ABA com caixa sadio. (A
gestio de Vasconcelos como presidente da
ABA vai até outubro de 1994)

IMPRENSA — Isso é uma novidade
para a entidade?

Vasconcelos — De certa maneira, sim.
Toda reunido de diretoria comeca com a
prestacdo de contas do més anterior, uma
projecdo para o futuro. Fizemos uma sepa-
ragio das despesas dos investimentos. Sao
coisas banais. Uma coisa que 0s execu-
tivos trabalham de maneira séna nas suas
empresas, mas quando vdo para entdades,
as vezes, a coisa muda um pouco. Até para
aumentar um saldrio verifico se ha di-
nheiro. Ajuda o fato da ABA estar total-
mente informatizada.

IMPRENSA — Em qué a informati-
zacao tem ajudado a ABA?

Vasconcelos — Temos cerca de oito
micros e um fantistico banco de dados. O
mailing dos nossos associados € muito co-
bi¢ado. Isso nos permitiu, alids, atacarmos
um outro problema, a comunicagido com
nosso publico. Antes faziamos nossas co-
municacgoes via telex, uma coisa tdo banal.
Com 1550, a coisa ndo se expandia. Era
aquele nucleo de pessoas olhando para o
préprio umbigo.

IMPRENSA — O que aconteceu?

Vasconcelos — Passamos a reeditar o
Jornal do Anunciante, que hoje ja comega
a ter uma certa penetra¢do no mercado. Ele
voltou semanal, mas era uma ambigio des-
proporcional, pois ndo temos dinheiro. O
jornal tem de viver de aniincio e conseguir

anincio num momento CoOmo esse nao é
facil.

IMPRENSA — E curioso. O Jornal
do Anunciante tem problemas em con-
seguir antncios?

Vasconcelos — Sim. Se os veiculos
fossem mais técnicos, usariam o Jornal do
Anunciante. E o jornal que tem o melhor
mailing. Temos 4.800 nomes de executivos
de marketing, o que representa toda a nata
desses profissionais do Brasil. Depois te-
mos 335 executivos de veiculos, 600 de
agéncias de propaganda, 80 de institutos de
pesquisa, 90 de produtoras. Temos cadas-
trados também graficas, assessorias de im-
prensa e relagGes publicas, editoras, esco-
las, consultorias. Sdo cerca de sete mil no-
mes altamente qualificados. Isso nos
permitiu também desenvolver um trabalho
de marketing direto.

IMPRENSA — De que maneira fun-
ciona o marketing direto da ABA?
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Vasconcelos — Temos o curriculo
atualizado de cada um desses profissionais.
Chegamos ao requinte de cadastrar alguns
em dois cargos: o oficial e o externo, ou
seja, como essa pessoa € vista no mercado.
Usamos o marketing direto como uma
forma de fidelizag@o. Se o associado estiver
inativo, escrevemos para ele perguntando o
que estd acontecendo, antes que resolva
cancelar sua participagio.

IMPRENSA — Quais sdo as agdes da
ABA nesse momento?

Vasconcelos — Uma delas, que co-
megou recentemente, ¢ uma campanha pu-
blicitdria para arregimentar novos associa-
dos. Outra € a criacdo do Clube dos Exe-
cutivos de Marketing e Comunicagio da
ABA. Constatamos que esses profissionais
ndo tém nada que os amparem, por isso foi
criado o Clube. J4 a campanha estd na
Imprensa especializada e vai ser acompa-
nhada de agdes de marketing direto. Os
associados estdo tendo uma campanha de
incentivo: ao trazerem um novo nome con-
correrdo a prémios e viagens. Queremos
adquirir uma outra massa de associados
para poder aumentar e melhorar o servigo.

IMPRENSA — Qual a meta de asso-
ciados dessa campanha?

Vasconcelos — Trezentos. Temos hoje
208.

IMPRENSA — Numericamente sio
duas centenas, mas qual o peso desses
associados nos investimentos publicitdrios
brasileiros?

Vasconcelos — Sio dois pesos, o
quantitativo e o qualitativo. Em termos
quantitativos, representamos 60% dos
investimentos. Em qualitativos, como
imagem para o mercado, representam uns
90%. A nata dos anunciantes esta na ABA.

IMPRENSA — Com todas essas
mudancas, a ABA jd ganhou, na pritica,
maior poder de forga?

Vasconcelos — E sintomdtico. Temos
sido mais consultados para questdes do
mercado, seja quanto as pesquisas de au-
diéncia ou 4 montagem de uma cooperativa
de artes grificas. E uma indicacdo que ga-
nhamos um peso especifico. Até o Governo
estd interessado em se associar A entidade,

IMPRENSA — Como estdo outras
questdes, como a remuneracdo das agén-
cias, que sempre esteve na pauta de dis-
cussoes da ABA?

Vasconcelos — Temos uma preocupa-
¢do permanente com a remuneragao, mas
isso € um assunto menor. Achamos que o
conceito de agéncia vai precisar mudar ra-
dicalmente. Para comegar, a propnia pala-
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vra agéncia estd ultrapassada. Agéncia
vem de agenciadora, ou seja, uma correto-
ra do veiculo. Ela agenciava “reclames”
junto aos anunciantes e por isso recebia
uma comissdo do veiculo. Com o tempo a
coisa foi se sofisticando, surgiu a inddstria
da propaganda, s6 que as agéncias nio
mudaram suas estruturas,

IMPRENSA — Mas a atuacio das
agéncias também se ampliou, nio?

Vasconcelos — Sim, ela virou uma en-
tidade de cniagdo, mas ainda ternivelmente
atrelada aos veiculos. E esse formato fun-
cionou bem durante décadas. 50 que o
mercado estd cada vez mais complexo.
Antes, as empresas trabalhavam conceitos
de produtos, agora s6 falam em marcas. E
quem vai cuidar da marca? E construir
essa personalidade de marca envolve mais
que a propaganda tradicional. Ha a pro-
mogdo, o marketing direto e muitas outras
acoes que ainda funcionam esparsas no
mercado. O sistema esta travado e ndo
poderd continuar assim.

IMPRENSA — Qual sena o formato
esperado, entdo, pelo anunciante?

Vasconcelos — Precisamos de alguém
que cuide com carinho das nossas marcas,
como uma babd. Seria, no futuro, um nticleo
de pessoas com grande conhecimento de co-
municagdo e de marketing. E quem vai
cuidar da minha marca, vai buscar os servi-
¢os, 0s melos e midias mais adequados. Vai
cuidar do rétulo, das promogdes e também
da propaganda. Diante disso, falar em remu-

neragdo parece uma coisa mofada. Lutar
contra a lei 4.680 € combater um fantasma.

IMPRENSA — Mofada? Fantasma?
Mas ndo é ainda a regra em vigor oficial-
mente?

