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Aos grandes profissionais que compreendem que mais
importante que o saber é o ensinar



Prefacio

Fred Carvalho

Li os originais deste livro em duas etapas, em uma viagem de
onibus entre Friedrichshafen e Passau, na Alemanha, e durante
um voo entre Munique e Zurique.

O interesse despertado foi tdo grande que até esqueci de fu-
mar. E sou um fumante inveterado, para meu desespero.

Este envolvimento proporcionado pela obra € o seu primeiro
sintoma de qualidade. Afinal, sem maiores pretensoes, os depoi-
mentos coletados sdo uma mostra clara da vida dos profissionais
de comunicagdo especializados no setor automotivo. Com uma
vantagem: da a visao dos dois lados, jornalistas e assessores de
imprensa.

E ndo é uma mera coleta de dados, de testemunhais. E um
retrato em branco e preto da vida destes jornalistas, com suas vi-
térias e derrotas. Mas, mesmo em branco e preto, da a percep¢ao
do colorido das emog¢des vivenciadas. E emociona.

O livro também € um férum de debates, onde a Etica é co-
locada com extraordindria franqueza. E ai percebe-se, com cla-
reza, como a palavra ética tornou-se “elastica” nos ultimos anos.
Confunde-se, muitas vezes, com honestidade ou carater.

E uma obra honesta, decente, esclarecedora, que mostra as-
sessores de imprensa - como o bom e velho Luiz Carlos Secco -
com uma visdo extraordinariamente clara de qual € o verdadeiro
papel do reporter do setor automotivo.

Nas recordagdes dos velhos profissionais percebe-se como foi
dificil construir a denominada verdadeira imprensa automotiva
especializada. E como estamos deixando escapar pelos dedos a
oportunidade de criar uma nova turma para substituir os antigos,
ja “queimando 6leo 40”...

Este desleixo permitiu o surgimento dos “neo-especializados”
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- um novo tipo de figura mais interessado no “jab4d” que na entre-
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vista - que pouco a pouco estdo dominando o setor. Nao podemos
esquecer que ervas daninhas proliferam com rapidez muito maior
que a “rainha da noite”, a tulipa negra.

Em compensacao, o nimero de titulos nas bancas também au-
menta nos ultimos anos. Tudo muda rapidamente. Tanto para o
bem, como para o mal. Da mesma forma que foram criadas novas
publicagdes, como AutoData, estd desaparecendo o bom e velho
reporter, tipo Nehemias Vassao. O livro permite uma boa reflexdo
sobre este assunto.

A receita que fica para os que querem desempenhar bem o pa-
pel de jornalista especializado no setor automotivo é simples: pai-
xdo por veiculos, humildade para perguntar o que ndo sabe para os
mais sébios - como Claudio Carsughi ou Mario Pati - e “gasolina
nas veias”. Que alguns preferem com um pouco de uisque...

Mas, o mais importante, € ter o fantdstico equilibrio mental
para almocar as delicias do Massimo, durante uma entrevista co-
letiva, e jantar arroz com feijao. Ou dirigir, durante todo o dia, os
mais velozes esportivos e ir para casa de dnibus ou em um popu-
lar...

Fred Carvalho ¢ Diretor e Editor de AutoData Editora

www.bocc.ubi.pt



Apresentacao

Douglas Cavallari de Santana e Alexandre
Bianchini

“Q pobrema t4 na Rebimboca da Parafuseta”. E bem provével que
sim. Imortalizada em outras épocas pelos mecanicos de “sexta
categoria” como um modo de enganar clientes, essa frase pode
servir muito bem para descrever o atual panorama dos veiculos
de comunicacdo brasileiros especializados em automoveis.

Com a grande responsabilidade de serem o elo de ligacdo en-
tre a industria automobilistica e seus consumidores, esses vei-
culos, reunidos na chamada “imprensa automobilistica”, chegam
aos dias atuais em meio a uma grande efervescéncia, uma das
maiores desde a sua cria¢io, no inicio dos anos 20.

Podemos considerar que a primeira grande revolucdo da im-
prensa automobilistica brasileira foi a sua “profissionalizacdo”,
acentuada a partir dos anos 80. Foi o fim da era da comunicagdo
“aprender fazendo” e o inicio de uma nova geracao, forjada nos
bancos das universidades. A década seguinte também foi mar-
cante, apoiada na modernizagdo causada pela reabertura das im-
portacdes, no grande crescimento da produg¢do com o advento do
“carro popular” e na chegada de dezenas de novas montadoras.

A euforia comegou a esfriar com a chegada do novo século. O
crescimento do mercado automotivo brasileiro ndo atingiu os ni-
veis desejados, a ociosidade nas fabricas cresceu perigosamente e
comegamos a contabilizar as primeiras “vitimas” desse processo.
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Mas, da mesma forma que os desafios serdo grandes nos pro-
ximos anos, as oportunidades prometem ser de igual tamanho. O
Brasil segue com um grande mercado consumidor ainda inexplo-
rado pela indudstria automobilistica, construiu um dos maiores e
mais diversificados parques automotivos do mundo e possui uma
posicao de lideranca em projeto e exportacao de veiculos e pecas
para os chamados paises “em desenvolvimento”.

Mais industrias, mais producdo, mais concorréncia e, con-
seqiientemente, mais milhdes de ddlares aplicados, direta ou indi-
retamente, em comunicacdo e marketing. Esse € o raciocinio que
(apesar de sempre incerto) tornou a imprensa automobilistica um
mercado de trabalho que desperta um interesse cada vez maior.

Mas, da mesma forma que as vantagens sdo muitas, as revi-
ravoltas econdmicas, os problemas (principalmente com a quali-
dade da informacao), as dividas e polémicas, “as rebimbocas” e
“parafusetas” que cercam o setor também aparecem em grande
quantidade. Chegamos, enfim, a razao de ser deste livro.

Como surgiu esse mercado de trabalho? Como funcionam es-
sas empresas? Quem sdo e como pensam os grandes nomes desse
meio? Qual a importincia da Etica? O que é mais ficil: ser ma-
nipulado por ndo ser especializado, ou acabar sendo manipulado
pelas “paixdes” decorrentes da especializacdo? Quais os desafios
futuros desta profissao?

Estas sdo algumas das muitas grandes questdes que “povoam”
atualmente a imprensa automobilistica brasileira. Perguntas que,
muitas vezes, podem acabar decidindo o sucesso ou nao de um
profissional de comunicacao nesse meio.

Para respondé-las, poderiamos ter feito andlises cientificas,
socioldgicas, filoséficas, astrolégicas e outras tantas “icas” da si-
tuacdo. No entanto, preferimos seguir o caminho da realidade,
que consideramos mais l6gico e objetivo, perguntando para os
grandes nomes que fizeram, e fazem este meio, o que acham des-
sas questoes.

Ao longo dos anos de 1998 e 1999, selecionamos os assuntos
e os entrevistados, agendamos e realizamos onze entrevistas. Para

www.bocc.ubi.pt
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evitar uma visdo “‘redacionalmente bitolada”, escolhemos profis-
sionais dos mais variados meios de comunicagdo (jornais, revis-
tas, assessorias e TV) e das mais diferentes épocas e pensamentos,
indo desde o jovem Jorge Tarquini até o veterano Mario Pati, ou
do ‘gentleman’ Claudio Carsughi até o irreverente Marcus Zam-
poni. No entanto, apesar das aparentes diferencgas, todos nivelados
por um quesito fundamental: sdo, sem ddvida, os mais indicados
para comentar cada um dos aspectos tratados.

Certamente, outras pessoas e assuntos poderao ser lembrados.
Muitos nao foram abordados devido as limitacdes deste primeiro
passo, outros até por esquecimento. Poderdo ser alvos de proxi-
mas obras, ndo sé nossas, como também de outros autores aos
quais, desde ja, fazemos um convite para olharem este setor com
um pouco mais de atencao.

Para n6s, na época apenas dois estudantes de jornalismo apai-
xonados por automobilismo, fazer este livro representou um pri-
meiro e saboroso desafio. Foi um grande aprendizado e uma grata
surpresa conversarmos e sermos tao bem recebidos por pessoas de
tamanha categoria. Descobrir que até a “inatingivel” TV Globo é
feita por pessoas com a simpatia de Reginaldo Leme.

Como disse Luiz Carlos Secco, esperamos com este trabalho
ter dado nossa parcela de colaboracio na constru¢do de um setor
melhor para todos. Desejamos que, ao final deste livro, vocé tenha
esta mesma impressao.

www.bocc.ubi.pt
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O Passado

Douglas Cavallari de Santana e Alexandre
Bianchini

Carro e midia parecem que foram, definitivamente, feitos um para
o outro. Caminhando juntos desde o distante 1886, quando os
alemaes Gottlieb Daimler e Karl Benz viabilizaram as primeiras
“carruagens sem cavalos”, até os dias de hoje, esses dois conceitos
revolucionaram o mundo. Nunca, em tdo pouco tempo, uma par-
ceria trouxe tantas mudancas para a humanidade. E, contestando
milhares de previsoes, este “bindmio” vitorioso prova, a cada dia,
que ainda tem muitos quilometros pela frente.

Uma das primeiras noticias a respeito do automoével foi publi-
cada pelo jornal alemao Miinchner Tageblatt. O alvo da matéria
era o triciclo de Benz, que havia se tornado um dos destaques da
Exposi¢cdao de Engenharia de Munique, em 1886. Também coube
a este veiculo, ainda no mesmo ano, o privilégio de motivar a pri-
meira reportagem automobilistica publicada em revista, quando
foi avaliado pela publicacdo americana Scientific American.

Em 1887, a parceria entre carro e midia comecava a ser con-
cretizada. Apareceriam, na Europa e Estados Unidos, as primeiras
revistas especializadas em automoéveis. Entre as pioneiras, estava
a inglesa Autocar (1895), a mais antiga do mundo ainda em cir-
culacdo.

No Brasil, o carro chegou somente na década seguinte, mas
em grande estilo: coube ao jovem Alberto Santos Dumont o pio-

11



12 Douglas Cavallari de Santana e Alexandre Bianchini (Orgs.)

neirismo de trazer da Fran¢a nosso primeiro automével, um Peu-
geot a gasolina. Logo que chegou a cidade de Sao Paulo, aquele
que depois seria o “Pai da Aviagdo” tornou-se noticia freqiiente
nas paginas dos “periddicos” A Provincia de Sdo Paulo e Didrio
Popular. Pouco tempo depois, no Rio de Janeiro, o jornalista José
do Patrocinio (redator do jornal Cidade do Rio) estreitava ainda
mais a unido entre a midia brasileira e o ‘automobile’, ao adquirir
o primeiro veiculo motorizado da capital do pafs.

O que podemos considerar o “nascimento” da imprensa au-
tomobilistica brasileira acontece somente nos anos 20, quando o
aumento da frota em circulagdo e a chegada das unidades mon-
tadoras da Ford, GM e International Harvester colaboraram, de-
cisivamente, para o lancamento de revistas como Automobilismo,
uma das primeiras publicacdes especializadas do pais.

Ap6s atravessar um periodo critico durante a I Guerra Mun-
dial (com racionamento de combustivel, dificuldade de importa-
¢do, auséncia de lancamentos, falta de pecas de reposicao, etc.), o
automobilismo nacional res-surge com forg¢a total no pds-Guerra.
Os famosos “rabos-de-peixe” invadem as ruas das capitais e o lan-
camento da revista Automoveis e Acessorios (editada durante 25
anos), traz ao pais uma nova forma de se fazer as revistas do gé-
nero, influenciando os principais lancamentos editoriais das déca-
das seguintes.

Com a chegada da industria automobilistica nacional, durante
o governo de Juscelino Kubitschek, os primeiros carros, cami-
nhdes e Onibus “genuinamente” brasileiros deixam as linhas de
montagem a partir de 1956. O sonho da motorizacio tornava-se,
finalmente, uma realidade para grande parte dos brasileiros.

Pretendendo disputar este mercado em ampla expansao, Vic-
tor Civita cria, em julho de 1960, a revista Quatro Rodas, que
trazia como principais inovagdes os testes de novos modelos e a
relacdo entre automovel e turismo.

Quatro anos depois, surgia a revista Autoesporte, que se carac-
terizava pelo maior destaque dado a cobertura do automobilismo
de competi¢do, principalmente nacional. Permanecendo durante

www.bocc.ubi.pt
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décadas como mais uma coadjuvante, a publicagcdo foi comprada
pela Editora Globo em 1998.

Enfrentando o racionamento de combustivel, a crise financeira
e o marasmo provocado pela proibi¢dao das importagdes em 1976,
as revistas automobilisticas brasileiras atravessaram, nas décadas
de 70 e 80, um dos seus momentos mais criticos. Chegaram pou-
cos novos titulos e a maioria ndo conseguiu se firmar. Basea-
das em “nichos” de mercado, as publica¢des Duas Rodas (1974),
Carga & Transporte (1984) e Oficina Mecdnica (1986) foram al-
gumas das poucas idéias que deram certo.

A reabertura das importagdes, em 1990, deu um novo impulso
ao setor. Como o préprio nome dizia, Veiculos Importados foi
lancada, em 1992, para tratar do novo tema, mas acabou “naufra-
gando” com o brusco aumento das aliquotas de importacao, trés
anos depois. O fanzine 4X4 & Cia surgiu no mesmo periodo e
acabou levando mais sorte, tornando-se a maior revista nacional
dedicada ao ‘off-road’. Encerrando o ciclo de lancamentos do
ano, surgiu, em outubro, a revista AutoData, primeira publicacdo
automobilistica focada nos acontecimentos “antes do carro”, ou
seja, no cotidiano econdémico das montadoras e fabricas de auto-
pecas.

Em 1993, chegava as bancas Carro - A Revista do Consumi-
dor, uma criacdo da entdo BQ 1 Editora (atual Motorpress Brasil)
onde o automdvel deixava de lado a imagem de destaque tecno-
16gico ou peca de culto para ganhar uma avaliacdo mais cotidi-
ana, como investimento e meio de transporte. A BQ 1 também se
destacou pelo lancamento constante de titulos com uma proposta
editorial inovadora, como o primeiro informativo automobilistico
semanal do pais, Carro Hoje (que circulou entre 09/95 e 06/96) e
uma revista de automobilismo de competi¢do, a Racing (1996).

Atualmente, podemos considerar que estamos numa das fases
mais ricas em langamentos de revistas automobilisticas no Brasil.
Nas bancas, encontramos centenas de titulos criados nos tltimos
anos, para todos os gostos. Desde publicacdes de linha editorial
mais tradicional até as menos ortodoxas, como as que misturam

www.bocc.ubi.pt
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carros e coluna social. Podemos encontrar revistas para restaura-
¢do de veiculos antigos ou para “tuning” dos modelos da moda.
Isso sem falar das revistas que tratam exclusivamente de uma de-
terminada marca ou as publicagdes de circulacdo regional sobre
os mais variados assuntos.

Outros meios de comunicagdo também colaboram, cada vez
mais, na composi¢do da imprensa automobilistica brasileira.

Entre os mais populares, estdo os suplementos automobilisti-
cos encartados nos principais jornais do pais. Reflexo direto da
divisdo dos jornais em editorias especializadas, iniciada nos anos
80, estes cadernos atingiram seu dpice durante os anos de grande
inflagcdo, gracas as disputadas “tabelas de precos”. O mais antigo
em circulacdo é o Jornal do Carro (1984), veiculado nas edi¢des
de quarta-feira do paulista Jornal da Tarde.

Fora as midias impressas, surgiram, desde a década de 60, di-
versos programas automobilisticos nos canais de televisdo, a mai-
oria de curta duracdo. A unica excegdo fica para o Programa do
Carro (ex-Feira Livre do Automovel), produzido pela Matel Co-
municacgdes e transmitido, ininterruptamente, hd mais de 30 anos
na TV Gazeta - Sdo Paulo.

Nos dltimos anos, outras experiéncias de sucesso comecam a
“desbravar” novas formas de comunica¢do com o publico auto-
mobilista. Programas de radio com dicas de transito e as ultimas
noticias do setor, como o Jornal do Carro da Raddio Eldorado AM
(Sao Paulo/SP), ganham cada vez mais audiéncia.

Ao mesmo tempo, o sucesso de sites de Internet como Web-
Motors e Carsale (mistos de feira de usados, central de noticias
e concessiondria), além de outros puramente jornalisticos, como
BestCars, aponta para mais uma demanda a ser explorada.

E, até como reflexo dessa expansao, um dos mercados que
mais crescem € o de assessorias de imprensa (ou comunicacao)
dedicadas a divulgacio automobilistica. Atualmente, s6 na cidade
de Sao Paulo, operam mais de uma centena destas empresas.

Agora que vocé€ conheceu um pouco mais sobre a imprensa
automobilistica brasileira, o que achou? Convenceu-se de que

www.bocc.ubi.pt
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pretende ingressar nesse meio? Se a resposta for afirmativa, “ar-
regace as mangas’’ e prepare-se para seguir em frente. A “estrada”
estd apenas comecando...

www.bocc.ubi.pt
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O Mercado

A Tradicao

Caio Moraes

Falar em “tradicao” no mercado editorial quase sempre remete
ao conservadorismo, a insisténcia em manter uma postura mesmo
que ela seja totalmente anacronica.

Atualmente, nossa revista, a Autoesporte, é a inica publicagcdao
nacional sobre automobilismo que ainda mantém a linha editorial
considerada “tradicional”, com sec¢des dedicadas aos testes, ques-
toes técnicas, competicdes, motos, matérias de correspondentes
internacionais, etc. Mas porque apostamos neste caminho? Sera
que somos realmente anacronicos? Ou sera que esta linha “tradi-
cionalista” ainda € a mais adequada ao leitor brasileiro deste tipo
de publicacdo?

Vamos comecar pelas razdes do “tradicionalismo” de Autoes-
porte. Na maior parte da histdria da revista, essa escolha pelo
tradicional foi, € verdade, um reflexo da “inércia” da publicacao.
AFE nunca foi tratada com importancia pelos editores anteriores e
antigos donos da editora. Antes, apesar da revista ter muita credi-
bilidade em torno da qualidade da informacao técnica, tinha uma
linha editorial vaga, feita sempre de acordo com as idéias de quem
comandava, € com pouquissimo investimento.

As coisas comegaram a mudar nos ultimos anos, quando a
revista foi comprada por André Jalonetsky e Luciana Quintdo e,
depois, pela Editora Globo. Finalmente, passamos a ouvir a pa-

17
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lavra “investimento”. Antes, tudo o que precisdvamos era sempre
considerado “despesa”.

Nesta nova fase, a primeira providéncia que tomamos foi en-
comendar uma ampla pesquisa, que entrevistou nosso publico por
telefone, pessoalmente, e através de vdrias reunides fechadas, nas
quais a gente pdde acompanhar as entrevistas atrds de uma parede
de espelho. Este trabalho durou 60 dias, custou “uma grana”, mas
revelou a todos os profissionais da Autoesporte (desde a redacdo
e arte até o comercial), tudo que o publico consumidor achava da
nossa revista, esperava dela, e quais eram as suas impressoes so-
bre os concorrentes. E, com base nesses dados, desenvolvemos o
novo perfil de Autoesporte.

As informagdes levantadas pela pesquisa indicavam que era
muito importante a revista ter testes; mais importante ainda era
publicarmos avaliagdes comparativas, nas quais deixdssemos bem
clara a nossa opinido, sem essa de ficar “em cima do muro”’; tam-
bém ndo poderiamos deixar de lado a competicdo, que era uma
coisa que a gente vinha abandonando nos anos anteriores; deve-
riamos apresentar algo sobre motos, pois ficou comprovado que o
leitor de revista de carros gosta de saber, a0 menos, quais as ulti-
mas novidades deste setor; e, por ultimo, era fundamental darmos
um grande espaco para as matérias de servigo.

Entdo, numa primeira fase, mudamos a cara da revista, com
uma nova apresentacao grafica. Em seguida, passamos a dar maior
importancia aos servigos, levantando diversas pautas e procurando
parcerias com laboratdrios das faculdades de engenharia mais re-
conhecidas do pais, tudo para fazermos grandes avaliacdes dos
principais produtos e servicos comercializados do mercado auto-
mobilistico.

Passados os primeiros meses, sentimos como foi importante
realizar uma mudanca tendo por base uma pesquisa séria e nao
mais uma coisa aleatoria, feita com base no famoso “eu acho e
o fulano também acha”. E os nossos novos niimeros de circula-
¢do e faturamento mostram que isso vem dando cada vez mais
resultado.

www.bocc.ubi.pt
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Com este sucesso da nova fase de Autoesporte, diversos pro-
fissionais do meio me questionam se acho que esta linha editorial,
mais “tradicional”, poderd voltar a ser padrdo no futuro das re-
vistas especializadas brasileiras. Sinceramente, ndo sei. Acho
que, para as publicacdes concorrentes seguirem por caminhos di-
versos, elas tiveram seus motivos. E, principalmente no caso da
Quatro Rodas, certamente levaram em conta dados apurados em
pesquisas entre os seus leitores.

Entdo, nado sei se a gente estd no caminho certo e os outros
também estdo, se estamos certos € os outros parcialmente certos,
ou ainda, se 0s nossos concorrentes vao acabar optando pela nossa
solugdo ou nio.

Também ndo podemos esquecer a importancia do “nicho” no
mercado editorial. Pode ser que a gente ndo esteja explorando
uma determinada faixa muito significativa deste mercado, € nos-
sos concorrentes (ou novas publicacdes) descubram isso e acabem
se dando muito bem.

Resumindo, acho que cada revista tem que achar um caminho,
ndo acredito que todas tenham que fazer a mesma coisa. Até por-
que, se isso acontecesse, todos perderiam, porque o mercado se
dividiria muito. O ideal é que cada leitor se identifique com um
certo produto. Porque sempre teremos pessoas que querem mais
corridas, outras, servi¢os, um terceiro publico ja prefere matérias
internacionais, etc.

E, por enquanto, acredito que estamos no caminho certo. A
aposta pelo tradicional, pelo “Pacote Completo Autoesporte”, esta
surtindo os efeitos que a gente desejava.

www.bocc.ubi.pt
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O Publico

Jorge Tarquini

O publico é soberano. Se existem “verdades absolutas” dentro do
jornalismo, esta certamente estd entre elas. Fazer um bom jorna-
lismo € atender as necessidades do publico com o qual vocé quer
se comunicar, € s6. Por mais que falem em poder, dinheiro ou
influéncias, no final, quem decide pelo sucesso, ou ndo, de qual-
quer trabalho de comunicac@o é o publico. Porque serd sempre
ele quem escolherd em qual publicagdo aplicard o seu dinheiro,
alimentando assim todo o resto do sistema. Portanto, nds, comu-
nicadores, nunca devemos nos esquecer que s6 temos um grande
patrdo: o publico.

E pensando assim que fazemos Quatro Rodas, que temos co-
ragem de mudar constantemente nossa revista, para sempre ofere-
cer ao nosso leitor tudo o que ele necessita em cada momento do
seu cotidiano. Aqui, ao contrario do que muitos dizem, ndo existe
a tdo falada “Férmula de Quatro Rodas”, até porque, eu acho que
classificarmos um projeto editorial como uma “férmula” é me-
nosprezar o trabalho de comunicag¢do. Na minha opinido, o que
tem “férmula” é remédio, € xarope.

