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S I NOZPSE

Importdncia de Assis Chateau-
briand e Silvio Santos na his-
téria da imprensa nacional, ba-
seada na trajetdéria dos dois
comunicadores.
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1. INTRODUCAO

Inimeras controvérsias fazem parte da histdéria da imprensa
e talvez a primeira delas diga respeito a seu surgimento.
Apesar da existéncia de redes de comunicacdo que possibilita-
vam a troca de informacdes entre membros da Igreja, autorida-
des e comerciantes na Europa moderna, fol somente a partir do
século XV que a imprensa consolidou-se enquanto meio de pro-
ducdo e disseminacdo de noticias. Ao longo dos dois séculos
seguintes, as publicacdes de circulacdo irregular cederam es-—
paco a boletins peridédicos que eram comercializados, uma es-
pécie de esboco dos jornais de atualmente. A tematica - vol-
tada para noticias oficiais e do exterior - passou a incluir
assuntos recentes e do cotidiano, como a politica, despertan-
do o interesse publico. O aumento do numero de leitores sig-
nificou o impulso definitivo para o desenvolvimento da im-
prensa escrita, a precursora das demais formas de transmisséo
de informacdes com as quais estamos em contato.

Também no Brasil o surgimento da imprensa foi motivo de
controvérsia. Durante muito tempo, acreditou-se que a Gazeta
do Rio de Janeiro fosse o primeiro impresso nacional. Com
apenas quatro paginas, a Gazeta parecia mais um boletim in-
formativo, cujas noticias eram feitas especialmente para né&o

desagradar a Coroa Portuguesa. Mas, na verdade, aquele “jor-



nal oficial, feito pela imprensa oficial” ndo foi o pionei-
ro. Em 1° de junho de 1808, circulava o primeiro numero do
Correio Brasiliense. Fundado, dirigido e redigido por Hipdli-
to da Costa, o Correio tinha o mérito de tratar dos problemas
brasileiros, embora o fizesse sob a 6tica internacional: suas
cem paginas eram redigidas e impressas em solo britdnico,
onde Costa vivia.

Tinha inicio a imprensa nacional, cuja consolidacgdo re-
velou um aspecto interessante e injustamente subjugado: o
lancamento de grandes nomes da comunicacdo. Talentosos Jjorna-
listas, cujas biografias se tornaram bestsellers, figuram ao
lado de ndo menos importantes empresédrios do ramo. Fosse Or-
son Welles brasileiro, é bem provavel que Assis Chateaubriand
tivesse inspirado o cléssico Cidaddo Kane, baseado na vida do
proprietdrio da cadeia de jornais Hearst, William Handolph
Hearst.

O livro A sindrome da antena parabdlica, de Bernardo
Kucinski, traz consideracdes relevantes sobre o gque se con-
vencionou chamar de “bardes da imprensa”. Eles teriam surgido
na segunda metade do século XIX, gquando a imprensa escrita
atingiu sua “era de ouro”. As grandes tiragens e o mercado em
expansdo serviram de estimulo para que os donos de Jjornais

ampliassem seus conglomerados, comprando os pequenos veiculos

! WERNECK SODRE, N. 1999: p.20



que ndo conseguiriam sobreviver aquela disputa. A formacédo de
cadeias de jornais e o acUmulo de poder nas mdos de seus pro-
prietadrios foram inevitaveis. Valendo-se de critérios pouco
ortodoxos, como chantagens, golpes e barganhas politicas, es-
ses “bardes” se impuseram junto a magnatas e lideres de Esta-
do, certos do poder e do temor gque a midia trazia.

Geriam seus negdécios despoticamente, com notavel
brutalidade, temperada aqui e ali por lances de ge-
nerosidade para com amigos especiais. Sentiam mais
prazer no jogo sutil do poder indireto, da influén-
cia sobre os que detém o poder formal, do que na
acumulacdo do lucro capitalista.”

No Brasil, é provavel gque ninguém mereca mais o titulo
de “bardo da imprensa” que Assis Chateaubriand. Em quatro dé-
cadas, o menino gago que fora alfabetizado aos 12 anos cons-—
truiu um dos maiores impérios noticiosos do mundo. Entre va-
rias proezas, criou a segunda agéncia de noticias da América
Latina (a primeira fora uma tentativa frustrada de Césper Li-
bero) e foi o pioneiro na televisdo, inaugurando a TV Tupi de
Sdo Paulo em 1950.

Entretanto, a mesma influéncia que garantiu-lhe presti-
gio, dinheiro e até cargos puUblicos, criou a falsa idéia de
gque sua grande motivagcdo passava longe do Jjornalismo. De
fato, a paixdo pelas “letras de fb6rma” ndo impediu Chateau-

briand de uséd-las de forma nada ética. As paginas de O Jor-

nal e do Didrio da Noite, suas primeiras aquisicdes, ja& se

2 KUCINSKI, B. 1998: p.165



ocupavam em privilegiar amigos e condenar desafetos, abrindo

caminho para o que seria uma préatica comum dos Didrios Asso-
ciados. Lado a lado eram diagramadas “declaracgdes” como

No més vindouro a Light & Power completa mais um

ano de atividade no Brasil. Fora outro o nivel men-

tal da nossa gente e esse dia deveria ser feriado
nacional.’

A tristeza que experimentam os admiradores(...)
do conde Matarazzo é pela auséncia d’alma(...) O sr.
Matarazzo ndo paga nem aos sSeus operdrios nem ao
Brasil um pequeno juro do privilégio de ser miliond-
rio. (...)Como chefe da industria, ficou entre 1840
e 1850.°

Mais poder se tem, mais poder se quer. Ndo demorou para
que Chateaubriand percebesse gque ndo bastavam “amigos” endi-
nheirados - e os politicos provaram ser, a seu modo, excelen-
tes aliados. Assim, aproximou-se de governantes que iam de
prefeitos a presidentes da Republica, interferindo diretamen-
te em varios capitulos da histdéria do pais. Participou de
golpes de estado, eleicdes fraudulentas, revolucgdes. Usou a
lingua ferina para exaltar seus candidatos e, por varias ve-
zes, ameagou 0sS opositores com noticias mentirosas que ganha-
vam manchetes escandalosas.

O tempo se encarregaria de mostrar que a lealdade a al-

guns privilegiados tinha limites impostos mais pelos interes-

ses pessoails de Chateaubriand do que por seus ideais. Prova

* MORAIS, F. 1994: p.187
4 CHATEAUBRIAND, A. 1998: p.566



disso foi a relacdo que o jornalista teve com Getulio
Vargas, desde a época em que o gaucho fora deputado até seu
suicidio, em agosto de 1954, enquanto presidente do Brasil.
Curiosamente, Vargas foi um dos maiores amigos e inimigos do
dono dos Didrios Associados: nem depois de suas varias pri-
sbes, Chateaubriand deixou de admirar o “génio politico” do
governante, embora discordasse de muitas de suas atitudes.

