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Ha 50 anos, tradicao e modernidade fazem do Bradesco o Banco de todas as gera¢oes, sindnimo de
democratizacao, qualidade e eficiéncia de servigos bancarios.

O Bradesco foi a primeira empresa privada do Brasil a utilizar computador. O primeiro Banco a ter
um canal exclusivo de Satélite e a interligar "on-line, real-time" toda a sua Rede de Agéncias, tornando o
Cliente Bradesco cliente de todo o Banco.

Esses avangos decorrem de um programa de crescentes investimentos em tecnologia, que permitem

ao Bradesco assegurar produtos e servicos cada vez mais ageis e cada vez mais sintonizados com a
vontade dos seus clientes.



RADICAO.
\UTROS PELA MODERNID ADE.

“Sou apaixonado

por tecnologia.

Eles inventam
cada coisa.
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Todo mundo tem um bom motivo para ser cliente.

CENTRUM
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Pinga-fogo

José Simdo,
sem medo.
Como sempre.
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Assistentes: Sandra Soares & Adriana Tanaka

prego do exemplar em banca, por carta & Feeling Editorial., Diretor Responsdvel: Dante

Motivos para comemoracao

Neste numero, trés encartes: é uma festa.

m setembro de 1823, Antdnio
Manano de Azevedo Marques,
um professor conhecido por
Mestrinho, resolveu fazer o
primeiro jornal de Sdo Paulo. E colocou
nas ruas O Paulista. Para fazer isso,
utilizou-se do trabalho de amanuenses
contratados, pois o jornal era
inteiramente manuscrito. O Paulista
durou apenas alguns meses mas serviu
de marco para nossa Imprensa. Por isso,
IMPRENSA estd indo para as bancas
em ritmo de comemoracgdo. Come-
moramos os 170 anos da Imprensa
paulista com um encarte especial de 16
paginas. H4 comemoragio também no
mundo da publicidade: a Standard,
Ogilvy & Mather estd fazendo 60 anos.
Foil a pioneira no Brasil. E tem sido
pioneira em muita coisa (sabia, por
exemplo, que foi a primeira a trocar o
tratamento de Vossa Senhoria por vocé,
nos antincios?), marcando uma imagem
de agéncia sébria e de muita classe,
sempre fiel ao principio da publicidade
de resultados. Também dedicamos a
Standard um encarte de 16 pdginas. E,
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como o espirito estd paracomemoragoes,
o interior de Sdo Paulo comemora a boa
saude de sua Imprensa, que cresce na
crise. E outro encarte especial deste
nimero, onde fazemos um perfil dos
dez mais importantes didrios do inte-
rior, mostrando também como anda a
midia eletrénica das principais cidades
do Estado.

Esta edicdo traz também duas
personalidades de destaque no mundo
do Jornalismo: Michael Koellreutter,
diretor de redacdo das revistas Inter-
view € Sexy, e José Simdo, o irreverente
colunista da Folha de S.Paulo. Numa
entrevistade oito paginas, Michael conta
como Interview, aos dezesseis anos,
consegue aumentar sua tiragem de um
nimero para o outro e rebate as criticas
sobre a superexposicdo de intimidades
contida em Sexy. José Simao, na secdo
Pinga-Fogo, tala sobre televisio,
comportamento, sua brigacom Clodovil
e atores e atrizes em geral, sempre com
muito humor e com a mesma franqueza
que usa em sua coluna.
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A informacgao € um fator
indispensavel para o
desenvolvimento dos pequenos

negocios, seu crescimento e

valorizagao.

PA RA O E por esta razao que, em seus
programas, o Sebrae sempre
privilegiou o acesso a informacao,
como € 0 caso do Balcao Sebrae e

S / da Rede Internacional de Servigos de
D E E N VO I_V I M E N TO Apoio a Média e Pequena Empresa.
Um trabalho que esta sendo
Y, ampliado, agora, na VI BIENAL
INTERNACIONAL DO LIVRO DO RIO

DE JANEIRO, com o langcamento do

Programa EDICAO SEBRAE e do

Prémio EDITORIAL SEBRAE "QUEM E
%

MICRO E PEQUENA EMPRESA NO
BRASIL".

O objetivo do Prémio EDITORIAL
SEBRAE é induzir, despertar e
mobilizar o interesse do publico
técnico, empresarial, académico e
jornalistico para temas
relacionados aos pequenos
negocios.

Possibilitando a geragao de
trabalhos que possam trazer uma
contribuicao a informacao, ao
entendimento e a compreensao do
mundo da Pequena Empresa,
tanto nos aspectos técnicos e
institucionais que envolvem sua
atuacao, quanto na experiéncia
dos empreendedores.

Trabalhos que serao editados pelo
Programa EDICAO SEBRAE.
Coloque o seu talento a servigo do
mais relevante setor da economia
nacional.

Pariicipe do Pronmo Ecditonal Sebrae "Ouem ¢ Mg o € Pequena Empresa no Brasil”,
Retire o regulamento, com todas as informacoes, no Sebrae do seu Estado.

SEBRAE
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ABRE O OLMHO, JAPAD !

Sylvio Luiz
ndo perdoa, mata.
SRS o4 Desbancou a arro-
gincia de Telé
Santana, o humor
;A . duvidoso de Parreira

" ¢ Careca, a dor-de-
' cotovelo do Avallo-
ne. Cutucar fera com vara curta dd nisso.
Num pais em que o desgoverno cresce, a
€tica ndo consegue ser aplicada, o artigo de
Luiz Garcia vem a calhar. Deveria ser revis-
to, como alias toda a discussdo em torno do
tema — nosso pais tem mais de 1.700 jornais
e uma populagdo que perde tempo para
assistir aEpmgrmna.s revoltantes como Aqui
Agora. Etica seria um bom tema para a
criagdo dos publicitdrios. Sugestdo: abrir
espaco para o fotojornalismo de todo o pais,
como vem fazendo com sucesso revistas
especializadas em fotografia.

A4 v *2F

= M

Luiz Saulo Adami
Brusque - SC

Imprensa |l

Entrevista com Otavio Frias Filho, Pin-
ga-Fogo com Sylvio Luiz, Tal pai, tal filhe,
JT e Estaddo de cara nova, além de matéria
de capa sobre sensacionalismo na TV: IM-
PRENSA n° 71 estd excelente! Talvez a
melhor edigdo que eu tenha lido. Quanto ao
Pinga-Fogo, um recado ao Sylvio Luiz:
parabéns por responder diretamente e a altu-
ra algumas perguntas feitas por jornalistas
que se acham o méximo, mas nfio passam de
arrogantes, os quais eu também “ndo vou
com a cara’.

Jorge Ribeiro Neto
Indaiatuba - SP

Imprensa il

Li e conheci a revista IMPRENSA pela
primeira vez somente na edi¢do de agosto
deste ano. Uma pena, mas agora pude “‘de-
vorar’ totalmente este nimero. Adorei a
entrevista do Otavio Frias Filho e também a
matéria Cantadas Eletrénicas, na segéo
Comportamento. Parabéns aos editores e
responsdveis. Como jornalista acredito que
esta leitura trard grandes contribuicdes ao
meu trabalho e, por que ndo, aos meus
(raros) momentos de lazer.

Daniele Carazzai
Curitiba - PR

Brasilia

Sugiro reportagem sobre a situacdo da
Imprensa na Capital da Repiblica. Apés 33
anos de vida, mantém-se na lideranga de
vendas e de influéncia na opinido piblica o
Correio Braziliense, mais conhecido nomeio
como “O Pasquim do Planalto”, inteiramen-
te vendido ao Palédcio do Governo e dirigido
por negocistas; faz Jornalismo barato, mas
custa mais caro do que os jornais do Rio, Sdo
Paulo e Minas; vive da inexisténcia de jornal
local que lhe faga sombra, jd que seu tinico
competidor potencial, o Jornal de Brasilia,
mesmo sendo de melhor qualidade, auto-
limita-se e ndo se expande. J4 tivemos aqui
0 Didrio de Brasilia, que na década de 70
liderou o mercado e que foi “assassinado™
pela corrupgdo de seus donos e dirigentes.

Mauro de Felice
Brasilia - DF

Fogueira das vaidades

Parabéns pela maténia Fogueira das
Vaidades, de Mario Blander, abordando o
ranking das agéncias de propaganda organi-
zado por Meio & Mensagem. Conseguiu
passar com exatiddo as dificuldades de um
trabalho que procuramos aprimorar sempre,
através de investimentos e muita dedicagdo.

José Carlos de Salles Neto
Sdo Paulo - SP

Chumbo Grosso

Fiquei boquiaberta com a matéria do
jornalista Jodio Wady Cury, Jornalista, um
eterno intruso, publicada em setembro pela
IMPRENSA. Como futura jornalista — es-
tou me formando pela Pontificia Universi-
dade Catélica - aqui fica o meu protesto.
Antes de mais nada quero salientar que
fiquei chocada s6 em pensar que “pseudo-
jornalistas” estdo em latas de lixo. Estou
me referindo a ilustragdo em que um lixeiro
abre a tampa e encontra um “pseudo-jorna-
lista”. Eu o intitulo assim, pois s6 um
pseudo pode se achar assim. Sem querer
ofender, é claro. E na condi¢do de humana,
que ele nos qualifica tdo bem, que me
defendo de ser enquadrada também como
lixo. Se ele se sente assim € problema dele.
Oras bolas... mas generalizar. Isto jd é
demais para mim.

Durante anos foi-me ensinado ter uma
postura digna com a minha profissdo. Em
nenhum manual de redagdo encontrei dicas
ou instrugdes para eu exercer minha profis-

sdo como um lixo. Quantos jornalistas ndo
foram processados por difamagdo por publi-
carem s6 verdades? Ele pensa muito bem e
sabe dizer exatamente o que quer indepen-
dente daquilo que lhe é imposto. Ao contré-
rio das afirmagdes do Sr. Jodo.

Ao ler tudo isto, o citado pode estar
achando tudo um monte de bobagens. Mas
bobagem também foi a afirmagdo que
estamos inertes na campanha do Betinho
contra a fome. Para mim, bobagem € s6 os
jornalistas sozinhos terem de se desdobrar
em vinte, para acabar com a fome do Pais.
Tudo 1sto estd mais para Hamlet e seu tem-
po. Vocé ndo acha Sr. Jodo? (li o seu texto
sobre a pecano jornal O Estado de S.Paulo.)
Acredito que cabe aos jornalistas empunhar
a bandeira do Betinho, e nio sair em dispa-
rada tentando alimentar mais de cem mi-
Ihdes de esfomeados em condigdes sub-
humanas. Tarefa impossivel para os jorna-
listas. Nio somos salvadores da pétria. Esta
€ uma pauta que eu deixo para os politicos.
Acredito que nosso papel € relatar as atroci-
dades em que vive 0 nosso povo neste final
de milénio. Coisa s6 comparavel ao comego
do mundo! Claro que enaltecemos € muito a
figura de um homem como Herbert de Sou-
za, o Betinho, que luta sozinho contra a
prépriadoenga, e ainda tem tempo de pensar
nos outros. Este € o nosso verdadeiro papel.

O jornalista move-se por si. Ao tomar
consciéncia da pauta e de sua importincia é
impossivel ndo se sensibilizar e passar mes-
mo que soterradamente suas impressoes.
N&o me sinto uma intrusa como jornalista.
Sou uma eterna investigadora, mesmo que
muitas vezes encontre um monte de sujeira.
Sdo os ossos do oficio. Mas a vida de um
jornalista néio € feita de lixo. Isto eu tenho
absoluta certeza e espero sinceramente que
se acredite.

Esther Ghitla Wulkan
Sdo Paulo - SP

Correcéao

Na edicio 72, as fotos de Luiz Eduardo
Mastrocolla (pag. 53) e Juarez Ortiz (pag.
57) sdo de autoriade S6nia Mele. Na mesma
edigdo, a foto da capa é de Francisco Estrela.
Na secdo Criagdo, dois antincios sairam
invertidos: Acabou o recreio (pag. 81) foi
realizado pela agéncia DCS, do Rio Grande
do Sul, e o antincio Vale o estd escrito (pag.
83) é da agéncia Salles, de Sdo Paulo.

B S A |

As cartas para a redaglio devem ser enviagdas para:
Revista IMPRENSA - Rua Livreiro Saraiva, 137 - Pacaem-
bu ~ CEP 01237020 - Sio Paulo -~ SP. Por questdes de
espago, as cartas poderlo ser resumnidas pela redagiio.
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Sua boa estrela
em todos 0s caminhos.

Ha quarenta anos, essa
estrela esta presente nos
caminhos do desenvolvimento
brasileiro. E o simbolo de uma
marca que assume de forma
responsavel a sua missao.

Pesquisando e desenvolvendo

tecnologias de ponta, em
fabricas e produtos

ecologicamente sustentaveis.

Utilizando os mais modernos

equipamentos e processos

industriais. Trabalhando em
parceria construtiva com seus
fornecedores e concessionadrios.
Adotando uma avancada
politica de recursos humanos
e de formacao profissional.
Fazendo o futuro, hoje.

Este ¢ o caminho da
Mercedes-Benz. Uma trajetoria

de evolucao continua.

Que resultou na maior e mais
racional linha de veiculos

comerciais do Pais. Numa
assessoria completa e permanente
ao cliente. E no reconhecimento
do mercado, que deu a marca uma
lideranca e uma confiabilidade
(que sao, a0 mesmo tempo,
motivo de orgulho e desafio.

Hoje, mais de um milhao
de caminhoes e onibus
Mercedes-Benz rodam em
todos os caminhos do Brasil e
em dezenas de outros paises.
Dotados dos mais avangados
padroes internacionais de
qualidade. Cada vez mais
confortaveis, seguros e
favoraveis ao meio ambiente.
Sempre mais adequados as

necessidades e expectativas
dos usuarios. Numa renovacgao
constante.

Assim, a Mercedes-Benz
caminha junto com a sociedade.
Procurando corresponder
da melhor forma as suas

solicitacoes. Compartilhando
com ela os resultados de seus
esforcos. Fazendo da estrela
uma estrela para todos.

E esta a vocacdo da
Mercedes-Benz. Que a impulsiona
sempre. Na busca responsavel
das melhores solucoes para o
transporte de bens e a
intercomunicacao de pessoas.
Em todos os caminhos.

Mercedes-Benz

L4la GHEY




Parabdlica

futuro da midia, em particular
dos produtos impressos, foi o
tema de uma estimulante con-
versa informal que uve com o
escritor norte-americano Alvin
Tofler e sua esposa Heidi, por ocasido da
visita do casal a Sdao Paulo, em fins de
agosto, durante a Comdex South America,
promovida pela Sucesu-SP. Reproduzo aqui
um resumo da conversa.

O encontro aconteceu nas primeiras ho-
ras de uma manha chuvosa, numa pequena
sala do Anhembi, momentos antes da pales-
tra do escritor, no auditério do Palacio das
Convengoes. Eramos cinco na sala, contan-
do ainda Sérgio Antonio Cloves, vice-presi-
dente de Interiorizagdo da Sucesu-SP, e Sér-
g10 Kulpas, pesquisador da Agéncia Estado.
O encontro foi agendado porque na véspera,
durante uma conversa inicial, meu pager tocou
¢ Tofler ficou cunoso ao saber que eu estava
recebendo naquele momento mais um boletim
informatvo do servico “Estadio no Ar”.

Durante 20 minutos, dividimos duas roda-
das de café e um ligeiro apagar de luzes
daquelasalinha. Entre umacoisae outra, Tofler
lembrou suatese de que os jornais sio parte das
indistrias que ele chama de “segunda onda” e
que o futuro € a transmissdo eletronica de
informagdes, que caracterizaria a “terceira
onda”. Tofler ndo acredita, contudo, que a
impressao v se extinguir. Ele da como exem-
plo sofisticado de tecnologia o pocket book:
leve, portatil e barato. Na sua opinido, o mode-
lo ideal para os equipamentos eletrbnicos que,
no futuro, poderdo vir a substituir os jornais,
tais como nds os conhecemos hoje.

Bens de informacio — Na visido dele, o
Jornalismo estd em alta, mas ndo exatamen-
te os jornais. Hoje, por exemplo, o norte-
americano médio tem acesso a 88 horas e
meia de Jornalismo de cunho geral por se-
mana, via trés teveés a cabo, em comparagao
com as seis horas de 15 anos atras, das trés
grandes cadeias de TV abertas dos Estados
Umidos. As TVs a cabo estiio progredindo
junto com a tendéncia de desmassificacio
dos meios de informagdo. O escritorrecorda
que na década de 60, escrevia longos artigos
para Selegoes e Plavboy e, hoje, escreve
apenas pequenas notas para newsletters, de
publico restrito. Antes, ele tinha que usar
mais palavras para dizer menos. Hoje, é
exatamente o contrario, porque ele faladire-
tamente com o publico que deseja aquele
comentdrio especifico.

Nessa altura da conversa, Heidi fez uma
de suas diversas intervenc¢oes. O casal nem
sempre tem opinido igual, o que provoca
entre eles um debate intelectual muito esti-
mulante. Heidi, por exemplo, acha que as
pessoas jamais vao comprar jornais eletro-
nicos, pois eles sdo muito trabalhosos de
serem consultados. J4 Alvin Tofler pensa

Jornalismo na
crista da
terceira onda

Para Alvin Tofler,
o conhecimento

é a chave do futuro

FRANCISCO ESTRELA

por Jilio Moreno

que tudo € uma questio de evolugdo da
lecnologia: quando os jornais eletrnicos
estiverem bem adaptados, serdo aceitos. E
essa adaptagdo vird a medida que tais inventos
se aproximarem do produto impresso.
Heidi nutre o romantismo pelo papel, dis-
correndo longamente sobre a relagio fisica que
todos nés temos com esse material. Por seu
peso, volume, pela tipografia em si, pelo valor
como documento e até pelo cheiro. Ele faz parte
da nossa vida. O escritor, contudo, diz que tudo
€ questio de brain power, ou seja, o poder da
mente sempre triunfa sobre a matéria. A esposa
ainda insiste, dizendo: “Nio, ndio vou me acos-
tumar com a nova tecnologia.” E ele, de forma
carinhosa, mas enfiético, contra-ataca: “Honey,
vocé estd usando Geulos cuja existéncia mal
percebe, mas é fundamental para que vocé
enxergue. E ele € fruto da tecnologia...”
Nosso didlogo retoma com outro tema:
0s modernos meios vdo ser aceitos pela
publicidade? Ele afirma que as agéncias de
publicidade sdo, em todo o mundo, muito
conservadoras, porque em geral pensam
quantitativamente e ndo qualitativamente. E
aqualidade € atendéncia da “terceira onda”.
E assim que ele classifica a sociedade
informatizada que vem por ai, com a

prevaléncia dos bens de informagdo sobre
os bens de consumo — esses, a base da
sociedade industrial, ou seja, a “segunda
onda”, da mesma forma como a propriedade
da terra foi a base da sociedade agréria,
representando a “primeira onda”. Na nova
sociedade, o individuo ndo sé6 € valorizado
pelos outros, como ele préprio valoriza mais
seu cérebro. “Nio somos mais um consumi-
dor burro, estipido”, interrompe novamen-
te Heidi, concordando aqui com o marido.
Ela cntica — mais do que isso, despreza — as
empresas que insistem em fazer pesquisas
sobre produtos paratentar extrair gratuitamen-
te informagoes dos consumidores. “A tendén-
cia agora, no Primeiro Mundo, serd as empre-
sas pagarem por esse tipo de informagfo.”

“Nova civilizacdo” — Nesse contexto,
retoma Alvin Tofler, a tdo decantada revo-
lugdo da integragdo dos meios de comunica-
¢do € uma circunstincia que deve ocorrer
globalmente, baseada mais em idéias do que
em or¢amentos. Nao importa se o Pais é do
Primeiro ou do Terceiro Mundo. O fator
central que vai impulsionar tudo € conheci-
mento. “Usa-se cada vez mais o conheci-
mento para reduzir o uso dos demais fatores
de produgdo: energia, matéria-prima, mao-
de-obra e capital.” Dai porque, segundo ele,
a midia tem cada vez mais sua responsabili-
dade aumentada, na medida em que cabe a
ela ser um elo importante na integracdo do
conhecimento com a educacdo. Em nossa
conversa, ele antecipou uma frase que, mi-
nutos depois, marcaria muito sua palestra:
“Alguns gramas de silicio no computador
valem hoje mais do que uma tonelada de
uranio de uma bomba atémica.” A prop6si-
to, seu novo livro Guerra e Anti-Guerra
trata justamente das futuras batalhas
informatizadas que travaremos em busca da
informagdo, a nova riqueza do mundo. Uma
riqueza que determinard tudo o mais: “A
mudanga no modo como um povo, pais ou
conjunto de comunidades produz riqueza,
muda todas as relagdes sociais.”

A conversa na salinha fluiu num clima
amistoso, isento de tensdes: seguro de suas
idéias, Tofler ndo demonstra qualquer preocu-
pagdo com eventuais preparativos para a pa-
lestra logo a seguir, pela qual ganhou limpi-
nhos 45 mil délares. Antes das despedidas, ele
lembrou ainda que hoje “o dinheiro move-se
na velocidade da luz e a informacdo deve se
mover mais depressa”. O que cria,
inexoravelmente, a0 menos para servir aos
mercados profissionais, uma forte relagio en-
tre meios de comunicacdo, informética e tele-
comunicagdes. Foi certamente com isso em
mente que ele, minutos depois, em sua pales-
tra, referiu-se ao auditério — predominante-
mente executivos e técnicos daqueles setores
— como “soldados de uma nova civilizagio”.
Em sua postura, a altivez de um general.

X
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0 PAT, PROGRAMA DE ALIMENTACAO
DO TRABALHADOR, DO MINISTERIO DO

TRABALHO, FOI MELHORADO. E AGORA TEM
NOVAS REGRAS.

AS EMPRESAS PRESTADORASDE
SERVICOS DE ALIMENTACAO COLETIVA TEM

QUE DIFERENCIAR OS CONVENIOS.

TEM QUE COMPROVAR ESTABELECIMENTOS
FILIADOS.

TEM QUE SER CADASTRADAS NO
MINISTERIO DO TRABALHO.




UM EXEMPLO

0 PAT, Programa de Alimentacdo do Trabalhador, foi criado para melhorar a qualidade da
alimentacdo do trabalhador, concedendo incentivos fiscais e isentando as empresas de
encargos sociais sobre os valores investidos. As modalidades de alimentacdo estao agora
claramente definidas: Refeicdo Convénio, Alimentacdo Convénio, Refeicdo Industrial e Cesta de
Alimentos. Para ter um exemplo de como funciona na pratica esta melhoria do PAT, é 56 olhar para
0 Grupo Ticket, que como lider sempre teve estes servicos claramente definidos,

E TICKET RESTAURANTE: Com ele o
trabalhador tem uma alimentacdo sadia e variada na hora do almogo, todos os dias, em mais
de 150 mil restaurantes filiados em todo o pais.

@ ™= ) ravalhador recebe mensalmente
uma cesta de alimentos de primeira necessidade, para complementacéo da alimentacéo diaria.

It

@ CREEE ppavis de avancada
tecnologia, que vai desde o projeto de engenharia até a provisao de alimentos, permite ao
trabalhador fazer suas refeicdes diarias no ambiente da empresa.

M TICKET ALIMENTACAO: Para aquisicéo de
géneros alimenticios em supermercados, empdrios ou mercearias pelo trabalhador. Pode
também ser usado em conjunto com as outras modalidades.

AGORA TEM QUE SER TICKET,

0BS.: O Ministério do Trabalho estabeleceu novas regras para o PAT atraves das portarias n® 1156 e SSST n® 13 de 17/09/93, cuja
integra j& foi divulgada as empresas clientes e estabelecimentos filiados aos sistemas Ticket Restaurante e Ticket Alimentagao.
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Chumbo Grosso

A fibra otica nos
tempos da lamparina

Os debates rela-
cionados aos melos
eletrénicos de comu-
nicagdo no pais ga-
nham espago dentro
de algumas umver-
sidades, enquanto
permanecemrelega-
dos nos vdrios ou-
tros setores da soci-
edade, especialmen-
te junto ao Congresso Nacional que deveria
legislar sobre a matéria. A nossa Constitui-
¢do de 1988 trouxe alguns avangos, mas
coloca questdes genéricas, sem ter havido
a formulagdo de leis complementares esta-
belecendo os principios éticos e juridicos
da midia eletronica.

Assistimos a chegada das novas
tecnologias de transmissdo e de recepgio,
conquistamos milhares de telespectadores
em dezenas de cidades e até em condomi-
nios. Aos sinais de cabo e de satélite so-
mam-se mais de 500 retransmissorase TVs
educativas, grande parte concedidas — em
troca de favores politicos — pelo Poder
Executivo a representantes do Legislativo.
Esse € aproximadamente o0 mesmo niimero
de produtoras independentes de video, ape-
nas no eixo Rio/Sio Paulo, que aguarda a
regulamentagdo das leis complementares a
Constitui¢gdo para poder veicular as suas
imagens, ndo mais como um trabalho isola-
do na grade de progamacdo.

Quando comparamos o advento desses
novos canais com a sua difusdo no Primei-
ro Mundo, ou mesmo com alguns dos nos-
sos vizinhos de continente, podemos ob-
servar que em nossa drea também estamos
bastante atrasados. Esse fato, a principio
lamentdvel, poderia ser revertido no senti-
do de um melhor aproveitamento da expe-
riéncia desses paises na pluralizagdo dos
conteddos dos programas, na democratiza-

por Marcos

Rogatto
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¢do das concessdes e do acesso publico.

Nessa quase virada de século, 0 que
vemos € uma j4 quarentona televisio brasi-
leira, com 288 emissoras, controladas pe-
las mesmas familias de sempre, dividindo
um bolo publicitario de 1 bilhdo de délares
e norteando a programacgdo captada por
mais de 100 milhGes de habitantes. Segun-
do dados do IBGE, publicados na dltima
IMPRENSA, s6aRede Globotem 83 emis-
soras afiliadas. Com a sua imbativel lide-
ranga de audiéncia ela fica com 67% das
verbas publicitdnas e produz internamente
a totalidade da programagio.

Nos Estados Unidos, porexemplo, ape-
nas 50% dos programas veiculados sdo
produzidos internamente € uma emissora
ndo pode ter mais do que 12 afiliadas, para
ndo se caracterizar um monopdélio. Essa
realidade, bem diferente da nossa, € garan-
tida desde o inicio dos anos 70, através de
leis regulamentadas pela Comissio Fede-
ral de Comunicagao (FCC), que obrigam as
redes de cabo, com mais de 3,5 mil assinan-
tes, a manterem, além dos canais tradicio-
nais, um local, um educativo e um terceiro

de acesso publico.

Essa caracteristica de acesso publico
também é difundida na Europa, onde vérias
emissoras pautam a programagdo ndo nos
acordos politicos, mas com base nos anse10s
da comunidade, através de mecanismos de
consulta e participagdo popular. Algumas
dessas emissoras transmitem os sinais via
satélite e sdo captadas por operadoras que
as distribuem, via cabo, aos milhares de
assinantes espalhados pelo pais.

Nesse novo ambiente em que se discu-
te a globalizagdo, aconsolidagdo democra-
tica e a modernizago das relacoes de pro-
ducgdo é preciso evitar os vicios do passado
e inserir as questoes relacionadas aos mei-
os eletrénicos de comunicagido dentro des-
s¢ novo panorama. Caso essa discussio
continue postergada, corremos o risco de
vermos uma segmentacdo de mdo unica,
que passard da lamparina para a fibra Gtica,
transmitindo uma programacdo poliglota
em um pais com graves problemas educa-
cionais, e que ndo resolveu as pertinentes
questoes para a melhor utihizagdo dessa
nova e poderosa tecnologia.

No Brasil, cri-
ticar a classe po-
litica € levar a
pecha de anti-de-
mocrata. Falar
mal do Congres-
so0 € defender adi-
tadura.

Escudados
por essas premis-
sas nossos parlamentares deitam e ro-
lam. Muitas vezes na lama. Principal-
mente quando legislam em causa pro-
pria. E, agora, acabam de perpetrar mais
uma obra-prima: a nova lei eleitoral.

por Tim Teixeira

~ Anovalei, aprovada pelo Congresso
¢ ja sancionada, permite que empresas
venham a fazer doagdes para campanhas
politicas. Com direito a dedugiio no Im-
posto de Renda. E anonimamente. Isto é;
os deputados acabam de tornar legal

aquilo que eles mesmos condenaram no

processo que envolveu Collor, PC Fari-
as & Cia.

Néo sejamos ingénuos. Empresas fi-
nanciam de candidatos.em
todas as partes do mundo. S6 que dentro
de limites civilizados e com toda trans-
paréncia - 0 que ndo vai ocorrer aqui.

Pelanova lei, qualquer empresa pode
destinar até 2% do seu faturamento para
apoiar candidaturas politicas. O que sig-
nifica isso? Pegue-se, por exemplo, a
lista das 10 maiores empresas do pais, e
uma simples conta de multiplicar mos-
trard que elas poderiam eleger todo o
Congresso Nacional. E simples: a elei-
¢do de um deputado, segundo célculos
recentes, estd em 500 mil déla-
res. Com 2% do faturamento dessas 10
empresas junta-se um total superior a
700 milhdes de délares, suficiente para
eleger 1.440 deputados. Ou seja: dd para
fazer dois Congressos e ainda sobra di-
nheiro (muito dinheiro) para eleger até
alguns governadores e o proprio presi-
dente da Repiblica. Mais: ninguém fica-
rd sabendo quem estd comprando quem,

- pois o anonimato € garantido. Pior: com-

prando com o dinheiro alheio, pois as
aplicagdes serdo deduzidas do IR.

E o povo - aquele que no fundo paga
a conta — continuard pensando que de-
mocracia € isso.




A velha questao
do santo da casa

Nado é uma
questdo de ser
contra a partici-
pagdo de pesso-
as estranhas,
principalmente
se fordo exteri-
or, nasolugdode
nossos proble-
mas. Nem por
egoismo nacio-
nalista, nem pela idiota pretenséo de jul-
gar que aqui dentro tudo se sabe, quando
0 que se sabe € que poucos aqui sabem de
muito pouco e muitos, de quase nada.

O episodio dareformade O Esrado de
S.Paulo vem comprovar, mais uma vez, a
velha tese que defendo onde me deixam
falar: o jornalista brasileiro é carente, De
conhecimentos, de idéias e de ideais.

Magoas, tenho-as sim. E elas se tor-
nam intensas quando vejo a minha gente
baixar a cabega, sob o Cruzeiro do Sul,
para outros numa aceitacio explicita ndo
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PRECO PROPORCIONAL A CIRCULACAO. TABELA DE PRECOS SIMPLIFICADA
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da supenoridade alheia mas no reconheci-
mento da sua inutilidade. Tenho a mais
absoluta certeza de que o artesdo Midrio
Garcia (pa1 da reforma do Estadde) é uma
pessoa capaz, ndo apenas pelos feitos ante-
riores, mas porque foi convocado pelo Esta-
do. Afinal € O Estado e o Estado deve
saber...

Garcia ndo tem culpa alguma se no
Brasil ndo existe alguém capaz de dizer o
que se faz 14 fora (e aqui); ndo tem culpa
se 0s brasileiros ndo acreditam nos brasi-
leiros; ndo tem culpa se os brasileiros ndo

"A TABELA E FACIL".

FAULD GREGORACH VICE-PRESIDENTE DE OPERACOES E MIDIA DA LED BURNET

. DUAS IDEIAS QUE SO PODIAM SER DA GLOBO,

querem abrir uma
ra com brasileiros. Entdo, aceita o g
Ihe propdem, fatura o que lhe é d vido
¢ ainda recebe um muito obrigado nas
pdginas nem sempre atentas da nossa
revista IMPRENSA.

Nio interessa analisar o resultado do
trabalho de Garcia, alids passivel de repa-
ros, principalmente se considerarmos que
a embalagem de qualquer produto na fai-
xa da comunicagio tem que estar voltada
para as conseqiiéncias da nova era que se
forma as nossas caras...

O que interessa € dizer que a reforma
de um veiculo impresso, que implica em
quatro ou cinco projetos periféricos, pode
ser sim desenvolvida aqui mesmo na
terrinha, sem os aparatos mencionados,
com discregdo, desde que o seu executor
saiba exatamente o que pretende, tenha
cultura do assunto, uma visdo de
modernidade absolutamente substantiva,
sensibilidade e saiba de quem se cercar.

Caso contrario ndo se recorreria ao
bom Garcia, para se obter algo confuso
como uma cara manchada de batom de
varios tons, que é como se parece hoje O
Dia, que ele reformou.
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Um simbolo de qualidade

é sempre reconhecido.

.

A BLUE LIFE — Assisténcia Médica — em mais de uma década de existéncia —
mantém como objetivos, qualidade, eficdcia e carinho no seu atendimento.
O nosso cliente deve sentir seguranga e a certeza que alguém preocupa-se com ele.

Em nenhum momento pode ser mais um.

BLUE LIFE é mais que uma simples marca. E uma filosofia de organizagao.
Ao escolher um plano de assisténcia médica, chame BLUE LIFE.

SAO PAULO e« (011) 259-8000

ABCD « ALPHAVILLE * AMPARO * BELEM * BELO HORIZONTE
* BRASILIA *» CAMPINA GRANDE * CAMPINAS » CURITIBA «
FORTALEZA « FRANCA * GOIANIA » GUARULHOS « JOAO
PESSOA « MOGI DAS CRUZES * PORTO ALEGRE * RECIFE »
RIBEIRAO PRETO * RIO CLARO ¢ RIO DE JANEIRO « SANTOS
« SAO JOSE DO RIO PRETO * SUZANO + VITORIA

Blue Life

ASSISTENCIA MEDICA
4 videtoda corm, voci-
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O colunista da Folha enfrenta uma bateria de perguntas

osé Simao € um homem feliz. Traba-
lhando com o que mais gosta, € pago
para ver televisdo, falar ao telefone
com amigos e filosofar sobre a musa
da novela das oito ou qualquer outra
coisa que surja na tela da TV. Tem desde
1988 uma coluna didria na Folha de S.
Paulo, escreve uma pédgina do caderno domi-
nical de televisdo, o TV Folha, e colabora
mensalmente com as revistas Interview e
Sexy. Seu sucesso foi tdo estrondoso que em
abril deste ano estreou 0 Disque-Simdo, um
servicoteleféniconoqual faziaum resumode
suacoluna. Apesar de jd ter chegado areceber
1800 ligagoes didrias, o Disque-Simio foi
aposentado em setembro, devido a estafa
de seu autor. “Trabalho muito e ganho
menos do que devena”, diz ele. “Tenho
vergonha de pedir aumento. S6 nio conto
quanto ganho porque ndo agradaria a nin-
guém: algumas pessoas ficaniam com inveja
e outras com pena’.

Morando numa casa decorada com bom
gosto no Ibirapuera, em Sdo Paulo, que
compartilha com um amigo, a empregada e
o fox-terrier Milu (“dois anos de 1dade e um
ano e oito meses de bola na boca™), Simao
possui uma capacidade incomum para gar-
galhar. E capaz de dizer “estou com
labirnintite” e soltar em seguida uma nsada
de encher a sala, como ocorreu no inicio de

e

QUEM SOU EU
Nome: José Simao
Idade: 49 anos
Signo: Capricérnio
(31 de dezembro)
Onde nasceu: Sdo
Paulo

Onde mora: Ilbira-
puera (Sdo Paulo)

Profissd@o: Jornalista

Cor preferida: o arco-fris |
Esporte: cooper com controle remoto
Time do coragdo: Sdo Paulo

Cantoras: Célia Cruz, negras americanas
Livros: Oswald de Andrade, Guimardes
Rosa, Gertrude Stein

Filmes: Americanos em geral

Jornais: Folha, Estado, JB e Globo
Revistas: Contigo e Veja

Programa de TV: a televisao

outubro. Ndo que ele seja daqueles otarios
que riem até em vel6rio para agradar o
interlocutor. Frasista de pnmeiro ume, Si-
mao € bem-humorado mesmo, embora as
vezes consiga ser cruel como poucos. Na
época em que a ex-ministra Z¢lia Cardoso

de Mello, depois de expor-se ao ndiculo
com a publicagdo do livro Zélia, uma Pai-
xdo e ainda ressentida com o também ex-
ministro e ex-amante Bernardo Cabral, ena-
morou-se por Chico Anysio, Simdo escre-
veu em sua coluna que “a unica pessoa que
ri do Chico Anysio é o Bernardo Cabral”.
Cruel e preciso.

Autor de trés livros — Folias Brejeiras,
Macaco Simdo no Cipé das Onze e Guia do
Llamagate —, Simdo um dia pretendeu ser
advogado. Cursou até o terceiro ano de Direi-
to, na Faculdade do Largo Sdo Francisco,
uma das melhores do pais. Desistiu dacarrei-
ra num certo dia de 1969, quando um amigo
americano deu-lhe um LSD para assistirem
juntos a 2001, uma Odisséia no Espago, de
Stanley Kubrick. No dia seguinte, parcial-
mente recomposto da viagem, achou que a
faculdade se parecia com uma caverna ligu-
bre e, diante dessa constata¢@o, desistiu do
curso e resolveu passar um ano em Londres.
Hoje, agrada a todo o pais. Na noite de
autdgrafos de Macaco Simdo no Cipd das
Onze,em Sao Paulo, o primeiro da filaeraum
garoto de Goids de 9 anos. Embora nio se
confirme oficialmente, sabe-se que Simao €
recordista de cartas tanto na Folha como em
Interview. Feliz com a repercussdo de seu
trabalho, recebeu IMPRENSA em sua casa
para responder as perguntas a seguir.

—
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“0 Brasil esta sendo alfabetizado visualmente pela TV”

Amaury Jr., apresentador de Flash -
As suas criticas jamais identificam o que se
faz de bom na televisdo. Vocé veio sé para
apontar defeitos e goza-los?

José Simdo — Amaury, vocé jd me fez
mil vezes essa pergunta. Toda entrevista que
vocé faz comigo, nas quinhentas festas que
J4 nos encontramos, vocé me pergunta a
mesma coisa. Vamos ld: o que eu quero

comum que vocé identifica entre o seu hu-
mor ¢ 0 dos irmdos Marx? E por que tantas
analogias de ordem sexual nos textos da
coluna da Folha?

José Simiéio — Entre mim e o Groucho, hd
a anarquia verbal. Tento também passar para o
texto a mimica do Harpo. Agora note: eu gosto
dos irmdos Marx mas ndo me sinto influenciado

em fomentar isso para nao virar aquela coisa
de Marlene-Emilinha. Uma vez eu escrevi
que ele trocou o tricod pelo tergo e ai comegou
a histéria, me chamou no ar de tontona. Eu
achomais é divertido. Meus amigos, porexem-
plo, tocavamacampanhiae gritavam “tontona,
vocé td ai”". Foi motivo de piada. Hoje, depois
que fiquei com labirintite, posso dizer até que
ele estd certo: eu virei lontona mesmo ( risa-

das). O que eu acho, na realidade, é que

fazer na minha coluna € a caricatura da
televisdo brasileira, mais do que uma
critica. Afinal, caricatura ¢ humor com
criticaembutida. E, para fazer humor, o
errado ¢ bem mais engragado que o
certo. Meu texto € muito ambiguo, as
frases as vezes tém duplo sentido e
muitas vezes nio ha critica nenhuma -
sO uma constatacdo. Além disso, € o
leitor que tira suas proprias conclusoes.

Samuel Leon, editor da lluminuras,
que publica os livros de José Simdo -
Vocé procura desarrumar a légica que
organiza nossos sentidos a partir da
mente. Voce desestrutura essa logica,
criando, a partir do humor, pegas de
resisténcia, pequenos desmascara-
mentos da logica politica das imagens.
Ha consciéncia de sua parte dessa situ-
acdo? Como voceé opera para deses-
truturar essas imagens”’

José Simio — Conhece aquela per-
sonagem do Chico Anysio que sempre
repetia: “sabe que eu nio sei”? (risadas)
Falando sério: eu sou um anarquista, da
mesma maneira que o humor € anarqui-
co, altera a realidade. Apesar de escrever

[P
Nao dirige ha mais de vinte anos
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ele ¢ um fendmeno: consegue constran-
ger convidado e platéia ao mesmo tem-
po. E uma coisa atrasada, retrograda,
moralista.

Agildo Ribeiro, humorista — 7¢
Simao, quando € que voce vai aparecer
na tela da TV? Acho vocé muito mais
engragado do que muitos “humoristas”
que andam por ai...

José Simao — Acho que, enquanto
eu fizer uma coluna sobre televisio,
ndo posso trabalhar em uma determi-
nada emissora. Logo, para entrar na
televisdo, eu teria de abandonar a colu-
na. Ocorre que eu adoro escrever e a
coluna, para mim, é um tubo de ensaio
da linguagem - ¢ eu ainda tenho muito
a fazer. Além disso, eu me movo por
tesdo. Para fazer uma coisa, eu tenho
de ter tesdo e grana. Os convites da
televisdo, até€ agora, ou me deram tesdo
¢ nio me deram grana, ou vice-versa.
Quando os dois vierem juntos, ai sim
eu posso balangar. Agora, para falar a
verdade, eu gostaria de falar mais em
ridio do que em televisio.

Danusa Ledao, colunistado Jornal

muito com o inconsciente, de escrever
em jOITos, eu sei como eu fago isso, € proposi-
tal mesmo, tento virar o mundo de cabega para
baixo, uma vez que eu nio gosto da realidade.
Eume concentromuito paraescrever, para fazer
brotar o inconsciente; uso muito a memaéria do
coracdo. Nunca redijo no mesmo dia em que vi
algumacoisa. Deixo sempre paraodia seguinte.
Assim, sO ponho no papel aquilo que restou, a
memodna do coracdo. Hi outra coisa: estou
sempre trabalhando. Quando me sento para
escrever, aquilo que sai € fruto de horas e horas
e horas de maquinagdes mentais. O texto € fécil
de ler mas muito dificil de escrever. Eu o edito
muito antes de entrega-lo.

Frederico Botelho, socio da locadora
2001 — Vocé trocaria o seu cachorro, Milu,
por uma inflag@o de zero por cento ao més?

José Sim#o — Nunca, de jeito nenhum.
Mesmo debaixo da ponte, sempre haverd
um lugarzinho para mim e Milu.

Antonio Gongalves Filho, editor de
Cultura do Estaddo — Quais os tragos em
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poreles. Eu viviem muitos lugares e de cada um
deles eu extrai uma referéncia parao meu humor,
que ¢ uma espécie de caldo: tro sarro como os
cariocase as pessoas dointerior de Sdo Paulo, sou
escrachado como os baianos; tenho muito tam-
bém desse humor judaico-cristdo da capital
paulista, essa coisa de Groucho Marx e Woody
Allen. Quanto as analogias sexuais, acho o
erotismo fundamental, umagrande alegna. Além
disso, a-do-ro falar putana — e fazer \dem.

Clodovil, estilista e apresentador (ne-
gando-se a falar) — Quem € José Simio?

José Siméo — Eu sou a mosca que pou-
SOu na sua sopa ou, se preferir, aquele que
fez o apelido Clodovéia ficar conhecido em
nivel nacional.

Luis Fernando Colombini, editor de
IMPRENSA —Quem comegou essa picuinha
entre vocé e o Clodovil?

José Simiio - Olha, nfio ¢ uma briga, ndo
tenho nenhuma rixa especial nem interesse

do Brasil - Qual ¢ a sua receita para rir
tanto? Se houver uma, me mande por fax
urgentemente.

José Simdo - A receita €: eu sou assim.
Esse mundo é barra-pesada e s6 ha duas
maneiras de encard-lo: pelo deboche e pela
poesia. Por isso, eu dou muita risada, adoro
dar nsadas. E a minha maneira de expressar
alegria, contentamento. Claro que a vida
ndo é um eterno rarard, mas mesmo dentro
da tragédia eu consigo rir. Alids, acho que
quem faz comédia tem um sentimento pro-
fundo da tragédia. O mais importante de
tudo, no entanto, € levar a vida que eu levo,
na flauta, e ter os amigos que eu tenho.

Tony Ramos, ator — Vocé ja pensou em
escrever alguma pega, alguma comédia para
teatro?

José Siméo — Nunca pensei. Eu ndo me
vejo escrevendo cenas, crniando didlogos. Se
alguém quuser adaptar, estd tudo l4 na minha
coluna. Sou muito irrequieto para desenvolver
uma personagem no papel. A nica persona-
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“Sensacionalismo faz parte do Jornalismo e tem muito apelo”

gem que consigo criar € dentro de mim. Além
disso, eu s6 consigo escrever com a faca do
editor na garganta. Ou seja, poderia até escre-
ver algo com o Tony Ramos do meu lado, me
obrigando a fazer. Um outro jeito sernia me
jogar na frente do palco, sem texto decorado, e
me dizer “vire-se, a casa estd cheia, vocé tem
umahora”, As minhas palestras sio meioassim.
Eu fago gags, fago caras, imito as pessoas, a
Claudia Raia, a Lilian Witte Fibe. Jame

Minha primeira visdo de showbizz, quando
eu era menino, foi de uma empregada, a
Cleusa, que me levava para a escola. Ela
tinha um cabeldo até o meio das costas e ia
dangando rumba pelos trilhos do bonde,
enquanto eu 1a atrds com a pastinha na mao.
Aquilo me deixavacompletamente fascinado.

Walcyr Carrasco, diretor de Contigo -

José Sim#@o — Eu gosto muito de ser
noticia, ndo posso negar. Eu sempre quis
ser um superstar. Quando eu era adolescen-
te, aempregada veio fazer minha camae eu
disse para ela ndo se incomodar. Ela res-
pondeu: “seu José, vocé nasceu para virar
estrela”. Em primeiro lugar, imagina se eu
tenho cara de seu José. Em segundo, eu
tenho um comportamento de estrela — ndo é

de estrelismo, ndo, € de estrela, de ser

disseram que o que eu fago € Jomalis-
mo performdtico. Eu subo em drvore
para tirar foto, tiro retrato numa banheira
cheiade bananas— oque ndo impede que
eu sejaum pouco timido. Tenho de fazer
esforco para vencer a imidez.

Luiz Egypto, editorde IMPREN-
SA - Vocé conseguiria viver sem a
proximidade de um telefone?

José Siméo - Nunca. Gasto mui-
to mais horas falando por telefone do
que vendo televisdo. Eu me sentiria
castrado sem telefone; seria como se
a Telesp chegasse aqui e cortasse
meu pau. Falar no telefone é uma
arte. Precisa conjugar as palavras, a
respiracdo, as pausas, precisa tornd-
las dramdticas. Andy Warhol dizia
que telefone ¢ a midia mais intima
que existe entre duas pessoas. Eu
chego a assistir a televisdao falando
no telefone; as vezes de costas, com
0 meu interlocutor me contando o
que estd vendo. Tem mais: eu sou tdo
urbano que quando a coruja pia eu
penso que € guarda-noturno. Terreno
baldio me d4 alergia. Praia ainda vai,

R
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Leva de 1 a 3 horas para escrever a coluna

noticia, de se comunicar com as pessoas
mais jovens, que estdo acostumadas com
o showbizz. Claro que eu gosto de virar
noticia.

Otdvio Mesquita, apresentador de
Perfil — As vezes vocé critica pessoas
que voce gosta. Como vocé administra o
mau humor dos criticados quando se
aproximam de vocé? O que voce faria se,
por exemplo, o Clodovil o encontrasse
no baile Gala Gay do Rio de Janeiro?

José Simao — Ah, o Otavio Mesquita.
Eu tenho em meu curriculo ja ter esquiado
na grama com o Otdvio Mesquita. Isso é
que € programa de indio, bem 1diota mes-
mo. Eu comentei isso com ele e ele achou
ruim. Oswald de Andrade ja dizia que
quem ndo se esculhamba ndo sabe escu-
Ilhambar os outros. Mas deixa para 14,
vamos a resposta: nunca ninguém citado
na coluna se aproximou de mim de mau
humor — sempre de bom humor. Elas
dizem “ostra autista é a mie”, mas dizem
issorindo, dando tapinha nas costas. Ago-
ra, eu Critico mesmo as pessoas que eu
gosto, afinal o humor é uma forma de

amor, Hiumadiferenga grande entre vocé

por causa do mar, que se movimenta,
faz barulho. Em geral, paisagem me
entedia e natureza eu gosto de longe. Eu
gosto mesmo € de eletricidade.

César Giobbi, titular da coluna Galeria
do Estadao - Para mimatelevisdo é amorte.
Como vocé consegue assistir a tanta televi-
sd0 e continuar esperto e engragado?

José Simao — Eu ndo vejo televisio de
maneira passiva. Vejo-a de maneira ativa.
Televisdo é um eletrodoméstico. Eu tenho
controle remoto — e ndo vejo televisdo sem
telefone nem controle remoto. Sou eu que
fago minha programagdo; o controle € a
minha ilha de edi¢do. Eu adoro tanto ima-
gens que as vezes gosto mais de ver uma
coisa pelatelevisdodoque ao vivo.Pela TV,
acho as coisas mais ao vivo do que ao vivo.
Também me interesso muito em ver o que o
Brasil estd vendo, porque acho que o Brasil
estd sendo alfabetizado visualmente pela
televisdo. Por este enfoque, eu sou também
um comentador cultural. Mas, perceba, tudo
para mim é showbizz: palco, tela e rua.
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Como bom macaco que vocé é, que tipo de
galho prefere?

José Simdo — Tipo de galho... (estra-
nhando e rindo, desconfiado) Como bom
macaco, eu vivo de gar-galhada em gar-
galhada. Eu trepo em qualquer galho, mas
prefiro os que balangam mais.

Adauto Luis Veloso Nunes, veterindrio
e diretor do zoologico de Sorocaba — Vocé
concorda que Simio velho deve meter amio
na cumbuca?

José Sim#io - Nunca. Macaco velho ndo
pde a mdo na cumbuca; poe a mala em
Cumbica. Eu também ndo sou velho; estou
mais para menino. Eu debocho, imito, sou
incoveniente, coisas de menino enfim.

Marilia Gabriela, apresentadora de
Cara a Cara — 7§, agora vocé também é
noticia: o que é melhor, ser noticia ou ir atrds
dela?

escrever alguma coisa irado ou indigna-

do, e debochar, como qualquer pessoa,
inclusive eu, debocha de seus amigos. Quan-
do eu falo de alguém, eu me sinto intimo dela,
mesmo que ndo a conhega. Isso ocorre por-
que, na verdade, sou intimo da imagem dela,
que estd todo dia na minha televisdo. Quanto
a segunda parte da pergunta, devo dizer que
ndo vou ao Gala Gay. A Gnica pessoa que eu
conhego que vai ao Gala Gay ¢ justamente o
Otdvio Mesquita. E, se encontrasse o Clodovil,
seguiria meu caminho, continuaria dangan-
do, sei l4.

Arthur Xexéo, colunista do caderno B

do Jornal do Brasil — A televisio brasileira

€ uma piada?

José Simao - Xexéo, na verdade ndo sei
responder essa pergunta. Eu posso
transformé-la em piada. O mundo, se vocé
quiser, ¢ uma piada. Se hé coisas que eu
adoro sdo sensacionalismo e piada, raios de
instantaneidade, o tipo de comunicagao mais
instantdnea que existe. No capitulo de sen-
sacionalismo, eu tento todo dia colocé-lo

—

e ————— e e ——— e ——————

17



“Faco questao que meu lado cruel apareca de vez em quando”

nas minhas manchetes, mas ndo € todo dia
que acerto. Apesar de ndo gostar do Aqui
Agora, adoro as manchetes do programa. Eu
me refiro aqui ao sensacionalismo bem feito,
aquele no qual a prépria manchete caricatura
o sensacionalismo, como faz o Noticias Po-
pulares. Se eu consigo isso na minha coluna,
0 leitor imediatamente gruda o olho, € uma
coisa de apelo. O sensacional faz parte do
Jormnalismo e tem um grande apelo. As
piadas, por sua vez, as vezes esclarecem
mais do que maténias inteiras.

| £

Marcelo Rubens Paiva, apresenta- |
Sy

dordoprograma Fanzine — Vocé engo-
le ou cospe?

José Simio — Marcelo, que pergun-
ta grosseira! Ndo queira transferir suas
dividas para mim.

Silvio Gianinni, subeditor de artes
e espetaculos da Veja— Vocé possui um
texto singular, com caracteristicas bem
definidas. Vocé acredita que seu estilo
possa se tornar uma auto-armadilha, da
qual ndo consiga mais se livrar?

José Simio — Nio, de jeito nenhum.
Se vocé olha um texto meu de 1988 e
olha um de agora, vai encontrar enor-
mes diferengas, em pontuacio, na estru-
tura e por ai afora. Eu sou dono de meus
textos. Estou experimentando sempre,
inovando sempre.

Renata Ceribelli, apresentadora e re-
porter do programa Vitrine — Vocg, que
adora fazer caricaturas de todo o mundo
que poe a carana TV, como € que faria a
caricatura da coluna do José Simdo na Folha?

José Simio - Ela é que podia fazer uma
caricatura, podia até ter mandado uma su-
gestdo junto com a pergunta. Sei l4, podia
ser a mdscara da comédia e a mdscara da
comédia com os dois bragos para cima e os
olhos esbugalhados, ou o Proust fantasiado
de Carmen Miranda, ou o Mao Tsé correndo
atras do trio elétrico. Até o macaco valeria
como caricatura, Agora, Renata, se o que
vocé quer é uma autocritica, por favor, me
poupe. Eu jd sou suficiente critico para fazer
uma autocritica.