Qualquer que seja o trabalho de comunicacdo, ele ndo pode
se prender em “férmulas mirabolantes”, ele deve se preocupar em
ser objetivo, estar antecipando tendéncias e informando o leitor,
respondendo a todas as perguntas que ele ache importante a gente
responder para a vida dele, naquele determinado momento.

Assim foi feita a histéria de Quatro Rodas. Uma revista que
nasceu num momento de desbravar um Brasil que ainda estava
comecando a produzir carros.

Em sua primeira década, QR foi responsdvel pela grande ex-
pansao turistica do nosso pais, cobrando do Governo a abertura
e manuten¢do de estradas e a melhoria da nossa infra-estrutura.
A competicao também ganhava destaque neste cendrio, porque a
inddstria automobilistica nacional comecgava a investir no auto-
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mobilismo de competi¢do e os primeiros brasileiros comegavam
a se sobressair.

Vieram os anos 70. Epoca do grande “boom”, do “milagre
econdmico”. A industria automobilistica comecou a fazer langa-
mentos em grande escala: a Chrysler estava lancando o Polara, ao
mesmo tempo que GM lancava o Chevette, e ainda a Volkswagen
lancava o Brasilia... Qual foi a resposta de Quatro Rodas? Investir
no jornalismo investigativo, nos “Segredos das Fabricas”, além de
criar os comparativos entre modelos e os testes de longa duracgdo.

Chegamos aos anos 80. Aquele marasmo total, “a década per-
dida”, ninguém lancava nada. Todo mundo tinha que fazer ma-
téria dizendo que haviam trocado a cor da maganeta do Fusca...
Qual a saida? Competi¢dao e Turismo voltaram a ter grande es-
paco. Primeiro, porque carro nio era assunto no momento e, se-
gundo, porque nossos pilotos (Senna, Piquet e Emerson) estavam
todos no auge e o turismo comecava a se tornar uma grande ativi-
dade econdmica em todo o mundo.

De 1990 para cé, o que aconteceu? Foram reabertas as im-
portacdes, a industria nacional se “mexeu” e a revista, que antes
falava de um mercado que tinha 20 tipos de carros, agora fala
para um consumidor que tem mais de 500 modelos a disposicao.
Hoje, toda semana vocé tem, no minimo, quatro novas noticias do
mundo automobilistico para contar.

Entdo, diante desta nova realidade, nés paramos e pensamos:
o mercado j4 estd estabilizado; a importacdo € um fato, carro im-
portado perdeu aquele encantamento, é encarado como um naci-
onal; com a estabilizagdo econdmica carro deixou de ser investi-
mento para se tornar um bem de consumo, porque hoje vocé€ ndo
compra mais um carro para vender daqui a um ano pelo dobro do
preco; surgiram inimeros titulos concorrentes; e agora, quem &
esse leitor que a gente tanto quer?

Entdo, como nossos criticos gostam de dizer, partimos para
as tao faladas “Pesquisas da Abril”, quando ouvimos 0s nossos
leitores e leitores que a gente queria e nao tinha. Mas, o que é

7z

preciso ficar claro é que a importancia deste tipo de pesquisa é
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relativa, até porque, na maioria das vezes, ela ndo te d4 respostas,
mas acaba te fazendo mais perguntas.

A boa pesquisa ndo € aquela que vai perguntar: “O que vocé
quer meu filho?”. Porque o dia em que vocé fizer a revista que o
teu leitor quer, ndo vai vender nenhum nimero.

Existe até a histéria de uma revista holandesa que fez uma
grande pesquisa para saber o que o seu publico queria de uma
revista, e fizeram exatamente a revista que o publico esperava. O
que aconteceu? Ela ndo completou cinco edi¢des. Mas, por qué?
Porque uma publicagdo assim ndo surpreende, nio estimula, ndo
ganha a pessoa pelo inusitado.

Eu sempre falo que a boa revista é como o lider de uma cor-
rida, enquanto o leitor € o segundo colocado, que vai ali no véacuo,
nem distante o suficiente para se perder dela, nem tdo préximo
para poder olhar para o lado e dizer: “Isso eu também fago™.

Outra ligdo das pesquisas € que nds temos que tratar nosso lei-
tor como um filho. Uma crian¢a sempre vai preferir bala, choco-
late, etc., mas vocé ndo pode dar sé isso para ela. Como também
nao pode deixar de dar espaco para matérias de comportamento
ou sobre transito, s6 porque elas ndo sao as preferidas dos leito-
res. Quem trabalha na imprensa automobilistica ndo pode nunca
se esquecer que ao redor da miquina automdvel existem muitas
outras coisas fundamentais: manuteng¢do, direcao defensiva, pro-
dutos, seguradoras, concessiondrias, ruas esburacadas, etc.

Entdo, ao final de todo este processo, chegamos a conclusao
de que tinhamos de aliar ao leitor aficionado o leitor que apenas
€ consumidor de carro (e que precisa de informacao). Nesse ce-
ndrio surge, claro, o publico feminino, que ja& compra mais de
40% dos carros vendidos no pais. Também era fundamental nos
preocuparmos em noticiar um mercado que tem tantos a disposi-
¢do; ficarmos atentos ao Novo Cddigo de Transito e as mudangas
de comportamento que ele trard; bem como tratarmos dos novos
servicos que estdo chegando. Ao mesmo tempo que ndo tinha
mais razao de ser falar sobre a “importancia do comando desmo-
dromico”; dar um grande destaque a Férmula 1, jd que ndo tem
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nenhum brasileiro de destaque na categoria; ou ainda falar so-
bre turismo, se atualmente ele atingiu uma grande diversidade e
existem 6timas publicacdes (inclusive na Abril) que tratam exclu-
sivamente do assunto.

N6s resolvemos que o melhor caminho que poderiamos se-
guir era ser a Veja do mundo do carro, em que a informagdo mais
quente e relevante do momento determinasse a pauta de Quatro
Rodas. Porque, por exemplo, a Veja ndo faz uma matéria sobre
divércio se naquele periodo da histdéria ndo estiver acontecendo
um aumento do nimero de divorcios, ou nao vai fazer uma ma-
téria sobre cdrie infantil se ndo estiver sendo descoberto um novo
remédio.

Entdo, para fazer a pauta de QR basta olhar pela janela e ver o
que estd acontecendo 14 fora. Nao vamos fazer uma matéria sobre
buraco nas estradas se todas estiverem em excelentes condicoes.
S6 fazemos um comparativo entre dois ou mais modelos se as
pessoas realmente estiverem indecisas sobre qual deles € o melhor
para se comprar.

Dentro, ndo desta “férmula”, mas desta filosofia de jorna-
lismo, o que serd a nossa manchete? O que for mais importante
para o leitor naquele més. Enquanto todo mundo depende de um
lancamento, de um carro novo para estar na capa, nds ndo depen-
demos. Até porque, se as montadoras ficarem seis meses sem lan-
car um novo carro, o que eu vou fazer? Fechar as minhas portas?
Nao, eu continuarei oferecendo ao meu publico um jornalismo
que ndo desrespeita a sua inteligéncia, um jornalismo combativo
e independente, que sai do muro e diz com todas as letras que este
produto ¢ melhor que aquele ou que um determinado carro teve
problemas comprovados durante os testes, coisas que eu ouso di-
zer: “E s6 Quatro Rodas que faz”.

Mas, por que QR faz? Porque nossa redacio € soberana. Nao
existe esta coisa de “pressdo comercial” para manerarmos. Exis-
tem pressdes? Existem, e muito intensas, mas qual € a maior
pressdo de um anunciante? Falar que ndo vai anunciar mais. E,
sempre, a resposta foi: “Entdo, infelizmente, o Sr. pode ficar a
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vontade para nao anunciar mais em nossas revistas”. Mas isso
acontece, ndo porque a Abril ndo goste de vender antincios, é
claro que este faturamento ajuda a pagar as despesas, mas porque
aqui se trabalha com a filosofia de “Igreja e Estado”. A “Igreja”
€ o editorial, que cuida da moral, da alma, enquanto o comercial
¢ o “Estado”, o responsavel por prover tudo isso. E € muito con-
fortavel poder fazer jornalismo assim, unindo independéncia com
a responsabilidade de saber o poder que se tem nas maos e nunca
ser leviano nas suas colocacoes.

E, fechando esta questdo das mudancas, por que mudar? Por-
que ser lider de mercado ndo € uma posi¢do que vocé alcanga,
depois senta e diz: “Eu sou o lider e agora ndo preciso fazer mais
nada”.

Liderar d4 muito mais trabalho do que se pensa, porque o lider
ndo persegue, é perseguido. E o lider que sempre d4 “a cara pra
bater”, que vai “farejar” o que vai acontecer depois de amanha,
que vai ousar, apontar novas tendéncias. E a histdria segue assim:
Quatro Rodas mudou um logotipo, todos mudam seu logotipo,
colocamos uma “tarja azul”, todos vao atrds da tal “tarja azul”.

Como exemplo, vamos pegar as chamadas de capa. Criticaram
tanto nossas capas, falaram que estava parecendo que tinha uma
Biblia na capa, de tanto texto... sé que eu conto para o meu leitor
o que tem 14 dentro. E hoje, existem concorrentes nas bancas com
chamadas de dez linhas, ou utilizando um estilo de capa, cor ou
fotografias muito semelhante ao nosso.

Entdo, na histdria da revista existiu uma “férmula magica”?
Nao, porque QR sempre andou junto com o seu publico, e o pu-
blico, o nosso leitor, ndo é “xarope”, ndo tem férmula.

Mas acho que os nossos criticos nido entendem isso, preferem
acusar que nossa revista partiu para uma linha de “perfumarias”,
ficou leviana, ndo é mais a mesma, etc. Na minha opinido, essas
pessoas deveriam olhar para trds e ver que nas piginas de QR ja
teve moda, testes de vinhos, reportagens sobre Camping... mas
sempre tudo no seu tempo. Porque para uma revista ser lider, ela
tem que estar “antenada” com o mundo e com o seu leitor, porque
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serd sempre ele que dard a “sentenca de morte” a qualquer projeto
editorial. E, no caso de Quatro Rodas, ndo estamos falando de
um, mas de mais de 350 mil compradores, o que projetado ao
numero de leitores por exemplar, chega a um universo superior a
3 milhdes de pessoas. E um espectro muito grande que a gente
tem a obrigacdo de conhecer e respeitar.

E por isso que eu néo faco revista para os meus criticos, para a
minha concorréncia (até porque se eles soubessem tao bem como
¢ fazer uma revista de automoveis, eles venderiam o que QR vende
e nds venderiamos o que eles vendem), para meia duzia de enge-
nheiros ou para dois ou trés “génios”. Até porque, quem acha
que tem um conhecimento enciclopédico, que sabe tudo sobre o
assunto, ndo precisa ler mais nada.

Entdo, o dnico conselho que eu posso dar para qualquer jor-
nalista, em qualquer meio de comunicacdo, € este: pense apenas
no seu leitor, no seu ouvinte ou no seu telespectador, porque ele é
0 maior juiz.

Voltando ao assunto da “perfumaria” de Quatro Rodas, o que
eu acho é que estas ultimas mudancas deixaram a revista mais
acessivel e inteligente. Porque ela ndo deixou de dizer nada do
que sempre disse (vocé pega um teste publicado em nossa ultima
edicdo e ele “disseca” o carro como sempre fez), sé que com a
exceléncia de ser compreendido tanto pela minha mae, que pode
gostar daquele modelo e estd pensando em compra-lo, como pelas
outras pessoas que sao ‘experts’ no conhecimento do automoével.
Nossa preocupacgdo estd em contextualizar os dados, saber com-
parar os nimeros que realmente interessam para o consumidor
daquele determinado tipo de automével. Eu ndo vou falar de re-
tomada em quinta marcha, por exemplo, num comparativo entre
carros populares de 1.000 cilindradas.

Obviamente, existem criticas do tipo: a atual redagdo de QR
ndo entende nada de carro, de comando desmodromico, nao sa-
bem trocar um amortecedor... Nao mesmo. Mas eu garanto que
cada uma destas pessoas sabe fazer o melhor jornalismo automo-
bilistico do pais. Porque jornalismo é muito diferente de entender
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de mecanica, de saber como funciona um comando desmodro-
mico, até porque, se eu ndo entendo, a minha obrigacdo como
jornalista € perguntar: “Mas como?, Por qué?”.

Ser jornalista € ter intuicdo e saber raciocinar, porque a in-
formacdo vem bruta e é vocé que vai fazer dela uma grande ou
uma pequena noticia, que vai decidir o que € importante para que
aquele leitor, que comprou sua revista, sinta que o seu dinheiro
foi bem investido.

Fazer jornalismo sério € ndo ficar no “bla-bla-bla”, dar dez
paginas para um carro porque ele é bonito, mesmo que ele ndo
tenha dez péaginas de informacao relevante para o leitor; é viajar,
mesmo que seja a pé, para testar um carro e “furar” a concor-
réncia; ¢ montar e coordenar uma competente equipe de corres-
pondentes em todo o mundo; é comprar carros Como uma pessoa
comum para testar; é ndo se render a esta epidemia “jabazistica”
que contamina o setor e, ao invés de aceitar um convite para um
final de semana na Disneylandia em voo ‘charter’ (com a desculpa
de que 14 serd lancado um novo carro), ligar para a fabrica e di-
zer: “Ao invés do final de semana com o Mickey, vocé poderia
me dar o carro antes para eu testar?”’; € ter 0 compromisso mo-
ral de ndo querer tirar proveito da profissao e, quando receber um
presente, por mais sedutor que seja, mandar devolver; € nao usar
um carro de teste para desfilar na avenida beira mar no final de se-
mana; é ndo depender da boa vontade da fébrica, de assessorias,
de press-kits e de viagens de mordomias (onde vocé pode levar
sua mulher, seu cachorro e seu papagaio), para levar a informagado
até o seu leitor; € ir para um saldo de automdvel com recursos
proprios e passar dois, trés dias trabalhando alucinadamente, ndao
recolhendo press-kits, tomando champanhe e comendo canapés
nas salas de imprensa, mas atrds de uma entrevista, um “furo”,
uma foto exclusiva, a palavra de uma personalidade, etc. O ver-
dadeiro jornalismo € isso.

Mas nossos criticos nao se dao por vencidos, falam que o su-
cesso da nossa publicagdo se deve a “forca da Editora Abril”, e se
esquecem que a Abril, em sua histéria, também teve titulos que
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nao foram sucesso, que desapareceram ou ndo se tornaram lide-
res de seus segmentos. Falam sobre a “tradi¢do do nome Quatro
Rodas”, e também se esquecem que nds temos um titulo concor-
rente que surgiu apenas quatro anos depois. Ou ainda contestam:
“Ah, mas QR tem equipe grande, tem muito dinheiro...”, € ndo
entendem que exceléncia editorial independe de grana, o fator fi-
nanceiro pode até ajudar, mas se voc€ ndo tiver a idéia, para que
o dinheiro? A verdadeira exceléncia editorial s6 depende de vocé
querer fazer um bom trabalho e saber para quem esta fazendo este
trabalho. Nosso maior exemplo, aqui no Brasil, € a Joana Woo,
que ndo tinha equipe, ndo tinha dinheiro, tinha apenas uma boa
idéia e conhecia as caréncias de um determinado publico. E foi
nestas condi¢des que ela lancou uma revista, a Raca Brasil, que
abalou as estruturas do jornalismo brasileiro e € hoje, sem duivida,
um projeto vitorioso.

Falam também que saem erros em Quatro Rodas. Saem sim,
eu nao nego, até porque errar € humano. O curioso € que saem
erros em qualquer revista, dos mais variados assuntos. Mas, o
que falta mesmo, € transparéncia e seriedade para assumir esses
erros. Eu ndo tenho nenhuma vergonha de dizer bem claro: “Er-
ramos!”, e esclarecer para o meu leitor cada um destes erros. E
acho que quem nao faz isso, nunca publica uma se¢do “Erramos”
na sua revista, deveria ser “endeusado”, porque ele € perfeito, é
um verdadeiro “guru”.

S6 o que ninguém fala, € que temos servico de fax, e-mail, li-
nhas 0800, tudo para uso exclusivamente do atendimento ao nosso
leitor. Fazemos isso, porque acreditamos que um leitor bem aten-
dido € um leitor cativado. E ele é bem atendido ndo simplesmente
porque ligou para cd, mas porque pagou pela nossa revista e tem
que se sentir plenamente recompensado por isso. S6 assim ele vai
estar, no més que vem, comprando nossa nova edi¢ao.

Em resumo: serd que existem tantas pessoas burras neste pais
que compram Quatro Rodas todos os meses a despeito de outros
dez titulos que sdo muito melhores? Serd que o sujeito, quando
chega na banca olha para todos os titulos e fala assim: “Quero le-
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var a pior revista de automoveis do Brasil e Quatro Rodas, aquela
revista feita por aquele bando de energiimenos, estd tdo ruim, mas
tdo ruim, que eu vou ter que leva-la!”?
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A globalizacao

Sergio Quintanilha

Globalizar estd na moda. No mercado financeiro sé se fala na
tal “globalizacdo”. Entre as montadoras nacionais, o conceito de
“global” ganha cada dia mais forca e, felizmente, colaborou para
a extincdo das nossas antigas “carrocas”’, muitas delas custando
mais de US$ 40 mil ...

Assistindo a tudo isso, acho que a imprensa automobilistica
brasileira ndo poderia permanecer indiferente. E foi pensando as-
sim que, nés da antiga BQ 1 Editora, resolvemos inovar € nos
tornarmos a primeira editora automobilistica nacional “globali-
zada”.

Entdo, em primeiro lugar, vamos esclarecer como foi feita
essa “globalizacdo”. Ao contrdrio do que muitos pensam, a Mo-
tor Press Brasil ndo € uma parceria, uma ‘joint-venture’, entre a
BQ 1 e o grupo Motor Press International. A Motor Press estudou
o mercado editorial brasileiro durante trés anos, falou com varias
publicacdes e acabou escolhendo as revistas Carro e Racing (am-
bas da entdo BQ 1) como as mais adequadas.

Quando foi finalmente “fechado” o negécio, a BQ 1 foi ex-
tinta e fundou-se uma nova empresa, a Motor Press Brasil, com
participacdo de sOcios brasileiros, portugueses, espanhois e ale-
maes. Para nds, como jornalistas e editores, a escolha por essa
parceria se deu, principalmente, porque achamos ser a forma mais
adequada para termos, nao sé um respaldo financeiro, mas um su-
porte editorial para atendermos um mercado que cresce de uma
forma muito forte, como o brasileiro.

Quais motivos levaram a Motor Press a se interessar pelo Bra-
sil? Uma das razdes foi um estudo que ela realizou internacional-
mente e que comprovou a existéncia de uma relacdo direta entre
a quantidade de carros e de revistas vendidas num pais. Entdo,
olhando para o crescimento da producdo de automodveis no Brasil
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e a situagdo do mercado editorial nacional, o grupo achou que ndo
podia ficar fora dessa disputa.

Como a Motor Press trabalha? Como ela vé o mercado brasi-
leiro? Exatamente da mesma maneira que as fabricas de automé-
veis, ou seja, ndo colocamos uma revista para todos os publicos,
mas oferecemos os mais variados titulos para os mais diversos
leitores.

Acho que, até devido a grande novidade que esta associacao
representou dentro do setor, fomos alvo de muitas criticas, a mai-
oria sem o menor fundamento. Uma das primeiras coisas que
falaram € que este tipo de par-ceria representava fechamento de
postos de trabalho. Pelo menos, no nos-so caso, digo com todas
as letras que isso € uma grande bobagem. Depois da fundacio da
Motor Press Brasil, ampliamos a nossa equipe e vamos amplia-
la cada vez mais. Nao € porque temos uma associagdo com uma
editora internacional que vamos nos fechar s6 com o mundo “la
fora”, publicando apenas o que vier pronto de 14.

Pensar assim € ter uma visdo muito pequena do processo. Até
uma questao que sempre colocamos aqui é que ndo podemos ser,
jamais, dependentes dos “alemaes”, ou seja, da nossa matriz. Ja
que, digamos, eles sdo mais “evoluidos” no negdcio que a gente
faz, devemos usa-los como um suporte, como um ‘“‘algo a mais”,
aprendendo com eles muitas coisas que hoje nao temos como fa-
zer, para depois “fabricd-las” por aqui. E, nesta questdo, existe
até o aspecto financeiro, porque, ao contrario do que muitos ima-
ginam, pagamos pelas matérias internacionais que usamos. Entdo,
atualmente, se vocé pegar as edi¢des de Carro, vai notar que as
matérias feitas aqui representam quase 90% da revista.

A nossa inten¢@o € que as revistas brasileiras da Motor Press
sejam as melhores do mundo. E isso, a0 menos em parte, a gente
Jéa tem conseguido. Nossas revistas ja sao reconhecidas dentro do
grupo, podemos apresentd-las em qualquer parte sem ter vergo-
nha e, aos poucos, isso vai trazendo resultados para a imagem do
mercado editorial brasileiro também.

O que precisa ficar claro é quais s@o as reais vantagens deste
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tipo de parceria. Vou citar alguns pontos. Quando ndo temos
condig¢des de estarmos presentes em algum acontecimento (o que
normalmente acontece) o que fazemos? Usamos a forca edito-
rial do nosso grupo para garantir essas informacdes (e de forma
extremamente rapida) para o publico.

Gragas a essa parceria, também temos um ‘“‘canal de intercam-
bio” para melhorarmos o desempenho dos nossos profissionais,
como editores de arte e pessoas do marketing, que, por exemplo,
fizeram estdgios nas revistas associadas. E, também, s6 através
de uma parceria como essa, podemos trazer matérias que antes se-
riam invidveis, como, por exemplo, um ‘crash-test’ com um Audi.
Qual revista brasileira teria condi¢do de realizar um teste desse?
Nossa associada alema teve e nds publicamos.

Outro motivo de critica € quando publicamos um “Impressoes
ao Dirigir” feito por uma das nossas associadas. Dizem que a
realidade de outro pais € diferente da encontrada aqui e, por isso,
publicar essas matérias € induzir o leitor ao erro.

Em primeiro lugar, quando a gente publica um teste de outro
pais, nés sempre deixamos claro para o nosso leitor que aquilo é
uma antecipacdo, que quando o carro comecgar a ser vendido no
Brasil vamos voltar a avalia-lo aqui. E, também, € 6bvio que todas
estas matérias exigem que a gente realize uma adaptacdo para a
realidade brasileira.

Nossos criticos também falam sobre erros de traducdo nas
matérias internacionais. Eu reconheco que eles existem, como
existem erros de portugué€s em matérias feitas aqui. Na minha
opinido, vocé pode fazer um bom texto tanto traduzindo quanto
produzindo. Portanto, da mesma maneira que a gente tem erros
de traducgdo (e temos consciéncia disso e procuramos melhorar),
também existem erros em publicacdes feitas no Brasil.

Entdo, ao contrdrio do que muitos falam (sem conhecer), ndo
vejo nenhum “‘desservi¢o” neste tipo de parceria, pelo contrério,
vejo que por meio dela podemos oferecer um servigco mais bem
acabado e aprofundado para o publico brasileiro.

Mas, apesar das grandes controvérsias, acredito que estamos
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no caminho certo. Na minha maneira de ver as coisas, acho que
a tao falada “globalizacdo” pode ser muito boa ou muito ruim,
dependendo de como vocé a utiliza.