Outro presidente, Juscelino Kubitschek, também cederia
aos caprichos do jornalista, nomeando-o embaixador em Londres
com o objetivo escuso de vé-lo longe do territdrio nacional.
Essa influéncia, vinda da "“capacidade de seus jornais cons-
truirem ou destruirem carreiras politicas”’, se justificaria
até o surgimento da televisdo. As regras do jogo mudavam gra-
cas as concessdes publicas que cerceavam as chantagens - ao
menos aquelas praticadas contra o governo.

A partir dai nasce um novo tipo de “empresdrio-comuni-
cador”. Saem de cena os “bardes” que fazem da politica um
trampolim para seus impérios e entram os administradores que
véem a midia como um negdcio extremamente lucrativo. Os wvalo-
res se invertem. Em muitos casos, o dinheiro deixa de ser o
meio de se promover a informacdo para se tornar o objetivo de
todas as formas de comunicag¢do mediadas. Se antes o jornalis-

mo regia a politica, agora a economia passa a ditar

5 KUCINSKI, B. 1998: p.167



suas leis e valores. Isso explica a disputa, baseada em
indices gquantitativos e ndo qualitativos, pela audiéncia (e a
conseqiiente venda de cotas publicitadrias) e a concentracéo
dos veiculos nas midos de familias e proprietdrios que exercem
apenas funcgdes administrativas nas empresas.

E dentro deste contexto que, surpreendentemente, um ra-
paz de classe média que fora cameld - mais por capricho do
gque por necessidade - compra seu primeiro canal de TV. Senor
Abravanel, imortalizado pelo jingle “Silvio Santos vem ai”, é
hoje um dos poucos - sendo o Unico - empresarios da informa-
cdo no mundo que desempenha efetivamente o papel de “comuni-
cador social”. Obedecendo a légica do mercado, seu Sistema
Brasileiro de Televisdo traz Y“atracgdes” que pecam pela pro-
posta, contetdo e formato. Entretanto, ndo hd como negar que
quem comanda as “colegas de trabalho” ndo é o empresario bem-
sucedido, mas o apresentador. E o melhor: o faz como poucos,
atraindo a atencdo de gquem admira seu estilo singular, no ar
h4d 40 anos.

Mas o gue aproxima Assis Chateaubriand e Silvio Santos,
aparentemente tdo distantes no tempo e no espago? Ora, é no
minimo curioso observar que eles se firmaram como grandes co-
municadores, mesmo sem qualquer formacdo na area. E também
que, sem suas presencas, tanto os Didrios Associados quanto o
SBT dificilmente teriam tido tamanha importéncia, ou sequer

existido. E certo que a graduacdo de Assis Chateaubriand em



Direito e a presenca de profissionais altamente qualificados
no staff do S8BT foram fundamentais para a consolidacdo dos
dois veiculos. Mas isso ndo diminui a perspicécia - e o méri-
to - de gquem criou novos pardmetros para O jornalismo nacio-
nal ou daquele que é apontado como o melhor apresentador de
programas de auditério das tltimas décadas.

Este trabalho vem com o objetivo de mostrar os fatores
que levaram Assis Chateaubriand e Silvio Santos, cada um a
seu modo e em seu velculo, a assinarem seus nomes definitiva-
mente na trajetdédria da imprensa nacional. Para tanto, desen-
volverad parte de suas biografias, a construcdo e uma breve
descricdo de seus conglomerados e, obviamente, as estratégias
qgue tanto um gquanto outro empregaram durante a realizacdo de
seus papéis de comunicadores. Também merecerd destaque a re-
lacdo midia/politica e midia/economia que possibilitou a es-
ses homens alcancarem tal posicdo, a despeito da desconfianca
e do preconceito com os quais sdo vistos, ainda hoje, no meio
jornalistico.

Esta monografia propde-se a defender Assis Chateaubri-
and e Silvio Santos como dois dos mais importantes comunica-
dores do pais. Sua Jjustificativa estd na contribuicdo que es-
ses personagens deram ao Jjornalismo e a prépria histdria na-
cional, haja vista seu poder econbémico, politico e junto a

opinido publica.



Logo, pretende-se explorar conceitos relativos a cultu-
ra de massa, andlise do discurso, influéncia sobre o publico
e redes de comunicacdo. A execucdo deste trabalho exige, por-
tanto, o estudo da bibliografia indicada, a consulta a revis-
tas e jornais (hemerografia) e a fitas de video (material
novo e usado), permitindo a coleta de dados através de fichas
e arquivos.

Os métodos utilizados nesta andlise serdo o comparativo
(gracas ao estudo dos aspectos comunicativos de Assis Chate-
aubriand e Silvio Santos); o histdérico (pelo encadeamento dos
fatos as teorias); e o monografico, que envolve o estudo de
caso, fundamental a conclusdo desta proposta.

A tempo, destacamos que, com o objetivo de facilitar a
leitura deste trabalho, foi elaborado o capitulo “Anexos”.
Dele constam termos e passagens Jjulgados relevantes para a
compreensdo dos fatos citados. A indicacdo dos assuntos abor-
dados serad feita através de nUmeros romanos, respeitando-se a

ordem em que eles aparecem no desenvolvimento da monografia.



2. CHATO, BARAO DO BRASIL

Amizades, brigas, poder e decadéncia. Os 75 anos de vida
de Assis Chateaubriand podem ser assim resumidos. O jornalis-
ta que deixou a Paraiba ainda Jjovem conquistou o mundo com
textos ousados e uma coragem sem limites. Mas o “bardo da im-
prensa” fez histéria com sua maneira particular de “tratar” o
jornalismo e lidar com os governantes.

A primeira parte deste trabalho dedica-se a explorar a
visdo de Chateaubriand como um dos maiores comunicadores do
pais. Para tanto, contard com sua biografia, a construcdo do
império dos Didrios e Emissoras Associados e, finalmente, com
os fatores jornalisticos e politicos que lhe garantiram o

justificédvel titulo de “rei do Brasil”.

2.1. De Umbuzeiro para o mundo, o Velho Capitédo

Do menino gago e timido, natural de Umbuzeiro, no in-
terior da Paraiba, ficaram poucas lembrancas. Francisco Assis
Chateaubriand Bandeira de Melo entrou para a histdéria como um
dos homens mais poderosos do pais no século XX. E saiu dela
como o jornalista que formou um império com 80 veiculos, en-

tre impressos, revistas, emissoras de radio e de televiséo.



Chateaubriand nasceu em 4 de outubro de 1892 e herdou do san-
to do dia - Sdo Francisco de Assis - o prenome. O segundo de
quatro filhos teve uma infédncia conturbada, marcada pelas mu-
dancas constantes da familia e pelo trauma de quem pratica-
mente ndo falou até os nove anos de idade.