Zélia Cardoso de Mello, ex-ministra da
Economia — O Chico Anysio sempre o
convidou para escrever para o seu progra-
ma. Por que voc€ nunca aceitou?

José Simao — Eu ndo gosto de escrever
para os outros, tenho uma coluna didria. Eu
jdtenho onde jogar tudo o que me passa pela
cabeca, todos 0s meus momentos de inspira-
¢do. Entdo, ndo vou ficar escrevendo para
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encher o tanque dos outros. Se eu fago isso,
todo mundo dd risada, faz um sucesso dana-
do, e a outra pessoa colhe os louros. Eu
tenho um veiculo, criei uma coluna que j4
funciona como um programa humoristico.

Marilia Péra, atriz — Quando vocé ndo
esta vendo televisio, nem escrevendo sobre
televisdo, nem fumando, o que vocé faz para

i '|.'1.||
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Da palestras constantes para universidades

se divertir?

José Simio - Pego no telefone ou saio
dan¢ando. Eu me divirto com pouco. Estan-
do em casa com amigos, conversando, dan-
do risada, exercitando a inteligéncia, pulan-
do, ouvindo miisica, eu me esbaldo.

Bibi Ferreira, atriz — Sendo a forma de
representar totalmente subjetiva, como vocé
coloca a situagiio dos atores de hoje no palco,
na televisdo, e o ator de televisdo no palco?

José Sim#o - Bibi, para falar a verdade, eu
ndao entendo de televisio - entendo de
telespectador. Nelson Rodrigues, escrevendo
sobre futebol, inventou a torcida. Eu inventei
o telespectador. Eu sou um espectador. E duro
responder uma pergunta tio dificil. Mas posso
dizer o seguinte: talento e samba niio se apren-
dem em colégio — ou a pessoa tem ou ndo tem.

Joyce Pascowitch, colunista da Folha
de S.Paulo — Quem € a vitima que estd

sempre de plantdo, aqual vocé recorre quan-
do da um branco?

José Simio—-Minhas vitimas sdo ciclicas,
uma vez que nao tenho simpatias ou antipatias
eternas. Atualmente € o Fernando Hennque,
uma grande fonte de inspiracdo. Ha uma pas-
sagem do Nelson Rodngues que eu adoro
citar: ele acorda de madrugada, vai fumar na
janela e pensa: “nessa semana, dom
Hélder Camara nio deu nenhuma decla-
racao”. Ele estava ansiando porisso para
poder mandar bala. As vezes fico assim:
“ai, 0 Femando Henrique sumiu essa
semana’. Eimportante notar que nao sou
€U quem pega no pe; S0 as pessoas que
resolvem fazer alguma coisa. Veja, a
Adnana Esteves resolveu trabalhar mal e
eu resolviu escrever “Adriana Esteves
aqui mas ndo parece”, Ela estd realmente
insignificante em Renascer. J4 falei da
Claudia Raia, que eu chamava de espa-
nador de planetdrio e de gigante pela
propria natureza, devido ao seu
engajamento na campanha do Collor. A
Silvia Pfeiffer era 0 bambu das oito. Isso
ndo € uma coisa pejorativa. Quem vai
duvidar da beleza da verticalidade do
bambu ou da Silvia Pfeiffer? O fato é que
tododiaeurasgominha alma nessacoluna.
O ser humano tem um lado cruel muito
forte, apesardaatual evangelizaciodomun-
do. Pode ver,em TV, todo mundo dé decla-
racdo: adoro trabalhar com ciclano, ele é
maravilhoso. Todo mundo virou evangéli-
co. Isso € uma hipocrisia porque os seres
humanos tém o seu lado cruel. Eu fago
questdo que meu lado cruel apareca de
vez em quando.,

Mauro Rasi, dramaturgo - A televisiao
brasileira € politica?

José Simdo — A TV tem um grande
poder politico, principalmente por ser mani-
pulada. A televisdo pratica uma péssima
politica. A opinido publica brasileira estd
sendo formada pela televisdo. A Globo, por
exemplo, mostra claramente quando quer
eleger um presidente, quando quer derrubar
um ministro, quando quer apoiar uma poli-
ticaqualquer. O Vocé Decide,que é manipu-
lagdo do comego ao fim, resvala num tipo de
tribunal popular. Na minha coluna, eu tento
desmontar essa aparelhagem.

Sérgio Miguez, dono da Livraria Belas
Artes — O que o macaco Simdo faz quando
estd com a macaca’

José Simio - Dango pela casa ou saio
pela rua. Para mim, meditacgdo e espalhafato
sdo separados por uma linha de proporgio
milimétrica. As vezes eu medito de maneira
espalhafatosa e espalhafato meditando.

X
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A IMPRENSA

FRILAS € uma agéncia de textos, criada por

jornalistas da grande imprensa, que escreve tudo por vocé:
0 discurso do presidente, a newsl/etter econdmica,
0 house organ , a matéria ecolégica, o relatério anual,
0 texto do anuncio, a mala direta...

Temos estrutura para criar /ayouts , apurar notlcias, fotografar,
editar o texto, arte-finalizar e fazer a producéo gréfica.
Tudo isso a pregos compativeis com seu orcamento
e qualidade comprovada.

A revista IMPRENSA que o diga.

FRILAS Assessoria de Textos e Comunicacdo Ltda.
Rua Anfiléfio de Carvalho, 29/407
CEP 20030 - Rio de Janeiro - tel.: (021) 262 - 2832
fax (021) 262 - 7076.




Personalidades

V' ,
0 jornal
A dura vida de quem

O sonho de muita gente é virar noticia. O sonho de
muita gente que virou noticia € voltar ao anonimato. O
fato é que tornar-se uma personalidade publica e ser
reconhecido nas ruas, tem ld seus encantos e pode fazer
bem ao ego, em certos momentos. Em outros — provavel-
mente na maioria deles — pode transformar-se num infer-
no. Quem vira noticia deve saber que, junto com a
notoriedade, estd recebendo uma espécie de condenagdo,
pois torna-se alvo do assédio dos jornalistas — e adeus

sossego, adeus privacidade. O jornalista é um chato,
concluem. E mais: quem passa a ser personalidade publi-
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um dia vira noticia

ca, independente da drea de atuagdo, tem que saber tudo
e ter opinido sobre tudo — seja sobre a pena de morte ou
a volta da minissaia, seja sobre a volta do Fusca ou o
topete do Itamar, seja sobre a crise economica ou a
escalagdo da Selegdo Brasileira. IMPRENSA selecionou
seis dessas personalidades que jd foram manchete dos
jornais — Elba Ramalho, Zélia Cardoso de Mello, Telé
Santana, Mailson da Nobrega, Mdrio Amato e Carlos
Alberto Parreira — para que contem as suas relagoes com
os reporteres. Dos depoimentos que sdo oferecidos a
seguir os jornalistas podem extrair algumas ligoes.
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quase que todos
ritmo de trabalho alucinante, Como de hédbi-
to, no inicio da excursio dei uma entrevista
coletiva em Recife. Nessa ocasifio, um re-

¥
<«
T

porter me

pediu uma entrevista exclusiva e
longa. Afirmei que s6 no final da turné seria

it

Mas também jé me colocou em situacdes

LA possivel, uma vez que meu dia-a-dia se

dificeis. Felizmente, meu relacionamen-
to com os meios de comunicag@o é muito
bom, e as boas lembrangas sfio muitas.
Quando me rotularam de Janis Joplin do
Sertdo, Tina Turner do Agreste e Madonna
da Caatinga, por mais pejorativo que es-
ses lermos S€r, me compara-
vam a artistas de valor incontestdvel.
Confusdes com nomes de artistas e com
nomes de miisica sdo muitas. Fregiien-
temente interrompo um repdrter para
avisé-lo que esta miisica em questdo é do

Elba: marcagao implacével.

N@o me lembro nem qual foi o motivo,
mas quando comecei a nomorar o Mauricio
Mattar, néio queriamos falatrio sobre nés.
Foi entio que um repérter se plantou
em frente 2 minha casa para ficar de plantiio.
No infcio achei que estava desrespeitando
minha privacidade, mas, depois de quatro
dias, eu até ji o cumprimentava. A vigflia
dele durou uns cinco dias, quase que dia e
noite. Num dia em que estdvamos de 6timo
humor, Mauricio assobiou para chamar a

resumia a viajar, fazer show, descansar e
viajar de novo.
Eraincrivel, o repérter estava sempre na
recep¢iio dos hotéis e na entrada de cada
show que eu fazia. Durante quinze dias, eu
s6 teria duas folgas, sendo que uma delas
cafa no aniversario de meu filho, Lud. L4
estava eu nacasa de minha irmi, em Campi-
na Grande, numa grande festa com muita
gente, uma mistura de aniversério com festa
junina, conversando com parentes e amigos
que ndo via hd tempos. Quando percebi,
estava no meio de uma roda respondendo a

repertério da Gal... Mas o que impressiona  atengéo de nosso “guarda™ e ficamos namo-  todo tipo de assuntos. Era natural a curiosi-
mesmo é apersisténciade algunsrepdrteres.  rando na varanda. S6 assim ele foi embora.  dade dos amigos e eu me sentia em uma
20
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busca da noticia

“ Os jornais saem todo dia e ndo
"' se conhecem casos de jornais
que tenham saido com péginas em bran-
~ ¢0.0jornalista é antes de tudo um profis-
| sional cumprindo o seu dever. A ele cabe
_'_"* cecutar a pauta determinada pelo seu
Fior, custe o que custar, afinal € pago
paraisso, recebe saldrio todo més. E claro
l]lleﬂmhndu serd melhor se ele conse-
‘guir um furo ou a melhor noticia, a gran-
de novidade antes dos concorrentes. Isto

%

que seja a natureza deles. Por exemplo:
ndo interessa que a fonte tenha também
seu trabalho, suas obrigagdes, suas tare-
fas cotidianas. Nio, ela tem de estar abso-
lutamente disponivel a qualquer hora do
dia ou da noite, para responder, esclare-
cer, justificar. Nio importa que o entre-
vistado tenha preocupagdes, contas a pa-
gar maiores do que seu saldo bancério, se
passou mal a noite, se brigou com a
mulher ou se o filho pegou o carro escon-
dido. O que € isto em vista de um quarto
de pégina nio preenchido? Naturalmente
também ¢ irrelevante se as fungbes e
responsabilidades do entrevistado o
obrigam a ndo responder - isto que se
chama sigilo profissional e parece valer
sO para a Imprensa, que tem o direito
constitucional de niio revelar suas fontes.
Finalmente — ah! mas que bobagem - néo
se cogitaque o “procurado” simplesmen-
te ndo queira falar sobre o assunto. E
inadmissivel. Afinal, quem ¢ ele para
querer ou nio querer?

Por essas e outras a relacdo entre 0s
jornalistas e suas fontes € por sua prépria
natureza conflituosa e dificil. A ndo ser
NoS Casos, ndo raros, em gue os entrevis-
tados, principalmente as autoridades cons-
tituidas, ddo informagdes em troca de
anistia para sempre, inclusive quando o
jornalista estd sendo usado para ajudar a
derrubar inimigos, para produgdo de no-
ticias que interessem as elites, para “plan-
tacoes”, etc. O fato é que, nesta briga

posto, vale tudo. entre o rochedo e o mar, quem perde € o
~ Vale invadir a privacidade da fonte  camardo - ou seja, a sociedade, cada vez
~ (ou seriamelhordizerdavitimadodia?),  mais mal informada e mais
vale ignorar seus problemas, qualquer  enganada. ’ ’
TR
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egutita, Serig Lot
bre meus planos de gravagio. Nio deu
outra: de gravador em punho, o repérter
estava na festa, adorando tudo o que eu
jé tinha dito. Encarei com bom humor

a situagdio e permiti que ele terminasse
trabalho

seu :

Em Jodo Pessoa, certa vez, foi ainda
mais en embora bastante chato

para minha mie. Eu estava hospedada

em um hotel e vdrios fas insistiam em
falar comigo, querendo assistir de qual-
quer maneira a uma entrevista coletiva
que eu iria dar em breve. Eu estava
aguardando minha mie chegar. A entre-
vista acabou e nada dela aparecer. Liguei
para a recepgdo para saber se alguém
tinha alguma noticia de minha mie. Res-
ponderam-me que, depois da quarta pes-
soa que tinha chegado se identificando
como minha mée, tinham decidido impe-
dir a entrada de mais gente no auditono
da entrevista. Resultado: minha
mie foi barrada e me espera- , ’
va na casa dela.
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ANTONIO LUIZ SILVA

Telé: fugindo do telefone

TELE

Inimigo nao
merece sorriso
‘ ‘ Uma das coisas que nés, profissio-

nais do futebol, aprendemos muito
cedo é que essa atividade pode nos dar

dinheiro e nos colocar em evidéncia. Mas,
em contrapartida, geralmente nos tira o sos-

sego. Principalmente em fungio do assédio
da Imprensa. J4 perdi o nimero de vezes em
que fui acordado de madrugada em minha
casa ou mesmo quando estou de férias em
minha fazenda. Claro que ninguém gosta
disso. Mas eu procuro entender as razoes
que levam um repérier a me procurar numa
situagfio dessas. Tenho muito respeito pelos
profissionais da Imprensa, da mesma forma
como respeito os orgdos que eles represen-
tam. Embora eu seja visto como uma pessoa
ranzinza, que nao trata bem a Imprensa, 1550
ndo corresponde a verdade.

O que acontece € o seguinte: quando
vocé se torna uma pessoa muito requisitada
pela Imprensa, vocé € obrigado a estabele-
cer certas normas, sob o risco de passar o
dia inteiro dando entrevistas e, portanto,
nio conseguir fazer mais nada. Em certas
situagdes eu vejo aquele mar de gravadores
na minha frente e fico pensando: serd que
existem mesmo todas essas radios? Entdo,
os reporteres que fazem a cobertura dos
clubes onde eu trabalho ja sabem que eu
ndo gosto de dar entrevistas um a um. Eles
se relinem, cada um pergunta o que quer
saber e, quando acabou, fim. Eles sabem
também que ndo gosto de dar entrevistas
por telefone (que, alids, ¢ uma forma deles
obterem exclusividade). Mas nada disso é
absolutamente rigido. A gente tem que
entender que, dependendo das necessi-
dades de cada Orgido da Imprensa, € pre-
ciso dar um atendimento diferenciado.

Os jornalistas, em geral, sdo todos
iguais. Mesmo os que ndo trabalham espe-
cificamente com o futebol. Também ndo
vejo muita diferengca entre a Imprensa
brasileira e a de outros paises. A gente
sabe que aqui o mercado de trabalho €
restrito, o que torna a atividade jornalistica
muito competitiva. E isso, muitas vezes,
acaba resultando em problemas para nos.
Mas isso tudo faz parte do nosso oficio.

Depois de 40 anos (como jogador e
como técnico) se relacionando com a Im-
prensa, vocé aprende muita coisa. Uma
delas é ndo dar exclusividade da noticia
para ninguém. Tanto em clube quanto em
Selecdao Brasileira, todos os jornalistas
sempre receberam o mesmo tratamento,
sejam amigos ou inimigos. Falo em inimi-
gos porgue eles também existem. E nesse
ponto ndo fago concessdes ao cinisSmo.
Inimigos sdo inimigos, ndo hd porque trata-
los com sorrisos. Para esses, o tratamento
¢ mantido num plano de lealdade e corre-
¢do, que é minha obrigagdo como profis-
sional - e nada além disso. Esse compor-
tamento faz parte do respeito profissional,
que dou - e que exijo. Aceito qualquer
tipo de critica. Ndo aceito campanha con-
tra. Liberdade de critica é um direito sa-
grado da Imprensa. Campanha de-
liberada é safadeza. ,,
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Dissabores
com o bom humor

‘ A revista IMPRENSA me di a
oportunidade de falar de um assun-
to (ou serd um problema?) que me tem
causado alguns dissabores: o assédio da
Imprensa e o aproveitamento de frases iso-
ladas, extraidas do contexto de uma declara-
¢do, com o propoésito ndo declarado pelo
jornalista de fazer graga, de prejudicar a
minha imagem ou de aproveitar a frase em
favor de sua prépria ideologia politica.

O meu espirito, apesar dos anos idos e
vividos, continua esportivo. Gosto de dizer
frases Jocosas € por 1Ss0 nem sempre sou
corretamente interpretado pelos repérteres.
Trés exemplos, apenas: certa vez eu disse,
referindo-me a entdo ministra Dorothéa
Werneck, que “ela € inteligente, apesar de
ser mulher”. Claro que se tratava de uma
brincadeira, que a ministra entendeu. Mas
os jornalistas (vdrias mulheres entre eles)
e as feministas ndo me perdoaram.

E a saida dos 800.000 empresérios do

FRANCISCO ESTRELA

Amato: sem ressentimentos

Brasil, caso Lula vencesse a eleig@o presi-
dencial de 19897 Foi de um aproveitamen-
to ideol6gico como poucos fatos terdo sido
na Imprensa brasileira. Falando na sede da
Fiesp, o presidente portugués, Mario Soa-
res, fez um apelo & comunidade lusitana
aqui residente, para que 0s empresirios
portugueses que deixaram Portugal apos a
Revolugdo dos Cravos (foram 80.000)
retornassem aquele pais. Brincando com
os jornalistas, eu afirmei que se Lula safsse
vitorioso haveria uma evasio de empresé-
rios brasileiros. O nimero de empresérios
foi por conta do reporter. Na ocasido, eu

ndo protestei. Errei? Talvez...

Repercussdo ndo menos maldosa foi
dada pelos jornalistas quando eu falei so-
bre a corrupgio quase institucionalizada
no pafs. A Imprensa deitou e rolou e a
Receita Federal aproveitou para mandar
fazer uma devassa em minhas empresas,
nada encontrando de errado, pois eu sem-
pre mantive retidio em meus negocios
para poder impor meus direitos de cida-
ddo. Mas o engragado, realmente, foi que
dois dias depois o jornal O Estado de S.
Paulo publicou uma reportagem com o
titulo: “Brasileiro acha normal a pequena
corrupgdo”. E dava até uma cotagdo das
corrup¢des didrias. Ninguém se sentiu
ofendido ou protestou.

Os jornalistas estdo cumprindo seu de-
ver. Publicam o que lhes parece mais inte-
ressante para os leitores. Quanto a mim,
continuarei a ser o que sempre fui. Nio
pretendo alterar minha personalidade. Res-
ponderei as perguntas que me forem feitas
sempre com bom humor, mas ndo mais
darei entrevistas por telefone nem cami-
nhando, apressado, e serel mais cuidadoso
em minhas respostas, para evitar ser mal
interpretado. No entanto, apesar das ironi-
as de que fui vitima, devo reconhecer que o
noticidrio correto me beneficiou e, se al-
cancei alguma notoriedade, foi devido ao
fato de a maioria das noticias se-
rem positivas para mim. ”

MAILSON

Jornalista
nao @ um espiao

‘ ‘ O jornalista tem sido visto como
alguém cujo esporte € invadir a
privacidade das pessoas. Muitas autori-
dades reclamam de sua agressividade,
dos plantdes a porta das residéncias, da
divulgagdo distorcida dos fatos, da noti-
cia inventada e por af afora. O tratamento
dado a certas re ns de fato aborre-
ce. Suponha que, apés meses de déficite
de um duro esforgo de contencio de des-
pesas, 0 tesouro comece a dar superavit.
O governo divulga a informacdo para
atuar positivamente sobre as expectati-
vas. No dia seguinte, a decepgio estam-
pada num jornal: “Tesouro continua de-
ficitdrio no acumulado do ano”.

( AV

Malison: o lado rulm da noticla

O tempo ajudou-me, entretanto, a enten-
der que as falhas da Imprensa resultam em
grande parte do amadorismo no relaciona-
mento com os jornalistas. Poucos no gover-
no percebem que o poder impde certos Onus,
incluindo a redugfio do direito & privacida-
de, o que requer conduta inatacével. A opi-
nido publica tem o direito de saber o que
fazem e o que pensam o presidente da Repii-
blica, 0 ministro e outras autoridades. O
contribuinte precisa ter explicagdes sobre o
destino dos tributos. Conhecer a estratégia
do governo para a economia € fundamental
para o setor privado. A Imprensa € um dos
canais apropriados para o entendimento des-

sas obrigagdes.

O jornalista tem pauta e limite de
tempo para apurar sua reportagem. Se
ndo for atendido adequadamente, pode

suprir-se de informagdes junto a fontes
nem sempre bem informadas. Se nfio

puder eliminar ddvidas, pode enganar-se
Bt s e ifn 6 s atopestls
,a po a -
cia. Certa vez, um dos meus filhos ado-
lescentes foi fumando maco-
nha. Era um prato cheio para escindalo.
Dei-lhe apoio e relatei o fato aos jorna-
listas que me procuraram, mostrando
que esse era um risco a que todo pai,
ainda que ministro, estava sujeito. Nio
houve repercussio negativa e até recebi
manifestaces de solidariedade.

O jornalista deve ser tratado a altura
de seu papel em uma democracia. Nunca
o vi como um bisbilhoteiro, mas como
um profissional que tem a missdo de
informar corretamente. Sem a divulga-
¢do apropriada de nossos objetivos e de
nossas limitagcGes no ministério da Fa-
zenda, teria sido mais dificil evitar um
desastre hiperinflaciondrio no

final do governo Sarney. , ’
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PARREIRA

Falar cansa.

:

Nao falar e pior. 5

‘ O fato de ser muito assediado
pela Imprensa ndo mexe comigo
em [ermos pessoais, porque eu sei que nao
€ o Carlos Alberto Parreira, o homem, que
estd sendo assediado e, sim, o técnico da
Sele¢do Brasileira. Se o futebol € a maior
paixdo do brasileiro, € natural que o técni-
co da Seleciio seja, talvez, a
figura piblica do pafs. Na medida em que
o torcedor se interessa, que os 6rgdos de
Imprensa divulgam, vocé tem que aceitar
essa exposi¢iio publica — ainda que as
vezes ela resvale para o lado negativo. Eu
procurei botar na minha cabega o seguinte:
eu ndo sou o técnico da Selecio; eu estou
técnico da Selegdio. Quando eu concluir
minha missdo a frente da Selegdo, eu
volto a ser um cidaddo comum, sem ne-
nhum tipode problema, sem traumas, sem
permitir que essa passagem pela fungio
que me dé notoriedade no momento venha

modificar minha prépria personalidade.
Sem divida, o pessoal de rddio é o que
d4a mais trabalho. Primeiro porque hd um
nimero muito maior de emissoras de rddio
do que qualquer outro tipo de Orgido de
divulgagdo. Depois porque cada emissora
de rddio tem dois ou trés diferen-
uer matérias exclusivas

tes, e todo repérter q
para cada um deles. Em compensacdo, no

radio vocé tem mais fidelidade daquilo que
vocé diz. O rddio usa a sua voz e pronto. O
que jdndo acontece na Imprensa escrita (que
muitas vezes deturpa as suas palavras) e até
mesmo na televisio (que usa muito o recur-

so da edigdio para fazer vocé dizer o que eles h

querem que vocé diga).

Dentro do regime profissional que nés
vivemos na Sele¢do, hd uma norma de que
nés devemos atender & Imprensa duas vezes

.....

apenas para garantir
favorh*nl por [um

PREMIO SAO SEBASTIAO
DE JORNALISMO

A Prefeitura de Sao Sebastido, através da Divisao de Imprensa, esta promovendo
0 “Prémio Sao Sebastido de Jornalismo” para a melhor reportagem sobre o tema:

“Sao Sebastiao - Desenvolvimento, Turismo e Preservacao”.

As reportagens deverao ser publicadas até 30 de novembro deste ano

e o0s trés primeiros colocados receberao um total de CR$ 200.900,00
(duzentos mil e novecentos cruzeiros reais) - (data base: setembro/93),
atualizados monetariamente pela TR até a data do pagamento.
Os prémios serdo entregues no dia 20 de janeiro de 1994 - dia de Sao Sebastiao.

Para participar basta enviar cinco copias da reportagem para a Diviséo de Imprensa -
rua Sebastidao Silvestre Neves, 214 - CEP.:
acompanhada de carta contendo o nome, enderego e telefone do autor.

11600.000 - Sao Sebastiao/SP,

Os vencedores receberéo ainda a estada de uma semana em hotel de Sao Sebastido e vales para refeigoes.
Mais informagoes na Divisao de Imprensa pelo telefone (0124) 52-2544 ramais 1024 ou 1018. Participe!.

Prefeitura Municipal de Sao Sebastiao



BRASIL. TEM
PARA TODOS OS

A ECONOMIA ESTA CRESCENDO.

Em 1993, a economia dos Estados
Unidos vai crescer 2,6%. A do Japao, 0,6%.
A da Europa esta estacionada. E a do
Brasil vai crescer quase 6%.

A INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA
BATE RECORDE.

Enquanto no Japao, na Italia e em varios
outros paises europeus a industria automo-
bilistica esta em queda, no Brasil o cresci-
mento fol historico. Este ano, vamos
produzir quase 1 milhao e 200 mil carros,
com geracao de 8 mil empregos.

AUMENTA A OFERTA DE
EMPREGO.

Ha varios anos, a oferta de emprego
estava em queda. Este ano, a tendéncia
inverteu-se. Desde janeiro, as taxas sao
positivas. S0 no primeiro semestre, foram
370 mil novos empregos diretos em todo o
Pais. O Brasil volta a crescer.

A CONSTRUCAO CIVIL ESTA SE
REAQUECENDO.

Cresce o numero de obras e a venda de
imoveis ja existentes. Isto significa que
novas frentes de trabalho estao sendo
abertas. O crescimento vai continuar.

RECUPERANDO AS NOSSAS
ESTRADAS.

Com um investimento de mais de
US$ 1 bilhao, o Governo Federal esta recu-
perando 15 mil quilometros de estradas.
Com isso, estao sendo gerados 200 mil
novos empregos, sendo que 60 mil sao
para o Nordeste.

CRESCE A PRODUCAO DE
ALIMENTOS.

A agricultura, que teve um financiamento
de USS$S 7 bilhoes na hora certa, promete
uma safra recorde de 79 milhoes de tone-
ladas de graos. No ano que vem, ela vai
ser ainda maior. As vendas de tratores
aumentaram, as de fertilizantes também.

O consumo industrial de energia elétrica
subiu mais de 7% nos seis primeiros meses
de 93. Aumentaram as vendas de
caminhoes. Aumentaram, também, as
vendas da industria de base, as

importacoes de maquinas e equipamentos.
E a siderurgia esta batendo recordes. Tudo
isso significa que os empresarios voltaram

a investir pesado na producao.

O COMERCIO FATURA MAIS.

0 faturamento do comeércio em Sao
Paulo cresceu 13,7% nos altimos 12 meses
e 11,8% nos seis primeiros meses (com
relacao ao primeiro semestre do ano
passado). Comparadas com o primeiro
semestre de 92, as vendas de aparelhos
eletroeletronicos aumentaram 28,72% no
mesmo periodo de 93. As de eletrodomeés-
ticos portateis tiveram um aumento de
30,72%, as de eletronicos domeésticos,
29,20%, e as de refrigeradores, 14,11%. 0
poder de compra da massa salarial aumen-
tou. O crescimento vai continuar.

AS PRIVATIZACOES CONTINUAM.

A privatizacao permite que empresas
sejam saneadas e viabilizadas, desafogan-
do o Estado. E tudo & feito com muita
transparéncia, com processo aprovado pelo
Senado e pela Justica. Mais ainda: favore-
cendo os trabalhadores. O setor siderurgi-
co foi desestatizado e se valoriza.

COLHENDO VITORIAS NO
COMERCIO EXTERIOR.

O fluxo de comeércio exterior, isto é, a
soma de exportacoes e importacoes, atin-
giu USS 36 bilhoes entre janeiro e julho.
Um crescimento de 15,2% sobre o mesmo
periodo de 92. Isto demonstra, entre outras
coisas, a qualificacao dos empresarios
brasileiros e a competitividade dos produ-
tos nacionais.

AS INDUSTRIAS SE
MODERNIZAM.

Até abril, as importacoes de mateérias-
primas cresceram 30,4% e as importacoes
de bens de capital, 20%. Prova de que o
empresario brasileiro esta modernizando

suas indastrias, apostando no crescimento.

CRESCE O PIB.

O Produto Interno Bruto teve o seu
melhor resultado dos altimos 5 anos. No
primeiro semestre de 93, ele cresceu
5,49%. Entre setembro de 92 e marco de
93, a industria de transformacao cresceu
21,9%. O Pais retoma o caminho do cresci-
mento e vai continuar.




NOTICIA BOA
BRASILEIROS

OS INVESTIMENTOS APONTAM

RECUPERACAO.

Os investimentos, a partir do quarto
trimestre de 92, apresentaram reversao na
tendéncia de queda, passando de 14,1%
para 15% do PIB no primeiro trimestre de
93. Essa recuperacao refletiu-se no cresci-

mento (13%) das importacoes de maquinas.

MAIS COMBUSTIVEL E

ATIVIDADE ECONOMICA.

Em relacao ao primeiro semestre de 92,
cresceu o consumo de nafta e gasodleo
para petroquimica (12,7%), oleo combusti-
vel (3,7%) e oleo diesel (5,0%). Em outras
palavras, a indastria petroquimica esta
produzindo mais. E o setor de transportes
também cresce. Mais transporte quer dizer
mais carga, mais vendas, mais trabalho,
mais emprego.

O SALARIO ESTA MELHORANDO.

A pesquisa mensal de emprego do IBGE
revela que o rendimento médio real das
pessoas ocupadas no primeiro trimestre
de 93 foi de 11,6%, superior ao mesmo
periodo de 92, destacando-se os trabalha-
dores da indastria de transformacao, com
15%. O salario minimo apresentou, no
primeiro semestre de 93, meédia real 6%
superior a do mesmo semestre de 92,
gracas principalmente a incorporacao de
antecipacoes bimestrais iniciadas a partir
de janeiro altimo. O Brasil volta a crescer.

RESPEITO AOS APOSENTADOS.

Quando o atual Governo assumiu, a
situacao da Previdéncia era critica. Hoje a
casa esta em ordem. Os 147% foram pagos
e agora as aposentadorias e pensoes sao
reajustadas com mais justica.

O BRASIL SE COMUNICA COM O

FUTURO.

Foram implantados os cabos da primeira
rede de fibras oticas de longa distancia no
Pais. Ela se destina a transmissao de voz,
dados, telex, fax e televisao, escoando o
trafego das telecomunicacoes. Até 95, o
Brasil estara interligado, com conexoes
para os Estados Unidos, Europa, Asia e os
paises integrantes do Mercosul.

RECUPERACAO DO CAFE.

Nos dltimos anos, dois milhoes de
pessoas perderam seus empregos por

mﬁﬁm
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causa da desvalorizacao dos precos do
café no mercado internacional. O Governo
conseguiu apoiar e promover a recupera-
cao do setor e ja se tem noticia do efeito:
mais area plantada, mais empregos sendo
reativados, mais dinheiro no interior do
Pais. O crescimento vai continuar.

A CAMPANHA DE VACINACAO
CUMPRE O SEU OBJETIVO.

Realizada em 21 de agosto passado, a
cobertura nacional ultrapassou 96% de crian-
¢as e maes vacinadas. Em 23 de outubro
proximo, na segunda etapa, serao imuniza-
das 18 milhoes de criancas menores de
cinco anos.

CRIANCAS E GESTANTES
DESNUTRIDAS GANHAM

ASSISTENCIA.

O Governo esta reativando o "Programa
Leite @ Saude"”, que vai atender a mais de
10 milhoes de criancas e gestantes des-
nutridas. Um investimento na saude da
novissima geracao de brasileiros. Alem
disso, na Campanha Contra a Fome e a
Miseria, o Governo Federal criou o CONSEA
- Conselho Nacional de Seguranca

Alimentar -, em busca da conscientizacao
sobre a pobreza no Pais.

A UNIAO PELO CRESCIMENTO.

O pacto social esta dando certo.
Governo, empresarios e trabalhadores se
uniram nas camaras setoriais com um
objetivo unico: aumento de empregos, do
salario, das vendas, da producao. A discus-
sao ganha contornos inéditos: esta sendo
considerada a absorcao de novas tecnolo-
gias, produtividade e qualidade para compe-
ticao internacional. Ou seja, o crescimento
permanente e produtos de qualidade.

O BRASIL VOLTOU A CRESCER.
E AS BOAS NOTICIAS VAO CONTINUAR.

_ EMBF!ATEL

Empresa do SISTEMA TELEBRAS

AN
&,

UNIAO PELO BRASIL.



Torpedos de mel

adé os disquetes do caso Pau
Brasil? A Imprensa disse que
havia; o auto da apreensio da
Receita ndio tocava no assun-
to. Se ndo havia disquetes, os
reporteres foram enganados por suas fontes.
Que fazer neste caso? A resposta mais cor-
reta € a sugerida pelo Manual de Redagéao da
Folha de §.Paulo: *Se uma fonte mente ao
jornalista, passando em off uma informagéo
que mais tarde se revela falsa, € licito que o
jornalista puna essa fonte, rompendo o off e
revelando aos leitores o nome do responsa-
vel pelo engodo™.

Faliu?

Quantas vezes, da privatizagio para c4,
saiu nos jornais e revistas a iminente faléncia
da Vasp? E quantas vezes vocé olha para
cima e vé algo no ar além de avides da Varig?

Sumiu?

Cadé o Escandalo da Rua Asia, em que
uma empresa chamada pelo excelente nome
de Transmarangdo recebia dinheiro de inte-
ressados em obter obras governamentais? De
repente, 0 caso sumiu de circulacdo. Ao que
eu saiba, ninguém estd sendo processado.

Esta certo?

Houve as bicicletas do Alceni Guerra,
houve as de Ibrahim Abi Ackel.
Ambos foram inocentados pela Justiga de-
pois de condenados pela Imprensa. Adlai
Stevenson, se ndo me engano, dizia que a
fungdo de um editor de jornal € separar o joio
do trigo; e publicar o joio. Nossa fungdo,
como jornalistas, € mostrar que Imprensa é
exatidao; que a informacdo € tdo precisa
quanto possivel e, quando imprecisa, por
forga das circunstincias, serd corrigida com
tanta énfase quanto necessdria. Jornalista
deve checar, deve cruzar informagoes, deve
fazer o possivel para acertar. Mas pode
errar, pode ser enganado. E, quando isso
acontece, a Unica coisa que nio pode fazer é
fingir que ndo aconteceu nada.

Nao interessa?

Todos nés, como jornalistas, nos orgu-
lhamos do papel da Imprensa no afastamen-
todo presidente Fernando Collor. Mas falta-
ram algumas coisas — e se ndo as analisar-
mos, o pecado do orgulho nos levard 2
decadéncia.

1) Ndo vi em lugar nenhum um bom
perfil do vice-presidente que, com o afasta-
mento do presidente, seria levado ao poder.
Um bom perfil, que lhe tragasse as incerte-
zas, os rompantes, o0 génio dificil. O presi-
dente da Repiiblica € um empregado da

Perguntinhas
a espera
de respostas

A Imprensa levanta a
lebre mas nao

mostra a toca do bicho

OLIVIO LAMAS

. "

por Carlos Brickmann

populagio; e, quando substituimos um em-
pregado por outro, precisamos mudar para
melhor.

2) A chapa presidencial é indissolivel: o
vice-presidente € eleito junto com o presi-
dente. Crimes eleitorais eventualmente co-
metidos por um contribuirdo para levar o
outro a vitéria. Ndo viem lugar nenhum uma
boa andlise desta questdo.

3) Collor jé foi afastado hd um anoe vive
bem, sem meios aparentes de subsisténcia.
De que € que ele vive? Também ndo tenho
visto nada disso na Imprensa — ou serd que a
questdo sO era importante na hora de afasti-lo?

4) A ex-prefeita paulistana Luiza
Erundina nunca foi uma pessoa de posses.
Afastada hd védrios meses do governo, so-
brevive sem receita aparente. Nio se trata de
colocar qualquer divida, neste momento,
sobre sua honradez; trata-se apenas de curio-
sidade muito jornalfstica. Erundina é funci-
onédriada Prefeitura de Sdo Paulo. Pode estar
licenciada com vencimentos. Neste caso,
por qué? Pode estar licenciada sem venci-
mentos. Neste caso, vive de qué? Pode estar
trabalhando - neste caso, como conseguiu

acompanhar a Caravana da Cidadania?

Sdo apenas hipéteses, que ndo visam
levantar nenhuma ddvida. Mas por que ne-
nhum jornal ficou curioso a esse respeito?

5) No momento em que escrevia esta
coluna, a sra. Leda Collor, mae do presiden-
te Fernando Collor, estavainternada ha mais
de um ano na UTI do Hospital Albert
Einstein, em Sdo Paulo. Por algum tempo
comentou-se que ninguém estava pagandoa
conta, e que a cobertura do seguro-satide ja
estava encerrada ha tempos (isto deve ser
verdade: normalmente, o seguro-saide co-
bre 90 dias de internagdo hospitalar por
ano). Procuro nos jornais e ndo descubro: é
verdade que a contando vem sendo paga? Se
estd sendo paga, quem espalhou falsa noti-
cia de inadimpléncia? E a famflia que paga
a conta? Se ndo, quem? Quando Janio Qua-
dros teve de internar-se vérias vezes, jd no
fimda vida, aempreiteira Andrade Gutierrez
assumiu transparentemente a cobertura das
contas hospitalares.

6) Em seu livro, Claudio Humberto acu-
sa, em alguns casos nominalmente, em al-
guns casos qualificando-os de tal maneira
que ndo serd dificil identificd-los, alguns jor-
nalistas que teriam se comportado de maneira
inadequada, colocando seus compromissos
partiddrios acima do leitor. Nao vi respostas;
também ndo vi acobrangade respostas. O que
ndo se pode fazer, como j4 foi dito acima, é
fingir que nio aconteceu nada.

Melhorou?

Nao adianta esperar que eu diga que ha
alguns anos a situacgio era melhor. Néo era,
ndo. No Brasil, a Imprensa em rarissimas
ocasides tratou os adversarios com fairplay.
As coisas chegaram a niveis fantisticos: foi
pelos jornais que se travou a discussdo a
respeito da possibilidade de fundicdo de
motores num pais tropical, e foi pelos jor-
nais que se disse que o lago de Brasilia
jamais encheria, por causa da qualidade da
terra. E as hoje tdo louvadas casas populares
eram massacradas, Jd que quem as construia
era Carlos Lacerda.

A Folha da Manha se recusava a entrar
no paldcio do governo, pois quem o ocupava
era Jinio Quadros; o Estado mudava o nome
de seus adversarios politicos (“A. de Barros™
era Adhemar, “o aventureiro do algoddo” era
Hugo Borghi, “uma parlamentardo PSD" era
Conceigdo da Costa Neves; e até o Quartim,
veterano dacasa, quando trabalhou com Fran-
co Montoro virou Parahyba de Moraes).

Bom, considerando-se que o Brasil teve
censura antes de ter Imprensa, que o primei-
ro jornal do pais foi o Didrio Oficial (como
nome de Gazeta do Rio de Janeiro) e o
primeiro jornal de oposig¢do, o Correio
Braziliense, tinha de ser editado em Lon-
dres, que mais a gente estd querendo? x
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Entfrevista

m um dos ver-
sos da miusica
Vaca Profana,
Caetano Veloso
diagnosticou
que, de perto, ninguém é
normal. Poucas pessoas se
enquadram tdo bem neste
axioma quanto Michael
Koellreutter, diretor de reda-
¢do das revistas Interview e
Sexy,da Art Editora, que tam-
bém publicaarevistaA&D -
Arte e Decoragdo. Aos 31
anos de idade e 17 de Joma-
lismo — treze dos quais em
Interview —, odiretor prefere
ser reporter a editor. Baiano,
adora o Rio de Janeiro e, por
dever de oficio, mora em Sio
Paulo, cidade que simples-
mente odeia, a ndo ser nos
fins de semana. Modesto, as
vezes assina suas matéras
como Super Micha. Partin-
do para o terceiro casamen-
to, chegou a morar trés me-
ses dentro de um Gol, com a
segunda mulher, a fotGgrafa
Elza Barroso, de quem se
separou ha seis meses. Abo-
minadrogas, emborasejaca-
paz de consumir meio litro
de ufsque por dia. De café da
manhi, toma no maximo um
suco de laranja. Come ape-
nas uma vez por dia — se
almoca, ndo jantae vice-ver-
sa. Entra numa churrascana
e, enguanto 0S amigos co-
mem picanha, Michael pede
pimentdo sem sal, condi-
mentado com pitadas de pi-
mentamalagueta. Comonin-
guém € de ferro, comple-
menta a refeiciio com uma
porgéo de repolho e couve-
flor-com pimenta. Antes de
Michael se tornar diretor de
redacéio, em julho de 1991,
Interview, que nasceu em
1976 como um jornal chi-
que, era uma revista voltada
ao piblico feminino. Aos
poucos, foi mudando seu per-
fil. As matérias foram fican-
domais investigativas, “mais
masculinas”. Em fevereiro
de 1991, langou-se uma edi-
¢do especial sobre sexo, na

FOTOS: FRANCISCO ESTRELA

MICHAEI

0s. Emum ano, o faturamento
de Interview aumentou em
420%. Sexy, por sua vez,
cresceu 1 50% em trés meses
— passou de 60.000 para

N L 150.000 exemplares men-

| | _ sais. Embalados pelos exce-
lentes resultados, Michael e

Angelo Rossi, dono da Art

“Vocé acha que falar de
sexo é futil? K falar

de carro importado ndo é?”

O diretor de redagdo de Interview

conta historias de seus entrevistados

qual personalhidades em geral escancaravam
suas peripécias sexuais. Em maio do mesmo
ano, a edicdo, batizada de Interview Sexy,
tornou-se timestral. HA quatro meses arevista
trocou de nome outra vez: virou Sexy, apenas,

_— *

e Sexy rebate as criticas e

Editora, vdo langar mais
duas edigdes especiais:
Business e Night.
] A familia de Michael
tem um lado aristocrédtico e
passagens que dariam filme.
O avé paterno foi médico da
rainha Vitoria—a alemd, ndo
a inglesa. Seu tio-avd, Otto
Koellreutter, foi um dos
idealizadores da constituigio
nazista. Apaixonado poruma
judia, o pai, Hans Joachin
Koellreutter, entdo um
talentoso flautista na década
| de 40, fugiu da Alemanha,
'] comanamorada, parao Bra-
| sil, onde, ao chegar, foi ca-
meld e vendedor de papel de
carta. Hoje é maestro famo-
s0. Sem ser miliondrio,
| Michael vive bem. Embora
néo revele seu saldrio, sabe-
se que, alémdo polpudocon-
tracheque, tem uma partici-
pacdo no desempenho de
Interview e Sexy. Nofinal de
setembro, Michael encon-
trou-se¢ em quatro ocasioes
com o editor Luis Fernando
Colombini para falar das re-
vistas que comanda. A pri-
meira entrevista ocorreu em
seu apartamento, localizado
nos Jardins, e prosseguiu até
o restaurante The Place, no
qual Michael deglutiu seus
legumes. A segunda aconte-
ceu no bar do restaurante
Fasano, também nos Jardins.
| A terceira, no restaurante
| Rufino’s, no Itaim, onde sa-
| boreou uma bela travessa de
peixe com bastante pimenta.
i A quarta, num final de ma-
| nhd de sdbado no café
‘| Romanno. Aotodo, para pre-
‘| encher as pdginas seguintes,
| foram consumidas, por
entrevistador e entrevistado,

_——m s e e ——— —— e m——

e passou a ser mensal. Com a mudanga¥de
periodicidade, vieram também as criticas fe-
rozes ao festival de revelacdes intimas. Os
leitores de Sexy, no entanto, como atestam oS
nimeros, néio estdo nem ai para os impropér-

quinze doses de uisque, uma
garrafa de vinho, quatro margueritas, trés
caipirinhas, dois sucos de tomate tempera-
dos, trés capuccinos e duas por¢des de
pistache, além das picanhas, dos peixes e
dos pimentoes.

-y
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IMPRENSA - Por que

aids contribuiu para isso. O Le

Interview e Sexy fazem tanto su-
cesso”?

Michael - Interview, desde
gue comegou, sempre teve um
propdsito: mostrar o outro lado
das pessoas, o lado inusitado, sua
intimidade, sempre com muito
humor. Sexo, sem duvida, € um
assunto que faz parte do lado
inusitado das pessoas. Apesardas
revistas serem editadas em Sio
Paulo, o espirito de ambas € can-
oca. A maior parte da apuragdo,
por exemplo, cerca de 80%, é
feita no Rio. O Jomalismo da
gente ndo € so feito em redagio,
mas também na rua, em mesa de
bar. Toda a equipe fica fora, cir-
culando, indo ao Florentino,
Hippopotamus, lugares assim—o0
que faz com que tenhamos até um
charme de Jornalismo marginal.
Vocé ndo pode fazer um perfil do
Ricardo Amaral se ndo conhece
seus restaurantes, suas casas, o
que acontece l4 dentro. Nao €
uma questio de ter intimidade
com a fonte, e sim de ter intimi-
dade com o ambiente em que ela
circula. Ndo temos um repérter
que da expediente regulamentar
na redacdo, que passa o dia no
telefone e depois vai entrevistar a
fonte num escritério. O trabalho
por telefone, obviamente, é im-
portante, ter fontes € importante,
mas o que nos interessa € ver as
coisas enquanto elas acontecem.
Procuramos convivercom as pes-
soas que entrevistamos, fazer
parte do mesmo mundo, presen-
ciar as cenas in loco. O trunfo de uma revista
mensal € a exclusividade. Entdo, temos de ir
a fundo, de uma maneira que ninguém foi.

IMPRENSA - Essa ndo parece ser uma
receita inédita...

Michael - De fato, nada disso é novo. A
diferenga € que agora parece novo, porque a
revista ganhou uma dimensdo muito maior,
principalmente depois que Sexy virou uma
revista mensal. O Jornalismo estd muito pas-
teurizado, cheio de manuais de redagéo. Isso,
na verdade, ndo € bom nem mau, ndo € certo
nem errado. E uma tendéncia — e nés procu-
ramos seguir uma outra linha. Uma revista
tem de ser um festival de emogdes. Cada
pdgina que se vire tem de dar um soco naboca
do leitor — em paginacdo, em cor, em texto,
em foto, em tudo. E uma pena que ndo se
consegue isso 0 tempo inteiro, a gente falha
também, um nimero sai mais entediante do
que o outro, mas de uma maneira geral dd
para acertar mais do que errar.

m—
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Monde publicou uma pesquisa,
que foi republicada pelo
Estaddo, segundo a qual nunca
s€ consumiu tanta imagem e lei-
tura sobre sexo como agora. Os
franceses estdo se erotizando
mais em leituras e filmes e fotos
do que fazendo sexo.

IMPRENSA - Apesar da
aids, ndo € um pouco falta do
que fazer ficar lendo sobre a
maneira como os colundveis e
quetais transam?

Michael - Nio, senhor. Sim-
bolos sexuais existem, na moda,
natelevisdo, nocinema, no rock.
As pessoas estdo interessadas,
sim, na vida sexual das outras.
Qual o problema de se falar da
vida sexual? Nao adianta achar
que todo mundo leva uma vida
sexual regrada, que problema
sexual € uma anomalia. As pes-
soas tém, sim, problemas sexu-
ais earevistaajudaadesinibir as
pessoas, ela exercita a imagina-
¢dodo leitor, dd informagdo para
as pessoas serem melhor resol-
vidas sexualmente. Sexy tem um
grande mérito: ela exemplifica.
Compare. Na capa da revista
Nova, eles colocam 14: vocé acha

“Devido a aids, nunca se
consumiu tanto
sobre sexo como agora”

que deve omitir ou contar tudo
sobre seu passado sexual para
seu marido? Vocé 1€ a matéria e
sO encontra: “B.0., que € tradu-
tora... etc”. Eu peguei a Nova e
fale1 ““ta4 bem, mas quero saber o

IMPRENSA - O sucesso de Sexy acon-
teceu por sorte ou foi resultado de um projeto
muito bem calculado?

Michael — Néo existiu um projeto para
Sexy. Funcionou assim: o fildo existe? Sim.
Entdo val fundo, faz, e da melhor maneira
possivel. O fato é que o Jomalismo estd
pausterizado. Todas as revistas e os jornais,
com rarissimas excegoes, escrevem igual.
Ha uma técnica para fazer as coisas, um
manual de redacdo. N6s ndo temos nada
disso. O que ocorreu foi que percebemos que
as pessoas que falavam para Interview ti-
nham uma grande facilidade em se abrir, em
mencionar assuntos que normalmente ndo
eram tratados em piublico. Sexo, estd prova-
do, vende muito. E um grande tema de inte-
resse publico, no mundo inteiro. H4 revistas
internacionais, como /nterview, na Franga, e
Arena, na Inglaterra, que publicam na capa
como Madonna gosta de fazer sexo oral, ou
Vanessa Paradis falando de sexo anal, e sdo
muito bem aceitas, tém um piblico fiel. A

que Maité Proenca ou seja l4
quem for pode dizer sobre o as-
sunto, assinando embaixo”. Do jeito que
fazemos, dando nome a quem fala, da muito
mais credibilidade. Assim, ndo corremos o
mesmo risco de uma amiga minha, editora
da Marie Claire, que contratou uma repérter
para fazer uma séne de maténas. Leu a
primeira, a segunda e af percebeu que havia
algo de estranho. Pediu as fitas das entrevis-
tas e a reporter a enrolou por meses. Depois
que finalmente as entregou, dava para ver
que as fitas eram montadas, virgula por
virgula. Ou seja, foi tudo forjado. Agora,
veja as entrevistas de Interview e Sexy. Nin-
guém forja nada, estd tudo 14, gravadinho da
silva. Isso ndo quer dizer que eu sou contra
fonte anOnima, mas que € preferivel teruma
fonte que assuma o que diz. A questdo é
apenas de credibilidade.

IMPRENSA - Vocé tem recebido mui-
tas criticas?

Michael - As criticas na Imprensa sdo
pouquissimas, com excecdo de uma ou ou-
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muito Sexy...

tra. Sexy hoje ¢ um objeto de
debate na sociedade, da mesma
maneira que Interview ja foi no
passado. Ha alguns anos, comen-
tava-se muito sobre Interview,
estranhando-se o tipo de pergun-
ta que era feita. O que ha de
errado de uma pessoa falar dela
mesma? No ndmero 3 ou 4 de
Interview, demos umaentrevista
com Ney Matogrosso. A chama-
dade capaera*Vimhomossexu-
al nesta encarnagdo para cum-
prir uma missdo”. A revista foi
apreendida. Sempre houve uma
forte reacdo contra nés. Um
outro fator € que a Imprensa, de
uma maneira geral, sempre teve
preconceito em publicar coisas
sobre sexo. Mesmo estando em
1993, percebo que existe hoje
preconceito por parte de uma
parte da Imprensa em relagdo a
revista Sexy. Nao consigo en-
tenderisso. Vocé pode fazeruma
revista de comida? Pode. Pode
fazerumade politica? Pode. Por
que ndo se pode falar de sexo
como se faladanoite? Nao pode
fazer uma revista na qual as pes-
soas falem de sexo e contem suas
experiéncias? Claro que pode.
Vocé acha que falar de sexo é
fiitil? E falar de champanhe fran-
cés, de carro importado, e por ai
afora, ndo é”

IMPRENSA - Ninguém
fala que vocés fazem sempre as
mesmas perguntas? Que as mu-
lheres sem roupa vivem se repe-
tindo? Que as vezes as entrevis-
tas descambam para a baixaria?

Michael - E 6bvio que os conservado-
res ou as pessoas que ganham mal e tém de
conviver na cama com uma mulher feia ndo
apreciam Sexy. Ja ouvi alguém dizer que
Sexy € uma revista sensacionalista que ex-
plora a ignorincia do povo brasileiro. Igno-
rincia € dizer uma coisa dessas. A revista
custa 4 délares, mais do que a Vaniry Fair
americana, ¢ a maioria de seu puiblico € das
classes A e B. Vocé também disse que as
pessoas reclamam que sO perguntamos as
mesmas coisas. E verdade. Ocorre que as
situagies em que as coisas acontecem sdo
diferentes. As perguntas, as respostas, as
situagdes vividas pelos entrevistados
erotizam o leitor — € esse € 0 nosso objetivo.
Nio estamos sacaneando ninguém. Ainda
assim, tem gente que pega no nosso pé. A
Folha, por exemplo, saiu outro dia com uma
matéria assinada por Mauricio Stycer, que é
um babaca, um patife, recalcado,
complexado sexualmente, porque € feio,

“E 6vio que quem tem
mulher feia em casa
nao gosta de ler Sexy”

Michael — Mas isso € muito
diferente, embora a critica dele
tenha sido efetivamente contra a
revista. Era, no entanto, uma cri-
tica construtiva. Na época em
que demos uma capa com Doris
Giesse, antes de Sexy ser mensal,
ele escreveu que precisavamos
de variedade; caso contrério, en-
joarfamos o leitor. Ele estava
certissimo. Hoje, dentro do tema
sexo, abordamos de tudo, politi-
ca, esporte, mundanismo, e 1850
ocorreu em parte porque leva-
mos em consideragdo as pala-
vras de Marcelo Coelho, um arti-
culista. J4 o Mauricio Stycer es-
creveu de uma maneira moralis-
ta, babaca, tipica de alguém que
tem problema com sexo.

IMPRENSA - Vocé disse
que Sexy diversificou seus as-
suntos. Mesmo que pessoas tao
diferentes quanto politicos,
sindicalistas, cantores, atrizes
e jogadores de futebol contem
suas proezas, a revista ainda
ndo ¢ um samba de uma nota
s6? Juca Kfouri, diretor de re-
daciio de Playboy, disse certa
vez, num diagnéstico preciso,
que quando se acaba de ler a
revista ndo se sabe mais quem
cospe e quem engole...