No caso, ndo s6 nosso, mas do mercado editorial brasileiro,
acho que ela serd muito proveitosa. Acredito que, s6 seguindo por
este caminho, poderemos oferecer, aos nossos leitores, revistas
com qualidade e diversidade semelhantes as internacionais.

Tanto isso € verdade, que até um “gigante”, como a Editora
Globo, acabou fazendo uma forte associagdo com o grupo alemao
Focus para lancar sua revista de informacio, a Epoca. E, entre
nossas concorrentes, a grande maioria acabou firmando alguma
associacdo com revistas do exterior, mesmo que ndo tao profunda
€cOomo a nossa.

A realidade € que o mundo estd cada vez mais “globalizado”
e ndo adianta continuar achando que s6 o Brasil deve permane-
cer sozinho. Nao tem porque as nossas revistas de automéveis
manterem uma distancia, serem diferentes das de outros paises.

A visdo do “exclusivamente brasileiro” esté ficando cada vez
mais para trds. Eu acredito que, hoje em dia, pensar assim € ndo
acompanhar a evolu¢dao do mundo.
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O veiculo

Mario Pati

Hoje em dia, um profissional que pretenda trabalhar na imprensa
automobilistica vai encontrar uma grande variedade de meios e
veiculos de comunicagdo a sua escolha. As tradicionais revistas,
uniram-se assessorias, programas de TV e rdadio, suplementos de
jornais e Internet.

E um campo de trabalho muito amplo. Mas é bom nio es-
quecer que essa maior diversidade também exige novos cuidados
de quem estd come¢ando. Na minha opinido, acho fundamental
conhecer (e bem) ao menos duas coisas: primeiro, qual meio se
adapta melhor ao seu perfil e, segundo, quais as particularidades
que cercam cada um dos veiculos desse meio.

Entrando num veiculo, acho que a primeira preocupagio que
um profissional de comunicacdo deve ter € descobrir qual € o seu
publico.

No nosso caso especifico (Caderno de Automoveis - Didrio
Popular Sdao Paulo), por exemplo, temos que ter a consciéncia de
que leitor de revista é uma coisa e o de noticia de jornal € outra.

No caso do automobilismo, o publico de revista € sempre
mais especializado, € aquele fa incondicional do automdvel ou
aquele sujeito que possui muita informacao técnica, quase um en-
genheiro. Por outro lado, nos cadernos de veiculos que fazem
parte dos jornais, se trabalha muito mais com os servigos e com o
“produto automdvel” visto por um outro aspecto, que € o aspecto
do uso. Por isso, nem chegamos a fazer testes de automéveis, sé
fazemos avaliacdes, bem no nivel de consumidor.

Na minha opinido, saber respeitar essa diferenca pode ser a
grande “chave do sucesso”. Voltando ao caso dos suplementos
de veiculos, 0 nosso maior desafio é fazer um trabalho “especiali-
zado”, sem poder ser muito especializado.

Principalmente para quem gosta do automdvel e o conhece
profundamente, muitas vezes € preciso se ‘“segurar”, saber que é
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um profissional de comunicagdo e que o bom profissional é aquele
que se adapta as suas condi¢des de trabalho.

Num suplemento, pode-se até desenvolver matérias extrema-
mente técnicas, mas, para isso, € preciso ter o profissionalismo
de saber exatamente o que interessa ao leitor. E isso é realmente
complicado. Vocé tem que usar sua intui¢do, ter levantamentos de
pesquisas, e tudo o mais que possa lhe mostrar quais sao as prefe-
réncias do seu leitor. S6 assim, vocé vai poder caminhar sempre
no rumo certo.

Durante os anos de inflacdo descontrolada, o maior atrativo
dos suplementos de veiculos foram, sem duvida, as famosas “ta-
belas de precos”. Por isso, quando a estabilizacdo da moeda che-
gou, muitos disseram que os dias desses cadernos estavam “con-
tados”, que eles tinham perdido o seu maior atrativo. A extingao
desses suplementos na “edicao nacional” de jornais como Folha e
Estado de S. Paulo colaborou, ainda mais, com essas previsoes.

Mas, acho que essa situagdo nao se revelou verdadeira. Exis-
tem leitores que se tornaram verdadeiros “especialistas” em ler os
suplementos de veiculos e que continuam formando um publico
bastante significativo. Hoje, por exemplo, existem alguns jornais
(e ndo estou falando do DP) que tém tiragens até 40% superiores
nos dias em que saem seus suplementos automotivos.

Outro bom termometro da aceitagdo de uma publicacdo € a
quantidade de leitores que escrevem. A maioria dos suplementos
automotivos possuem uma secao destinada as dividas dos leito-
res. E, no Caderno de Automéveis, por exemplo, a quantidade de
cartas que chega é tdo grande, que € impossivel acreditar que o
nosso dnico atrativo sejam (as ainda cobicadas) “tabelas de pre-

””

cos”.
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A imagem

Luiz Carlos Secco

Nestes tempos de alta competitividade, em todos os setores, acho
que a imagem de uma empresa é o seu maior patrimdnio. E atra-
vés da imagem criada entre os meios de comunicagdo e os con-
sumidores que uma empresa poderd, ou ndo, alcancar seu sucesso
comercial e firmar-se no mercado. E € exatamente ai, na “cons-
trucdo” dessa complexa ponte “empresa-midia-consumidor”, que
se torna cada vez mais necessdrio um bom trabalho de assessoria
de comunicagao.

Para que se entenda melhor como € realizado este trabalho,
vamos ao dia-a-dia de uma assessoria de comunicacdo automobi-
listica.

A preocupacdo principal, “Missdo n°® 17, € a seguinte: ‘press-
release’. Dizem que o ‘release’ € uma coisa abomindvel, os gran-
des jornalistas contestam, aquela palhagada toda... Mas a verdade
€ que este € um instrumento fundamental para um bom trabalho
de assessoria.

E o ‘press-release’ que manterd sua empresa em contato com
o pessoal especializado, transmitindo todas as informac¢des ne-
cessdrias sobre suas ultimas realiza¢des: um carro que muda, uma
taxa de juros que foi modificada, um novo lancamento, a mudanga
de um dirigente, uma greve, enfim, o cotidiano da empresa deve
“passar” pelo ‘press-release’.

A “Segunda Missdo” é atender a imprensa em tudo o mais
que ela necessite em termos de informagdes. Ela vai lhe solicitar
todo dia, a todo momento, e serd seu papel informa-la convenien-
temente e 0 mais corretamente possivel, para que esse pessoal te-
nha sempre as informagdes que necessita com a maxima precisao.
As vezes, uma publicacdo pode precisar de coisas que vocé nem
imagina que possa ter para oferecer, mas € seu papel empenhar-se
em atender cada uma destas necessidades.

Nesse aspecto, eu costumo adotar uma regra: nunca podemos
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transmitir a informacdo pura e simples. E nosso dever informar
da maneira mais elucidativa possivel.

Nao podemos dizer apenas que um carro tem uma poténcia de
140 cv. E fundamental dizer algo mais: que ele tem essa poténcia
porque o pistdo apresenta um novo didmetro, a compressao mu-
dou, agora o bloco é de aluminio, etc. Por exemplo, atendendo
a sugestdo de um jornalista (Bob Sharp), eu passei a colocar nas
fichas técnicas até o comprimento da biela. Agindo assim, os pro-
fissionais acabam se familiarizando com esses detalhes, ampliam
a quantidade e a qualidade da informagdo transmitida ao leitor, e
vocé acaba se aperfeicoando simultaneamente.

O “terceiro passo” € gerenciar o programa de carros para teste.
Vocé tem que estar sempre preparado para fornecer a imprensa
especializada o principal produto que ela necessita: veiculos para
teste ou avaliacdo. Para isso, € preciso dispor de uma frota e ter
um critério de bom senso para poder atender a esses profissionais,
da melhor maneira possivel.

Na maioria das vezes, esse critério € baseado na urgéncia com
que cada 6rgdo necessita do veiculo. Entdo, a prioridade sdo as
revistas especializadas, depois os suplementos automobilisticos
dos principais jornais e, em terceiro, todos aqueles profissionais
que ndo fazem testes propriamente ditos, que ndo dependem do
carro para publicar a sua matéria, mas que precisam andar neles
para se familiarizar com o novo produto, ver o que mudou, como
ele é, que condi¢des tem de estabilidade, qual é a capacidade de
carga, o conforto, entre tantas outras informacdes.

A quarta principal atividade de uma assessoria e, na minha
opinido, a mais importante, é dar aos profissionais de comunica-
¢ao informagdes além daquilo que ele espera, coisas que eu ainda
nao poderia dar, detalhes que sdo “meios-segredos”, ou seja, o
‘Off”.

Mas, porque usar o ‘Off’? Desta forma eu ndo estaria traindo
a minha empresa? Definitivamente ndo. Vocé estard apenas trans-
mitindo ao profissional especializado a sua confianca e dando a
ele a oportunidade de saber corretamente todos os fatos que envol-
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vem aquele assunto. Porque, se vocé se limitar a informar aquilo
que “formalmente” poderia, ndo estard desempenhando correta-
mente o seu papel, que é o de oferecer todas as condicdes para
que o jornalista formate a informagao. Acho um dever do asses-
sor confiar na imprensa, e € o que eu fago.

Apesar das mudangas favordveis que verifiquei nos ultimos
anos, acho que o trabalho de assessoria de comunicacdo ainda
continua sendo muito “pixado” entre os profissionais de comuni-
cacao.

Na minha opinido, seria ideal que, antes de trabalhar numa
redacdo, o jornalista “invertesse” e atuasse primeiro numa asses-
soria. SO assim, ele entraria nas redacdes sabendo todas as parti-
cularidades das assessorias e quem sao as pessoas que fazem este
trabalho, podendo assim, fazer um melhor julgamento.

Mas, normalmente, o que ocorre € que ele primeiro vai para as
redagdes, acaba julgando aquilo que ndo conhece e se acostuma
a fazer isso, até porque € muito mais tranqiiilo e adequado a sua
vaidade e arrogdncia. Normalmente, o comportamento do jorna-
lista € este. Afirmo isso com a experiéncia de quem ja foi assim.
Ja trabalhei em redacgdo e sei muito bem como €.

Mas tenho que reconhecer que, as vezes, dentro das empresas,
a situagdo € realmente complicada. Os profissionais que desen-
volvem um carro querem sempre que ele seja o melhor, o mais
bonito, o mais veloz, o mais isso e mais aquilo. Neste momento,
¢ fundamental o trabalho da assessoria, que tem que fazer o papel
de fiel da balanca e filtrar essas informagdes antes de repassa-las
aos meios de comunicacdo. Se esses profissionais “acham” que o
carro deles € o mais veloz, cabe ao assessor avaliar e se certificar
se esse veiculo € ou ndo o mais veloz.

Para ilustrar, vou citar um exemplo, entre muitos. Nos anos
60, quando a antiga Willys-Overland do Brasil langou o Gordini,
ela utilizou o seguinte slogan: “Renault Gordini: 40 hp de Emo-
¢a0”. Um grande absurdo. Se vocé pegasse aquele motor e co-
locasse num dinamdmetro, duvido que tivesse esta poténcia. Da
mesma forma, o Fusca 1.200 cm3, que era seu maior concorrente
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na época, também era anunciado com 40 hp e, certamente, ndo os
tinha.

E, por causa da influéncia que o pessoal “muito entusiasmado”
teve dentro da nossa drea no passado, é que acabou se dissemi-
nando a imagem de que assessoria de imprensa € apenas um setor
de transmissdo de informacdes incorretas.

Mas € preciso ficar bem claro que, num mercado extrema-
mente competitivo, como estd o nosso atualmente, nao existe mais
espaco para estas interferéncias. Hoje em dia, s6 um trabalho pau-
tado no mais alto profissionalismo pode ajudar a fixar a imagem
de uma marca perante a midia e seus consumidores.

Atualmente, para se fazer assessoria € preciso dar ao jorna-
lista, em primeiro lugar, respeito profissional. Nao adianta querer
“tapar o sol com a peneira” ou “dourar a pilula”, usando qualquer
recurso que seja. A prioridade € oferecer a esses profissionais
tudo aquilo que seja relativo a correcao das informagdes e sempre
com a maxima velocidade.

Em resumo, o profissionalismo é o tinico caminho possivel
para quem pretenda atuar nesse mercado. Até porque, s6 sendo
profissional vocé nunca correrd o risco de falar uma mentira, de
tratar mal um colega de profissdo, de dar a ele um produto inde-
sejado ou deixar de fornecer o que ele precisa, ou seja, vai estar
atendendo sempre, e da melhor maneira possivel, todas as neces-
sidades que cada momento exigir.
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A Técnica

Claudio Carsughi

Muito se tem questionado a importancia do conhecimento técnico
para o desenvolvimento de um trabalho nos veiculos de comuni-
cacdo especializados em automével. Dizem que essa fase ficou
para trds, que as revistas devem falar para os consumidores, que
hoje o que importa € a tao propagada “qualidade jornalistica”, etc.

Mas, ao contrario de tudo isso, continuo achando que € indis-
pensdvel adquirir uma bagagem tecnoldgica antes de comecar a
escrever, seja qual for o assunto.

Por exemplo, se vocé for escrever sobre Té€nis e ndo tiver a
menor idéia do que seja o esporte (quais sao suas regras, as joga-
das basicas, etc.), vai ser muito dificil. Imagine, entdo, para falar
sobre um produto industrial que se torna cada vez mais complexo,
incorporando, a cada dia, uma nova gama de tecnologia, como é
o caso do automovel.

S6 para se ter uma idéia de como este preparo € cada vez mais
fundamental, quando eu comecei a acompanhar o Campeonato
Mundial de Férmula 1, em 1950, as equipes tinham s6 um en-
genheiro que cuidava de toda parte elétrica. Hoje, vocé tem, no
minimo, dez caras dedicados a este assunto.

Outro exemplo: quando surgiram os primeiros motores mul-
tivdlvulas em escala industrial, a idéia inicial dos projetistas era
oferecer um motor que desse uma curva de poténcia e torque em
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que o regime de torque maximo estivesse bem perto do rendi-
mento de poténcia mdxima, portanto, um motor para se trabalhar
acima de 3.000 giros e praticamente vazio no uso em cidades.

Muitos consumidores ficaram inicialmente desapontados, em
grande parte, porque muitos profissionais de comunicagdo nao en-
tenderam a nova tecnologia e acabaram passando uma impressao
incorreta da verdadeira utilizacao deste tipo de propulsor.

De 14 para c4, a tecnologia deu passos de gigante e hoje te-
mos motores multivdlvulas com uma curva de torque muito boa
em baixa rotagdo. Sao utilizados dutos de dimensdes varidveis,
altera-se o ponto de igni¢do, enfim, hd uma série de coisas que
permitem alcancar este resultado. Mas, se voc€ ndo tiver a menor
idéia do que seja tudo isso, como vai transmitir ao seu leitor, se
este tipo de motor é realmente eficiente, se € moderno, se atende
ao que se propde?

Isso € muito sério. Para vocé ter uma idéia, pegue (sendo
muito otimista) 85% dos chamados jornalistas “especializados” e
peca para ele lhe explicar como funciona o motor Honda V-Tec.
O cara ndo sabe. Simples-mente, porque ele jamais se deu ao
trabalho de abrir o motor e ver ou, pelo menos, estudar para saber
como €.

Contudo, ndo acho que seja necessdrio ser um técnico ou en-
genheiro mecanico, mas, dos companheiros de profissdo que co-
nheco, aqueles que t€ém, realmente, um bom preparo tecnolégico
se destacam dos demais e conseguem avaliar melhor o produto.

Primeiro, porque nao se deixam envolver pelos ‘press-releases’
das fabricas ou pela conversa de um homem de marketing, que
sempre vai mostrar os pontos que sao mais favordveis e deixar de
lado os outros.

Segundo, porque estdo pouco arriscados a falar uma bobagem,
fazer um papeldo na frente de um entrevistado e até acabar vi-
rando objeto de riso e chacota junto a algum departamento de
uma montadora.

Terceiro, porque acabam ganhando o respeito do pessoal do
meio. Veja, por exemplo, o piloto Nelson Piquet. Ele talvez seja
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até um pouco irreverente, mas se ele acha que vocé, realmente,
entende daquilo que esta falando, ele o atende, da entrevista, dis-
pensa toda a atencdo, independente do veiculo para o qual vocé
trabalha. Ao contrario, se vocé mostrar falta de conhecimento do
assunto, ele manda vocé “plantar batatas” ou entdo diz a primeira
bobagem que vem a mente.

Quarto, e mais importante, porque esses profissionais acabam
minimizando a chance de transmitir uma opinido errada aos leito-
res.

Eu mesmo poderia dar centenas de exemplos desses erros, mas
seria um pouco antiético. Mas, um que me ocorre e ndo poderia
deixar de relatar, ¢ de um determinado 6rgdo de imprensa, em
Sao Paulo, que, até pouco tempo atrds, fazia medi¢des de nivel de
ruido interno dos carros tirando quatro medicdes em determinadas
situagdes e fazendo uma média aritmética simples, sendo que, na
verdade, niveis de ruido sdo tratados em uma escala logaritmica.
Depois disso, como vocé poderd discutir com o departamento de
engenharia de uma montadora se o carro € barulhento ou ndo? No
minimo, o cara dara risada de vocé.

Mas € claro que gente escrevendo sobre automével sem co-
nhecimento ndo existe s na imprensa brasileira, mas também na
imprensa do resto do mundo. E eu até ndo acho que isso seja de
todo errado, mas deveria, na minha opinido, ficar bem claro para
o leitor, para ele saber, enfim, o que estd levando para a sua casa.

Vocé pode, perfeitamente, escrever sobre o automével sem
conhecé-lo: pode discutir sua importancia na vida moderna, se
ele € um progresso ou ndo; pode produzir um ensaio fotogréfico
muito bonito; pode falar sobre o que ele representa na vida de
pessoas famosas, entre outros milhares de assuntos.

Mas ai, € um outro aspecto. E se a mesma pessoa que se
enquadra neste perfil se achar capacitada para falar sobre estabili-
dade, curva de torque, aspectos mercadolégicos ou outras coisas
técnicas, desista. Isso € s6 possivel para aqueles que conhecem a
fundo o produto.

E por essas razdes que, tanto no Brasil como no exterior, antes
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de ler qualquer coisa (e isso nao se aplica somente ao automovel)
vou ver a assinatura. Talvez eu seja até um pouco exigente de-
mais, mas, dependendo da assinatura, leio, leio com interesse, ou
nem me dou ao trabalho de ler.

Entdo, eu acho que vocé pode fazer o que quiser, até chegar
a ser um jornalista brilhante, mas se voc€ ndo tiver um substrato,
um preparo, um conhecimento de causa, vocé nunca serd critico,
passando ao seu leitor uma imagem que nao € real. E, principal-
mente por isso, eu ndo o aconselharia a seguir por esse caminho.

Talvez minha visdo seja um pouco restrita, ou até elitista, de-
corrente de minha formacao profissional, mas sou mais ou menos
exigente nessa parte e continuo acreditando que um bom preparo
especifico é absolutamente indispensdvel, até porque, ndo vejo
como vocé pode falar sobre uma coisa sem entender dela.
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O Risco

Nehemias Vassao

Sempre fui uma pessoa tranqiiila, avesso as chamadas “emocoes
radicais”. Curiosamente, quase como numa “ironia do destino”,
minha carreira jornalistica ficou profundamente marcada exata-
mente pelos riscos que corri no desempenho da minha profissao.

Fugir de agressdes ou tiros, andar no mato, subir em muros
ou morros, fazer voos rasantes de avido ou helicoptero, perseguir
ou ser perseguido pelos pilotos de testes, entre outras centenas de
“atividades”, foram coisas comuns no meu cotidiano durante os
vinte anos em que estive a frente da Editoria de Assuntos Especi-
ais da revista Quatro Rodas, conhecida pelos populares “Segredos
das Fébricas”.

Ao contrdrio do que muitos podem imaginar, este lado “um
pouco mais agitado” da minha vida comecou gracas a um grande
acaso.

Em 1968, eu trabalhava na Quatro Rodas como editor de es-
portes. Tinha criado a se¢do “Alta Rotacdo” e estava muito satis-
feito com a funcao que estava desempenhando.

Entdo, num dos primeiros dias de fevereiro, eu estava fazendo
uma matéria quando chegou o Mauro Ivan (um grande jornalista
que era nosso Diretor de Redagdo) e me perguntou: “Vassao, vocé
jé trabalhou na Ford?” Eu respondi afirmativamente (tinha traba-
lhado 14 sete anos). Ele completou: “Entdo, quer dar uma mao
pro José Roberto Penna e pro Jean Solari, que eles estdo atrds do
Corcel?”

Fiquei empolgado com a idéia e sai em busca de qualquer
coisa. Tive tamanha sorte que, quando cheguei na porta da Abril,
do outro lado da rua estava passando um cara da antiga equipe
de testes da Vemag. Eu o cumprimentei e perguntei onde ele es-
tava trabalhando (A Vemag tinha sido comprada pela Volkswa-
gen). Para minha felicidade, ele respondeu: “Estou trabalhando
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na Ford, na linha de montagem”. Ai, eu falei: “Ah é? Entdo vem
ca, vamos tomar um café”.

No meio do cafezinho eu abri o jogo: “Olha, eu recebi uma
incumbéncia... eu preciso descobrir onde estd o Corcel”. E o
cara falou: “Me liga daqui a uma hora, neste telefone”. Eu, ainda
da rua mesmo, liguei para ele e tive a resposta: “As 17 horas,
no quiléometro tal da Rodovia Raposo Tavares. Posto Rodovidrio.
Eles passam 14”.

Imediatamente, eu telefonei pro Mauro Ivan e contei a novi-
dade: “Olha, 17 horas, no quilometro tal...”. Ele repassou as dicas
para o Jean e o Penna e, menos de sete da noite, a foto estava em
cima da mesa dele.

Uma curiosidade € que o titulo desta matéria (A Guerra Co-
mecou) ja dizia tudo. Quando a fabrica ficou sabendo da foto,
mandou um cara da sua agéncia de propaganda até a Abril com a
seguinte ameaca: “Se a foto sair, nds vamos cortar a publicidade
da Ford em todas as revistas da Abril”. Deu a maior confusdo.
Mas a redacgdo fez pressao e a foto acabou sendo capa da Quatro
Rodas de margo de 68.

O Mauro Ivan acabou gostando do trabalho e me parabenizou:
“Vassdo, vocé é bom nisso!”. Gostei do elogio, mas ndo tinha en-
tendido que ele significava que eu ia fazer isso continuadamente...
Mas, poucos dias depois, ele veio com uma nova “missdo”. Af, eu
fui, tentei, consegui, trouxe, entreguei... e pensei: “Pronto! Agora
vou poder voltar para o es-porte”. Mas o Mauro falou: “Nao, vocé
vai continuar”’. E assim, eu entrei nessa vida cada vez mais.