Foi em Recife (PE) que Chateaubriand teve o primeiro
contato com o que seria, durante toda a vida, sua grande pai-
xd0: 0s 1impressos. Aos 10 anos, ele aprendeu a ler usando
exemplares velhos do Didrio de Pernambuco e do Jornal do Re-
cife, encontrados no pordo de casa. Sua educag¢gdo resumiu-se a
aulas particulares de matemdtica e francés e a saraus de ma-
sica e poesia. Finalmente, ele fez o exame de admissdo para o
gindsio e deixou de ser considerado analfabeto, aos 12 anos.

O contato com o mundo das letras revelou um jovem com
enorme facilidade para lidar com as palavras. Ainda na ado-
lescéncia, Chateaubriand aprendeu alemdo e “devorou” todos os
livros que caiam em suas mdos. O primeiro emprego, em uma
casa de tecidos, levou-o a conhecer a redacdo do Jornal Pe-
queno, do outro lado da rua. Nascia um dos grandes comunica-
dores brasileiros que faria do jornalismo sua razdo de viver.

No fim de 1906, Chateaubriand tornou-se publicitédrio e
revisor de poemas da Gazeta do Norte, um vespertino que fe-
chou as portas meses depois. Desempregado, o Jjovem seguiu os
conselhos do pai e estudou Direito, mas ndo abandonou o jor-

nalismo. Foi aprendiz de repdrter e colaborou com artigos



para O Pernambuco e A cidade até os 17 anos, gquando entrou
para o Exército e dirigiu o jornalzinho interno, O Fundéo.

Em 1910, a vida de Chateaubriand deu a primeira guina-
da. Demitido por defender, nas paginas do Jornal do Recife,
um diplomata pernambucano acusado de atrair o Brasil para
“posicgdes anti-americanas”, o Jjornalista publicou com renda
prépria os nove artigos que havia escrito sobre o tema. A
elogiiéncia dos textos baseados em Nietzsche, Renan e outros
pensadores chamou a atencdo mesmo de gquem ndo concordava com
suas idéias. Chateaubriand acabou contratado pelo Didrio de
Pernambuco e pelo Jornal Pequeno.

Pouco tempo depois, o nome daquele jovem aparecia pela
primeira vez no restante do pais. Ao saber que dois famosos
escritores sulistas, Silvio Romero e José Verissimo, travavam
uma espécie de “briga literaria” - troca de insultos e acusa-
¢cdbes em livros -, Chateaubriand resolveu tomar as dores do
segundo. Publicou a coletdnea de artigos A morte da polidez,
em defesa de Verissimo, e ganhou fama repentina gquando os
textos foram transformados em livro no Rio de Janeiro.

No Recife, o prestigio teve efeitos imediatos: Chateau-
briand passou a entrevistar personalidades e viu seu circulo
de amizades crescer. Em 1911, o Jjornalista foi convidado a
“trabalhar” a favor da eleicdo do dono do Didrio de Pernam-
buco, Francisco de Assis Rosa e Silva, para o cargo de gover-

nador do estado. A partir dai, a politica se tornaria um de



seus temas prediletos, acompanhando-o nos melhores e piores
momentos de sua vida.

Chateaubriand soube lidar como poucos com a delicada
politica que se fazia no Brasil do século passado. Além da
inteligéncia, ele tinha uma grande aliada: a imprensa. En-
quanto os Didrios Associados foram os mais importantes o6rgdos
de informacdo do pais, o jornalista esteve, a seu modo, no
poder. Chateaubriand e seus impressos sobreviveram aos gover-—
nos de Artur Bernardes, Washington Luis, Getulio Vargas, Eu-
rico Dutra, Juscelino Kubitscheck, Jadnio Quadros e Jodo Gou-
lart - sempre enaltecendo e/ou desafiando a todos. A Unica
batalha perdida foi contra os militares, que j& chegaram a
Presidéncia articulando uma maneira de derrotar o Velho Capitédo.

O préprio Chateaubriand chegou a ocupar cargos politi-
cos, de consultor de leis de guerra a embaixador. Em 1951,
ele foi eleito senador pela Paraiba, mas seus objetivos esta-
vam longe das causas sociais: “O que falta ao time dos Did-
rios Associados é uma tribuna convencional, uma caixa de sa-
bdo onde eu possa subir e falar de nossa cadeia”®. J& naquela
época, a midia se mostrava um excelente cabo eleitoral. Ape-
sar de ter dormido e roncado nas poucas sessdes do Senado as
quais compareceu, Chateaubriand foi reeleito em 1954 como se-

nador do Maranhdo, com 70% dos votos.

6 MORAIS, F. 1994: p.517



Chateaubriand n&o teve somente aptiddes jornalisticas e

politicas - ele também foi um grande sedutor de mulheres. El-



sa Maxwell, uma das colunistas sociais mais famosas dos Esta-
dos Unidos, foi quem o chamou de “Chateau” pela primeira vez.

w

Aquele era “...o0 mais alegre, o0 mais vivo, o mals fantdstico

777

homem que ela Jja vira. Mas o mesmo Jjornalista que tinha
fama de galanteador e boa convivéncia com as amigas e namora-—
das amargaria dois casamentos infelizes.

Com Maria Henriqueta, a uUnica esposa oficial, Chateau-
briand viveu por apenas seis anos. Cansada dos casos amorosos
e das auséncias do marido, ela pediu o divédércio em 1932. Da
relacdo, Henriqueta levou apenas 500 contos de réis - uma mi-
xaria perto da fortuna que o jornalista j& acumulava no ini-
cio da década de 30 - e o filho Fernando, com cinco anos.

Alguns meses depois, Chateaubriand encantou-se pela
atriz Cora Acund, de apenas 15 anos, e levou—-a para morar em
Sdo Paulo. L& nasceu Teresa, a predileta de trés herdeiros e
0 pivd de uma de maiores disputas do jornalista.

Quando Cora fugiu com o amante e levou a filha, Chate-
aubriand decidiu lutar pela guarda da menina. Mas, segundo a
justica, o patrio-poder caberia a mde da crianca, e ndo ao
dono dos Didrios Associados. Ele ndo se deu por vencido:
“Lei, lei! Serd que toda merda de leli neste pais fol feita

para me prejudicar? Se é assim, se a lei é contra mim, en-

tdo, meus senhores, vamos ter que mudar a lei!”®. Gozando de

’ MORAIS, F. 1994: p.538
8 Ibidem, p.407



enorme influéncia junto ao presidente Getulio Vargas, o jor-
nalista conseguiu a promulgacdo de dois decretos-lei! capazes
de atender a seu capricho - o segundo deles foi apelidado de
Lei Teresoca. Desejo alcancado, a menina fol entregue aos
cuidados de um tutor, com gquem ela viveu até os 18 anos.

Na verdade, Chateaubriand nédo escondia sua aversdo pela
“sagrada instituicdo da familia”. A convivéncia com os filhos
Gilberto' e Fernando foi marcada por bons e maus momentos
até 1968, quando o jornalista morreu. Anos antes, Chateaubri-
and tentou destruir a carreira diplomatica de Gigil, para
vingar-se de um desentendimento entre eles.