Vasconcelos — Hoje ja € uma coisa
mista. O mercado estd em eboligdo. Os
20% foram explodidos. Tem gente traba-
lhando com fee, tem outros experimentan-
do outros formatos. Nio € um modismo,
para o anunciante € uma necessidade.

IMPRENSA — Essa proposta de baba
da comunicagdo das marcas deverd funcio-
nar com que tipo de remuneragio?

Vasconcelos — Possivelmente com
um fee e mais algum percentual de incenti-
vo € participagdo no resultado.

IMPRENSA — E qual o futuro das
agéncias que insistam no sistema tradi-
cional?

Vasconcelos — Nio quero pregar
catastrofes. Elas estdo se adaptando sem
perceber. Por enquanto, porém, essa
mudanga €é mais por dentro. Elas precisam
mudar também por fora. X

0 conceito de agéncia

estd ultrapassado.

Hoje hd industria da
propaganda e as agéncias
ainda se comportam como
agenciadoras de ‘reclames’
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Olho Critico

Um sopro de
bom senso
na confusao

A Abril fixa normas
para distinguir
anuncios do editorial

FRANCISOO ESTRELA

por Hflndlr Dupont

em tudo estd tio
ruim no mercado
editorial brasileiro.
Queilxa-se o jorna-
lista, com freqiién-
cia, ao ver como agéncias,
veiculos e anunciantes vém
misturando espac¢o editorial
com espago comercial sem
nenhuma cerimonia ou res-
peito ao leitor. Agora, a
Editora Abril envia aos inte-
ressados suas “Normas In-
ternas de Publicidade nas Re-
vistas” da casa. E um folheto
muito simples, bem escrito e,
entre outras coisas, diz, re-
ferindo-se aos leitores de suas
revistas: “0O valor das revistas
estd tanto no contetado como
na publicidade. Entretanto, a
integridade e a durabilidade
de nossas revistas dependem
de que ndo haja confusido
entre os dois. Se nao houver
clara distin¢c@o entre editorial
¢ publicidade, ambos perdem
a credibilidade.” As normas
contidas nesse folheto, desen-
volvidas por um comité de
editores da Abril, foram ainda
“atualizadas e aprovadas
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varias vezes pela American
Society of Magazine Editors,
dos Estados Unidos”. Espe-
ramos que a Abril espalhe pe-
lo mercado essas normas in-
ternacionais, forcando edito-
res, publicitdrios e anun-
ciantes, de uma vez por todas,
a entender e respeitar a im-
portincia da separacido entre
editorial e comercial em jor-
nais e revistas.

Impressoes
(ruins) de viagem

Outra historinha de avido:
empresas aéreas americanas
operando no mercado bra-
sileiro continuam utilizando,
em seus avisos de bordo, gen-
te que ndo fala portugués ou
entdo fala e pronuncia muito
mal nosso idioma. Em recente
voo a Los Angeles pela Uni-
ted Arlines, uma comissaria
de bordo recomendava aos
passageiros ler os crachds de
cada um deles, “para saber de
suas habilidades lingiiisticas™.
Habilidades lingiiisticas? Ora,
quem diz coisas desse tipo no
Brasil? Das duas uma: ou essa
fala foi inventada por algum
pomposo de plantio ou entio
um por gozador malicioso.
Por que as empresas aéreas, a
Varig incluida, ndo usam
gravacoes feitas por gente
competente em idiomas, evi-
tando assim essas bobagens
pedantes?

Sl
D
Talentos

jogados fora

Existem algumas campa-
nhas no mercado muito co-
nhecidas do publico sobretu-
do pelo tempo que estdo no
ar, com sucesso indiscutivel
— seria até agora, o caso da

Caninha 51. Nos mais
recentes comerciais dessa
campanha, contudo, a antiga
¢ boa idéia criativa virou um
amontoado de quadros gros-
seiros, primdarios, mal
aproveitando e aviltando
atores do quilate de Otivio
Augusto, Marisa Orth e
Guilherme Karan. Conhe-
cendo a competéncia e se-
riedade de Magy Imorbedorff
e equipe, incluido aqui o dire-
tor Arnaldo Jabor, é de se
perguntar: quem aprova afinal
esses comerciais? Serd mes-
mo que o piblico consumidor
da Caninha 51 quer esses pas-
tiches de temas populares,
como aquele dos tangueiros
brigando por uma mulher? E
os atores, ndo (ém um mini-
mo de autocritica para perce-
ber a baixaria de que estio
participando” Provavelmente,
as respostas a essas perguntas
venham logo na forma de nu-
meros de vendas, provando
que o planejamento e criagao
da campanha estdo no cami-
nho certo — o produto vende
bem. Mas trata-se aqui de um
minimo de bom gosto, e nido
haverd sucesso pleno e
respeitivel que compense dis-
pensar essa virtude funda-

mental no dia-a-dia dos cna-
dores publicitanos.

Ate onde
vai a paciéncia
pac

Depois de muitos anos, a
Salles abriu mido da conta
Honda (ou o rompimento foi
reciproco?) e a surpresa no fa-
to reside num aspecto: ter a
agéncia demorado tanto para
tomar essa decisido, ja que
ninguém — atendimento,
criacdo e direcdo de conta —
¢ de ferro. Ter uma conta co-
mo a Honda equivale mais ou
menos, descontadas as dife-
rencas de mentalidade, a ter
uma conta como a Mac-
Donald’s, pois o rigor exacer-
bado na condugdo dos negdé-
cios, gerando todo tipo de de-
sencontros, € o mesmo. No
caso da Honda, especifica-
mente, publicitdrios experi-
entes nao ignoram as enormes
dificuldades de lidar com a
cabega oriental, sobretudo
quando o assunto € tomar de-
cisOes ripidas e que envolvam
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Os filmes, criados pela
Colucci Associados e reali-
zados pela produtora do jor-
nalista Séregio Motia Mello,
a TV 1, 1ém justamente as
qualidade ausentes em ou-
tros produtos no mercado,
sejam institucionais ou co-
merciais: elegdncia e
sobriedade, sem perda da
eficdacia de comunicagdo.
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muitos recursos. Nada contra
o espirito desconfiado dos ja-
poneses ou o estilo by the
book dos americanos, mas €
preciso, afinal, lembrar que
estamos no Brasil e aqui tra-
balhamos dentro das nossas
caracteristicas. Bom ou ruim,
é 0 nosso estilo e, em muitos
casos, bem mais criativo e efi-
caz que os importados. Terd a
DM-9 de Nizan Guanaes e
Afonso Serra toda a paciéncia
para conseguir agradar ao
cliente Honda?