Mas, qual seria a razdo da revista dar tanta importancia aos
“Segredos das Fébricas”? E que ela achava que estava prestando
um servico de grande importancia ao leitor. Porque o leitor jun-
tava um dinheiro com esfor¢o, comprava um carrinho, punha na
garagem e, uma semana depois, a fabrica langcava um modelo
substituto e o carro dele perdia valor. Por isso, as montadoras
nunca concordaram com esse trabalho. Além de vocé acabar re-
velando, aos concorrentes, as novidades que eles estavam prepa-
rando com um, dois ou mais anos de antecedéncia.
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E, dentro dessa visdo da diretoria de QR, quando (no comego
dos anos 70) comecei a me dedicar exclusivamente aos “segre-
dos”, ganhei total autonomia para realizar este trabalho sob as
melhores condi¢des possiveis. Nao precisava ir na redagao todos
os dias, tinha os melhores fotégrafos do pais a disposicao (algo
fundamental para o sucesso deste tipo de trabalho), tinha carros,
verba para ir onde eu quisesse, respaldo da direcao da Editora
Abril e, principalmente, tinha confianca e “linha direta” com o
Diretor de Redacao.

Para que vocé possa conhecer, ou até relembrar, como era re-
alizado este trabalho de “Segredos das Fébricas™, vou tentar resu-
mir alguns casos mais interessantes.

Um dos mais ousados (pra ndo dizer até abusado) foi o “se-
gredo” do Karmann-Ghia TC (capa de janeiro de 1970).

Tudo comecou com a dica de um informante de que tinha um
novo Karmann-Ghia no quarto andar da fabrica. Achamos meio
incrivel, mas fomos verificar. Entramos a primeira vez, ndo acha-
mos. Entramos a segunda, ndo achamos. Af, voltei no informante
e o cara me confirmou: “Quarto andar, estd 14 sim!”.

Dai, a gente voltou mais uma vez. E, por coincidéncia, foi o
dia da morte do presidente Costa e Silva. Entdo, enquanto nos su-
biamos as escadas perto da hora do almogo, todo o pessoal estava
descendo, porque do meio-dia em diante seria feriado. Entdo, eu e
o fotégrafo George Love sentamos e esperamos sair todo mundo.
Chegando ao quarto andar, come¢amos a vasculhar tudo, até que
o George achou uma divisoria estranha e subiu em cima de um
arquivo de metal para ver o que tinha por detrds. Surpresa! La
estavam dois dos novos Karmann-Ghias. Ele fez 23 fotos, saimos
e fomos embora.

Naquela noite, eu, que durante 37 anos fui regente de um coro
masculino evangélico (Os Peregrinos), estava ensaiando o coral,
quando o George chegou 14 na igreja. Tomei o maior susto!

Parei o ensaio, ele chegou e falou: “Vassao, as fotos sairam,
mas eu td sentindo que elas ndo ficaram boas para a capa, va-
mos voltar 14 amanha?”. Eu achei que j4 era demais: “Perai, mas
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amanha ndo tem a morte do Costa e Silva!”. E o George entusi-
asmado: “Mas a gente ja sabe como é... A gente entra na hora do
almogo”.

Acabei concordando. E, no outro dia, entramos, ele subiu de
novo no arquivo e acabou fazendo a foto da capa.

O problema € que depois tivemos duas complicacdes. A pri-
meira, foi logo quando fomos sair. O porteiro parou a gente e
perguntou onde tinhamos ido. Eu respondi na maior tranqiiili-
dade: “La dentro”. Ele retrucou: “Por onde vocés entraram?” (A
gente tinha passado com a nossa perua Rural por uma cerca que
estava estourada no fundo do terreno). Eu falei: “A gente estaci-
onou o carro 14 embaixo, porque nds ndo achamos a pessoa com
quem viemos falar ontem, e entdo, voltamos hoje”. E o cara que-
rendo nos pegar: “Mas o que vocés foram fazer?”. Af, eu tive que
inventar uma ‘“historinha”: “Olha, € o seguinte, 0 meu amigo aqui
tem um Karmann-Ghia e bateu. Entdo, nds fomos até 14 pra ver
se a gente achava um funileiro bom pra consertar”.

Mas o porteiro ainda ndo se deu por satisfeito: “Como chama
o funileiro?”. Eu falei: “Luis” (O primeiro nome que veio na
minha cabeca). Ai, a sorte acabou nos ajudando, porque o ou-
tro guarda perguntou: “Ah, o Luis Costa?”. Eu ainda respondi
ressabiado: “O sobrenome dele eu ndo sei”. Mas ele acabou en-
dossando: “Mas € ele sim, € o Luis Costa”. Dai, acabaram nos
liberando e fomos embora.

Mas a confusdo grande mesmo foi quando o diretor da Karmann-
Ghia foi até o Roberto Civita (diretor da Abril) e falou: “Eu soube
que vocés tem na revista Quatro Rodas uma matéria do Karmann-
Ghia”. Ai, o Roberto mandou trazer uma prova da capa da revista
e quando o diretor viu as fotos ele ndo se conformava: “Nao pode
publicar isso. Eu vou fazer isso, aquilo...” E todas aquelas mes-
mas ameacas...

O assunto foi parar 14 na Volkswagen, numa reunido com o
presidente da empresa, o Rudolf Leiding, que era um alemao pra
14 de sisudo. A primeira coisa que ele falou para o Roberto e o
Mauro Ivan foi: “Eu ja sei o que aconteceu. Isso ai foi alguém
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que deu pro seus reporteres. E ja sei até quem foi”. Ai, o Mauro
intercedeu: “Se vocés dispensarem esta pessoa, voc€s vao estar
cometendo uma grande injusti¢a, porque, na verdade, a histéria
aconteceu assim e assim...”. No final, o “segredo” (mais uma vez)
saiu. E as vendas do antigo Karmann-Ghia, que j4 estavam baixas,
praticamente paralisaram depois dessa matéria.

Na verdade, o que apavorava mais esses caras era a questao
da segurancga, ou da falta dela. Porque eles sempre diziam que da
mesma forma que nds entrdvamos 14 e fotografdvamos um carro,
nos poderiamos ser terroristas, entrar 1a e colocar uma bomba de-
baixo da mesa deles. E bom lembrar que estdvamos no Brasil dos
anos 70...

A histéria da Brasilia (capa de maio de 1973) foi, sem sombra
de duvida, a aventura mais perigosa.

Desde o inicio dos anos 70 estdvamos a procura da nova pe-
rua que a Volkswagen ia lancar, que batizamos internamente de
“Mini-Variant”. Em maio de 72, durante uma das minhas ‘““visi-
tas” a antiga pista de teste da Vemag, acabamos fotografando um
dos primeiros protétipos da Brasilia, que rodava tranqiiilamente
pela pista. A acao foi tao facil, que eu ainda falei para o foto-
grafo: “Agora vai ficar na pista direto. Entdo, a gente pode voltar
amanha com todo o equipamento e fazer mais fotos”. Puro en-
gano. No dia seguinte, nos meses seguintes € até nos primeiros
meses do ano seguinte nds ndo vimos mais a Brasilia. Ficamos s6
com aquela foto, feita com uma teleobjetiva muito longe da ideal.

Durante onze meses, eu fiquei procurando a Brasilia que nem
um louco. Rodei mais de 20 mil quilémetros. Viajei por todo o
estado de Sao Paulo, varias cidades do Parana... e nada.

E assim chegamos ao dia 3 de maio de 1973, dia do fecha-
mento da ultima edicdo antes do lancamento oficial da Brasilia
(que aconteceria em menos de vinte dias). Logo pela manha, o
Mauro Ivan me chamou e deu a sua posi¢do: “Vassdo, ultima
chance. Vocé ja rodou horrores atrds da Brasilia. E nio conse-
guiu. Mas, se vocé trouxer esta foto hoje, eu abro a edi¢do e nés
colocamos”. Era uma miss@o pra 14 de impossivel, mas acabei

www.bocc.ubi.pt



48 Douglas Cavallari de Santana e Alexandre Bianchini (Orgs.)

aceitando. Chamei o Larangeira, peguei um Fuscao 1.500 e sai na
“caca”.

Eu j4 tinha andado tanto atrds daquele carro que ndo tinha a
menor idéia de onde ir naquelas poucas horas que me restavam.
Ali, eu falei pro Larangeira: “Olha Laranja, s6 resta uma alter-
nativa. Vamos dar uma volta na “boa e velha” Estrada Velha de
Santos? . Ele topou e fomos embora.

Quando chegamos na estrada, passou um carro da Volks, pas-
sou outro, e nds comegamos a sentir um ‘felling” que tinha alguma
coisa por ali. Eu falei: “Laranja, olha... eu ndo sei ndo... de re-
pente...”. Até entdo, a gente nem imaginava que tinha tirado a
“sorte grande” gracas a um ‘“detalhe” incrivel: o presidente e al-
guns diretores da Volks tinham resolvido (bem naquele dia!) dar
uma volta na Estrada Velha para ver como se comportavam as
primeiras Brasilias produzidas.

Continuamos descendo a serra até que, quando chegamos a
uma curva, demos de cara com uma Brasilia no sentido contrario.
Em seguida, pas-sou outra. E, logo atrds, duas Variants faziam
escolta, cheias de segurancas da Volkswagen.

Nao me intimidei. Fiz o retorno e comecei a perseguir o com-
boio de uma maneira alucinada. Ai, o cara da Variant de tras co-
mecou a parar no meio da estrada. Pensei: “Agora acabou. Como
€ que eu vou passar esse cara?’ E, enquanto ele me atrapalhava,
os diretores fugiam apavorados com as Brasilias. Um acabou ba-
tendo no barranco... virou uma loucura!

Uma hora o motorista da Variant “bobeou” e eu acabei pas-
sando ele no meio de uma curva e pela contramdo. Mas ele veio
atrds e eu acabei “ensanduichado” entre as duas peruas da segu-
ranca. Fim da aventura? Ainda ndo. Desse jeito nds acabamos
chegando a casa da Marquesa de Santos. Para nossa sorte, 14 a
estrada fazia um cotovelo e, como a gente conhecia o lugar como
a palma da mao, acabamos ‘“cortando caminho” pelo p4 tio do
fundo da casa. Gragas a manobra, saimos na frente das duas Va-
riants e logo atrds da ultima Brasilia. Aproveitando a “oportuni-

www.bocc.ubi.pt



Os Caminhos da Imprensa Automobilistica no Brasil 49

dade”, o Larangeira ia batendo as fotos e “desvendando” mais um
“ex-segredo”.

Missao cumprida? Para o nosso azar, ndo. O problema foi
quando chegamos ao pedago da estrada conhecido como “Pouso
de Paranapiacaba”, que € um trecho bastante largo, reto e onde...
os motores das Variants acabaram falando mais alto!

Uma perua nos ultrapassou e comegou a fechar o nosso cami-
nho. Em seguida, a outra emparelhou com a gente e, apontando
uma arma para a minha cabeca, um seguranga gritava para eu pa-
rar.

A minha sorte € que sempre fui um cara muito pacato e tranqiiilo.
Apesar da confusdo (e do revélver!), ainda olhei para o Laran-
geira, como se buscasse alguma solucdo milagrosa. “Pdra Vassao!
Péra que a coisa ta feia!”, foram as tnicas palavras que tive como
resposta.

Fui encostando, a0 mesmo tempo que a Variant que estava do
meu lado foi nos acompanhando e nos “fechando”. Nessa altura
a outra perua ja “garantia” o sucesso da perseguicdo, parada la
na frente. Quando a gente ja estava quase parado, o seguranca
que apontava a arma pra mim desceu uns poucos metros adiante
e gritando: “Eu queimo! Eu queimo!”, deu um tiro na frente do
nosso Fusca, que (felizmente!) acabou furando a placa. Diante de
tamanha “gentileza”, acabamos parando mesmo.

Af, um seguranca veio, abriu a porta do Larangeira, tirou ele
pra fora, abriu o porta-luvas, pegou os filmes que estavam ali,
velou os dois, mandou o Larangeira abrir a mdquina, arrancou o
filme e velou também.

O que ele ndo sabia € que o “Laranja” ndo era nada bobo e ja
tinha tirado o filme “bom” da mdquina, colocado outro no lugar
e escondido o “valioso” debaixo do tapete do carro. Enquanto
1sso, o granddo valentdo (que tinha atirado no carro), veio pro
meu lado, abriu a minha porta e me tirou pelo brago pra fora do
carro.

N3o tive duvida, armei o maior “aué”: “Tira a mido de mim!
Eu sou jornalista! Eu estou em local publico, posso fotografar o
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que eu quiser! Isso € agressao! E etc. e tal...” A nossa sorte é
que no meio de toda esta confusdo, vinha passando um carro da
Policia Militar que, logicamente, parou para saber o que estava
acontecendo.

Nesse meio tempo, o resto do comboio da VW tinha fugido
rapidamente e espalhado a noticia na fabrica. E, enquanto os poli-
ciais, nds e os segurangas ainda “batiamos boca”, chegou o ‘staff’
principal da Volks no local. O meu amigo Walter Nori, que era
assessor de imprensa da marca na época, chegou pra mim e disse
numa boa: ‘“Vassao, vocés fizeram fotos da Brasilia?’. Eu ndo
poderia mentir para uma pessoa como ele, mas também nado po-
deria contar a verdade, entdo, eu dei uma de exaltado e voltei com
aquela conversa: “Isso é agressao, sou jornalista...”

Como é comum nestas situagdes, uma pequena multidao ja
havia parado para ver a confusdo. Para nossa sorte, entre esses cu-
riosos estava um casal que acabou ficando soliddrio com a gente.
Ai, o Larangeira foi (muito discretamente) até o carro, pegou o
filme e entregou pra eles, que acabaram levando o “alvo da dis-
cordia” até a redacdo da Quatro Rodas.

Quando chegou a Policia Rodovidria, ndo deu outra. Fomos
todos parar na Delegacia. Chegando 14, a primeira coisa que fiz foi
ligar pro Mauro e contar o que tinha acontecido. Ele e o Nilo Mar-
tins (que era o redator-chefe) fizeram, imediatamente, uma coisa
essencial: ligaram para todos os jornais e radios de Sao Paulo e
passaram a noticia de que dois reporteres da Quatro Rodas tinham
sido agredidos por guardas da Volks. Isso deu a maior repercus-
sdo.

Depois, foi aquela coisa de prestar depoimento, ouvir besteira
do delegado (que estava todo do lado da Volkswagen) e ser libe-
rado depois das dez horas da noite.

No dia seguinte, eu e o Larangeira ainda tivemos que voltar
para a delegacia junto do advogado da revista. Mas ai, a coisa
jé tinha virado para o nosso lado. A imprensa estava fazendo a
maior pressdo em cima do caso e o tiro que deram no nosso carro
acabou tirando toda a razao dos segurancas.
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Este foi o primeiro “segredo” que acabou na Justica. A Abril
moveu, em 03 de outubro do mesmo ano, um processo contra 0s
dois segurancas da VW. Quase quatro anos depois (no dia 28 de
setembro de 77), o juiz de Sdo Bernardo do Campo (SP) acabou
condenando tanto o cara que tirou o Larangeira do carro (que re-
cebeu a sentenga de trés meses de prisdo), quanto o que atirou
no carro e me arrancou pra fora, que “ganhou” seis meses de de-
tencdo mais uma multa. Mas ambos eram primdrios e acabaram
cumprindo a pena em liberdade.

O “segredo” mais cansativo foi o do Corcel e Belina II (capa
de setembro de 1976). Para conseguir as fotos destes carros, eu
gastei trés anos e 11 viagens até o Mato Grosso.

Nestas viagens, a primeira coisa que encontramos foi a fa-
zenda onde eles estavam escondendo os carros. Ficava numa es-
trada de terra, a cerca de 20 quildometros de Campo Grande. Até
a gente chegar 14 foi interessante. Eu e o fotografo Armando Ber-
nardes estdvamos rodando pela regido quando, de repente, o Ar-
mando reparou numa porteira quatro circulos pintados de verme-
lho e, ao lado, um mourdo também vermelho. Achamos estranho,
mas até ai, ndo tinhamos informa¢dao nenhuma. Paramos o carro
e tentamos ver se achdvamos alguma coisa. Foi quando veio um
caboclo pela estrada e nds perguntamos: “O mocgo, isso ai € fa-
zenda de qué?”. E o caboclo desconfiado respondeu: “Th, mogo,
eu nem vou te contar... isso ai ta tudo debaixo de cadeado”. Af, ja
interessou e nds cutucamos: “Mas por qué, rapaz?”’. E o caboclo
entregou: “Porque ta cheio de carro ai dentro”.

Primeira etapa cumprida, partimos para as fotos. Curiosa-
mente, tinha um cemiteriozinho ao lado da entrada da fazenda,
de onde decidimos tentar fazer algumas fotos.

Entao, antes do pdr-do-sol, deixamos o carro bem longe na es-
trada e viemos por dentro do mato até chegar ao local. Umas dez
da noite, ja tinhamos “feito” um carro, mas, de repente, um vei-
culo de seguranca da Ford veio em direcdo ao cemitério e deixou
os fardis acesos bem no local onde estdvamos.

Para “ajudar”, um cara com uma lanterna também comecou a
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procurar “alguma coisa” por ali. Saimos o mais rapido e o mais si-
lenciosamente possivel (o que era quase impossivel), carregando
nossa lona de forrar o chdao, médquinas, teleobjetivas, tripés e tudo
mais. Entramos no mato com a certeza de que, a qualquer mo-
mento, irfamos levar ou um grito, um tiro, uma pedrada, algum
negdcio assim, mas, felizmente, acabamos dando sorte.

De viagem em viagem, acabamos tracando um esquema: po-
deriamos fazer as fotos definitivas quando os carros passassem
por Rochedinho, um distrito a cerca de 30 quilometros de Campo
Grande que, na época, ndo passava de um vilarejo com umas 20
casas e um barzinho.

A essa altura, também ja tinhamos arrumado um parceiro da
cidadezinha para nos ajudar, falado com o dono do bar para nos
esconder caso a situagdo ficasse complicada demais. Ld mesmo
do Mato Grosso, eu ja tinha ligado pro Nilo Martins (que era o
diretor de redag@o na época) e esclarecido a “operacdo”: “Olha,
sdo dois carros, um Corcel e uma Belina. Eles s6 saem depois
das 11 da noite, rodam algumas centenas de quilometros e voltam
umas quatro e meia da manha. Entdo, ndo vai ter jeito, a gente
vai ter que usar flash (na maioria dos casos, s6 usdvamos filmes
sensibilissimos e muita “puxada de asa”) e se batermos o flash
num carro, ndo vai dar para fazer o outro, porque eu s6 estou com
um fotégrafo (o Geraldo Guimaraes)”. Ele entendeu o problema
e, no outro dia, fomos ao aeroporto buscar o Claudio Larangeira
para “completar o time”.

No “Dia D”, saimos de manha do motelzinho de beira de es-
trada no qual estivamos dormindo e fomos pra Rochedinho. Che-
gando 14, montamos o seguinte esquema: eu ia ficar com uma
mdquina no meio da pista e fazer as primeiras fotos da Belina e
do Corcel. Ai, com toda certeza, a equipe de testes iria acelerar
para fugir e depois parar adiante, pra vir atrds de mim. E, nesse
momento, o Guimaraes e o Larangeira estariam 14 na frente pron-
tos para “dar o bote”.

Quando chegou a noite, ndo deu outra. Veio o primeiro carro
e eu “mandei”, passou a picape de protecdo, veio o segundo e eu
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fotografei também. Até pensei: “Que moleza! Serd que ndo vai
acontecer nada?”’. Puro otimismo. Eles andaram mais uns trinta
metros, pararam (bem onde estavam o Guimaraes e o Larangeira!)
e comecaram a armar uma confusido danada. Eu, rapidamente,
peguei a camera, dei pro meu parceiro da cidade e disse: “Sai
pelo outro lado e esconde isso em algum lugar™.

O problema é que ele, assustado com tudo aquilo, saiu cor-
rendo e jogou a maquina no meio do mato. Atrds dele vieram
uns caras da Ford (vestidos com uns macacdes azuis € um oval
Ford imenso nas costas) que gritavam: “Policia Federal! Policia
Federal! Quem que fez as fotos? Alguém té fazendo fotos aqui!”.

Aproveitamos o rebuli¢o para corrermos e entrarmos no bar-
zinho. O Larangeira tirou o filme, colocou debaixo de um botijao
de gés e fomos os trés pro quintal. Ai, quando estdvamos quieti-
nhos escondidos, de repente, vi um flash, vi outro, e falei baixinho
pra eles: “Pd! Isso € hora para vocés testarem o flash?”. E eles
responderam: “O que € isso Vassdo, ndo somos nds!”. Na ver-
dade, eram os “policiais” da Ford. Eles tinham achado a camera
no meio do mato e disparado o flash para tirar o filme (por sinal,
essa maquina deve estar até hoje na Ford...).

Para nos, restou passar o resto da noite no meio do galinheiro
e depois voltar para casa com o sorriso de mais uma missao cum-
prida.

Para fechar esse ‘flash-back’ nao poderia deixar de falar sobre
o trabalho nas “clinicas”. Fazer “segredos” dentro delas era um
verdadeiro ‘show’ a parte.

Para quem ndo conhece, “clinicas” sdo pesquisas secretas que
as montadoras promovem para saber a receptividade de um novo
modelo que serd lancado pelo seu publico alvo. Entdo, eles con-
vidam um determinado grupo de pessoas, geralmente clientes da
marca, colocam o novo carro cercado pelos seus principais con-
correntes e distribuem questiondrios para essas pessoas preenche-
rem. O “problema” é que a gente também acabava conseguindo
os convites e famos 14 conferir as novidades...

Os fotografos tinham que ser verdadeiros artistas para fazer
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este servico. Eles entravam com uma pequena camera (presa na
cintura ou debaixo do brago por uma cinta de couro) e quando o
carro interessava, eles discretamente abriam o palet6 e batiam a
foto. Para garantir, a gente levava um desenhista junto que, em
ultimo caso, fazia a ilustracao do entdo “ex-segredo”.

Muitos me perguntam sobre quais foram os motivos que me
levaram a “abusar tanto da sorte” nestes 20 anos dedicados ao
trabalho com os “segredos”? A Unica resposta que consigo achar
estd num pensamento que sempre foi, para mim, um objetivo de
vida: “Tudo que voceé tiver que fazer, deve sempre fazer com todas
as suas forgas”.

Na minha opinido, pensar assim é fundamental em qualquer
profissd@o. SO pensando assim vocé vai tentar fazer sempre o me-
lhor. Vocé pode até ndo conseguir, pode até aparecer alguém mais
eficiente, mas vocé terd sempre a certeza de que aquilo que vocé
fez € o melhor que vocé podia fazer.

Mesmo hoje, se eu tiver que ficar uma noite inteira acompa-
nhando a impressdo de uma revista que estd sob minha responsa-
bilidade, por que ndo? Eu tenho que pensar que 14 vai estar o meu
nome impresso € ninguém vai compreender que, devido a0 meu
cansaco ou a falta de tempo, acabaram saindo erros mil.

Da mesma forma, ninguém iria entender que eu me dediquei
tanto tempo para fazer “segredo” e ndo consegui nada.

Entdo, vocé tem que fazer com amor a coisa, para fazer sem-
pre o melhor. Porque s6 assim, quando vocé consegue atingir
o objetivo a que se prop0s, ja fica tranqiiilo, fica feliz, porque
sabe que fez o seu melhor. E o risco acaba valendo por isso, por-
que vocé se empenhou a0 maximo para alcancar a um resultado e
conseguiu.

Vocé pode ter arriscado sua vida, ficado longe da sua familia,
passado noites sem dormir, viajado centenas de quildmetros, etc.,
mas, pelo menos, ndo vai voltar para casa sempre com a mesma
resposta: “Tentei de novo e ndo consegui”.