A personalidade controvertida de Chateaubriand foi uma
de suas maiores caracteristicas, impedindo até os amigos mais
préximos de prever seu comportamento. De uma hora para outra,
o jornalista mudava até a forma de pensar, mas sempre obede-
cendo a “légica” de dancar conforme a misica que lhe trouxes-
se maiores vantagens. “Limpo ou sujo, todo o jogo em que
Chateaubriand se metia tinha um uUnico objetivo: investir nos
jornais e revistas, fazer crescer ainda mais a cadeia”.

Foi assim, por exemplo, que o homem gque apoiava a in-
ternacionalizacdo da economia e ndo suportava sequer ouvir a

palavra “nacionalismo” passou a defender todo o tipo de pro-

duto brasileiro, logo depois que Getulio Vargas assumiu a

® MORAIS, F. 1994: p.369



presidéncia do pais, em 1930. Suas palavras ganhavam um tom
de imposicdo nos editoriais:
O Brasil produz artigos finos de algodido(...).
Que todos o0s brasileiros ndo mandem fazer mals rou-
pas sendo de pano brasileiro, tecidos tanto quanto
o0 possivel com matéria-prima do pais(...). O alco-
ol-motor ja é objeto de uso em todo o Nordeste e no
interior de Minas. Ele é inferior a gasolina, bem o
sabemos. Mas se a hora é de sacrificios, facamo-1o
o suceddneo da gasolina, ou usemos esta misturada
com aquele, contanto que se diminua o peso da im-
portacdo do combustivel fora.'°

O tempo mostraria que o nacionalismo de Chateaubriand
sb6 era atrelado a anunciantes dos Didrios Associados, como a
América Fabril, que produzia brim brasileiro. Assim que um
amigo norte-americano perdeu o direito de explorar a siderur-
gia no pais, Chateaubriand retomou o discurso de que a indas-
tria nacional sé se desenvolveria mediante uma forte “relacéao
de amizade” com a América do Norte: "“Sem os Estados Unidos
nés ndo passamos de um espirro de gato”''.

Gracas a episddios como esse é gque jamais foi possivel
afirmar em gqual ideologia Chateaubriand acreditava. Se, de um
lado, ele era f& de Mussolini, de outro combatia as arbitra-
riedades cometidas por Getulio Vargas no poder, cobrando a
realizacdo de eleigbdes e classificando o governo de ditadura.

Seu Jjogo era duplo: "“Inteligentissimo, (...)aprendeu alemdo

ainda jovem e virou germandfilo. Como a palavra de ordem das

1 MORAIS, F. 1994: p.255
1 Tbidem, p.251



7”2, Certo,

elites era ser americandfilo, mudou trangiliilamente
sobre Chateaubriand, havia pouca coisa: sua paixdo pelos im-
pressos, indios, mulheres e artes.

Com a prosperidade dos Didrios Associados, o jornalista
decidiu tornar realidade o sonho de criar uma das maiores ga-
lerias de arte do mundo. Nascia o Masp, o Museu de Arte de
Sdo Paulo.

Em 1946, Chateaubriand contratou o Jjornalista e mar-
chand Pietro Bardi para ajuda-lo a montar o acervo do museu.
Na Europa devastada pelo conflito, eles compraram as primei-
ras obras de familias falidas: um Renoir, um Veldsquez, uma
escultura de Rodin e um Goya. Mas nem o preco defasado pela
crise fez com que Chateaubriand tirasse um centavo do bolso -
ele apelou a “caridade involuntédria” dos amigos ricos. O ar-
tigo publicado por ocasido da chegada, no Brasil, da tela
Auto-retrato com barba nascente, de Rembrant, foi de uma sin-
ceridade desconcertante:

O gosto pelas coisas belas ndo é um privilégio
das elites(...). De onde, entretanto, tirar recur-
sos para levar a arte ao povo? (...)adotei como mi-
nha uma técnica de indiscutivel eficiéncia para re-
educar a burguesia: anunciar para breve o fim do
mundo burgués, que sucumbird aos ataques soviéti-
cos. Apresento, contudo, a Unica hipdotese de salva-
cdo, que é o fortalecimento das células burguesas.
Uma das formas de fortalecé-las é doar Renoirs, Cé-
zannes e Grecos ao Museu de Arte. O que significa

que enfrentar os bolcheviques pode custar a cada um
dos senhores modestos 50 mil ddélares.'

2 KUCINSKY, B. 1998: p.167
3 MORAIS, F. 1994: p.483-4



O que Chateaubriand deixou de contar, embora soubesse
muito bem, era que os tais burgueses estavam mais interessa-
dos em ver seus nomes nas padginas dos Didrios do que em con-
tribuir com a formacdo cultural do povo. Por isso, ndo basta-
va pedir uma “colaboracdo” a classe; era preciso direcionar
quem doaria determinado valor. Foi assim que Alberto Alves
Filho, dono da cadeia de lojas Mappin, contribuiu com U$55
mil. O dinheiro foi usado na compra de uma colecdo de baila-
rinas de Degas, que teria custado U$10 mil a menos. Chateau-
briand continuava fazendo bom proveito de suas amizades.

A inauguracdo oficial do Masp, divulgada internacional-
mente, foi em julho de 1950. Mas o museu ndo trouxe apenas
alegrias ao dono dos Didrios Associados. Para burlar o fisco
com remessas tdo grandes de dinheiro ao exterior, Chateaubri-
and passou a trocar as “doacdes” por anuncios e a utilizar a
verba na compra das obras-primas. O enfraquecimento da conta-
bilidade das empresas Jjornalisticas, cuja maior renda vinha
das negociacdes publicitérias, foi inevitéavel. Mais uma vez,
a desorganizacdo ameagava OsS 1lmpressos associados.

A outra dor-de-cabeca causada pelo Masp foi nos anos
50, guando O Estado de S&o Paulo e o Jornal do Brasil inicia-
ram uma campanha para provar que parte do acervo do museu nao
era auténtica. Bardi e Chateaubriand responderam a sua manei-

ra: o primeiro agrediu com socos o critico de arte do Estado,



e a condessa Pereira Carneiro, vitva do fundador do JB, foi
obrigada a ler no Didrio Carioca:

A campanha contra o Museu de Arte de Sdo Paulo,
feita pelo Jornal do Brasil, corresponde a uma SOr-

dida vindita de politiqueiros(...). Em tudo 1isso, o
que admira é o papel de gato morto que estd fazendo
a condessa Pereira Carneiro(...). Ndo temos impaci-

éncia em dar o troco a pitoresca matrona, viuva do
velhote mais frascdrio e divertido da rua Dionisio
Cerqueira. A histdéria do segundo casamento do Cara-
dura vale um folhetim, e ele serda escrito, porque a
“outra” ainda vivia. (...)E a verdade ha de apare-
cer, porque se a hora é de escavagdes goyescas,
terd de ser também de escavacdes carneirescas.'’