Michael - Quando Juca
Kfouri falou isso ele se baseava
na Sexy como uma edig¢do espe-
cial de Interview, que saia a cada

porque a mulher deve ser horrorosa...

IMPRENSA - ...!

Michael - E verdade, ndo se espante.
Vou sempre no alvo. E um complexado,
sim. Na PUC do Rio, onde ele estudou, ha,
ou havia, um lugar apelidado de “o beijo”,
onde os estudantes iam namorar, fumar
maconha, essas coisas. Em tantos anos de
faculdade, por mais que tentasse, Mauricio
Stycer nunca conseguiu levar nenhuma
mulher para l4. Isso quem me contou fo1 a
Lucinha Karabichevsky, a filha do maestro,
minha primeira mulher, que estudou com
ele. Mas, bem, ele escreveu, eu pergunto
agora: por que fez isso? A matéria era ten-
denciosa. Ele sequer nos ouviu. E estad la
escrito: Mauricio Stycer, da Reportagem
Local. Tudo bem, mas que reportagem? Era
um artigo, s tinha opinido.

IMPRENSA - Marcelo Coelho, articu-
lista do mesmo jornal, também nao elogiou
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trés meses. Antes dela se tornar
mensal, a observagdo, de fato,
tinha razdo de ser. Hoje ndo. Estamos fazen-
do matérias especiais, perfis, além das en-
trevistas, ousadas, que vao a fundo na sexu-
alidade das pessoas para mostrar ao leitor
que essas pessoas, sejam elas famosas ou
ndo, falam trangiiilamente de sua inmida-
de, sem problema ou preconceito. Eu tam-
bém poderia dizer que as mulheres de
Playboy sdo mudas e as minhas ndo, elas
falam, contam suas experiéncias e fantasias,
e isso é 6timo. Os nimeros mostram que
ainda nfo tenho leitores entediados.

IMPRENSA - Algum namorado ou

marido j4 quis bater no pessoal da Sexy?
Michael - Mais de uma vez. Uma vez
um namorado invadiu a redagio querendo
dar porrada no Mario Mendes, que era
nosso editor. Eu estava na Grécia, onde
passo minhas férias todo ano, entre junho e
julho. O caso foi o seguinte: a garota deu a
entrevista e, no periodo entre seu depoi-
mento ¢ a revista chegar nas bancas, ela
a—
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arranjou um namorado. O sujei-

to leu a entrevista, ficou posses-
so ¢ foi cobrar uma satisfacio
dela. Ela disse que ndao tinha
falado aquilo. O cara ficou In-
dignado, falou “Ah, é assim,
entdo vamos ld agoramesmo”. E
foi para a redagio. O ponto é que
todas es entrevistas sdo grava-
das — todas, de Interview e de
Sexy, inclusive a dela. Isso é
sagrado. E nés nido editamos as
entrevistas. Do jeito que uma
pessoa falar, vai sair. Por isso, é
que as vezes voceé encontra trés
“eles” numa frase. E linguagem
de pasquim.

IMPRENSA - Parece que
também h4 uma histéria com o
namorado da Cristina Mortagua...

Michael - Ela foi capa da
edicdo 163. Num perfil que fize-
mos, contamos um episodio ocor-
rido durante um jantar na
Hippopotamus, no Rio, segundo
o qual Cristina rogava seus pés,
debaixo da mesa, com os do par-
ceiro, naquela cena classica de
seducdo. Emboraaafirmacioniao
esteja entre aspas, embora nido
tenha sido ela quem nos contou a
historia, a matéria conta a mais
pura verdade. Ocorre que, entre
o perfil ser escrito € a maténa
sair, ela também arranjou um
namorado, que ficou enfurecido
com a revelacdo. A Cristina, sei
14 por qué, resoblveu processar a
revista, sob a alegagdo de que

inéditas, absolutamente verda-

“Certa vez, um namorado
invadiu a redacdo
para bater num editor”

deiras, que depois se tornaram
de domimo puablico: citava o
Jardim da Dinda e a sua refor-
ma de 2 milhdes de délares,
contava a visita de Isis de Oli-
veiraa Collorem Brasiliae mais
uma outra que eu me esquect.
Eu cortei essas partes, duvidan-
do da veracidade das informa-
¢des. Eu pensava “p0, mas um
presidente nio iria fazerisso...”.
Se ndo tivesse cortado,
Interview teria dado um furo
espetacular. Aprendi que € pre-
ciso confiar no repérter — afinal
foi ele quem vasculhou, quem
investigou aquelas informagoes.

IMPRENSA - Hd atrizes
globais que falam para Interview
mas ndo falam para Sexy por
acharem que a sacanagem rei-
nante na revista poderia atrapa-
lhar sua imagem. Vocé conhece
algum caso desse?

Michael - Claro. Vai demo-
rar um pouco até as pessoas en-
tenderem o que estd acontecen-
do. Muita gente também nio fa-
lava para O Pasquim por
considera-lo isso e aquilo, ou
entdo porque tinham medo. Com
o passar do tempo, acabou sen-
do uma honra ser entrevistado
pelo Pasquim. No comec¢o tam-
bém era assim com Interview.
Hoje ninguém fica intimidado
com a revista. Além disso, ndo
obrigamos as pessoas a falar.

havia, num hipotético acordo que
fizemos, uma cldusula que nos
obrigava a mostrar-lhe o texto antes, a fim
de que ela aprovasse a matéria. Isso é um
absurdo. Isso € censura. A juiza até riu na
cara dela. N6s temos um contrato, mas essa
cldusula néio existe, nunca existiu, ¢ nem
nada parecido, nem mesmo um acordo ver-
bal. O mundo estd cheio de oportunistas, de
alpinistas sociais...

IMPRENSA - Desprezando-se tudo de
moralista que possa haver numa pergunta
como essa, ndo € um pouco demais um
repdrter perguntar a seu entrevistado se “dei-
xava namorado por a méo na xoxota?” ou e
“por que vocé€ ndo deixou com o pau?”,
como fez Alex Solnik numa matéria com
Regininha Poltergeist?

Michael - Eu sou contra grosseria na
boca do repoérter.

IMPRENSA - E pau e xoxota ndo é
grosso?
Michael - E, sem diivida nenhuma. Eu

32

e 0 Alex ja conversamos sobre isso. Ocor-
re que em Interview nés respeitamos tex-
tos. Ele escreveu e saiu. O miaximo que eu
fago € sugerir, perguntar se o repdrter ndo
acha que fica melhor de outro jeito, de uma
maneira mais elegante. Minha opinido -
nao estou falando agora como diretor de
redagdo — € que a pergunta ndo pode ser
grosseira. Acho que um palavrdo ndo é
interessante paraaimagem darevista. Vocé
pode falar tudo, de sexo anal ao que for, de
outro jeito. O maior problema do palavrdo
€ que 1sso serve de arma para a sociedade
conservadora que quer me combater.

IMPRENSA -Vocé disse que ndo mexe
no texto dos repérteres. Nunca, jamais, vocé
cortou um texto de alguém?

Michael - Na verdade, j4, e me arrepen-
di, aprendi uma licdo com isso. No ano
passado, antes de Vejarevelar a bandalheira
do Collor e do PC, o préprio Alex fez uma
matéria na qual havia trés noticias até entdo

Veja esses exemplos: Carolina
Ferraz e Doris Giesse. As duas
foram capa. A entrevista com a Carolina foi
sutil e a da Dons, mais explicita. Nenhuma
das duas teve sua imagem comprometida.

IMPRENSA - Esclarega entdo o gue
aconteceu com a Doris, que tinha tudo acer-
tado para ir para a BBC e acabou perdendo
a oportunidade depois que saiu a revista,
com fotografias dela, nua, no colo de cinco
negros. Voc€ vai me dizer que as fotos ndo
influiram na decisdo da BBC?

Michael — Essa histéna saiu muito na
Imprensa mas ndo € verdadeira. A Doris
soube que ndo iria mais para a BBC trés dias
antes da revista sair. Ela me telefonou, mal,
deprimida, sem saber se iria para a festa
que programamos para langar a edigdo com
ela. O contrato da Globo, por sua vez, j4
estava vencido. Alids, a revista sé saiu em
dezembro por causa do contrato com a
Globo, que impedia as profissionais do
telejornalismo de posarem nuas. Foi feito
muito folclore em cima disso.
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IMPRENSA - Empresérios

pautas sdo feitas 14, na mesa do

e politicos gostam de parecer
sébrios, de passar uma imagem
séria, sisuda as vezes. Eles falam
facilmente para Interview e Sexy?

Michael - Vou dar dois
exemplos, de duas entrevistas
de Alex Solnik. A primeira de-
las é a do Luiz Anténio de
Medeiros, da Forca Sindical. Ha
alguns meses, o Alex apareceu
naredagdo propondo aentrevis-
ta com o Medeiros. Ele falou:
“Vocé ndo quer coisas inusita-
das? Vamos fazer ele falar de
mulher”. Eu respondi: “Alex, o
Medeiros dirige um dos sindi-
catos mais importantes da Amé-
rica Latina. Ele ndo vai querer”.
Alex rebateu: “Mas eu encon-
trei 0 Medeiros, ele disse que
fala”. Eu contra-argumentei:
“Ele falou, pode até ser, mas
falou de noite, isso é papo de
rua, na hora do vamos ver ele
desiste. Ndo quero saber de
Medeiros e pronto”. Uma sema-
na depois, 0 Medeiros estava se
vangloriando no programa do
Amaury Jr., contando como co-
meu duas dinamarquesas ao
mesmo tempo. Liguei na hora,
de madrugada, para o Alex e
pedi para ele tocar a entrevista.
O Alex ja o conhecia antes, ti-
nha intimidade, combinou pre-
viamente qual seria o assunto —
ou seja, Medeiros sabia que se-
ria sacanagem. Combinaram
entdio um encontro no restau-

“A mulher do Medeiros

ficou uma vara,
quebrou a casa inteira”

retaurante. As vezes, passo a tarde
numa mesa bolando matérias com
o Fernando Gabeira. E agora per-
gunto: qual o problema de fazer
uma entrevista numa mesa de bar?
Nenhum.

IMPRENSA - Uma das en-
trevistadas por Interview, que
roga para ndo ter sua identidade
publicada, acredita que Alex
Solnik se empenhou um bocado
para deixa-la embriagada, che-
gando com uma garrafa de vinho
debaixo do braco...

Michael — Nio existe abso-
lutamente nenhuma orientagio
no sentido de alcoolizar alguéni.
Além do qué.... Espera ai, isso
ndo é ma idéia, ndo. (risadas)
Nio seria mal pedir para o repor-
ter sair com a garrafa embaixodo
braco. N6s nido estamos toman-
do uisque aqui? Se vocé falar
bobagem problema seu. Se eu
falar, problema meu. Eu duvido
que o Alex a tenha obrigado a
tomar vinho. Néo faz sentido.

IMPRENSA - Os leitores
escrevem muito para Sexy. Qual
o perfil de seu publico? O que
ele pede?

Michael - A maioria dos lei-
tores da sugestdo. Eles, que tém
entre 16 e 19 anos e séo de classe
média ou alta, geralmente se fi-
xam nas musas da novela das
oito: Isabel Fillardis, Adriana

rante L’Atmosphere, na Fara
Lima, em Sdo Paulo. Horas an-
tes, 0 Alex atendeu, na minha frente, um
telefonema do Medeiros pedindo para que
a entrevista fosse feita i tarde no sindicato.
O Alex dizia: “Mas, Medeiros, € para falar
de mulher, pd, no sindicato niio dd”. E o
Medeiros dizia: “D4 sim, a gente se tranca
numa sala e tudo bem”. Foram 14 ¢ o
Medeiros cumpriu a promessa. Depois,
deu aquela confusédo toda, a mulher dele
ficou uma vara, quebrou a casa inteira.

IMPRENSA - E o outro exemplo?

Michael - E 0 Mario Amato, com quem
0 Alex néio tinha nenhuma intimidade anten-
or. Foi 14, fez a entrevista, foi 6timo, sem
nenhum problema. Inclusive, o Luiz Gam-
do, fotégrafo, que foi hé pouco tempo fazer
uma fotografia do empreséno para uma edi-
¢ao especial nossa, comentou a rapidez com
que Amato o recebeu, uma vez que a maioria
dos fotografados demora para encontrar uma
brecha na agenda. Amato, que também disse
estar cansado dos negbcios, saiu-se com essa:

IMPRENSA - OUTUBRO 1993

*€ que eu sou muito organizado. Na verdade,
$6 ndo sou orgamzado para trepar .

IMPRENSA - As entrevistas sdo sem-
pre feitas a seco?

Michael - Nao, ndo, pelo contrério.
Bebe-se muito. Mas ndo é uma regra. Eu
duvido muito que o Alex, na entrevista com
0 Amato ou o Medeiros, tenha colocado
uma gota de dlcool na boca.

IMPRENSA - E nas entrevistas com as
mulheres?

Michael - As vezes acontece, tudo depen-
de da mulher, da ocasifio. Eu ndo sou contra
ninguém beber. Quando eu falo de Jomalismo
de mesa de bar, estou falando sobre coisas
como o Florentino, restaurante do Rio de
Janeiro. Era 14 que a turma do Tarso de
Castro se reunia. Boa parte desse pessoal eu
trouxe para a revista: Palmério Déna, Licinio
Rios, Alex Solnik. O espirito desse tipo de
revista nasceu no Florentino. Hoje, minhas

Esteves, mesmo que a Adriana
ndo seja o perfil da revista. Em
grande parte, o leitor de Sexy € jovem, adoles-
cente (apesar da revista ser desaconselhdvel
para menores de dezoito anos), curioso e as
vezes aprende com a revista. H4 algumas
histérias que ilustram-no bem. A melhor
delas comeca no Banana Café do Rio de
Janeiro, na festa do lancamento da Interview
com Patricia Machado na capa. Um amigo
meu, colega de profissdo, do jornal O Glebo,
se encantou com uma garota, que se encantou
com ele. Pintou um clima, enfim. A festa
acontecendo, cheia de gente bonita, os dois se
beijaram. Papo vai, papo vem, resolveram ir
jantar no Antiquarius. Uma vez 14, a menina
contou que tinha dezessete anos e que tinha
perdido a virgindade oito meses antes — um
pouco tarde, segundo ela acreditava — com
um namorado que tinha desde os treze anos.
Ou seja, até entdio s6 tivera um homem na
vida. Terminado o jantar, eles foram a um
motel. Para surpresa do meu amigo, a
performance damogaque sediziainexperiente
foi inigualdvel, ela fez de tudo e mais um
N
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EM DIA DE FESTA,
E BOM DAR UM
TAPA NO VISUAL.




pouco com rara maestria, até as

privacidade ¢ fundamental.

quatro da manha. Na saida, ele
ndo se conteve e comentoucomela
que achara seu desempenho um
tanto quanto desenvolto demais
para uma menina quase virgem. A
respostadela: “E que eu leio Sexy”.
Isso € muito sauddvel, uma vezque
o adolescente tem muita cunosida-
de em relagdo ao sexo.

IMPRENSA - Por que
Monique Evans, que nunca foi
uma puritana, disse certa vez que
se pudesse jogaria uma bomba
em Sexy?

Michael - Nio sei, vocé pre-
cisaria perguntar 1sso para ela.

IMPRENSA - Sabe-se que
muitas modelos e postulantes a
celebridades fazem o possivel e is
vezes o impossivel para aparecer.
Existem pessoas que inventam ou
exageram suas peripécias sexuais
para ganhar mais destaque?

Michael - Pode ser. Se al-
guém mentir do comeco ao final,
eu ndo posso fazer nada, uma vez
que é impossivel checar em qual |
pOSICA0 uma pessoa transou e por
ai afora. Se ela mentiu, vai se |
desmoralizar diante das pessoas |
com as quais ela se envolveu,
com Os amigos para quem ela
desabafou, diante dela mesma.
Eu acredito no que falam até que
me provem o contrario.

—

IMPRENSA - O que € uma

M

“Mauricio Mattar posou sem

roupa e agora diz que ndo

sabia que a bunda ia sair”

Embora eu saiba muitas histéri-
as, ndo fico publicando quem
queima fumo, quem cheira pé,
quem trai a mulher com quem.
| Isso é problema de quem faz e
| eu ndo entrego ninguém. Para
publicar que o Pel€ e 0 Senna
S0 gays, eu preciso que um
homem, uma fonte segura, por
livre e espontdnea vontade,
venha me contar como transou
com os dois. Nesse caso, o pro-
blema é de quem contou e eu
ndo posso deixar de publicar
SO porque vair destruir a 1ma-
gem do idolo.

IMPRENSA - Por que a
Luciana Vendramini processou
a revista?

Michael - Ocasoda Luciana
Vendramini € uma das maiores
cafajestadas que eu ja vi na vida,
um caso de mau-caratismo ex-
plicito. Em fevereiro de 1991,
Luciana posou para uma série de
fotos, uma das quais foi
publicada na edicdo de abril da-
quele ano de Interview — nio de
Sexy. Estd 14 para quem quiser
ver, na pagina 42 da edicio 137,
uma bela fotografiadela, com os
selos nus — que ela, alids, gos-
tou muito. Ocorre que Luciana
também foi capa de Sexv em
fevereiro de 1992, ainda quan-
do a revista era um especial de
Interview, um ano depois das
. tais fotografias terem sido tira-

noticia mais interessante para
Sexy: descobrir que a pnimeira-
dama € ninfomaniaca ou que a Madonna é
virgem? '

Michael - E preciso que se entenda uma
coisa: nds ndo estamos atrds de peripécias
sexuais. O que queremos mostrar, eu vou
repetir, € que se pode falar de sexo como se
fosse um outro assunto qualquer. As duas
coisas que vocé mencionou, desde que se-
jam verdade, sdo interessantes, mas ndo é
1850 que eu busco. Eu quero experiéncias
que sejam interessantes, engracadas, pelo
lado erético. Nem importaria tanto saber que
a Madonna € virgem — o que interessaria é
descobrir porque ela, com trinta e cinco
anos, ficou virgem até agora. No caso da
primeira-dama, acharia muito bom que ela
fosse realizada sexualmente. Adoraria que
ela me contasse tudo que sabe — afinal a
gente também quer fazer tudo aquilo.

IMPRENSA - O Brasil, como se sabe,
nado € um pafs de Primeiro Mundo. A menta-
lidade de uma faixa significativa da popula-

m_

A6

¢do fica entre o provincianismo e o
preconceituoso. Bicha aqui € xingamento e
pretexto para achincalhes. Uma pergunta
com exemplos hipotéticos: se vocé desco-
brisse que dois brasileiros de respeito, cam-
pedes do mundo, idolos incontestdveis, como
Pelé e Ayrton Senna, por exemplo, sdo ho-
mossexuais, vocé publicaria, mesmo saben-
do que eles poderiam ser avacalhados por
uma parte do povo?

Michael - O jornalista ndo tem o direito
de julgar. Tem o dever de reportar. Vocé
estd repetindo aquela mancada do Pelé, que
disse que brasileiro ndo sabe votar. Se ndo
sabe, para que valeria a pena votar? Para
nada, mas a questdo ndo € essa. Tem que
deixar o brasileiro errar, seguir por conta
propria. Se ele quiser crucificar o Senna ou
o Pelé, é um direito da populagdo. Amanha
vai destruir e consagrar outros idolos. O
jornalista, para dizer uma coisa dessa, tem
de provar tudo. Agora, note uma coisa: eu
ndo invado a privacidade de ninguém. A

das. Para esta edigdo de Sexy,
quisemos usar uma dessas fo-
tografias anteriores, feitas inicialmente
para Interview. Luciana foi até a minha
casa para discutirmos o assunto. Eu pedi
para publicarmos uma fotografia inédita,
de uma outra série, feita no mesmo dia, e
ela ndo quis. Eu argumentava que era
melhor darmos uma foto nova, mas nao
houve jeito, ela ndo voltou atrds. Diante
disso, publicamos na capa a que ela tinha
consentido, repito, na minha frente, na
minha casa, na frente de minha ex-mu-
lher, Elza Barroso, a autora das fotografi-
as. Durante bastante tempo, ela telefona-
va para mim, perguntando quando a foto
1a sair, quando que ela 1a sair na capa.

IMPRENSA - O que aconteceu quando
a revista chegou as bancas?

Michael — No dia em que isso aconte-
ceu, com direito a até uma matéria na Folha
da Tarde, a irmi da Luciana me telefonou
dizendo o seguinte: “Olha, a minha mae
esieve aqul em casa e sentamos com a
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Luciana para discutir 0 absurdo

exemplo, € uma revista de banca,

que é ela embolsar tantos mil
délares para ser capa de Playboy
e ndo receber um tostdo para ser
capa de Interview Sexy”. Eu ar-
gumentei que a Luciana teve
meses para falar isso, exatamen-
te doze meses, que foi o tempo
entre a foto ser tirada e sair na
capa de Sexy. “Ela aprovou a
foto”, eudisse, “chamaaLuciana
que eu quero falar com ela”. A
irmd respondeu assim: “ndo, nao
vou chamar porque a Luciana €
uma pessoa muito ingénua e
vocés convencem ela facil, da
mesma maneira que fizeram para
publicar a capa sem pagar nada’”.
O resultado € que ela esta mo-
vendo uma agdo contra nos, por
uso indevido de imagem.

IMPRENSA - A versdoque
Luciana conta para seus amigos
¢ um pouco diferente. De acor-
do com o testemunho de uma
amiga dela, Luciana teria ido
até sua casa para pedir de volta
0s negativos, ja que ela ndo que-
ria que Interview usasse nova-
mente sua fotos...

Michael - Isso sim € que é
desvirtuar os fatos. Quando esta-
va em minha casa, ela realmente
pediu algumas fotos, mas ndo
porque ndo queria que nos a usis-
Semos, e sim porque tinha gosta-
do tanto que queria guardar algu-
mas com ela. Se ndo me engano,
ela levou quatro ou cinco cro-

“O que a Luciana Vendramini
fez foi uma das maiores
cafajestadas que vi na vida”

quase niio tlemos anunciantes. Por
1550, ndo temos nem de nos preo-
cupar s€ 0 anunciante X ou o anun-
ciante y vai se indispor com essa
ou aquela informagdo. E uma li-
berdade que pouca gente teme o
préprio dono, Angelo Rossi (veja
entrevista a pdgina 77), diz que
temos de exercitar 1580 a0 maxi-
mo. E d nosso trunfo, junto com a
exclusividade e o furo. A primei-
ra vez que PC Farias foi mencio-
nado na Imprensa fol em
Interview, em abril de 1989, du-
rante a campanha presidencial.
Na matéria que fizemos, ele ja
aparece como o “Malaquias™, o
homem da mala. S6 muito mais
tarde € que o resto da Imprensa
soube quem era PC. Entdo, a re-
ceita é furo com liberdade. Agora
¢ 6bvio que a liberdade deve ser
exercida com responsabilidade.
Nunca vou publicar histérias in-
ventadas ou ndo comprovadas.

IMPRENSA - Angelo Rossi
ndo reclamaria nem se vocé, um
provecto diretor de redagao, res-
pondesse ds mesmas perguntas
intimas que costuma fazer para
os entrevistados de Sexy?

Michael — O Angelo ndo,
mas talvez isso incomode o
Carlos Alberto Aradjo, diretor
comercial da Art, que pode ficar
preocupado com a repercussiao
que meu depoimento possa ter
junto aos clientes da revista, uma

mos. Basta raciocinar para ver
que estou falando a verdade. A
Luciana é uma profissional, uma modelo, e,
por ser profissional, sabe muito bem como
sdo feitas as fotografias. Se ela queria con-
fiscar as fotos, seria uma burrice total levar
apenas uns poucos Cromos, uma vez que
foram feitos rolos e rolos de filme. So falta
agora a Luciana dizer que ndo percebeu que
a Elza trocou vanas vezes o filme da maqui-
na enquanto a fotografava.

IMPRENSA - O Mauricio Mattar tam-
bém estd comprando briga com Sexy...

Michael — Outro caso de mau-
caratismo, de oportunismo. Ele posou de
bunda de fora, nés publicamos a foto. Fo-
ram varios e varios rolos de filme. O Mau-
ricio, veja s6, agora diz que ndo sabia que
a bunda ia sair. S6 rindo. Ha uma questao
quase filosdfica aqui: se ele ndo quena que
sua bunda saisse, por que ndo ficou de
calcdo? O mais incrivel € que a matéria saiu
na época da pega Blue Jeans, na qual ele
aparecia inteiramente nu. Um amigo co-

mum a mim e ao Mauricio, um produtor,
me contou que ele teria dito que resolveu
nos processar porque combinamos que a
fotografia sairia s6 em Interview, e depois
saiu em tudo quanto € jornal. O Mauricio
acredita que nés vendemos sua foto. Se
tivéssemos feito isso, ele até teria razao. O
ponto é que alguns jornais e a Contigo
reproduziram a foto porque quiseram, por
que tém xerox l4, nos ndo vendemos nada
e eu nio tenho culpa que a foto foi tdo boa
que mereceu ser reproduzida nos jornais. E
uma pena que no processo ele ndo conte os
motivos reais porque esta querendo levar o
dele. L4, ele s6 diz que ndo sabia que estava
de bunda de fora. Quatro filmes de 36 fotos
e ele ndo sabia!

IMPRENSA - O dono da Editora An,
que publica /nterview, nunca ligou reclaman-
do de alguma coisa que vocés escreveram’!

Michael — Nunca, jamais. O grande se-
gredo dessa editora ¢ a liberdade. Sexy, por

vez que as pessoas ainda con-
fundem muito Interview com
Sexy. Mas esse ndo €é o maior problema. O
ponto da questdo € que eu sou timido, tenho
dificuldade de falar de mim mesmo, de
minha vida sexual. Isso é uma caracteristi-
ca de muitos homens. Veja s6, com exce-
¢do do Renato Gaiicho e do Clodovil, Sexy
nunca encontrouv um homem que se
dispusese a falar abertamente de sua vida
sexual numa entrevista, Conhego muitos
homens que a melhor parte de transar com
uma mulher é depois poder contar para os
amigos numa mesa de bar. Eles estdo mais
preocupados com a proxima do que com a
atual. Acho que acreditam que as mulheres
ndo viio querer saber mais deles caso abram
0 jogo numa revista e por isso ndo dao
entrevistas. Com mulher é diferente; falar
de sexo para elas é uma coisa natural,
espontinea, sem jogos ou estratégias.

IMPRENSA - Bem, esquecendo um
pouco o departamento comercial e sua timi-
dez: quando e como foi sua primeira vez?

-

____—-————-ﬂ.
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Michael - Foi aos doze anos

de pergunta que Sexy nido faz. O

na Bahia, com uma puta, e néo foi
nada excepcional. Eu tinha um
grupo de amigos do colégio, dez
ou doze moleques, que fazia sem-
pre uma espécie de excursdo a
praia, ao Porto da Barra, onde as
prostitutas ficavam. Eles iam l4,
combinavam o prego e levavam
as mulheres para as pedras. Lem-
bro que, na primeira vez, fui sozi-
nho, fiquei envergonhado de ir
com a turma. Antes, eu interroga-
vVa as mogas, perguntava o que
podia fazer, o que ndo podia. Para
conseguir o dinheiro, vendi por
50 cruzeiros um relégio digital
que minha avé tinha me dado e
me mandei para a praia. O pior de
tudo € que tive que enrolar minha
avo por um ano, até ela morrer.
Ela me perguntava: “Cadé o rel6-
gio, Michael?”. E eu repondia:
“Quebrou, vové”. E ela insistia:
“D4 aqui entdo que eu mando
consertar”. Foihorrivel. (risadas)

IMPRENSA - E depois?

Michael - Af eu tomei gosto
pela coisa, As idas a praia, com a
turma do colégio, passaram a ser
semanais,

IMPRENSA - E hoje, qual a
periodicidade das suas transas?

Michael - Eu transo diaria-
mente, menos em época de fecha-
mento (risadas). Isso desde 1986,
quando me casei pela primeira
vez. Esse casamento durou até

i 3

i

“O ponto é que sou timido,
tenho dificuldade de
falar da minha vida sexual”

importante € o clima do ambien-
te, o envolvimento, o erotismo.
E isso que acaba com a monoto-
nia do casamento. Em todos
meus casamentos sempre fui fiel,
sempre. Quando me apaixonei
por outra pessoa, tive 0 bom
senso de me separar. E preciso
que vocé tente conquistar cada
vez mais sua mulher, se envol-
ver cada vez mais com ela.

Quero a pessoa vinte e qua-
tro horas do meu lado, tomando
café, almogando, jantando...
Esse tipo de coisa me encoraja
para encarar a vida.,

IMPRENSA - Eu estou
enganado ou vocé é um daque-
les roménticos incurdveis?

Michael - Eu sou roménti-
co mesmo. No meu segundo
casamento, por exemplo, minha
mulher recebia flores o tempo
inteiro. Eu adoro surpresas, de-
monstragdes de carinho, lugares
roménticos, viagens roménticas,
restaurantes... O que mais me d4
prazer na vida € isso.

IMPRENSA - O que mais
lhe atrai numa mulher?

Michael - Olha, eu nunca
tive um tipo de mulher ideal. Eu
gosto de loura, morena, mulata,
japonesa... 56 {ndia que nunca
me interessou muito. A maioria
das minhas namoradas era more-
na, apesar da dltima ser loura.

outubro de 1989 - e o segundo
comegou no dia seguinte ao que o
primeiro acabou. Com o terceiro estd sendo
a mesma. Acabel com minha segunda mu-
lher, a Elzinha Barroso, em abril deste ano.
No dia seguinte, jd estava namorando com a
que serd minha terceira mulher. Entdo d4
para transar todo dia.

IMPRENSA - Vocé j4 leu o Kama
Sutra?
Michael - Nunca.

IMPRENSA - Alguém j4 lhe flagrou
transando num lugar incomum?

Michael - J4 fui pégo transando com a
Elzinha no banheiro do Gallery. A situagio
de perigo as vezes € excitante, embora eu
ndo fique procurando situagdes ou lugares
perigosos para transar.

IMPRENSA - O Erasmo Carlos, certa
VezZ, numa entrevista, garantiu que deu seis
numa noite. Vocé ji fez algo parecido?

Michael - Nunca contei. Eu me preocu-

po com a qualidade do negdcio, com o
erotismo.

IMPRENSA - Vocé é bomde cama, ou,
pelo menos, alguma mulher j4 te disse isso0?

Michael - Se sou bom de cama, nido sou
eu quem pode dizer isso; sdo elas. Quanto a
alguma mulher jd ter me feito essa pergunta,
a verdade € que todo mundo fala isso para
todo mundo. Eu, por exemplo, falei para
todas que elas eram boas de cama. Ninguém
diz “vocé é uma droga”. Além disso, no
momento da transa, todas sio 6timas.

IMPRENSA - Nunca, nenhuma vez,
vocé olhou para o lado e pensou “mas que
diabos eu estou fazendo aqui?”

Michael — Obvio, isso acontece com
freqiiéncia quando ndo se tem um
envolvimento maior. A realidade € que essa
historia de “quantas vezes” é uma grande
bobagem, apesar de homens adorarem falar
disso. E uma coisa muito machista, um tipo

Mas, se hé algo que pode definir
as coisas, ¢ a maneira de uma
mulher dangar, Pode ser amulher mais bonita
do mundo, se danga mal, adeus, nfio d4, ndo
vou além, E uma espécie de preconceito.

IMPRENSA - Vocé jd broxou?

Michael - Dezenas de vezes. E a coisa
mais normal do mundo, nfo tem o menor
problema. Pode broxar porque tomou um
porre, por que a cabega estd em outro
lugar, sei la, motivo néo falta. E, quando
broxo, o jeito € ficar 14, com aquele ar de
humildade, aquele olhar de tristeza, e ten-
tar acertar mais tarde.

IMPRENSA - As mulheres te cantam?
Michael - Nio que eu note.

IMPRENSA - Vocé poderia contar
quais foram as mulheres mais famosas com
que vocé transou? ;

Michael - Nio, ndo, ndo, ndo. E aquilo
que eu ja disse antes, eu ndo transei com elas
para contar para 0s amigos.

X
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Yoce
foi 0 ponto
de partida
da Chevrolet
para criar o
Vectra.




Vectra-_ Si. O seu projeto de esportividade.
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VECTRA € VOCEe&e

Vectra € exatamente tudo o que vocé
poderia desejar. Em cada detalhe uma
extensao do seu corpo. Em todos os avancos
um Chevrolet. Vectra. Uma nova categoria.
Vectra GSi, o seu projeto de
esportividade. Motor 16 vdlvulas,
2.0 DOHC, a gasalina, com injec¢ao
eletronica S.F.I. - Motronic, que
atua em seqiiéncia nos cilindros.
Poténcia de 150 cavalos, capaz de atingir
210 km/h. Volante revestido em couro, painel completo
il € freio a disco nas quatro rodas com ABS, que evita o
travamento das rodas ao frear mesmo em pistas
escorregadias. Um carro feito para vocé sentir a emogao de
deixar o vento para trds. Vectra CD, o seu projetp de luxo e
desempenho. Motor 2.0, a gasolina, com injecdo eletronica
g=~——~=—_ M.PFI - Motronic. Aerodindamica com um dos |
' | mais baixos coeficientes de penetracdo do

—

— mundo: Cx=0,29, transmissao automatica,

acabamento perfeito. Luxo e sofisticacao sob medida. :

 As suas. Naturalmente toda essa tecnologia esta presente
também nos freios: a disco nas quatro rodas com sistema ABS.
0 avancado projeto de seguranca do Vectra conta ainda
com exclusivas barras laterais de rEfnrgn na pﬂr[ﬂ;

Yectra GLS, o seu projeto de modernidade. A melhor
relacao peso/poténcia, num carro de porte médio. Para vocé ter a melhor

relacao desejo/satisfagdo. Vectra, nao tem nada como ele. Vectra € voce.

o 7

CHEVROLET
ANDANDO NA FRENTE



MCCANN

VECTRA € VOCE

0 Vectra € o resultado de um exigente trabalho em busca da qualidade. Como vocé gosta.

O design que faz dele um carro moderno por fora, o torna espagoso e confortdvel por dentro.
Silencioso, seguro, inteligente, o Vectra € racional em cada detalhe.
Emocionante em cada toque. Tudo € motivo de admiragdo, como

trés opgoes de performance, o sistema de alarme

volumétrico por ultra-som, o teto solar de
vidro deslizante com acionamento

elétrico, o sistema de nivelamento dos

faréis por controle remoto elétrico, e

muito mais. Mas a Chevrolet faz questio de

que a sua satisfacdo seja a mais completa.

0 Vectra conta com a exclusiva prote¢io do Chevrolet \
Road Service, 24 horas, durante um ano e vilida em todo

0 Brasil. Além disso, vocé roda trangiiilo sabendo que sao mais de 420 Concessiondrias onde hd o melhor servico
e pegas genuinas. Vocé tem também a opgdo de adquirir a Garantia Estendida Chevrolet por 2 anos
(limitada a 50.000 km). E tem ainda o telefone do Centro de Atendimento ao Cliente: 0-800-1942-00, para obter
informagdes, tirar ddvidas, dar sua opinido. O Vectra faz parte da mais completa linha de veiculos 2 sua escolha: Chevrolet.

WorldCup

USA94
N :}

N= CHEVROLE]

Petroniondar s/ 0 Vectra estd em conformidade com o PROCONVE. Preserve a vida. Use o cinto de seguranca ANDANDO NA FRENTE
LHEVROLET Alguns itens farem parte de diferentes conjuntos de opcionais disponiveis. Consulte sua Concessiondria AN
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PAULISTA

Surge o primeiro jornal de Sao Paulo:
O PAULISTA, fundado por Antdénio
Mariano de Azevedo Marques. Era

escrito a mao e durou s6 alguns meses.

Nao pode ser vendido se

Fundado por José
da Costa Carvalho,
nasce o FAROL
PAULISTANO,

o primeiro jornal
impresso em

Sao Paulo.

Badard
funda o seu
OBSERVADOR
CONSTITUCIONAL.

Pouco depois,
morre assassinado.

1875

Em pleno Império,
surge A PROVINCIA,
A familia Mesquita
transforma-o em
;_ﬁ O ESTADO DE
S S, PAULO
%" e ofazum
W dos jornais
1 de maior
importancia
= do pails.
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W 1950

da Revolugado Assis Chateaubriand
Constitucionalista traz a televisdo

e vai fazer a para o Brasil.
primeira A pioneira TV Tupi
grande D D vai morrer, mas
reportagem comega uma nova
do radio era para o mundo
paulista. da comunicagao.
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Em dezessete décadas, muitos _]ornms £

surgiram, brilharam e desczpamcemm do Estaﬁj, | VAO

misturando a historia politic@ e ... . roweais do Collor
economica do pais com o desenvolvimento da Imprensa. |

Quem viveu em Sdo Paulo, noinicio
do século XIX, ndo poderia imaginar
que aquela Provincia sem muita impor-
tancia se transformaria no principal cen-
tro econdmico do pais. A vila de Sdo
Paulo de Piratininga ainda era muito
parecida com a época de sua fundagéo.
Suas poucas ruas eram de terra e as
casas construidas com taipa. A ocupa-
¢do se restringia entre os vales do
Tamanduatei e Anhangabai. Com drea
“estimada em 3,5km?, seu centro propul-
sor era 0 chamado triingulo formado
pelas atuais ruas Sdo Bento, Direita e
XV de Novembro.

Em 1820, a capital da Provincia
tinha cerca de quatro mil casas e vinte
mil habitantes. A (inica forma de circu-
lagdo de informagdes entre a populagio
da época eram as proclamagdes em pra-
¢a piblica. Tambores chamavam a aten-
¢do do puﬂﬂ plm mensagens € atos
administrativos, que eram lidos, pelas
ruas, e depois fixados na porta da resi-
déncia do presidente da provincia.

A invengiio de Gutenb
havia aportado por aqui,

estava muito atra

os lnicos a padecer desse mal. A Im-

prensa quase ndo existiu no Brasil col6-

nia, e por motivos 6bvios: niio era inte-
ressante para a metrGpole o desenvolvi-
mento de um grupo intelectual capaz de
contestar sua soberania. A corte portu-
guesa temia que a evolugdo e o uso da
Imprensa incitassem o sentimento de
independéncia. Controlar a impressdo
de jornais na colOnia era ficil, bastava
impedir a entrada de maquinas impres-
soras no Brasil,

Os colonizadores espanhéis nio fo-

por Alessandra Vinhas

ram tdo rigidos, e em 1533 ja existiam
grificas instaladas no México, seguido pelo
Peru, em 1577, e pela Bolivia, em 1612,
Mas, mesmo impossibilitados de langar
um veiculo local, os brasileiros mantinham-
se informados através do jomal Correio

Braziliense, editado por Hipélito José da
Costa. Este até poderia ser considerado o ce o

primeiro jornal brasileiro, se ndo fosse um
detalhe: era impresso em Londres,

O jﬂmﬂ] demorava trés meses para che-
gar aqui. Poucos letrados se esfnrgavﬂn
para conquistar um exemplar, pois corriam
ainda o risco de serem presos, ja que a
publicagdo era proibida. O paulista, como
o brasileiro em geral, além de nio poder ler
os jornais editados no exterior, ndo tinha
direito de receber livros sem o beneplacito
da corte.

Provincia esquecida - Quando Dom

Joiio V1 e a corte portuguesa se mudaram

para a colOnia, trouxeram na bagagem uma
oficina impressora. Nestas mdquinas foi
impresso o primeiro jornal bnslieun.
Gazeta do Rio de Janeiro. O pr qs 1eiro nu
mero deste jornal, destinado a divulgar os
atos de Sua Alteza e do Principe

: »  circulou no dia 10 de setembn {_
maneira geral, os pa listanos ndo eram

f-*' R 7
~ Pernambuco e Minas G:rms,« i ;. ) '

Outras Provincias, comg

tipografias. Sdo Paulo foi uma das ¢ ilt
capitais de Provincia a ter um

i

até a D. Pedro. Chegou a ser
ordem para envio de um prelo para Sao.
Paulo, mas este jamais chegou aqui. No
Rio de Janeiro, porém, jd em 1824, existi-
am nada menos que cinco tq:ngrafias.sen
do quatro particulares. =

Os acontecimentos politicos, financei-
ros, religiosos ou sociais eram discutidos e

jornal ‘lﬂ:
presso. Governadores da Provincia fize-
ram vérios apelos a ministros da Fazendae

expedida uma

© " usera touteles 1

mqﬁase nempredaturhndohwashe- '

dﬁ;esem fio, e boatos circulavam

ivremente. Isso também ndo interes-
‘que ndo podia forne-
r & populacio uma visdo real ﬂns _
acontecimentos. Talvez por isso, 0 go-
verno da Provincia tenha apoiado a
iniciativa de Ant6nio Mariano dg,&z& o

vedo Marques, de lancar o primeiro.

jornal paulista.

A falta dat:ipngmﬁa n%lﬂ“‘ﬂ@!
Marques, que acabou por langar um

jornal manuscrito, O Paulista, em se-

tembro de 1823 (veja box na pﬁgma
46). Mas o empenhn deste pioneiro,
mesmo com 0 apoio do governo da
Provincia, uﬁa fm suﬁcienl:e pataﬁllf-‘
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Farol Paulistano foi um mat
ﬂdﬂSEan Com uma orien-
t&r;ﬁohberal ujumaltrazlanapﬂmm-
ra pdgina de todos os nﬁmnl:o@m-

da.“La liberté.esk-une enclume gue

¢ uma bigorna que de
martelo). Era redigi
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por Manoel Odorico Mendes, que fundara,
no Maranhdo, o jornal Argos da Lei, em 7
de janeiro de 1825.

O fundador do Farol Paulistano, José
da Costa Carvalho, foi membro da assem-
bléia constituinte brasileira, pela Bahia,
deputado por Sdo Paulo, presidente da ci-
mara dos deputados e do senado, membro
da Regéncia Trina eleita em 1831. Foi
também diretor da Faculdade de Direito de
Sdo Paulo, e em 1841, assumiu a presidén-
ciada Provinciade Sdo Paulo. A circulagdo
de O Farol Paulistano ndo se limitava a
cidade de Sido Paulo, era distribuido em
diversas zonas paulistas, e circulou até
meados de 1832,

Morre um liberal - O segundo jornal
impresso de Sdo Paulo, O Observador
Constitucional, iniciou sua publicagdo no
dia 23 de outubro de 1829. Foi1 fundado e
redigido pelo médico e jornalista, Giovanni
Baptista de Libero Badar6 (veja box na
pdgina 54).

Enquanto O Observador Constitucio-
nal estreava napraga, O Farol Paulistano
sofria um processo de censura. O novo
jornal saiu em defesa do direito de criti-
ca. Pregando as idéias liberais do seu

fundador, o Observador
Constitucional usava
uma linguagem as vezes
violenta, chegando a ata-
car o préprio imperador
Pedro 1. Essa verborra-
gia de Badaré irritou as
autoridades ao ponto de
causar seu assassinato,
em 1830,

Cinco anos depois, o
gOVerno passou a ter voz
na Imprensa. Em margo
de 1835, a assembléia
legislativa provincial

aprovou uma lei que autorizava o governo
a despender o que fosse necessdrio para a
impressdo, redagdo e distribuigio de um
6rgdo oficial. Com isso o governo adquiriu
o jornal O Paulista Official e, também, a
tipografia de O Farol Paulistano. Em maio
de 1938, substituindo O Paulista Official,
foi langado O Paulista Centralizador. E
daf por diante, inimeros foram os contra-
tos com empresas jornalisticas para divul-
gacdo dos atos oficiais.

Antes do langamento do Paulista
Official, surgiram outros periédicos; entre
eles, um académico, O Amigo das Letras,
O Novo Farol Paulistano, Voz Paulistana,
Federalista e a Revista da Sociedade
Philomatica,

Em 1853, surgiu o primeiro jornal dié-
rio de Sdo Paulo, O Constitucional, com
quatro pdginas, num formato de 35 X 27
cm. Segundo historiadores, nessa época jé
existiam cerca de 60 jornais circulando na
Provincia de Sdo Paulo, porém a falta de
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recursos ¢ a censura ndo garantiam vida
longa a esses peniddicos. Em junho de
1854, era relangado sob nova diregdo o
Correio Paulistano (que havia circulado
em 1832), um jornal simpético a0 movi-
mento liberal que se articulava. Dizia o
fundador do Correio, Joaquim Roberto de
Azevedo Marques, que sua intengdo era
tornar o novo jornal uma tribuna livre a
todos, “indiferentemente de correntes poli-
ticas ou religiosas, reproduzindo com ho-
nestidade os acontecimentos”.

Em 1859, forgado por financeiros, o
jornal liberal fundado por Azevedo Mar-
ques teve de ceder a pressdo politica do
Partido Conservador e a ele aderiu publica-
mente, perdendo, com isso, o prestigio que
havia conquistado com sua orientagao in-
dependente. Em 1872, 0 Correio Paulistano
voltou a sua antiga linha e passou a defen-
der a aboligdo, que era um dos principios
de luta do Partido Republicano. Essas idas
¢ vindas de orientagdo politica do Correio
se sucederam outras vezes, at€é que em
1882 foi adquirido pela Unido Conserva-
dora.

As primeiras ilustragdes s6 foram apa-
recer na Imprensa paulistaem 1865, como

langamento do Didrio de
Sdo Paulo. Dois curio-
sos jornais, um fundado
em 1864, Diabo Coxo, e
outro em 1866, Cabriao,
revolucionaram a cidade
com suas criticas e suas
charges, 1lustradas por
Angelo Agostini, que de-
fendiam a libertagdio dos
escravos. Umanodepois,
surgia A Independéncia,
semandrio redigido por
Castro Alves, Ruy Bar-
bosa e outros.

Pela libertagdo dos escravos também
definiram-se o Didrio de S.Paulo, Opinido
Conservadora, A Imprensa Académica. O
Didrio, inaugurou em 1874, a primeira
méquina destinada a impressdo de jornal
de grande formato.

Os jornais de hoje - No dia 4 de janeiro
de 1875, circulou o primeiro nimero de A
Provincia de §.Paulo. A cidade, nessa épo-
ca, contava com dois jornais didrios, O
Correio Paulistano e o Didrio, para cerca
de 25 mil habitantes. O novo jornal foi
fundado para defender a campanha repu-
blicana em Sdo Paulo, por Rangel Pestana
e Américo Brasiliense de Campos, e admi-
nistrado por José Maria Lisboa (veja box
ao lado). Campos e Lisboa desligaram-se
do jornal em 1884, para langar o Didrio
Popular. Com a proclamagdo da Repiibli-
ca, em 1889, A Provincia muda seu nome
para O Estado de S.Paulo. Nesta época,
devido a problemas financeiros, a dire¢do
do periédico passa para as mios de Julio
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1823
O Paulista

1827
O Farol Paulistano

1829
O Observador Constitucional

1830
Amigo das Letras

1831
Correio Paulistano
Voz Paulistana

1832
O Novo Farol Paulistano

O Federalista

1833
Revista da Sociedade
Philomathica

1835
O Paulista Official

1838
O Paulista
Centralizador

O Observador
Paulistano

1853
O Constitucional

1854
Correio
Paulistano

1864
Diabo Coxo

1865
Didrio de Sao Paulo

1866

Cabriao

1868

A Independéncia
1875

A Provincia de S.Paulo
1884

Diario Popular
1888

Platéia

1890

Amigo do Povo
1891

Diario Oficial




{IMPRENSA

lntel‘lor
ﬂ“ ﬂ o 3 ‘ SNt

Lﬂ ﬁ

NAO PODE SER VENDIDO BEFAHALAMEHTE.

Em ritmo cle
cidade grande

O crescimento dos jornais, retransmissoras
e agéncias de publicidade do interior de Sao Paulo




A Midia No Plano Verdade

PERFIL DO LETOR  Olha, que agora o Fernando € outro. Tudo sem
magicas. Limpo, transparente, nao deu retor-

no — corta! Tudo negociado, medido para che-
gar no Otimo. POTENCIAL DE CONSUMO™*

(10 Principan Macadon Brasbeiroel
AR 0.

B2% « cos s Entao recall Mg - Amhanog

o i3 Pais: O interior oe
“ flm—:m st Sdc Pmso o o8

B%iwssunaesN@d0 © Mmais - = s
“uma leve lembranga’, nem ° e - =y
habito de leitura € um ‘“de- — ~ © 7 7 © 7 7 7 e
vez-em-quando’’. Vale o custo/beneficio e a taxa de retorno
estimado. Por tudo isso, acompanhe a virada. E se o que vocé
MV R CONE. tem a dizer nao cabe em 307,
poe no papel. Mas poe num
papel que realmente chegue
e N T O quanto e cCOMo seu merca-
do exige: poe na revista Carta*, uma proposta nova que vai
mesmo e chega forte — sem parar nas bancas. Afinal, Car-

taéa 12 em circulacao no 2°2 mercado consumidor e ago-

s o weuse A VOCE precisa muito
e Bl 7500
CIRCULAGAO s s we dele. Fale com o Depar-
DE CARTA Campinas DidrlodoPove  ~ 33.800 : X
ncatodn s precoos e v tamento Comercial: (011)
PO AR — Pirscicabs  Jornal de Piracicabe 25.000
e beenes 0 872-17196 e 871-0197.
F.E..E.T.IE.‘__--..... ) .ﬁ.FD"“I-I = 8.000
Séo José dos Campos ValeParaibsno 30.000

Sao Jose do Rio Preto Diénc da Regido - 27.000
Scrocaba O Cruzeiro do Sul 35.000

“PrOCEREAMETe
TOTAL 2!-,5“' Espacial Marpian Disponivel
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Rumo a
modernidade

Em meio a crise, a maioria dos diarios
do interior promove reformas
e conquista novos leitores a cada més

por Luis Fernando Colombini

ssim como na capital de Sdo
Paulo, o primeiro jornal do
interior chamou-se O Pau-
lista. Sua criagdo, em 1842,
deveu-se aunido de Hercules
Florense, dono de uma tipografiaem Cam-
pinas, depois transferida para Sorocaba, e
do padre Diogo Antonio Feijé, principal
redator do jornal, que trés anos mais tarde
se tornaria regente do Brasil. De vida bre-
ve, O Paulista teve somente quatro edi-
¢oes, além de um quinto numero, que.
apesar de composto, nunca for impresso.
Nasceu em Sorocaba em maio daquele ano
com o objetivo de defender os ideais da
Revolugdo Liberal, encabegada por Feijo,
que pretendia minar a influénciados conser-
vadores junto ao governo, e morreu no dia
21 domes seguinte, quando Duquede Caxias
derrotou os insurrectos liberais numa esca-
ramuga proxima a ponte do Rio Pinheiros,
em Séo Paulo. Para evitar que os conserva-
dores se apoderassemdo upograto, Florense
deu um jeito para que a oficina fosse enter-
rada, em sentido hteral, numa estrada de
Sorocaba. Hoje, 151 anos depois, a npogra-
fia dos jornais didrios do interior paulista,
com algumas excegoes, também esta enter-
rada, s6 que agora em sentido figurado.
Atualmente ha cerca de 310 jornais
ativos no interior do Estado, cuja periodi-
cidade varia de didria a mensal, passando
por bissemanal e quinzenal. Sua tiragem,
somada, atinge a marca dos 2 milhoes de
exemplares. Desses 310 jornais, 85 sdo
didrios — embora a maioria ndo circule as
segundas-feiras —, quase cinqiienta dis-
poem de modernas maquinas off-set para
rodar suas noticias, aproximadamente uma
dizia ja usa cor para decorar suas edigoes
e muitos estdo pensando em fazer, ou ja
fizeram, reformas graficas e editonais,
Alguns, no entanto, usam lLinotipo por
tradigdo, como € o casodoJJornal Tribuna
do Norte, de Pindamonhangaba, fundado
em 11 de junho de 1882, Aos 111 anos de
idade, € 0 mais antigo em atividade no
Estado. Como, de uma maneira geral, os
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jornais tém crescido em ritmo acelerado,
a tendéncia € que a informatizagao domi-
ne as redacoes. Hoje, pouco mais de quin-
ze didrios tém computadores, com micros
ligados em rede, da redagdo a paginagao.
Sem uma rede conectada, mas com termi-
nais para os reporteres, hd quase outros
dez jornais.