Muitas pessoas da drea dizem que a fase dos ‘“segredos de
fabrica” ficou para trds, que hoje em dia ndo existe mais lugar
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para este misto de “jornalista e 007”, que esta € mais uma parte
“romantica” do jornalismo que acabou soterrada com o advento
do carro mundial. Sabe o que eu acho de tudo isso? Uma grande
besteira. Tudo bem, o carro até pode ser mundial, mas quando ele
vai ser langado aqui? Quais sdo as adaptacdes que ele vai sofrer
para ser lancado no nosso pais? Em que fase estd o trabalho de
adaptagdo?

E nos casos dos carros mundiais lancados a partir do Brasil,
como fica? Onde deveriam ter sido feito os grandes segredos do
Palio, por exemplo? Aqui no Brasil, certo?

Entdo, na minha opinido, enquanto existirem fabricas de auto-
moveis no Brasil, vao existir ‘designers’ desenhando, engenheiros
projetando, pilotos testando... e leitores dvidos em conhecerem
estas dltimas novidades do mercado.

Segredos, mundiais ou ndo, acho que € dever de uma boa re-
vista de automdveis continuar a desvendé-los.
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A Emocao

Marcus Zamponi

Eu acho que falar de automobilismo sem falar de emocdo ndo
tem jeito. Automobilismo, principalmente o de competicdo, é
um negocio doente. E eu acho que isso acontece até porque, no
fundo, todo jornalista de competi¢ao, todo mecanico, todo chefe
de equipe, todo cara que procura patrocinio, no intimo, deve ser
um piloto frustrado.

No meu caso, eu nunca tive dinheiro e também sou péssimo
pra arrumar, ndo entendia nada de mecanica (e até hoje ndo en-
tendo), sou gordo, ndo guiava bem, entdo, eu jamais poderia pilo-
tar, nem sonhar em guiar um carro de corrida. Entdo, como € que
eu ia ficar perto dos caras? A unica qualidade que eu tinha era es-
crever direito e conhecer as coisas, dai, falei: vou virar jornalista.

Com essa idéia na cabeca, me formei em economia e admi-
nistracdo e contei uma histéria em casa que ia fazer uma poés-
graduacdo na Inglaterra. Era mentira. Eu queria na realidade es-
tar perto do automobilismo. Fui embora, cheguei 14, fiquei dois
meses no curso que eu ia fazer e depois fui atrds das corridas.

Dai, um dia eu conheci num autédromo de 14 um cara cha-
mado Mauro Forjaz, que era o redator-chefe da revista Autoes-
porte. Ele acabou me convidando para trabalhar como corres-
pondente internacional e eu engrenei nesse caminho. E agora,
olhando pra trés, eu vejo que td nisso hd mais de trinta anos...

Eu acho que, em termos financeiros, eu podia até estar mais
tranqiiilo na vida se tivesse sido economista ou tocado o negdcio
do meu pai. Mas eu acho que dificilmente alguém foi recompen-
sado na vida como eu fui. Viajei quase o mundo inteiro, fui a tudo
quanto € autédromo que se possa imaginar, assisti a tudo quanto
é corrida, estive presente em momentos fantasticos, e pude ver
meus grandes idolos muito de perto.

Até, uma das coisas que me marcaram nestes anos foi o Emer-
son. Eu me lembro da primeira vez que o vi correr. Eu tinha 14
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anos quando fui assistir a estréia dele nas pistas, 14 na I[lha do Fun-
dao, quando ele ganhou com um Dauphine. Ele devia ter uns 16
ou 17, algo assim. Agora, vocé veja bem, eu jamais imaginei que
aquele cara ia virar um campeao mundial de Férmula 1.

Depois, quando ele ja era campedo, eu inventei uma historia
para chegar ao Autédromo de Interlagos e entrar no box, s pra
veé-lo de perto. Quando eu vi o cara, fiquei totalmente impotente
para conversar com ele. Era o Emerson Fittipaldi, ali tava um
“semideus” na minha frente. Depois, eu ainda tive o privilégio de
ver o Ayrton Senna “nascer”’ na minha frente, o Nelson Piquet...

E por tudo isso que, até hoje, quando um camarada é idolo
demais pra mim eu prefiro até ficar longe dele, pra ndo “quebrar
o encanto”. Porque, pra mim, os pilotos sdo todos uns grandes
herdéis. Nao tem coisa mais nobre, mais bonita que a arte de tocar
um carro de corrida. Aquilo ali € o escritorio dele e ele € majes-
toso 14 dentro. Disputar uma posicao, se aproximar de uma curva
naquela velocidade... Quando vocé aprende a ver corrida... Nao
tem como ndo admirar um cara desses!

E essa emocdo nunca vai acabar na minha cabeca. Eu acho
que a vida da gente tem que se renovar. Eu nasco cada dia que
entro num autdédromo. O “couro come” e eu t6 firme, to ali, tO
dentro, cada vez tomando mais uma injecdo de vida. E eu acho
que, na medida que fui amadurecendo, envelhecendo e apurando
o meu conhecimento, eu dou cada vez mais valor a isso.

Tem até um processo muito gozado comigo. Raramente eu to
de mau humor dentro de um autédromo. Posso estar mal de grana,
baixo astral, de ressaca... Mas, quando eu entro no autédromo,
eu me transformo! A verdade é que eu gosto. Reclamo muito,
mas eu gosto! E isso é fundamental. Vocé tem que fazer o que
gosta. Essa vida ja € tao chata: é transito, € poluicdo, € imposto,
€ roubalheira na politica, tanta porcaria pela frente! Se vocé ndo
fizer o que gosta, ta roubado! Eu penso assim.

Eu, por exemplo, sou um cara que s6 tenho colegas envolvi-
dos com automobilismo. Tudo tem a ver com corrida, carro, pneu,
combustivel... Nao tenho um trabalho fora disso. E assim eu fico
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a semana inteira, sdbado, domingo... Eu viajo atrds disso todo fim
de semana. Hoje posso estar fazendo revista e rddio, amanha tele-
visdo ou jornal, mas eu acho que vocé tem que ser profundamente
especializado e estar virado s6 para aquele lado. Em tudo o que
tiver a ver com competicio eu to metido. E patrocinio, promogo,
programas...

Nao € uma vida fécil, principalmente pra familia, mas eu ndao
tenho do que reclamar. Por mais marketing, mais negécio que o
automobilismo tenha virado, toda vez que a luz verde acende e
comega aquele barulhdo do meu lado, bicho... o pélo fica dessa
altura! E mesmo hoje, passado tanto tempo e tantas corridas, pra
mim, a emog¢do € a mesma de quando eu tinha quinze anos. Nao
muda.

Tem pessoas que falam que, por causa dessa adrenalina, desse
tesdo que rola no trabalho de cobertura de automobilismo, o jor-
nalista muitas vezes se compromete, ou “puxando o saco” mais de
um piloto ou caindo em algum “conto do vigadrio” ou num trambi-
que qualquer... Isso € papo furado! Quando vocé € especializado,
conhece o assunto e faz o negdcio com amor, ndo tem armadilha
que o pegue.

Nesse negdcio de “puxar o saco”, eu acho que a coisa “pega”
sO se vocé comecar a ter muita amizade com os pilotos. Tem
muito cara legal nas pistas. De repente, vocé fica mais amigo de
um, vai comegar a ver mais a batalha dele, e acabar, até incons-
cientemente, tendendo a escrever dando mais forca pro cara. Isso
é perigoso. E um desequilibrio e uma atitude pouco ética. Vocé
pode acabar se dando mal numa dessa. Quem trabalha nesse ramo
tem sempre que estar imune a esse tipo de coisa.

Os caras também falam muito dos pilotos, que piloto € isso, é
aquilo, fala isso... E tudo conversa! No fundo, bicho, nfo tem se-
gredo para conversar com estes caras. Piloto € igualzinho jogador
de futebol: vive em cima do ego dele. Essa € a real: piloto € ego
puro!

Vocé pega um piloto hoje, em 1998, e pergunta assim: bicho,
o que aconteceu com o seu carro? Ele vai te dar a mesma resposta
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que eu ouvi, hd trinta anos, do avd dele: “E... eu tava bem, mas...
o carro comegou a sair de frente...”. E se esse mesmo elemento
der uma porrada, onde ele for completo culpado, ele sempre vai
por a culpa no outro cara... Nao tem erro. E quanto mais rapido,
mais “resposta-padrio”, até porque os bichos que andam na frente
sdo todos de um bom padrao financeiro, porque nao tem automo-
bilismo pra pobre. Corrida de automdvel ou € pra rico ou pra
abusado. E s6 muito as vezes alguns abusados se dao bem. Nao
tem jeito, pra comecar, ou vocé tem o dinheiro, ou tem algum pa-
rente que tem dinheiro, ou tem um amigo que faga um rolo com
outro cara e te arrume dinheiro, sendo vocé nio corre. E como
dizia o meu saudoso amigo Luiz Antonio Greco: “Vocé ndo tem
dinheiro? Quer Correr? Entdo vai correr na Sao Silvestre!”. Essa
€ areal. Nao tem jeito, € esporte de elite mesmo.

A unica chance que eu vejo de vocé escorregar, e ai é bom fi-
car esperto, é quando vocé chega num nivel alto no jornalismo de
competi¢do, onde € preciso escapar da informacao mentirosa. Por
exemplo: hoje sdo dezenas de pilotos brasileiros no automobi-
lismo internacional, todos querendo garantir seu espaco na midia.
E vocé € visado porque escreve num grande veiculo. Afi, algum
assessor mal intencionado solta um release com um bando de in-
formac¢do mentirosa, vocé se acomoda, tende a confiar nos caras,
ndo confirma as fontes, d4 a informacao errada e... danga!

Falando em emoc¢ao, bicho, nunca se esqueca de que, ao con-
trario do que alguns gostam de falar, escrever nao € técnica, es-
crever também € emocdo. Carlos Drummond de Andrade sempre
dizia que comegar a escrever € igual um parto. E a real € que é.
Sempre que eu vou escrever o primeiro pardgrafo, eu fico duas
horas... mas, depois que eu embalo, eu viajo, eu saio de mim, eu
vO que vO...

Por isso que eu odeio manual de redacdo! Ninguém tem que
fazer manual quando voceé estd produzindo uma obra de arte. Vocé
ndo pode ensinar o Picasso a pintar. Imaginou? Primeiro vocé
pode passar a tinta azul, depois pingar amarelo, dar trés gotas de
vermelho...
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Escrever é uma arte, vocé estd passando tua emogdo. E igual
um pintor, igual um roqueiro, ndo tem manual. Manual é pra
picareta! Manual € para quem estd escrevendo Guia Telefonico
ou Lista Necrologica.

Eu até compreendo que no jornalismo didrio € dificil permi-
tirem isso, pois ha toda uma pressdo de tempo e uma linha a ser
seguida pelo jornal. Mas, por essas e outras, é que a cada dia
se torna mais dificil ler uma boa matéria sobre automobilismo de
competicao.
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O Olhar

Claudio Larangeira

Um texto bem escrito, objetivo, com informagdes corretas, acho
que continua sendo muito importante para a realizacdo de uma
boa reportagem de automobilismo. Mas, no jornalismo de hoje,
ndo se pode mais esquecer o “peso”’, cada vez maior, que a ima-
gem tem no sucesso do trabalho.

Ao contrdrio do que muitos pensam, quando se fala em fo-
tojornalismo automotivo, ndo se estd falando apenas de arte. O
fotojornalismo, e até a foto industrial, j4 ndo admite so arte.

A boa fotografia automobilistica, além de respeitar todos os
critérios de qualidade técnica (luz, cor, enquadramento, etc.), tem
que se fundir com a tecnologia do produto. Ela precisa mos-
trar muito bem o automével. Uma foto mal feita pode prejudicar
muito um carro. Da mesma forma, pode valorizar demais e acabar
induzindo as pessoas ao erro.

A boa foto tem que ambientar, tem que transmitir para quem
estd vendo aquela imagem o que aquele produto realmente €. Vocé
nao pode pegar um carro esportivo, como uma Ferrari, por exem-
plo, e fotografé-la no meio da lama. Nao tem sentido.

No automobilismo de competi¢ao, entdo, nem se fala. Na mai-
oria das vezes, vocé tem uma fracdo de segundo para fazer uma
foto e se, por azar, ndo fizer, o repdrter pode tentar explicar num
texto de duas paginas como foi aquela cena ou aquele acidente,
que nao vai conseguir nem um décimo do resultado.

Por tudo isso (e ao contrdrio do que se possa imaginar), é
muito dificil fotografar um carro. E preciso saber misturar tec-
nologia com arte, um pouco de cada, na quantidade certa. E s6
um bom fotografo enxerga essas medidas.

Muitos me perguntam se ndo seria interessante que os reporte-
res também desenvolvessem esse “olhar especial” dos fotégrafos.

Eu ndo sei. Acho isso complicado. A prépria velocidade dos
jornais, revistas, etc., acaba exigindo que essas pessoas se con-
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centrem sO no seu trabalho. Por exemplo, como um repérter que
tem uma hora para fazer uma matéria de rua (com cinco entrevis-
tas, pesquisa em arquivos, etc.), vai ter tempo para ver a luz, o
enquadramento ou a expressio das pessoas? E dificil.

Também acho que até a prépria formacao inibe esse “olhar”.
Eu, por exemplo, tive minha formagao toda como fotégrafo e, por
isso, eu tenho um modo de enxergar totalmente diferente de um
reporter.

O que acho importante, indispensavel, no relacionamento en-
tre o reporter e o fotografo, € o entrosamento, que, em geral, ndo
existe.

Hoje, o fotégrafo ainda é mais respeitado. Eu felizmente nunca
fui discriminado, desrespeitado, mas, quando eu comecei a traba-
lhar, o fotégrafo era sempre um “‘ser inferior” dentro da redacgdo,
ndo passava de um cara que ‘“ia junto” com o repoérter. Era até
comum os reporteres dizerem: “Aquele ali € o “meu” fotografo™.
Parecia que ele estava falando da bicicleta ou do cachorro dele.

Eu acho que isso também acontecia por causa da formagdo um
pouco inferior dos fotégrafos da época. Geralmente, os fotdgra-
fos eram caras que tinham comec¢ado “de baixo”, trabalhando no
laboratério de revelacdo, como motorista, etc. Entdo, era um pes-
soal com menos instrucao que um cara formado em jornalismo.

Mas, para a sorte de todos, eu acredito que este jeito de pen-
sar td ficando cada vez mais para trds. Hoje em dia, eu ja vejo
um grande nimero de repérteres que pensam diferente, que tém
a visdo de que os dois vao fazer juntos a melhor matéria. Isso é
importante, e muito bom.

Na minha opinido, o bom repdrter ndo precisa pensar como
pensa o fotégrafo, ele s6 tem que passar para o fotégrafo a idéia
de como ele estd vendo aquela matéria. Assim, o fotégrafo vai
poder completar com as melhores imagens o texto dele.

Trabalhar assim simplifica o trabalho do fotdgrafo, e o do re-
pérter também. Porque quando ele ndo passa o que quer, o fo-
tégrafo tem que fazer tudo, pensar duas vezes, pensar o que ele
acha e o que o outro td achando. E desse jeito, até a empresa onde
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eles trabalham € prejudicada, porque o fotégrafo vai sempre aca-
bar fazendo, desnecessariamente, o dobro do material que seria
preciso.

Eu, por exemplo, trabalhei com alguns reporteres de Quatro
Rodas de uma maneira tdo “engrenada” que, quando a gente safa
para fazer as fotos de um teste, o cara sabia de dentro do carro o
que eu tava querendo. Eu s6 mostrava o lugar pra ele, fazia dois
sinais... e pronto. Em compensacao, tinha outros que eu tinha que
mandar ele parar o carro, abrir o vidro, explicava... e depois ele
voltava e fazia errado de novo.

Para vocé ter outra idéia de como esse entrosamento € funda-
mental, eu vi algumas matérias de turismo, quando trabalhava na
OR, em que o desencontro era tdo grande que o texto falava de
uma coisa e as imagens de outras. Isso € tipico da falta total de
relacionamento entre o reporter e o fotografo.

E, num caso desses, ndo adianta o cara ter feito um tremendo
texto. Se as imagens ndo combinam ou ndo completam o que
ele estd dizendo, o trabalho se perdeu. Uma boa reportagem € o
perfeito casamento do texto com a imagem. Nao tem jeito.

E, nessa mesma editoria de turismo, também existiam repor-
teres, como o Roberto Manera, que era perfeito, era um cara com
uma visao de jornalismo fantastica.

Em vérias matérias, inclusive, ele acabou nao podendo ir ao
lugar, s6 eu que fui. Na volta, a gente sentava, conversava como
tinha acontecido, e o trabalho saia tao perfeito que vocé lia e até
sentia o frio ou o calor do lugar. Isso mostra que se o reporter tiver
sensibilidade e souber trabalhar em conjunto com o fotégrafo, os
dois produzirdo reportagens incriveis.
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A Responsabilidade

Reginaldo Leme

Muitos mitos ainda existem quando o assunto sdo os grandes vei-
culos de comunica¢do. Como seria trabalhar nestes lugares? Quem
seriam as pessoas que trabalham 14? Super-heréis? Qual seria a
responsabilidade de ocupar um lugar desse? Perguntas como es-
sas sdo comuns, como também acabam sendo comuns 0s roman-
ces criados ao redor delas. Iniciei minha carreira no Estaddo em
1968, onde trabalhei por onze anos como repdrter, e trabalho na
TV Globo desde 1976. Arrisco até dizer que conheco esse meio.

Ao contrario do que muitos ainda imaginam, trabalhar em
grandes veiculos de comunicacdo exige, além de responsabili-
dade, muita dedicacdo, e também uma boa dose de sacrificio.
Quando estou no Brasil, trabalho uma média de 12 horas por dia.
Durante as viagens (16 ou 17 por ano, sé para a Férmula 1), a
carga de trabalho chega a 16 horas, as vezes, até mais. Tudo isso
em meio a troca de fusos horarios, esperas em aeroportos, entre
outros imprevistos que também significam cansaco.

E dedicacdo tem que existir ao longo de toda a sua carreira,
independentemente do cargo que ocupe. E bom lembrar que a
concorréncia no jornalismo especializado ¢ muito grande, porque
sdo poucas as publicacdes e existe muita gente querendo escrever
sobre carros e corridas.

Falando em Férmula 1, a responsabilidade aumenta. Em pri-
meiro lugar, pela importancia que a categoria alcancou nas ul-
timas décadas. E, sem divida, o maior acontecimento do auto-
mobilismo mundial. Hoje, falar sobre F 1 no Brasil € falar para
dezenas de milhdes de telespectadores ou centenas de milhares de
leitores.

Contar simplesmente 0 que aconteceu num treino ou numa
corrida € facil. Dificil € montar uma histdria interessante para
ser contada. A gente tem que criar, entrevistar, escrever, conceber
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uma histéria com principio, meio e fim, e dar a ela uma linguagem
que possa ser entendida pelo publico.

Na TV, vocé ainda tem que participar da montagem, que € co-
brir o texto gravado com as imagens selecionadas para cada trecho
do texto, combinando dudio e imagem, de forma que o conjunto
transmita da melhor maneira possivel 0 maximo de informagdes.
Nao existe nada pior do que fazer todo esse trabalho enfrentando
a tensdo provocada pelos horarios rigidos do satélite.

E claro que fica tudo mais tenso quando se trabalha numa em-
presa que exige o melhor em qualidade. Esta deve ser a principal
responsabilidade do jornalista de um grande veiculo, o compro-
misso com a qualidade do seu trabalho.

Na TV Globo, por exemplo, que é a 5* emissora do mundo (4*
em producdo prépria), todos os reporteres sao obrigados a cui-
dar de suas matérias como se fossem concorrer a um prémio de
jornalismo com cada uma delas. Um simples erro ndo pode ser
admitido.

Isso exige uma preparacgao jornalistica aprofundada e uma cons-
tante renovacdo. A TV € o veiculo que exige maior rapidez de
raciocinio e, da mesma forma, é também o veiculo que sofre mais
modificagcdes no menor tempo possivel. A TV que se faz hoje ndo
¢ a mesma de cinco ou seis anos atrds. E preciso estar sempre
atento.

Caso vocé tenha como meta trabalhar numa grande emissora
ou num grande jornal, sua primeira responsabilidade é com o seu
preparo. SO os realmente bem preparados ganham seguranca. E
seguranca € tudo para voc€ evoluir na carreira. O tempo todo
vocé vai estar enfrentando obstdculos que fardo esta seguranca
balancar.

Esta ai o grande desafio pessoal de um jornalista de veiculo
importante. E vencer esta pressdo €, além de tudo, um grande
aprendizado para toda a vida.
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O Futuro

José Luiz Vieira

A “futurologia” nunca foi o meu assunto predileto. Costumo falar
entre amigos que ndo arrisco fazer previsoes, até porque a “bola
de cristal” que comprei veio com defeito de fabrica.

Brincadeiras a parte, a palavra “Futuro”, quando aplicada a
inddstria e, conseqiientemente, a imprensa automobilistica brasi-
leira, merece um olhar atento e profundo por parte dos profissio-
nais que atuam, ou pretendem atuar, nesse setor.

Dentro de algum tempo, o Brasil deve se tornar um grande
polo exportador de veiculos para os paises do terceiro mundo,
além de ter uma grande chance de se tornar um fornecedor mun-
dial de pecas de fundi¢do e estampagem. Serdo, cerca de vinte
produtores de veiculos instalados e disputando palmo a palmo o
nosso mercado.

Seria muita ingenuidade da nossa parte acreditar que mudan-
cas tdo grandes, realizadas num espaco de tempo tdo curto, ndo
resultariam em reflexos igualmente grandes ao longo de toda a
cadeia produtiva automobilistica em que nos encaixamos. Como
Pais, como sociedade e como jornalistas, precisamos ter muito
cuidado.

A primeira precaucdo que eu recomendaria é com 0 excesso
de otimismo. No caso das revistas especializadas, por exemplo,
certamente serd errado pensar que, porque teremos um monte de
fabricas, vai haver lugar para um monte de revistas. Nao vai haver.
Primeiro, pela simples razio de que todas essas fabricas t€ém, mais
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ou menos, 0 mesmo publico e, por isso, ndo vao gastar uma mon-
tanha de dinheiro anunciando em 30 titulos diferentes. Elas vao
continuar escolhendo as publicacdes lideres para fazerem seus in-
vestimentos.

Em segundo lugar, porque nds ja temos um excesso de titulos
para o tamanho do nosso mercado. Para se ter uma idéia, neste
momento, nos Estados Unidos, vocé tem cerca de 150 titulos so-
bre automdveis. Parece muito ndo?! S6 que vocé tem mais de 40
titulos que tratam s6 de uma determinada marca, titulos especifi-
cos para revendedores, fornecedores, mecanicos, etc.

Titulos dedicados a automdveis em geral mesmo, como as pu-
blicagdes brasileiras, vocé ndo tem mais de quatro nomes. Isso
para atender um enorme mercado que produz mais de 15 milhdes
de veiculos novos por ano e uma populacdo com poder aquisitivo
alto e acostumada a ler muito, o que nao existe por aqui. No Bra-
sil, ndo podemos esquecer que mesmo 0s que gostam do assunto
e se dedicam a leitura especializada, formam uma porcentagem
mais ou menos estavel da populacdo, até porque eles nao tém di-
nheiro para comprar “n” titulos.