A saida para o problema foi expor as telas na Franca e
em outros cinco paises, submetendo-as aos olhos dos maiores
experts europeus. O suspiro aliviado de Chateaubriand, entre-
tanto, durou pouco. Quando as obras, comprovadamente origi-
nais, chegaram a Nova Iorque, foram apreendidas pela Justica
Americana. O motivo: a divida de U$2 milhdes com um banco
local, contraida durante as aquisicdes para o museu. Na ver-
dade, o débito chegara a U$4 milh&es, mas o jornalista recor-
rera a amigos para cobrir metade da despesa. O restante, néo
pagou “para ver no gque dava”, como chegou a afirmar.

Diante da ameaca de ter que devolver os quadros - su-
pervalorizados com o fim da crise -, Chateaubriand apelou ao
governo. Ao presidente Juscelino Kubitschek, justificou que o

patrimbénio ndo era seu, mas dos brasileiros. Acabou conven-

cendo-o: “Percebi num relance que privar o Brasil daquele
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tesouro seria desservi-lo e alienar uma coisa que jamals po-

7”5, escreveu JK anos depois.

deriamos de novo conseguir
Foi o préprio Juscelino quem sugeriu a criacdo da As-
sociacdo Museu de Arte de Sdo Paulo, sem ligacdo com os Did-
rios Associados. Mediante a doacdo dos quadros, a Caixa
Econbmica Federal saldaria a divida com um empréstimo. Mas o
acordo ndo foi, digamos, um exemplo de conduta ilibada do go-
verno federal. Negdécio feito, a CEF vendeu a Chateaubriand
délares quatro vezes mais baratos do que o cobrado normalmen-
te. Ele, como era de se esperar, nunca pagou o “‘empréstimo”.
Foi assim que o Masp tornou-se o Museu de Arte de Sdo Paulo
Assis Chateaubriand, embora poucos saibam que foi o empenho
politicamente errado do jornalista que permitiu a existéncia
do que é, hoje, o maior acervo de arte do hemisfério sul.
Assis Chateaubriand faleceu na noite de 4 de abril de
1968, oito anos depois de sofrer uma dupla trombose cerebral,
causadora de tetraplegia, miose, paralisia das cordas vocais,
enfisema pulmonar e perda do paladar. A doenca conseguira
abater o corpo, mas ndo o cérebro do jornalista, que continu-
ava funcionando de forma brilhante. “Ja entendi tudo: o edi-
ficio pegou fogo, sé restou a biblioteca”®. Chateaubriand
ndo resistiria, porém, ao colapso dos Didrios Associados, que

comecavam a definhar para sempre sem a sua participacdo.

> MORAIS, F. 1994: p.592
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O jornalista assinou artigos didrios até 15 dias antes
de sua morte. Uma das Ultimas alegrias veio da fabrica gatcha
de bebidas Dreher, que lancou o vinho tinto Velho Capitdo em
sua homenagem. O veldrio do paraibano de Umbuzeiro foi no

Masp. A menina dos olhos de Chateaubriand havia dado certo.

2.2. Diarios Associados ao talento

Os Didrios Associados nao tiveram inicio em 1924,
data da compra de O Jornal. Quem acompanhou a trajetdria de
Chateaubriand ousa dizer que o império comecou, na verdade,
nos anos 10, quando o jovem j& dava os primeiros sinais de
sua habilidade para lidar com as palavras e demonstrou a von-
tade de ter um veiculo para si.

As qualidades que fizeram deste homem um grande jorna-
lista foram muitas: o “faro”, a audacia, a coragem e, acima
de tudo, a paixdo pelos impressos. Essa Ultima serviu para
justificar boa parte das atitudes - inclusive as condenéaveis
- que Chateaubriand tomou ao longo da vida.

Em 1911, por exemplo, ele desafiou a populacdo do Reci-
fe quando fez o Didrio de Pernambuco circular. O povo - in-
conformado com a eleicdo do dono do veiculo, Francisco Assis
Rosa e Silva, para governador - ameacava invadir o prédio da
redacdo. A situacdo levou os diretores do impresso a fugir,

mas Chateaubriand ndo se fez de rogado: “Fechem o partido,



retirem a candidatura, resistam, facam o0 que quiserem, mas
um jornal ndo pode ficar sem circular”'’. E colocou a edicdo
nas ruas, causando um tiroteio na capital do estado.

Coragem, alids, nunca faltou ao jornalista. Em 1915,
ele viajou para o Rio de Janeiro disposto a conseguir uma in-
dicacdo de peso para o cargo de professor regente da Faculda-
de de Direito do Recife, vaga que ele disputava com outro
candidato. A briga envolvia mais que um emprego: politicos e
pessoas influentes da sociedade pernambucana ja tinham tomado
as dores de Chateaubriand e do outro advogado, levando a dis-
cussdo para jornais de todo o pais.

A intencdo de Chateaubriand era conseguir o apoio do
presidente Venceslau Bréas, facanha que realizou depois de fi-
car seis meses na capital da Republica. Por intermédio de
José Verissimo - a quem defendera em 1910 -, o jornalista
aproximou-se de 1intelectuais e de “gente importante”, como
Irineu Marinho, dono do Jjornal A Noite. Chateaubriand nem
chegou a assumir o cargo de professor: disposto a conseguir
prestigio e dinheiro, mudou-se para o Rio. L&, investiu na
carreira de advogado, recusando-se a receber os honordrios de
grandes clientes: a cobranca seria feita “no momento certo”.

Enquanto a imprensa se modernizava, adotando matérias

atuais conhecidas como inquéritos, Chateaubriand prosseguiu

7 MORAIS, F. 1994: p.73



escrevendo seus artigos. Logo foi contratado para tra-
balhar no Jornal do Brasil, recém saido da reforma grafica e
ainda vendendo pouco, apesar do cabecalho a cores, dos peque-
nos anuncios na primeira pagina e da qualidade da impresséao.
A aposta no talento do jornalista era tanta que o dono, Er-
nesto
Pereira Carneiro, deu-lhe carta branca para fazer o que qui-
sesse pelo bem do JB. Ele nao pensou duas vezes: uUsoOu essa
liberdade para determinar a linha editorial do jornal, colo-
cando suas paginas contra a segunda candidatura de Rui Barbo-
sa a presidéncia da Republica. Diante do delicado momento po-
litico, porém, a diretoria do impresso optou pela neutralida-
de. Em 28 de julho de 1919, Epitacio Pessoa assumia a presi-
déncia do pais sob o apoio incondicional do Jjornalista.