Comonaépocade O Paulista. ainda ha
publicagbes que estido intimamente liga-
das a politica. Nao € dificil encontrar um
proprietario de jornal com assento na ca-
mara dos vereadores local ou mesmo na
prefeitura. De acordo com um levanta
mento da Adjori. Associagao de Jornais do
Interor do Estado de Sao Paulo, cerca de
40% dos 85 didanios sao de propriedade de
famihias ¢ de politicos. Geralmente, mas
Nao sempre, ¢sses sao os mais atrasados. Os
outros 60% restantes ou estao profis-
sionalizados ou estdochegando la. “Arigor.
nao ha nada de errado em um jornal apolar
um candidato a qualquer coisa. Ocorre que
¢ preciso fazer um Jornalismo transparente.
avisar ao leitor quem se estd apolando .
afirma Evaldo Vicente, presidente da Adjor
“Estamos batalhando muito
profissionalizagao, uma vez que alguns Joi-

pela

ARQUIVO VALE PARAIBANO

Homem de Mello: informatizacao

nais ainda nao fazem colsas basicas como
ouvir os dois lados da noticia™, completa.
Pelos padroes da capital, ser um editor
no interior nac € um bom negocio. Em
meédia, esses protissionaisrecebemde 300
a 500 dolares mensais. Para quem vive
por la, no entante. € um salano acima da
média~ com tendencias a meihorar. Cada
vez mais, 0s jornais do intenor se desen-
volvem rapido. Muitos deles tém investi-
do desde em pessoal até equipamentos, da
orafica a informatizagac. Os mais ageis
estdo criando cadernos ¢ suplementos,
geralmente coloridos. Além disso, existe
uma tese segundo a qual os diarios

nterioranos ém um mercado — anunci-

Maria América (sentada), do Diario de Baurwu: equipe feminina
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antes e leitores — cativo e fiel, que deve
crescer atrelado ao ennquecimento da re-
gido em que se encontram. De acordo com
essatese, de autoria de Vicente, da Adjori,
que também € professor de Jornalismo na
faculdade Casper Libero, de Sdo Paulo, o
que realmente interessa aos leitores de
cidades pequenas, médias, ou mesmo gran-
des, € o noticidrio local ou regional. “Os
grandes jornais da capital nunca venderio
tanto quanto os do interior, da mesma
maneira que a Folha nunca serd a camped
de vendas no Rio nem o O Globo vai ser
lider em Sdo Paulo”, analisa Vicente.
“Quanto as noticias sobre politica e eco-
nomia nacional, a maioria dos nossos jor-
nais assina a Agéncia Estado. Além disso,
hé os telejornais”.

Sdo rarissimas as cidades que tém ape-
nas um jornal local, seja ele didrio ou ndo.
No minimo, hd dois. Existem, contudo,
lugares em que coabitam quatro ou ¢inco
titulos. A venda em banca é geralmente
inexpressiva. Seu forte estd nos assinantes.
As tiragens viio de 500 a 65.000 exempla-
res por dia. Nos dltimos dois anos, embora
haja aqueles que sentiram acrise (55 titulos
deixaram de circular neste periodo no inte-
rior), cerca de 55% dos jornais cresceram
nos dltimos dois anos. Em Piracicaba, por
exemplo, uma das gréficas da cidade im-
primia um tGnico jornal em 1991, Hoje roda
25, para clientes da regidio. O consumo de
papel de um didrio, que hé dois anos era de
duas toneladas mensais, subiu para doze. A
expansdo do mercado fez com que a Folha
de S. Paulo criasse, a partir de novembro
de 1990, cadernos regionais, com redagdes
proprias em cada regido - a Folha Norte,
que circula em Sdo José do Rio Preto e
Aragatuba, Nordeste, em Ribeiriio Preto,
Sudeste, em Campinas, Itu e Salto, Vale,
em Séo José dos Campos, e ABCD, no
cinturdo industrial em torno da capital. A
iniciativa deu certo. Hoje, cada redagéo

e

Rey, do Diario da Regiao: “teremos cores todos os dias”

regional funciona com cerca de dez repdr-
teres, além dos editores e diagramadores.
Ao todo, sdo 65 jornalistas. Apenas em
Campinas, a tiragem do encarte chega a
quase 58.000 aos domingos. No ABCD,
ficaem torno de 48.000. A menor delas, do
Folha Norte, sm com 15.000 exemplares
no final de semana. Impressos em Sdo
Paulo, os encartes vém ganhando forga.
“INossas maténias tém repercutido bastan-
te”, informa Ana Lucia Busch, editora dos
encartes regionais. “Estamos crescendo”.
A seguir, uma amostragem da Imprensa do
interior paulista, com o perfil dos didrios
de dez cidades:

Aracatuba

Com 180.000 habitantes, Aragatuba,
a noroeste do Estado, tem trés didrios: a
Folha da Regido, 0 Jornal da Cidade, que
¢ também o Didrio Oficial do municipio, e
a Folha da Manhd, que pertence ao vice-
prefeito, Hélio Pereira de Souza. Aos do-
mingos, a Folha da Regido sai com uma
tiragem de 10.600 exemplares e o Jornal,
com 20.000. Ambos circulam nesse dia
com uma média de 30 pdginas. Fundado
em dezembro de 1987, atualmente com
uma redagfio com 15 jornalistas, o Jornal,
depois de investir 45.000 délares em
informatizacfio, faturou 175.000 délares
no dltimo més de agosto. Além dos suple-
mentos sobre imdveis, cultura e automé-
veis, publica as colunas de Alexandre
Garcia, Boris Casoy e Lilian Witte Fibe.
“Acabamos de fazer uma grande reforma
grifica”, conta José Roberto Borsatti, dire-
tor de marketing e de redagfio do Jornal da
Cidade. Aos 21 anos de existéncia, com 20
jornalistas na redagdo, treze micros espa-
lhados pelo jornal e 100.000 délares de
faturamento mensal, a Folha da Regido j4
chegou a ter, em 1990, metade de suas
edigbes preenchida por aniincios - hoje,
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estd na faixados 35%. Além de Aragatuba,
circula em 38 outros municipios. Com
énfase na cobertura regional, reproduz a
coluna de Ledo Lobo, da Agéncia Estado,
¢ tem suplementos de agropecudria, imé6-
veis ¢ vefculos. “Estamos pensando em
fazer uma reforma gréfica, mas ainda néo
encontramos a pessoa ideal para isso”,
avisa aos interessados Claudivan Ferreira
de Barros, o editor-chefe da Folha.

Araraquara

Hd trés didrios em Araraquara, cida-
de de cerca de 175.000 habitantes loca-
lizada na regifio central do Estado: O
Didrio, a Folha da Cidade, que existe
desde 1981, e O Imparcial, fundado em
1930. Na redacfio da Folha, que sai aos
domingos com 16 paginas e tiragem de
14.000 exemplares, funciona também a
redagdo da Folha de Matdo, um jornal
de 2.000 exemplares que foi didrio até
trés meses atrds e hoje é bissemanal.
Impressa em chumbo e nylon print, a
Folha circulou no dia 22 de agosto pas-
sado com paginas coloridas. Foi o pri-
meiro jornal araragquarense a usar cor.
“Mudaremos em breve para off-set”,
diz Carlos Corréa, diretor de redagdo da
Folha, que, como muitos outros jorna-
listas do interior, comegou na profissdo
como linotipista, em 1977.

Os seis jornalistas da Folha escre-
vem suas matérias em dois micros, um
286 e um 386, e as vezes acumulam
fungdes: Jolindo Bugike, o dono, além
de diretor comercial, € também o foté-
grafo do didrio. Com 24 péiginas e uma
tiragem fixa de 12.000 exemplares, O
Imparcial, cuja empresa publica tam-
bém a Folha de Sao Carlos, circula em
sete cidades, além de Araraquara. Assi-
nante da Agéncia Estado, sua redagdo é
formada por quatro jornalistas, seis estu-
dantes de Letras e um revisor. O jornal
tem dois fotégrafos.




Bauru

Apontada pela revista Exame como a
melhor cidade para investimentos do inte-
rior paulista, Bauru, com seus 260.000
habitantes e quatro revendedoras de auto-
mdéveis importados, tem dois jornais: o
Didrio de Bauru e o Jornal da Cidade. O
Jornal, fundado em 1967 e impresso em
off-set desde 1971, faz parte de uma em-
presa que possui 313 funciondrios. Na
redagdo, sdo 23 jornalistas e quatro fotd-
grafos, além de oito colaboradores. Com
uma tragem de 33.000 exemplares, dos
quais 80% vio para assinantes, circula aos
domingos com 64 pédginas. Tem noticiario
local, regional, nacional e internacional,
além das colunas de Danusa Ledo, Joelmir
Betting e Luiz Carlos Azenha. Vai, por
Onibus e quatro furgdes da empresa, para
45 cidades. Nos dltimos quatro anos, o
Jornal investiu 250.000 délares para
informatizar a redagéo, estd gastando mais
100.000 este ano e promete desembolsar
mais 250.000 délares para integrar a rede
de micros. “Em dois anos, gastamos 1,5
milhdo de ddélares em quatro novas
rotativas”, afirma Renato Zaiden, diretor
de marketing do Jornal. Fundado em 1946,
0 Didrio, com 30 pdginas aos domingos e
tiragem de 8.000 exemplares, é hoje um
jornal peculiar. Sua redagdo é formada por
sete jornalistas, dos quais seis sdo mulhe-
res. Com destaque para a cobertura local, o
jornal, impresso em off-set, é também o
Didrio Oficial do municipio e circula em
mais trés cidades. “Estamos comeg¢ando a
nos informatizar”, avisa Maria América
Ferreira, diretora de redagdo do Didrio.

Campinas

Os dois principais jornais didrios de
Campinas, o Correio Popular e o Didrio
do Povo, reeditam no interior a briga que
Folha e Estado travam na capital. Um
deles, o Correio, maior jornal de todo o
interior, tem uma tiragem de 65.000 exem-
plares aos domingos e faz parte de um
grupo que ainda engloba a Grafcorp, gréfi-
ca que imprime 300 outras publicagdes, o
Datacorp, empresa de pesquisa de opinido
e mercado, e emissoras derddioede TV.O
outro, o Didrio, tem por trés a forga do ex-
governador Orestes Quércia, proprietério
do jornal e também de emissoras de rédio
e TV. Campinas tem hoje 1,5 milhdo de
habitantes, 32.000 universitirios ¢ uma
renda per capita de 6.200 délares. O Cor-
reio, impresso em off-set e em cores, sai
nos finais de semana com 84 paginas, das
quais 32 de classificados. Possui uma equi-
pe de 80 jornalistas e 10 fotégrafos, além
de uma sucursal com trés reporteres em
Sédo Paulo. Terminando de fazer uma re-
forma grifica, tem quatro suplementos e
publica as colunas de Joelmir Betting e
Paulo Francis. “Investimos em qualida-
de"”, diz o diretor de redagdo do Correio,
Roberto Godoy. O Didrie sai com 60 pégi-

nas aos domingos, 22 das quais de classifi-
cados. O jornal, com paginas coloridas e
seis suplementos, ¢ impresso desde maio
passado em off-set. Tem 47 jornalistas na
redagdo, sete dos quais sdo editores de
cadernos. De mudang¢a para um prédio
recém-construido, aredagdotem 50 micros,
sendo dois Macintosh. “Nossa linha edito-

rial é liberal”, afirma Jodo Paulo Soares,
editor-chefe do Didrio.

Marilia

Marilia, a noroeste do Estado, com
160.000 habitantes e concessiondrias de
importados como Honda, Suzuki e Lada,
tem dois didrios: o Didrio, que faz parte do
grupo CMN, que também possui a rddio
Cidade AM e a Didrio FM, e o Jornal da
Manha, fundado hd 11 anos. O maior de-
les, o Didrio, impresso em off-set, circula
em quase 30 municfpios com tiragem de
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Diario: 3 milhoes de dolares

15.000 exemplares e 32 pdginas. As tergas,
quintas ¢ domingos sai em cores. Com
doze jornalistas e dez micros na redagao,
da énfase a cobertura da politica local.
“Publicamos também as colunas de Ale-
xandre Garcia, Boris Casoy, Carlos
Monforte, Lihan Witte Fibe ¢ Monica
Waldvogel”, conta Carlos Antonio
Teixeira, chefe de reportagem do Didrio. O
Jornal, por sua vez, com 5 jornalistas na
redaciio, tem uma tiragem de 5.000 exem-
plares aos domingos, quando circula com
30 pdginas, sendo 40% delas com publici-
dade.

Presidente Prudente

Com cerca de 300.000 habitantes,
Presidente Prudente, a oeste do Estado,
tem dois jornais: a Folha da Regido, que
com exceg¢do de segunda-feira sai todos
os dias, e O Imparcial, que ndo circula
aos sabados e segundas. Fundado em
1933, a Folha, que vai para 50 cidades, €

da tergu-feira
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Cruzeiro do Sul: modernidade

0 maior jornal da regido. Com apenas
dois jornalistas na redagdo, tem sempre
12 pédginas e cerca de 40% do espago
preenchido com anidncios. Sua tira-
gem € de 20.000 exemplares aos do-
mingos, dos quais 14.000 vio para
assinantes. “A cidade esta crescendo,
Jjd tem dois shopping centers, e nés
vamos crescercomela”, promete Fran-
cisco de Chagas Pereira da Costa, se-
cretdrio de redagdo da Folha.

Sao Carlos

Ha trés jornais semanais e trés didrios
em Sdo Carlos, cidade no centro do Esta-
do com 200.000 habitantes e renda per
capita de 5.000 ddlares. Os didnos sido
Primeira Pdgina, A Tribuna, o maior de-
les, com tiragem de 4.000 exemplares, e O
Didrio de Sdao Carlos, com 3.000. Funda-
da hd 22 anos, A Tribuna tem hoje trés
jornalistas contratados e cinco colabora-
dores, que escrevem artigos sobre litera-
tura e xadrez, entre outros. E impresso em
tipografia. Com 28 pédginas aos domin-
gos, tem cerca de 60% de suas paginas
preenchidas com publicidade do comér-
c10 local. O Didrio, também impresso em
tipografia, circula com 20 pédginas aos
domingos, com 30% de antncios.

Sao José dos Campos

Quando a Embraer, estatal aero-
ndutica localizada em Sdo José dos
Campos e principal empregadora da
regido, comegou a bambear em 1990, a
Imprensa local, assim como 0 comér-
cio local, sofreu junto as conseqiién-
cias. Atualmente, no entanto, os dois
principais jornais de Sdo José, O Vale
Paraibano e O Didrio, estdo conse-
guindo se recuperar do golpe. O Vale,
que hd 41 anos circula em 42 municipi-
os do Vale do Paraiba, com uma tira-




gem dominical de 30.000 exemplares,
tem hoje 45 jornalistas e cinco foté-
grafos. Prédticarara em jornais do inte-
rior, mantém quatro sucursais, nas ci-
dades de Jacaref, Caraguatatuba,
Taubaté e Caratinguetd. A redagdio tem
18 micros, e mais dois para a pagina-
¢io. Com a chegada da nova rotativa
off-set, imprimird em cores. Nos fi-
nais de semana, sai com cerca de 70
pdginas, com oito de classificados.
“Estamos fazendo uma reforma gré-
fico-editorial, que deixard nossos ca-
dernos parecidos com os do Estaddo”,
relata Nelson Homem de Mello, edi-
tor chefe do Vale. O Didrio circula de
ter¢a a sdbado com 16 pdginas no
domingo e tiragem de 10.000 exem-
plares. Com quatro micros na reda-
¢do e impresso em off-set, o jornal
deve boa parte de sua publicidade aos
editais de leildes, tanto de gado quan-
to de bancos, cujos chientes nio con-
seguiram saldar seus papagaios e ago-
ra vendem seus imoveis. A cidade
val sair do sufoco”, acredita Dailor
Varela, editor-chefe do Didrio, um
profissional que j4 trabalhou em Veja,
cansou de Sdo Paulo e agora dedica-se
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como nenhum outro veiculo a carreira

de Pelé. Que o diga Rafael Dias Herrera,
reporter-fotografico de A Tribuna. Nos
40 anos de trabalhou no jornal, 25 foram
dedicados a seguir Pelé por todos os
gramados do pafs. E dele, por exemplo,
a fotografia do que € considerado o gol

& Imprensa de Sdo José dos Campos,
cidade com quase 500.000 habitantes.

Sédo José do Rio Preto

S#éo José do Rio Preto, cidade ao norte
do Estado com quase 300.000 moradores e
sete concessiondrias de importados, tem
dois didrios: o Didrio da Regido e A Noti-
cia. Fundado em 1950, o Didrio fatura
cerca de 3 milhdes de délares por ano. Tem
uma redagdo grande, com 30 jornalistas e
quinze micros, e circula em 80 municfpios
aoeste e noroeste de Sdo Paulo, além do sul
de Minas Gerais ¢ Mato Grosso do Sul.
Com 60 pédginas aos domingos, das quais
16 de classificados, e tiragem de 25.000
exemplares, tem suplementos feminino,
de wrismo e veiculos, assina a Agéncia
Estado e a Reuters, e desde o final de
setembro solta sua edicio dominical em
cor. “Em breve, teremos cores todos os
dias”, afirma José Luis Rey, diretor de
redagcdo do Didrio. Seu concorrente, A
Noticia, que deixou de circular em 1986
devido a problemas econdmicos, tem hoje
tiragem de 15.000 exemplares e vai para
cerca de 70 cidades, num raiode 150 km a
partir de Sdo José. Sua redacdo conta com

ro de 1967. Ou como a do dio da
mmmm:ﬂ&m
de 1984. Por essas e outras, o vinculo de

A Tribuna com o povo da regido € cada
vez mais forte. Ndo € 4 toa que o jornal
chama o leitor de parceiro - mesmo que o
santista vd atrds da Folha, do Estaddo ou
do JT, ele sai de casa para comprar a
Tribuna.
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A Noticia : setenta cidades

20 jornalistas, dois fotografos e 20 micros,
seis dos quais para a paginagao. Tem 40
paginas aos domingos, com 4 de classifica-
dos. Reproduz as colunas de Bons Casoy,
Carlos Chagas, Carlos Monforte, Lilian
Witte Fibe e Monica Waldvogel. “Estamos
saindo de uma fase de contengdo de despe-
sas’, diz Paulo Grobe, de 55 anos, editor-
chefe da Noticia. *Vamos melhorar™.

Sorocaba

Com cerca de meio milhdo de habi-
tantes, Sorocaba, uma das forgas do inte-
rior, j4 viveu dias melhores. Passou do
14° para 16° posto na arrecadagio de
ICMS no Estado e tem por voltade 30.000
desempregados na cidade. Seus dois prin-
cipais didrios, Cruzeiro do Sul e Didrio
de Sorocaba, entretanto, continuam de
vento em popa. O Cruzeiro, com suas
quase 60 paginas aos domingos e tiragem
de 37.000 exemplares, ¢ um dos mais
modernos jornais do interior. Colorido,
bem diagramado, tem 26.000 assinantes.
Sua redagdo conta com 25 micros, sendo
25 Macintosh, 50 jornalistas, dos quais
12 editores e 22 repérteres, além de cinco
correspondentes na regido. Tem seis su-
plementos. doze piginas de classificados
aos domingos e reproduz Joelmir Betting.
“*Nosso forte € a cobertura regional”, diz
Carlos Alberto Marnia, editor-chefe do Cru-
zeiro. Com 22.500 exemplares circulando
em 26 cidades proximas, o Didrio fatura |
milhdo de délares por ano. Tem 25 profissi-
onais na redacdo e dois correspondentes.
Assina a Agéncia Estado, recebe o Painel da
Folha e publica trés suplementos.”Estamos
crescendo muito”, afirma Walter de Luca,
diretor de redagao do Didrio. O volume de
publicidade praticamente dobrou em setem-
bro e estamos conseguindo conquistar cerca
de 1.000 novos assinantes por més”, com-
pletaele. Em breve, deve surgir um tercei-
ro didrio na cidade.




Tacada certeira

Seguindo uma tendéncia dos Estados Unidos

e da Europa

, Carta ganha espago

no interior de Sao Paulo e do Parana

por Suzana Barelll

revista Carta — a sunday
magazine, ourevista domini-
cal, do interior de Sdo Pauloe
Parana — completa um ano e
meio de vida e prova que nes-
tes mercados hd espago para uma publica-
¢io de entretenimento feita com qualidade
e bom gosto. A proposta da Carra, que sai
um domingo por més, encartada aos jornais
do interior paulista e paranaense, é a de
oferecer informagdes diferenciadas para o
segundo maior mercado consumidor do
pais. Hoje, a Carta circula em treze jornais
regionais com tiragem total de 300.000
exemplares — 0 que representa um cresci-
mento de quase 60% em relagdo a sua
tiragem inicial de 190.000 exemplares. A
estimativa é de que 760.000 pessoas lelam
a revista. A Vogue e a Casa Vogue, que
também sdo feitas pela Carta Editorial,
chegam a 30.000 exemplares mensais. “"Le-
vamos informagdes do mundo para o inte-
rior sem concorrer com as publicagdes lo-
cais”", explica seu diretor, Andrea Carta.
Este ipode publicagdo € muito comum
nos Estados Unidos e na Europa. Com
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matérias sobre moda, beleza e comporta-
mento, o niimero de agosto trouxe Boris
Casoy na capa e uma entrevista com a atrz
Regina Casé. Ja foram personagens da re-
vista Paulo Francis, Caetano Veloso, Olacyr
de Moraes, Ayrton Senna, Tereza Collor,
Antdnio Ermirio de Moraes, José Genoino,
entre outros destaques. A revista estd se
consolidando no interior. A estratégia da
Carta nio prevé, por enquanto, expansoes
para outras cidades, mas sim o investimen-
to em produtos diferenciados para cativaro
leitor e 0 anunciante locais — este em alguns
casos ainda arredio, apesar de se tratar do
veiculo lider de circulagdo no interior
paulista e paranaense. Um dos tais produ-
tos diferenciados é a Carta Especial:
encartada na publicagdo, trata de temas
especificos, como cozinha, homem e cri-
anga, e ainda ndo conta com periodicidade
mensal. “A idéia”, explica José Eduardo
Ferreira, diretor de marketing darevista, “'é
inserir 0 encarte em todas as edigdes”.
Estes suplementos também sdo incluidos
nas demais publicagdes da editora. A revis-
ta, feita inicialmente em tabléide, também
mudou de tamanho, ganhando formato de

Valéria Monteiro, Caetano Veloso,

21 cm por 28 cm, mais usual em revistas de
interesse geral.

Concurso de miss - Ferreira diz que
agora, apds diversas edigdes, € que a Carta
estd vencendo a “inércia do anunciante”,
que normalmente opta por colocar sua pro-
paganda em midias predeterminadas, O tra-
balho da equipe da Carta é demonstrar que,
ao anunciar em sua publicagdo, a empresa
estd atingindo um piblico maior e mais
especifico. Provas disso ndo faltam: o inte-
rior de Sdo Paulo é responsdvel por 50% do
consumo de produtos alimenticios e por
56% do mercado automobilistico, segundo
os institutos de pesquisa Nielsen e Alpha -
Assessoria e Pesquisas. Outra pesquisa, da
Marplan, mostra que 45% dos leitores de
Cartasdodasclasses AeB,41% daCe46%
ganham mais que 10salarios mimimos. Outra
diferenga que a Carta tem a seu favor € que
nos jornais do interior predominam, em
cerca de 90% deles, as vendas por assinatu-
ra, 0 que representa menor encalhe nas
bancas. “A tiragem dos jornais locais €
maior do que adas revistas de interesse geral
que chegam & regido”, diz Ferreira.

A procura dos leitores reafirma o sucesso
da publicagiio. Segundo Andrea Carta, apesar
de niio haver pesquisas de aceitagio, sdo cons-
tantes as cartas solicitando niimeros atrasados
para colegdo e pedidos de jornais no domingo
em que a revista € publicada. Os diretores da
Carta chegaram, inclusive, a ser jurados do
concurso de Miss Piracicaba, numa demons-
trac@o de aceita¢do da sociedade local. Outra
provade seu bom desempenho € que acapada
Carta costuma ser assunto da primeira pagina
do jonal em que € publicada. “Nosso sucesso
ocorre porque temos a velocidade do jornal
mas com a caracteristica de revista, além de
atuarmos em um nicho promissor”, conclui
Andrea Carta.
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S. Exceléncia,

Standard,

Com nome e sobrenome que impoem respeito
e fazem a historia da publicidade no Brasil
e no mundo, a Standard, Ogilvy & Mather chega
aos 60 anos vendendo juventude, lucidez
e boa disposicao. E avisa:
vai continuar sendo a pioneira.

ALCEU NADER & MANOEL CANABARRO
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A sabedoria
de ouvir

“Existe um estratagema
que funciona a maioria
das vezes: faga o cliente
falar sozinho. Quanto
mais VOCé ouvir,
mais ele pensa que
vocé é sdabio”.

A vocacao
e o trabalho

“Admiro as pessoas que
trabalham com gosto.
Se vocé ndo aprecia o que
estd fazendo, eu lhe peco,
procure outra colocagao.
Lembre-se do provérbio
escocés: ‘Seja feliz enquanto
estd vivo, porque vai passar
muito tempo morto’"

A pesquisa, o
bébado e o poste

“A pesquisa ndo pode ser
vista como o bébado usa o
poste, mais pelo apoio do

que pela iluminagdo”.

Standard.

O milagre
da juventude
aos 60

Com a responsabilidade de carregar Ogilvy & Mather
no sobrenome, a Standard completa 60 anos mostrando saiide
de 18 e disposta para continuar inovando. Pioneira em praticamente
tudo que envolve os negdcios da publicidade no Brasil, a agéncia
fundada em 1933 por Cicero Leuenroth hoje integra a rede da
Ogilvy & Mather Worldwide, presente em 57 paises, sem deixar de
ser, antes de tudo, uma agéncia brasileira. Com um
faturamento que mostra como a forga do talento pode vencer a crise,
a Standard evita o brilho fdcil dos holofotes e aproveita o
aniversdrio para reforgcar que o que quer mesmo é aumentar o lucro
de seus clientes. Para quem descobriu a forca do rdadio
e acreditou antes de todos no poder da televisdo,
a reafirmagao de seu cardter eminentemente empresarial
€ o reconhecimento a perseveranca de seu fundador.
Um estado de espirito que acompanha a agéncia desde o
inicio, quando seu simbolo era a insisténcia da queda da gota
d’'dgua sobre a rocha dura.

Primeiro logotipo da Standard (1933)




FRANCISCO ESTRELA

Assumpcao
“O que conta sdo os resultados dos clientes”

s publicitdrios adoram slogans,
frases feitas e borddes. Alguns
“pegam” de tal jeito que saem
dos antncios para entrar na lin-
guagem corrente, podem ser ouvidos em
qualquer conversa e transformam-se numa
especie de codigo para definir situacoes
que todos conhecem. Foi 0 que aconteceu
com a hoje célebre campanha da vodka
Orloff —aquela do “eu sou vocé amanhd”
—, que dez em cada dez jornalistas utiliza-
vam para descrever a realidade econdmica
da Argentina e sua provdvel reprise no
Brasil. A expectativa de que o “efeito
Orloff” venha acontecer agora continua
tdo viva como o anuncio na memoria do
consumidor.

Criado para a Seagram, dona da marca
Orloff, o slogan se encaixa a perfei¢do para
definiraimportanciae o papel da Standard,
Ogilvy & Mather, que o criou, no mundo
da publicidade brasileira. Se tivesse que
fazer um antncio dirigido as demais agén-
cias do pais para comemorar seus 60 anos,
completados neste més de outubro, a
Standard bem que podena dizer: E

AGENCIAS: EUSOU VOCES AMANHA.

Além de correto, 0 andncio seria mui-
tissimo simpatico. Correto, porque a
Standard, como nenhuma outra, foi a agén-
cia que mais inovou no mercado brasileiro
em quase todos os aspectos que envolvem
o negécio da publicidade. Uma indiscuti-

vel pioneira, desde o momento em que foi
criada por Cicero Leurenroth, em 1933, e
foi a primeira a chamar o consumidor de
vocé, até os dias de hoje, quando se prepa-
ra para inaugurar no pais o atendimento
por marcas de produto e ndo mais por
clientes. E simpdtico, sim, porque estaria
prevendo para as rivais a mesma trajetona
de solido sucesso que caracteriza os seus
60 anos de histéria.

O tinico problema com este “lead” é que
a Standard jamais perderia seu tempo criando
anuncios para publicitanos. Outra caracteris-
tica marcante da agéncia € a condenagio
rigorosa ao que seus diretores chamam de
“pirotecniacriativa” — essas constantes voltas
em torno do préprio umbigo particularmente
comuns no mundo publicitdrio. A Standard
sabe que todos os profissionais da publicidade
tém alguma coisa em comum. Mas cada um
na sua.

A da Standard é “fazer com que os
produtos e servigos dos clientes vendam
mais, aparegam mais e conquistem cada
vez mais fatias maiores de seus merca-
dos”, exalta Ronald Assumpgdo, 44 anos,
presidente das empresas Ogilvy & Mather
no Brasil desde 1991. “A qualidade da
publicidade esta nos resultados concretos
que traz”, acrescenta Assumpgdo, hoje ocu-
pando um dos cargos mais estaveis da propa-
ganda brasileira: o de presidente da agéncia
Standard, Ogilvy & Mather. Em sessenta
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A escolha
do profissional

“Prefiro
empregar um jovem
ambicioso de
Des Moines a um
cotadissimo
fugitivo de uma
agéncia do
momento da Madison
Avenue”.

Fogo criativo
e vulcao extinto

“De tantos em
tantos anos, nasce
uma nova agéncia

grande. Ela é

ambiciosa, trabalha
duro, estd cheia
de dinamite. Tira as
contas das agéncias
velhas, amolecidas.
E faz um bom
trabalho. Passam-se
0s anos. Seus
fundadores enriquecem
e ficam
cansados. Seu fogo
criativo se
extingue. Sao como
vulcdes inativos”.
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Grandeza e
perfeccionismo

“A busca pela
perfeicao da menos
lucro que a procura
de grandeza, mas é

mutto mats
gratificante”.

A coragem
para admitir erros

“Se vocé tem a
coragem de admitir
erros diante de seu
cliente e diante dos
colegas, conseguird

a admiragdo e o
respeito de todos
eles. Franqueza,

objetividade e

honestidade
intelectual sao
condig¢oes sine qua
non para o

profissional de
publicidade”.

FRANCISCO ESTRELA

Reuniao bimestral para o acerto dos ponteiros

anos de existéncia, completados neste més de
outubro, a Standard teve apenas dois presi-
dentes antes de Ronald —Cicero Leurenfoth,
que fundou a agéncia em 1933 e a dirigiu
até 1972, e Flavio Anténio Corréa, o Faveco,
que pegou o bastdo pouco antes da morte de
Cicero e o entregou ha dois anos, quando
assumiu a presidéncia das empresas Ogilvy
& Mather para a América Latina.

Apesar desse retrospecto, Ronald
Assumpgdo ndo disfarga o aborrecimento
quando alguém insinua sua privilegiada esta-
bilidade. Ele ja se preocupa com sua suces-
sao. “Ainda ndo cheguei a uma conclusao”,
diz. “Mas no médximo em dois anos ja terei
escolido a pessoa que vai me substituir”,
garante. Desde que recebeu o comando das
maos de Faveco, que presidiu a Standard por
cerca de 20 anos, Ronald Assumpgio, um
afdavel cearense de Fortaleza que estd ha 15
anos na Standard, produziu resultados mais
do que significativos, sobretudo num setor
€m que, nas crises, € sempre o primeiro a ser
podado e o dltimo a brotar de novo. Em 92,
ano negro para toda a economia brasileira, a
receita do grupo Ogilvy & Mather cresceu
22% reais em relagdo ao ano anterior, € 0
faturamento pulou de 105 milhoes de délares
para 146 milhGes de ddlares. Para 93, a
previsdo de faturamento € de 163 milhdes de
dolares — um aumento real de 12% em com-
paragdo com o ano passado. A Standard,
responsdvel por cerca de 80% do faturamen-

to total, € a maior e mais valiosa dentre as trés
empresas do grupo O&M, que é formado
ainda pela AAB, agéncia de Relag¢oes Publi-
cas, e pela Direct, especializadaem marketing
direto.

A énfase em produzir publicidade de resul-
tados, uma obsessao da cultura Standard, seri
radicalizada em 94. Os profissionais do atendi-
mento da agéncia passarao a ser avaliados com
base nos resultados de venda dos produtos que
atendem. Para Ronald Assumpcao, essa mu-
danca € apenas um reflexo do que acontece nos
clientes. A crise fez com que todos enxugas-
sem estruturas e aumentassem as fungoes dos
profissionais do marketing, que agora sdo tam-
bém responsdvels pelos resultados finais de
vendasdos produtos aoconsumidor”, diz. *“Nao
vamos mais nos balizar apenas pelas vendas
dos produtos da indistria para o varejo, por
exemplo, mas pelo giro efetivo das mercadoni-
as. Em vez de apenas vender, vamos fazer o
consumidor comprar as marcas para as quais
trabalhamos™.

Assim, narelagaode clientesda Standard
nao aparecerao mais nomes como Philips,
Souza Cruz, Seagram ou Gessy Lever, que
cederdo lugar para marcas ou linhas de
produtos como Power Play, Free, Forestier
e Comfort, por exemplo. Nio se trata de
uma simples mudanga de nomes. Interna-
mente, a Standard criardequipes polivalentes
— atendimento, planejamento, criagio, pro-
dugdo e midia— que serdo responsdveis por
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CriAcAO
Senha na cor do chapéu para melhorar a produg¢ao

tudo o que diz respeito a uma determinada
marca ou produto. E o que internamente na
Standard chamam de Brand Stewardship,
ou procurador de marca. Ndo havera mais o
profissional que atende aos brinquedos Es-
trela, por exemplo, mas sim o contato da
boneca Barbie.

Esse nivel de envolvimento com os
negocios dos clientes é responsavel por
uma faceta tipica da Standard, Ogilvy &
Mather — o orgulho pelo cardter eminente-
mente empresanal que a agéncia assumiu
ao longo de suas seis décadas de existén-
cia. Esse orgulho manifesta-se ndo so atra-
vés de frases — “Eu sou apaixonado pelos
meus clientes”, declara Assumpgio; “Uma
agéncia tem que aderir incondicionalmen-
te ao cliente”, proclama Faveco — como,
principalmente, pelo comportamento de
seus principais executivos. Ronald, por
exemplo, ndo esconde que sente-se muito
mais & vontade numa roda de empresdrios
do que entre publicitarios. E Faveco faz
questdo de possuir crachés, daqueles com
nome e fotografia instantanea, de todos os
seus clientes, sem exceg¢do, para poder
entrar e andar nas empresas como qualquer
outro funcionarnio.

Nio se pense que essa decidida aborda-
gem empresarial e 0 pragmatismo com que a
palavraqualidade € pronunciada na Standard
signifiquem qualquer desprezo pela sacada
criativa ou falta de intimidade com o talento.

Pelo contririo: a cnagdo € levada tao a séno
que a agéncia criou o codigo dos chapéus
para diferenciar os diversos grupos de cria-
¢do e seus produtos. Para falar em termos
praticos, outra fixagdo dos diretores, a
Standard ja abocanhou “n” vezes todos os
prémios possivelse imaginaveisdoshowbizz
publicitdrio, do Colunistas ao Clio, do Profis-
sionais do Ano aos Leoes de Cannes. No
tltimo Festival de Cannes, a propdsito, a
publicidade brasileira arrebatou apenas seis
prémios na categona de TV, a mais impor-
tante da propaganda atual. Dois deles fica-
ram com a Standard.

Sem medo de errar, pode-se dizer que a
agéncia chega aos 60 anos gragas a vigorosa
lideranca de trés homens, cuja trajetoria se
confunde com a da empresa: o fundador,
Cicero Leurenroth, personagem obrigatério
de qualquer portf6lio sobre a propaganda
brasileira; Flavio Antonmio Corréa, o Faveco,
responsavel pela sobrevivéncia da Standard
em meio a crises draméticas e comandante
do processo de modernizagao e profissiona-
lizacdo da agéncia; e, € claro, David Ogilvy,
um deus da publicidade mundial, que um dia
for suficientemente maluco para comprar
quase no escuro uma agéncia brasileira du-
rante um almoc¢oem Nova York. Comaforga
emanada por seu génio e talento, a Standard
chega aos 60 anos licida e bem disposta. A
histéria de Cicero, Faveco e David — a hist6-
ria da Standard € um caso e tanto.
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Para quem quer
ser publicitario

“Ouca o meu conselho:
ndo procure trabalho
em publicidade a menos
que isso lhe interesse
mais do que qualgquer outra
coisa no mundo”.

Poligamia
e clientela

“Uma poligamia
bem sucedida depende
de fazer cada esposa
acreditar que é a
unica rosa em seu
jardim. Se um
cliente me pergunta
que resultados tenho
obtido com uma
campanha para outro
cliente, mudo de
assunto. Isso poderad
irritd-lo, mas se
lhe der a informagao
que estd pedindo,
ele vai pensar que
eu posso ser igualmente
indiscreto com seus
segredos.”




O
pensamento

de |
2&!]‘? e |

Reputacao
e criatividade

“Uma reputagao
baseada somente na
criatividade
desqualifica uma
agéncia perante
as contas grandes.
Mas é um risco que
se tem de correr
quando se estd

querendo sair da
obscuridade”.

Palavras que
nao entram nos
anuncios

“A publicidade
‘reflete’ os costumes da
sociedade, mas nao
os ‘influencia’. E
por isso que nas revistas
e nos livros se encontra
um erotismo mais
explicito do que nos
anincios. A palavra

‘foda’ é de uso corrente na
literatura contempordnea,

mas ainda nao
apareceu em anuncios .

Cicero
Um império em resposta a intransigéncia paterna

Os tres

leOes de ouro

uando Cicero Leurenroth come-
¢ou a trabalhar no departamento
de criacdo da A Eclética, no ini-
cio da década de 30, tudo parecia
sugerir que esta seria mais uma daquelas
historias de pai para filho. Primeira agéncia
de publicidade do Brasil, A Eclética era
dirigida pelo pai de Cicero, Eugénio
Leurenroth. Além da condic¢io de herdeiro.
Cicero possuia credencials muito convenien-
tes: era um dos raros profissionais da propa-
ganda tupiniquim a carregar um diploma de
publicidade recém-conquistado nos Estados
Unidos. Como se dizia naquela época, Cicero
tinha bons motivos para ficar todo pimpio.

Mas o jovem Cicero, ansi0s0 para colo-
car em pratica o que aprendera nos EUA,
esbarrou na autoridade paterna, chutou o
pau da barraca. Saiu da A Ecléuca, vendeu
seu Chevrolet por dez contos de réis, uniu-
se a dois sécios - Pery de Campos e Joio
Alfredo Souza Ramos - e fundou no Rio de
Janeiro, a 28 de outubro de 1933, a Empresa
de Propaganda Standard.

O nome Standard € a cara do astucioso
Cicero, pelo que se conclui da explicagao que
ele deu a revista Propaganda, em novembro
de 1972, pouco antes de morrer. “Se eu puses-
se Leurenroth, Souza Ramos & Campos 1am
associar com uma ageéncia de automoveis. Ja
Standard me pareceu que 1dentficava logo
uma agéncia de propaganda. E ainda pegava
uma sobrinha da fama da Standard Oil™.

Fazia muito sentido. No incipiente mer-
cado publicitario de entdo. a concorréncia,
além de A Ecléuca, era formada pelas ame-
ricanas J. W. Thompson e Ayer, duas gigan-
tes do ramo. Mas a Standard ndo era a
aventuraque pareciaser. Ciceroja tinha pelo
menos duas contas garantidas, a lotérica A
Esquina da Sorte e a Casa Pratt.

A primeira campanha da Standard, para a
Esquina da Sorte, tinha um slogan que “pe-
gou” e se espalhou por toda a cidade: “E mais
facil um burro voar do que a Esquina da Sorte
falhar”. Fol uma inovagao que fez a Esquina
da Sorte multiplicar a venda de bilhetes e
inaugurou a longa histona de pioneirismo da




OaiLvy & Faveco
Filosofia e reestruturagao caminhando juntas

Standard.

Embora tenha comegado como redator,
Cicero Leurenroth revelou-se um daqueles
homens de irresistivel vocagdo empreendedo-
ra, um dinamo que em pouco mais de uma
década transformou a Standard numa das
maiores agéncias do Brasil. Tinha um talento
miltiplo e era bom em todas as posigdes:
conquistavacontas, planejavaecriavacampa-
nhas, possuia um faro todo especial para des-
cobrir os melhores profissionais da praga, e
uma antena parabélicague o mantinha sempre
em dia com Madison Avenue e arredores.

Cicero nunca teve dividas sobre a nature-
za do trabalho publicitdnio: aalma do negécio,
para uma agéncia, era apresentar resultados -
e ele ndo titubeava em procurar sempre novas
formas de obté-los. Quando conquistou a
polpuda conta da Colgate-Palmolive, no final
dos anos 30, o desafio era atingir as donas de
casa, fazé-las comprar o sabonete Palmolive e
o creme dental Colgate. Visiondno, Cicero
apelou para uma novidade: o radio.

No livro Tempos Herdicos da Propa-
ganda, ele explica: “Foi por volta de 1937
que comecei a preocupar-me com a forga de
venda do radio, entio um novo veiculo de
propaganda entre nds. Meus colegas de ou-
tras agéncias davam de ombros, inteiramen-
te absorvidos pela Imprensa. Mas eu sentia
0 interesse que as donas de casa manifesta-
vam pelo rddio. Compreendi que o ridio
lhes chegava por mais tempo e com mais
familiaridade que a Imprensa. Conclui que
toda vez que o problema fosse vender a dona
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de casa, o melhor caminho seria o rddio".
Com o ok da Colgate, a Standard traduziu e
produziu a primeira radionovela brasileira,
Em Busca da Felicidade, que foi levada ao
ar durante dois anos pela Ridio Nacional,
sempre sob o patrocinio do Creme Dental
Colgate, “o criador dos mais belos sorm-
sos”’. Foi um sucesso estrondoso que empi-
nou de vez a trajetéria da agéncia.

Em meados da década de 40, além da
Colgate, a Standard tinha entre seus clientes
algumas das maiores contas do pais: Shell,
Peixe, Atkinsons, Meias Lupo, Saponéceo
Radium, Loteria Paulista, Pastilhas McCoy,
Laborat6rios Sanitase Helena Rubinsteineram
algumas delas. Para atendé-las, Cicero fez da
Standard a primeira multinacional brasileira
dosetor, comescritorios em Sao Paulo, Buenos
Aires, Santiago, Nova York e Toronto.

Sempre de olho no que acontecia nos
Estados Unidos, onde a televisdo comegava
a se tormar o maior sorvedouro de verbas
publicitdnias, Cicero ndo perdeu tempoquan-
do Assis Chateaubriand anunciou sua inten-
¢do de trazer a telinha para o Brasil. Foi do
departamento de midia da Standard que saiu,
em 1950, aprimeiraautorizagio de veiculagio
para comerciais na tevé brasileira, nada me-
nos do que o patrocinio dos produtos Peixe
para o programa inaugural da TV Tupi, um
recital do cantor e ator José Mojica.

O sucesso da televisdo multiplicou ver-
bas, anunciantes, produtos e, também, agén-
cias. A Standard, maiorescolada propagan-
da brasileira, viu nascer em seus corredores

Talento e
mediocridade

“Conan Doyle
escreveu que ‘a
mediocridade ndo
reconhece nada
melhor que ela
mesma’. Tenho
observado que os
homens mediocres
reconhecem o
talento, se
ressentem com
ele. E se sentem
compelidos
a destrui-lo”.

Parasitas e
dinamicos.

“Se o pessoal das
agéncias fosse pago
por trabalho
executado, os
parasitas ficariam
ao desamparo e o0s
dinamicos
triunfariam mais
depressa’”.




Receita
de campanha

1) O que vocé diz
é mais importante do
que como vocé diz;
2) A nao ser que sua
campanha seja construida
em torno de uma grande

idéia, ela serd um fracasso;

3) Apresente os fatos;
4) Nao se pode forgar
0 CONSUMo;

5) Tenha boas
maneiras, e ndo se
deprecie;
6)Veja se
seu anuncio tem
atualidade;

7) Comités podem criticar
anuncio, mas nao
devem escrevé-los;

8) Se vocé tem a
felicidade de ter feito um
bom anuncios, publique-o
até que ele perca o apelo;
9) Nunca escreva um
aniincio de que vocé
ndo gostasse que sua
propria familia lesse;
10) Nao seja um copiador.

TRINIDAD
Porto de Espanha

Clientes lideres

A Standard, Ogilvy & Mather esté
ligada a uma rede de agéncias que hoje se
espalha por 57 paises, com 275 escritérios
e dez mil funciondrios, distribuidos num
arco de culturas que se estende do desco-
nhecido Baharain aos Estados Unidos,
sede da Ogilvy & Mather Worldwide.
Seguindo as trilhas abertas por seu fun-
dador, o legenddrio David Ogilvy, essa
multiplicidade deu origem a novas teori-
as e praticas comerciais que sé tém feito
multiplicar os negdécios entre produtores
e consumidores, onde quer que ela esteja.
Da vaniedade de povos e nagdes atendi-
das pelos profissionais da Ogilvy &

Mather Worldwide, nasceu, por exemplo,
o conceito transcultural da empresa, que
encara os negocios de seus clientes em todo
o globo, sem divisao de fronteiras entre um
pais e outro.

Notopo da organizagao, e fiel aocriador
do mito Ogilvy & Mather, uma mulher,
Charlotte Beers, comanda as operagdes de
uma complexa rede de agéncias de publici-
dade, pesquisa de mercado, marketing dire-
to, relagGes publicas, promogdo de vendas e
de servigos, que hoje representa a quinta
maior organizagio do género no mundo.
“Nossa vocagdo para missdes em escala
global € apenas o caminho natural de uma
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427 milhdes de doélares de lucro
liquido, registra o relatério anual
do Grupo WPP, a holding britani-
ca dingida pelo financista Martin
Sorrell que controla o conjunto de
empresas fomentadoras de nego-
c10s. Seus clhientes invanavelmen-
te estdo no topo. O Grupo WPP
atende mais de trezentas das qui-
nhentas maiores empresas ameri-
canas eleitas pelarevista Fortune.
Mais da metade desses clientes
sao atendidas pela WPP em cinco
ou mais paises diferentes. A pro-

invejavel historia de 45 anos de cnagdo posta de todas as companhias do Grupo

publicitana™, orgulha-se Beers. Elafalacom WPP € produzir beneficios para os neg6-

conhecimento de causa. Durante o ano pas-  c10s de seus clientes com a administra-
- sado, a Ogilvy & Mather Worldwide gerou ¢douda 1maginacao.

Charlotte: vocacao para a escala global

O
pensamento
de

Ogilvy

Como ser
um bom cliente

1) Libere sua agéncia
do medo;
2) Para comecgar,escolha a
melhor agéncia;

3) Conte tudo a sua agéncia,
4) Procure nao competir
com sua agéncia
na drea criativa;

5) Anime a galinha que
poe seus ovos de ouro;

6) Ndo ponha sua
propaganda a muitos
niveis de julgamento;

7) Assegure-se de que
sua conta dé lucro
a sua agéncia;

8) Ndo azucrine sua agéncia;
9) Seja franco. Estimule
a franqueza;

10) Estabeleca padroes altos;
11) Faga testes para tudo;
12) Tenha pressa,

13) Nédo perca seu tempo
com criangas-problema;
14) Aprenda a tolerar
o talento;

15) Nao gaste de menos.
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Propaganda
e vulgaridade

“O uso da propaganda para
“vender” estadistas é vulga-
ridade da pior espécie”.

Democratas
e Republicanos

“Se fossemos fazer a
propaganda de um
democrata, fariamos
injusti¢a ao nosso pessoal
que é republicano,

e vice-versa'.

Credulidade
e qualidade

“As vezes o publico pode
ser crédulo, mas ndo ao
ponto de continuar

comprando um produto de
qualidade inferior”.

Desonestidade
flagrante

“E desonestidade flagrante
uma agéncia de propaganda
motivar consumidores a
comprar um produto que eu
nao permitiria que minha
propria mulher comprasse”
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ATKINSONS
O milagre da ressurei¢do a custo quase zero

muitas delas. Roberto Duailibi, por exem-
plo, entdo diretor de criagdo, saiu da
Standard, em 68, para criar a DPZ. Pouco
antesdisso Alex Periscinotto deixaraaagén-
Cla para tornar-se sécio da Almap.
Enquanto o cingiientdo Cicero Leuren-
roth assistia ao acirramento da concorréncia
e 4 evasdo de jovens talentos, nos EUA um
outro dono de agéncia saboreava o ibope
alcangado por seu livro Confissdes de um
publicitdrio, que, lancado em 1962, havia
se transformado em biblia da publicidade.
Era mesmo um espanto. Quando abriu
seu pequeno escritorio na Madison Avenue,
apenas 14 anos antes, David Ogilvy, entdo
com 39 anos. nido tinha um cliente sequer e
jamais havia criado um anancio. E o
retrospecto ndo era dos mais animadores.
Antes disso, havia sido cozinheiro em Paris,
vendedor ambulante na Escécia, fazendeiro
fracassado na Pensilvinia e assistente do
c€lebre George Gallup, o pai da moderna
pesquisa de mercado e opimiao. Em 62,
contudo, a Ogilvy & Mather tinha 19 clien-
tes. faturamento de 55 milhoes de délares e
um portfolio que ndo deixava dividas quan-
to a quahdade e eficicia de seu trabalho.
Cicero ja era amigo de David Ogilvy
quando Confissoes... estourou, e também leu
o livro. A identidade entre a filosofia de
trabalho dos dois era grande. Além disso. a
Standard atendia no Brasil a pelo menos dois
clientes para os quais a Ogilvy & Mather
trabalhava nos Estados Unidos: Shell e Kibon.
A Standard atravessava uma séria cnse fi-

nanceira, ainda desconhecida do mercado. E
a O&M comegava a ensaiar os primeiros
passos para tornar-se internacional. Nio foi
dificil para Cicero e Ogilvy iniciarem con-
versas sobre uma possivel associacao.

A negociagdo foi pautada por um trago
comum aos dois: a ousadia. Durante um almo-
¢o em Nova York, em 69, Cicero e Ogilvy
brincaram com a idéia. Quando veioaconta, o
brasileiro langou sua carta e comunicou que a
Young & Rubican, também interessada na
Standard, marcara uma reuniao naquela tarde
para discutirem o assunto. David Ogilvy, diza
lenda, sacou do taldo e preencheu ali mesmo
um cheque de SO0 mil dolares para conquistar
a primazia do negécio. Quarenta e cinco por
cento das agoes da Standard passaram as mios
de David Ogilvy — e Cicero conseguiu superar
a crise no Brasil,

Comegava a existéncia oficial da
Standard, Ogilvy & Mather, “a mais brasi-
leira das agéncias internacionais e a mais
internacional das brasileiras”, frase que até
hoje € constantemente repetida na Standard.
Trés anos depois, velho e doente, Cicero
Leurenroth jogou atoalha e vendeu o restan-
te do controle aciondrio para a Ogilvy &
Mather. Antes de se retirar completamente
de cena (morrena nos Estados Unidos em
dezembrode 72), Cicero aprontou mais uma.
A sucessao deflagrara uma guerra nos corre-
dores da Standard e havia muitos candidatos
notaveis ao posto de presidente. Para espan-
to geral, oungido fol um jovem executivoda
filial de Porto Alegre, verdadeiro azarao no
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PHiLPS
Revolugdo na TV para despertar o consumidor

pdreo sucessorio: Fladvio Anténio Corréa, o
Faveco, entdo com 32 anos.

Ambigdo era o que ndo faltava a Faveco.
Filho e irméo de jomalistas, comegara a traba-
lhar em jornal aos 14 anos, como fotégrafo. Foi
repdrter, redator, colunista social, editor. Aos
20 anos, ja famoso em Porto Alegre, contraiu
uma septicemiae ficou dois anos estiradonuma
cama, desenganado pelos médicos. A familia
chegou a comprar caixio e jazigo, e um padre
for levar-lhe a extrema-ungao. Ninguém sabe
como, sobreviveu — €, quando voltou a traba-
lhar, for procurar emprego em agencias de
publicidade. Faveco queria viver, e muito bem,
mas ndo esconde que tremeu na base quando
chegou no Rio de Janeiro, em 72, para assumir
ocomando da Standard, Ogilvy & Mather. Mal
conhecia Sdo Paulo, onde se instalavam as
matores empresas do pais, ¢ nao falava uma
palavra em inglés. Além disso, a situagio da
Standard, embora com boas contas, era
precarissima. Ele jura que procurou o publiciti-
ro Caio Domingues e ofereceu-lhe a propna
cadeira, contentando-se em ser seu vice. Caio
recusou e Faveco teve que encarar um curso
intensivo de inglés.

O novo presidente da Standard, assim
como Cicero Leurenroth, revelou-se um
empreendedor arrojado e corajoso. Mudou a
sede da agéncia para Sao Paulo e iniciou um
trabalho de recuperag¢ao que trouxe o azul de
volta aos balangos. Faveco é também o res-
ponsavel pela face eminentemente empresa-
nal gue a agéncia exibe hoje. "Quando assu-
mi, a Standard era encarada por muitos como

a agéncia do Cicero, que realmente era um
homem impressionante, uma personalidade
forte™, diz. “Mas eu achava que aquela era
tinha acabado e ndo queria que a Standard se
transformasse na agéncia do Faveco™.

A receita para cumprir a tarefa, Faveco foi
buscar no livro de David Ogilvy e na convi-
véncia com ele. “Uma reputagdo baseada so-
mente na criatividade desqualifica uma agén-
cia perante as grandes contas”, ensina o autor
de Confissoes.... “*Sempre quis que a Standard
fosse reconhecida como uma empresa solida,
estavel e profissional”, diz Faveco.

Coerente com essa premissa e fiel a um
dos mais caros ensinamentos de David
Ogilvy, Faveco reforgou o papel da pesqui-
sa da Standard, tornando-a a primeira agen-
cia brasileira a casar efetivamente pesquisa
¢ cragdo, Foi através da pesquisa que a
agénciadecifrou coragdes e mentes dos con-
sumidores e criou campanhas que literal-
mente salvaram produtos e consolidaram
marcas ( leia a reportagem na pag. 13).