Lavando
menos branco

Vamos a mais um produto
com muitos anos de sucesso
na propaganda televisiva: o
detergente Omo, aquele do la-
va mais branco. Deve ser mui-
to dificil mesmo manter um
sabor de novidade no planeja-
mento e criagdo de um produ-
to tdo conhecido do publico, e
o resultado dessa dificuldade
transparece no novo comer-
cial. Conduzido pelo jorna-
lista Paulo Markun, o filme
mostra, entre outras coisas
inacreditdveis, um auditério
de mulheres ansiosas i espera
de um teste do produto ao la-
do dos concorrentes, avaliza-
do até pela prestigiosa Price
& Waterhouse. O cendrio é
meio na base do laboraténo
cientifico, e dado o resultado,
as ditas mulheres explodem
em expressoes de alegria, per-
plexidade. Depois, uma a
uma, reafirmando o machismo
de sempre — afinal, mulher
sO pensa nisso, casa, marido e
filhos — elas dizem frases
elogiosas sobre Omo. Paulo
Markun, jornalista de res-
peito, se vé duro e constrangi-
do em meio a tudo isso.

Apostando
na boa imagem

J4 ndo hd mais dividas: a
Grottera parece ter chegado
ao nivel da Contempordnea
nos anincios do jornal O

Globe. Continuam de alta
qualidade, texto enxuto e
visual atraente. O jornal
carioca certamente estd muito
bem servido de agéncias de
propaganda. Nessa mesma
drea, a bem da verdade, os
outros jornais também ndo
devem ter queixas. O Esrado
de S.Paulo tem a Talent, a
Folha a W/Brasil, e o Jornal
do Brasil a McCann. Cam-
panhas e enfoques diferentes,
¢ claro, para veiculos muito
diferenciados, de maior ou
menor qualidade editorial,
mas as quatro de 6timo nivel,
mostrando no mesmo género,
dentro da variedade, curiosa
e continua harmonia criativa.

Um programa
digno do nome

Jornais anunciam mudan-
¢as na estrutura do Fanrds-
tico, da Rede Globo. Fala-se,
como sempre, em valorizar
mais 0 jornalismo do progra-
ma, € a oportunidade € boa
para perguntar o seguinte: por
que, ultimamente, os profis-
sionais do Fantdstico, aqui e
no exterior, sdo obrigados a
fazer palhagadas para dar a in-
formacio, a noticia, como se
quisessem ilustrar o tema de
que estdo tratando? Ja nao
basta a propria caricatura que
alguns deles fazem de si1 pro-
prios, na forma de dizer as
colsas, pronunciar as pala-
vras? Por exemplo, a nidicula
chiadeira das repérteres cario-
cas do programa, Gléria Ma-

ria & frente, jd cansou os es-
pectadores de um pais que
nao fala dessa forma ruidosa e
comica. O programa de fato
precisa de mudangas em sua
estrutura, mas talvez um bom
comego fosse a corregdo ime-
diata desses sendes.

E a chamada
criacao impressa?
Na recém-terminada 7°
Semana Internacional da
Criacdo Publicitdria, predomi-
nou, cOmo sempre, a propa-
ganda eletrOnica, os comer-
ciais de televisio. O matenal
apresentado foi da melhor qua-
lidade, mostrando o que fazem
americanos, ingleses, franceses
¢ até australianos na drea cra-
tiva. No peniiltimo dia da Se-
mana, coube ao jornalista
Craig Ress, editor chefe da
Adweek, uma das publicagdes
de maior prestigio nos Estados
Umdos na area publicitana,
revelar como anda a midia im-
pressa em seu pais — la, como
aqui, sempre perdendo espago
para a televisio. Como pro-
fissional de texto, Ress lamen-
ta ver a massa do investimento
publicitdrio concentrar-se na
TV, esquecendo a forga e a be-
leza de um anincio bem es-
crito e bem apresentado grafi-
camente. Aos profissionais
brasileiros integrantes da mesa
dos trabalhos naquela noite, al-
guns deles formados na velha

escola do texto, s6 restou con-
cordar, pois o panorama por

Mesbla fazer uma mengdo ao

referido filme da dupla, que
tem nessa cena final jusia-
mente um de seus pontos
mais divertidos.

aqui € o mesmo: o bom aniin-
cio de jornal e revista escassela
a olhos vistos. Adianta dizer
que 0 assunto merece séria
consideragio?

de imaginacao

Continuam no ar comer-
ciais apresentados por padres
e jornalistas de mentirinha,
estes geralmente tendo no
fundo um cendrio tipo Jornal
Nacional, aqueles com péan-
degos de batina olhando para
o céu e rezando. Sdo comer-
ciais de varejio ou imobi-
lidrios, com gente fazendo
caretas e gritando vantagens
inacreditiveis na compra de
apartamentos na periferia da
periferia. Figuras conhecidas
da televisio fazem esse tipo
de trabalho para ganhar di-
nheiro extra e ndo parecem
nem um pouco preocupadas
com o que estio anunciando
OU COmO esses comerciais sao
produzidos, sem nenhuma
imaginag¢do criativa ou for-
mal, baseados na repetigio
oportunista e mediocre de
temas passados. X

CADERNO DE MIDIA - JUNHO 1993 B9



Mira da Lupara

Sangue quente
do outro
lado da linha

Numero de telefone no
comercial do
Quanto irrita Don Calo

 —

.‘

FRANCISCO ESTRELA

por Silvio Lancellotti

omingo desses, a familia toda
reunida, meu padrinho e prote-
tor siciliano, Don Caldgero
Castellamare, decidiu oferecer
uma macarronada capitosa em
seu sitio-esconderijo de Ibiina. O meu
babbo honordrio, alids, completava 80
anos e tal data ndo poderia passar sem
uma digna celebragdao. Dom Calégero
mesmo se encarregou de produzir a massa
enquanto a sua governanta, a mamma
Freda, se incumbia do molho de tomates,
os frutos recolhidos 14 mesmo, numa bela
horta bem ao lado da piscina.

Foi uma tarde gloriosa, que obvia-
mente se encerrou com uma sesta monu-
mental. Enquanto a tropa ressonava,
todavia, 0 ex-mafioso ndo permitiu que se
desligassem os seus doze aparelhos de
TV, um em cada canal, inclusive aqueles
por assinatura. Mesmo hibernando na
digestdo da pasta, o velho capo queria
manter um olho nos comerciais do
momento.

Nos acordaram, mesmo, os brados de
minha pimpolheta Giulia, as bordas do
seu primeiro aniversario. “Papa! Papd!
Papa!”, ela desandou a exclamar. Demo-
rei para perceber que o Papd era eu mes-
mo, num dos intervalos do Fantdstico, a

%

elogiar as qualidades do arroz Uncle
Ben's. Brava Giulia, a reconhecer o pro-
genitor num saldo infestado de telinhas.

Felizmente, Don Calégero deixa os
seus VCRs eternamente em agdo. Pude-
mos retornar a fita e examinar o resultado
da minha incursdo no ramo da publici-
dade. Eu ndo comentel nada, porém. Es-
perel que Don Calé emitisse, como de
costume, a sua sdbia opinido. Implacivel
padrinho. Gostou do meu corte de cabelo,
das minhas bochechas rosadissimas e até
da minha coordena¢io motora. Ndo per-
doou, todavia, a minha inflexdo:

— Com que fonoaudidlogo vocé
aprendeu a dizer voce em vez de voce?