No fim dos anos 10, Chateaubriand tinha uma posicéo
confortdvel para quem deixara, héd pouco, a terra natal. Além
de trazer o prestigio e o lucro de volta ao JB, ele fora in-
dicado para ocupar a cadeira de Olavo Bilac na Academia Bra-
sileira de Letras (convite que recusara) e arrumava as malas
para viajar para Berlim, onde iria cobrir a situacdo da Ale-
manha devastada pela guerra. “Escolhi o melhor. (...)E o me-
lhor que conheco é vocé”®, dissera Edmundo Bittencourt, dono

do Correio da Manhd, que o contratara.

A ida para a Europa consolidou a j& bem-sucedida car-
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reira de Chateaubriand. Em terras estrangeiras, ele
conseguiu a proeza de entrevistar personalidades nada afeitas
a jornalistas, como o inventor do telégrafo, Guglielmo Marco-
ni, o tedérico marxista Karl Kautsky e até o general Erich Lu-
dendorff, ex-chefe do estado-maior de Hinderburgo, dgque em
1923 comandaria o putsch de Munique™™ ao lado de Hitler.

De volta ao Brasil, Chateaubriand pediu demissdo do
Correio da Manhd e assumiu a chefia de redacdo do JB por pou-
cos meses. Retomou a advocacia e, em 1921, lancou o livro
Alemanha, uma coletdnea de 500 paginas com os melhores arti-
gos e entrevistas feitos no pais.

Em janeiro de 1922, o jornalista recusou o convite para
participar da Semana de Arte Moderna', alegando que o movi-
mento era uma demonstracdo de “anticapitalismo” puro. Sua
justificativa mostrou o que seria sua vida dali em diante:
“Wdo quero desagradar o capitalismo. E com ele que estou me-
tido. Sou exclusivamente um homem em busca de um jornal que
seja o primeiro, o pai de uma fieira de outros”’.

O sonho comecgou a se materializar em 1924, com a compra
de O Jornal, no Rio de Janeiro. Chateaubriand recorreu aos
amigos para fechar o negdcio: vendeu-lhes agdes da Sociedade
Anénima O Jornal, que sequer existia, para conseguir o di-

nheiro. Para ele, a troca era mais que Jjusta: "“As tais clas-
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ses conservadoras ndo queriam um jornal equilibrado,
que defendesse '‘'os grandes Iinteresses nacionailis’? Entdo, que
pagassem por 1isso”°. Em 30 de outubro, ele assumiu a propri-
edade do impresso.

Era chegada a hora de colocar em pratica todo o seu
“faro jornalistico”. As primeiras providéncias foram nomear
Epitdcio Pessoa para a presidéncia do veiculo e “rechear” a
folha de pagamento com estrelas: Alceu Amoroso Lima, José
Bento Monteiro Lobato e Astregésilo de Athayde, entre outros.
Mas as novidades em O Jornal ndo pararam por aqui. Um depar-
tamento de propaganda foi estrategicamente montado para
“vender mercadorias por intermédio da Imprensa didria”** e
garantir mais verba. A criacdo de uma sucursal em Sdo Paulo
marcou o inicio da conquista definitiva do pais.

Reformulado, o veiculo inovou publicando artigos inter-
nacionais assinados por personalidades, como ex-presidentes e
prémios Nobel. As matérias de até duas padginas cederam lugar
as reportagens e a coluna protestante foi substituida pela
catdlica, conquistando a simpatia de uma poderosa aliada: a
Igreja. O Jornal também se popularizou através das “campa-
nhas”, o que

...58ignificava que o assunto ia ser tema de segui-
das reportagens(...), de enquetes e pesquisas com

0 MORAIS, F. 1994: p.138
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0s 1nteressados e, muitas vezes, de concursos de
gue os leilitores participavam preenchendo cupons.?

A primeira delas estimulava o uso do cheque, com o objetivo
de fazer circular mais capital.

Diante de tantas mudancas, O Jornal ndo poderia deixar
de ser um sucesso. Em apenas um ano, o matutino teve seu fa-
turamento dobrado e passou a ser vendido em 19 estados e ter-
ritérios, gracas a estética e reportagens apuradas. Foi, tam-
bém, dividido em dois cadernos, o segundo gquase sempre a CO-
res. Mas pecou quanto a proposta: na tentativa de mostrar-se
cosmopolita, com artigos que iam de Trotsky a Mussolini, re-
velou-se ideologicamente confuso. O problema estava no prob-
prio Chateaubriand: chefe e responsavel pelos editoriais, ele
sentia-se no direito de publicar o que quisesse, criando uma
miscelénea de opinides aos olhos de um leitor mais atento.

O futuro “bardo”, entretanto, ndo se contentaria com um
impresso. Dez meses depois de adquirir O Jornal, Chateaubri-
and comprou o Didrio da Noite, disposto a conquistar o merca-
do paulista. Desta vez, a estratégia foi vender anuncios an-
tecipados aos “velhos amigos”. Antes fossem sé antncios. As
retribuicdes ndo tardaram: o uso das letras de fbérma contra a
construcdo de um segundo porto no estado de Sdo Paulo foi
visto como um “favor” a Guilherme Guinle, dono das Companhia

Docas de Santos, que constantemente lhe emprestava dinheiro.
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Em 1926, O Jornal bateu recorde em nuUmero de paginas
(68) e publicidade, paga inclusive por estrangeiros. Depois,
firmou-se como “o didrio das classes conservadoras”, enquanto
o Didrio da Noite seguia a linha popular, misturando noticias
policiais nem sempre verdadeiras com artigos literadrios. A men-
tira transformava-se em uma arma para vender exemplares a
mais.

O terceiro veiculo comprado foi a Revista do Brasil,
originalmente fundada por Monteiro Lobato. Mas a “wvedete” do
pequeno conglomerado circularia pela primeira vez somente em
dezembro de 1928, quando Chateaubriand decidiu lancar um pro-
duto “eminentemente nacional”.

O Cruzeiro estreou com uma tiragem de 50 mil exempla-
res, declarando-se um instrumento de “educacdo e cultura”.
Semanal e colorida, a revista que tudo sabe, tudo vé atraiu a
atencdo dos brasileiros com contos, fotos e reportagens divi-
didos em paginas de alta qualidade gréafica, impressas em pa-
pel couché. Se jad no primeiro numero os anUncios eram fartos,
nas edigdes seguintes eles apareceriam com freqiéncia ainda mai-
or.

Mas nem o futuro promissor do veiculo impediu Chateau-
briand de uséd-lo de forma anti-ética: "“Muitas vezes o leitor
ficava em duvida se determinada matéria publicada pela re-

vista era uma reportagem informativa ou um anuncio pago,



disfarcado de jornalismo”?’. A maldade estava em escrever,

for-
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matar e apresentar aqueles informes publicitdrios como
se fossem artigos comuns, regidos pela objetividade. Um exem-—
plo foi a abertura do novo prédio da companhia de cigarros
Souza Cruz - algo gue mereceria, no maximo, uma “notinha” na
revista, mas que foi anunciado como ”“A maior inauguracdo do
ano”.