No 1nicio dos anos 80, outra inovagdo.
As verbas publicitirias comecaram a perder
espago, no or¢camento dos clientes, para
outras areas de comunicagao, Como promo-
¢Oes, eventos e relagoes publicas. Rapido no
gatilho, Faveco tratou de adaptar a Standard
a0s NOVOS tempos. ASsoCiou-se Com a maior
agénciade relagoes publicas do pais,a AAB,
criou uma empresa de marketing direto, a
Direct, e outra de promogdes, a Prospect.
Apresentava-se assim, ao mercado, como a
mais completa empresa do ramo da comuni-

pensamento

Inveja dos
amigos medicos

“Invejo meus
amigos médicos. Eles
tém tantos clientes
que a falta de um
ndo os deixa
arruinados. Nem esta
perda aparece nos
jornais para que
todos os outros
doentes leiam”

Amizade
e tempestade

“O dono de uma
agéncia tem tanto
que fazer que
geralmente 5o vé
o cliente em
épocas de crise.
Isto é errado.
Se vocé se habituar
a visitar seu
cliente quando
0 tempo estd bom,
vocé fard uma
amizade que lhe
poderd salvar a
vida quando vier
uma tempestade”
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Vigilantes
mascarados

“Pessoalmente sou
um apaixonado pela
paisagem, e nunca vi
nenhuma delas gue se

beneficiasse com
um painel. Quando eu
deixar a Madison
Avenue, vou fundar
uma sociedade
secreta de vigilantes
mascarados que
viajardo pelo mundo
em motocicletas
silenciosas derrubando
cartazes na escuriddo das
noites sem lua”.

Bom
conselho

“Se vocé pensa criar
boa publicidade, nunca
aceite associagoes
como clientes”.

Falhas
e segredos

“Gosto de ser bem sucedi-
| do em publico, mas de
falhar em segredo”.

-
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Comrorr
“Cheirinho” e estratégia

cagdo, dotada de credibilidade suficiente
para indicar aos clientes iniciativas em qual-
quer area do setor.

A estratégia, que demorou quatro anos
para se consolidar, passou a ser anunciada
como “Ogilvy Orchestration™ e foi adotada
em todas as empresas do grupo Ogilvy &
Mather no mundo. A festa nao durou muito.
Em 1980, o pais foi surpreendido pela que-
bra do Comind, a época simplesmente o
maior cliente da Standard. O mercado parou
para ver — e ficou de queixo caido quando
Faveco comunicou a veiculos e fornecedo-
res que todos os débitos do Comind relacio-
nados de alguma forma com as atividades da
Standard sernam honrados pela agéncia. O
Comind nao era s6 o maior cliente, como
mantinha um posto de servigo dentro da
Standard. Era 14 que estava o dinheiro da
folha de pagamento e as economias dos
funciondnos. Antes que o Circo pegasse
togo, Faveco chamou todo mundo e garantiu
aos funciondrios que eles teriam cada centa-
vo do dinheiro aplicado. A atitude custou
alguns milhoes de délares, mas Faveco ndo
se arrepende. Pelo contrério, tem orgulho do
que fez. “0 Comind estava dentro da agén-
cia e se os funciondrios tinham contas e
aplicacoes l4 foi porque, de certa forma, a
Standard os induziu a 1sso. Ndo havia outra
coisa a fazer”. Passada a incredulidade, vi-
eram as palmas. A Standard saiu do episddio
com o prestigio mais que consolidado.

Por essa época, Faveco acumulava a
presidéncia das empresas Ogilvy & Mather

""""

SHELL
O casamento mais antigo

no Brasil e o posto de presidente do grupo
para a América Latina, com direito a assento
no board pilotado por David Ogilvy. E nio
tirava da cabega uma das ligoes do mestre:
“Admiro as pessoas gue constroem seus
subordinados, porque essaé a inica maneira
de promové-los. Detesto ter de procurar fora
elementos para postos importantes, € espero
que este dia nunca se faga necessario”. Du-
rante a década de 80, fez diversas tentativas
de passar o bastao da agéncia brasileira, mas
nao teve sorte. A escolha so6 se tornou defi-
nmitiva ha dois anos, quando constatou que
Ronald Assumpgido, um homem com cerca
de quinze anos de casa, fizera sua ligao de
casa com louvor ¢ estava se saindo muito
bem na diregiao da O&M do México.

Em 1991, com pouco mais de 50 anos, e
ha quase vinte dingindo a agéncia, Faveco
fez de Ronald seu sucessor e retirou-se do
dia-a-dia da operagdo Brasil. Ele havia pego
a agéncia semi-falida e agora a entregava
com cercade 50 clientes e um faturamento de
105 milhoes de doélares. Hoje, ele divide seu
tempo entre os 15 paises da América Latina
nos quais a Ogilvy & Mather Worldwide
mantém escritérios e conserva uma pequena
sala no décimo andar do edificio da Standard,
em Sdo Paulo. Apesardodistanciamento, sua
presenga— assim como a de David Ogilvy,
que, alids, nunca esteve oficialmente no Bra-
sil — pode ser sentida em todos os cantos dos
cinco andares da Standard. Para quem foi
desenganado aos 20 anos, trata-se de uma
longa, longuissima sobrevida.




FRree
Rumo ao 1° lugar nas vendas

Paraumaagénciade publicidade, aequa-
¢do € sempre a mesma: ela deve usar toda a
criatividade disponivel de seus profissio-
nais para resolver os problemas alheios. S6
assim, resolvera os seus proprios para con-
tinuar crescendo. Ocorre, porém, que as
responsabilidades e contornos de um caso
nunca sdo iguais aos do proximo, e jamais
pode adotar as boas idéias utilizadas no
anterior. Conclusdo: cada caso é cada caso,
exigindo esforgo e talento crescentes.

H4 clientes que, além de problemas,
também tém pouco dinheiro para salvar
determinado produto. Como no caso da
English Lavander, da Atkinsons, que em
meados dos anos 80 ameacava esmorecer.
Nem mesmo a presenca nas revistas mascu-
linas havia tirado o produto do limbo. Por
iniciativa da prépria Standard, a pesquisa da
agéncia foi a campo e trouxe o diagnostico:
0 paciente apresentava sintomas terminais,
como o de ndo renovar seu publico, e ser
preferido por homens de meia-idade em
diante. O caso era de cirurgia. A lavanda
precisava da teveé para manter-se viva, mas
a casa Atkinsons, com mais de cem anos,
jamais havia veiculado um anincio na tele-
visao em gqualquer parte do mundo.

Com cnatividade principalmente nos
custos, a solugdo encontrada for uma das
campanhas mais baratas e eficientes de que
se tem noticia. A série de filmetes de 15
segundos com o frasco da lavanda em pri-
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ADVANCE
Um fracasso assumido

meiro plano, em vérias circunstdncias dese-
nhadas pela trilha sonora, teve um dnico
metro quadrado como set e nenhuma despe-
sa com modelos. Deu certo. O produto res-
suscitou, conseguiu mudar sua chentela e
reposicionou-se no mercado. Hoje, os mes-
mos filmetes estdo sendo exportados para
cumprir a mesma fungdo em outros paises.

*0 que mais influenciou nesse caso foi
atiticade midia”, lembra-se Clarice Herzog,
vice-presidente e diretora nacional de pes-
quisa da agéncia. A tatica, no caso, foi
drblar o caixa baixo do cliente com horarios
alternativos, muitas vezes na alta madruga-
dafazendo companhia aos insones diante da
tevé. Nomeio de anincios de desentupidoras
de ralos e esgotos e remédios de laborato-
rios de terceira categoria, a voz feminina,
sensual, distinguindo o produto para ho-
mens especiais, era um bédlsamo de fim de
noite.

Em outras circunstancias, o cliente € um
anunciante assiduo e sem problemas de cai-
xa, mas tem contra si a desinformagdo do
consumidor € o atague em bloco da agressi-
vainduistriaeletro-eletronica japonesa. Esse
era 0 problema da Philips, a tradicional
multinacional holandesa. Seus produtos,
com excecdo da televisdao, ndo estavam en-
tre os mais lembrados. Apesar de ter gasto
0s tubos em pesquisa e desenvolvimento de
novos aparelhos, como a tevé em cores, 0
videocassete, o compact disc e, mais recen-

Publicidade
e arte criativa

“Ndo vejo a
publicidade como
uma diversao
ou forma de arte,
mas como um
meio de informagao.
Quando escrevo
um anuncio, nao
quero que voceé me
diga que o acha
“criativo”. Quero
que vocé o considere
tdao interessante
que vd comprar 0
produto’.

A escassez
de grandes idéias

“Nao creio gue mais de
uma campanha em cem
encerre uma grande idéia.
Sou considerado
um dos mais férteis
inventores de grandes
idéias, e, no entanto,
na minha longa
carreira de redator,
ndo tive mais de vinte
delas, se tanto”.
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Para ser
redator, paciéncia

“Quando deixados a solia,
os redatores escrevem
0s anuncios da agéncia
para impressionar os
outros redatores, € 0s
diretores de arte. Escrever
anuncios para a agéncia
é tarefa de redatores que
possam pensar como
homens de negdcios de
alto nivel. Eles também
devem possuir uma boa
dose de paciéncia: levei
22 anos para escrever um
anuncio da agéncia
que fosse aprovado por
meus associados .

Publicitarios
e generais
perigosos

“Os publicitdrios que
ndo levam em conta a
pesquisa sdo tao
perigosos quanto os
generais que nao
levam em conta a
decifracdo dos
cddigos do inimigo”.

14
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UNFORGETTABLE
Campanha de exportagao

temente, o cassete digital, o consumidor
mantinha a marca injustamente ligada a
lembrangas do passado.

O desafio, nesse caso, era superar a
desinformag¢do e apresentar a verdade: a
empresa ndo havia parado no tempo, mas
sim estava em constante inovagdo. Para neu-
tralizar o esquecimento foi criado o perso-
nagem Kilby, o performadtico apresentador
das inovagdes da Philips que encabegaria
uma campanha feita para impressionar o
consumidor sem memdoria.

Os cérebros dos profissionais de criagio
e planejamento da agéncia decidiram partir
para uma pega de impacto, necessariamente
revoluciondria. O produto final, quem nio
se lembra?, foi a convocagdo de uma cadeia
nacional de tevé, com um filme de cinco
minutos — mais do que uma eternidade para
uma pe¢a publicitana — que alcangasse o
consumidor fosse qual fosse a emissora de
sua preferéncia.

“Houve um retorno impressionante”,
conta Clovis Calia, vice-presidente executi-
vo da Standard e diretor nacional de criagdo.
“Nés querfamos que a peca desse uma vira-
da na cabega do consumidor, e consegui-
mos. Antes da cadeia nacional, a Philips
ocupava o sexto ou o sétimo lugar entre as
marcas mais lembradas. Depois dessa noite,
passou para o primeiro ou o segundo lugar”.

O final feliz desses dois casos de proble-
mas tdo diferentes e solugdes totalmente

opostas deve-se, principalmente, a um dos
pontos fortes da Standard: o trabalho con-
junto entre pesquisa, planejamento e cria-
¢do. A agéncia se orgulha de ter sido a
primeira no Brasil a vencer a resisténcia
contra a pesquisa junto aos criadores, e,
mais do que isso, ter colocado os nimeros
do mercado na prancheta do criador, pondo
por terra um antigo preconceito de que as
duas dreas ndo se bicavam. Hoje, a criagio
literalmente precisa da pesquisa para ajustar
sua pontaria.

Gracgas a perfeita integracdo que a
Standard obteve na umdo de vanos departa-
mentos em torno de um objetivo em comum,
outro preconceito foi ao chdo. Quando Faveco
escuta que a Standard tem garantias de
faturamento por pertencer a uma empresa
com clientes globais, sua reagdo € imediata:
“Isso é bullshir”. Para ele, a prova em contré-
rio a essa provocagdo € a campanha
Unforgettable, da American Express, na voz
de Nat King Cole, desenvolvida pela filial
brasileira da Ogilvy & Mather Worldwide
justamente no periodo em que a matriz da
organizagao havia perdido a milionéria con-
ta em varios pafses — menos no Brasil. Hoje,
com a reconquista da conta no plano global,
a mesma campanha estd sendo exibida na
Europa e nos Estados Unidos. O mesmo
acontece com varias pegas criadas paraa Shell,
que tem com a Standard o casamento mais
duradouro entre uma agéncia e seu cliente.




ORLOFF
O borddo assusta o cliente

A presenga permanente dos nameros,
tendéncias e preferéncias do mercado con-
sumidor em todos os estdgios de campanha,
em alguns casos, pode até mesmo mudar a
rota original do projeto, como aconteceu
comacampanhade lancamento do amaciante
de roupas Comfort. O objetivo inicial da
campanha era o de apresentar o produto
como o terceiro estdgio da lavagem, mas a
pesquisa revelou também que era preciso
chamar a atengdo para o perfume do produ-
to, “o cheirinho de Comfort”, para garantir
seu sucesso e satisfazer uma exigéncia tipi-
cado brasileiro —a fixagdo pelo cheirinho. O
realce a esse detalhe estava previsto para a
segunda etapa de langamento, mas aagéncia
ndo teve duvidas em inverter a ordem — e 0
produto pegou imediatamente, mantendo-
se na lideranga mesmo depois da chegada
dos outros concorrentes.

Mas acontece também que, apesar de
todo o suporte, ha as campanhas que cis-
mam em redundar em fracasso. A histéria
mal fadada do cigarro Advance até hoje é
lamentada na Standard. Tudo foi feito de
acordo com o figurino, mas, mesmo assim,
o produto ndo emplacou. Presidente nacio-
nal da agéncia na época, Faveco ndo
desconversa quando provocado para falar
sobre o assunto. “Fizemos uma campanha
muito racional, tecnicista, em detrimento do
apelo emocional”, assume. “Na época, nem
se falavaem cigarros light e a grande queixa

contra os baixos teores do mercado era a de
que eles ndo tinham sabor. Ao realgarmos o
sabor do Advance, apesar dos baixos teores,
piramos o consumidor”, O insucesso do
Advance sena substituido logo em seguida
pelo langamento do Free. Criado para brigar
com o Galaxy, a marca Free superou as
fronteiras dos baixos teores e hoje jd é a
quarta mais vendida da Souza Cruz. Faveco
acredita que, dentro de alguns anos, ela sera
a primeira.

Se hd o fracasso, hd também os casos em
que o sucesso em demasia incomoda. Qual-
quer brasileiro adulto, mesmo sendo absté-
mio, sabe muito bem o que significa o efeito
Orloff, aquele do “eu sou vocé amanhd”. O
borddo se espalhou com tamanha facilidade
que até virou manchete de jornal nas com-
paragdes entre os desarranjos da economia
argentina e sua repeticdo no Brasil. Hoje,
muita gente espera sinceramente que o efei-
to Orloff acontega de novo, mas o cliente
ndo quis saber de conversa. Ele temia que o
borddo fosse sempre utilizado em situagoes
negativas (o que hoje ndo se justificaria) e
que engolisse sua propria marca. Apesar de
a campanha ter levado a vodka Orloff a
lideranca de vendas em nivel nacional, a
Seagram, dona da marca, tirou a conta da
Standard. Mas ndo resistiu e voltou. Hoje, a
novacampanha que mostra 0 encontro entre

ex-namorados no aeroporto, realga a trans-
paréncia da bebida.

O

Quem sao
os formadores?

“Muitas corporagoes
me disseram que
necessitam apenas
atingir os “formadores de
opinidao” — as
pessoas que
influenciam outras
pessoas. O problema
€ que ninguém sabe
realmente quem sao
esses formadores
de opinido. Os
bispos? Os garcons
dos bares? Os cabos
eleitorais? Os
motoristas de tdxi
que falam pelos
cotovelos? Os
formadores de
opinido estao
espalhados em todas
as camadas da
populagdo”.







Campos (Folha Vale) e no ABCD (Folha ABCD). O anunciante paga menos ¢ fala direto com a

Todas elas contam com uma €quipe de jornalistas regido que interessa. E o melhor, com os leitores
gue acompanham de perto os acontecimentos mais qualificados dessa regido.

locais. Ou seja: a Folha também € o unico grande Se voce esta procurando o melhor veiculo para
jornal a dar tanta importancia para as cidades do chegar até o 2° maior mercado consumidor do
Interior quanto para o resto do mundo. pais, va direto ao ponto:

E€ l6gico que o interior sabe retribuir. O maior anuncie nos cadernos FOLHA

jornal do pais € também o jornal de maior circu- regipnais da Folha. INAO Ui pra nao
lacdo no interior de Sdo Paulo.

Mas a segmentac¢ao nao € vantajosa s para o

leitor. Ela aumenta a rentabilidade e a eficiéncia de Cadernos Regionais da Folha.
qualquer anuncio. [.evam seu anuncio direto ao ponto.
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Folha ABCD SP: (011) 224-4122 / 224.4181. Folha Sudeste SP: (0192) 54-5000) - ramais 222 / 213. Folha Nordeste SP: (016) 623-6000 - ramais 230 / 231.
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As retransmissoras do interior investem

em Jornalismo e especiais

e ganham prestigio junto as matrizes

por Laszlo Varga

$SIM COomo OS jornais, as
retransmissoras do interior
paulista melhoram a passos
largos. Por obriga¢do con-
tratual, elas devem seguir o
padriio de programagdo estabelecido pelas
emissoras de Sdo Paulo e do Rio de Janei-
ro, como a Bandeirantes e a Globo, por
exemplo. Essa norma, ao mesmo tempo
que garante a veiculag¢do da decisdo do
campeonato brasileiro de futebol ou a
novelinha das oito, também limita o traba-
lho das retransmissoras. Sobra menos es-
paco do que se gostaria na programagio
para a cobertura jornalistica local ou pro-
gramas especiais. Isso, no entanto, ndo
impediu que nos Gltimos tempos surgis-
sem louvdveis excecdes. Algumas afilia-
das atingiram um nivel excelente de quali-
dade e conquistaram seu espago junto as
matrizes, ou “cabecas de rede”, partici-
pando inclusive das transmissdes nacio-
nais. A TV Campinas, ligada a Globo, é
um dos destaques do setor: seu programa
especial sobre a piracema, ou o fendmeno

da reprodugdo dos peixes, mereceu um
Globo Repérter no ano passado e recebeu
o prémio Libero Badaré da Imprensa.
Atualmente, produz um outro especial que
tem tudo para seguir o mesmo caminho
(veja box a pdgina 12). “Continuaremos
fortalecendo o Jomalismo e, no préximo
ano, além da énfase na cobertura das elei-
¢Oes, faremos um programa especial para
comemorar 0s nossos quinze anos de vida",
adianta José Bonifacio Coutinho Nogueira,
diretor-geral da TV Campinas, mais conhe-
cido como Boninho. A TV Clube de Ribei-
rdo Preto, ex-Manchete e agora afiliada
Bandeirantes, fo1 a primeira retransmissora
a trabalhar desde o inicio com 0 moderno
sistema Betacam, em 1987, que garante a
qualidade das imagens. Seus equipamentos
sofisticados permitiram que os profissio-
nais da emissora criassem uma das primei-
ras aberturas de novela com computagio
grifica, feita especialmente para Amazdnia,
novela de Tisuka Yamasaki.

A briga das retransmissoras pelo reco-
nhecimento de seu esforgo, e para conse-
guir mais espago para as produgdes locais,

SERGIO AMARAIL
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Boninho: cobertura das eleicoes e especial de quinze anos
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Cidade

AMmencana

Araraguara

Campinas

Campinas

Campinas %Tuhn
Franca Record

Jad S8T
Limeira Manchets
Presidents Prudente Manchele
Presidente Prudente Bandeiranias
Ribeiro Preto Giobo
Ribeirdo Preto Bandeirantes
Ribeirko Preto S8BT
Santos TVE do Rio
Sanios Globo
Santos SBT

Santos Manchete
Sho Carlos Globo

Séo José do Rio Preto Record
Sorocaba SBT

(") hgado a Edir Macedo

{**) outros sdcios: José Pizani, José Vilsta # Luiz Bom
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ndo € facil. O diretor financeiro da TV
Tribuna de Santos, Airton Vasconcelos,
afirma que a emissora vem se restringindo
exclusivamente aos trabalhos jornalisticos
apenas porque a Globo ainda ndo abriu
brechas na programagdo para encaixar
shows ou especiais santistas. “Nosso hord-
rio estd delimitado por forga de contrato. A
Globo esta preocupada em manter um ni-
vel de qualidade nacional para evitar a
descaracterizagdo de sua programagio”,
explica Vasconcelos. A emissora ainda
estd dando seus primeiros passos, buscan-
do maior autonomia. O sinal da TV Tribu-
na entrou no ar hd cerca de dois anos,
cobrindo todos os 1,2 milhdo de domicilios
da Baixada Sanusta. Atualmente, a progra-
magdo local gira em torno de duas horas




semanais, com um bloco didrio no SP Jd,
flashes jornalisticos esporadicos e o Tri-
buna Comunidade, programa de entrevis-
tas veiculado aos sdbados. A empresa ja
encomendou a importagio de equipamen-
tos para substituir aqueles cedidos pela
matriz e pretende em breve participar de
outros programas, como o Globo Esporte.

Lucro local - De acordo com um le-
vantamento do Ibope, metade dos 7.8 mi-
lhoes de domicilios paulistas com apare-
lhos de TV estd localizado fora da Grande
Sdo Paulo. Cerca de 70% dos anuncios
transmitidos pela TVI de Aragatuba, afilia-
da ao SBT, viio ao ar em cadeia nacional
ou estadual. Os outros 30% restantes sdo
produzidos na propria regido. Isso € uma

parcela bastante significativa — e o grande
trunfo comercial das retransmissoras. O
diretorde produgaoda TVI, Wagner Nunes,
explica que o faturamento da emissora ja
cobre as despesas. **Ainda nio temos lucro,
pois iniciamos nossa atividade hd apenas
dois anos, mas vamos entrar para valer no
azul dentrode cinco anos™, considera Nunes.
A TVI1éumadas afihadas com maior poder
de alcance do SBT, cobrindo 174 munici-
pios, com 12.4 milhdes de habitantes. Ao
contrdrio de muitas outras retransmissoras,
ela possui um leque considerdavel de pro-
gramagdo local, voltado basicamente ao
Jornalismo. Duas sucursais, instaladas em
Ribeirdo Preto e Presidente Prudente, ga-
rantem a cobertura dessas regioes.

Crises vém alterando nos dltimos anos

acomposi¢io do mapadatelevisio paulista.
A Bandeirantes, uma das redes com menor
nimero de afiliadas no Estado - trés —, vem
conquistando o espago antes controlado
pela Manchete. Em julho passado, a tradi-
cional TV Clube de Ribeirio Preto decidiu
trocar de patrono. Seu diretor comercial,
José Roberto Vilela, admite que a crise
deflagrada pela troca constante de
controladores da Manchete, hoje adminis-
trada pelo grupo Bloch, contribuiu para a
decisdo. “A Manchete passou por momen-
tos dificeis e, como mantinhamos um 6t-
mo relacionamento com a Rede Bandei-
rantes de Radio, decidimos nos integrar as
suas retransmissoras de televisio”, diz
Vilela. A Bandeirantes mantém um plano
de iniciar também a emissdo de sinais a




partir de Taubaté, mas a promessa vem
sendo feita ha anos, sem que nada de con-
creto tenha ocorndo.

TV a cabo - Hi ainda uma outra mu-
danca no mapa televisivodo intenor:a TV
FR Paulista, de Bauru, outra afiliada da
Manchete, poderda em breve passar para a
turma de Jodo Saad. Seu proprietirio,
Fausto Rocha, fechou recentemente um
contrato de gestio com a produtora SP
Centro Comunicagdes, de Bauru, que tem
um equipe de cem profissionais, para fazer
toda a cobertura jornalistica da TV FR
Paulista. “Isso € um contrato inédito”, co-
memora Kleber Santos, um dos s6ci0s da
Produtora SP Centro. A venda da TV FR
Paulista para essa produtora também ndo
estd descartada.

Como ndo poderia deixar de ser em
tempos de crise, enquanto muitas retrans-
missoras do interior paulista reclamam
da falta de lucros, outras demonstram um
bom desempenho. A TV Campinas, liga-
da a Globo, em funcio-
namento ha quatorze
anos, esta registrando
neste ano um cresci-
mento de 11% no
faturamento. “Vamos
investir 800 mil ddla-
res para trocar nossos
equipamentos, que pas-
sardo de U-matic para
Betacam™,exphicaodi-
retor comercial da
emissora, Tarso Ma-
deira.

O mercado televi-
sivo do intenior paulista
é tdo atraente que algu-
mas cidades tém TV a
cabo muito antes da ca-
pital, que sé teve acesso
aeste servigcono finaldo
ultimo més de setem-
bro. A Multicanal, em-
presa especializada em
televisdoacabo,com 24 premiadoem 1992. e Operacdo
canais, incluindo a [ Asasies Gue acompanhou um
CNN, preferiu, no final 3 Bacuads e
doano passado, iniciara
venda de seu sistema no " Todas possuem a sua
Estado pelas cidades de | sasional aue inclui
Ribeirdo Preto e Sdo s s
José do Rio Preto. Hoje,
além delas, outras qua-
tro cidades paulistas ja
tém TV a cabo. “Esco-
lhemos aquelas duas ci1-
dades paulista para de-
senvolver know-how e
porque apresentavam
uma melhor homoge-
neidade social, comalto

poder aquisitivo”, afir- depende muito da natureza, niio
ma Rubens Gimael, di- podemos estabelecer um crono-

retor ﬁnﬁm:_{-iru da em- grama que vé ser cumprido rigo-
presa. “Foi a escolha
acertada”,

ARQUIVO MANCHETE
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Em processo de crescimento, a publicidade
do interior chega a engordar 25%
ao ano e ja responde por campanhas nacionais

Equipe da Estalo Propaganda: crescimento do moruf.lo santista

por Laszlé Varga

do € novidade para ninguém
que o interior paulista con-
centra uma das maiores ren-
das per capita do pais e que,
conseqtientemente, seus ha-
bitantes t8m um poder de consumo bem
acima da média nacional. Apesar disso, as
agéncias publicitdrias continuam concen-
tradas na capital. Atualmente, conforme um
levantamento do jornal Meio & Mensa-
gem, de um total de 788 agéncias de publi-
cidade do Estado, 667 estiio na capital e
121 no interior — ou seja, apenas 15% delas
fazem anincios especificos para os consu-
midores de cidades promissoras como
Campinas, Sdo José do Rio Preto e Bauru,
por exemplo. Isso, no entanto, ndo impede
que o vento sopre a favor para a publicida-
de do interior. Pouco a pouco, as agéncias
vém conquistando seu espago. As enco-
mendas cresceram durante o primeiro se-
mestre deste ano e, a sé manter essa ten-
dénciade alta, uma fase de expansio pode
estar préxima. A Produto, uma agéncia de
Campinas, por exemplo, teve um aumento

de 25% nos neg6cios neste ano, contra uma
queda de 1 1% nos seis primeiros meses do
ano passado.

O crescimento das agéncias fora da ca-
pital estd diretamente relacionado ao inicio
das atividades das retransmissoras locais de
televisdo. Depois que a TV Tribuna de
Santos deflagrou o surto de retransmissoras
naregido, em fevereiro de 1992, as agéncias
da Baixada Santista se multiplicaram.
Fernando Montanha, diretor de criagdo de
uma delas, a Estalo Propaganda, lembra que
em apenas dois anos a Baixada conquistou
o direito de ter quatro canais de tevé locais.
“Antes disso, tinhamos poucas agéncias e
hoje chegamos & marca de 50 empresas. E
verdade que apenas cinco delas tém condi-
¢Oes de efetuar bons antincios para a televi-
sdo”, explica Montanha, lembrando que
muitas empresas estavam acostumadas a
trabalhar essencialmente com classificados
para jornais.

Prémios - Ainda que esteja melho-
rando, a qualidade dos trabalhos da maio-
ria das agéncias interioranas ainda nao é
de Primeiro Mundo. Quase todas traba-
lham para clientes locais, na maioria do

varejo (anuncios de liquidagoes e ofertas
de lojas, etc.), que encomendam servicos
simples e baratos. H4, porém, excegdes. A
Pentagrama, de Ribeirao Preto, colocou
no ar no ano passado um comercial da
colonia Maud que teve o privilégio de ser
dirigido por Bob Wolfenson, fotégrafo
badalado no Brasil e no Exterior. O traba-
lho, realizado pela produtora paulistana
Casa da Produgdo, ganhou o prémio Pro-
fissionais do Ano da Rede Globo, na cate-
goria Mercado. “Foi a estréia do Bob
Wolfenson na diregio de filmes, em um
trabalho encomendado por um dos nossos
melhores clientes™, lembra Sérgio Silveira,
proprietdrio da Pentagrama. A agéncia é
uma das mais tradicionais da regido de
Ribeirio Preto e possui uma carteirade 15
clientes, entre eles as bolachas Mabel,
Carrefour e McDonald's. Ha trés anos,
inaugurou uma filial na cidade mineira de
Uberlédndia.

A realizagdo de trabalhos essencial-
mente regionais e na maioria das vezes
de simples concepgdo ndo permite que
as agéncias tenham faturamentos espe-
taculares. As mais antigas e melhor
estruturadas conseguem atingir uma fai-
xa de 1,7 milhdo de délares por ano,
como € o caso da campineira Produto.
Criada em 1981 por dois ex-funcionéri-
0s da TV Campinas — Sflvio Grumiero
Neto e Cleuri Freitas -, a empresa conta
com uma carteira de 15 clientes e recen-
temente construiu um prédio préprio de
trés andares. E uma das poucas do inte-
rior de Sdo Paulo que conseguiu a pro-
eza de conquistar uma inddstria cuja
sede estd fora do seu tradicional campo
de atuagdo: a Yamaha. Desde 1984, a
Produto realizou cerca de 90 campa-
nhas nacionais para a fabricante japone-
sa. “No comego, fizemos antincios para
o piblico regional da Yamaha, mas com
o passar do tempo conquistamos os tra-
balhos destinados para todo o Brasil”,
comemora Grumiero. “Atualmente, cer-
ca de 95% das encomendas que recebe-
mos, geralmente de simples concepgéo,
elaborados para um dia ou no maximo
um més de veiculagdo, visam aos con-
sumidores da regido de Campinas”,
complementa.

A maioria das 26 retransmissoras de
televisdodo interior de Sdo Paulo também
¢ obrigada a colocar a mdo na massa para
a produgdo de comercials, uma vez que
muitos clientes ndo estio interessados em
anuncios sofisticados e sim em vender
unicamente seus produtos. Wagner Nunes,
diretor de produgio da TVI, de Aragatuba.
ligada ao SBT, afirma que a emissora
ndo tem grande interesse em fazer esse
tipo de servigo, mas € forgada para ga-
rantir anincios de pequenos empresari-
0s. “Seria melhor recebermos o comerci-
al pronto, mas o niimero de produtoras por
aqui ainda é muito pequeno e, por 1sso,
precisamos garantir 0§ espagos comerci-
ais”, conta Nunes.




O MAPA DA MIDIA JORNAIS

Jornais das Principais Cidades do Estado de Sao Paulo

Cidade Sede Tirulo Editora _ PO Bom Mﬂ"ﬂ"“—ﬁr Impressho ";%“_“'?EI'
Amencana O Liberal Empresa Editora O Liberal Ltda 17.000 15.000 70325 - 609 .48 OFF-SET 51
Arsgatuba Folha da Regido . Folha da Regiio de Aragatuba Lida 22.000 18.000 586.04 - 50791 OFF-SET 33

Jornal da Cidade Empresa Jornal. Jornal da Cidade . . 1.310.00 1.310.00 91650 OFF-SET 53
4 +
Araraquara Folha da Cidade Edntora ¢ Linotrpadora Rejob Lida 12.000 10.000 1.305.00 1.141.00 Tipogrifica 13
O Imparcial Empresa O Imparcial Lida 12.000 12.000 T21.58 - 544,73 OFF-SET 52
Araras Opiniio Jormal Opinido Jormal Lida 5000 - B00.00 OFF-SET 52
Baury Didno de Baure Ednora Seis Luda 15.000 15.000 1.050.00 - 817.00 OFF-SET 32
Jornal da Cidade Jornal da Cidade de Bauru Lida. " " 1. 100.00 RO 00 OFF-SET 52
Botucaty Jornal de Botucatu Editora Botucatuense Lida. . 2.500 - . 600.00 Tipogrifica 9
Campinas Correao Popular (1) Empresa Jormal Correso Popualar 5/A 47 455 25.192 319554 211259 213159 OFF-SET 51
Didrio do Povo Empresa Jomal. ¢ Editors Regional Lada. | 35.000 25.000 2.380.00 1.590.00 1.590.00 OFF-SET 52
Marilia Jormal Duino Central Marihia Noticias S/A 17,500 15.000 2.450.00 1.950.00 OFF-SET 54
Jornal da Manhi Empresa Jormal. Jornal da Manhd Lida. | 12,800 12.800 380.00 . 260.00 OFF-SET 52
Mogi das Cruzes Didrio de Mog Didirio de Mogi Empresa Jomal. SAC 18.000 1500 1.211.00 1.O0%.00 OFF-SET 53
Presidente Prudente | Folha da Regifio Folha da Regifo Lida, - g 1.100.00 - 80000 OFF-SET 50
O Imparcial Editora Imprensa Lida. " . 1.432.00 .08 1.00 OFF-SET S0
Ribeirio Preto A Cidade Orestes Lopes de Carvalho 25.000 25.000 1.432.00 = 1.081.00 OFF-SET 53
O hino Editora Costabile Romano Lida. . . 510,00 810.00 OFF-SET 52
Santos A Tnbuna A Tribuma de Sanos - Jornal ¢ Editora Liday  85.000 50.000 2.700.00 1.800.00 1.800.00 OFF-SET 52
Sho Carlos A Folha Empresa o Imparcial Lida 1.2.000 12.000 1.432.00 . | O8] () Tipogrifica 53
A Trnbuna Sociedade Civil Jornal A Tribuna de 5. Paulo % - 1.300.00 - 1.000.00 Cliché 50
Dhiéno de Sko Carlos Empresa Jornalistica Decisio Lida 6. 200 5.500 1.700.00) 1.500.00 Tipogrifica S0
Sao Jowé do Reo Prewo|  Didirio da Regifo (1) | Empress de Poblicidade de RioPrewo Lida. | 19,835 17.642 495.00 = 380.00 OFF-SET 54
+—

A Noticia Empresa Jomnalistica A Folha Lida - - 1.553.00 - 1.553.00 Cliché 50
Sho José dos Carnpos | O Didirio Org. Jomal. O Didno Lida 10.000 6.000 2.535.00 . 2.029.00 OFF-SET 52
Valeparmbano Jornal O Valeparaibano Lida - - 24287 1.971.06 OFF-SET 54
Sorcaba Cruzeiro do Sal (1) Fundagio Ubaldino do Amaral 30.857 25.592 685.00 - 507.00 OFF-SET 54
Dréno de Sorocaba Drdrio de Sorocabs Jomal ¢ Ediora Lida | 24.000 24.000 490.00 - 380.00 OFF-SET 53

Taubaté A Voz do Vale do Parniba | Emp. Grifica Jomais Associsdes Lide | 20,000 ' 18.000 1.310.00 - 1.047.00 Tipogrifica 3] 6

=3

Fonte: Tabela de Pregos: Setembro/93

(1) = IVC: Julho®3 - Apenas os jornais Correio Popular. Didnio da Regilio ¢ o Cruzeiro do Sul so filiados a0 IVC
* Consultar o Edntor

- MNdo Circula



O MAPA DA MIDIA RADIO

Rédios das Principais Cidades do Interior de Sdo Paulo

Cidade Sede Emtisora Custo 3Indeterminado Cidade Sede Emussora | Cusio MV Indeterminado
Americana AM Jornal $00.00 Presuderie Prodenss AM Difusora 539.50
(2.0 Noticiaa Pr— 615.00 M Comercial 450.00
Aragatuba AM Difusora 230.00 Ribetrlo Preto AM 79 | 496,00
M o 1.370.00 ™M Clube 1,956.00
Arursquars AM Muorada do Sol . B30.00 Sanmton AM Tribuna 2,160.00
M Morada do Sol §30.00 FM 9% §37.00
Araras AM Clube 979.00 S0 Carlos AM Progresso 198 00
Bauru AM Auriverde 1.196.00 FM Intersom B75.00
M Comunicagio 71251 S. 1. do Rio Preto AM Brasil Novo 906,00
Botscatu AM Municipalista 115.00 FM Cnda Nova 1. 140,00
FM Clube 270.00 530 J. dos Campos AM Clube 1.430.00
Campinas AM Educadora 2,600,00 FM Difusora 936.00
™ Laser 1,500.00 Sorocaba AM Clube S00.00
Marflia AM Cidade 420.00 M Ativa 1 400,00
FM Iaipu 1.500.00 Tauhaté AM Cacique 1.425.00
Mogl des Criaes AM Didsio i 138.00 FM Raipe 1.710.00
FM Metropulitana .

Fonte: Tabela de Pregos: Setenbro/@3
¥ Sem informacho da ermissor

O MAPA DA MIDIA TELEVISAO

Emissoras de Televisdo das Principais Cidades do Interior de Sdo Paulo
Cidade Sede Emissora Programa Hordrio Indeterminado Cidade Sede Emissara Programa Horano Indeterminado
Amencana Caioba - Record Telejornal Local 11 1 Bh30/ 1 9h00 6,479.00 Ribeirio Preto Gilobo S Paulo J&-2* Edigllo 194 572000 80,005 00
Arngatuba TVI-TVa TI Brasil | FhiNW | 9ha s 30.296.00 Bandeirantes Jornal Bandewrantes | k0 20 30 |8.268.00
Ararsquars H;i_l_*_“ _FHH; T -;l;tm 22.973.00 TVS i T1 Brasil ) 19h00V 1 hd 5 39,246.00
Araras ) . - - | | Samos Giloba § Paulo J4-2* Ediglo | G4 $/20h00 76.563.00
Bauru Globo Oeste Paulista l.l'-h.'li-r'liﬁ 19h4 5720000 64.285.00 | TV Brasil - TVS & _m_'_n_ Brasil 19h00/ 1 9h45 19.281.00
TV FR - Manchete Joma! da Manchete 2063002 1h30 459500 I TV Mar - Manchete Jomal da Manchete 20 M2 hi) 8,249 .00
Campinas I s S.Pauio J4-2* Ediglo 194 5/20000 138.991.00 580 Carlos Globo 5 Paulo J4-2* Edigho 1945720000 35,023.00
TV FR Centro - Manchete Jormnal da Mancheie 0k 3021830 19,400 00 5. 1. do Rio Preto Gloho Noroeste Paulista S Paulo J4-2' Ediglo | 4 820000 64, 167.00
I_;;- | fomsi Bandeirames | 19302m30 | 1826800 Record Teljoral Local | 1803019000 | 1052800
| TV Didrio do Povo - TVS | TJ Brasil | IhINY | Phad S 41,311.00 S50 ) dow Campon | Globo Vale do Paraiba S Paulo J4-2* Edicho | Ghd S720h00 8039700 |
Marilia - T - = - 1 | sorocaba Giobo srmu_li.r Edigdo 1 914.5/20000 51.768.00
Mogi das Cruzes . - . - TV Sorocaba - TVS 1) Brasil 1900/ 1 94 5 |8 592.00 :
Presdente Proceniz | Pontal - Manchete Jomel da Manchete | 2003021030 | 4,197.00 1 Taubaté Bandeirames Joreal Bandeiraes | 190020000 | 193400 |
Bandeiruntes lormal Bandetranies 198307200 30 27.142.00
i = e e | i

Fonis: Tabela de Pregos: Setembond®0
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Ver, auw e falar em Programagaa Reg:onal
€ ver, ouvir e falar do
Telejornalismo da EPTV.
Gerador de informacoes precisas, reportagens e
documentdrios de alcance nacional.

Formador de excelentes profissionais
e de uma marca registrada.

Jornal Regional: Simbolo de Comunicagdo Integrada.
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1893
Fanfulha

1906
A gazeta

1908
Il Piccolo

1921
Folha da Noite

1922
Klaxon

1925
Folha da Manha
Didrio da Noite

1927
Didrio Nacional

1928
Gazeta Esportiva

1930
Ultima Hora

1931
Revista de Sao Paulo

1932

Correio de Sdao Paulo
Didrio Comércio & Industria

1933

Shopping News
1936

Arcadia

Gazeta Mercantil
Jornal de Sao Paulo

1943
Digesto Economico
Jornal de Sao Paulo

1949
Folha da Tarde

1950
Jornal de Sao Paulo

1952
Ultima Hora

1963
Noticias Populares

1966
Jornal da Tarde




Mesquita.

Em 1902, Sdo Paulo assiste ao con-
gresso de fundacdo do Partido Socialista
Brasileiro. E nessa época surgem vdrios
jornais anarquistas na capital, entre eles O

Despertar, O Golpe, A Asgarda e o Amigo

do Povo.

O comego do século marca um periodo
de grande desenvolvimento da Imprensa
paulista. Entre os novos jornais, surge A
Gazeta fundado por Adolfo Araijo, em
1906, e cuja diregdo € entregue a Cdsper
Libero.

Em junho de 1917, um episédio signi-
ficativo marca o papel da Imprensa. Nesse
ano, os trabalhadores deflagram a primeira
greve geral e paralisam a cidade. Os 6rgdos
de comunicagdo assumem o papel de medi-
adores das negociagoes e langam o “Apelo
dos Jornalistas”, dirigido ao Comité de
Defesa Proletdria. O Comité havia sido
constituido naquela emergéncia pelos gre-
vistas, para que 0s Operarios se reunissem
com patrdes e representantes do governo
numa mesa de negociagdes. A reunido
ocorreu na redagdo de O Estado. O apelo
estava assinado pelo Correio Paulistano,
Jornal do Comércio, Fanfulha, Didrio Po-

pular, Gazeta, Platéia,
Capital, Il Piccolo e O
Estado de S.Paulo.
Dirigida por Olival
Costa e Pedro Cunha, a
Folha da Noite comega a
circularem 1921. Quatro
anos depois amesmaem-
presa langa a Folha da
Manhd (vejabox aolado).
No ano seguinte, o Brasil
é surpreendido pela pri-
meira transmisséo
radiofénica (veja box na
padgina 56) e pela Semana
de Arte Moderna. Segundo Menotti Del
Picchia, o Correio Paulistano foi o tnico
reduto jornalfstico com que contaram os
realizadores da Semana de Arte Modernade
22, 0s quais tiveram contra si os demais
6rgdos da Imprensa paulista, entre eles, O
Estado de S.Paulo e o Jornal do Comércio.

Nesta fase, o desenvolvimento da Im-
prensa paulista é marcado pelo apareci-
mento de novos jornais. Em janeiro de
1925, comega a circular o Didrio da Noite,
com Léo Vaz na chefia de redagdo. Quatro
anos depois, o jornal passa para as méos de
Assis Chateaubriand, que usa suas pdginas
para defender a Alianga Liberal.

Para conquistar leitores, Assis
Chateaubriand distribui o Didrie gratuita-
mente a assinantes potenciais, por um més.
Com essa estratégia, ele assegura sucesso ao
novo matutino, o terceiro daquela que vinaa
ser a maior cadeia jomalistica brasileira, os
Dianos Associados. Chateaubriand preten-
dia, com o novo jornal, dar rumos também
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novos aoJornalismo paulista. “Um jornal que
seja uma tribuna onde todos os assuntos
possam ser levantados e discutidos. Um jor-
nal, enfim, onde os reais problemas do Estado
de Séo Paulo e da Nagdo possam ser encara-
dos sob prismas diferentes e com a seriedade
que o momento recomenda”, dizia ao referir-
se ao jornal nascente.

S#o Paulo vive nessa época um periodo
de efervescéncia polftica e a redagfio chega a
colocar nas ruas cinco edigbes didrias, o que
marca profundamente a presenga do Didrio
da Noite na opinido piblica de Sdo Paulo.

A maioria da Imprensa toma partido da
Alianga Liberal e, quando a campanha de
sucessdo se desencadeia, os Didrios Asso-
ciados, o Correio da Manhd, O Estado de
S.Paulo e o Didrio Nacional fecham com a
candidatura de Getdlio Vargas. O governo
fica com o apoio do Correio Paulistano, A
Gazeta, o Jornal do Comércio e o Didrio
Popular, quase todos eles empastelados
quando estoura a revolug#o de 30.

Alguns jornais governistas vdo demo-
rar & voltar as ruas. A Gazera, com a inde-
nizagdo paga pelo governo, inicia a cons-
trugéo de um novo prédio ( que seria inau-
gurado em 1939), mas volta a circular a

tempo de participar ati-
vamente da mobilizagdo
para 0 movimento cons-
titucionalista de 32. Os
bens do Correio
Paulistano, desapropri-
ado pelo novo governo
do Estado, ficam a cargo
de um depositario, e suas
oficinas sdo anexadas a
Imprensa Oficial. Alico-
mega a rodar, em 1931,
O Tempo, 6rgdo da Le-
gido Revoluciondna, que
pretendia ocupar o lugar
dos velhos partidos politicos. O Correio,
como 6rgdo republicano, s6 vai ressurgir
em 1934, defendendo a autonomia de Séo
Paulo e o retorno a pratica democrética no
pais.

Com o interventor militar, a censura a
Imprensa € rigorosa. A cisfo entre as com-
ponentes do movimento de 1930 manifes-
ta-se cedo: a redagdo do Didrio Nacional
que hostilizava o interventor acaba invadi-
da, e a edigdo apreendida. Cresce em Sdo
Paulo o movimento pela legalizagdo
institucional e, em janeiro de 32, como
sintoma da situagdo aparece o jornal O
Separatisia.

O Estado de S.Paulo e a Gazeta assu-
mem o comando do movimento e surge
também o Correio de Sdo Paulo. Os Didrios
Associados ficam ao lado do movimento
paulista e, com a derrota dos constituciona-
listas, a empresa, ja espalhada por varios
Estados, comega a passar por dificuldades.
NoRio, o governo ocupa as instalagoes de O

34

'

e "-‘-n!m.-l-ql-ﬂ

—— e ——

h!'r‘--i.n




Tl a ® Ty T

i

i
T

:
h
1s

11
1
1

]

i

il
i

i
T

!

‘
ol




Jornal (também da cadeia dos Associados),
utilizando suas oficinas para lancgar o 6rgéao
governista A Nagdo. Tentando salvar seu
patrimonio, Chateaubriand passa para ter-
ceiros adiregao de vanos dos seus veiculos.
Com o golpe de Vargas em 1937, a
implantacgio do Estado Novo e acnagido do
DIP (Departamento de Imprensa e Propa-
ganda), os jornais enfrentam a censura (com
a colocagio de interventores nas redagoes)
¢ passam a servir a ditadura. A redagdo do
Estado de S.Paulo chega a ser ocupada pela
policia militar.
No comego da segunda guerra em 1939,
o Brasil e seus jornais tomam uma postura
neutra, que se mantém até a entrada dos
Estados Unidos no conflito, em 1941, e do
Brasil,em 1942, O Estado Novo se deteriora.
Em 1943, o diretor de A Gazera, Casper
Libero, morre num desastre aéreo. Seu
patrimonio € transformado numa fundagio.
de acordo com o que ordenava seu testa-
mento, que também exigia a criagdo de uma
faculdade de Jormmalismo. A Faculdade de
Comunicagio Social Casper Libero, funda-
da em 1947, foi1 a pnimeira da América
Latina, e até hoje estd em funcionamento,
dirigida pela Fundagido Casper Libero que
ainda congrega um jor-
nal, uma radio e uma
emissora de televisio.
Com o corte do subsi-
dio para importagdo de
papel nos anos 50, virios
jornais entram em colap-
so e fecham. Enquanto
1550, Assis Chateaubriand
inaugura a primeira emis-
sora de televisdo brasi-
leira, a Tup1 (veja box
ao lado). Em 1960, as
Folhas da Manha, da
Tarde e da Noite sdo
unificadas na Folha de 5.Paulo e passa a
ser dirigida por Octavio Frias de Oliveira.
Nos anos 60, comegam a circular infor-
macoes sobre a compra de jornais, emisso-
ras de radio, oficinas de impressio, estagoes
de televisdo, por parte de grupos estrangei-
ros. O caso chega a ser estudado pela Cima-
ra dos Deputados, em 66, mas o deputado
Jodo Calmon, que chefia as investigacoes,
registra infiltracdo estrangeira apenas na
Editora Visio, que editava a revista de mes-
mo nome, além de fazer algumas referéncias
a Editora Abril e TV Globo. Nesse mesmo
tempo, O Estado de S.Paulo e a Folha,
iniciam uma briga particular, com acusa-
¢Oes mutuas quanto a ligagoes com capitais
estrangeiros. O caso comegou com a publi-
cacio de uma carta de um leitor, ganhou os
editoriais dos dois jornais, envolveu os fi-
lhotes dos dois lados (Jornal da Tarde,
Ultima Hora, Folha da Tarde e Noticias
Populares) e continua até hoje, movimen-
tando o mercado editorial paulista.
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SEU CHEVROLET
PODETER A
MAIOR GARANTIA

DOS CARROS
NACIONAIS:
2 ANOS

OU 50.000 km.

Ly

M

Agora, ao comprar seu carro
Chevrolet 0 km, vocé pode adquirir
tambeém a Garantia Estendida
Chevrolet*.

Além de prolongar a garantia de
fabrica para 50.000 km ou 24 meses,
vocé também estara
prolongando a
exclusiva protecao do
Chevrolet Road Service,
24 h por dia, valida em
todo o Brasil.

Com a Garantia Estendida
Chevrolet, os mesmos beneficios da
garantia normal de fabrica passarao a
valer por até 24 meses ou até atingir
50.000 km. E todo o atendimento sera
feito pela Rede Chevrolet (mais de
420 Concessionarias no
Brasil], com a simples
apresentacao do seu cartao
Garantia Estendida Chevrolet.

Aqul esta mais uma
étima razao para vocé preferir
Chevrolet: mais protecao e
tranquilidade para vocé.

Consulte a sua Concessionaria.

@

WorldCup
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| | ]
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S\ S |
recnetec ot =ONSUILE @ sua Concessiondria para maiores
rHEVROLET  Informacoes sobre excecoes e/ou restricoes.

GARANTIA ESTENDIDA £ o




Lingua

nota “Com o capuz na méo",
publicada na edigdo n° 69 de
IMPRENSA, defende a for-
ma encapuzadoe, consideran-
do que a forma encapugado,
usada por Boris Casoy no Jornal do SBT,
sO se justificaria se a palavra de que pro-
vém fosse capug, com ¢, letra que costuma
aparecer no final de certas palavras turcas.
Mas o leitor José do Patrocinio Oliveira, de
Recife (PE), lembraque o professor Silveira
Bueno registra em seu Grande Dicionério
Etimolégico-Prosédico da Lingua Portu-
guesa as variantes encapugado e
enc?uchada

preciso ressaltar, no entanto, que
quase todos os dicionaristas ignoram essa
corruptela, como dizem eles. E em Jorna-
lismo convém ficar com os melhores na
maioria: Caldas Aulete, Melhoramentos,
Céndido Figueiredo, Moraes, Lello, Au-
rélio, Antenor Nascentes.

Vasilha tem acento? — Hd casos de
vocdbulos registrados e justificados ape-
nas por um ou outro desses diciondrios. O
Aurélio, por exemplo, registrou por conta
prépria a palavra férma, com circunflexo
(vasilha e objetos afins), para ndo confun-
di-la com forma, sem acento (maneira,
configuragio de um corpo). Assim atrope-
lou a lei 5765, de 18/12/71, que aboliu o
acento circunflexo diferencial das pala-
vras homégrafas heterofénicas, que séo,
como sabemos todos, as que se escrevem
com as mesmas letrinhas mas soam dife-
rente. A excecgdo legal é pdde, mas o Au-
rélio, irritado com a confusdo que achou
haveria, mandou ver férma e forma.

Como seu diciondrio se transformou
numa espécie de l1éxico oficial, pouca gente
do ramo escreve forma, com 6 fechado, sem
acento.

Além disso, podem-se achar em bons
ou maus autores exemplos de uso, apeli-
dados de abonagdes, das maiores
colloradas lingiifsticas. Algum artistanovo
ou velho sempre escreveu alguma tolice
ou forma discutivel. Ou porque quisesse
ou porque ndo soubesse ou porque nido
conferiu. Rocha Lima, grande mestre, uniu
sistematicamente em sua Gramatica
Normativa a preposi¢do por ao pronome
que nos casos em que a necessidade de
separaco é Gbvia. Por qué? (Que ele es-
creveria “Porqué?”) Nio se sabe por qué
(que ele escreveria “Ndo se sabe porqué™).
Talvez porque achasse 1sso desnecessa-
rio.

Invélucro lubrificado — Em suma, é
melhor que os jornalistas evitemos (deixe
assim, caro revisor) Usos excepcionais e
formas discutiveis como encapugados em
vez de encapuzados e o célera,

Descuidos
gerais e
irrestritos
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Os dicionaristas tém
suas mamaes, jd os
revisores, quase nunca

MILTON SHIRATA

por Josué Machado

maldefendida por poucos, em vez de a
cOlera, bem justificada pela maioria. O
género, feminino, é o mesmo para a célera
doenga e a clera sentimento. Melhor ficar
com as formas indiscutiveis, em que as
noticias ndo tropecam nem encalham nos
obsticulos de palavras ou construgdes du-
vidosas. Como dizia a velha madre superi-
ora, a linguagem tem de funcionar como
embalagem ou invélucro bem lubrificado,
para que a noticia deslize sem embaracos
cérebro adentrodo leitor. Cérebro a dentro,
fique bem claro.