Por todas essas razdes, € mito pensar que o nimero de titu-
los brasileiros especializados em automobilismo devera aumentar.
Muito pelo contrério, o caminho natural € o desaparecimento da
maioria deles.

Entre os titulos que restarem, a tendéncia é de grandes mudan-
cas. Eu diria que o futuro das nossas poucas revistas setorializadas
passard pela formacao de profissionais altamente especializados,
ndo necessariamente jornalistas, responsdveis pelo levantamento
de todas as caracteristicas técnicas dos veiculos.

Essas pessoas terdo a sua disposicdo uma completa (e muito
dispendiosa) infra-estrutura para realizar os testes. Teste feito, da-
dos cientificamente apurados, s6 ai o carro seguird para as maos
do redator ou editor, que terd a funcao de utiliza-lo durante um de-
terminado tempo como um consumidor comum (colocando pes-
soas no banco do passageiro e atrds, carregando o porta-malas,
viajando com carga méxima, etc.) e registrar todas as impressoes
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que teve do veiculo nessas condi¢des. Nessa tarefa, a presenca
feminina serd cada vez mais requisitada, uma vez que hoje quase
50% dos carros novos do pais sao vendidos para mulheres e a cada
dia elas passam a conhecer e exigir mais de seus automoveis.

E, ja que entre as revistas ndo havera um crescimento signifi-
cativo do nimero de vagas, onde haverd? Na minha opinido, prin-
cipalmente em dois setores. O primeiro € na drea de comunicagdo
mercadoldgica, ou seja, na defesa dos interesses de determinada
companhia. Isso serd feito tanto através do trabalho de assessoria
de imprensa quanto pelos diversos titulos especificos que deverao
surgir, como a revista A Magazine, que s6 fala da marca Audi.
O segundo € que, até em decorréncia da intensidade desse traba-
lho, cada vez mais as pessoas vao estar interessadas em saber as
ultimas noticias do mundo automobilistico, o que abrird espago
para uma grande popularizacdo dos suplementos de veiculos em
jornais.

Eu acredito que, em poucos anos, por menor que seja a cida-
dezinha, ela vai ter seu “caderninho de automdveis” para infor-
mar aquela comunidade sobre as novidades, o comércio, o ser-
vigco pOs-venda, as reclamagdes, os problemas de trafego, do uso
do solo e por ai vai.

Além das alteracdes no mercado de trabalho, grandes mudan-
cas culturais devem ser sentidas nos préximos anos.

Uma das primeiras, diz respeito ao trato com as fontes de in-
formac@o. O profissional automotivo deve se preparar para es-
treitar seu relacionamento com pessoas de outros paises, pois a
informacao vird, cada vez mais, de fora do Brasil.

Hoje em dia, a realidade é que a engenharia nacional de vei-
culos praticamente definhou. Havia muito antes: Volkswagen fez
a Brasilia e o SP-2, Ford fez o Corcel, GM fez o Opala, etc., to-
dos carros que, apesar de derivados de outros modelos de fora, s6
existiram em sua forma final aqui no Brasil.

Hoje, esta “escola” ndo se aplica mais, até porque nio existe
mais dinheiro para se fazer veiculos especificos para cada pais.
Portanto, para ficar bem informado, cada vez mais € fundamen-
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tal prestar atencdo no que estd acontecendo 14 fora, mas sempre
tomando o devido cuidado de ndo se esquecer das grandes dife-
rengas que existem na utilizagdo de um mesmo veiculo de um lado
para o outro do planeta.

Quase ninguém atenta para esse detalhe, mas os recentes pro-
blemas que tivemos com vdrios modelos importados (que sdo 6ti-
mos nos seus paises de origem) mostram que este € um assunto
muito sério.

Outra questao crucial dentro do quesito ‘“cultura” é a che-
gada definitiva dos fabricantes japoneses ao nosso pais. Apesar
da grande mescla de culturas que vai haver com a instalacdo de
marcas francesas, inglesas e norte-americanas, serao as japonesas
as grandes responsdveis pelas revolugdes do setor.

Com seu jeito discreto e minucioso, 0s niponicos “viraram no
avesso” o segmento automobilistico da Europa e Estados Unidos,
0 que nos leva a acreditar que mudancas, até mais intensas, pro-
vavelmente acontecerdo por aqui.

A questdo da qualidade serd um dos primeiros alvos. Para o
japonés, qualidade significa que uma simples lampada interna nao
pode queimar (imagine entdo um sistema de injecdo eletronica
seqiiencial).

Entdo, como € que eles fazem para a lampada do carro deles
ndo queimar? Eles desenvolvem o fornecedor de lampada, fa-
zendo o cara gastar o que ndo tem para garantir um produto com
uma qualidade 100 vezes melhor que a atual.

Isso € um claro sinal de que a maioria dos nossos fornecedo-
res de autopegas vao “quebrar”, e ndo adianta achar ruim. Para
os japoneses isso € até interessante, porque dai eles trazem um
fornecedor deles para comprar ou fazer uma ““parceria” com estas
firmas e produzir o determinado componente com a tecnologia
exigida.

Esse mesmo conceito de qualidade também vai se estender ao
revendedor, que terd que ser muito mais sério, e até ao ‘“Zé da
Silva”, 14 da linha de montagem, que terd que se acostumar em

www.bocc.ubi.pt



Os Caminhos da Imprensa Automobilistica no Brasil 71

manter seu ambiente de trabalho tdo limpo e organizado que até
parece uma sala cirdrgica.

Para nés, comunicadores, outra questdao que devemos atentar
€ que o japonés € extremamente rigoroso com os profissionais da
area de comunicacdo, ao contrdrio dos americanos € europeus,
que t€ém como costume nos tratar muito bem para que sempre
falemos bem deles.

O japonés nao se enquadra neste esquema. Eles sdo extrema-
mente exigentes com a midia. Se vocé escreve uma palavra que
ele ndo gostou ou que estd fora do contexto, ele acaba com voceé.
Na maior tranqiiilidade, ele o chama na frente de todo mundo e o
esculhamba, coisa a que ndo estamos acostumados.

Se ele ndo estiver satisfeito com a sua desculpa, se voc€ nao
for humilde, abaixar a cabeca trés vezes e bater no peito como um
sinal de que sentiu muito pelo erro, ele fala para o chefe dele ir
falar direto com o seu chefe. Eles nunca trabalham em desvanta-
gem. E, se voce reincidir, dependendo da gravidade do fato, ndo
estranhe se até o presidente da companhia japonesa ligar para o
dono do veiculo no qual vocé trabalha, exigindo “a sua cabeca”.

Ja que estamos tratando do futuro da nossa profissdo, € inte-
ressante darmos uma “espiada” em como serd, daqui em diante, o
nosso objeto de trabalho, ou seja, o automdével do futuro.

Ao contrdrio das previsdes de 10 ou 15 anos atrds, os carros
continuardo, pelo menos nas préoximas duas décadas, utilizando
motores a combustdo interna movidos a gasolina ou diesel, da
mesma forma bésica que conhecemos hoje.

Entre os grandes sedas, € previsto até um “retrocesso”, pois,
provavelmente, deixardo de utilizar motores multivalvulas e vol-
tardo aos tradicionais de duas vélvulas por cilindro, que ainda
sdo predominantemente superiores em torque e, portanto, aten-
dem melhor aos interesses do publico que consome este tipo de
automovel.

Os automdveis pequenos continuardo com seus motores de
quatro ou cinco vélvulas por cilindro (o que, por sinal, ndo é ne-
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nhuma novidade, pois o Peugeot 1901 tinha seis vélvulas no seu
tnico cilindro).

Para os grandes centros urbanos, cada vez mais poluidos, vi-
rdo os microcarros, a maioria de dois lugares. Nao serdo pura-
mente elétricos (até porque estes veiculos ainda ndo conseguiram
funcionar bem em nenhuma parte do mundo), mas com uma mo-
torizagdo hibrida, no qual um motorzinho a gasolina ou diesel
trabalhard numa rotacdo constante com a tinica missao de impul-
sionar um gerador, que fornecerd energia ao motor elétrico res-
ponsdvel pela tracdo.

Paralelamente aos veiculos hibridos, gasolina/elétricos, die-
sel/elétricos, dlcool/elétricos, haverd, cada vez com participagdao
mais forte 2 medida que se torne acessivel do ponto de vista econo-
mico, o veiculo propelido a células de energia, ou fuel cells.

Esses veiculos geram energia a bordo, juntando hidrogénio e
ar para produzir eletricidade, que € repassada a motor ou motores
elétricos. Poderao usar diretamente hidrogénio (desde que utiliza-
dos em rotas determinadas, com reabastecimento em um so6 local -
Onibus, caminhdes de entrega, taxis de grandes empresas, etc.) ou
um combustivel que possa ser transformado a bordo para produzir
0 hidrogénio. Um carro com um motor elétrico em cada roda ndo
apenas serd um 4x4, mas também eletronicamente inderrapavel.

Falando em eletronica, tentem entender um pouco mais dela
e de seu futuro universal. Breve deverdo comecar a operar as
auto-estradas inteligentes, em que os veiculos serdo remota e ele-
tronicamente dirigidos, sem interferéncia humana.

Inicialmente elas aceitardo uma mistura de carros automati-
cos e veiculos humanamente conduzidos, mas com o tempo os
automadticos serdo os unicos permitidos, eliminando a varidvel
humana. Nao fiquem tdo chateados com isso: apertem o botdo,
fechem as cortinas, reclinem os bancos e vao namorar.

Diante de todas essas mudancgas, o comunicador automotivo
vai se deparar, cada vez mais, com uma maquina tdo tecnoldgica
que, se ndo se preparar adequadamente, ndo vai ter condi¢do de
acompanha-la.
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Para compreendé-la e interpreta-la, serd necessario fazer cons-
tantes cursos tecnoldgicos, ser quase uma mescla de comunicador
e engenheiro, ou, no minimo, um bom técnico.

Pode até parecer apocaliptico, mas, no futuro (que esta mais
proximo do que muita gente imagina), certamente ndo haverd
mais lugar para profissionais que ndo compreendam a tecnologia
do seu tempo.
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O Perfil

Caio Moraes

Para se trabalhar em qualquer veiculo de comunicagdo especiali-
zado em automoveis, infelizmente, ndo basta apenas ser formado
por um curso de comunicacao.

Vocé tem que ser alguém que goste do automdvel, que co-
nheca um pouco da histéria do automével, que conhega tecnica-
mente a “mdaquina” automoével e que esteja profundamente em-
brenhado neste meio.

Porque, veja: vocé é um 6timo profissional de comunicagao,
tem um texto irrepreensivel e tudo mais. Afi, vocé vai entrevistar
um profissional da indudstria automobilistica, faz uma pergunta, e
esta pessoa te da a resposta que melhor lhe convier. Se vocé nao
tiver uma boa base sobre o assunto, como vocé vai poder dizer:
“Espera um pouco, mas, hd um ano atrds, isto era assim e até
onde eu sei, ndo mudou nada de 14 pra c4. Estou errado?” Ao
contrdrio, se vocé€ ndo sabe, vai acabar engolindo o que o cara
disse e reproduzir 100% idem, sem poder contrapor nenhum tipo
de argumento.

Entao, eu acho que vocé tem que conhecer a historia, tem que
conhecer o produto, tem que gostar e conhecer as questdes técni-
cas. E este tipo de informac¢@o vocé nunca terd numa faculdade de
comunicacdo, voc€ vai adquirir por vivéncia, ou gostando desde
moleque e sempre lendo revistas de automéveis e acompanhando
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a industria e as corrias, ou procurando durante o tempo em que
estiver fazendo seu curso superior e ao longo da sua vida profissi-
onal.

Acho que este preparo nao vale s para a industria automobi-
listica, mas para a politica, economia, etc. Voc€ tem que conhecer
o principio e a evolucdo das coisas. Vocé tem que ler tudo so-
bre aquilo que vocé faz. Vocé tem que comer, beber e dormir
informacdo. Porque comunicagio € informacdo e quem ndo tem
informacdo nao pode ser um profissional de comunicagao.

Ficha Técnica

Caio Moraes

Formacio académica: “Cursei engenharia, ndo terminei, depois
entrei em economia, também nao conclui, e acabei me tornando
jornalista por antigiiidade” O comeco: “Comecei no jornalismo
em 1968, na Quatro Rodas. Mas, como eu s6 tinha 16 para 17
anos, foi um come¢o meio pela “porta dos fundos”: colocava
as placas “Teste Quatro Rodas”, dirigia o carro para ser fotogra-
fado, operava o crondmetro, etc.” Breve curriculo: “Profissio-
nalmente, eu trabalho desde 1973. Comecei num jornal de moto-
cicletas, que se chamava Motojornal; depois, entrei para a Editora
Abril, onde trabalhei nas revistas Moto e Quatro Rodas; e fui re-
pérter de uma revista de automoéveis que se chamava Grand Prix.
Em 1978, entrei para a Autoesporte, onde fiquei por seis anos.
Quando sai, montei um escritorio de assessoria de imprensa, onde
prestei servicos para a Honda, Mobil Oil, Monark e Motul; tra-
balhei nas revistas Carga & Transporte e 4x4 & Pick-up; e fui
consultor de uma série de fasciculos da Abril sobre motocicletas.
Voltei para a Autoesporte em 1990 e fiquei até 2002, quando ocu-
pava o cargo de Diretor Editorial. Fui para a Diretoria de Comu-
nicacdo da Mitsubishi Motors e, desde 2004, sou Editor no grupo
Motorpress Brasil”
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O Perfil

Jorge Tarquini

Eu “limei” a expressdo “jornalista especializado em automobi-
lismo”. O bom jornalista trabalha em qualquer parte, em qualquer
area, seja ela especializada ou ndo.

S6 como exemplo, eu poderia citar a atual equipe da Quatro
Rodas, que € formada 99,9% por gente que veio de Veja, Playboy,
TV, jornais, radios, etc. e nunca tinha trabalhado em outro veiculo
especializado em carros, a comecar por mim.

Entdo, primeira dica: seja um bom jornalista. Segunda: tenha
em mente que formacdo académica todos tém igual, portanto, ela
ndo te ajuda em nada no mercado de trabalho, até porque, ela ndo
te prepara para a vida fora da sala de aula. E, terceiro: tenha em
mente que, para conquistar um “olhar especial” neste mercado,
¢ fundamental pensar na sua empregabilidade, ou seja, vocé tem
que descobrir em qual fun¢do do jornalismo vocé é mais eficiente
e, a partir dai, agregar todos os valores que julgar necessérios para
o bom desempenho desta funcgio.

Se for necessério inglé€s, faca um curso; se € interessante do-
minar computagdo grafica, corra atrds; se o fundamental € ser bem
relacionado, o que vocé estd esperando para ser?

E, quanto a tao falada “especializa¢do”, ndo se preocupe muito
com isso. Primeiro, porque faz muito bem para o profissional de
comunicacdo ter experiéncias multiplas; segundo, porque nds es-
tamos atravessando uma fase caracterizada pelo inverso daquele
jornalismo especializado de antigamente. Hoje em dia, quanto
menos especialista e mais jornalista vocé for, melhor; e terceiro,
porque sentar num carro, conhecer qual a utilidade de cada para-
fuso dele, levi-lo numa pista e andar com ele em alta velocidade,
¢ uma coisa que milhares de pessoas sdo capazes de fazer. Con-
tudo, bom jornalismo € uma arte para poucos.

Em resumo, esta € a realidade que nds estamos vivendo hoje,
pode até ndo ser a que vamos viver amanha. Entdo, as dicas que
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eu dou sdo estas: seja aplicado; tenha consciéncia de que seu di-
ploma debaixo do braco ndo vale mais nada; pense que qualidade
pode fazer de voc€ um profissional diferente; trace metas para a
sua vida; e, sobretudo, seja um obstinado em conseguir o que de-
seja.

Ficha Técnica

Jorge Tarquini

Formacio académica: Jornalista, formado pela Universidade Me-
todista de Sao Bernardo do Campo (SP) O comeco: “Comecei
na profissdo, ainda na faculdade, como outras centenas de “jo-
vens empresdrios da comunicagdo”, ou seja, criando um “Jornal
de Bairro”. Quando sobrava tempo, ainda fazia alguns trabalhos
como ‘freelancer’, principalmente para o Didrio do Grande ABC
e Rddio USP” Breve curriculo: “Entrei recém-formado na Edi-
tora Abril, em 1986, por meio do “Curso Abril de Jornalismo”.
Comecei trabalhando no setor de Atendimento ao Leitor; depois
passei pelas redacdes de Casa Cldudia, Arquitetura & Constru-
cdo, Placar e Acdo; até chegar em Quatro Rodas, onde fiquei até
1998, como Diretor de Redacdo. Hoje, entre diversas atividades
que desempenho em Comunicacio, sou professor do curso de jor-
nalismo da Universidade Metodista de Sdo Bernardo do Campo
(SP)”
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O Perfil

Sergio Quintanilha

Para um profissional da drea de comunicagdo ter uma carreira de
sucesso, ele tem que reunir algumas qualidades fundamentais.

Em primeiro lugar, tem que ter vontade de trabalhar. Se vocé
colocar outras coisas, como a namorada, o futebol, etc., na frente
da sua profissao, € melhor procurar fazer outra coisa, porque vocé
nunca serd um bom profissional.

Segundo: vocé tem que ter um bom texto. E horrivel um pro-
fissional que trabalhe na comunicacao e que nao saiba escrever e,
cada vez mais, a gente V€ 1sS0.

Terceiro: vocé tem que ser um profissional total. Nao € so ir
atrds da reportagem, escrever o texto e ir para casa que o editor
cuida dele. Vocé tem que ter o cuidado e a responsabilidade de
acompanhar a qualidade de seu trabalho até o fim.

Quarto: toda a vez que vocé for escrever, vocé tem que se
colocar no lugar do seu leitor. Se vocé escrever pra vocé, pro seu
amigo ou para o seu professor, voc€ nunca vai chegar 14. Vocé
tem que se colocar no lugar do seu leitor e se perguntar: “O que
esse cara quer saber?”. E, a partir dai, contar para ele a histéria da
maneira mais clara e verdadeira possivel.

Quinto: hoje em dia € fundamental falar inglés. Nesta area
de automodveis, sempre acontecem muitas viagens e conferéncias
internacionais e, se voc€ ndao domina pelo menos o inglés, vocé
acaba ficando como um verdadeiro idiota nestas ocasioes.

Além disso, é fundamental ter consciéncia do poder que um
veiculo de comunicagdo tem. Por exemplo, vemos diariamente
jornais e revistas “descendo o pau” num carro, numa institui¢ao,
num jogador de futebol... Isso me leva a pensar que os veiculos
de comunicac¢do do Brasil de hoje estdo cheios de pessoas que
querem fazer nome, aparecer, mas s6 pelo lado mau. A gente sé
vé noticia ruim. Serd que nada de bom acontece?

Entdo, a nossa filosofia aqui, com os carros, € a seguinte: nos
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nao somos assessores das marcas, mas também ndo somos contra
elas.

Nés temos consciéncia de que as pessoas gostam dos carros
que tém e que as fabricas fazem um trabalho muito sério quando
projetam um novo modelo, que ndo pode ser desprezado. E 6b-
vio que, quando um carro tem defeitos, vocé tem que falar, mas
sempre sem esquecer do que o modelo tem de bom.

Em resumo, eu acho que € indispensavel trabalhar de bem com
a vida e ter em mente que voc€ nao é o “consertador do mundo”.
Nossa maior fun¢do € apenas relatar os fatos, colaborar, participar.

Ficha Técnica

Sergio Quintanilha

Formacio académica: Jornalista, formado pela PUC de Curi-
tiba (PR) O comecgo: “Meu primeiro emprego foi no O Jornal
de Maringd, no qual fiquei dois meses cobrindo futebol. Acabei
voltando para Curitiba e fui contratado pelo O Estado do Parand.
L4 trabalhei seis anos, primeiro como reporter esportivo e depois
como chefe de redagdo, e acabei “engrenando” de uma vez no
jornalismo” Breve curriculo: “Em 1988 vim para Sao Paulo, tra-
balhar na Editora Abril. Comecei na revista Placar, depois fui
para a Grid e, por fim, para a Quatro Rodas, na qual cheguei a
redator-chefe. Depois de ser demitido, em 1993, resolvi abrir, em
sociedade com a jornalista Isabel Reis, a revista Carro. Depois,
ampliamos a editora, o ndmero de titulos e fizemos a associacdo
com o grupo Motorpress, onde sou Vice-presidente”.
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O Perfil

Mario Pati

Acho que qualquer pessoa que queira trabalhar com automobi-
lismo tem que preencher um quesito fundamental: conhecer o au-
tomovel.

Isso € basico. Tem que conhecer quais sdo suas partes meca-
nicas, porque funcionam, a sua utilidade, quais as leis da Fisica
que atuam sobre elas. Isso € o minimo. Porque se voc€ ndo sou-
ber isso, ndo tiver a0 menos uma no¢ao, nunca vai entender um
objeto “automdvel”, ou seja, um corpo que se desloca no espaco.

Também € fundamental gostar do negdcio, porque, em qual-
quer profissdo, trabalhar com uma coisa que a gente ndo gosta é
muito dificil, além de acabarmos nao tendo a desenvoltura neces-
saria.

Outro fator, € estar por dentro dos acontecimentos que se de-
senvolvem no setor, sempre fazendo o trabalho de contato com
o pessoal das montadoras, empresas de autopegas, distribuidoras,
oficinas mecanicas, engenheiros, etc. Até porque, se voc€ nao
fizer isso, vai ter uma dificuldade muito maior para escrever.

E, em termos de uma analise mais técnica do automovel, vocé
precisa saber dirigir, e dirigir razoavelmente, senao nao resolve.