A expansdo da rede continuou no ano seguinte, quando os
paulistas ganharam um jornal “sério”: O Didrio de S&do Paulo,
com O encarte semanal Revista da Antropofagia - Segunda den-
ticdo’. A importédncia politica dos veiculos era tdo grande
que, as vésperas da eleicdo de 30, amigos da Alianca Liberal
- o partido que tentava eleger GetUlio Vargas para a presi-
déncia - financiaram a compra do Didrio de Noticias (Porto
Alegre), do quase falido Estado de Minas (Belo Horizonte) e a
criacdo, no Rio, de um Didrio da Noite, idealizado para atin-
gir a massa popular.

Mas os anos dourados pareciam ser aqueles que se inici-
avam com a nova década. Foi no fim de 1930 gque Chateaubriand
adotou a expressdo Didrios Associados para designar sua rede
de impressos, que agora incluia o Didrio da Tarde - o vesper-
tino popular de Belo Horizonte. Em 1931, o Didrio de Pernam-
buco passou a integrar o cl&d e surgiu a Agéncia Meridional,
de noticias, a segunda a ser criada na América Latina.

Chegava também o momento das inovagdes. O Cruzeiro, Jue

até entdo ocupava suas paginas com anuncios e fait divers,



comecou a fazer a cobertura dos fatos politicos da semana. Em
1932, Chateaubriand ganhava mais um aliado: o Jornal falado
dos Didrios Associados, no ar entre 20h30 e 21h pela Radio
Educadora. As mudancas no jornalismo acompanhavam, como vere-
mos adiante, o quadro politico nacional.

A primeira estacdo de ra&dio associada também apareceu
na década de 30, quando as empresas de informacdo finalmente
perceberam que aquele era o meio certo para se congquistar a
classe média. Chateaubriand ndo se intimidou com a falta de
experiéncia no ramo, até entdo dominado por gente sem qual-
quer relacdo com o jornalismo (a Radio Cruzeiro do Sul per-
tencia aos donos de uma casa comercial e a Phillips do Bra-
sil, futura RAdio Nacional, a féabrica de eletrodomésticos).
Encomendou sua prépria estacdo, dez vezes mais potente do que
qualquer outra no pais, e pagou-a gragas aos ricos e a venda
antecipada de anuncios em O Cruzeiro e na prdépria réadio.

Em setembro de 1935 era inaugurada a Radio Tupi, o ca-
cique do ar, no Rio de Janeiro. Menos de dois anos depois foi
a vez da Radio Tupi de S&o Paulo, com trés estudios e um au-
ditério, podendo ser ouvida fora do Brasil. Comecava a histé-
ria dos idolos do r&dio. Parcerias com grandes boates garan-
tiam artistas como Agustin Lara e Carmem Miranda (ela, con-

tratada exclusiva das Tupis) para fazer shows nos estudios.



Mas as radios que traziam no nome uma homenagem aos in-
dios, idolatrados por Chateaubriand, ndo passavam de mais uma
forma de se conseguir dinheiro para investir nos jornais.

Sou um homem da imprensa de papel e estou con-
vencido de que a 1idéia que forma opinido tem que
estar impressa em letra de férma. O rdadio pode ser
mais abrangente, e certamente é mais subversivo que
o jornal, mas o que mexe com o tutano do fregués é
o jornal. Nem a revista, mas o jornal didrio.*

O raciocinio era simples: muitos antncios fariam cres-
cer os jornais, gque venderiam mais, atrairiam novos anuncios
e significariam dinheiro, permitindo o crescimento da rede.
Chateaubriand comecou a investir em outras &areas, de olho na
publicidade a ser veiculada em seus jornais, revistas e emis-
soras de radio. Assim, aos poucos ele comprou a fazenda Que-
luz, de gado; a fabrica de guarand Espumante; a Industria de
Chocolates Lacta e quatro laboratdérios: o Ipiranga, o Gaby
(que produzia o pdé-de-arroz Joli e agua-de-coldnia Gilca), o
Schering e o Laboratdorio Licor de Cacau Xavier.

Durante toda a década de 30, os Didrios Associados ain-
da ganharam outras publicacdes. Uma delas foi a revista A
Cigarra, semanal, feminina e de circulacdo nacional. A con-
quista do interior do pais veio com a aquisicdo de wveiculos
como o Correio do Ceara (Fortaleza), a Gazeta de Alagoas (Ma-

ceid), o Estado da Bahia (Salvador), além de jornais em Juiz

de Fora (MG), Joinville (SC), Itajai (SC) e Santos (SP).
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Chateaubriand, entretanto, sabia qgue ndo bastava com-
prar jornais novos: era preciso modernizéd-los. Por isso, in-
vestiu verdadeiras fortunas em maquindrio para seus veiculos.

Se estava se tornando tecnicamente moderno, o
jornalismo praticado em meados dos anos 30, além do
descompromisso com a ética em muitos sentidos, ain-
da recendia a um enorme provincianismo.?’

De fato, era costume ver as excelentes rotativas dos
Didrios Associados imprimindo poemas de gente mais famosa - e
influente - do que propriamente talentosa. Como se ndo bas-
tasse, Chateaubriand ainda insistia na wvelha histéria de
agredir os inimigos com mentiras publicadas em seus veiculos.
E as acusagdes ndo eram nada inocentes. Por pouco um arcebis-
po de Belo Horizonte ndo foi acusado - injusta e publicamente
- de estuprar a prépria irmd. O motivo: ele aconselhara os
fiéis a ndo ler o Didrio da Tarde ou o Estado de Minas, dque
teriam “desrespeitado” a Virgem Maria em uma matéria.

Os abusos de Chateaubriand sé comecaram a ser contidos
quando ele teve o poder dentro dos Didrios fragmentado. N&o
foram poucos os jornalistas que ouviram de sua boca a célebre
frase: "“Se vocé quer ter opinido, compre uma revista”*®. A
entrada de outros nomes na direcdo dos veiculos aumentou a

qualidade do que era produzido e também ajudou a conter a ira

do patrdo - embora nem sempre isso fosse possivel.
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E provavel que Dario de Almeida Magalhdes e Freddy Cha-
teaubriand, sobrinho do jornalista, tenham tido tanta respon-

sabilidade sobre a prosperidade dos Didrios gquanto seu proé-



prio dono. O primeiro assumiu a diretoria geral dos as-
sociados e a presidéncia de O Cruzeiro e o segundo, a direcéo
desta revista, elevando de 20 para 200 mil exemplares sua
venda semanal. Foil Freddy, inclusive, quem permitiu a forma-
cdo de uma das mais célebres parcerias do jornalismo nacio-
nal: a dupla David Nasser (repdérter) e Jean Manzon (fotdgra-
fo), gque assinaria os grandes furos de O Cruzeiro por 15
anos.