Quanto a recorde, o leitor tem razdo; o
Bdris € dos poucos que a pronunciam certo,
com a ténica em co. Os locutores, princi-
palmente do Rio, adotaram récor, estranha
palavra, provavelmente por influéncia do
inglés record. Coisade papagaio. E aRadio
e Televisdo Recdr, com a ténica em cor?
Ficou patinando sem rumo no meio do
caminho, na pronincia quase francesa de
record, que se escreve como em inglés.

Se o Boris fala recorde, como se deve,

diz Herzegdvina, com acento no go, como
ndo se deve. A palavra é Herzegovina,
com tonica em vi, embora a Folha de
S.Paulo também insista em escrever
Herzegdvina por alguma razdo insonda-
vel. E nisso ndo tem a boa companhia nem
de Silveira Bueno nem de ninguém, mas a
md companhia de vdrios locutores, que
léem o que lhes escreve redatores distrai-
dos. Nao chega a ser u-ma-ver-go-nha!,
mas que tal passar alguns desses redatores
a limpo?

O xis do cachorro - IMPRENSA
computadorizou seu servigo de revisio de
texto. Mas um dos computadores, como 0
Hall, de 2001, Uma Odisséia no Espago,
proclamou-se independente e tem a mania
de melhorar todos os textos que lhe pas-
sam pelos chips. Pde x em cachorro, muda
regéncia de verbos, enfia crases em luga-
res curiosos. E preciso que alguém pegue
esse Hallzinho e lhe dé umas boas palma-
das na bunda. Se for Hallzinha, eu me
encarrego das palmadas.

1. Escrevi na edig¢do n° 69, de junho de
1993, “Que assombrosos mistérios prote-
ge aquele chapéu”, em relacéo ao ministro
Paulo Brossard, e o computador botou o
verbo no plural: “Que assombrosos misté-
rios protegem aquele chapéu”, numa
comovente falta de sentido. Ndo aceitou o
fato de que o chapéu protege mistérios da
cuca barroca do homem e resolveu dizer
que os mistérios protegem o chapéu.

2. Em outra nota, escrevi “Que sistema
comporiio os bandeirinhas e o juiz, que
também chamam de arbitro...”, € 0 monstro
preferiu o verbo no singular: “Qual sistema
compordo os bandeirinhas e o juiz, que
também chama de drbitro...”. Quem chama?
A mamdezinha?

3. Na edigdo n° 71, de agosto de 1993,
escrevi “Quanto a espécie,...”, sem crase, e
ele enfiou a crase. Ainda bem que no a.
Seria bom lembrar que nem sempre o a
diante de palavra feminina tem necessaria-
mente de carregar crase. Engragado ter de
fazer uma revelagao dessas e se preocupar
com tais coisas nesses tempos de
pilantragem geral, mas nem sempre o arti-
go estd montado, engatado, na preposicgao.
Esse € um caso. Espécie ai estd tomada em
sentido geral e ndo determinado; a determi-
nagdo exigina artigo. Podena ser qguanio a
espécies, quanto a cacetdo, quanio a
peruzinho, que obviamente ndo levam cra-
se porque o a, preposigdo, estd miseravel-
mente solteiro, solitdrio. E crase, como
sabemos todos, indica a cépula do artigo a
com a preposi¢io a. Como aprendemos em
tenra idade: a + a = a.

Por que esse computador néo vai meter
o dedinho cibernético em outro lugar? Qual-

uer lugar.
q g X
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O outro lado

Jornalista
e executivo,

com muita
honra

Assessoria de Imprensa: v e- am -
uma nova porta para os jornalistas. j SO

quem esta olhando

I’T Fernando Portella
' 1973

| - L4 vem o Dantas, agora € assessor de Imprensa.
A— F | | I - T6 vendo... Esse sujeito trabalhou no Esraddo, depois na sucursal do
- [ | | JB. Pelo jeito nfio deu certo. Texto horroroso... Picareta...
@il E| ~ Ué, e por que ele ndo quis ser professor de Jornalismo? Um dia desses
|I # L, veio af um cara perguntando quem queria dar aula no ABC.
! ' ~ Esse nfio dava nem pra isso. Af se juntou com os reagas. Deve ser
?ﬁ amigo dos milicos...
— Puxa... E amigo dos homens mesmo. Olha 14: morrendo de rir junto
do patrio.
— Rindo da cara da gente... Por falar nisso, ouvi dizer que querem
acabar com as 5 horas...
O — Eu s6 trabalho § horas!
@ ~ Eu também... Se tiver de trabalhar 7 quero ganhar o dobro...
\

A. CINDIO

-

Portella: questao de oportunidade.

1

— Mas aquele cara deve estar bem, hem? Olha o terno dele...
— Eu preferiria virar publicitdrio a ser assessor de Imprensa...

1993

e 5 onstata no mercado de — Sabe quem ligou pra vocé? O Dantas...
b fdfﬂ B S 2 — Ah, €7 Deixou o telefone?

trabalho dos jornalistas é o grande cresci- ~ Deixou um monte de telefones. Olha aqui: se ele ndo estiver é pra

mento da drea de assessoria de Imprensa: falar com a Rosinha, secretdria dele...

7 : ~ Opa... Acho que esté tudo certo, entdo...
cresce o niimero de assessorias formadas ~ Tudo certo o qué? Vocé vai fazer algum frila para o Dantas?

por profissionais que ndo conseguem espaco nas - Frila nada. Vou 14 trabalhar com ele. De carteira assinada...
= iornai c 1 ' : — Nio brinca...
rEdilgﬂES dﬂij e S, rﬂd-lﬂs. revistas e TV, e F”’? t:E — Semana de cinco dias, previdéncia privada, carro, fringe-benefits...
o numero de vagas oferecidas por empresas de médio Até dentista!
e grande porte, con vencidas de que precisam ter um ~ Vocé odiava o Dantas, se lembra? Achava que ele era assim com os
: AT . ; milicos...
prﬂﬁ.‘j‘.ﬂﬂﬂﬂi EEPEEIHI'WH Iﬂfﬁ'ﬂﬂﬂhﬂﬂdﬂ Sudas J"E’fﬂ- _ Bnhagﬂm minha na épuca‘ Cé sabe. eu reavalier...
g:‘ﬁes coma Impren.m_ — Achava que ele era picareta...

S de I ! ’ g < — Que é que € isso... Mudou tudo, cara! As empresas precisam se
er assessor de Imprensa, em siniese, € ver a comunicar, falar dos seus produtos, respeitar o consumidor. Ou fazem isso

noticia por um outro an gufu, embora nin guém deixe ou somem do mercado. A comunicacdo empresarial € imprescindivel hoje

. . : : em dia...
de ser jornalista simplesmente por mudar de lado. _ Viook i esté falando camo assessor de lmprensa,

Para relatar essa experiéncia, IMPRENSA convocou - Qualé! Niio existe mais assessor de Imprensa. Eu vou fazer estraté-
cinco profissionais, todos ex-jornalistas com passa- gia de comunicaglo... VOu ser executivo... ; )

2 . & O nosso mercado estd um horror, criangas. E se existe um balcio,
gens por grandes veiculos de comunicagcao. Os de- quem fica do outro lado € o piiblico. De olho na gente.

poimentos que eles ﬂf erecem, a seguir, dﬂﬂ uma Fﬂm;ndn Pﬁntilf;. Sl_]_ﬁnna 28 de Jornalismo, foi um dos fundadores do Jornal

ldéla do que € €55¢€ Novo campo que ﬂﬂresf.-;—* 1o Pﬂft‘i‘. da Tarde, onde trabalhou durante 20 anos, indo de repdrter a editor. E assessor
de Imprensa da Fiat.
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A principio rejeitadas, as assessorias de |
Imprensa sao vistas hoje com naturalidade. A ponto
de terem se transformado na principal fonte |
de informagdo para muitos orgdos de comunicag¢do.

e SEms. e = e

GUARIM DE LORENA

g
Sombra: a derrubada dos

A informacao
profissionalizada

José Luiz Sombra

puncultul

errubados os mitos da objetividade e da imparcialida-
de na Imprensa, ficou mais fécil para muitos profissio-
nais de Jornalismo optarem por um trabalho mais
direcionado, sem contudo abrirem méo dos bons prin-
cipios que caracterizam a informagdo de interesse
publico. E essa foi a primeira grande transformagdo na cabega dos
jornalistas de assessoria. Deixaram de trabalhar com um universo
de fontes ilimitado para operarem com uma fonte s6 ou um
conjunto de fontes selecionadas, que teria que ser conscientizada
sobre a importincia da informacido e de como ela deveria ser
produzida e canalizada. A segunda grande mudanga foi o profissio-
nal de Imprensa descobrir que, de repente, ele tinha os finais de
semana e as noites livres para programar sua vida.

A caminhada, porém, foi longa e nem sempre muito féacil. Num
primeiro momento — infcio dos anos 80 - o preconceito vinha das
préprias redacdes, que viam sempre com desconfianga a sugestio
de pauta, a nota para a coluna e o ja velho e tradicional release com
informacdes da pessoa/instituigdo assessorada. O raciocinio era:
“se eles querem veicular 1sso € porque hd alguma coisa por tras”.
Ou, o que era pior, “se € uma informagdo direcionada, ndo tem
interesse publico™. Hoje, acredito, esses falsos dilemas estdo supe-
rados e todos temos também consciéncia de que a Imprensa nao é
uma institui¢io neutra. Informa e forma a opinido piblica, fabrica
percepgoes darealidade e tem como instrumento Gltimo de controle
o seu proprio mercado, que a aprovard ou desaprovara.

A avalancha de informagbes que hoje as assessorias depositam
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sobre as mesas de redacGes, oriundas de bons profissionais que
migraram das empresas jornalisticas por problemas com a direcéo,
diferengas politicas e/ou ideolégicas, opgdo pura e simples pelo
diferente ou por saldrios melhores — ou porque passaram a acreditar na
capacidade de empreender — sucedeu a uma realidade bem diferente
que marcou os anos 70, caracterizada por um jejum quase absoluto no
fluxo de noticias. Da parte dos 6rgaos e empresas piiblicas, a censura
criava um filtro constrangedor para o exercicio da profissdo. Da parte
da iniciativa privada, a disputa do mercado, a questiio da qualidade, da
modernidade, da competitividade ndo se colocava. Na verdade, os
grandes negécios se resolviam, mais do que nunca, em poucos
gabinetes. E, assim, ndo havia necessidade de grandes satisfagOes para
a opinido pidblica, nem construir e consolidar imagem para conquistar
e/ou ampliar mercado. Da parte de entidades da sociedade civil, como
sindicatos de trabalhadores e organizagdes comunitarias, 0 espago era
nenhum, porque regimes fechados contrastam com organizagéio da
sociedade em seus diversos niveis.

Essa heranga dos anos 70, da informagdo controlada, pesou nos anos
80. E para os pioneiros na drea de assessoria de Imprensa esse foi um dos
maiores obstdculos a serem removidos. O outro foi esse profissional de
Imprensa deixar de ser s6 jornalista para ser um profissional de comu-
nicagdo social, entendendo melhor como incorporar a técnica que
aprendeu e praticava a ciéncia onde ela estd inserida. E tudo foi
aprendido no dia-a-dia. Ndo havia bibliografia adequada e suficiente. E
0S8 NOvVos contratantes queriam respostas rapidas e precisas para os
problemas que enfrentavam na relagéio com o poder, com o mercado e
com o consumidor. Fazer acabega do contratante de que numaeconomia
de mercado é bom cuidar da imagem, fazemos até hoje. A faltade cultura
da sociedade/empresarial de que estamos falando de investimento e néo
de despesa e de que informagdo (seu controle e acesso) significa poder
demanda esse tipo de agéo.

A valorizagdo da informagio — inerente e estimulada num
universo aberto e democritico — vem sendo ensinada aos diversos
segmentos da sociedade que precisam comunicar alguma coisa,
interesse ou valores para a opinido piublica. Eles ja4 comegam a
entender que mencionar em uma coluna que “almogavam no
restaurante tal” s6 na base do favor e da camaradagem. Muito mais
importante é anunciar o resultado de suas iniciativas nas dreas
empresarial e social. E nesse trabalho, hd hoje uma legido de
jornalistas experientes ou mesmo novos jornalistas que sequer
passaram por uma redagdo, mas que jd chegam com uma formagao
minima adequada ou paralela as redagdes. Mercado alids que, com
a concentragio da producdo da informagdo em poucas empresas
jornalisticas, h4 muito deixou de ser alternativo. E o aumento da
competitividade, a prdtica da economia de mercado e a necessidade
de lobbies para a defesa de idéias, interesses e valores, tendo como
pano de fundo a ética profissional, apontam para o boom da
comunicagdo/informagdo gerada fora das redagOes, seja atraves
das assessorias existentes nas empresas/entidades. seja na multipli-
cacdo de empresas de assessoria de Imprensa.

José Luiz Sombra, 47 anos, 24 de Jornalismo, trabalhou no Correio da
Manha, Manchete. O Globo e varias revistas da Editora Abnl. Ha 4

anos montou a JLS, empresa de assessoria.
—
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Serrano: aparecer na Imprensa nao & tudo Silvelra: um recado para os sonhadores

Uma questao Muita gente
de pontos de vista para pouca cadeira

Luiz Roberto Serrano José Sliveira

sta histéria de outro lado me deixa encafifado. Me
lembra o velho mestre Carlos Castello Branco que dizia
que via de regra € vagina. Pois bem, outro lado € sodomia !
Brincadeiras A parte, outro lado &, acima de tudo, uma
simplificagdio, no meu modo de entender comunicago, simplifi-
caglo esta que nio € percebida pelos jornalistas que sé trabalham em redagdes.
Uma empresa, entidade, seja quem for, tem indmeras maneiras de se
comunicar com a sociedade — e a Imprensa € apenas uma delas. Junto com a
publicidade, ela é, sem divida, a mais abrangente, mas nem sempre a mais
eficiente do ponto de vista do objetivo que uma empresa quer atingir.

primeira recomendagdio que dou a quem almeja ser
jornalista é, justamente, ndo fazer o que eu estou
fazendo neste momento. Alids, pela primeira (e espero
que dltima) vez. Ndo escrevam de graga.

Fui convidado para contribuir em uma reportagem sobre de-
semprego de jornalistas, inclufdo entre 0s que mudaram de lado do balcdo. Nio
conheco direito essa pauta, mas declaro logo de inicio que em mais de 30 anos
de exercicio continuo do Jornalismo nunca estive na frente de qualquer balcio.
Na frente ou atrds. Considero ofensiva essa posigdo sobre quem leva o

Aparecer na Imprensa dé uma enorme visibilidade a uma empresa ou a uma JDmEI%EMG a 5éric1. Cinmc_- ;ﬁn"actimt_que cnl;gas gn;us Bﬂjillm ch]ag:sadqs
instituigio, mas sua mensagem dificilmente serd transmitida completa para os tranqiiilamente de “coleguinhas”, uma forma nada carinhosa pela qual Sérgio
leitores. O ponto de vista da Imprensa sobre determinado assunto no & necessari- Porto se referia aos adoradores da boca-livre — também conhecidos como
amente o mesmo da empresa, os enfoques sdo diferentes, as preocupagdes também. “picacinno relations™ e que alguns de 51:1?01‘17:.31-:105. nos Gitmos tempos, acha-

As diferengas de enfoque podem se tornar insuportdveis quando a empresa  am engragadinho - eu niio sou “coleguinha” de ninguém. Nem nunca fui.
estd envolvida em algum assunto polémico. Nesses casos, o ponto de vista da Modestamente, sem nenhum parente importante, sem pertencer a qual-
Imprensa, movida pelo seu afd de informar o ptiblico, tende a prevalecer, abrindo ~ quer corriola, um mal endémico que corre parelho com o patrulhamento, ndo
pouco espago para as razdes da empresa, mesmo quando estas sio justas e corretas, ~ 11quei desempregado mais do que uma semana nas duas vezes em que fui

A tendéncia da Imprensa, nos casos polémicos, é desconfiar das alegagdes ~ demitido, as duas no Jornal do Brasil. Para quem pouco me conhece, jé que
da empresa, nunca aceitando integralmente seus argumentos, sempre suspei-  sempre fui alheio as badalagdes, acho importante dizer que 0RO INETEIsEl DO
tando de que alguma verdade estd sendo escondida. E uma postura corretapor  Jornalismo — e ndio o exerci por trés décadas — para servir a qualquer partido,
parte da Imprensa, mas que dificulta a tarefa da empresa de passar suas  para fazer campanha contra ou a favor de quem quer que seja, para fazer
informagdes ao piblico. carreira politica ou para ficar rico. E nem mesmo fui cair no Jornalismo pelo

Esse problema também ocorre, embora em ponto menor, quando se tratade  fato de ter sido reprovado nos vestibulares de engenharia ou medicina... As
boas noticias. E comum um empresério se queixar que o langamentodeumnovo  faculdades de Jornalismo s6 comegaram muito depois.

produto ou a adogdo de uma nova atitude, pela sua companhia, ndo foi divulgada E af estd uma das causas do triste desemprego na drea do Jornalismo: a

pela Imprensa com o destaque que ele julgava digno. Nio hd nenhuma surpresa  proliferagio de cursos de Joralismo que despejam no mercado milhares de

nisso, pois quem decide o espago digno nesses casos € a propria Imprensa. diplomados. Um mercado que ndo suporta essa avalanche, porque se comprime a
Ig por essas razdes que defendo o ponto de vista de que para se comunicar cada ano e tende a ficar mais exigente.

bem uma empresa tem que explorar todos os caminhos da comunicacio, Também af pode estar uma explicagdio para a gravissima crise do Jorna-

utilizando de fqnna cumpii_:m:mar os diversos instrumentos que ela oferece lismo, mais que da profissdio: fungdes aparentemente “menos nobres” estio

para dar 0 méximo de rendimento para o seu recado. sendo preenchidas por diplomados apadrinhados. S@o as fungdes de repérter,

Instrumentos hd — e muitos: newsletters para clientes, malas diretas, 35 mais importantes do Jornalismo, porque de seu trabalho (ou da falta dele)

relatdrios anuais, books de apresentacido, conferéncias, semindrios, promo- fekii-tod o o
¢Oes e a velha publicidade. Cada um deles tem determinadas caracteristicas e :nc_-:n EE;“; 1:55: Fu:;;u e pes 5 G PO €

efcitos préxisticn. gue 36 coniploentim wns sos ookeDs. NG Absbaied a1t U piée e orisé sects Solice. Mo Jocaalizso, comid
DN NEWSlEttes COITBtAENLE CITISA0R DALE O PADICO 1VD OF DMA CIPICSs nas demais profissdes, hd desemprego e sub-emprego. E quem acha que

pode ser muito mais eficiente do que uma noticia de jornal ou até mesmo do Jornalismo é profissdo charmosa, que d prestigio porque aproxima do poder,

que um antdncio. Tudo é questdo de avaliagdo e oportunidade. ;
S#o essas as razdes que me levam a crer que falar em outro lado é uma & DO fem lentar, pois a barra estd pesada mesmo.

simplificagdo - pelo menos no caso de nossa empresa, que trabalha com
assessoria de comunicagfo e ndio apenas de Imprensa. . ] :
Luiz Roberto Serrano, 46 anos, 19 de Jornalismo, foi repérter da Gazeta Jn;é SI."H'EIT!I. 59 anos, 40 anos de Jornalismo, traba!huu no Correio da Mﬂﬂhf:i
Mercantil e editor das revistas Veja, Exame e IstoE, ex-assessor do deputado ~ Didrio Carioca e, por 21 anos, no Jornal do Brasil onde chegou a secretdrio
Ulisses Guimaries e do ministro Fernando Henrique Cardoso. E séciodaLatu  de redagdo . Exerceu também cargos de diregio na Folha de S.Paulo ¢ Eltima
Sensu Comunicagio Empresarial. Hora. Hé seis anos € assessor de Imprensa da Cia. Vale do Rio Doce.
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Ao contrdrio de alguns veiculos, que preferem !
jovens talentos para compor suas redagoes,

as empresas buscam profissionais experientes para
intermediar suas relagcoes com a Imprensa. |

Miranda: uma visita, e a saudade val embora.

Existe vida
fora das redacoes?

Guilherme Duncan de Miranda

odo jornalista corre o risco de, um dia, ser assaltado por
uma ddvida assim. O recomendédvel em tais ocasides é
nédo reagir, entregar logo todos os preconceitos e olhar
em volta para constatar que a realizagdo profissional
pode ser conseguida em qualquer um dos lados do
“palc@o” imagindrio, na verdade, um simples trago de giz.

Existe, sim, uma produtiva e compensadora atividade fora
dos muros dos jornais, revistas, rddios e TVs. Empresas, asses-
sorias, agéncias e escritérios préprios abrigam, em todo o pafs,
um significativo contingente de profissionais da Imprensa, cuja
maioria certamente nfio estd se queixando das condigdes de
trabalho.

As maiores empresas hoje jd incorporaram definitivamente as
assessorias ou geréncias de comunicacdo aos seus organogramas
ou aos cadastros de prestadores de servigos. Seus executivos estéio
voltados para a énfase na Qualidade e no Consumidor, preocupados
com a responsabilidade social das corporagdes e convencidos da
importdncia da comunicagdo interna e externa. A fase do no profile
acabou, ainda que persistam algumas excec¢des. Nomes famosos,
jornalistas com um respeitdvel passado em redagdes, desenvolvem
belissimos trabalhos de assessoria, contribuindo para o enriqueci-
mento das pautas, esclarecimento dos reporteres e divulgagdo de
realizagoes.

Quanto a mim, apos 26 anos em redagdes, a maior parte do
tempo no Jornal da Tarde, fiz a mudanga em 1989. Nio
joguei fora a copia da chave, espero que ndo mudem as
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fechaduras, mas acho que é definitiva. Sou, desde entdo,
assessor de Imprensa (ou de Comunicag¢do) de uma das maio-
res empresas do pais, a Esso Brasileira de Petréleo, com 81
anos de presenga no Brasil e cuja histéria registra uma grande
contribui¢do ao Jornalismo, com especial destaque para o
“Repoérter Esso”, do qual até mesmo os mais jovens colegui-
nhas certamente j4 ouviram falar, e hoje ainda através do
“Prémio Esso”, que hd 38 anos ininterruptamente vem pro-
movendo o reconhecimento das melhores matérias e fotos
publicadas na Imprensa, com um total de trabalhos inscritos
que ja chegou a casa dos 10 mil.

Para quem cultiva a paixdo pela profissdo, ser jornalista aqui
fora, trocar a redagdo por uma empresa, vale a pena? Nio € para
todo mundo, até porque € preciso manter gente boa fazendo os
jornais, mas € claro que vale. Guardadas as devidas proporgdes
e particularidades, de maneira geral o trabalho nfio é muito
diferente: pautas, reportagens, notas, artigos, comentérios, rela-
térios, diagramagdo, produgdo e edigfo de videos e publicagdes,
ao que se somam ainda projetos institucionais, organizago e
supervisfio de programas, aplicagdo de cursos especificos, di-
vulgaglo, palestras, apresentagdes — s6 ndo hd plantdes de fim
de semana.

Empresas como a Esso, que valorizam seus recursos huma-
nos, obedecem a princfpios éticos e respeitam o profissional,
sfo, evidentemente um bom lugar para se trabalhar. E ainda
abrem a possibilidade de um amplo aprendizado, estruturado
ou ndio, fundamental para que se tenha a idéia de como seria o
Brasil se todos estivéssemos no Primeiro Mundo. (A propdési-
to, estudantes de Jornalismo deveriam buscar esse aprendiza-
do através de estdgios em empresas, estimulados e apoiados
pelas escolas. E um bom comego para se entender melhor
conceitos como organizacdo, eficiéncia, produtividade, as re-
lagdes num mercado aberto, o desempenho e fungbes das
organizagbdes empresariais e as vantagens da iniciativa priva-
da. Entrariam nas redagdes vacinados contra mitos que ainda
sfo invocados.)

Alguém dird que ainda permanece uma questio pendente:
tudo bem, trabalhar em empresas é 6timo, mas como se resolve
interiormente a compulséria reniincia aquela emogdo, s6 dos
jornalistas, de ser o primeiro a apurar e divulgar uma informa-
¢do? Ou a sensagio de se estar no centro dos grandes aconte-
cimentos, ajudando a escrever a histéria pés-contemporinea?
E, sem didvida, uma grande perda. Mas, como todas, o tempo
cura,

As vezes me perguntam se nio sinto saudade de redagio. Nada
pessoal, até porque serd uma época inesquecivel: quando isso
acontece, visito uma — e a saudade passa na hora.

Guilherme Duncan de Miranda, 51 anos, 30 de Jornalismo, trabalhou
mais de 15 anos no Jornal da Tarde, onde chegou a secretirio de
redagdo. Foi chefe da sucursal de O Estado de S.Paulo no Rio e
atualmente é assessor de Imprensa da Esso Brasileira de Petréleo.
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Aids no ar

BBC de Londres lanca uma série pelo rdadio

do dificil quanto a descoberta
de um remédio contra a Aids
tem sido a missdo de quem pro-
cura dados confidveis sobre a
doenga, tanto no Brasil quanto
no resto do mundo. Numeros mais aceitos
indicam que existiriam hoje cerca de 12
milhOes de pessoas infectadas pelo virus
da Aids em todo o mundo ¢ que no ano
2.000 serdo mais de 40 milhdes. No Brasil,
segundo lugar em incidéncia de casos, até
setembro, para um total estimado de
425.000 pessoas infectadas pelo virus HIV,
tinham sido notificados 42.120 casos, com
uma projecio de 87.000 novos casos até
1995. Como a Aids avanca num galope
avassalador, a previsio € de que s6 nos
proximos dois anos 85.000 brasileiros vao
morrer vitimas da doenca (é bom lembrar
que desde o surgimento dos primeiros ca-
s0s, no comego da década passada, a Aids
fez até agora 16.868 vitimas, em nimeros
oficiais). Como em todo o mundo, o Brasil
registrou um avango espantoso dos casos de
contaminagdo entre as mulheres. Em 1985
havia uma mulher infectada para cada grupo
de 40 homens; hoje a proporgido passou
para 6/1 e hd bairros em Sao Paulo, por
exemplo, onde a proporgdo jd seria de 1/1.
A ciranda dos nimeros, porém, mostra
uma varia¢éo muito grande, conforme a fon-
te consultada. No caso do Brasil, por exem-
plo, hi entidades que asseguram que os nu-
meros, no minimo, devam ser multiplicados
por dois para se aproximar da verdade.
Fazer uma radiografia da Aids no mun-
do - essa a missdo que a BBC de Londres
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resolveu entregar aos reporteres do seu
servigo de rddio. Para cumprir a pauta
Aids: a Ameaca do Século os repérteres da
BBC percorreram varios paises do mundo.
Eles visitaram hospitais, centros de trata-
mento de aidéticos, ouviram médicos, an-
tropélogos, socidlogos, epidemiologistas,
ativistas homossexuais, travestis, prostitu-
tas, drogados, presididrios, meninos de rua
e responsaveis por entidades governamen-
tais e ndo-governamentais. O resultado estéd
condensado em dez programas de 10 minu-
tos que a CBN (Sdo Paulo) levou ao ar no
final de setembro, em cadeia com outras
60 emissoras brasileiras (e que esti dispo-
nivel para qualquer emissora — F: 259-
7913). No programa de lancamento da se-
rie, feito numa transmissdao conjunta entre
a CBN e a BBC, um aidético brasileiro
(presente nos estidios em Londres) com-
parou as condi¢des de tratamento existen-
tes no Brasil e na Inglaterra e disse que s0
voltaria ao Brasil “para morrer™.

Designado para fazer o retrato da situ-
a¢io do Brasil, o reporter Carlos Magno,
34 anos, 10 de Jornalismo, ex-Didrio de
Minas e SBT de Belo Horizonte, ha 6 anos
na BBC, percorreu o pais durante quatro
semanas. Saiu daqui convencido de que o
Brasil ainda ndo se deu conta da gravidade
do problema e que tudo que 0 governo tem
feito é absolutamente insuficiente. Mas de
todas as experiéncias que viveu nesse perio-
do, ele se diz mais chocado com a total
desinformacdo e ignordncia da populagdo.
“Tem gente que pensa que tocar num aidé-
tico provoca contigio”, diz.

Mome;as
ao lado da morte

Conhecendo
a Aids no Brasil

Carlos Hgna

Nio é sempre que um jornalista brasi-
leiro tem a oportunidade de sair da rotina
dodia-a-dia para se dedicar exclusivamen-
te a um tema especifico. Por isso, quando
a BBC me propbs fazer o documentéirio
sobre a Aids, pensei num trabalho como 86
os ingleses sabem fazer, sem sensaciona-
lismo, sem meias-verdades, o mais
abrangente possivel. A primeira coisa que
fiz foi ler tudo que caiu nas minhas mios
sobre 0 assunto. Levantei dados e opinides
das maiores autoridades. E durante quatro
meses fui pago para me tornar um mini-
especialista em Aids. Numa segunda
etapa,corri 0 Brasil de Fortaleza a Porto
Alegre para visitar hospitais e organiza-
¢bes nio-governamentais, cConversar com
aidéticos, autoridades e com as pessoas
que integram os chamados “grupos de ris-
co”. Voltei para Londres com mais de 25
horas de fita gravada e com uma imagem
fragmentada sobre a evolugdo da doenga
no Brasil e suas conseqiiéncias paraasocie-
dade brasileira.

Pedi mais tempo para editar o

documentdrio. A BBC concordou. Pedi
um equipamento especial para ndo ter que
dividir os hordrios de edi¢do com os cole-
gas. De novo, fui atendido. Por fim, pedi
para trabalhar nos hordrios que melhor me
conviessem de forma a evitar os hordrios
de pico na redagfio. Também fui atendido,
com uma tnica condi¢do: cumprir religio-
samente os prazos estabelecidos para cada
etapa do documentirio.

Diante da falta de dados e estudos
confidveis, determinar com precisdo a
distribui¢iio da Aids no Brasil € uma tarefa
quase impossivel. A maioria dos estudos
tem um sistema deficiente de notificacio
de casos, por mais que a coordenadora do
programa de Aids do Ministério da Saide,
Lair de Castro Guerra, queira nos conven-
cer do contrano.

Nio resta diivida de que Sédo Paulo ¢ o
estado brasileiro com maior nimero de
aidéticos (mais da metade do total do pais),
mas ¢ também o estado melhor equipado
para enfrentar o problema. Além do traba-
lho competente realizado pelo Centro de
Referéncia para a Aids de Sdo Paulo, exis-
tem dezenas de organizagOes ndo-gover-
namentais de apoio ao aidético atuando no
Estado. Mas ainda é pouco. Todos os dias,
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A AIDS NO BRASIL

Casos de Aids registrados no Brasil e incidéncia por 100.000 habitantes
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de 20 a 30 aidéticos lotam o corredor do
pronto-socorro do Hospital Emilio Ribas &
espera de leito. E uma cena 1:!{1!1'?[1:.:&1*r que 0s
cinegrafistas registram sofregamente quan-
do a Aids vira pauta dos noticidrios de TV.
Mas as imagens comprimidas em um ou
dois minutos de maténa ddo uma idéia ape-
nas superficial do problema. Cem dos 120
leitos para Aids da cidade de Sdo Paulo
estdo no Emilio Ribas. A poucos metros fica
o prestigiado Hospital das Clinicas, com
seus 6 leitos para aidéticos.

O estigma que a Aids carrega € outro
problema. Em Belo Horizonte, por exem-
plo, o hospital que tem mais leitos para

Periodo de diagnostico Total
UF/ 1980-1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992/93 19801993
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Brasd 1710 14 2329 L7 3897 27 5158 36 6983 47 9016 61 11769 B0 | 40862 301
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mﬁ Dests 54 10 11 11 107 17 34 15 221 39 32 683 G511 100 1571 258 |
Grossa
do Sul 1 6 U 8 B 4 M OB U O MNOAT 1T s W M
MatoGose 13 10 11 07 8 10 27 18 ¥ 21 5T 33 M 48| M0 1m0
Golas 0 02 23 05 38 08 n 08 58 15 82 21 M0 36 34 &6
DistioFedorl 20 14 23 14 34 20 52 29 60 32 169 90 200 106 | 558 350
Sudeste 1470 36 1972 43 3239 68 4176 A7 5591 113 6893 140 B509 172 | 31850 706
MinasGersls 64 05 99 07 132 09 195 13 263 17 300 19 447 29 | 1500 102
EapiflofSante 10 05 18 08 3 14 S 20 & 21 W 28 1% 55| 289 180
Rlodeansiro 395 34 520 40 833 62 958 74 1088 79 1109 B0 1026 74 | 85929 461
SioPaslo 1001 38 1335 43 2241 74 2973 62 4188 127 5414 164 6900 209 24052 804
Sul @2 05 108 05 281 12 310 17 61 28 2 43 18 67 | 312 14
Parand 2 03 ¥ 03 W 08 M 11 137 168 M 29 4% 59 | 1007 134
SaotaCataiea 8 02 14 03 42 10 6 16 150 36 229 682 203 66| 815 198
RoGdSll 64 08 62 07 140 17 20 24 34 35 467 52 664 T4 | 1930 226
Fonte Ministério da Saode (Juiho, 53]
AIDS MATA AS CIDADES CAMPEAS
BRASIL: Relag@o de casos de Aids e 6bitos Cidades brasileiras com maior incidéncia de
Ano Casos  abitos  Proporgio T de Aids
1980 1 ! 100% Cidade N°® de Casos %
108] : : : Sio Paulo(SP) 14332 351
1982 B 5 714 Rio de Janeiro(RJ) 4.588 11,2
1984 125 105 24.0 Porto Alegre(RS) 1.188 29
- Salvador(BA) 733 1.8
1985 517 368 71.2 Belo Hori 693 17
1986  1.028 699 68,0 SO SO '
1987 2329 1360 58,4 o -
1988 3897  2.099 539 E",;ﬁ?:g?f §'§§ e
1989 5.158 2.465 478 Campinas(SP) 548 1.3
1990  6.983 3.080 44,1 Ribeirdo Preto(SP) 525 1.3
1991 9.016 3.331 6.9 Santo André(SP) SE8 1,1
1992 9.622 2.846 29.6 Fortaleza(CE) 399 1.0
1993 2.147 482 224 Guarulhos(SP) 393 1.0
Fonte: Ministério da Sadide(Julho/3) Fonte: Ministério da Sadde (Julho/93)
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aidéticos, o Eduardo Menezes, fica a mais
de 30 quildmetros do centro da cidade. Os
funciondrios do hospital que dependem do
transporte piblico 1€m que enfrentar diaria-
mente 0$ resmungos e caras amarradas dos
outros passageiros, que nio querem dividir
0 mesmo Onibus com alguém que tem con-
tato com aidéticos.

Um dos vérios médicos brasileiros com
quem conversel me disse que “enquanto cada
familia no Brasil nfio tiver seu caso de Aids o
pais ndo vai se dar conta da gravidade da
epidemia”. Fiquei imaginando como reagiria
0 motorista de tdxi que me levou ao Hospital
Penitencidrio de Sdo Paulo se soubesse que

AIDS NO MUNDO
Pafses com maior incidéncia de casos de Aids

Pais N° Casos Casos/Milhdo
Estados Unidos 249.199 991
Uganda 34.611 1.841
Tanzdnia 34.605 1.268
Brasil 31.364 209
Quénia 31.185 1.190
Franga 22.939 403
Malawi 22.300 2.563
Zaire 18.186 511
Espanha 17.029 441
Itdlia 15.780 403
Zimbabwe 12.514 1.290
México 11.034 125
Costa do Marfim 10,792 830
Alemanha 9.205 114
Ruanda 8.483 1.101

Fonte: WorldAids (Maio/93)
alguém de sua familia contraiu a doenga.
Quando disse a ele que ia conversar com os
que estdo morrendo de Aids, o co-

mentdrio dele foi direto: “Se eu passar vazio

quando o senhor estiver esperando téxi para
voltar para a cidade, ndo precisa dar sinal
que eu ndo vou parar .
Apesar da Aids ainda ser um tabu, fica
cada vez mais claro, especialmente em pa-
ises em desenvolvimento como o Brasil,
que o HIV nio conhece barreiras geogrifi-
cas, sociais ou sexuais. O nimero de mulhe-
res brasileiras infectadas aumenta rapida-
mente. Em algumas regides do pais, de cada

cinco doentes, um ¢é do sexo feminino.

o

Muitas dessas mulheres sdo donas de casa

da classe média que sé mantém relagdes
SexXuais com seus iros. Os poucos
dos disponiveis, como o da dra. Regina
Loureiro, da Secretaria da Saiide do Rio
Grande do Sul, sugerem que grande parte
dessas mulheres foi infectada por marndos
bissexuais. E af esbarramos em outro tabu:
a sexualidade do homem brasileiro. Passei
dias pensando como abordar essa questao,
que me parece da maior importéncia, levan-
do-se em consideragio o aumento da inci-
déncia da Aids entre mulheres. Afinal, optei
por uma regra bdsica do Jornalismo: apre-
sentar a opinido dos vérios entrevistados e
deixar que o ouvinte tire suas proprias con-
clusdes. Mas o assunto ¢ inesgotivel e com-
porta interpretacoes diversas.

O resultado final do trabalho, obvia-
mente, ficou aquém das minhas expectati-
vas. Mergulhei tdo fundo e me envolvi tanto
com o tema que, fosse qual fosse o produto
final, restaria inevitavelmente este leve sen-
timento de frustragio. Ainda bem que ndo
tenho tempo para maiores consideragoes. Ja
reassumi minhas atribuigbes cotidianas no
Servigo Brasileiro da BBC de Londres e mal
tive tempo de respirar antes que Boris Yeltsin
resolvesse dissolveroparlamentorusso. Vida
de jornalista € assim.

estu-

"
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Coleguinhas

Outra que
troca de time

Rosana Dias, 32 anos, 9 de
Jornalismo, j4 fez a sua escolha.
Ha dois meses ela ocupa o car-
g0 de gerente de Imprensa e
relacdes piblicas do Grupo Péo
de Acucar, depois de ter passa-
do pelas redagOes de Exame,
Folha de S.Paulo e DCI, entre
outras. E, segundo diz, estd com-
provando que a vida de assessor
ndo é muito diferente da rotina
dos jornalistas. Séo, em média,
quase 10 horas de trabalho dia-
rio onde "o ritmo € muito pare-
cido ao trabalho em redagao”.
Sua equipe € composta por dois
jornalistas — Rosana e Virginia
Barbosa —, além da diretora de
marketing, Ana Maria Diniz .
Essa equipe desenvolve os pro-
jetos em parceria com a Gaspar
& Associados, a empresa de
comunicagdo que assessora o
Grupo Péo de Aciicar.

A rotina didria de Rosana
Dias inclui o exercicio difrio
de escrever um clipping, com-
posto de cerca de duas laudas,
contatos com clientes, reuni-
des que consomem horas e vis-
torias pelas lojas. “*Acredito que
0 que vale é ser profissional,
independente da drea em que
se estd atuando”, afirma
Rosana, que por enquanto néo
nutre nenhum desejo de voltar
s redacdes.

.F'
s 98 HEWT S

mineiro

Como Roque Santeiro, ele
veio sem nunca ter vindo.
Quando o Jornal da Tarde,
primeiro, e Veja, mais tarde,
foram buscar alguns dos me-
lhores profissionais de Mi-
nas, Roberto Drummond re-
cusou todos 0s convites e pre-
feriu ficar por 14 mesmo, es-
crevendo. Para ele, Minas
nunca foi um retrato na pare-
de. Mas seus focas vieram e
trouxeram com ¢les a fama de
seu nome. Ivan Angelo,
Nirlando Beirdo, José Mana
Mayrink, Humberto Wer-
neck, Charles Magno Medei-
ros, Vivina de Assis Viana,
Luiz Fernando Emediato, um
grande grupo de jornalistas
MINeiros se reuniu no restau-
rante Rubayat da alameda San-
tos para homenagear o
conterrdneo pelo langamento
de seunovo livro: Inés é Morta.

Nolivro, Drummond con-
ta a histéria de um homem

——

comum, que era a cara do dita-
dor de plantdo no Brasil (quase
tudo € de Médici, mas hd tam-
bém tragos de outros presiden-
tes). Este homem comum - mi-
neiro naturalmente - ¢ levado
para o paldcio, onde servird de
sOsia para o ditador, principal-
mente para poupé-lo de eventu-
ais atentados. Isolado no Palé-
cio, lembra de Fabiana, a musa
que deixou em Minas —~ também
surpreendentemente parecida
com Manuela, aamante do dita-

Tocando varios
instrumentos

A Bahiatem fama de prover
miusicos e artistas extremamen-
te talentosos. Artilio Reis, 45
anos, 21 de Jornalismo, parece
ter herdado o dom de seus
conterrdneos., Nascido em
Condeliba e criado em Vitdria
da Conquista, Reis percebeu

ik
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Rosana: “0 que importa é ser profissional”

66

dor. E, sempre que ocupa o
poder, realiza velhos desejos
de infancia — por exemplo,
manda matar todos os cachor-
ros pretos e peludos do pais.
O final € surpreendente, fan-
tastico. Um belo romance de
um grande escritor. O final
do almogo também foi sur-
preendente: prosa vem, prosa
vai, e todo mundo teve de ser
lembrado de que 14 fora era
Sdo Paulo e a hora do fecha-
mento continuava a mesma. |

desde pequeno que tinha pai-
xd0 por duas coisas: escrever e
apreciar misica. Artilio ndo
desprezou nenhuma das suas
paixdes e, hoje em dia, possui
522 misicas compostas, das
quais 141 gravadas. Sua pri-
meira apari¢éio em vinil foi com
amiisica Febre de Novelas, gra-
vada por Xavier Pete6. Entre
séus maiores sucessos estdo
Memdrias do Café Nice, que ja
ganhou versdes nas vozes de
Emflio Santiago e Nelson Gon-
calves e Saudades da Republi-
ca, que jé esteve entre as dez
mais executadas do Brasil. H4
22 anos no ramo da mdsica,
com uma passagem pela RCA,
e musicas gravadas nos Estados
Unidos, Alemanha e Japdo,
Artilio, as vezes, se espantacom
a propria versatilidade para
compor: “Consigo compor uma
miisica com a cara do Sepultura
e depois de dez minutos estou
compondo uma bossa-nova
super calida”, garante. Atual-
mente ele reponde pela asses-
soria de Imprensa da Botica ao
Veadod'Ouroeda SICAM (So-
ciedade Independente de Com-
positores e Autores Musicais),
que possui 22.000 artistas asso-
ciados. E, ainda este ano, terd
mais duas musicas de sua auto-

FRANCISCO ESTRELA

ria gravadas por Caetano Veloso
e Gilberto Gil, no disco da can-
tora Theté da Bahia, Para ele,
mdsica e Jornalismo néo sdo
como édgua e Gleo: “Slo duas
coisas que se casam. Desde ga-
roto eu gostava de escrever e
paralelamente despertei o gosto
pela misica, jd que na minha
famflia todo mundo toca algu-
ma coisa’.

Artalio: misturando
Jornalismo com misica
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0 ambicioso
projeto Caras

Aportard no Brasil, em no-
vembro préximo, a revista Ca-
ras. A Caras € a revista mais
vendida da Argentina, e trata-se
de uma publicagdo de varieda-
des que possui um piiblico pou-
co restrito. Seguindo os passos
da prima portenha, a edigdo bra-
sileira pretende ser um verda-
deiro estouro de vendas. Se-
gundo o diretor de redacgdo
Nirlando Beirdo, 45 anos, 27 de
Jornalismo , a tiragem inicial
serd de 400.000 exemplares!
Para Beirdo, uma tiragem supe-
rior a de Veja, a maior do pafs,
ndo surpreendena. “Queremos
ampliar o mercado de revistas.
Como Caras possul um apelo
amplo, ndo diriaque é umexem-
plo de revista segmentada”, diz
Beirdo.

Nirlando enfatizaofatodea
populacdo brasileira ser cinco
vezes maior do que a argentina,
e o total de vendas das revistas
brasileiras ser 25% inferior.

O projeto ambicioso de Ca-
ras ndo fica s6 por conta da

rancar os cabelos nos
deadlines. Dessa teoria nas-
ceu o projeto do livro Pé Eti-
ca da Paz, langado pela Sun
Edi¢oes, no dia 26 de setem-
bro, no Bar Be-Bop, em Cam-
pinas. “A critica maior € a
guerra, suprema forma de in-
justica”, diz Martins.

NELLIE SOLITRENICK

tiragem. A revista apresentard
caracteristicas nunca antes vis-
tas em publicagdes brasileiras,
assemelhando-se a People ame-
ricanae a Ola espanhola. O pro-
jeto inicial prevé um ndmero
superior a 150 péginas, sendo
100 paginas, pelo menos, de
editorial. A imagem € uma das
principais preocupagoes de Ca-
ras, que chamou o argentino
Carlos Lunghi para o cargo de

Beirao: desafio de undar revista rm Brasil

diretor de fotografia. Outra pre-
ocupagdo é abordar o Brasil
como um todo, néo se restrin-
gindo apenas a Sdo Paulo. Por
este motivo arevista ira funcio-
nar com sucursais no Rio de
Janeiro e em Brasiha. “Caras
serd uma revista nacional. Nio
queremos ter sO a cabeca de Sao
Paulo. Teremos a preocupagao
de levar todo o resto do pais a
sério”, afirma Nirlando.

ETICH

ptmﬁgnn suﬁnndia l'db
dmnhn.emShPmiﬁ.m

Uma]uda
para Goias

A Universidade Federal
de Goids (UFG) possui uma
radio, que € ainica emissora
educativa e cultural existen-
te no Estado. A radio,
mantida pela UFG, ndo pos-
sui fins lucrativos e funcio-
na, ainda, como laboratério
para os estudantes do Curso
de Comunicacio da Univer-
sidade. Para garantir um
maior apoio aos programas
educativos e jornalisticos,
estd sendo implantado seu
Departamento de Pesquisas
e a radio est4 solicitando do-
acOes e/ou a possibilidade de
intercimbio de material bi-
bliogréfico. Os interessados
em cooperar podem entrar |
em contato com: Radio Uni-
versitdria da UFG - Setor de
Pesquisa, Lago das Rosas s/n
Setor Oeste, CEP74126.010,
Goidnia — Goids, tel. e fax
(062) 233-4473.
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Um jornal que
nao para na banca

Diario Popular, o campedo das vendas

por Carolina Tarrio

le prioriza o esporte, mas ndo € a
Gazera Esportiva. Tem um belo
montante de classificados mas
ndo é o Estaddo. Cobre rigorosa-
mente a cidade de Sdo Paulo mas
ndo € o Jornal da Tarde. Tem, no minimo,
um “presunto” por edi¢do, mas ndo € o
Noticias Populares. Também nio tem uma
impressdo muito moderna, mas ndo € o
Jornal do Brasil. O veiculo em questdo é o
Didrio Popular, que reunindo algumas das
caracteristicas dos principais jornais do pais
aoutras novidades préprias, transformou-se
num sucesso de vendas em banca.

H4 quatro anos e meio atras, o atual “rei
das bancas” e seu colega, o Popular da

70

Tarde — titulos da mesma empresa— esta-
vam falidos. Comprados por Ary Carvalho
em 1988, os dois titulos juntos ndo chega-
vam a tirar 30 mil exemplares. Suas 30
paginas de classificados tinham caido para
meia € a impressdo ndo era feita numa
rotativa. A composigio aindaeraem linotipo
e 0 pessoal da redagdo estava, obviamente,
desanimado.

Foi entdo que Jorge de Miranda Jorddo,
60 anos e 40 de profissdo, foi trazido do Rio
de Janeiro com carta branca para tentar
recuperar os jornais. A primeira providén-
cia foi acabar com o Popular da Tarde, que
virou um caderno de seis pdginas do Didrio
Popular. “Foi o primeiro caderno de espor-
tes a circular dianiamente”, lembra Jordao.
Outras modificacdes se seguiram: criou-se

um caderno especializado em televisio que
circula em cores no domingo, ampliou-se a
cobertura da cidade, incluindo a parte poli-
cial, e modificou-se a linguagem tornando-
a direta e explicativa.

Mas s6 isso ndo foi suficiente para atin-
gir a média atual, préxima dos 130 mil
exemplares. “Acho que pegamos o caminho
certo quando entramos no segmento de sin-
dicatos”, arrisca Jorddo. “A nossa pagina
sindical interessa aos trabalhadores e obrnga
os empresérios a lerem o jornal”, diz. Para
cobrir o setor, foi criada uma editoria espe-
cial, e 0 sucesso encorajou a equipe a procu-
rar novos nichos pouco atendidos pelos ou-
tros jornais.

Os aposentados ganharam atengdo es-
pecial, as donas de casa passaram a ter uma
pesquisa sobre as feiras livres. Os servido-
res ptiblicos adquiriram uma coluna diaria e
o setor da sadde teve sua cobertura
incrementada. “Também ndo hé jogador de
futebol ou técnico que ndo leia o Didrio
Popular”, assegura Jordéo.

Para despertar tamanho interesse, a
editoria de esportes foi amphada e seus
profissionais, geralmente relegados a se-
gundo plano nos outros jornais, “tém uma
remuneracio de acordo com o imenso traba-
lho que fazem”, garante Jorddo, que passa
14 horas por dia na redacgio.

Ele faz questio de ler todas as matérias
e fiscalizar o processo de feitura do jornal.
Alids, para desgosto dos colunistas famo-
508 que o Didrio Popular publica, Jordao
ndo sO fiscaliza como mexe nas colunas.
“Eu ndo admito estrelas. E além do mais é
preciso ter muito cuidado com os releases™,
alerta. “Uma mesma informagado chega para
o ZO6zimo, para mim, para outras pessoas
do jornal, e se ndo houver controle, sai
repetida”, diz.

O cuidado com a informacdo, as modifi-
cacbes editoriais e o atraso do hordno do
fechamento até o ulumo pareo do Joquei
Clube, que tem os resultados divulgados
meia hora depois, parecem ser a receita do
sucesso. Apesar da recessdo que atingiu a
maioria dos veiculos de comunicagdo, o
Didrio nao fez demissoes e, embora os clas-
sificados e investimentos publicitarios te-
nham diminuido, a circulagdo aumentou.
“Esperdvamos uma queda com o plano
Collor, mas ndo aconteceu”, espanta-se
Jorddo. A venda em banca, responsivel por
45% do faturamento do jornal, ndo caiu, mas
o mérito também deve ser creditado a estra-
tégia de distribui¢io do jornal.

Os 76 veiculos que distribuem o Didrio
Popular pelas 7.800 bancas da capital e
interior foram transformados em concessio-
ndrias que prestam servigo a empresa. “An-
tigamente havia auténomos e contratados
do jornal”, explica Raphael Gennaro
Pagliuca, 62 anos e 42 de profissio, diretor
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de circulagdo e distri-
buigdo. “Em 1988 to-
dos viraram concessio-
narias e passarama ga-
nhar sobre as vendas.
Elestémde 12a 13%
do prego de capa do
jornal”, acrescenta.

Quando a primei-
ra leva de jornais € ro-
dada, os carros ja es-
tdo na rua esperando
para distribui-la, mas
a quantidade de exem-
plares que cada um
leva, obedece a uma
determinagdo do de-
partamento de distni-
buigdo. “Todos os fins
de tarde, o Raphael me
telefona e eu passo as
manchetes do dia”, explica Jorddo. “E de
acordo com 1sto que planejo o reparte”, diz
Raphael. “Se o jornal sai com um fato acon-
tecido na Penha, este bairro receberd um
nimero maior de exemplares, o mais cedo
possivel”,

A reciproca desta troca de informagoes
também € verdadeira. Como o jornal depen-
de em grande parte da venda em banca, o

-.-tl

idade. A
Dois anos dﬂpﬁt whm aslo Paulo

depois comandou o Ultima
Wainer se afastou

como diretor e
Hora carioca, quando
para tentar chefiar a de Jusceli-

no Kubitschek para a presidéncia em 65.
“Ele achou que nfio poderia acumular as
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diretor de distribuigio da dicas a drea edito-
rial. “Se as vendas caem num determinado
bairro, comunico ao Jorddo e ele manda um
reporter para 14", conta Raphael. Além da
preocupagio em combinar editorial e distri-
buigdo, a distribuigdo faz questdo de chegar
a todas as bancas e atendé-las bem.

“Tem bancas onde nido compensaria
encostar o carro. Outras sdo carregadas quan-

""‘fll "l.'h V
__‘ rio Popular j4 ficou

do hd enchentes, mas
em respeito ao leitor,
nos abastecemos to-
das”, assegura Rapha-
el. Em fungdo disso,
por duas vezes o Did-

1" . I!- ¥

&

com o prémio pela

melhor distribui¢do de

Sdo Paulo, dado pelos

sindicatos de donos de

bancas dacidade. “For-

necemos a eles merca-

doria suficiente para

vender durante todo o

dia”, justifica Raphael.

“Mas a maior van-

tagem deste jornal so-

bre os outros € que ndo

temos patrdo”, retruca

Jorddo. “Somos todos

profissionais e 0 porta-voz junto aos pro-

prietdrios € a superintendéncia”, diz. Jorddo

assegura ndo sofrer pressdes e orgulha-se

de ser acusado pelos malufistas de ser

quercista e petista; pelos petistas de ser

malufista e quercista; e pelos quercistas de

ser malufista e petista. “E a prova da minha

isen¢do”, alegra-se. Pelo jeito, os leitores
concordam.




Perddo, Leitores

que agentes de turismo nio in-
ventam para ganhar dinheiro!
Agora mesmo saiu no jornal A
Tribuna,de Vitona (ES), sobo
titulo Agéncia lanca novo pa-
cote de viagem: “O turista vai até Natal de
avido, onde fica por quatro dias, seguindo
depois, em Onibus-leito, até a ilha de
Fernando de Noronha™. Jamistraquis ficou
encantado: “Considerado, que passeio fas-
cinante, oceano afora, de onibus!™ Em cas-
tigo portugués, trata-se de auténtica j6ia da
patranha ou aldravice.