Peguei a Giulia no colo e fui passear
com os cachorros no jardim.

0 telefone
do sr. Takeda

S6 voltel a conversar com 0 meu
babbo uma semana depois. Don Calé
estava amimadissimo com o recall do fil-
me de virios minutos da Philips, todo
com efeitos de computagdo efetivamente
impressionantes. Por virios dias o babbo
havia consultado os seus ordaculos em va-
rias agéncias e constatado os resultados
das pesquisas de rememoragio. Observei
que eu também ficara pregado a TV o
comercial inteiro, como que hipnotizado.
O velho entido sacou do coldre a sua mais
agucada e certeira genmhd.ide

— George Orwell ndo teria imaginado
coisa melhor. Como resultado plistico, o
filme €, de fato, sensacional. Agora, me
assusta essa coisa de “futuro sem retorno’.
Nem o Big Brother me amedrontaria
tanto.

Afortunadamente, o capo me tirou de
meu torpor com uma outra pega, bem
mais terna e bem mais caseira, graga sin-
gelissima em defesa do Bic Mulu-barba.
Uma garotinha, como a minha Giulietta,
passa de colo em colo e se arrepia com
as farpas dos rostos de inimeros LLos.
Até que desembarca num rapaz obvia-
mente escanhoado com o tal aparelhinho.

— Vocé percebeu, bambino, que a
Giulietta invariavelmente refuga o braci-
nho quando vocé lhe pede um carinho na
bochecha, Acho que estd na hora de voce
trocar de aparelhinho de barba...

Quando o meu babbo insiste, ¢ me-
lhor obedecer. Eu nio mudei de equipa-
mento, porém, até porque nem barba de
verdade ostento. Esperel para curtir a
doce vinganca no mais proxXimo escor-
regdo do ancido. Tempos depois, cap-
turei Don Calé a teclar, raivosamente,
um determinado nimero de telefone.
Depois do centésimo fracasso, indaguei:

— Estd procurando por quem, Don
Cal6?

Recebi a mirada mais furiosa do
planeta.

— Pela lavandaria do sr. Takeda.
Ligo e ligo ao nimero do sr. Takeda e s6
recebo palavrdes em troca. Se o sr.
Takeda ndo quer ganhar dinheiro com o
seu trabalho, por que dd o nimero do
telefone da sua lavandena na televisao,
num comercial do garoto Bom-Bril?

Garoto Quanto, eu pensel em arre-
matar. Preferi gargalhar a minha diversio
bem longe de Don Calé. Fiquei idea-
lizando a quantidade de espectadores que
devem ter-se induzido, como 0 meu
padrinho octogendno, a discar o nimero
que o sr. Takeda, no comercial do Quanto,
se esfor¢a para exibir entre as falas sem-
pre gostosas do Carlos Moreno.

A quem possa interessar, informo
que Don Caldgero Castellamare des-
truiu a pontapés o forno de micro-
ondas em que a sua governanta, a
mamma Freda, comete muitas das suas
operagdes cotidianas de cozinha. Tudo
por culpa

Sexo, sonhos e micro-ondas
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Destaques e azares do mes

Comoveu bastante o apetite de Don
Cal6gero Castellamare a nova série de
filmes da rede Pizza Hut. Mestre-cuca
experiente, 0 meu capo sabe que, atual-
mente, no Brasil, estd dificilimo se encon-
trar uma mozzarella capaz de derreter-se
com a plasticidade das cenas do comercial.
Por isso, alids, a peca lhe transmitiu mais
vontade do que nunca de comer uma vera
napolitana ou uma mezzo alici e mezzo
fonnea.

Quanto aos filmes do Unibanco-30
horas, Don Calégero decidiu utilizar este
espago para homenagear um amigo antigo,
também ele de sangue peninsular, o atleta e
poeta Antonio Fernando De Franceschi,
que acaba de langar, corajosamente, mais
um livro de lindos versos. Faz quase duas
décadas que De Franceschi assessora seu
xara Moreira Salles na definigdao da
imagem publica do Unibanco. Frase cari-
nhosa do babbo: “Em tudo que eu vejo do
Unibanco sinto a cabe¢a competente do De
Franceschi™.

O ex-mafioso apenas ndo se emocio-
nou com a vinheta da Antérctica, aquela
que diz: “Uma paixdo nacional, como a
ferjoada™. Raciocinmio lapidar do velho:
“Num filme normal, com enredo, imagens

encadeadas, vale o0 mote, como assinatura,
Numa vinheta, contudo, eu ndo sei nio. A
expressao diminui a cerveja. Até porgue eu
gosto infinitamente mais da cerveja do que
da feijoada. Alids, feijoada feinha, hein...”

Eu ndo preciso enfatizar que, italia-
nissimo, Don Cal6 € um apaixonado pelas
operas em geral. O velho prioriza, claro, a
“Cavallena” de Pietro Mascagni, que fala
das tradi¢oes de sua terra — aquele nego-
c10 de voce irritar-se com 0 viZzinho,
convida-lo a um brinde com
um copo de vinho, arrancar a
orelha do gajo com uma mor-
dida e, ndao satisfeito. desatia-
lo para um duelo a ponta de
faca.

() meu bhabbo honoririo,
todavia, também exibe 0s seus
momentos de finesse. E, ne-
les, viaja sobranceiramente
pelas operas em outros 1dio-
mas, como o franceés da “Car-
men de Georges Bizet. Noite
dessas, 0 capo se apercebeu
dos acordes da Habanera da
“Carmen” num comercial do
limpa-tudo do Ajax. Rapi-

damente. pm':fm. o seu embalo se transfor-
mou num inferno,. Don Calo apagou as
TVs todas de seu estudio e foi fisgar uma
antigliissima gravagdo da obra com
Régine Crespin no papel principal. Por
longas horas eu me aprisionei naquele
monumento a sensibilidade. Quando o
enlevo terminou, copo de aniserre na
mao, Don Cal6gero desferiu:

Figliuolo, voceé descobriu em que
idioma foi dublado aquele filme do Ajax?
Imagino que se trata de um novo dialeto
do Brasil separatista. Eu ndo compreend:
patavina do que se dizia no comercial...
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O8O0/ 1030 | [na Dia Bandeirantes 2a/6aF 750 1 &6, 000 7.905.00 |

12001230 Acostece Bandetrantes wef | 19 ] <1.000 11.545.00 11.945,00 mn
120061 3:00 Record em Noticias Record 2a/6aF 300 I 56.000 1137200 11.372.00 ! e ALDIJ,
12:0013:00 Gazeta Meio-Dia Gareta Ja/baF 00 I 46,000 11.934,00 11.934,00 259,40
1245/13:25 Sho Paulo Ji - laEdclo (Globo 2a/Sab 240 | B07 000 16.891.00 1844 55 95,18
13:0013:30 Ediglo da Tarde Manchete 2a/Sab 180 .- .- 7.001,00 :