Isso € necessdrio porque os automoveis sdo testados e ava-
liados de vérias formas. Num dos testes, por exemplo, o carro
¢ levado a uma pista de alta velocidade e conduzido a mais de
200 km/h. Num momento desses, vocé tem que saber onde tirar
o pé, se naquela velocidade o carro vai fazer isso ou aquilo, ou
seja, conhecer de forma muito clara dois limites: o seu e o da
maquina. Caso contrario, vocé € candidato, em grande potencial,
a um acidente e nunca vai saber avaliar o produto corretamente.
Resumindo, eu acho que “a coisa” € por ai.
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Ficha Técnica

Mario Pati

Formacio académica: Economista, formado pela Faculdade Al-
vares Penteado (SP) O comeco: “Comecei no jornalismo, em
1948, como muitos de minha época, quando ainda ndo existiam
faculdades de jornalismo. A gente entrava nos jornais como revi-
sor, que era a fun¢do na qual se podia trabalhar nas horas vagas (a
noite), se inteirar de tudo que estava acontecendo e acabar apren-
dendo a “fazer jornal”. Foi assim que eu, ainda estudante de eco-
nomia, me tornei revisor do O Dia, um jornal que, na €poca, tinha
tiragens semelhantes ao Estado e Folha de S. Paulo. E, da revisao
para a redagdo, foi um passo natural” Breve curriculo: “Nestes
50 anos, eu corri praticamente todos os jornais de Sdo Paulo, tra-
balhei em mais de vinte titulos, nas mais diversas especializagcdes.
Como era comum no jornalismo de décadas passadas, trabalhei a
maior parte do tempo na “Geral”, onde a gente fazia economia,
policia, esportes, automobilismo e 0 que mais aparecesse. Uma
das experiéncias que mais marcaram minha atividade profissio-
nal, a exemplo de muitos outros jornalistas da minha época, foi
trabalhar no dirio Ultima Hora, do Samuel Wainer, um dos gran-
des marcos do nosso jornalismo. O Samuel fez uma renovagao
tamanha nas formas de se apresentar e se escrever jornal que eu
considero que o jornalismo brasileiro € dividido em antes e de-
pois do UH. L4 eu entrei como setorista, passei para reporter,
chefe de reportagem, até chegar a secretdrio de redacdo. E, por
causa dessa atuagdo, tive que acabar ficando afastado dos jornais
durante o periodo de “caca” do regime militar, quando eles aca-
baram “cortando” a possibilidade da gente continuar trabalhando.
Outra atividade que desempenhei com muito prazer foi organi-
zar o Grande Prémio Brasil de Férmula 1 nos seus dez primeiros
anos. Esta fungcdo comecou por acaso, como uma conseqiiéncia
da grande paixdo que tenho pelos automéveis. Meu envolvimento
com as pistas comecou quando disputei algumas corridas como
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piloto, mas, como em pouco tempo eu ndo tinha dinheiro nem
para comprar os pneus, acabei me “contentando” em ajudar na
organizacdo das provas. Trabalhei como bandeirinha, auxiliar de
box, e fui subindo até me transformar num ‘expert’ do automo-
bilismo. Foi ai que, em 1972, o automobilista Antonio Carlos
Scavone levou para a Rede Globo a idéia de fazer Formula 1 em
Interlagos e eles toparam. Af, enquanto o Scavone foi fazer os
contatos internacionais, eu fiquei responsavel pela parte organi-
zacional aqui no Brasil. Foi um trabalho dificil, mas muito gra-
tificante. Viajei para todos os paises que tinham GPs, conheci
varios pilotos, e, mesmo tendo que ainda cuidar dos afazeres no
jornal, acabei ficando neste trabalho até 1982, quando a prova foi
para o Rio e, pela dificuldade da distancia, resolvi parar. Nos tl-
timos anos, fui Editor do suplemento Caderno de Automoveis do
jornal Didrio Popular, Editor de Testes da revista O Mecdnico e,
atualmente, sou Editor do site automotivo Autoestrada’
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O Perfil

Luiz Carlos Secco

Para o trabalho de assessoria de imprensa, em especial, eu acho
que, em primeiro lugar, os profissionais de comunicagdo precisam
ter muita vivéncia com o setor. Antigamente, qualquer pessoa
podia fazer assessoria de imprensa na drea automotiva e, hoje,
nao € mais assim.

Atualmente, um profissional que pretende trabalhar na im-
prensa automobilistica deve ter, desde os bancos da faculdade,
a preocupacdo em se especializar. E, de que forma?

Primeiro: gostar e conhecer veiculos, se familiarizar com to-
dos os detalhes da mecanica, inclusive com o linguajar, os termos
técnicos.

Segundo: é fundamental aprender inglés, porque € o idioma
universal da industria automobilistica, ndo tem jeito.

Terceiro: tem que se preparar para estar sempre viajando: ir a
saldes, participar de congressos, exposicoes, workshops, etc.

Quarto: procurar se relacionar com as pessoas do meio.

Quinto: ler muito, todas as revistas e jornais especializados.
Assim vai estar sempre informado e aprender a trabalhar o seu
texto. Sem tudo isso, voc€ ndo vai sobreviver nessa area, que estd
cada vez mais competitiva.

Agora, ha algumas outras coisas que eu também faco questdao
de ressaltar. Ao contrario do tempo em que comecei a trabalhar,
a drea automotiva é hoje uma area delicada. Por qué? Porque
da oportunidade de bons relacionamentos, de andar sempre com
automoveis das fébricas, de viajar de graca e, em algumas vezes,
até levar sua mulher...

E isso acontece porque hd um trabalho desenvolvido pela in-
dustria automobilistica, visando a um atendimento de altissimo
nivel para os profissionais.

O problema € que alguns ndo estdo preparados para receber
tudo isso. Por exemplo: antigamente um jornalista pedia um carro
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a fabrica e recebia um modelo qualquer, um Corcel, por exemplo,
muitas vezes sem radio, quanto mais ar-condicionado, vidros elé-
tricos, etc., € ele levava, usava, devolvia na data e ficava satisfeito.

Hoje, ha os que pedem um carro e, se vocé€ ndao der um modelo
com ar-condicionado, dire¢do hidraulica, CD Player, e tudo mais,

7z

ele pode reclamar: “Pd! Esse carro € “pelado”, é um “pé-de-
boi”...

Ou seja, ele perdeu a nogdo profissional, porque qual € o tipo
de carro que mais se vende no pais? Nao é o popular? Nao sdo
os basicos, que ndo tém arcondicionado, nem vidros elétricos, s6
o minimo em termos de conforto? Entdo, que carro ele deveria
pedir com mais intensidade para testar? Aquele que mais vende,
certo? O que, portanto, atende a uma maior parcela da populacao.
Mas ndo, se acostumou com o melhor e ndo quer mais aquele pro-
duto bdsico. E, dessa forma, ele acaba “embacando” sua visao. O
bom profissional de comunicacio ndo pode se deixar contaminar
por este “virus da mordomia”, ele deve ser, acima de tudo, profis-
sional.

Outra questdo diz respeito a imagem desse profissional. O
verdadeiro profissional de comunicacao tem, por obrigacdo, que
ser um exemplo de bons costumes, até porque, ele é considerado,
pela sociedade, como um formador de opinido.

E fundamental estar sempre trajado convenientemente, ter a
mao um cartdo de visita e ser pontual nos compromissos. Fazendo
o contraponto, ¢ inadmissivel na conduta dessa pessoa participar
de um programa e ndo se comportar adequadamente em virtude
de exagero na bebida, ou ainda pedir um carro emprestado numa
montadora e devolvé-lo todo amassado, riscado, cheio de multas,
fora da data combinada, com o estofamento emporcalhado ou até
com pegas trocadas. Felizmente, sdo poucos os que se comportam
assim e ndo € dificil vé-los sendo criticados e repreendidos pela
grande maioria.

Em resumo, o verdadeiro profissional deve ter em mente que
nunca pode abusar no seu relacionamento com os outros colegas
do meio, que o seu direito sempre acaba quando comeca o da
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outra parte e, principalmente, saber que serd toda esta série de
“pequenos detalhes” que vai acabar construindo sua imagem no
meio em que atua. Uma pessoa que sabe se portar bem sempre
vai estar impondo respeito, agregando valor, serd sempre vista
por todos com estima e admiracao.

Mas, neste ténue relacionamento, eu também aproveito para
fazer a autocritica de que, na maioria das vezes, as montadoras
sdo culpadas pelas atitudes incorretas destes poucos profissionais.
Elas exageram no tratamento. Isso tem que mudar.

Tem que acabar esta disputa, entre elas, de quem “mima”
mais. As viagens devem ter, sempre, objetivos profissionais. Se
nds temos um congresso ou um saldo onde vamos mostrar alguma
coisa que possa contribuir para o aperfeicoamento e atualiza¢do
de um determinado grupo de profissionais dentro da drea automo-
tiva, tudo bem, vamos pegar este grupo e mandar para 1. Caso
contrdrio, uma viagem pura e simples para se fazer média ndo
estard cumprindo o seu verdadeiro papel.

Para fechar, eu diria que hoje em dia existe um sem nimero
de suplementos, revistas, assessorias, programas de radio, TV...
todos dedicados ao tema automdvel. Entdo, o campo é muito
grande, o interesse € extraordindrio e, para voc€ enfrentar as opor-
tunidades de trabalho, s6 terd chance se gostar profundamente do
que faz e estiver realmente especializado. E, acima de tudo, ti-
ver a consciéncia de sempre ser profissional, ético, respeitador,
sério, dedicado e estudioso, porque sé assim vocé vai ter sucesso
e colaborar para construir um setor melhor para todos.

Ficha Técnica

Luiz Carlos Secco

Formacao académica: nio tem O comeco: “Iniciei as minhas
atividades profissionais no jornal O Estado de

S. Paulo, em 1961, trabalhando na 4rea esportiva” Breve cur-
riculo: “Depois, ainda no Estado, participei de um novo produto
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do grupo, a Edi¢do de Esportes, um jornal que foi feito para con-
correr com a Gazeta Esportiva e, felizmente, foi um trabalho que
marcou época. Em seguida, ainda no Grupo OESP, recebi um
convite do Mino Carta para integrar a primeira equipe do Jornal
da Tarde, no qual, por sinal, nds intensificamos a cobertura a drea
automotiva, que, até entdo, praticamente ndo existia. S6 como cu-
riosidade, vale a pena esclarecer que dentro dos jornais da época,
a cobertura automobilistica era um assunto pelo qual ninguém se
interessava, ndo dava o minimo status. Para se ter uma idéia, o
primeiro jornalista a dar destaque para o Emerson Fittipaldi fui
eu. E sabe o que eu ganhei? Gozacdes dos colegas de redacao.
Falavam que tanto a Férmula Ford, onde as portas do automobi-
lismo internacional se abriram para o Emerson, quanto a Férmula
3, onde ele mostrou melhor as suas virtudes, eram brincadeiras
de moleque. E por isso que me sinto muito & vontade para dizer
que procurei a drea automobilistica porque gostava. Eu nunca me
preocupei se ia me dar fama, se eu ia ter carro zero para andar,
viajar de graca, etc. Gragas a este trabalho no Jornal da Tarde fui
convidado a trabalhar na Ford em 1974, ficando até 85. Sai com
um convite da Fiat, para quem trabalhei durante um ano.

Em seguida, fui convidado a voltar para a Ford, onde em 87
passei a ser funciondrio da Autolatina, e em 92 sai disposto a me
aposentar. Acabei montando minha prépria assessoria e me dedi-
quei exclusivamente a ela durante um ano. Em 1994, aceitei um
novo convite, desta vez na Assessoria de Imprensa da Volkswa-
gen. No ano seguinte, acabei chamado de volta na Ford, onde
fiquei até 2001, quando retornei a dire¢cdo da minha assessoria”.
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O Perfil

Claudio Carsughi

Sinceramente, eu ndo recomendaria a ninguém ser um profissi-
onal de comunicagdo especializado no Brasil. Primeiro, porque
nao hd uma especializa¢do propriamente dita e, segundo, porque
a partir do momento em que vocé € especializado, vocé reduz
muito seu mercado de trabalho.

Dificilmente, uma ridio, por exemplo, vai ter um jornalista
que s6 domina um assunto. S6 grandes jornais e revistas especia-
lizadas t&ém algumas poucas pessoas assim.

E um campo muito limitado e que se reduz cada vez mais, em
proveito de profissionais que t€m um conhecimento variado, que
sabem escrever bonito, que podem fazer uma por¢do de coisas,
que podem fazer a cobertura, hoje, de uma corrida de Férmula
1, amanha, de um torneio de Ténis e, depois de amanha, de uma
greve no ABC.

Fatalmente, estes profissionais altamente versateis vao acabar
fazendo mal ambas as coisas, até porque é humanamente impossi-
vel ter um alto grau de especializagdo em todos os assuntos. Mas
o grande publico aceita.

Nao sei se aceita porque nio tem possibilidade de compara-
cdo, principalmente com jornais e revistas de outros paises, até
porque existe a barreira do dominio de outro idioma. Ou se acaba
aceitando porque, no Brasil, se 1€ muito pouco. Como exemplo,
poderia citar a Quatro Rodas, de certa forma a revista lider do seu
segmento, que quando tira 350 mil exemplares deixa a Editora
Abril dando “pulos de alegria”, isso num pais com mais de 170
milhdes de habitantes...

Enquanto isso, na Itdlia, temos 57 milhdes de habitantes e
Quatroruote (uma revista com, em média, 400 paginas) tem uma
tiragem em torno de 800 mil exemplares, e sua principal concor-
rente, Gente Motori tem nimeros parecidos, enfim, € uma outra
realidade.
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Entdo, hoje, sinceramente, se tivesse que dar um conselho a
alguém que deseje entrar e se especializar nesta drea, eu daria o
palpite de escolher outra coisa. Eu ficaria, realmente, com receio
de ter uma especializacdo assim, tdo aguda. Mas, se realmente
quiser fazer, que faca bem feito. Tenha um completo embasa-
mento técnico, sendo, vai acabar escrevendo para algumas revis-
tas “especializadas” que existem por ai.

Ficha Técnica

Claudio Carsughi

Formacao académica: Engenheiro Civil, formado pela Escola
Politécnica da USP (SP) O comeco: “Sou nascido na Itdlia, vim
para o Brasil em 1946. Entdo, como tinha dominio do idioma
natal, o primeiro servico que fiz em jornalismo foi ser correspon-
dente do Corriere dello Sport durante a Copa do Mundo de 1950,
que foi disputada no Brasil” Breve curriculo: “Depois desse ini-
cio, continuei colaborando com diversos jornais italianos e me de-
dicando aos meus estudos. Depois de forma-do, achei que como
jornalista ia ganhar o mesmo que um engenheiro e a atividade
jornalistica era uma coisa muito mais divertida. Entdo, em radio,
comecei a trabalhar na Jovem Pan em 1958, entre 1960/63 tra-
balhei na Bandeirantes e depois voltei para a Pan. Na imprensa
escrita, entrei na Gazeta Esportiva em 1957; depois fui convi-
dado pelo Mino Carta para trabalhar no recém-lancado Jornal da
Tarde, onde permaneci de 1965 a 1970; e entre 1970/72 trabalhei
na Editora Pedagdgica Brasileira. Depois da EPB, passei para a
Editora Abril, onde trabalhei na revista Placar, no Departamento
de Documentacdo, e, entre 1975/90, na redacdo de Quatro Ro-
das. Saindo da Abril, fui para a Editora Sigla, na qual trabalhei
na revista Oficina Mecdnica. Em 1994 fundei uma editora e, em
companhia de alguns sdcios, lancamos a revista Auto & Técnica.
Mas, menos de um ano depois, deixei a revista. Desde entdo, me
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dedico aos trabalhos de comentarista na Jovem Pan e correspon-

s 9

dente do jornal italiano La Stampa, além dos ‘free-lancers’ ™ .
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O Perfil

Nehemias Vassao

Quando eu estava na escola de jornalismo, duas coisas me cha-
mavam a aten¢do. Uma, eu achava, no minimo, curiosa e nunca
participei e, da outra, eu dava risada.

A que eu nunca participei eram ‘“grandes reunides” que meus
colegas organizavam para dizer sempre a mesma coisa: “O pes-
soal tarimbado dos jornais estd fazendo uma barreira, ndo deixa
os alunos entrar. NGs temos que estudar uma maneira para acabar
com isso. Descobrir como fazer para ocupar nosso espago nos
jornais...”

Eu achava aquilo a maior besteira do mundo. Ao invés de
perder tempo com a turma do “bl4-bla-bl4”, achei melhor me for-
mar e sair procurando emprego. Fiz um concurso na Folha de
S. Paulo, havia quatro vagas, entrei, trabalhei mais de um ano e
nunca vi nenhuma resisténcia dos tais “tarimbaddes”...

O aspecto que eu achava engragado € que havia alguns colegas
de classe que diziam assim: “Nossa! Mas eu vou ter que saber
tudo sobre tudo para poder escrever? Vou ter que ser professor
em tudo?”

Nao! Para vocé ser um verdadeiro profissional de comuni-
cac¢do basta saber onde estd o interessante da coisa ou como tor-
nar aquele assunto interessante, saber a melhor forma de extrair
aquilo do lugar onde estd, como escrever, como editar, que titulo e
legenda utilizar, com que tipo de entrevista ou fotografia vai com-
pletar o texto para que ele sirva da melhor maneira possivel para
o seu leitor.

Este € o segredo! Vocé s6 tem que ser um comunicador nato,
ser vocacionado pra isso, saber manejar os elementos da comu-
nicacdo. E, com este conhecimento bem apurado, vocé é capaz
de manejar todos os assuntos, ndo importa se for energia atdmica,
automobilismo ou morador de rua.
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Ficha Técnica

Nehemias Vassao

Formacio académica: Jornalista, formado pela Escola de Jor-
nalismo Césper Libero (SP) e Publicitario, formado pela Escola
Superior de Propaganda e Marketing (SP) O comeco: “Logo que
me formei em jornalismo arrumei meu primeiro trabalho na 4rea
de comunicacdo. Foi na Folha de S. Paulo, onde fui repérter entre
1959 e 1960 Breve curriculo: “Sai da Folha para ingressar na
Ford, onde trabalhei como assessor de Imprensa até 1966. Em
66, entrei na Quatro Rodas, onde fiquei por 24 anos. Comecei
como Editor de Esportes, criando a se¢do “Alta Rotacdo”; a par-
tir de 1972, tornei-me Editor de Assuntos Especiais; e, em 1989,
quando ja estava proximo da minha aposentadoria, voltei para o
cargo de Editor de Esportes. Dentro da minha carreira na Abril,
viajei para a Argentina, Uruguai, México e Los Angeles (EUA);
fui vencedor de trés edi¢des do “Prémio Abril de Jornalismo” e
dois “Prémios Fiat”; e o tnico jornalista brasileiro a desvendar
um segredo automobilistico mundial: o Fiat Uno, em setembro
de 1982. Neste periodo de Editora Abril, ainda trabalhei durante
cinco anos (1970/75) para a Saab-Scania, como editor da revista
institucional Estrada. Depois que sai da Abril, trabalhei como
assessor de imprensa para a Gurgel (1991/92), para os pilotos de
F-Ford Marcelo Carneiro e Vanessa Chaves (1992/93) e para a
Peugeot Bicicletas (1993/94). Desde entdo, me dedico a revista
evangélica Viva, na qual sou Diretor Editorial, e a Geréncia de
Comunicag¢do da Universidade Mackenzie (Sao Paulo), cargo que
assumi em 1998”
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O Perfil

Marcus Zamponi

Para trabalhar e se dar bem na cobertura de automobilismo, prin-
cipalmente de competicdo, o cara tem que ser, basicamente, um
fissurado e um profundo especialista no que faz.

Para escrever sobre corridas, tem que se consumir muita lite-
ratura, ler Autosport inglesa, que € a maior revista de automobi-
lismo do mundo; ler revistas italianas e francesas, que também
sdo boas; ler todas as revistas brasileiras; ficar ligado em jornal,
radio, TV; estar sabendo de tudo quanto € evento. Tem que viver
e respirar 1sso!

E sabe qual a melhor forma de comecar nesta vida? Nunca
passe na porta de nenhum jornal ou revista. V4 direto para um
autédromo e “more” 14 os quatro anos de faculdade.

E na pista que vocé vai se formar, estar enturmado, saber o que
estd acontecendo. E, € 14 que uma hora tu acaba conhecendo um
jornalista que vai ver que vocé € bom, te arrasta para um estigio e,
quando voce se der conta, ja estd contratado, fazendo aquilo que
gosta, profissionalmente, ganhando dinheiro.

Foi assim comigo. O meu primeiro editor foi me achar den-
tro do autédromo. Nao cai nessa de que diploma ‘“‘salva”. Para
mim, o “canudo” s serve pra voc€ poder trabalhar “legalizado” e
aprender algumas técnicas, mas péra por ai.

Outra dica, é sobre saber dosar as coisas, sendo vocé acaba
um ignorante, um “tapa-olho de burro”, que s6 sabe falar naquilo.
Tem que ler um jornal, assistir a uma televisdo... se “ligar” no
mundo. Outra coisa importante, hoje em dia, € falar inglés. Nao
falou inglés no automobilismo, dangou geral.

Como ultima, se lembre que um pouco de simpatia e humil-
dade nunca fazem mal pra ninguém. De estrelas em autédromos
jé chegam os pilotos. Vocé sendo um cara legal, as pessoas come-
cam a gostar de voce, tu aprende muito mais, mais rapido e tem
sempre garantidas as informagdes que precisa.
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Ficha Técnica

Marcus Zamponi

Formacao académica: Economista e Administrador de Empre-
sas, formado pela Universidade Gama Filho (RJ) O comeco: “Co-
mecei trabalhando na revista Autoesporte, onde fiquei de 1973 a
93. L4 fui correspondente internacional, editor automobilistico e
redator-chefe.” Breve curriculo: “Nestes 25 anos, eu acho que
jé& fiz um pouco de tudo dentro do automobilismo. Fui assessor
de umas 50 equipes brasileiras, entre elas a Gledson, que tinha o
Nelson Piquet, Ayrton Senna, Alfredo “Guarand” Menezes, en-
tre outras dezenas de “feras”, e que considero uma das maiores
equipes de competicdo que ja existiu no Brasil. Ja fui assessor
de imprensa de multinacional, fiz radio, fui repérter da TV Ban-
deirantes, trabalhei como correspondente da revista Autosport in-
glesa e da japonesa Grand Prix, e ja colaborei com os principais
jornais e revistas brasileiros. Atualmente, sou colunista da revista
Racing e fago outra centena de coisas, de assessor a comentarista.
Trabalho com automobilismo 24 horas por dia, sete dias por se-
mana. Mas é o que eu gosto e por isso eu vou em frente, caso
contrario ndo dava”
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O Perfil

Claudio Larangeira

Para trabalhar nessa drea de automoével, primeiro, vocé tem que
gostar muito e entender muito bem do assunto.

No mercado, hoje em dia, ainda ha muita gente boa que en-
tende bem, mas a maioria ndo entende nada sobre carro, vem da
faculdade direto para fazer a parte de automoveis. E, ai, fica “en-
rolado”, porque acaba ndo tendo acesso bom, ndo tem relacio-
namento com as fébricas... e tudo isso é muito importante na
profissao.

Eu, por exemplo, sempre curti muito automével, desde pe-
queno acompanho competi¢ao e cresci junto com a industria au-
tomobilistica do Brasil. Entdo, talvez, um pouco de vantagem
que tenho sobre alguns fotégrafos da drea seja exatamente isso:
conhecer o carro muito bem.

Acho que, por melhor que o cara seja, se ele ndo conhece, ou
nao gosta do produto com o qual ele trabalha, ele acaba levando
desvantagem.

Para quem estd comecando, outro conselho € se dedicar muito
ao que faz e ser persistente, porque vai ter muito tombo, vai ter
muita gente “fechando a porta”, a ponto até de te desanimar.

Leia muito sobre a industria, acompanhe todas as mudangas,
fique atento aos novos langamentos. SO para se ter uma idéia,
hoje, temos uma média de 10 novos veiculos chegando no mer-
cado todo més. E uma verdadeira loucura.