%

Janistraquis se chegou com certo ar in-
fantil: “Considerado, o que é que tem o
chapéu grande e o talo grosso?”, perguntou.
Ante minha ignordncia, completou, cinico:
“E ainda serve pra gente comer!” Mandei-o
parar de safadezas, posto que nordestino
macho ndo admite intimidades com simbo-
los félicos, porém meu secretdrio esclare-
ceu: “Considerado, ndo € o que vocé estd
pensando; trata-se simplesmente do velho,
recatado e elegante champignon™. Pois é. O
colunista gastrondmico do Jornal da Tarde,
de Sdo Paulo, transformou tal delicaresse
num bicho perigoso, obsceno, do chapéu
grande e o talo grosso. Vote!!!

9%

Da revista Domingo, que se homizia entre
os cadernos do JB: “...Num pais como 0 nosso
¢ uma ofenca. Ofenca & populacdo misers-
vel...” Como se tratava, porém, de carta de
leitor, leitor mais histérico que dona de galeria
de arte, Janistraquis ficou em divida: “Consi-
derado, é dificil saber se o redator enlouqueceu
ou apenas sacaneou o irado remetente.”

9%

O leitor Adilson Melendez, de Sdo Pau-
lo, envia o jornal Independéncia, distribui-
do no bairro paulistano do Ipiranga, que faz
sensacional revelagido acerca da propalada
doenga da ex-vedete Sandra Bréa: “A
talentosa (sic) atriz confirmou esta semana
ser portadora do virus HIV (da Aids), to-
mando remédios que retardam o efeito da
doenca; ela diz que contraiu o virus através
de uma transfusdo, em uma entrevista cole-
tiva.” Janistraquis acha que se uma pessoa
recebe transfusdo de sangue durante uma
entrevista coletiva, das duas uma: aconteceu
condendvel massacre ou hedionda bacanal.

(29,

Manchete de pagina da Ilustrada, da Fo-
lha de S.Paulo: Kiri Te Kanawa diz que
gosta de cerveja. Manchete de pdgina!!
Janistraquis acha que a cantora deveria pro-
cessar o jornal: “Considerado, a moca possui
certamente outras qualidades mais pertinen-
tes e que merecem manchete”. Estd certo.

Um marco na
historia
da engenharia

y O

Jornal capixaba revela
a existéncia de um
tiunel sob o Atlantico

FRANCISCO ESTRELA

por Moacir Japiassu

Concordo que sena titulo formidavel se a
maténa falasse de madre Tereza de Calcuta.

(9¢)

Esta coluna ja alertou inGmeras vezes:
Jornal especializado em Economia nio deve
trocar a Bolsa de Valores pelas luzes da
nbalta. O DCI (Didrio Comércio & Induis-
tria), de Sio Paulo, falou de misica erudita
e desafinou, conforme prova a legenda da
foto sob o titulo Prefeitura e Safra trazem
Zubin Mehta a SP: “Estrelas — Zubin Mehta
e amezzo-soprano Nancy Maultaby.” Dolo-
rosamente, ao lado do maestro jazia, apenas
e simplesmente, 0 secretdrio municipal de
Cultura, Rodolfo Konder.

(29,

Do Jornal do Brasil, numa caudalosa
exegese cuja vitima era o falecido
Austregésilo de Athayde: “(...) Aos cinco
anos de idade, por exemplo, era capaz de
declinar qualquer verbo em latim.”
Janistraquis, que foi seminarista junto com
Sebastido Nery, observou, sem piedade:
“Verbo nio se declina, conjuga-se”. Verda-

de; o que a gente declina ¢ dechnagio!

b il*‘

Da série Jomalista-ndo-sabe-fazer-con-
ta, eis o0 exemplo da Gazera Mercantil, em
dois preocupantes titulos: Petrobras teve
gastos de USS 387 mil com materiais e
equipamentos no semestre. (E pouco, nio
deu paraequipar nem um posto de gasolina).
Custos financeiros levam Copene a pre-
juizo de quase US$ 2 trilhdes no semestre.
E muito, muitissimo, mais de treze vezes a
divida externa brasileira, como assinalou a
leitora Silvia Pereira, da Macklausen Edito-
ra, que escreveu a carta de protesto a Gazeta.

f"'.n.‘i..
[

Isabela de Lima Santos, estudante de
Jornalismo na PUC de Belo Horizonte, per-
gunta se as seguintes expressoes, colhidas
num artigo publicado pela Folha, constitu-
em bom exemplo para os jovens: “"Diante da
inoxidavel tradi¢do da Argentina no futebol,
parece de baquelite a histéra da Australia™
(...) “Dois titulos mundiais e um vice-cam-
peonato do universo” (...) “Primeiro certa-
me do planeta” (...) “A Austrilia se entregou
as duas representagdes tedescas™ (...) “Ano-
tou 13 tentos e concedeu dois™.

Meu secretirio analisou o texto do arti-
culista e chegou a conclusao de que ndo
reflete, propriamente, a beleza impressionista
de um Monet, por exemplo; a receita do
autor retne ingredientes exoéticos que a de-
sequilibram. Falta molho. E pede mais uma
cucharadira de sal. “Impréprna para o con-
sumo”, fuzilou Janistraquis.

-

A

TitulinhodoJornal do Brasil: Candeldria
prende mais um suspeito. Janistraquis, que
ndo se lembrava mais do local dachacina (éta
pais sem memoéria!), mandou telegrama de
congratulagdes ao delegado Candeldria.

I[;:l O¢)\

O*“Jdrida Folha", reunido ap6s a vitéria
do Brasil sobre o Uruguai, considerou o
goleiro Taffarel “o pior dos brasileiros em
campo”. Fiquei indignado porque, se os
uruguaios nio deram sequer um chute a gol,
como o goleiro poderia ter sido “o pior”?
Serd que um redator da Folha deveria ser
visto como profissional relapso s6 porque o
Matinas ndo lhe deu trabalho para fazer?
Grande injustica com o Taffarel!!, gritei
bem alto aqui no meu escritério. Janistraquis,
porém, calmo e sdbio, cormigiu: “Considera-
do, ndo foi injustica; foi burrice mesmo”.

.-"-.' n.;"'_ hy
Ol

Correspondéncia para esta coluna: Av.
Paulista, 2202, 10° andar, cj.101. Cerqueira
César, Siio Paulo, SP. CEP 01310-200. Fax:
(011) 287-4906.
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O JORNALISMO DA PROPAGANDA

CRIACAO MERCADO

Seis agencias Que bom que
na luta contra a fome 0 McMelt voltou!




FRANCISCO ESTRELA

FRANCISCO ESTRELA

Superego

Tatini: entre contas, molhos e massas

Da cozinha
a publicidade

A familia Tatini € tradicio-
nal na cozinha e seus segredos
das massas e molhos italianos
sio passados de pai para filho
héd diversas geracOes. Mas uma
agéncia de publicidade desviou
um pouco esta tradigdo, que
chegou ao Brasil depois da 2°
Guerra Mundial. Fabrizio
Tatini, 33 anos e diretor de aten-
dimento da Leo Burnett, € o

A arte do
engarrafamento

Séo poucos, muito poucos,
aqueles que enfrentam um con-
gestionamento quando tém al-
ternativas para fugir do trinsito
na hora dorush. O diretor de arte
Rogéno Utimura, da Interteam
Plus, € um destes raros fandticos

herdeiro que entrou na propa-
ganda. A familia Salles fre-
giilentava o restaurante na mi-
nha época de estudante e acabei
conquistado pela publicidade”™
conta. Hoje, as duas artes divi-
dem o tempo de Fabrizio, que
toda a noite pode ser encontra-
do no restaurante Tatini, no bair-
ro dos Jardins. Entre suas espe-
cialidades estiio os molhos e os
temperos. Norestaurante ele re-
comenda, entre outros, o cabri-
to & moda fiorentina (molho de
alho, alecrim e vinho). Naagén-
cia, Fabrizio cuida das contas
da Gatorade, Goodyeare Bayer.

porengarrafamento. “Precisode
um grande congestionamento
para encontrar as solugdes para
os meus filmes”, explica Rogé-
rio. Ele conta que niio adianta
pegar um tdxi ou uma carona:
“E a clausura do carro que faz
bem”, Foinotréinsito, porexem-
plo, que Rogériocriou os efeitos
especiais para a recente campa-
nha de liquidacdo dos maiores
shopping-centers paulis-
tanos, um filme aprovado por
unanimidade pelos 13 clientes.
QOutra criaciio no trénsito foi a
campanha do Banespa em que
um arame se modifica em clips,
mola, 6culos, alfinete e anzol.
“O meu problema é que sempre
terei que morar a mais de 20
quildmetrosdotrabalho”,diz Ro-
gério, filho de Domingos
Utimura, um dos pioneiros em
efeitos especiais na propaganda.

Utimura: inspiracao
no transito

Rock ao
cair da tarde

Toda segunda-feira a
noite, Mauro Rabello, di-
retor de atendimento da
Young & Rubican, sai da
agéncia para um Compro-
misso inadidvel., Junto
com o colega Maircio
Zorzela, da midiada Y&R,
Rabello vai para um estu-
dio ensaiar as musicas da
banda “Os Promiscuos™. O
conjunto toca rock, prefe-

Em busca
de novas alturas

O novo presidente da MPM:
Lintas, Alejandro Larenas, € um
adepto fervoroso do andinismo,
o0 esporte de escalar montanhas
andinas. Seu lugar preferidoé o
pico “El Plomo"”, de 5.430
metros de altura, O trajeto para
chegar ao topo dura trés dias e
enfrenta diversidades como as
repentinas mudangas de tempo,
o ar rarefeito e o frio (a tempe-
ratura chega a 17 graus negati-
vos A meia-noite). “Aescaladaé
um desafio. L4 em cima a gente
se faz muitas perguntas sobre a
vida e a morte”, diz Larenas.
Ele comegou a escalar hd 15
anos e nunca fez cursos de
andinismo. “Aprendi escalando
COm pessoas mais experientes.
Nunca se deve subir sozinho, é
perigoso”, aconselha. A “La
Paloma”, montanha de 4.800
metros de altura e também loca-
lizada nos Andes chilenos, é
outro fascinio do publicitario.

ARGILIVO PESSDAL

rencialmente o dos anos
70, e teve sua estréia em
dezembro passado, na fes-
ta de final de ano da Y &R.
Além da agéncia, eles ja
tocaram no Clube de Cria-
¢do de Sao Paulo. “A mi-
sica funciona como uma
terapia, um relax apés um
dia de trabalho”, diz o gui-
tarrista e cantor Rabello.
*0Os Promiscuos” é a sua
quinta banda formada com
publicitdrios. A primeira
foi criada quando ele tra-
balhava na McCann
Erickson.

“Procuro sempre uma paisagem
espetacular”, diz. No Brasil,
Larenas pretende escalar o pico
de Itatiaia, no Riode Janeiro, de
“apenas” 2.400 metros de altu-
ra. “Vou para 14 na primeira
oportunidade”, diz o publicita-
rio que assumiu a MPM brasi-
leira hé cerca de quatro meses,

Larenas nos Andes:
o desafio das alturas
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Follow Up

Campanhas
na base
da saliva

Propaganda eleitoral
nao podera usar
pirotecnias de

imagem

FRANCISCO ESTRELA

por Suzana Barelli

A legislagdo eleitoral, apro-
vada em setembro pela Camara
dos Deputados, restringe acam-
panha dos candidatos a cenas
de estidio. Estd proibida a exi-
bi¢do de imagens de comicios,
manifestagoes, passeatas, en-
tre outras peripécias de uma
eleigao.

Ruim para os partidos? Em
termos. A campanha ficard mais
barata e acessivel aos pequenos
agrupamentos partidarios. E os
politicos terdo de conquistar os
votos convencendo os eleitores
da importincia de seus progra-
mas, sem o subterfiigio das edi-
¢oes de imagens. Por outro lado,
alguns partidos perderao a for-
¢a de sua imagem e o poder de
denunciar (e mostrar) os desli-
zes dos adversdrios. Comicios
e passeatas serdo exibidos ape-
nas nos telejornais.

Ruim para os publicitdrios?

mﬂﬁpﬂomﬁeﬁupu—
grupo estava li-

comer-
cial. A propaganda de massa,
que cuidava de politica de
comunica¢do direta com o
leitor, ficava com o departa-
mento de circulagdo. O jor-
nalista Ledo Serva, ex-cor-
respondente da Folha de

S.Paulo em Londres, assu-
miu a diretoria. “Criamos
uma coordenagdo (inica, res-
peitando as diferengas dos
nossos produtos”, diz.

A propaganda eleitoral €, sem
divida, um ramo importante
desse mercado e chega a movi-
mentar milhoes de délares, con-
forme o cargo em disputa. Al-
gumas produtoras serdo bastan-
te atingidas. Mas o publicitirio
terd de ser criativo para prender

~ a atencgao do eleitor ao video.

Nova agencia
no mercado

A Peugeot decidiu realmen-
te investir no pais. Em vez de
simplesmente trazer seus car-
ros para o mercado brasileiro,
montou filiais e ndo estd des-
cartando uma fabrica local. O
marketing nio foi colocado em
segundo plano. Com uma verba
de 4 milhoes de délares em 1994
e nova mentalidade de campa-
nha, a montadora francesa con-
vidou o publicitdrio Nelson
Porto (ex-Young & Rubican) a
montar sua propria agéncia. A
Pier 7, que comegou a funcio-
nar em outubro, tem também a

conta de 3 milhdes de ddlares
da Byk, empresa de remédios
populares.

gem das primeiras pecgas,
veiculadas em outubro, fala
sobre as vantagens das prai-
as brasileiras. A empresa
aérea optou por fazer pro-
paganda do pafs em lugar

de investir em sua propria
marca, ainda pouco conhe-
cida dos americanos.

WV, .
Cruz credo

Anunciar um produto e au-
mentar suas vendas. Este € o
desafio didrio de todo publici-
tario. Mas as coisas podem ser
um pouco mais complicadas
quando o chiente € um cemiténo
e o produto a ser vendido, um
jazigo. A Firma de Propaganda
criou dois filmes para o
cemitério-parque Jardim da
Colina. A solugdo foi tratar com
humor o assunto considerado
desagradavel. O resultado sdo
dois filmes que lembram que as
pessoas morrem de paixdo, de
medo e... de verdade.

Mudancas
na midia

A Young & Rubican estd
investindo em seu departamen-
to de midia, considerado pelo
mercado como um dos melho-
res compradores de espagos nos
veiculos. A idéia é oferecer ser-
vigos mais qualificados ao cli-
ente, com estudos de planeja-
mento e pesquisa. “Precisamos
resgatar a importancia do pla-
nejamento, sem perder nossa
capacidade de negociagido com
os veiculos”, diz Luiz (Loi)
Bargas. E para reforgar o traba-
lho, foram criados dois novos
grupos de planejamento e um
de pesquisa para a drea.
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Entrevista

FRANCISCO ESTRELA

Angelo Rossi: coragem para abrir e fechar

A saida é
a segmentacao

Angelo Rossi aposta no mercado de revistas
por Suzana Barelli

Angelo Rossi, 47 anos, é um apaixonado por revistas. Nao
bastasse uma editora, ele tem trés: a Abril, em sociedade com
Roberto Civita, a Art e a Trad. Publica 18 titulos (fora os
especials), entre eles a polémica Sexy, a sofisticada A&D, além
da Game, um dos grandes sucessos destinado ao piblico
Jovem. Rosst joga suas fichas na segmentac¢do do mercado
editorial e diz que ainda hd espaco para crescer em nichos
especificos. Atualmente, Rossi planeja uma grande promocéao
na revista Contigo e a reformulacdo dos demais titulos da
Azul. Conhecido por sua capacidade de abrir e fechar revistas,
ele diz que o mercado ndo estd para peixe. E preciso ter
seriedade e provar ao anunciante que revista traz resultados.

IMPRENSA - A Editora Azul est4 in-
vestindo de 2,5 milhdes a 3 milhdes de
dolares numa promogdo inédita da revista
Contigo. Por qué?

ROSSI - Precisamos fazer alguma
coisa para balangar o mercado. Hoje, o
consumidor ndo se satisfaz s6 com a
revista, infelizmente. Ele quer alguma
coisa a mais, mais paginas, preco mais
baixo. Ele tem que se sentir satisfeito
com o dinheiro que estd gastando. E 6b-
VIO que neste momento revista ndo €
prioridade para muita gente. A priorida-
de € comida, roupa, habitacdo. Revista é
um entretenimento.

IMPRENSA - E como é a promogio da
Contigo’!

ROSSI - Chama-se “Super Tesouro
Contigo”, uma promog¢do que envolve a
revista nos proximos seis meses, de outu-
bro a margo. O leitor recebe um cartdo
numerado e concorre durante 21 semanas
a prémios. E uma Telesena e um Papatudo
para revista. O leitor tem que conferir os
nimeros e dependendo da combinagao,
ganha desde carros importados até
liquidificadores, televisdes e outros arti-
gos domésticos. Criamos a promogdo por-
que acredito que a revista emplacou e tem
que ganhar espaco em seu segmento. Pre-
tendemos, com isso, dobrar a tiragem da
revista que hoje € de 150 mil exemplares
por semana.

IMPRENSA - A Azul enfrenta proble-
mas de queda de tiragem?

ROSSI - Isso vinha acontecendo até
meados de 1992. Agora, cresceu um
pouguinho. Com 14 titulos temos tiragem
de 2 milhdes de exemplares por més. Na
Contigo, queremos também reativar acom-
pra de revistas em bancas, que cafram pela
metade.

IMPRENSA - E quais sdo os planos
para as demais revistas?

ROSSI - Todas as revistas tém um
planinho, estiio se mexendo. E reformulagio
visual, editorial. A revista segmentada estd
em eterna reformulagdo, tem que seguir a
tendéncia da sua drea.

IMPRENSA - Quanto a Azul esti in-
vestindo nestas mudancas?

ROSSI- Devemos chegar a mais de 4
milhoes de délares para tentar ter um mer-
cado atuante. Neste momento € um inves-
timento grande, mas € a nossa sobrevivén-
cia. Ndo estamos investindo em coisas no-
vas. Ndo temos a idéia de fazer um titulo
grande. Queremos consolidar o que jaexis-
te.

IMPRENSA - Hi sete anos, a Editora

—¥
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b preocisamos fazer

alguma coisa

para movimentar

o mercado.

Hoje, o consumidor

ndo se satisfaz apenas
com a revista.

FOTOS: FRANCISCO ESTRELA
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Azul fo1 criada para atuar num mercado
complementar ao da Abril, o de revistas
segmentadas e populares. No popular,
vocés criaram essa promogao de Contigo.
E as segmentadas, dd certo investir nesta
area’

ROSSI - Precisa ter muita paciéncia.
Infelizmente ndo é um investimento de
retorno rapido. Uma revista comega a ficar
interessante no quarto, quinto ano. Nao € a
curto prazo. A Azul é uma editora que
procura entrar nos segmentos que a Abril
ndo explora. Ndo necessaniamente os de
menor tiragem. Nas segmentadas, temos
tiragem média de 100 mil exemplares por
mes.

IMPRENSA - A Azul tem revista de
gindstica, saide, masica, etc. Quais seg-
mentos faltam?

ROSSI - Estamos em todos os seg-
mentos mais conhecidos, seja de cinema,
games, adolescentes, saide, musica, es-
porte. Mas ainda ha espago no mercado
jovem. O problema € que neste momento €
dificil fazer langamentos, porque requer
muito investimento e o mercado ndo esta
receptivo. O valor do investimento depen-
de muito do titulo que sera langado.

IMPRENSA — Mesmo assim, a Azul
tem uma estrutura que permite langar e
tirar revista do mercado facilmente.

ROSSI - Permitia. Até 1991, o mer-
cado estava euférico. Agora, para fazer
um langamento de porte temos que tomar
cuidado. O revisteiro tem de ter vontade
de fazer a coisa nova e a coragem de
fechar o que ndo funciona. A menos que
vocé perceba que a revista ndo esta fun-
cionando no momento mas tenha a recei-
ta 1deal.

IMPRENSA - O titulo Mulher Atual
entrou e saiu rapidamente do mercado. E a
facilidade de criar e acabar com a revista’

ROSSI — Nés langcamos a revisia em
1990. Era uma idéia que achidvamos que
poderia dar certo. Mas tivemos um
posicionamento de mercado errado. De-
pois que vocé dispara o produto e percebe
que estd errado, € preciso reposicionar toda
arevista e este custo é semelhante ao de um
novo langamento.

IMPRENSA - De quanto foi o prejui-
707

ROSSI -Perdemos mais de 1 milh@ode
délares e reconhecemos o erro.

IMPRENSA - Sem considerar os titu-
los infantis, a Azul é a segunda maior
editora brasileira. Seu principal adversério
é a Editora Globo, que tem o apoio da
quarta maior emissorade televisdo do mun-

do e do segundo maior jornal brasileiro.
Como vocés estdo na frente’

ROSSI - Acho que a Azul é uma histo-
ria de sucessos, Mas a Globo cresceu muito
na drea de revistas. Comegou do zero e hoje
chegou a um lugar invejdvel. Fazer revista
¢ muito mais complicado do que fazer
jornal ou televisdo. O empresano de TV
ndo consegue entender muito como fun-
ciona a revista. Televisdo é tudo muito
rapido: investe hoje e tem resultado ou
prejuizo amanhd. Eu acho que a propria
Globo nio tinha cabega para isso. E proble-
ma de cultura.

IMPRENSA - Mesmo assim vocé en-
frenta o poderio da Globo.

ROSSI - Nio é vencer o poderio. Fui
paraum mercado diferente, segmentado. A
Globo copiou mais ou menos o modelo da
Abril, de revistas generalistas. E mais difi-
cil competir com a Abril.

IMPRENSA — As revistas generalistas
representam mais de 60% da tiragem do
mercado. Esta proporgdo vai se inverter?

ROSSI — Ndo. Vamos ter as grandes
revistas generalistas, como a Cldudia, Veja
e as grandes revistas segmentadas. Ne-
nhum dos setores vai morrer. Em tiragem,
esta propor¢do ndo deve se inverter. Em
titulos, as segmentadas t&€m grande vanta-
gem,

IMPRENSA - Até onde as revistas
segmentadas precisam mais do anunciante
do que as generalistas?

ROSSI - Elas precisam mais de anun-
ciantes especificos pois tém vendas meno-
res em banca e em assinatura. Seus custos
também sdo mais reduzidos, com redacdo
menor € muito freelance,

IMPRENSA - Hd um caso de um anun-
ciante da Ser que saiu da revista no seu
segundo niimero e s6 voltou depois da
revista estar consolidada no mercado. Até
onde o anunciante exerce influéncia na
linha editorial?

ROSSI — O mercado de anunciantes
de video é bastante complicado. H& mui-
tos veiculos piratas, outros que nao pas-
sam pelos leitores, vido direto para a loca-
dora. A Ser, que inclusive estd se
reposicionando, é umarevista que falade
cinema, O mercado de video € bastante
complicado, teve queda. As distribuido-
ras tém menos dinheiro e preferem vei-
culos especializados para tentar vender.
Mas os anunciantes ndo influem na linha
editorial.

IMPRENSA - Com arecessdo, 0s anun-
ciantes minguaram. Como a Azul trabalha
para trazé—los de volta?
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ROSSI - Os anunciantes minguaram
por falta de dinheiro e pela sua necessi-
dade de ter retorno rdpido. Foram para
jornal e televisdo. Estamos fazendo um
trabalho de convencimento, de pesqui-
sa. A Aner langou a campanha “quem
pode comprar revista pode comprar seu
produto”. Quem paga 14 ddélares por
semana numa revista é porque tem di-
nheiro. Temos que mostrar a qualidade
dos nossos leitores. O anunciante ndo
pode esquecer a revista nos seus langa-
mentos.

IMPRENSA - A Editora Globo esta
langando uma férmula inovadora para ven-
der antincios, com cotas e selos. Tem espa-
¢o para férmulas diferentes?

ROSSI - Valem todas as experiéncias.
Quando langamos Mulher Atual, tentamos
vender cotas, que no fundo é comprometer
0 anunciante de que ele vai anunciar por
todo o ano, com certas vantagens. Qual-
quer esfor¢o para achar uma alternativa é
bem-vindo.

IMPRENSA - Mas o que a Azul estd
fazendo?

ROSSI - A Azul esta tentando mostrar
que atua em dois mercados: o popular e o
jovem, que € a nossa for¢a. Somos jovens
de 1dade e de produto. Mostramos para o
mercado que se ele quer falar com o jovem,
a Azul € um bom caminho.

IMPRENSA - Como vender antincios
da Sexy, a polémica revista da editora Art,
também chefiada por vocé?

ROSSI-0s anunciantes ndo gostam de
revistas deste tipo. E eu nédo perco muito
tempo. Acho que tem que ser trabalhado,
que existe preconceito. Até hoje existe
preconceito na Playboy. E um trabalho as
vezes meio frustrante. Trabalho a Sexy
como o mercado reage. Tem anunciante
que por definigdo ndo vai para revistas
mais ousadas. A Sexy tem que se pagar
pelas vendas em bancas. Quando se faz
uma revista dessa, nio pode pensar em
suporte de publicidade.

IMPRENSA - O senhor estd consoli-
dando a revista no Brasil, apostando na
segmentagdo. Ha planos de partir para ou-
tros mercados?

» ROSSI - Mandamos nossas revistas
para o mercado portugués. Ndo é um esfor-
¢ode marketing. A gente pega arevista que
¢ feita no Brasil e manda para 1d. Nao
fazemos nada especifico para este merca-
do. E uma receita marginal. Apenas apro-
veitamos a lingua. Ndo pretendemos inva-
dir Portugal. A Espanha também faz isso
com os outros paises da América Latina.
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IMPRENSA - E o mercado argentino?
A Game circula l4.

ROSSI - Vendemos os direitos auto-
rais da revista para o mercado argenti-
no, mexicano e chileno. Somos a pri-
meira revista brasileira a receber
royalties. Compramos também o tftulo
Semandrio da Argentina, que tiramos
das bancas quando o mercado de revis-
tas entrou em retragcdo, com a recessdo
econOmica. Mas o titulo € muito bom e
podera voltar ao mercado. Com certeza
ndo serd este ano.

IMPRENSA — Angelo Rossi néo é ape-
nas o sécio de Roberto Civita com 48% da
Azul. O senhor tem outras editoras.

ROSSI - Tenho a Editora Art, que
publica a Interview, a A&D e a Sexy, esta
nasceu da Interview. A Art atua num mer-
cado segmentado mais sofisticado e existe
porque estas revistas ndo cabiam na Azul.
Criamos uma editora paralela para fazer as
revistas. Tem também a Trad, que foi uma
brincadeira. Queriamos lancar a revista
Gula, mas a revista ndo cabia em nenhuma
editora.

IMPRENSA — Mesmo com outras edi-
toras, o senhor tem vinculos com a Abril.

ROSSI - Meu pai, Gordiano Rossi,
comegou na Abril na década de 50, como
assessor do Victor Civita. Ele tinha ag0es
da empresa e nos anos 60, esta participa-
¢do foi dividida entre os filhos. Mesmo
tendo cargo na diretoria da Abril, eu par-
ticipo pouco da editora. Meu negécio é
paralelo. E a Azul, a Art e a Trad. Nio
tenho nenhuma gana de abrir outras edito-
ras, mas sim de desenvolver o que ja
existe,

IMPRENSA - E qual serd o futuro do
mercado de revistas?

ROSSI - Estou sem bola de cristal.
Acho que o futuro é explorar o que jé
existe hoje. Tem um espago para revistas
gerais, grandes, tanto semanais como
mensais. Este espago € cada vez mais
restrito; s6 vio ficar as boas publicagdes.
Tem o espago claro para as revistas seg-
mentadas por assunto. Depois para revis-
tas caras e sofisticas, para revistas técni-
cas.

IMPRENSA - E quando o brasileiro
vai comegar a ler mais?

ROSSI - Gostaria que fosse hoje. Mas
ndo vai ser mujto rdpido. Ndo vamos ter
nada parecido com o Plano Cruzado, que
colocou cinco milhdes de pessoas a mais
como piiblico leitor. O crescimento serd
mais continuado € dentro de seus limites.
Para comprar revistas, € preciso primeiro
aprender a ler, que é dificil.

X
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rwill,

bk Existe preconceito.
Tem anunciante que
por defini¢do nao
val para revistas
mais ousadas.

A Sexy se paga pelas

vendas em bancas.??
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Criacdo

hora de
matar a fome

Mais um apoio para a campanha de Betinho

" {I.
.'?-'-'r f: " e E‘.-"F: PR ‘L* ! J He ' ;_f ﬂe
rey ta um total de mais de 4,3 milhées de pessoas).  criagdo m %';“‘ %

- _.-;;‘ wplo: o Piauf. Ali, """-:-'- ‘cada pessoa que uma Mn mﬂiﬁwu papﬂa;:ﬂo aﬂw& d'o rosto de
atingi irdes minimos de sobrevivéncia, hd maisde um menino de rua, outra partiu para um texto direto e a
umindigm Emnﬁmm: para uma populagdo de 2,5 criatividade chegou até a uma comparagdo entre a fome
milhées, o Piauf tem cerca de 1,5 milhdes de indigentes. e a Aids. (As pegas publicitdrias criadas especialmente
Decidida a se incorporar na linha de frente de Betinho, para este niimero vdo ser colocadas a disposi¢dao de

IMPRENSA resolveu abrir o espago de Criagdo deste Betinho para serem usadas durante a campanha).
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JLACINDIO

Alexandre Tozzattl
e André Novis.

Um jantar
muito indigesto

A equipe da McCann-
Erickson, de Sdo Paulo, acre-
dita que a fome ja ultrapassou
os limites da tolerincia. Ale-
xandre Tozzatu, diretor de arte,
e André Novis, estagidrio de
redator, apostaram na antropo-
fagia. “No fundo o Brasil con-
vive com um canibalismo as
avessas, e 0 Congresso Nacio-
nal é a melhor referéncia dis-
S0, constata Novis.

SE NOS
FOSSEMOS
CANIBAIS,

VOCES
SERIAM UM

PRATO

CHEIO.

Pra acabar de vez com a miséria é preciso a participagao firme da sociedade
e do governo. Vamos dar continuidade a esta campanha que esta comegando
a encher a barriga e os olhos de muitos brasileiros.

Para contribuir ligue para (021) 286-8891

Eiti Kato

Tania, Francisco
Gragnano e Zetune

0 novo
mapa do Brasil

..l'
g A |
- r
' -

7 A equipe de criagdo da Na-
\

cional Propaganda, de Sdo Pau-
lo, Tdnia Coelho, diretora de
arte, Francisco Gragnano e
Alberto Zetune, redatores, de-
senvolveu uma proposta que
caracteriza a situagfio atual do
Brasil. “Enquanto a miséria au-
menta a olhos vistos, as possibi-
lidades do pais viio diminuindo
dia-a-dia.”

Enquanto alguns tiram a barriga da miséria
B 32 milhGes sO pensam em tirar a miséria da barriga

W e
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SEBASTIAD SILVA

Palermo (esq.), Oliveira,
Jardim e Paranhos

Comida:
um AZT barato

A equipe da agéncia gau-
cha, Martins & Andrade - Luis
Fernando Palermo, diretor de
criagdo, Luciano Martins Oli-
veirae Ricardo Jardim, direto-
res de arte, e André Paranhos, :
redator — desenvolveu um . . - . . r g®
rrrasmemraseall A conscientizacao de todos ainda é o melhor remedio.
“A fome virou uma doenca da
sociedade, porém, ao contréd-

rodadide, cemmalsmonta’, CAMPANHA CONTRA A FOME EM DEFESA DA VIDA

diz Oliveira.

{ i

FRANCISCO ESTRELA

Tallo Stablled
Fulvio Oriola e Agnelll

Nao fechem
a janela do carro

A equipe da Futura, de Sdo
Paulo, utilizou o humor para
abordar o temadafome. Ulisses
Agnelli, diretor de arte, Marco
Thulio Stabiled e Fulvio Oriola,
redatores, convocaram a socie-
dade a participar da campanha.
“Tentamos ir direto ao assunto,
€ sem deixar as pessoas
constrangidas, fazer com que
ajudem voluntariamente”, ex-
plica Oniola.
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FOME:
QUEM CALA,
CONSENTE.

GUARIM DE LORENA

Daniel Ferreira
e Reuber Marchezini

Termina o
jejum silencioso

Reuber Marchezine e
Daniel Gomes Ferreira, dire-
tores de arte, e Ricardo Galetti,
diretor de criagdo, da Grottera
carioca, apostaram no visual.
“A 1déia surgiu em cima de
uma musica de Gabriel Pensa-
dor, onde ele fala sobre censu-
rae fome. Utnlizamos atarjana
boca da crianga tentando sim-
bolizar ambas as coisas”, ar-
gumenta Marchezini.

GROTTERA B CA

FOME

TA NA HORA DE COLOCAR ESSE ASSUNTO
EM PRATOS LIMPOS.

. Chega de conversa. Andlises. o

ropostas vazias. Vazias como o prato

de 32 milhdes de brasileiros. O povo h :;,:ﬁ?:’ ;:::,:aﬂnt(::g:;
estd cheio. E quer ficar mais cheio S
ainda: de feijGo, arroz, camne, leite,

GILBERTO MARCELINO

ovos, verduras, legumes, frutas. A hora Piscina
é essa. A gente 1d com a faca e o

q}aj.leiic:r na mdo pra resolver o problema. de detergente
articipe. Faga a sua parte. Cada um

dando um pouquinho, o bolo
cresce e pode ser repartido.

Enire todos. 1guu!mente‘ Lucas Cicero, diretor de arte,

Léo Davino, RTVC, Washing-
ton Santiago, produtor gréfico,
Paulo Cavalcanti, computagao
griafica, Sérgio Teixeira, diretor
de criacgdo, e Oscar Mendes, es-
tidio, da Gravatahy, de Recife,
sonham com um prato cheio, de
preferéncia, de comida. “E hora
de colocar um ponto final na
miséria”, afirma Teixeira.

X

GRAVATAHY

PUBLICIDADE

AAaTTC > 1O
R ¢ ¢ 1 1T ¢ -P E
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EDICAO ESPECIAL

0 jeito gaucho

de vencer a crise

O Rio Grande do Sul se ergue. Amanha também.

por José Vieira da Cunha

a contra-
mao de
um pro-
cesso que
levou os
principais jornais do

: R
pais a fecharem oure- 2 a |

suas sucursais em 2
Porto Alegre, arevis- 3
ta Amanha, langada 2

duzirem ao ml'nimu-g !
[ ]

pela Cooper &
Lybrand Bieder-
mann Bordach mos-
tra que 68 dos 100
maiores grupos gati-
chos - cujo fatura-
mento global repre-
senta S0% do PIB es-
tadual — cresceram e
aumentaram seus lu-
cros, apesar da con-

hé sete anos para tra-
tar da economia e dos
negocios no Rio Grande do Sul, estd em
franca expansiao. Aumentou a circulagio,
antes restrita ao meio empresarial gaticho,
abriu um escritério para ampliar seus negé-
cios em Sao Paulo, refor¢ou sua equipe de
redagdo e, no final de setembro, langou
uma edigdo especial com 136 pdginas (62
de anuncios) e varios cadernos em quatro
cores, um recorde de fazer inveja a muitas
publicacdes nacionais.

“A explicacio para esse crescimento
estd na propria edigdo especial”, diz Jorge
Polydoro, diretor geral da revista, referin-
do-se a matéria de capa que analisa o de-
sempenho das maiores empresas do Rio
Grande do Sul no ano passado. A andlise,
com base nos balangos oficiais auditados

Os Grandes: festa de lancamento

juntura desfavorivel
do pais. “Noés apos-
tamos na recuperagdao da economia gau-
cha e estamos comecando a colher os resul-
tados™, diz Polydoro.

Quando Amanha foi lan¢ada, em junho
de 1986, a situagao ndo podia ser mais
desfavoravel. A recessdo brasileira atingia
duramente a economia do Rio Grande do
Sul, o pessimismo era grande entre os em-
presarios e varios estudos econdOmicos
mostravam que o Estado, historicamente
um dos poélos dindmicos do desenvolvi-
mento nacional, estava ficando para trés,
em desvantagem na comparagio com seus
vizinhos da regido Sul, Santa Catarina e
Parana.

A revista surgiu integrada a um movi-
mento de reagdo organizado pela iniciativa

privada, sob a lideranga da Federagao das
Indistrias, reunindo governo e empresa-
rios num férum permanente de busca dos
caminhos para reverter a situagdo. A revis-
ta, inicialmente editada no formato de fas-
ciculo, tornou-se uma especie de porta-voz
do movimento.

Sete anos depois. o Rio Grande do Sul
ainda ndo saiu da crise que €, antes de
tudo, brasileira. Mas ndo ha davida que a
situagdo chegou a um patamar bem dife-
rente. No ano passado, aeconomia gaucha
cresceu 6% (foi o maior indice entre todos
os Estados) e recuperou a condigio de
maior produtor de graos, com 25% da
producdo nacional. As exportagoes ultra-
passaram os 4 bilhdes de délares, um
recorde histérico, e o setor piblico come-
¢ou a dar sinais de recuperacao dos niveis
de investimento hd muito abandonados.
Sobretudo, dissipou-se o clima de pessi-
mismo generalizado. J4 hd mesmo, em
certos meios, sinais de otimismo, como €
0 caso dos exportadores, que comemoram
um novo recorde: no primeiro semestre
deste ano, as exportagoes gauchas cresce-
ram 67% em relagao ao ano passado,
desbancando Minas Gerais do segundo
lugar do ranking nacional de vendas no
exterior, chegando a 14,7% das exporta-
¢oes do pais nesse periodo.

Nesse meio tempo, Amanha deixou de
ser um fasciculo de 20 paginas em duas
cores, que abordava aspectos conjunturais
da economia nograndense. Adquiriu for-
mato de revista, aumentou o numero de
paginas e abnu espago para o acompanha-
mento da atividade empresarial e dos nego-
c10s. Além disso, instituiu um férum anual
(“Cendrio de Amanha™) para integrar go-
verno, universidade e empresas no debate
sobre o desenvolvimento estadual e criou
trés edigoes especiais: As Marcas, pesqui-
sa pioneira no pais na modalidade rop of
mind;, Os Nimeros, que reune as principais
estatisticas socio-economicas do Estado; e
Os Grandes, que analisa o desempenho dos
100 maiores grupos gauchos a cada ano.
Noano passado, ganhou o Topde Marketing
da ADVB do Rio Grande do Sul.

A abertura do escritério em Séo Paulo,
no inicio deste ano, sob o comando da
jornalista Rosvita Saueressig (ex-Gazera
Mercantil) e com a participagdo de José
Antdnio Severo (também ex-Gazera Mer-
cantil), faz parte de uma nova etapa da
expansio da revista. “Nossa intengio é
incrementar o business to business, levan-
do mais informacdes sobre a economia e as
empresas do Rio Grande do Sul para em-
presas e investidores de fora que tém neg6-
cios com o Estado e vice-versa, isto é,
trazer informagdes de clientes e fornecedo-
res para as empresas gauchas”, explica
Polydoro.
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Rarasvezes
0 erotismo

f0i t20 poético.

.‘t!lll..'ihul I':"Il':.‘"

E raras vezes a
poesia foi tdo
erotica. Edigdo de
luxo, 101 poemas
ilustrados a bico-
de-pena por Mem
de Sd.

Segundo Carlos
Drummond, “uma
bela e ardente
poesia.”

Um livro para
voce ler a dois,
com as melbores
intengoes.

A Editora Lidador. Rua Hilirio Ribeiro, 154  Cartio -

Rio de Janeiro, RJ. CEP 20270-180. Validade: ——— Més Ky
Desejo receber —— exemplar(es) do livro ERA UMA VEZ EROS, N

de Nei Leandro de Castro. Minha opgio de pagamento é:

() Anexo cheque no valor total a pagar, cruzado e nominal 3 Nome

Editora Lidador Ltda. Endereco

Banco

o Chie Bairro — —CEP
Autorizo o débito em meu cartio de crédito Cidade Estado
( ) Em 1 pagamento ( ) Em 2 pagamentos mensais Data— Assinatura

'O do L‘I.L-mpl;ll'.' LSS 20.00. Valor do dolar comercial I'L"&'l'l'll_l.”, convertido pard cruzeiros reais no dia da remessa deste cupom.




Olho Critico

RP perto da
abertura
de mercado

e .

Desregulamentacdo
de Relacgoes
Publicas pode sair

FRANCISCO ESTRELA

por Wiadir Dupont

ogita-se agora da
desregulamentagdo
daatividade de Rela-
¢oes Pidblicas no
Brasil. O assunto ain-
dadeverd se arrastar algum tem-
po mas a simples mengdo dessa
possibilidade ja € muito alenta-
dora para quem milita no cam-
po — os proprios RPs, jornalis-
tas e outros profissionais de
comunicagio. Porcausade uma
lei draconiana criada nos anos
70 pelo Conselho Federal de
Profissionais de Relacgdes Pu-
blicas, o setor ficou, durante
muito tempo, exclusivamente
aberto aos formados em RP,
alijando principalmente os jor-
nalistas dessa atividade. Depois
de muita batalha do Sindicato
de Jornalistas Profissionais no
Estado de Sdo Paulo, encoh-
trou-se uma forma harmoniosa
de trabalho entre as duas cate-

B

%lm de satide e hospitais.
certo, trata-se, no fundo,
de uma guerra comercial
entre as empresas de salde
para ocupar faixas maiores
desse mercado, mas é bom
constatar também que essas
mesmas empresas estdo pre-
ocupadas com boa comuni-
cagdo. Dois exemplos recen-

enga e hospital, e a do
Hospitaii, da DM-9, bem es-
crita, divertida. Nos interva-
los desses comerciais, infe-
lizmente, 14 estdio os gritos e
promessas, feitas por gente
conhecida da TV, garantin-
do o paraiso doméstico na
periferia da periferia de Sdo
Paulo, “em mdédicas presta-
¢Oes mensais.”

gorias nas atividades de RP.
Essa harmonia, é importante
ressaltar, deve-se em grande
parte ao bom senso da respeita-
da Vera Giangrande, que sou-
be, com paciéncia e habilidade,
conduzir o processo do lado dos
seus colegas RPs, vencendo a
resisténcia de certos grupos con-
trarios a qualquer pacificagdo.
A regulamentagdo, é verdade,
foi criada para evitar que se
burlasse a lei e falsos profissio-
nais tomassem conta do merca-
do, mas sabe-se também das
injustigas e distor¢des cometi-
das em nome dessa reserva de
mercado. Alberto lanez, presi-
dente do Conrerp — Conselho
Regional de Profissionais de
Relagdes Piblicas — 2* Regio-
nal (Sdo Paulo/Parand), outro
impecdvel profissional de RP,
reconhece que € preciso “maior
liberdade para trabalhar através
de uma atualizagio da profis-
sdo”. H4 ainda, na categoria,
muita gente contra essa
desregulamentagdo, mas o pro-
cesso, )a iniciado, devera ser
bem concluido, e lanez estd oti-
mista, acreditando que as mu-
dangas propostas agora s “vao
fortalecer a categoria e suas
entidades representativas.”

Cariocas
e paulistas

Na edigd@o passada, leitor de
Vargem Grande Paulista, SP,
em carta bem escrita e bem
humorada reclama da critica

feita aqui sobre o sotaque cari-
oca nas reporteres da Rede Glo-
bo. Na verdade, n6s nos referi-
amos ao exagero desse sotaque
que chega a ser caricato, nada
contra o que ele classifica de
“sotaque ou regionalismos tipi-
cosdaexpressao verbal” de cada
regido do pais. Ainda a proposi-
to desse assunto, fica aqui mais
uma bronca contra 0s mesmos
profissionais cariocas da Rede
Globo que, ao se referirem a
Sédo Paulo, cometem erros gros-
seiros — coisas do tipo “rebelido
em Carandiru”, “briga no bair-
ro da Bixiga™, “festival no bair-
ro do Santo Amaro”.

Tudo explicadinho

Por que razdo, nos filmes
dublados na televisio, qualquer
placa, letreiro, aviso € logo tra-
duzido por uma empolada voz
em off? Até mesmo em situa-
¢Oes de absolutaclareza, naqual
nao pode haver divida de que
local se trata — hospital, restau-
rante, banheiro. Essas interven-
¢oes, além de ridiculas, desvi-
am a atengdo do espectador e

em muitos casos sdo chatas, pois
repetem coisas ja sabidas a
exaustao.

Jornais
se mobilizam

Muito boa a campanha re-
cente da ANJ - Associagdo Na-
cional de Jornais, vendendo o
meio jornal no Rio. Bem pensa-
da e bem executada pela
Grottera Rio, a campanha utili-
za a palavra de figuras impor-
tantes na vida cultural e artisti-
cadoRiode Janeiro, com depoi-
mentos sobre o héabito de ler
jornais na cidade. Essas campa-
nhas deveriam ser mais freqiien-
tes, pois a tendéncia moderna,
tanto de leitores como de publi-
citdrios, é privilegiar 0 meio
televisdo, esquecendo a forga
informativa do jornal e, sobre-
tudo, o prazer tdtil e visual do
ato de se ler um bom jornal.

Optical Art

Osvaldo Assef, um dos mais
prestigiados consultores de co-
municac¢do de Sdo Paulo, co-
memora sete anos de atividades
de sua empresa enviando a ami-
gos e clientes um brinde curio-
so, diferente: um objeto de
Optical Art, criado pelo artista
Guto Lacaz. E ele mesmo,
Lacaz, num bilhetinho colado
ao brinde, quem diz: “Uma
empresa cuja qualidade de tra-
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balho ja foi aprovada pelos mais
diversos clientes, € representa-
da por uma caixinha onde suas
iniciais criam as palavras ALO
e OLA, que sdo uma sintese da
comunicac¢do.” Tratando-se de
Assef, profissional discretis-
simo, que gosta de trabalhar nos
bastidores, deixando que os cli-
entes aparegam, essa forma de
comemoragdo € inusitada.

Um rio
que renasce

Projéto tdo importante como
esse darecuperacdodorio Tieté
mereceria, ou pelo menos seria
esse 0 nosso desejo, campanha
publicitdria a altura, feita em
partes, a medida em que a lim-
peza do rio vai sendo ampliada.
Pois ja temos nas ruas de Sio
Paulo, alguns outdoors de 6ti-
ma qualidade visual e de texto
anunciando o projeto. Espera-
se¢ agora que os criadores da
campanha possam manter o alto
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nivel desse trabalho. O rio Tieté
e a cidade de Sdo Paulo mere-
cem ndo s6 um competente tra-

tamento de 4guas como de uma
dieta permanente de boa comu-
nicacgio.

Serd mesmo que nenhum _
editordapragaaindandoper-  sional)dariam um belo livro
cebeu a exceléncia do traba-  sobre a cidade. O curioso é
lho da arquiteta Carla Caffé, que nem mesmoaImprensa,
publicada todos os domin- incluidaa Folhade S.Paulo,
gos na Gltima pagina da Re-  fez matéria sobre a arquiteta

vista da Folha? Em tragos

sobrios, ela
lembra um pe-
dago de Sido
Paulo de tem-
pos mais anti-
gos, felizmen-
te ainda pre-
servados, em-
bora um pou-
co abandona-
dos. Desenho
e textos (assi-
nados sempre

Paixao

com iniciais de outro profis-

e sua paixio paulistana.

0 DATAFOLHA
FAZ PESQUISA
DE MERCADD?

A FACIT
RESPONDE:

“0 ESTUDD DE IMAGEM £ TESTE DE CONGEITO QUE 0
OATAFOLHA FEL PARA A FAGIT FOI DEGISIVO PARA

A ORIENTAGAD DA CAMPANHA DE LANGAMENTO DE NDSSA
[INHA DE MICROCOMPUTADORES".

VITTORID DANESI,

DIRETOR DE NEGOCIDS - SHARP - FACI]

Eomo muitas empresas ja sabem, 0
Datafolha @ um instituto de pesquisas compieto.

Desde o inicio de 1990, o Datafolha vem
realizando pesquisas para agéncias de
propaganda, instituigdes financeiras, shopping
centers, hipermercados, industrias de bens de
consumo e meios de comunicagao.

Para seus clientes, o Datafolha pesquisa o
perfil de consumidores, imagem de marcas,
potencial de mercado, faz testes de conceitos,
além de realizar pesquisas de audiéncia,
opinido, pregos e salarios.

Assim, a agilidade e inovagao do Datafolha,
somadas a eficiéncia, neutralidade e
transparéncia dos seus metodos de trabalho,
tém ajudado inumeras empresas a tomar
decisGes com toda a seguranca.

Por isso, antes de solicitar sua proxima
pesquisa, ligue para o Datafolha.

PARA SOUICITAR D FOLNETD COM S SERVIGOS
DATAFOLNA OU ENCOMENDAR PESQUISAS,
LIGBE PARA [011) 222-2523.

Datafolha

INSTITUTO DE PESQUISAS
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Na Mira da Lupara

Filosofadas
nascidas
da canseira

Os anuncios de bebidas

despertam a veia
teorica do velho babbo

FRANCISCO ESTRELA

por Silvio Lancellotti

m cansago mais do que justifica-
vel esta comprometendo o traba-
lho de comentador publicitdrio
de Don Calé6gero Castellamare,
mafioso aposentado e meu pa-
drinho de plantdio. Cada vez que se aproxi-
ma a data do fechamento desta coluna em
IMPRENSA o meu babbo honorério entra
em crise ¢ me deixa literalmente em péni-
co. “Faltam filmes e anidncios que me co-
movam", lamenta Don Calé. “Por que vocé
ndo trocade coluna com o Moacir Japiassu?
Encontrar escorregdes em jornais e revis-
tas, ah, 1ss0 sim é uma moleza. Até a sua
mae se transformou em informante do Japi.
Vive enviando bilhetinhos a ele. E quem
me ajuda nesta rude operagdo?”
Assoberbado com outros afazeres, a
administracdo do meu restaurante Monet e
0o acompanhamento das eliminatérias da
Copa de 94, de fato andei abandonando o
meu padrinho ao seu préprio destino. Parei
de consultar os meus oréiculos no meio.
Nem outdoors eu examino mais no trinsito
sem solugdo da Paulicéia. Don Cal6, no

entanto, sempre me surpreende com uma
tocaia tipicamente siciliana. Nas dltimas
semanas, por exemplo, produziu um ver-
dadeiro tratado a respeito da publicidade
de bebidas vanas, Reproduzo o seu texto
sem nenhum esforgo de penteado ou edi-
cao.

“As agéncias se tornaram tdo depen-
dentes da propaganda de bebidas que estao
se desgastando de maneira impressionante
na tentativa de ocupagao de seus espagos
nos jornais, nas revistas e na midia eletro-
nica. Parece que consumiram a sua origi-
nalidade inteira na batalha pela share de
mercado. Ora se repetem, exaustivamente.
Ora solugdes inacreditavelmente féceis,
Gbvias, eventualmente bonitas — mas ele-
mentares.

“Que dizer da paginadupla da Heineken
com o titulo ‘A Terra é verde?' Sem divi-
da, uma fotografia impecavel, pela quali-
dade do meio-foco e da iluminacdo. Eu,
todavia, ndao vou mudar de marca por causa
da cor da garrafa ou do rétulo da Heineken.
E também ndo vou ao show da Madonna s6
porque a sua visita leva o patrocinio da

Antarctica. Perdoem-me o Nizan e o pes-
soal da DM-9. A pdgina dupla informando
o show da Madonna, contudo, € de inspira-
¢do ginasiana. As adolescentes aqui de
Ibitina até estdo apostando que uma sosia
posou para a fotografia do anuncio.

*De qualquer modo, ao menos me agra-
dou o filme da Brahma, sem personagens
fricoteiros, imagens exclusivamente do
vasilhame, do rétulo, da tampinha ¢ da
birra, mesmo. A bolha que estoura no final
da peca me deu vontade de mergulhar na
tela. Melhor ainda eu considero o filme da
Coca-Cola, aquele dos ursos polares. Sen-
sacional, me passou a idéia da sede com
irretocdvel bom humor. Refresco no Pélo
Norte. Grande achado! Agora, uma inda-
gacdo crucial: que peca nasceu antes: ados
ursos da Coca ou a dos pingiiins da
Antarctica? Responda se souber. Eu vou
mesmo € tomar um gole de Fernet Menta,
que nao faz publicidade nenhuma...”

O padrinho me cobrou uma opinido a
respeito de seu texto. Bom afilhado de um
capo de verdade, eu me calo — e consinto,

‘r"i Do m gosto
|

!’Ej&lmonmpemmlum pelo
seu coragdo tricolor, o verde-branco-e-

vmu‘[hn da bandiera da Velha Bota,
Don Calégero Castellamare néio deveria
criticar abertamente aquilo que provém
da Italia. Detestou, entretanto, a pigina
dupla da Benetton que exibe uma pessoa
sem camisa, temente uma mu-
Iher, pela delicadeza do peitinho canho-
to, com uma tatuagem no brago a infor-
mar: “HIV positive”.

Ninguém considere 0 meu babbo con-
servador ou preconceituoso. No tal antn-
cio, porém, a Benetton extrapolou. Ati-
rou o charme, a graga, a cativagiio na lata
do lixo do desrespeito. Comentério do
capo: “Vou telefonar ao Luciano. Sem
essa de brincar com tragédia. Quem faz
piada com a mée € hiena. Que nem sabe
direito por que ri..."