18 3V1500 Informe 5P Record la/baF 150 I A8 000 3066900 M 689,00 528,78
18:3019:30 Aqui Agora T™vS 2a/Seb. 360 19 752,000 176.954,00 931337 23531
1 9-0020:00 Jornal da Record - Nacional Record Ja/baF L1 1) 2 71.000 53.555.00 BTS00 134 30
19:00119:30 S0 Paulo em Manchete Manchese 2u/Sab 18 . o 16.816,00

19:05/19:30 Jomal de Sio Paulo Bandetrantes Ja/Sab 210 | 58.000 3052600 3).526,00 12631
19:30120:30 Jornal Bandesranies Banderrantes 2a/Sab, 40 2 65.000 36.512,00 18.296,00 61,12
19:3020:30 T] Brasil TVS 2a/Sab 60 10 350,000 a2 1.192.00 22.119.20 567,16
19:-45720:00 Sko Paslo J4 - 23 Edigio Globo 2a/Sab, 90 43 1.712.000 369.075,00 5.583,14 215,58
20:00020:30 Jornal Macional Globo 2a/Sab 180 52 2.053.000 405 699,00 780190 | 197,61
20:30/21:30 Jornal da Manchete Manchese 2a/Sab. W 2 63.000 56.007,00 28.003.50 189,00
20:4021:30 CNT Jornal Gareta 2a/Sab. 300 e o | 6. 898,00

00:100050 | Noitee Dia Mancheie 2a/6aF 224 I 42000 10.243.00 10.243,00 .
00- 30401 :00 Jormal da Globo Gilobo Ja/taF 150 14 £47.000 T1.325,00 552321 141.36
23:20123:30 Jornal do SBT 23 Horas ™vS 2w/6aF 5 8 300,000 188.014,00 23.501,75 626,71
23:3000:00 Jornal da Noste Bandesrantes 2a/baF 150 | 58,000 9.954,00 9.954,00 171,62
00:45/01:00 Jomal do SBT 24H10 Vs 2ubaF 2 B 154,000 77417,00 19.354.25 50271

Entrevista ¢ 15:15/17:00 Silvia Poppovic Bandeiranies 2aFbaF 3 . 09000 11.945.00 597250
21:302:%0 Clodovil Abre o Jogo Gareta 2aF/baF m . . 118.001,00 . -

Debate 22:1523:20 Hebe TVS 2aFaF 120 [ 246 000 147 684,00

[ 2150045 Cs 4 Cus Bandeirantes Dowings 55 : 7000 931900] 1965950 :
23: 30045 J6 Onze ¢ Meia TVS la/6aF 373 7 237.000 | OR.014,00 15.430.57 455,76
00:30/ Critica ¢ Autocritica Bundeuantes Domings 7 . 13000| ioter-Programa | o ..
00:25/01:25 Vamos Sair da Crise Gareta Qa/baF 300 1 31,000 - . 0.00

Jornalismo 20:00/22:00 Famistico Globo Domingo 120 36 1.450.000 13585400 932928 11,62
21:30622:30 Globo Repdrier Globo faF &0 S0 1.983.000 233.736.00 467472 11787
2152315 Documonto Especial | 1vs SaF " . 06000  14768a00| 1846050 ,
0k 15/ Programa Goulart de Andrade TVS Sibado 5 192.000 $1.520,00 10.304,00

Rural © 07:00107:30 | Realidade Rural |  Bandeirantes lahaF 150 . 4000 533000| . 133230 |
08: 3010925 Clobo Rural Globo Domingo &0 15 584000 79.040.00 5.269133 .

| 39301030 _‘ Manchete Rural Manchete Domingo o | 31.000 3.964,00 3.964.00 1750
19:00V19:05 Agrojornal Bandeirantes 2a/6aF o ’ 10.000 }U.EIIE-.IIIT 0,00 1.052.60

Ecologia 07350800 | Globo Ecologia | oo Domingo % 1 mow|  daem| 4 | 1096

Fonte Tabela de Pregos: Junho/93 (Cr/1000) -Nenhum registro de audiéncia ou pregos
IBOPEDvwvisdo Aodi-Midia * Andiéncia infenor 4 0.5%
5P ADPAA - Sem. 1993 (10/08 a 160493) ** Audvéncia nao dusponivel no periodo pesquisado

Scala

Para o seu comercial ficar bem falado no Ceara
A Verdinha fala com 33 mil* ouvintes por minuto.

{7/ VY
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Fonte: Tabela de Pregos: Junho/%3 (CrS/1000)
IBOPEDivisio Aodi-Midia
RJ: ADPIA - Sem. 19/93 (10405 a 1605/93)

Famic: Central de Chitdoos
Tabels de Preqoa Junha/™)
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I | 11.332.900,00 13.027.500,00
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O MAPA DA MIDIA

JORNAIS

| CBN 780 AM - SP - CBN 1180 AM RJ - quintas e sextas as 21h30 e sabado as 22h.

Agora a revista dos jornalistas também em radio sob o comando de Moacir Japiassu

IMPRENSA NO RADIO

C:e:enhg [_fil'linss

IO TOEuAL, LT

Os Principais Diarios
-
Corcudacho Preso om xcol em Cr§ I. mato
Cidade Sece | UF Titulo Edacra I f

Dom > */Sah Dom = Foab i N ool

SioPaulo  SP | O Extado de 5.Paslo S/A O Estado de Sho Paalo 4800 | 264720 266363 | 11.73370000] A1I240000 | 811240000] NYLONPRINT | 53 6
Jornal da Tarde S/A 0 Estado de Sdo Paulo 107.588 B4 K18 TITE 200,00 4. 1.26.400,00 OFF-SET | O

Folha de S.Paulo Empresa Folha da Manhd S/A 587599 nsmm MISE) | 1397290000 9.519.900,00 951990000 | OFF-SET 33 6

Folha da Tarde Empresa Folha da Manhd S/'A o . 261 6,500, (0 2 176000, (0 OFF-SET b

Noticiss Populares Empresa Folha da Manhd S/A 73281 88391 80,054 123760000 |  1.237.600,00 123760000 | OFF-SET 53 L]

Dhirn Populas Empresa Jormal Duino Popular Lida 134008 | 130733 121398 | 213900000] 185900000 | 185900000 | LETTERPRESS h

DCl DC1-Editora Jornalistica S/A . o -1 AT200000 | 479200000 | OFF-SET 53 6

Gareta Mercantil Ciarets Mercantil Jomal YA 71369 68 SR OFF-SET 4 N

A Gareta Fundagio Césper Libero . . “ | 2374.00000| 296750000 | 237410000 | OFF-SET 53 "

A Gareta Exportiva Fundagio Cisper Libero " " . 2 374 100,00 2967 500,00 2. 374, 100,00 OFF-SET i3 i