Mas, se tiver esta bagagem, ndo tem erro. E o “resto”, o tempo
se encarrega de trazer.
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Ficha Técnica

Claudio Larangeira

Formacao académica: ndo tem O comeco: “Comecei fazendo
fotos de competi¢do, mas de uma forma bem amadora. Eu foto-
grafava as corridas de alguns amigos do bairro onde morava e de-
pois, até como forma de recuperar um pouco do dinheiro gasto, eu
vendia, uma vez ou outra, uma foto que saia melhor” Breve cur-
riculo: “Depois dessa fase de corridas, onde também trabalhava
numa revista de aeromodelismo, fui para Autoesporte e Casa &
Jardim em 1967. L4 eu fiquei quatro anos € comecei minha car-
reira profissional. Em 1972, comecei a trabalhar para a Editora
Abril. Fiquei um ano como freelancer e, gragas a repercussao do
episddio do segredo da Brasilia, ganhei meu emprego definitivo
na redacdo de Quatro Rodas, onde fiquei até 94. Quando eu sai,
j4 tinha uma firma, a Visuart Assessoria Fotogrifica, em socie-
dade com outros amigos. Afi, eu e minha mulher acabamos com-
prando a parte deles e, desde entdo, prestamos servigos para varias
revistas especializadas, para a inddstria automobilistica nacional
e importadores. Nestes anos, cobri mais de 40 Grandes Prémios,
entre Formula 1 e Férmula Indy; sou um dos poucos fotégrafos do
mundo a cobrir o ‘Camel Trophy’, participando de cinco edi¢des;
fiz mais de dez vezes o Rali Transchaco, onde trabalhei como fo-
tégrafo, repdrter e até no socorro de algumas equipes; participei
de duas expedicoes ‘off-road’” na Amazdnia, uma no Parque do
Xingu, uma na Bolivia e outra no Peru; e, mais recentemente,
organizei uma expedi¢cdo para o Deserto de Atacama, no Chile”.
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O Perfil

Reginaldo Leme

Para se trabalhar com automobilismo, dois fatores nao podem ser
desprezados. O primeiro é a formagio profissional académica. E
ela que garante uma boa dose de cultura e dominio do idioma em
que se vai escrever ou falar.

Mas, ao lado disso, € fundamental gostar muito do assunto.
S6 quem gosta vai procurar conhecer cada vez mais, através de
leituras de revistas especializadas do Brasil e do exterior, princi-
palmente os titulos da Inglaterra, Franca e Itdlia.

No que diz respeito ao dominio de outras linguas, falar, pelo
menos, o inglés é importante. Com o tempo, aprende-se também
o franceés e o italiano.

Conhecimento técnico de mecanica ajuda, mas nao é essen-
cial. O jornalismo que se faz no Brasil, em termos de automobi-
lismo, ndo tende a ser muito técnico. E claro que é preciso co-
nhecer o basico, porque este pode ser o diferencial que fard vocé
ganhar o respeito dos pilotos e engenheiros que ird entrevistar.

Se tiver tudo isso, ganhard seguranca e tranqiiilidade para fa-
zer seu trabalho. E estes s@o fatores decisivos para a construcio de
uma carreira de sucesso, marcando, inclusive, um estilo proprio.

Ficha Técnica

Reginaldo Leme

Formacio académica: Jornalista, formado pela Faculdade Cas-
per Libero (SP), Advogado, formado pela FMU (SP) e P6s-graduado
em Marketing pela Escola de Administracdo de Empresas da Fun-
dacdo Getilio Vargas (SP) O comeco: “Ingressei no jornal O Es-
tado de S. Paulo no dia 4 de janeiro de 1968. Comecei fazendo
cobertura de futebol, até que em 1972, quando o Emerson (Fit-
tipaldi) comecgou a vencer na Férmula 1, fui convidado para ini-
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ciar a cobertura de automobilismo dentro do jornal. Acabei traba-
lhando no Estado até 1979 e, desde 1993, escrevo uma coluna se-
manal no jornal sobre automobilismo, a Grand Prix” Breve cur-
riculo: “Em dezembro de 1977, entrei na TV Globo para fazer
a cobertura da Formula 1. Atualmente, além do trabalho na TV
(Globo e SportTV), publico o anudrio sobre competi¢des Auto-
Motor e escrevo para sites, jornais e revistas no Brasil e exterior.
Ao longo desta trajetdria, participei da cobertura de trés Copas do
Mundo, uma Olimpiada e quase 500 Grandes Prémios de Férmula
1”.
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O Perfil

José Luiz Vieira

Qual seria a formacdo ideal para um profissional que queira tra-
balhar com o assunto automével?

Antes de tracar qualquer “férmula mirabolante”, avalie o se-
guinte caso: voce vai fazer, amanha, uma entrevista com um pes-
quisador de medicina nuclear, um assunto tdo complexo que até
mesmo poucos médicos dominam. Vocé leva seu gravador, o en-
trevistado diz o que quer e vocé repassa a seu leitor tudo que ele
falou, faz tudo de forma correta, sem diminuir, aumentar, inventar
ou tentar interpretar coisa alguma.

Qual o grande problema entdo? Como voce nada sabe de ener-
gia nuclear, de medicina e menos ainda das duas coisas juntas,
vai aceitar como verdade absoluta tudo que ele disser, por mais
absurdo ou tendencioso que o depoimento seja e ndao vai poder
contrapor argumento algum.

E justamente nesta armadilha que caem diariamente milhares
de jornalistas mundo afora, jornalistas que acham que podem es-
crever ou falar sobre qualquer coisa.

Mas o que é na realidade o jornalista? Quando se pensa no in-
teresse e no direito da sociedade como um todo, ele € o professor
de hoje e o historiador de amanhd. Uma responsabilidade imensa,
raramente enxergada.

Pegue um livro, uma revista, um jornal de vinte, cinqiienta,
cem anos atrds. Vocé nio esteve 14, e o que o jornalista escreveu
tem valor de fé, de verdade histérica. Mas serd que ele também
nao “caiu na armadilha” e acabou escrevendo um monte de asnei-
ras ou inverdades, por ndo conhecer suficientemente o assunto?
O jornalista generalista vai continuar a existir, € claro, cobrindo
de politica a policia, esporte a moda, jéias a relogios, turismo a
arquitetura, cinema a TV e teatro, e assim por diante. Mas tudo
sem se aprofundar muito, tudo apenas para aquele momento, re-
gistrando noticias, sem jamais se aprofundar a sério.
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O jornalista setorializado vai ter que se especializar em al-
guma coisa - uma especializacao que nao se aprende na faculdade.
Ao receber o diploma, ele deve entender que ndo € “doutor” em
coisa alguma, e que apenas recebeu o direito de comegar a estu-
dar, e estudar para o resto da vida.

Ele deve ser formado em alguma coisa e atuar intensamente
na coisa em que se formou - e a “formatura”, aqui, ndo significa
fazer uma faculdade e receber um diploma, e sim dedicar sua vida
a alguma drea de conhecimento.

Dentro desta formacdo, é essencial um amplo conhecimento
histérico da atividade humana a que resolveu se dedicar. Em auto-
moveis, por exemplo, “novidades” como ABS, direcdo assistida,
tracdo multipla e mil outras coisas, ja existiam, em sua esséncia,
no fim do Século Dezenove e comego do Século Vinte.

E importantissimo também que ele saiba explicar as tltimas
novidades a seu publico, a parte da sociedade interessada no ramo,
ou seja, traduzir do “Tecniss€s” para o Portugués.

O dominio de linguas estrangeiras também € cada vez mais
determinante na formagao do jornalista. Pelo menos o Inglés. Se
seu objetivo € entrar para o departamento de comunicacdo de uma
montadora ou fornecedora “Nivel 1”, o conhecimento da lingua
patria da companhia serd fundamental. Vocé poderd até mesmo
“quebrar o galho” s6 com o Portugués, mas provavelmente ndo
vai subir muito dentro da organizacao.

E muito importante que o jornalista do futuro seja um indivi-
duo formado em algum ramo de atividade, preparado para falar
com base sobre aquela atividade.

Nosso setor precisa de pessoas dispostas, se preciso for, a dei-
xar familia e amigos meio de lado e trabalhar 10, 12 ou 14 horas
por dia, de segunda a segunda, estudando tudo o que se passa em
sua area de atuacao.

No mundo atual, s6 “pagando este preco” o jornalista, e todo
profissional de qualquer outra drea, poderd se tornar muito bom
naquilo que faz e chegar a algum lugar. Antes de poder chegar a
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tao propalada, mas aparentemente cada vez mais distante, socie-
dade de lazer, o caminho € de muito trabalho.

Ficha Técnica

José Luiz Vieira

Formacao académica: Engenheiro automobilistico, formado pela
Indiana Technical College (EUA) O comeco: “Trabalho como
jornalista desde 1955, quando, um ano antes de me formar em
engenharia, comecei a ser correspondente da antiga Revista de
Automoveis, do Rio de Janeiro” Breve curriculo: “De 14 para
cd, trabalhei para quatro revistas americanas, uma inglesa, uma
francesa e cinco publicacdes brasileiras. Entre estas publicacdes,
um trabalho que me marcou foi o desenvolvido na revista Mo-
tor 3, onde fui diretor de redacdo do primeiro ao ultimo nimero
(1980/87). Com o fim da revista, passei a me dedicar exclusi-
vamente a minha empresa, a JLV Consultoria, onde desenvolvo
trabalhos nas dreas de engenharia e comunicagio técnica, além de
ser editor da revista Carga & Transporte e do ‘e-newsletter’ Tech
Talk”
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A Etica

A Etica
Caio Moraes

Acho que a Etica é sempre importante, independentemente do vei-
culo em que vocé estd atuando, até porque, a base para qualquer
processo de comunicacao € a credibilidade.

Se vocé nio tiver Etica e deixar isso transparecer para o seu
leitor, ndo terd credibilidade, ndo terd leitor e, conseqiientemente,
nao terd comunicagao.

Eu acho que, no nosso meio, Etica é tudo. Nio d4 para res-
valar, ndo da para ter meio termo, ndo dé para ficar em cima do
muro. Ou vocé € ético, ou vocé ndo € ético.
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A Etica
Jorge Tarquini

A Etica nunca pode ser deixada de lado. O jornalismo nio pode
ser feito sobre uma “relagdo promiscua”. Costumo dizer que vocé
nao pode gostar da sua cunhada, ou da sua sogra, da mesma forma
que vocé gosta da sua mulher. A mulher, no nosso meio, € o leitor,
enquanto que a cunhada e a sogra, sdo as fontes e os anunciantes.

Por exemplo, até o comec¢o da década de 90, todos os jorna-
listas da Abril (inclusive eu) aceitavam convites, iam nas viagens
das montadoras, e tudo mais. SO que chegou um momento em
que a editora percebeu que isso ndo poderia continuar, era incon-
gruente, a gente pregava a Etica e ndo praticava.

Por que, o que é Etica no jornalismo? Na minha opiniio, é ter
consciéncia da sua responsabilidade e agir conforme a sua filoso-
fia; € acreditar nos principios da sua profissdo e ndo deixar nada
que va contra eles acontecer.

E, dentro deste conceito, como € que posso desempenhar cor-
retamente a minha profissao, ser independente em relacdo a um
lancamento de uma determinada marca se quem pagou a minha
“viagem dos sonhos” em voo ‘charter’, colocou lagosta na minha
mesa e me levou para passear em Paris, com a minha mulher, du-
rante cinco dias, foram eles? Com que cara eu vou mentir? Como
posso falar que o carro tem estes ou aqueles pontos negativos,
se com isso eu corro o risco de nunca mais pegar outro “jaba”?
Como vou falar que o carro ndo presta, se eles me venderam um
igual com 15% de desconto? Com que cara eu vou dar s6 meia
pagina, que é o que o carro merecia, depois que eles foram “tao
legais” comigo e agora estou com o “rabo preso”?

Acho que nestas condic¢des, por mais honesto e integro que
voce seja, a sua independéncia estd muito comprometida e, cer-
tamente, o seu leitor serd prejudicado. A questio da Etica no
jornalismo, acho que “pega” exatamente ai.
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A Etica
Sergio Quintanilha

Para mim, a importancia da Etica é de 100%. Na histéria das nos-
sas revistas, por exemplo, ninguém nunca chegou e falou: “D4
para fazer isso? Ou aquilo?”, querer comprar uma matéria, “for-
car”’ uma determinada capa, etc.

Isso nunca aconteceu, e nunca vai acontecer, porque as pes-
soas do meio sabem que aqui ndo existe espaco para alguém “es-
corregar”’ nesse sentido. Toda a nossa equipe tem essa filosofia e
sabe que, se 1Sso acontecer, serd a “sentenca de morte” das nossas
revistas.

E 6bvio que todo jornalista, seja ele especializado em carro,
futebol, politica, etc., tem suas preferéncias e, as vezes, iSso passa
para o texto. O jornalista ndo é um robd. Quando ele escreve,
ele coloca a sua emocgdo, passa as suas impressoes pessoais. Isso
pode ser antiético? Acredito que ndo. Acho que € exatamente por
isso que ele é um jornalista, um formador de opinido.
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A Etica
Mario Pati

Tenho 50 anos de profissdo, de carteira registrada em jornal, e
acho que uma coisa bdsica para o sujeito sobreviver neste meio €
a Etica. O jornalista ndo pode néo ter Etica.

Mesmo quando vocé precisa fazer algumas coisas, uns “ma-
labarismos”, para conseguir uma informacao, tem que saber fazer
isso com Etica e dignidade. Acho que ndo existe a menor pos-
sibilidade de se ter um jornalismo decente sem Etica, € 1SS0 se
aplica em qualquer setor do jornalismo, ndo especificamente na
cobertura de automobilismo.

Existem algumas publicagdes nas quais acredito que nio se
trabalhe com tanta Etica, com condutas como condicionar uma
informacao a publicagdo de um antncio, ou outras coisas do tipo.
Eu ndo faco e acho essas atitudes totalmente reprovaveis, mas,
infelizmente, elas ainda existem.
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A Etica
Luiz Carlos Secco

A Etica deve ser um monumento que marque toda atividade de
qualquer pessoa, principalmente a profissional. A Etica tem que
existir desde a hora em que vocé levanta até o momento em que
vocé vai dormir.

E preciso entender Etica da seguinte forma: nio adianta eu
pretender ser ético naquilo que eu quero, no meu relacionamento
interpessoal, ou seja, ser ético para que o outro seja ético comigo.
Porque, a partir deste momento, estabeleceu-se uma relacao de
interesse, e interesse no é Etica.

A verdadeira Etica tem que ser cega, tem que existir em tudo
aquilo que se faca, independentemente daquilo que se quer obter
de volta. Vocé tem que ser ético como exemplo, colocar a sua
conduta ética como ponto de partida em todo e qualquer relacio-
namento.

Entre os profissionais de comunicagio, acho que a Etica deve
comecar desde a escolha da atividade que se quer desenvolver. Se
vocé gosta de um assunto, deve se especializar naquilo, ndo im-
portando se vai dar um retorno menor do que outra drea que vocé
ndo tenha afinidade. O que acontece, com freqiiéncia, € que o pro-
fissional j4 comeca a ndo ser ético no momento em que escolhe
o que vai fazer apenas por interesse (pelo “Ibope” que uma érea
tem, pelas viagens, amizades famosas, etc.), deixando seu gosto
pessoal e vocacdo num segundo plano. Nao € por ai.

Em resumo: se vocé nao for ético, ndo pode desenvolver ne-
nhuma atividade profissional, porque estard sempre comprome-
tendo a qualidade do seu trabalho e do seu relacionamento.
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A Etica
Claudio Carsughi

Acho que a Etica é fundamental niio s6 no trabalho, mas em toda
a vida. A Etica é absolutamente bdsica para um relacionamento
civilizado com qualquer pessoa.

No mundo do automobilismo, onde, as vezes, vocé tem que
trabalhar com algumas coisas que ainda ndo sdao conhecidas, como
os segredos de fabricas, ela é tremendamente importante.

Eu, por exemplo, quando vou falar com um engenheiro, ou
alguma outra pessoa do setor de projetos de uma fébrica, antes
de perguntar qualquer coisa, eu chego e digo: “Eu sei isso, isto e
aquilo. Agora, € verdade, ndo é verdade? O produto que vocés
vao lancar daqui a dois anos tem estas caracteristicas? Vocé pode
me contar? Nao pode?”.

Enfim, eu deixo a pessoa a vontade. Até porque, para me
falarem alguma coisa e depois pedirem segredo, eu prefiro até
que ndo me falem nada. Sendo, acabo ficando impossibilitado de
descobrir a informacgao por outros caminhos e leva-la a frente.

Acho que trabalhando desta forma, vocé€ sempre terd um alto
conceito junto as tuas fontes de informacdo, o que € essencial
nesta carreira. Nao adianta, eventualmente, vocé conseguir um
furo e depois ser tachado como um pessoa perigosa, um profissi-
onal sem carater.

Aqui ndo se da tanto peso para isso, mas a maioria dos ‘press-
releases’ americanos, por exemplo, vem com o aviso: valido a
partir de determinado dia, e chegam uma semana antes. Se vocé
pega um material destes e publica, faz uma vez e nunca mais. Ou,
outro exemplo: uma fébrica lhe d4 um carro para ser utilizado
num “impressdes ao dirigir” e vocé o leva para a sua pista de
testes, faz um teste e publica. Isso é sacanagem.
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A Etica
Nehemias Vassao

Mesmo trabalhando numa é4rea considerada complicada, como o
“Segredo das Fébricas”, sempre procurei fazer meu trabalho com
Etica.

Eu sempre me preocupei em nunca prejudicar nenhum piloto
de teste, até porque seria uma maldade minha publicar um nome,
uma foto, ou qualquer outra coisa que implicasse a demissao dele.

Também sempre procurei ndo mentir. Talvez ndo tenha conse-
guido em algumas poucas ocasides, nas quais tive que dizer uma
“meia verdade” para alcancar o meu objetivo, mas sempre procu-
rei ser o mais honesto possivel.

E, principalmente, sempre procurei ter um relacionamento ético
com os meus companheiros de trabalho, buscando a formacao de
uma equipe unida, nunca impondo o que eu queria.

Eu sempre queria, porque isso € importante, mas, sobretudo
no relacionamento com os fotégrafos, eu antes expunha o assunto:
“Temos essa, esta e aquela op¢ao. Na minha opinido, essa é me-
lhor por isso, esta tem estas vantagens e aquela aquelas outras.
Agora, o que voc€s acham?”, e a gente sempre chegava a um bom
acordo.

Acho isso fundamental, porque eu seria um grande sacana se
acabasse construindo a minha imagem as custas do sacrificio dos
outros, fazendo o que eu queria, da maneira que eu bem enten-
desse e tratando um companheiro de trabalho como um verdadeiro
escravo.
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A Etica
Marcus Zamponi

Acho que, hoje em dia, acabou no jornalismo esse papo de “com-
prar’ o cara. Alguém chegar pra vocé e falar: “Vou te dar uma
moleza ai... e tu vai me botar no noticiario”.

Tanto € que, em trinta anos, eu levei apenas trés “cantadas”. E
assim mesmo de uns caras tdo broncos, tdo grossos que nao tive-
ram nem chance. Se soubessem me “cantar” na base da conversa,
me pedindo ajuda, talvez até levasse... SO pra dar uma idéia, um
chegou e me disse: “Quanto custa pra botar...”. Eu j4 falei: “Nao
custa nada. Eu fago de graca”. E fiz. Ferrei o cara de um jeito que
nunca mais saiu nada dele.

Acho que pode existir uma “quebra” de Etica numa situacio:
quase todo mundo que trabalha na cobertura de competicdo faz
assessoria também. Nao tem jeito, € impossivel viver com um
salério s6.

Entdo, a gente tem que se patrulhar muito para nio escorregar
nessa armadilha, acabar dando mais espago pro assessorado, e ter
uma cobranca futura. Mas eu acho isso muito dificil de aconte-
cer, pelo contrério, a responsabilidade € tanta que, na maioria das
vezes, o assessorado € que tende a se dar mal na mao do assessor.

Mas, como em todo lugar, no automobilismo também tem cara
picareta, que mente. S6 que, hoje em dia, o negdécio € assim: men-
tiu uma vez, ndo mente mais, porque ninguém publica mais nada
do sujeito. Eu mesmo, j4 peguei algumas mentiras de assessorias.
Mas esses caras costumam “durar pouco”. Sem credibilidade, eles
caem logo fora do mercado.
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A Etica
Claudio Larangeira

Para ser ético nessa profissao, acho fundamental pensar muito no
leitor que estd esperando a informacao de vocé, na empresa que
estd te pagando, mas sempre sem desrespeitar o outro lado.

Fiz “segredos” muito tempo, participei da descoberta da Bra-
silia, Corcel II, Escort, Kadett... e nunca tive uma briga. Até co-
nhecia algumas pessoas que trabalhavam do “outro lado”, a gente
S€ encontrava, s€ conversava, nunca teve desrespeito. A gente tem
que pensar que esse pessoal também estd trabalhando, garantindo
o seu saldrio, o seu emprego, da mesma forma que voce.

Nao vou citar nomes, mas j4 fiz até troca de fotos para nao
prejudicar os caras do “outro lado”. Uma vez, fotografei um carro
num lugar onde o cara nao podia estar, o piloto me reconheceu,
veio conversar, e disse que se a foto saisse ele ia ser demitido. En-
tao, perguntei onde ele ia testar o carro novamente, ele me disse o
lugar. Combinei que estaria 14 na hora do almoco. O cara apare-
ceu, fiz as fotos e joguei as outras fora.

A gente tem que entender que para eles é uma situagao com-
plicada. Quando sai um segredo, a fabrica cobra a responsabi-
lidade primeiro da equipe de testes, dos engenheiros e pilotos.
Sempre cai uma certa desconfianga, pensam que eles estdo faci-
litando... E uma situacdo muito complicada. E preciso ter bom
Senso.
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A Etica
Reginaldo Leme

A Etica é quase tudo em jornalismo. Conhego repérteres que fize-
ram fama trabalhando quase sempre fora da Etica. Principalmente
em televisdo, é muito facil “forcar a barra”, ou seja, contar os
acontecimentos do jeito que o reporter gostaria que fossem. Tem
muita gente que bola toda a histéria antes de comecar a apurar os
fatos, e depois ndo aceita que a realidade seja diferente daquele
romance que ele construiu.

Mais grave ainda do que isso € a idéia pré-concebida, que leva
o jornalista a julgar errado e levar seu erro ao conhecimento de
tantas pessoas, sem que o atingido tenha meios de se defender.
Isso é comum na cobertura politica.
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A Etica
José Luiz Vieira

A Etica é basica para o desempenho de qualquer profissio. O ca-
minho antiético pode até ser muito sedutor, trazer muito dinheiro,
mas € curto. O profissional antiético, mais cedo ou mais tarde, cai
na sua propria armadilha e se estoura.

Muitos vao gozar de voce, dizer que € bobo porque agiu dessa
ou daquela maneira, mas, no final, vocé vai acabar vendo que
valeu a pena ser ético.

Todos os dias, vemos as mazelas que esta verdadeira caracte-
ristica cultural do brasileiro, a “Lei de Gerson”, de querer levar
vantagem em tudo, tem trazido para todos nés. Temos que acabar
com iSSo.
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Os Organizadores

Douglas Cavallari de Santana

Graduado em Jornalismo pela UNESP e pds-graduado em Admi-
nistracdo e Tecnologia Automotiva e Mecéanica Automobilistica
pela UNIFEI, desenvolve trabalhos de comunicagdo automotiva
desde 1994. Nesse periodo, foi reporter, editor, assessor de im-
prensa e de comunica¢do. Atualmente, € diretor da Taller Comu-
nicacdo, empresa especializada em comunicacdo técnica e insti-
tucional, assessoria de imprensa e coordenagdo de projetos histo-
ricos para a empresas e entidades ligadas a inddstria automobilis-
tica.

E-mail: douglas@taller-comunicacao.com

Alexandre Bianchini

Graduado em Jornalismo pela UNESP, desenvolveu trabalhos de
comunicacao automotiva como repoérter e fotégrafo. Atualmente,
dedica-se ao estudo da imprensa e industria automobilistica.

E-mail: alexbianchini@yahoo.com
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