Don Cal6gero também néo fascinou
com a campanha do Tipo, o novo auto-
movel da Fiat. Conhece a médquina, apre-
cia seu desempenho, sente-se seguro com
a sua mecfinica — mas desconfia do
slogan: “Um carro que € tipo nenhum
outro?”

“Diabos, a giria tipe j4 saiu de moda
faz mais de meio século. Além disso, me
parece extremamente limitativo dirigir
uma campanha a apenas uma fatia, diga-
mos, mais moderninha do mercado. Em

Jﬂ ,:,,'_ a

Benetton: brincando com a Aids

tempo, mais supostamente moderninha.
Imagine eu, na dire¢do de um Tipo, para-
do num congestionamento e cercado de
vendedores de chicletes me provocando:
“Veja aquele tipo de velho que lembra o
tipo do Marlon Brando naqueles filmes
tipo de glngster guiando um carro tipo
de adolescente com uma garota lipo
Brooke Shields no banco do lado, ti
como se o velho tipo bandido fosse capaz
de comer uma gata tdo tipo tdo gosto-
sa...”

Confesso que gargalhei com a indig-

nagdio do velho. Perddo, tipo, perdio,

digo, do meu padrinho. Alids, cd entre
nés, a moga em questdo ndo € a Brooke
Shields. Que gata, no entanto, o meu
babbo anda levando aos passeios domi-
nicais no seu carro... Nao, a marca eu nio
informo néo...

m

IMPRENSA - OUTUBRO1993




McMelt: a delicia que volta

De boca cheia

O cansagco de Don Caldgero
Castellamare nao impediu que ele saudas-
se com bastante vibracdo o retorno de um
filme precioso e de um produto que o ex-
mafioso adora. O produto € o Cheddar
McMelt da rede McDonald’s — enfim de
volta as suas lojas. Assim que soube da
ressurreicio do sanduiche, o babbo me

De pensar depois

Trés comerciais de TV deixaram
Don Calégero Castellamare perplexo
nestes tempos sem muitas novidades.
O primeiro deles, por incrivel que pare-
¢a, vende terrenos no subsolo, sete pal-
mos abaixo da terra — exatamente
timulos, num certo Jazigo da Colina.
“Crise brava, a nossa”, alinhavou o
meu capo. “Propaganda de tumbas na
televisio”, Como Don Calé se imagina
eterno, como serd meu o problema de
enterrd-lo, Deus me proteja, um dia,
anoto que o tal filme é bem discreto e
até engracadinho. Agora, de fato, anun-
clar tutmulos na hora do jantar me pare-
ce demais...

O segundo dos comerciais que
embasbacaram Don Calé foi o filme de

ordenou que providenciasse um estoque as
centenas da promog¢ido nimero quatro da
rede. “Dessa maneira, o seu amigo Gregory
Ryan ndo me pega mais desprevenido quan-
do optar pela suspensdo do McMelt, dispa-
rado o melhor sanduba da sua rede.”

Don Caloé louvou ainda a reaparicio do
filme da margarina Bonna, aquele entoado
por um rapaz de boca cheia. Observagao do
sictliano: “Eu sempre repreend: os meus
comandados quando queriam conversar

le
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celebragdo dos 60 anos da cooperativa
de leite Paulista. Um senhor muito sim-
pitico afirma que a Paulista estava em
divida entre comemorar a data com um
antincio pablico ou com um churrasco.
Depois, observa que a empresa preferiu
0 antinclo para ndo matar a sua fonte de
renda. “Ora”, argumentou o ex-mafioso,
“a Paulista nféio sabe que churrasco de
verdade se realiza com vitelo ou com
boi, animal do sexo masculino?”.

O terceiro envolve amigos meus,
Ricardo Branco e Ney de Almeida, do-
nos do restaurante Vecchio Punto, em
Sdo Paulo. Trata-se de uma pega im-
pressa, que apareceu na Vejinha, pro-
metendo: “The real italian restaurant™,
assim mesmo, em inglés. Frase fatal do
babbo: **Se o restaurante € italiano, por
que ndo defendé-lonoidiomada Bota?"

com a boca cheia de spaghetti. Vocé bem
sabe 0 que significa repreender na minha
linguagem de sécio do falecido Vito
Corleone. No minimo, uma paulada no
cocoruto com um bastdo de beisebol. O
filme da Bonna, porém, desmoraliza a len-
da dafalta de educacéo. Além de charmoso,
gracioso, cativante, carrega deliciosamen-
te no apelo ao apetite. Althuass, beeemmm
a proupoudsito, voucé me faix uwuumm
uuuoutro piommm cuommm margarina?”.

X
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A Gazeta do Povo
fatura alto
com inteligéncia

FRANCISCO ESTRELA

por Adélla Franceschini

nquanto continuamos
na batalha da sobre-
vivéncia da midia
impressa no eixo Sdo
Paulo-Rio, o Parand
apresenta outrarealidade. L4, a
crise chegou tarde e ja bateu
em retirada. E um fen6meno.
E, claro, no Parand a midia
impressa floresce, com 11 jor-
nais em Curitiba disputando o
bolo publicitdrio local. Aposto
que vocés acham que sabem
qual o jornal lider do Parani.
Sabem? Erraram! A lideranca
€ da Gazera do Povo, que tem
espantosa penetragdo na classe
A (82%) e 71% naclasse B aos
domingos, segundo a Marplan,
mantendo bom desempenho
junto a essas classes também
ao longo da semana. Esses in-
dicadores me inquietaram e fui
ver o jornal. Ai € que me assus-
tei mesmo. A edicdo dominical
que I tinha nada menos que
208 pdginas repletas de antin-
cios. Em toda edigdo houve
apenas duas pdginas sem qual-
quer insergdo publicitdria. Cla-

ro que mais da metade desse
volume € de andncios classifi-
cados cldssicos: imOveis, car-
ros e empregos. (E verdade,
sim: |4 dd até para fazer um
caderndo de empregos. Veja se
ndo parece uma ilha neste
pais?).

Mas ndo € s6 de classifica-
dos que vive a Gazera do Povo.
Nas suas paginas editoriais con-
tei quase 200 anilncios, sem
incluir os suplementos, com
formatos mais criativos e dife-
renciados. Uma saida comerci-
al muito interessante € o patro-
cinio das colunas dos mais fa-
mosos jornalistas do Brasil. As
colunas levam dois patrocina-
dores, um andncio “tijolinho™
no alto e outro abaixo da colu-
na, viabilizando por certo a
compra desse material. Mas a
melhor saida editorial e comer-
cial que se pode ver na Gazeta
do Povo é o suplemento Viver
Bem. Voltado ao piblico femi-
nino e certamente responsédvel
pelo belissimo desempenho do
titulo entre as mulheres, o Vi-
ver Bem aliou as tradicionais
secdes femininas (beleza,
moda, culindria, sadde etc.)
com classificadose —af estd a
chave — a Revistada TV,

Nos grandes jornais houve
uma certa preguicaeditorial em
unir os chamados cadernos de
TV aos suplementos femini-
nos. Pior: nem identificaram
que sdo dois assuntos de.um
mesmo publico. O Viver Bem
sai com média de 64 pdginas e
também tem anilncios em to-
das as paginas.

De maneira geral, os jor-
nais concentram mais partici-
pagdo nas verbas publicitdrias
do Parand comparativamente a
outros mercados. Ao que tudo
indica, o shopping pela midia
impressa € fortissimo. Afinal,
nenhum anunciante sustenta in-
definidamente o meio que nédo
funciona.

ELETRONICA

Um desafio:
umatlV
responsavel

Fazer televisao
nao é apenas
garantir ibope

FRANCISCO ESTRELA

por Neysa Furgler

m palestra proferida
hd algum tempo atrds,
a professora Célia
Marques, da TV Cul-
tura, menciona uma
pesquisa realizada pelos alu-
nos do curso de rddioe TV da
USP, para “levantar a carga de
erotismo e violéncia na progra-
magdo das emissoras comerci-
ais Globo, SBT, Manchete e
Bandeirantes”.

A pesquisa se estendeu por
uma semana de audiéncia a es-
sas emissoras, ¢ os “estudantes
anotaram todas as vezes em
que a televisdo mostrou nudis-
mo, relagdes sexuais, didlogos
de conteido sexual, termos
chulos e violéncia em todas as
suas modalidades. A pesquisa
verificou que numa semana a
televisio brasileira apresentou:
1940 tiros, 886 explosdes
provocadas, 651 brigas, 56 fa-
cadas, 23 cenasdetortura, 1145
cenas de nudez e 72 palavroes
ou termos chulos”.

O saldo de violéncia e
deseducagdo, portanto, segun-

do o levantamento dos estu-
dantes, é avassalador.

Diz aindaa professora Célia:
“Se, de um lado, a televisdo
reflete os comportamentos que
assimila da sociedade, de outro
lado, € insensato afirmar que a
atual programacao das emisso-
ras reflete hidedignamente a re-
alidade brasileira”.

Procura-se, através do es-
tudo em vdrias dreas, avaliar os
efeitos da audiéncia de televi-
sdo sobre o ser humano, admi-
tindo-se que “num adulto com
estrutura psicolégica definida
o efeito € atenuado™, mas uma
crianga “ndo assiste a televisdo
impunemente”. O professor de
psiquiatria Haim Griinspun
afirma que, “de tanto presenci-
ar cenas de sexo e violéncia, as
criangas passam a encard-las
como coisas banais (...), a cri-
anga tende a imitar as cenas de
violéncia”.

O Brasil tem uma estrutura
sécio-econdmica que eviden-
cia as diferengas e as desigual-
dades sociais, concentrando
oportunidades de educagdo,
instruc¢do e renda nas méos de
poucos. Por outro lado, a tele-
visio € hoje um equipamento
praticamente ao alcance de toda
a populagdo, principalmente
nas regides urbanas mais de-
senvolvidas.

As emissoras de TV sdo
uma concessdo publica, e os
empresarios que a recebem de-
veriam ter em mente que a tele-
visdo pode — e deve - ser
educativa, mesmo quando sua
programacdo € feita com fins
comerciais e de lucro.

No Brasil hd um grande
contigente populacional deixa-
do na marginalidade, em fun-
¢do, entre outros fatores, da ca-
réncia de escolas e de oportuni-
dade de acesso a educagio.
Porém a medida em que tal
contigente tenha acesso i tele-
visdo, por que ndo utilizar este
me10 de comunicagio para edu-
car e instruir? Por que néo pro-
curar modificar a dura realida-
de em que estamos e na qual
provavelmente iremos mergu-
lhar cada vez mais se ndo for-
mos capazes de promover uma
mudanga generalizada de ati-
tudes e padrdes de comporta-
mentos?

X
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| (7 30008 00 Bom Dia S4o Paulo Globo Za/baF 150 7 266,000 138, 900,00 19.414.29 51090
' 120001230 Acontece Bandeiranies a/baF 150 | 58,000 9.246.00 69.24600 | 1.193.90
12:0001 300 Gazeta Meio-Dia Gareta In/6aF 300 | 51,000 35.061.00 35,061.00 687.47
13:00/13:30 Edigho da Tarde Manchete 2a/Sab, 180 ] 21,000 26,057.00 2605700 | 1,240.81
19.00 Aqui Agoa - 1@ Edigao TVS 60 10 403,000 575,079.00 5750790 | I,
18:45/19:30 Rede Cidade Bandcirantes 2a/Sab, 210 2 72.000 184,368.00 0218400 | 2.560.67
19:0019:43 T1 Brasil TVS 2a/5ab. 770 14 453,000 T18,843.00 §1.34593 | 129990
19:45720-00 Sio Paulo J4 - 2a Edicho Globo 2a/Sab. %0 T3 1,812,000 1.216.700.00 26,450.00 671.47
30-30021-30 Jornal da Manchete Manchete 2a/Sab. 60 7 74,000 208 445,00 10422250 | 281682
*-',.E‘ - | ‘-“_ 4
O LK -0 Jornal da Manchete - 2@ Ediclo Mancheie InlbalF 225 o - 38, 12200 - -
i .;.r-- g Y _@:‘_ i |'-,.1.l" . 2 -_" H 1 . ath -.r.
Jornal do SAT 23 Horas TVS 2uttaF 50 11 A M0 (O 611,015.00 55354082 1,454 B0
"‘lf - 0 .l % : ’H, :
00:45/01:00 Jornal do SBT 24H10 TVS YalbaF 2 5 192,000 251,596.00 5031920 | 131040
Entrevista ¢ AS645 i R AL
14:30016:00 Bate Boca Manchete YaFl6aF 450 | 45,000 14,986,000 34,986.00 47
Debate 2152320 Hebe TVS 2aF 60 9 142000 479.951.00 513789 | 140837
Nth
2330045 16 Omze e Meia TS 2a'baF 375 ) 111,000 611.015.00 T6,376.58 1,964.68
K eild
002501 :25 Vamos Sair da Crise Gazeta 2a/tafF LT3 )] . £,000 112,002.00 - 14,000.25
Jomalivmo X
21:30/22:30 Globo Repdner Cilobo aF 60 43 1,721,000 786,200.00 1828372 456.83
=
0 15/ Programa Goulan de Andrade VS Sdébado - 8 303,000 184,260.00 23,032.50 608.12
o g - = g F-_iz: s L -
R _— L TR il 2 Kol
08 30/09:25 Globo Rural Globo Domingo 60 T 421,000 270,000,00 24.545.45 64133
Ecologia 07:35/08:00 Gloho Ecologia Giobo Domingo 30 . 243,000 95,300.00 15,883.33 392.18
Fonte:  Tabels de Pregos: Outubro/3 - Nenhum registro de pregos
IBOPE/Divisdo Audi-Midia * Audifncia inferior s 0.5%
SP- ADP/IA - Sem. 3793 (13409 2 190993)  ** Audincia no disponivel no periodo pesquisado
P seu comercial ficar bem falad Ceard
[ ] [ ] * L ] [
A Verdinha fala com 33 mil* ouvintes por minuto.
[+ ]
°
S




O MAPA DA MIDIA TELEVISAO

Programagdo (Rio de Janeiro)
'-r_tﬁ Min Custo 1'% Custo
Chnero Hordno Programa Emissora Exitugio Semanal |"""""'"“""‘ Publico Costo 30 GRP (Cr$) pot mil
Noticiknio O7 000730 Bom Dis Brasil Globo 2afaF 150 3 64,000 58.300.00 19.500.00 914.06
0730408 00 Bom Dis Rio Gilobo 2a/6aF 150 5 116,000 9.,000.00 1,500.00 008
8-00/10:30 Dia [ha Randeirantes 2a/6aF 7%0 I 22,000 23,485.00 TABS00 | 106750
120061230 Acomece Bandeiranicy 2a/baF 150 | 21,000 W01 00 W00 | 181388
12001300 Rio em Noticias Record | 2wer 300 . 2000 1249300 - | 624650
12451325 Jornal How Giobo Za/Sab 240 n 638,000 135,200,00 S.007 41 211 91
100/ 3:%0 Edicho da Tarde Mancheie 2a/Sah. 180 1 14,000 16, T68.00 16,768.00 1L.197.71
18:30/19-00 Informe Rio Recond 2a/6aF 150 . 6,000 13,691 00 $.615.17
18:3V19-00 Aqui Agor - 1* Ediglo SAT 2aSsh. 180 4 91,000 11981900 2995475 131669
19-00/20-00 Jornal da Record - Nacional Record 2a/aF 300 . 10,000 58,830.00 5 KK3.00
18:5V19:30 Jormal do Rio Banderantes 2a/Sab, 210 2 36,000 §7.162.00 45800 | 24017
19302030 Jornal Bandrirsnacs Randcirancs 2a/Sab 240 | 24.000 112.351.00 112350100 | 4.681.29
19:-00/19:45 T) Brasil SBT 2a/Sah. 180 7 1 56,000 149.775.00 2139643 Ol |
19-45/20r45 Aqui Agora - 2* Edigio SBT 2a/Sab w0 . 123,000 119.819.00 974.14
19:45720-00 RITV - 22 Edicio Giobo Ta/Sab. %0 57 1,334,000 64, 900,00 1166491 49843
20-00/20: 30 Jornal Nacional Globo 2a/Sah, %0 | ) 1,399,000 TR2A00.00 13,040.00 559,26
20302130 Jomal da Manchete Manchete 2a/Sah 360 2 55,000 134,128.00 6706400 | 243869
204002130 CNT Jornal Corcovado 2a/Sab. 00 | 26,000 107,752.00 107,75200 | 414431
00 MV01 00 Jomal da Manchete - 7* Ediglo Manchetc ZaitaF 225 - o 24.530.00 - -
00 30401 00 Jornal da Globo Giobo Ia/6aF 150 %) 463,000 1 38,400.00 £,920.00 208,92
23: 2072330 Jornal do SBT 23 Horas S8BT 2o0/6aF 30 ] 144,000 127,306.00 21.217.67 8407
23 3000000 lornal da Noite Handeiranics 2a/talF 150 | 22,000 2957200 2957200 1344 18
004501 :00 Jomal do SET 24H10 SBT 2atbaF 5 3 71,000 5242200 1747400 68081
Entrevista ¢ 15:15/16:48 Silvia Poppovic Bandeiruntes 2aFiak 525 | 30,000 38.218.00 W2AR00 | 127391
14:30/1 6:00 Bate Boca Manchete 2aFitalF 450 I 24,000 2.512.00 - 918
21:30/22:30 Clodovil Abre o Jogo Corcovado 2aFbaF 133 2 | 58,000 118,944.00 w200 | 205076
Debates 72152320 Hebe SBT 2aF 5 5 122,000 101,737.00 20,347.40 £33.91
23:15/00:15 Cara a Cana Bandewanics Dominge 55 1 22,000 112,351.00 1235100 | 510686
T3:30/00:45 18 Orze € Meia SBT aitaF 375 5 116,000 127,306.00 WAGL20 | 109747
030 Critica e Autocritica Bandeirantes Domingo 7% I 14,000 19.572.00 2.112.29
Jornalismo 00022-00 Fantdstico Gilobo Domungo 120 4] 954,000 52680000 1284878 2.2
21:30/22:30 Gilobo Reporter Gilobo taF 60 47 1,107,000 406,900.00 865745 36747
22:15823:15 Documento Especial 5BT SaF 60 (] 145,000 101, 737.00 1695617 A3
015 Programa Goalart de Andrade SBT Sihado 5 109,000 19, 192.00 7.838.40 159,56
Rural O7-0017:30 Reabidade Rural Bandeiranies IuibaF 150 . 1,000 14.654.00 - | assasr
08 3V09-25 Giobo Rursl Globo Domungo ) 8 189,000 121,900.00 15,237.50 64497
0700730 Espago Rural Manchete Domingo &0 *- - 701200 - -
1845/18:53 Agroyomal Handeirantes 2aMaF 2% | 14,000 ¥7.162.00 §7.16200 | 622586
Ecologia 0735800 Giobo Ecologia Globo Domingo 0 7 156,000 38.300.00 SATLA 245 51
Fonte: Tabela de Pregos: Outabro/93 = Nenhum registro de preqos

BOPEMivisio Avdi-Midia
RJ: ADPYIQ - Sem. 3793 (1309 a 1990993)

* Apditncia inferior a 0.5%

** Audtidncia nlo disponivel oo periodo pesquisado

Nimero Custo Custo Nimero Custo Cusio
Cidade de Locais Couo Tabusberas Local Cidade de Locais Custo Tabulets Local
Tabuletas | ndeterm. Determin. Determin. Tabuletas Indeterm Determun Determin
—
S8 Paulo 5398 1813 | ssa0000 | essooo0 [ ess0000 Curitiba 1031 s | 1950000 . | 260000
Rio de Janeiro 2,260 E4E - 68, 600,00 63,.500.00 Fortalera b i ¥4 600 00 43 00 N0
Salvador 990 467 41 200.00 I = | 4480000 Belo Horizontz 1,248 50 39,600.00 . 43.600.00
' s
Recife 1,508 485 41.200.00 - | 4440000 Goilinia 462 184 14,400.00 41.200,00
Porto Alegre 1,350 I 435 39,600.00 l - I 43,500.00 Brasilia AI 243 97 | 3M.A00.00 - | 4120000
Fonte: Central de Outdoor Custo: Cantaz/Quinrena (CRS)
Tabela de Pregos: Outubro/93 - N0 bem custo,
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As Principais Radi

Avdénciy Média Casto Custo
Cidade Emissoras Média | de Ouvinies 30 por
por minuto|  por minulo Indeterm. mil
tgﬂ am | GLoso 168 | 25400 | 25000 | 1809
AULD AMERICA 0.50 70,100 32,000,00 45649
BANDEIRANTES (44 61,600 31.500.00 51136
JOVEM PAN 0.32 44, 800) 30,000.00 i
M TRANSCONTINENT/ 142 199,000 36,000.00 -
TRANSAMERICA 086 1 20,500 20,230.00 167.58
JOVEM PAN T 076 106,500 27 000,00 253.52
o 0.72 100,900 2100000 208.13
RIO DE AM | GLOBO 158 153,900 39.590.00 251 M
ANEIRO TUPI 1.05 85,900 24.220.00 28196
MANCHETE 03 27.500 6,200,00 22302

COPACABANA 0.31 25,400 .
M |98 1.67 136,700 23.720.00 1752
105 1.57 | 28,500 14,500.00 112.84
TROPICAL 059 B 1,000 11 200,00 138.27
RPC 0.83 67,900 11,500.00 169.37
BELD AM | ITATIALA 1.29 36,400 4 20600 11538
HORIZONTE CULTURA 1.09 30,700 2.900.00 94 46
ATALAIA 055 15.500 3.400.00 21935
AMERICA 0.35 9,90 2800000 282 83
M | BR 158 72,800 8.014.00 110,08
9K 1.42 40,000 6.575.00 171.88
TRANSAMERICA 083 23,400 3,690.00 157.68

LIDER 07 19,700 .

Audéncea Meédia
Cidade Emmsoras Média de Ouvintes
pot minuto | | poe manto
DISTRITO  AM | PLANALTO 110 15,800
FEDERAL MNACTOMNAL .43 73000
GLOBO (CBN) 032 5,500
NOVA ALLIACA 0.28 4,800
FM | 108 4.14 70,600
ATIVIDADE 1.27 54,8000
JORNAL 147 20,000
TRANSAMERICA 1.13 19,301
PORTO AM | FARROUPILHA 367 83,200
ALEGRE GAUCHA 1.28 W), B00 ;
CAICARA 0.84 20,200 2.500.00 Feo
1.120 0,50 12,000 674.13 56.18
FM | ATLANTIDA 218 52400 1,646.08 558
CIDADE 1.80 43 3N) 291016 &T.26
ALEGRIA 122 29.300 10000 | %
UNIVERSIDADE 116 27,900 . g
RECTFE aM | JORNAL 312 62,900 361600 | Tmﬂ
GLOBO 2.20 44,400 4.740.00 106,76
TAMANDARE 053 16,700 1L£18.00 10886 |
CLUBE 0.57 11,500 4 30000 7191
FM | RECIFE 276 75,800 162152 i@
IC 1.68 33,5400 | 656 (W) £0.00
MARANATA 1.26 25.500 - |
CAETES 1.17 23,600 150000 63 ﬁﬁ

Fonte: Tabela de Pregos: Outnbro/3
[BOPE: Agosio¥3 - Todos os dias do més
Faixa horgria 05:00 is 24:00

* Sem informagio da emussora

OBS: Os hordnos indeterminados ou rotativos vamam de emissors para cmissonm

(s precos das emissoras da Globo incluindo a rédio BH o de programas matutinos, pols 8 SMISSOn ndo
vende hordnios indetermnados

IMPRENSA

I O 1aliSMO € COMUNICAca0 mm—

ASSINE

E SO LIGAR (011) 62-4329

Rua Livreiro Saraiva, 137 - CEP 01237-020 - Séo Paulo/SP



O MAPA DA MIDIA JORNAIS

Os Principais Didrios
Cidade Sede  UF | Titulo Editora X B T S S B
lSsoPaslo P | OBssdodeSPaulo | S/A O Estado de Sio Paulo s2499 | 2053 |200306 | 3soooo | 2613400 | 2613400 | nyroneriNT | 53 |6
:Ernl]dlfm S/A O Estado de Sho Paulo 101,144 £9.250 23,125.00 16.514.00 OFF-SET 53
 Folha de §.Paulo Emprosa Folhada Manhi /A [612916 | 395,833 485267 | 32379.00 | 2206000 | 2206000 | OFF-SET 53 |6
Folha da Tarde Empresa Folha da Manhd S/A - 6,064, 00 5043 0 OFF-SET 53
Noticias Populares | Empresa Folha da Manha S/A §7.581 98,764 | 94370 286800 | 286800 | 286800 OFF-SET 53 | 6
Duino Popular Empresa Jomnal Didno Popular Lida. | 136,965 125,260 118,395 11.482.00 9,984 (0 9 984 00 LETTERPRESS o 5 B IS -
bt DCI-Editora Joralistica S/A - 'y . - | 1487800 | 1457800 OFF-SET 53 | 6
Garcta Mercantl Gazeta Mercantil Jomal S/A 66,037 fd 231 19.453.00 19,453 00 OFF-SET %4 | 8B
A Gazets Fundagao Cdsper Libero - . - 848200 | 1060300 | 848200 | OFESET 53 |6
A Gazeta Esportiva | Fundaglio Ciisper Libero . . . 848200 | 10,603.00 B.482.00 OFF-SET 53 |6
Didrio do Comércio | Assoc.Comercial de S3o Paulo ; . . 488700 | 4,887.00 NYLONPRINT | 54 | 6
Didrio do Grande ABC | Didrio do Grande ABC S/A - . o 14,730.00 B.410.00 8.410.00 OFF-SET 4 | 6
Rio de Janeiro R | Jornal do Brasil Jornal do Brasil S/A 171,226 105,689 | 121,241 1877000 | 1199200 | 1199200 LETTERPRESS | 53 |6
0O Globo O Globo-Empr Jornal Brasileira Ll!dltﬁ-l#.iﬂ 265 638 267,464 21,250.00 12, 8TR.90 12,878.90 OFF-SET $3 | 6
[ oD Editora O Dia Lida. lssssas | 191006 | 226767 1719200 | 1113300 | 11,133.00 | OFRSET s |6
Jomal do Commercio | Grdl Edit Jornal do Commercio S/A » - 1 2.000.00 9,600.00 OFF-SET %3 | B
A Noticia Editora A Notfcia - 17978 | 15908 181500 | 181500 OFF-SET 536
Tribuna da Imprensa S/A Tribuna da Imprensa - . 23,008.00 23, 008 00 OFF-SET £3 | 6
Belo Horizonte MG | Didirio da Tarde S/A Estado de Minas . s7.061 | 23275 509200 | 264000 OFF-SET s4 |9
Dhdno de Minas S/A Jomal de Minas by . 4, 185.00 1,345 (X) 134K (W) OFF-SET 54 b
Didirio do Comércio | Didirio do Comércio Empr. . : . : . . OFF-SET 54 19
Estado de Minas SIA Estado de Minas 133,779 f2.152 13,000.00 9.716.00 OFF-SET 54 9
Jomal Hoje emDia | Ediminas S/A - Edit Grif.c Ind MG . . . 553770 | 418500 | 418500 OFF SET 54 |9
Vitiria ES | A Gazeta S/A A Gazeta 69 455 29,356 20, 78S 2.321.18 1.276.41 1.2M6.4 OFF-SET 54 "
A Tribuna Nassay Edit.de Ridioe TV Lida. | 12792 12,176 161100 - 957.00 OFF-SET M |6
Poro Alegre RS ; fero Hom fero Hora Editora Jornal. S/A 237282 123,510 | 201, 684 189660 264518 264518 OFF-SET |5
Jomal do Comércio | CiaJornal.D.C.Jarros : . . - | 180900 | 156400 | OFF-SET % | 6
Correio do Povo Empm.;u Jomal Caldas Jr. 163,980 163,980 163,980 5.532.00 4.356.00 4.356.00 DYLITO 3|6
Florianopolis  SC | Didrio Catarinense | Zero Hora Editora Jornal. S/A 50,595 27460 | 29,726 526305 | 261240 | 261240 OFF-SET 36 |6
O Estado Empr. Editora O Estado Lida. » - 3. 16845 2.551.50 DFF-SET 1 ]
Joinville SC | A Noticia A Noticia $.A - Empresa 23.595 20,672 . 21,122 . . OFF-SET 54 |8
WCuritiba PR | Gazeta do Povo Ednora Gazeta do Povo Lida 111.426 30,557 32022 . . . OFF-SET 116
Correio de Noticias | Editora Correio de Noticias Lida. . ] . 3 . . OFF-SET 5306
Curitiba Hoje Karina Publicidade Lida. . . . " OFF-SET 6 | 6
Didirio Popular mm Popular Lida. . g . 2,639.00 - | 1sm00 OFF-SET 53 |6
Inddstria ¢ Comércio Empresa Jornal. | & C Lida . . 2,740.00 | .578.00 OFF-SET 54 | 8§
Jornal do Estado Editora Jornal do Estado Lida. . : . 1,120.50 1,120.50 OFF-SET s4 |8
O Estado do Parand Editora O Estado do Parand S/A . ” 2. 420.00 1.545.00 OFF-5ET 53 | 6
 Teibama do Parand Editors O Estado do Parend S'A. | - . . - | 242000 1.545.00 OFF-SET s1le6
Londnna PR | Folha de Londrina Empr Jornal Folha de Londrina Lida| 39,283 M AR 2 86400 203106 OFF-SET 3 | 6
Jornal de Loodrina | Edifors Jornal de Londrina SIA 4,990 5497 | ams2 1,038.00 §30.00 £3000 | OFFSET r.'_a 6
{Brasilia DF | Comeio Braziliense S/A Correio Branliense 69,729 25.004 3757 9,430,000 6, 130,00 6,130.00 OFF-SET 54 | B
Jornal de Brasilia J.Camara e Frmios S/A . . - 846090 | 602532 | 602532 OFF-SET 54 |6
Gotknia GO | O Popular J.Camara ¢ Irmbos S/A 48 8K1 11.634 4,445 65 31749 OFF-SET 51 | 6
Didrio da Manhi Unigraf Editora Lida. . * . 5.808.00 4,148.00 4,148.00 M___. 3 .Lﬂ 6
ICuiabd MT | Didnio de Cuiabd iEntprJurm!.[h.ll’in de Cuiabd S/A . . 3.621.00 | 2. 787.00 OFF-SET 53 | 6
"0 Estado de Mato Grosso | Editora de Cuiabé Lida. : : - 261225 ~ | isssss | orrser | s | s
“A Gazeta dc Culabd | Editora Grdl. Ceniro Oesic Lida : ; 500,00 (45000 | OFFSET S (6

Agora a revista dos jornalistas também em radio sob o comando de Moacir Japiassu

IMPRENSA NO RADIO

CBN 780 AM - SP - CBN 1180 AM RJ - quintas e sextas as 21h30 e sabado as 22h.
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JORNAIS

O MAPA DA MIDIA

Os Principais Didrios | TN e
|ﬂ|ﬁdﬂ Sode | UF| Tiulo Editors o Cir:ul?'!ﬂ ‘ . T Custo f’T_TIl gol. - !
Campo Grande Ms|_Diirio da Serma S/A Correlo Brazitiense - : . 590,00 -] 400 OFF-SET | S
Carreio do Estado Empf.mdjm.mw Lida. . . d 1.150.00 985.00 OFF-SET 53| 6
Maceid AL| GuzetadeAlngoss | Jomal Gazeta de Alagoas Lida. 18,403 . 9,716 4,334.20 - | 333320 | OFFSET
Jornal de Alagoas Empresa Jomal de Alagoas S/A . . . . s 54| 8
Salvador BA| A Tarde Empresa Editora A Tarde S/A 122,342 60329 | 60,333 333160 | 433160 | 433160 n@‘@ -
Jornal da Bahia Editora Jornal da Bahia S/A . . . . OFF-SET 54| 9
Tribuna da Bahia Edisa Editors da Bahia S/A . . . 393200 | 3,932.00 3,932.00 OFF-SET | ‘ﬁ
Correio da Bahia Empresa Bahiana de Joralismo S/A . . 3,004,00 3,094,00 OFF-SET 54| 9
Informe do Empresdrio | Editora Informe do Empresdrio Ltdal - . . - | 1,800.00 1,800.00 OFF-SET g P E
Fortaleza CE| OPovo Empresa Jomal.O Povo S/A 26,171 20,987 20,814 4,081.00 3,710.00 3,710.00 OFF-SET 53| 9
Tribuna do Ceard Editora Tribuna do Ceard Lida, 3 . . 4,766.00 4,766.00 OFF-SET CHEE
Dhifirio do Nordeste Editora Verdes Mares Lida 16403 24 437 24.138 3.484.35 3.167.24 3.167.24 OFF-SET 531 9
Siolufs  MA| ODebate Editora Alcantara LTDA . ¢ . 391400 | 280500 | 280500 OFF-SET o Lol
O Imparcial Empresa Pacotilha Lida. . . . 3,240.00 2.330,00 2,330.00 OFF-SET S4 | 8
Jodo Pessos  PB| Correio da Parafba | Jomal Correio da Parafba Lida. ‘ : . 2,300.00 180000 |  OFF-SET T i
O Norte S/A O Norte . . - 4,632.00 3,564.00 3,564.00 OFF-SET 54 | 8
Unido A Unido Sup. de Imprensa e Editor . . 167700 | 1,220.00 1,220.00 OFF-SET =500 |8
Recife PE| Dhino de Pernambuco | Diuino de Pemambuco S/A 66, Rl 30,622 30,614 - » s OFF-SET 54 10
Jornal do Commercio | Editora Jonal do Commercio SIA. | 71,746 | 44230 | 44422 7,560.00 | 607500 |  6,075.00 OFF-SET B3l
Dyério da Manhd Cirifica ¢ Editora Imperndor Lida . " v TIPOGRAFICA 54 | B ]
| Teresina Pi| ODia Empresa O Dia Luda. 7,026 4.291 3,253.50 - | 261900 OFF-SET 54 il
| O Estado Editora O Estado Lida ' ’ » 2.570.00 2033.00 OFF-SET 54 B
Jornal da Manha Editora Grdfica Elijora Ltdn. - - ; 262600 | 157300 |  1,573.00 OFF-SET 52 ﬂ
Didno do Povo Grafica e Edit.do Povo Lida . » ’ ’ OFF-SET 54 | 8
Natal RN| Tribuna do Nore Empr.Jornal. Tribuna do Norte Lida. . * 2.459.70 1,898.10 OFF-SET 4 _«iﬁ:
Dudnio de Natal Editora O Didno S/A | 6,186 2 084 80 OFF-SET 4| 8
0 Poti Editors O Didrio S/A 12,781 - 2,605.00 L OFF-SET 4|8
Arncaju SE| Jomal de Sergipe Empresa Jornal.de Sergipe Lida . . . - OFF-SET
Gazeta de Sergipe Gazetn de Sergipe S/A . . . . OFF-SET
Jomal da Cidade Empr.Griifica Jornal Cidade Lida. - . . 1,012.00 §74.80 OFF-SET
Jornal da Manhi Ind, Grdf. Trib. de Arscajii Luda, . . . 785,00 . 580,00 OFF-SET
Rio Branco AC| A Gazeta do Acre Repiquete Serv.EditLida " . 1,637.33 1,371.60 OFF-SET
O Rio Branco O Rio Branco Lida . - . 603.00 - 502.00 OFF-SET
Macapd AP| Jomal do Dia Editora Grifica O Dia Lida. . . . . OFF-SET
Manaus AM| A Critica Empresa de Jomais Calderaro Ltda. . . . 5,283.00 - | 06400 OFF-SET 5|8
Amazonas em Tempo | Norte Editora Lida. . . - . OFF-SET 54 | 6
s e | D Ca L : : : 631000 | 486000 | 486000 |  OFFSET D
Belém PA| AProvinciadoPard | Empresa A Provincia do Paré Lida. . . 7,220.00 5.500,00 OFF-SET 54
~ OlLiberal Delta Publicidade Lida, 75,281 15,083 36,772 . . . OFF-SET AN
r-mnm do Pard Empr.Edit Grifica de Bauru Lida, . . . 7.744.95 6,566.40 6,566.40 OFF-SET [N
Porto Velho RDF&W Empresa Alto Madeira Lida, . - . 948.00 - 729.00 OFF-SET 218
O Estadlio Empresa Jornal Estadlo Lida . . 1,430.00 1,150.00 OFF-SET s4 | 10
Boa Vista RR| OEstado de Roraima | Editora Jornal Estado de Roraima . . 1.601.00 . 1.601.00 OFF-SET 617
Palmas TO| Jomal de Tocantins | J.Camara e Irmos S/A . 1,442.61 OFF-SET s3] 6
| Correio de Tocantins | Correio de Tocantins Lida. . . . 1,600.00 R 1,200.00 OFF-SET 540
Fonte: Tabela de Pregos: Outubro/93
IVC: Agosta/93
* Consultar o Editor
- Niio Circula

OBS.: A circulaglo do jornal Carreio do Povo € suditada pela Coopers & Lydrand Bordasch Auditores Independentes.

DN AUTOMOVEIS

Programe Diario do Nordeste.
Seu publico alvo esta na mira.

DN YIDEO
DN MODA
DN GENTE
DN GRANDE FORTALEZA

bl DO NORDESTE
DN INFANTIL
DN RURAL 0 piblico que voct quer, I o Didric
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Titulo | Edwon Periodicidade | Circulacho |  Tiragem v S Ft% "‘f:* Crs o | Muris F”:“l_l"“
Veja Abril Semanal Tems|  sesIN -I $,764,600.00 - 7419 2,12000| FoRot| 274X208
?E Istok Trés Semanal . ol 176703700 2.357.992.00 : . 60000 23.40000| FouRot 2‘-‘?&"“1.
| Manchete Blxch Semanal 95,152 “’ 1,.590.500.00 | 1,987.300.00 1671536 | 2088553 2860000| Fowlim| 3! Fﬂﬂ-
Exame Abril Quinzeaal 146,998 170206 184270000 | 245690000 1253554 | 16,713.8 . o| FovRot| 274x20%
! Tendéncia _‘;'* Hloch Menal . 3| 619,000.00 B0, 500 00 - - m.q m' Fololite| 29.0X215
& | Conjuntura Econemica FGV Memal . . 42590000 S57,300.00 . . Emml 9.00000| Fotolito| 280X210
Py Eange AGides Negéems Gl Mensal 9eo72|  128008| 132000000 1,650,00000 1345950 16m437|  ssooof  7,000.00] Fowlo| 27.4x203
Gilobo Rural Cilanbuiy Micnsal 137,757 I 170,499 |2, S0 (i) 1.328.000.00 77213 96480, 16 520 ml ?MEET Fololilm | 274 21K
E Manchete Rual Block Meaal . . S4L70000 | T58.500.00 : 5 ul.ul FouRot nmul
DBO Rurs DB.O Mensal . °| smono] seromm] £50.00 -umi Fomolito| 24.5X187)

;‘ PMayboy Ahnl Mensal 211,746 ISE860] 2TELG0000| 2.781.600.00 13,13649 | 1313649 7.290.00 ml. r 1
Ele Ela Bloch Mensal 96,386 17,150  #96,30000 [ 1.341.500.00 929907 1391800 40000 660000 FouRoe| 205X215
Cliodia Abeil Mcasal asos2|  s7ms0s| 2ie7s0000|  3,147.60000 968248 | vin2d8 . *| Fovma] 2743203
MNova Abril Mensal 22171 156,399 2 488 B0O.00 2 488 800.00 1120218 11.202.18 I "l *l FolRot| ZI74XIHE
Desfile Mennal SSOR| 75.00| 121220000 1.689.20000 20923 3025180]  37000|  6.60000] FeRor| 29.5X215
Mulher de Hoje Hioch Mensal . | s8230000|  ®2080000 . m.nul 4,440.00 | Rotofilme |  31.5324.0
i Vogue Carta Mensal . *| 195000000] 195000000 . : 9.000.00| Fotwlite| 30.2X235
Elle Abil Menal 63447 g7813] 219600000 219600000 26642300000] 3461157 . Fowlito| 29.9X23.7
= [Mae Ciiee Globo Memal | 1sa953| 171700 107920000 1.474,00000 513505 | 10.16881 7.000.00| Fotalito] 31.0x23.8
Pain & Fillos Hlnch Mensai 11929 97,100 TS GO0 00 1,262 80000 1026062 16,2064 49 400.00 6600.00] Fololitol 295X21.5
Mivima Abril Memsal 104,197 179364 | 161050000 |  1,610,500.00 1545630 | 15456.%0 * -| Fewoliw] 27.4X20.%
Criativa Globo Mensal 168,040 W1,710] 100240000 | 1,253,000,00 596525 |  7.456.56 §50.00 wmml Fotolito] 27.4X20.8
Faga Facil Globe Megsal 150,873 194244 SI040000 | 63800000 33m08| 422872 550.00| 7.00000] Fotolito] 27.4X20.8
Muancdguim Abnl Mensal 343212 RS, 000 1,756 K00, 00 1,756, 800,00 511870 511870 450.00 4.75000] FotRot| 274X208
g Mon Tricot Abal 10 Edicdes And . *| s28p0000|  £2880000 : : | Fowlite]|  27.4x208
' Moda ﬁuhh Glosbo “enaal 149 R9G 198,330 GOR_R00.00 761 00000 4,061 .40 5.076.75 400.00 T.000.00] Fotolito] 274X20H
_ |Contigo Al Semanal 76,635 1ENE| 171732600  1.908,140.00 2409.16 | 2489907 . -l FouRat| m9x227
= Armuga Bloch Semanal * . S05,300.00 822, 100.00 - - 350,00 FouRot] 31.5X240
Canabo Bloch Mensal . *| zmi0000] 3ws0000 : 1 = 276000| FouRee| 200X140
5 Capricho Abril Mensal 227,640 260,238 | 234250000 | 2.342.500.00 1029037 |  10,290.37 440.00 464000 FouRot| 274X20%
2 [Caricia Azal Menal 141938|  203,068| 146601000 1.628.90000 032852 1147614 g | Fowlita] 19.0X134
Juerida Globo {Quinrenal 106, 147 128,200 365,600 .00 457 000 .00 3444 28 430535 m.ml 700000]| Fowmlio| 208X]1314
Per Decorare Decorarem. | Bimestral . +| USS 386050 USS 449000 - - *[T 550000] Fomtio] 280X210]
Casa Climdia Abil Mensal 154,311 179,300 |  2,260.30000 |  2,269,300,00 1470602 | 14,706.02 u.ﬁ" 000 FouRot| 27.4X208
Casa & Jardim Eloct Mcasal . | 9zm0m0] 175970000 : -] so000]  7:20000] Fowiio| 27.5%21.0]
Casa Vogue Canta Bimestral . o] 1.9%000000] 1.950,000.00 - - m.m]‘ 450000] Fowlito| 302X234
| Design ¢ Imeriores RAL | Bimesml . [ usss2im| uss7az00| : | s000]  390000] Foroltiso| 21.0x260]
AD AR&1 Mensal . : | 211385500 211395500 . 55000 660000 Fowlio| 299%237
Viver Bem Efioragao | Memal | . . -| uss3s000 . - * -j Fotolito|  27.5X21.0|
SuperintcToiaanic Abril Meral 265.128 A0 A4 20635 0000 2 0 SN0, O T.036]1 7.730.61 S00.00 528000 Fotolito| 27.4X208
[Hippas [ Menal . | amsame00| eszainn0] -1 - 51 Fowlio| 27.4X20%
Clese Cia. Flash Mensal . o 35500000 35500000 9000]  4900.00] Forolito| 21.0X28.0
Hoetzonte Geo Aodichomo |  Dimestrd . . #9000000 |  $90,00000 mm] 240000| Fowlito| 2800210
S Plancta Trés Meesal . |  2s74200| 3920000 B B 4 00| Fowlim| 27.4X20%
2 | Destine Gilobo Quinzenal 79616 128467] 22800000| 28500000 286375 | 357968|  20000]  7.00000| Fowolio| 208X13.4
E Speak Up Giobo Mensal w950 64|  s0p0000| 62500000 1006227 | 1260284 1.200.00| Fowlito] 27.40203
E Intervicw ARET Mlensal » o 2198 %13.00 ZI98.513.00 . = 560,00 6.72000] Fotolito| 3M3IX2311
oo de Tarismo/Brasil Service | Afio Measal | . . -| 19500000 1 B! 4290.00| Fouliw| 27.5x20.5
Boa Forma Azul | Mensa 57,99 88671 | 2.09430000| 232700000 36,10024 | 4002138  $50.00 581000| Rotmset| 27.4%203
Said Aml | Mol 3%  10us00| isceslom]| iemsowo|  2awmm| s 46000| Fovkar| 190134
Naturcra Europa Mensal . » S 30, a0 O 1. 300,000.00 - 60000 7.20000] Fowlio| 205XI75

Copo 3 Corpo ] Stunbolo Mensal ] . *| 1.753.00000] 1,753,000.00 - - 468000 FouRm| 31

90 CADERNO DE MIDIA
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As Maiores do Mercado

Tiulo Edons Periodicidede | Cecuisgto | Timgem Y T - e -l - e B
e Yime Semanal . |  s3340000| 127113000 : | 3500 1300000 | Fosolio | 27.6%208

g News Week Newsweek | Semanal . «| ussisesoo| uss2e6000 - 23000 | USS 200,00 | Fotolito | 27.6X20.8
The Economist EconomN. | Semanal . *| US$635000 | USS 11.500,00 . -|  72000| USS24000 | Fouwlito | 27.8X209
Trip Trip Bimestral . *| 149438300 | 1,756.200.00 430,00 250000 | Fotwlito | 31.0X23.0
Hardcore Buster Wild | Mensal . *| 120750000 | 1,610,00000 - 350,00 - | Fotolito | 27.4%207
Match/Point Match/Point | Mensal . * | USS 10,000.00 | USS 10,000.00 . 46500 | 465000 | Foolito | 28.0%21.0

i Fluir Azul Mensal 14,992 65885 | 236655900 | 2,629.510.00 6763143 | 7514603 58000 | 6120000 Rowfilme | 27.4X20.8
= | Magnum Magnum Bimestral . . . . 700.00 4,200.00 | Fotwolito | 27.5%20.7
Niutica Grupo | Mensal . *| 50400000 |  1,300,000.00 . -| 49000| 588000 | Fowlito | 27.4%208
Bicisport Pinus Mensal . o 67000000 |  780,000.00 48000 | 576000 | Fotwlito | 28.0X21.0
Placar Abeil Mensal 40,799 73368 | 1,317,60000 | 1.317,600.00 3229491 | 3229491 . -| Rotoset | 27.4%208
Auto Esporte Efecé Mensal . - 71200000 1,250 800.00 - . S00.00 7.20000 | Fowlito | 27.5X20.3

% Quatro Rodas Abil Mensal 175861 | 232631 | 263530000 | 2.635.300.00 14985.13 | 1498513 |  69000| 729000 | FouRat | 27.4X20.8
2 | Duas Rodas Sigla Mensal - . . . . j . * | Fotwlito | 27.4%20.8
Moto Show Trés Mensal . «|  se1ses00| 73594300 . -1  3s000| 600000 | Fowlio | 27.4%208
IrisFoto Iris Mensal . *| 147000000 | 2,050,000.00 . -] s2000] 624000 | Fowlito | 28.0%21.0
Birz Azl Mensal . *| 240845500 | 267605000 - -| ss000| 612000 Fowiite | 27.4X208
Rock Brgade Riock Brgnde Lidyl  Mensal - . 282,000.00 410,000,000 - 300.00 270000 | Fotolito | 20.5X27.5
Set Azul Mensal 43,048 70,030 | 1822,041.00 | 2,024.490.00 4132580 | 47,028.67 570.00 6,230.00 | Fowolito | 28.0X21.0
Qualis Music Qualis Editora | Mensal . | 1,683,00000 | 1,854,000.00 : * | Fowlito | 27,4%208
Video News Sigla Bimensal . . . . - - . * | Fowlito | 274X20.8
Audio News Sigla Bimensal . ’ . . : 2 . * | Fowiito | 28.0%21.0
Mbnica Globo Mensal 267900 294870 | 51680000 |  646,000.00 192008 | 241135 210.00 (1) | FouRot | 19.0X13.4
Cebolinha Gilobo Mensal 197,378 236,400 469, 600,00 SET OO0 0 2.3719.19 297399 1 50.00 (1) | FouRot | 19.0X13.4
Chico Bento Globo Quinzenal 205766 231350 46000000 |  575.000.00 223555 | 279444 | 12000 ) mﬁl 19.0X13.4
Casclo Globo Quinzenal 169,327 23750 | 44800000 | 56000000 264571 | 330721 115.00 ()| Fourat | 190x134
Magali Gilobo Quinzenal 164,743 209,400 A06,400.00 SO8,000.00 2,466.87 3,083.59 120.00 (1) mﬂ’ 19.0X13.4
i Pernalonga Gilobo Mensal » » 34, 400.00 4 3, (0000 - - | 5000 -| FouRot | 190X13.4
g Tex Globo Mensal . *|  sve000| 11200000 ; -1 19000 | FouRot | 175x135
Almanagque Disney Abril Mensal ' . : . g . _| Fovret | 19.0%134
Tio Patinhas Abil Mensal . . : . : - . _| Foumer | 19.0X134
Marganda Adnl Cuinzenal i i - . . . o _ | FouRot | 19.0X13.4
Pato Donald Abril Sertianal . . . . - - . _| FovRot mﬂ
Mickcy Abnil Mensal - ' - . - . _| FotRot | 19.0X13.4
ZE Carioca Abril Quingenal . . : . . . . -| FovRot | 19.0X134
Luluzinha Abril Mensal . . : . . - . -| FouRot | 19.0X134
Marketing & Negdcion Letter Mensal . *| uss303800 | USss30000 : | as000| 552000 Fowtio | 27.5%206!
Markeung Referéncia Mensal . . 566,221 83 901.499.30 . . 360.00 340000 | Fowlito | 27.4X20.7
|Propagands Refertacia | Mensal . o| 56622183 | 90149930 : .| 3e000| 340000 | Fowlio | 27.4X207
| imprensa Fecling Mensal . * | 1,000,000.00 | 1,145,000.00 . ! 500,00 600000 | Fowlito | 27.4X20.8
Meio & Mensagem | EAM&M | Semanal . | 73701000 125291000 A -| 26500| 1306000 | Fouwlito | 41.5X28.0
Meio de Comunicagio MC Edit Mensal . | 100440000 | 1,546.200.00 : . . o | Fowlito | 360280
learo lcaro Mensal | . *| 192000000 | 2.080,000.00 - - 525.00 660000 | Fowlito | 28.0X21.0

E Classe 151 Himestral » . " ¥ - - - Fotolito | 28.0X21.0
Circuito RV Editorial | Bimestral . * | USS800000 | USS 800000 - - - «| Fowlite | 280X21.0
Lider Magarine Afko Bimestral " - - 2, 1240, 00000 Fowlito | 27.5X20.5
Pontz Aérea (2) Copy Desk | Mensal . . -1 3.380,000.00 - - - Fowlito | 280X31.0

Fonte: Tabela de Pregos: Outnbro/93

IVC iTotal da Circulagio Pagal: Junha/93

- Nio Circula

* Consulter Edioe

(1} Pacote Turma da Mbnica: Cr$ 14.000,00

(2} A revasta Poate Adrea ¢ distnbuida nas salas de embarque ¢ salus VIP dos acroponos.
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Ponto de vista

Mundo da fantasia

Rua Aurora (SP): garoto descobre o mundo do sexo explicito

Foto de José Luis da Concelg¢ao, 31 anos, 11 de profissao, repérter fotografico da Folha da Tarde

IMPRENSA - OUTUBRO1993
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" FUNDO BANESPA

ENFIM, UM
INVESTIMENTO
A PROVA_
DE OSCILACOES.

DI-COMMODITIES.

No Fundo Banespa DI- Commodities,
FBDI, vocé aplica seu dinheiro por 30
dias. A partir dai, a liquidez ¢ diaria.
O FBDI combina rentabilidade e segu-
ranca e tem sua carteira totalmente pro-
tegida. Por isso ele acompanha rapida-
mente as oscilacées nas taxas de juros.
Fundo Banespa DI-Commodities. E do
Banespa. Para bom aplicador, isso basta.

banespa

A FORCA DA NOSSA GENTE




ZERO HORA SUBIU PARA O 5° LUGAR ENTRE 0S JORNAIS DE MAIOR CIRCULACAO DO PAIS.

Zero Hora, que ja € o maior jornal do tem feito constantemente para trazer | =

pais, fora do eixo Rio-Sao Paulo e que ao leitor do Rio Grande do Sul, todos e

tem tambem um dos maiores cadernos os dias, a J'i*';'ﬁﬂ."'fm'ﬂ;'rh.a u.:m;u’w.:-; sobre o

de classificados do Brasil, esta Brasil e o mundo, alem de cadernos

comemorando agora este quinto lugar.  que dao profundidade a assuntos

Posicao que era ate pouco tempo como informatica, econonid, lurismo,

ocupada pelo Jornal do Brasil, um pastronomia, agropecuaria, passando, ZERO HORA.
modelo para o jornalismo brasileiro. é claro, pelo esporte. O LEITOR, f[()f 10 DE
Esta é uma conquista que vem PP UM JORNAL.

valorizar as mudancas que Zero Hora

FINALMENTE UM JORNAL
ENTRE OS CINCO MAIORES DO PAIS
QUE NAO FALA DO CORINTHIANS OU
DO FLAMENGO TODOS OS DIAS.