Didrio do Comércio Assoc Comercial de Sio Paulo C . | S58.00000 |  1.558.00000 | NYLON PRINT 54 6

Duino do Grande ABC [hino do Grande ABC S/A ‘ * 4 854 971,00 277001500 2. 71001 5,00 OFF-SET i b

Rio de Janewro  RJ | Jornal do Brasil Jormal do Brasil /A 193745 | 114008 | 131664 | S53400000| 356200000 | 356200000 | LETTERPRESS 53 f
O Globao O Globo-Empr_Jornal Brasileira Lida 515260 ITH08S <LK 291 6358 224,00 1 B53 469,00 1853 469,00 OFF-5ET 33 f

O Dia Editora O Dia Lida. 439888 | 199841 | 225418 | S374.00000] 348000000 | 348000000 | OFF-SET 51 3

Jormal do Commercio Girdf Edit_Jomnal do Commercio S/A . . 3. 600,000 00 2 Q00 0 0 OFF-SET 53 L]

Tribuna da Imprensa S/A Tribuna da Imprensa . . 7.299.19600 | 7.299.198.00 | OFF.SET 53 [

Belo Horizonte MG| Didrio da Tarde S/A I-;;m.in de Minas 62021 .30 | 580, (00,00 B19.000,00 OFF-SET 54 9
Dhiirio de Minas S/A Jornal de Minas . *|  1L41800000| 1I36K37.00 | 1.136E37.00 | OFFSET 84 [

Duirio do Coméreio Didrio do Coméreio Empe Jornal Lida. | . | 75810800 | 1.755.10800 | OFF-SET 54 i

Estado de Minas S/A Estado de Minas 140,099 60265 | 4.016.00000 301500000 | OFF-SET L 1

Jornal Hoje em Dia Ediminas 5'A - EditGrif ¢ Ind MG ~ . . | SR8 600,00 | 1. 233, 700,00 1233700, | OFF-SET e g

Vitdria ES | A Gazeta S/A A Gareta 63432 10.54] 11641 72333500 |  396.565.00 39656500 | OFF-SET M §
A Tribuna Nassau Edit.de Ridio e TV Lida. 10.789 10,593 464 174,00 | 24599300 | OFF-SET 14 b

Porto Alegre RS | Zem Hora Zevo Hora Editors Jornal, S/A 28467 | 11240 107026 | 126511600  $09.031,00 809.031.00 | OFF-SET i 5
Jornal do Comércio CiaJornal.D.C Jarmos . . 594.497,00 59449700 | OFF-SET % | 6

Comeio do Povo Empresa Jornal Caldas Jr. 160000 | 160000 | 160000 | LBO200000| 133500000 | 133500000 DYLITO 1 6

Floriandpolis  SC | Didrio Catarinense Zeto Hora Editora Jomal. S/A 52.357 30,598 30.279 | 1.005.220,00 BOM, 782,00 80478200 | OFF-SET | 3% | 6
O Estado Empe Editors O Estado Lida. . - ’ 935.839,00 . 741700 | OFF-SET 51 L

Joinville SC | A Noticia A Noticia 5.A - Empresa Jornalfstica . . ’ 954 000,00 795, 000,00 T9S. 000,00 OFF-SET 54 ]
Curitiba PR | Gazeta do Povo Editors Gareta do Povo Lida, 114.230 31837 34,006 7319000 | 48459200 48459200 | OFF-SET [X 6
Correio de Noticias Edstory Correio de Noticias Lida . g T04 412,00 458 125 00 OFF-SET 53 f

Curitiba Hoje Karina Publicidade Lida . ¥ T95.000,00 58500000 | OFF-SET E 6|

Didrio Popular Editora Didrio Popular Lida ! . R69.982,00 H0257000 |  OFF-SET 53 "
Indusiria ¢ Comércio | Empeesa Jornal, | & C Lids . . . 63884000 | 44247500 | OFFSET 54 1

Jornal do Estado Editora Jornal do Estado Lida . . 438.745,00 | 13636900 | OFF.SET 54 8

O Estado do Parand Editora O Estado do Parand S/A ¢ - . 654.000,00 44808900 | OFF-SET 53

Tribuna do Parand Editora O Estado do Parand S/A . - 654,000,00 808900 | OFF-SET 53 h

Londrina PR | Folha de Londrina Empr_Jornal Folha de Londring Lida 39.780 - 29.760 866,000,00 . 640.00000 |  OFF-SET 53 :
Jornal de Londnina Editors Jornal de Londrina $/A 4782 5. 308 47m 336.743,00 269.404,00 26940400 | OFF-SET 53 6

Braslia DF | Correin Braziliense S/A Correio Braziliense 69.794 24415 31490 | 285000000 205000000 | 205000000 | OFFSET 4 8
Jornal de Brasilia J Chmara ¢ lrmiios S/A . o | 2.770.000,00 197200000 |  OFF-SET 5 é
Gowdnia GO | O Popalar 1.Cimara ¢ Irmdios S/A 49 859 30965 | L135693,00 - FOS.901,00 | OFF-SET 53 |
Duinio da Manhi Unigraf Editora Lida g . . R00,000,00 $62.500,00 562 500,00 |  OFF-SET 53 6
Cuiabs MT | Didirio de Cuishd Empe Jornal Didnio de Cuiahd S/A . * | 161748000 1.240.31600 | OFF-SET 53 6|
0 Estado de Mato Grosso|  Editora de Cuiahd Luda . . 757.900,00 ST7.200,00 |  OFF-SET £3 .
A Gazeta de Caishd Editora Grif Centro Oeste Lida. ’ . $70.000,00 45000000 | OFF-SET 4 6|

— ———




JORNAIS

O MAPA DA MIDIA
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I Os Principais Diérios |
Crculagio Preco om = col. em Cr§ Foermato
Cidacle Sedas | UF Tiulo Ednora S - —_— Dom P TSah o AR cm | N® col
Campo Grande M | Difio da Sema S/A Comreio Braziliense | : . zmm.l S| 16400000 OFFSET e
Correso do Exado Empr Rad Jor Matogrossense Lida . ’ - 35200000 293.000,00 | OFF-SET 53 f
Maceid AL | Gazeta de Alagoas Jornal Gazeta de Alagons Lada. L, o | 145000000] 1.150.000,00 1.150.000,00 | OFF-SET 58
Jornal de Alagoas | Empresa Jomal de Alagoas S/A . . 1. 400.000.00 1.100.000.00 | OFF-SET 54 8
Salvador BA | A Tande Empresa Ediiora A Tarde S/A 114397 61734 61.502 139468000 |  1.394.64000 139464000 | OFF-SET 54
Jornal da Bahia | Editora Jormal da Bahis S/A . ‘ ’ *| OFF-SET 54 9
Tribuna da Batua Edisa Editora da Bahia S/A y . " 994 325,00 99432500 99432500 | OFF-SET L
Correio da Bahia Empresa Bahiana de Jornalismo 5/A . . 618.000,00 61500000 | OFF-SET 34 9
Informe do Empresdrio | Editors Informe do Empresdrio Lida - by . - 62500000 625.000.00 | OFF-SET 30 §
Fortalezs CE | O Povo Empresa Jomal O Povo S/A 1.297 12992 22919 1. 16:2.000,00 1 0156.000,00 | (56, 000,00 OFF-SET 53 ]
Tribuna do Ceard Editora Tribuna do Ceard Lida - . . - e *| OFF-SET 3
Duino do Nordeste Editora Verdes Mares Lida 33,742 13.747 24,257 1.169.990,00 | 1.063.628,00 106362800 | OFF-SET 53 9
Sio Luls MA| O Debate Editors Alcantara LTDA . y 4 1.270.794,00 910.080,00 910.080.00 [
O Imparcial Empresa Pacotitha Lida . . - 1.250.000.00 R0, 000,00 80000000 | OFF-SET 54 8
Joso Pevsos  PB | Comeloda Paraiba | Jormal Correio da Paaiba Lida. 13,268 T 9w | 950000 | 7wo0000| OFFsET NI
[ O Nore S/A O Norte ’ . ’ 956, 000,00 637,000,000 637.000,00 | OFF-SET 54 8
Unido A Unifio Sup. de kmprensa ¢ Editora . - . . . *| OFFSET 50 J
Recife PE | Didrio de Pernambuco | Didnio de Pernambuco S/A T4.654 15.308 17.186 2.342.000,00 1.824.000,00 | 824.000,00 | OFF-SET 54 10
Jornal do Commercio Editors Jomal do Commercio S/A 65814 | 46163 | 46936 |  208000000] 176000000 |  1.760.000,00 | OFF-SET L3 TR
Didrio da Manhd Grifica e Editora Imperador Lida " - " . *| TIPOGRAFICA 54 3
Teresina Pl | ODia Empresa O Dia Lida. 6.083 . 4.205 943.127,00 : 759.102,00 |  OFF-SET C A R
0 Estado Editora O Estado Lida ’ ' B33.870,00 659.75500 | OFF-SET 54 L]
Jornal da Manhi Editora Grifica Elijora Lida. - v . 68 1.000,00 331.000,00 53100000 | OFF-SET 52
Didrio do Povo Grrifica ¢ Edit.do Povo Lida . y 1020 000,00 [LLSELLIELY OFF-SET 54 8
Natal RN | Tribuna do Nore Empr_Jormal Tribuna do Norte Lida g - ¥ 799.200.00 - 61695000 | OFF-SET 54 J
Didrio de Natal Ediora O Didno S/A 6644 65600000 | OFF-SET 54 8
i O Poti Editora O Didrio S/A 12878 - §20.000.00 : -| OFF-SET g H
Aracaji SE | Jomal de Sergipe | Empresa Jornal de Sergipe Lada . . . *| OFF-SET 42 7
Gazeta de Sergipe Gazeta de Sergipe S/A . : . . - *|  OFFSET 0|
Jornal da Cidade Empr Grifica Jomal Cidade Lida . . . 290.891.00 110.500,00 22376200 | OFF-SET 53
Jornal da Manhd Ind Grdf Trib.de Aracajil Lida ’ . - 808 958,00 - 66552700 | OFF-SET B
Rio Branco AC | A Gazeta do Acre Repiquete Serv Edit Lida . . 493 256,00 41295400 | OFF-SET 54 8
O Rio Branco O Rio Branco Lida. . . . 203.000,00 - 169.000,00 | OFF-SET ﬂH
Macaps AP | Jornal do Dia Editora Grifica O Dha Lada . . 1.474.568.00 1134, 283.00 OFF-SET 42 1
Manaus AM| A Critics Empresa de Jornais Caldersro Lida . . . 163300000 125600000 | 125600000 | OFF-SET 54
Amazonas em Tempo Norte Edivora Lida . . 1552 000,00 1. 194, D00, 00 OFF-SET -4 b
Dudnio do Amazons Editora Ana Cissia Lida. n . ’ 169125000 1.316.250,00 1.316.25000 | OFF-SET 54
BelEm PA | AProvincisdoPard | Empresa A Provincia do Pard Lida . * | 234400000 | §75.000.00 | OFF-SET 54 8
O Liberal Delus Publicadade Lida T7.460 34541 M " . *| OFF-SET 5
I Didno do Pard Empr_Edt Girdlica de Bauru Lida . . . 4329 815,00 1.976.810.00 1.9 76.810,00 OFF-SET | i
Porio Velho RO [ /ARD Madeira Empeess Alto Madeira Lida. ; - *| 30s00000 | 23600000 OFFSET 52
O Estadio Empresa Jornal Estadio Lida v ” 445 000,00 355,000,100 OFF-SET ) 10
BoaVista  RR | OEstadode Rorsims | Editora Jomal Estado de Roraima . - *|  meomo0o . 719.000,00 |  OFF-SET 4
Palmas TO I Jornal de Tocanting ) Camara e lrmdos S/A » 417 i!l‘-,t]ll'f'l OFF-SET 53 &
Fonte Tabels de Pregos: Junho/93
IVC: Abrl%3
* Consultar 0 Eduor
N3o Circula

0 CEARA O PIB CRESCEU EM 92 18,90% EM RELAGAO A 91
 DIARIO DO NORDESTE LEVA A MENSAGEM DO SEU PRODUTO

0 MERCADO CONSUMIDOR QUE MAIS CRESCE NO NORDESTE.

DIARIO

O seu veiculo no Ceara




e

DAXNS8
FotRis X 4XX08
11 5X240
FotHot 1T 4XX0R
1LEODON000 | Fosolto N0X21S
i 2ROX210
Fowlto | 27 4X20 8
h 1T4AX208
£"'1‘r X115
o » MIXIRT
. JTAX0R

| R *m"l

195537] 91902570000 | 91902570000 956431746 170.000,00
' FoRal | 274X208

Ir- - g g, 3 i -.' 4 ": " . ,I'..._- .-I.. Ca Fa. ' A R . by o P = L
Desfile Bloch Mensal 29463 S6.163) 37810000000 526,900 000,00 I2A33044 84 17REIART04 ) 13000000 | 2040000000 | FouRo 95X21.5
£ " : '. o e AT AT ] g o] : _,I:i ] 1esaonomnn | 77 70000000 ~_I'-_,I—,-I_;_ ~ 1 .| osooos | tanonm | T m

FiOp ; i Ul o SO AR | I Sy M e B B SRS TR g Mg o Mmoo 2 (e

. 710.000,000,00 | 71000000000 | 152.500.000,00 ] 19000000 | 264000000 | Fotolo | 302X23.5

¥

- =T

PR

gy,

709913171 709903171 14000000 | 1.512000.00

e

3
.
I

|
|

L 5

i
|-.i|1'
‘-q
.-Izl
'IT
i )
¥
it
¥

i
§
[

Fotolito 1LO0X2AR

T
Gy g sk I hcf:.l"#':"";:ﬂ:r
. = | Fotolito 2TAX20R
Ak

332268783 17500000 | 249000000 | Fotolio JTAXE

T958641,16

£
]
;
A

57.040 150901 56939200000 | S6OM9200000 | 998132819 9.98232%.19
129578

;
B

:
;
]
:

164.800.000,00 | 206 000.000,00

o T s T I I 2 ) N I ) M L T

i
E.
n

41.182 86128 989100000 | 589901 000,00 97103061 | 14324 24160

. - | FotRot N9XI2T

{
L
Is

FIT =t

Fotolino 19.0X13.4
LSS 4.490 . -| 20000000 | 200000000 | Fowolse | 280X210
T281878] 1 : FelRat | Z7AXN8

= EE 3 % B B ST ¥ I Tpe g Eraae; W A

5217

7

496.173.000,00

E ]
E g
1k
.
5t 1E
E

:
]
b
L
Bl
8|

4 A 4 . | i gt i g ol o i | U

[
T

A Sl Lt A PR e SR R e e S . R 1 - = st il B il i
95 835 237290| 670710000 | 67054710000 | AT055992 6.THSFSL| 1300000,00 |

]
;

?
E.-t

; am | 00 = 7
[ osoonioom | iosommm | -

- * 46500000000 | 465 000.000,00 -

L

[ﬁ

E
1
:
z
I

W

I 140421264

|Ji

679.518.000,00

T

e

404 00000 | Rotoset

180
!
:

L]

ST | R | | U Ty - .
{ 1 L1 i i} -' .? o | 190X
£ e TR S, AR o T




O MAPA DA MIDIA REVISTAS

= As Maiores do Mercado
= T I o el s o e ) Y I
— . ~ .
[oom [ s | 1 ] swsesmm] ) ]
Simbolo Mensal 420.000.000,00 |  510.000.000,00
R T O N T~~~ i I
Newvweek Semanal ‘ USS 1.565 USS 2.660
Trip Bimestral . 262.500.000,00 | 332.000.000.00 ; .
Matcty/Pornt Mensal 42700000000 | 427.000.000.00 ' .
Al | Mensal 2548700000 | 806.098.000,00 | 31,
Magnurn Himestral -] 133.066.300,00 |  404.508.150,00
Pinus Mensal . % 1600000000 | 218.000.000,00 r
Abril Mensal 254427 57 $70.300.000,00 m —i 1 -
Efecé Mensal L o 22070000000 | 403.500.000,00 . ;
g Duas Rodas Sigla Mensal . o 150,888 000,00 mmm{nl : - 119.00000 | 142800000
Moto Show Tris Menl 541 ISSO0000000 | 24243800000 | 3418961375 44504657,18] 15000000 | 150000000 | |
1 sk Ins Mensal ‘ o 37500000000 | 498.000.000.00 | 18000000 | 2.150.000,00
;. Rock Brigade Rock Brigade Lids |  Mensal , T 986500000 | 14280500000 d mmml 800.000,00
5 | Diagndutico Momentu Bimestra | 1560000000 | 1840000000 : . -
g CQuialis Music Qualis Ednora Mensal . . !l"FIHIl.{EIl[Il- 625 400.000.00 2.5.20.000,00
Audio News Sigla Bimensal 20707200000 | 62.387.000,00 ] | 17500000 | 210000000 | Forolito | 2806210
Mbnica Gilobo Mensal 1372820 259737 185.600.000,00 | 23200000000 168995207 50.00000 | ml FouRox m
Cebolinha Giobo Mensal 107 W4T 16000000000 | 200000.000,00 1869.12394  45,000,00 | Foma | 190x134
Chico Bento Globo 1 Quinzenal 86333 181510 15600000000 | 195.000.000,00 1258.69598 33.000,00 (1) | FoRat | 19.0X134
Cascio Jﬂm | Quinenul 7. IS7777 15040000000 | 188.000.000.00 1 20857529 330000 | o | Foracr0x134 |
Magah Globo Quinzenal 72000 146838 132800.000,00 | 166.000.000,00 | 230555556 3300000 :uT FotRet | 19.0X134
= S R R ) N I R B WO £ )
Permalonga Globo Mensal . o 2560000000 | 3200000000 45,000,00 FotRot | 19.0X134
Tex Globo Mewal | 4 3tamom000 | 3900000000 | | as.00000 *
Almanague Disney Abeil Mensal . j : . ] . 3 | FouRat | 19.0X134
—r 3 - - _ . - —
Quinacoal . : : _ o
o -= 2 I IO N W) L
Mensal . o . - . 3) | FouRet
Quircenal E . . . . o) m
Menual . * . . (3) | FouRot
Meal | ] - : - : . ) | FoRe
Mensal 198.250.000.,00 |  315,640.000,00 J 15500000 | 1.150.000.00 | Foumlito
Mensal 1 19625000000 | 31564000000 T 1sso0000 | 1150.00000 |
Mensal 330.000.000,00 | 375000.000,00 i 180.000,00 | 2.160.000,00
Mensal [ 273.780.000,00 | 419.847.000,00 £5000,00 |  980.000.00
“ i3 Ca : - . A 4 4
| Mensal ST7.000.00000 | 624.000.000,00 19500000 | 2.340.000,00
| Bimesmal o ieslt & . } s -
Bimestral Eﬁlmfll USS 8,000.00 :
Bumestral | ES0000.000,00 i ki =
| Meanl 1 . - | 999700.000,00

Fonte- Tabela de Pregon Junho/)
IVC (Toal da Circulscio Paga) Fevercira®3 i2) A revista Ponte Aérea ¢ distribuida nas salss de embargue ¢ salas VIP EMPOrANAMCTE.
- Niio Corcula don scToponion

* Consultar Edor

i 1) Pacote Turma da Mémca: Cr$ 2.490.000,00

1) As sssinstures das revistas da Abnl Jovem estio suspensas

CADERNO DE MIDIA
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ISTOE
UM SUCESSO

HOMENAGEM DA
EDITORA TRES AS
TRES LETRAS QUE HA
25 ANOS FAZEM
HISTORIA
NA PROPAGANDA
BRASILEIRA
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CDB, RDB. CDB, RDB. CDB, RDB.
METODO BANESPA PARA 0 SEU DINHEIRO NAO FICAR PARADO.

O Banespa tem um meétodo excelente para o seu dinheiro esticar ¢ ganhar
forca: CDB e RDB Banespa. Uma das melhores taxas do mercado. E a
seguranca do Banespa. Traga seu dinheiro pra se fortalecer no CDB e

RDB Banespa. Aqui ele nao para de crescer. E voc€ para de se preocupar.

CDB/RDB

banespa