O certo é que no fim da década de 40 os Didrios Asso-
ciados eram 30 Jjornais e revistas, 15 radios, uma editora de
livros (Edig¢des O Cruzeiro) e duas agéncias - uma de noticias

(Meridional) e a outra de distribuicd&o de publicidade entre

as empresas (Sirta). Também acumulava varias histdrias de
compras com dinheiro alheio, nunca devolvido. "“Comprar com
dinheiro qualquer portugués compra. A competéncia... esta em
comprar sem dinheiro”?’, Chateaubriand costumava dizer.

Tudo o que acontecia no Brasil parecia estar ligado aos
Didrios Associados. Enquanto o compositor e locutor Ari Bar-
roso fazia sucesso na Radio Tupi do Rio, Paulo Gracindo emo-
cionava os fds com a radionovela Pecado de Amor. Foi O Jor-
nal que trouxe, pela primeira vez, os titulos das matérias
com letras contadas. A cobertura da Segunda Guerra Mundial

foi feita por correspondentes especiais enviados para os lo-
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cais do conflito. Mas o simbolo da rede de Chateaubriand se-

ria,



para sempre, O Cruzeiro, com suas grandes reportagens.
A edicdo sobre uma aldeia de indios xavantes na fronteira do
Mato Grosso com o Pard esgotou nas bancas e chegou a ser ven-
dida no cdmbio-negro, enquanto o furo internacional que anun-
ciou o céncer da primeira-dama Evita Perdn quase resultou em
um problema diplomadtico entre o Brasil e a Argentina.

As vésperas da década de 50, os Diarios Associados mu-
daram de nome para se adaptar a nova realidade, que incluia
as radios e um projeto arrojado: trazer para o pais a quarta
estacdo de televisdo do mundo. Em 5 de julho de 1950, a TV
Tupi de S&o Paulo teve sua pré-estréia como produto dos Dia-
rios e Emissoras Associados.

Sem mdo-de-obra especializada, Chateaubriand deslocou
funciondrios de suas radios para a TV. Ao saber que, sem os
receptores, ninguém poderia assistir a programacdo, decidiu
“dar um Jjeito”. Como ndo havia tempo para importar os 200
aparelhos pelas vias legais, o jornalista determinou: “Entdo
traga de contrabando. Eu me responsabilizo. O primeiro re-
ceptor que desembarcar eu mando entregar no Paldcio do Cate-
te, como presente meu para o presidente Dutra”?®. No dia 18
de setembro deste ano, tinha inicio a transmissdo da TV Tupi,

com o programa TV na Taba, apresentado por Homero Silva.

2 MORAIS, F. 1994: p.501



“Estd no ar a PRF-3-TV Tupi de Sdo Paulo, a primeira

722 As palavras do ex-

estacdo de televisdo da América Latina
radiocator Walter Forster imortalizaram o mais novo empreendi-
mento de Chateaubriand, gque o anunciou como sendo “(...) a
mais subversiva mdquina de 1influir na opinido publica”’.
Vinte e dois aparelhos espalhados em pontos estratégicos de
Sdo Paulo permitiram ao povo acompanhar a transmisséo.

Em janeiro de 1951, a cidade do Rio ganhava a sua TV
Tupi. No fim do ano, foi ao ar a primeira telenovela brasi-
leira, Sua vida me pertence’’, transmitida ao vivo em dois
capitulos semanais.

O grande marco das duas emissoras s6 surgiria em 17 de
junho de 1953, quando o Repdrter Esso estreou na televiséo.
Financiado pela Standart 0Oil of New Jersey, desde 1941 o no-
ticidrio garantia altos indices de audiéncia a RAadio Nacio-
nal, gque o transmitia. A versdo televisiva da “testemunha
ocular da histéria” fez tanto sucesso que uma noticia sé6 era
considerada real depois de lida pelos locutores Heron Domin-
gues e Gontijo Teodoro. Entretanto, embora fosse considerado
um “exemplo de jornalismo imparcial” tanto no radio quanto na
TV, o Reporter Esso renderia inUmeros estudos defendendo o

seu atrelamento a politicas norte-americanas”'’.
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A expansdo dos Didrios e Emissoras Associados prosse-
guiu nos anos seguintes, quando foram inauguradas mais de uma
dezena de estacdes de TV pelo pais. Mas o avanco dos canais
ndo ficaria restrito as emissoras de Chateaubriand. Em 1952 e
1953, foram ao ar, respectivamente, a TV Paulista e a TV Re-
cord (SP). Ainda gque as emissoras associadas mantivessem o
pioneirismo em muitos aspectos, como quando transmitiram as
imagens da inauguracdo de Brasilia simultaneamente para o Rio
de Janeiro, S&o Paulo e Belo Horizonte, a concorréncia ja
afetava tanto a audiéncia quanto seus lucros.

Na verdade, os Diarios Associados beiravam a faléncia
desde antes de 1956. Curiosamente, a raiz do problema estava
na péssima administracdo das empresas e ndo na qualidade de
seus produtos jornalisticos. A criacdo do Masp representou
custos enormes aos veiculos, Jja que os “doadores” de obras-
primas eram agraciados com anuncios a perder de vista. A edi-
cdo castelhana de O Cruzeiro, vendida até em Cuba, também de-
finhou e trouxe prejuizos ao grupo com os anuncios de produ-
tos vendidos somente no Brasil. Outros projetos megalomania-
cos do jornalista, como a compra do antigo castelo da prince-
sa Isabel, na Franca, para sediar a Fundacdo D. Pedro II™ e
a criacdo da Escola Superior de Propaganda e Marketing™ tam-
bém “sugaram” parte da verba que j& ficava escassa.

O ano mais critico foi o de 1959, levando Chateaubriand

w

a doar a 22 de seus empregados - "“... 0s quais, no desempe-



nho de suas funcdes, revelaram maior dedicacdo ao trabalho e
0 mais alto espirito de compreensdo daqueles ideais” - 49%
das acgdes do Condominio Associado, entdo com 40 jornais e re-
vistas, mais de 20 radios e 10 TVs, uma agéncia de noticias e
uma empresa de propaganda. Para agravar a situacdo, pela pri-
meira vez a TV Tupi (SP) perdia audiéncia para a TV Record.
No ano seguinte, a dupla trombose de Chateaubriand sig-
nificou mais um golpe para os Didrios Associados, que agora
arcavam também com os altos custos do tratamento. Os proble-
mas vinham de todos os lados: em 1962, o Didrio da Noite
(RJ), que fora um dos maiores sucessos da cadeia, fechou as
portas, enquanto 12 novas emissoras eram lancadas em meio a
muitas dividas. Até O Cruzeiro, cuja tiragem chegara a 800
mil exemplares, definhou com a saida de Jean Manzon e David

Nasser. Era o inicio do fim.

2.3. Os segredos do bardo: mentiras e politicagem

E impossivel desvencilhar a imagem de Chateaubriand
ou de seus Didrios Associados da conjuntura politica brasi-
leira desde que ele adquiriu seu primeiro veiculo, em 1924,
até sua morte, em 1968. Do dinheiro publico usado para finan-

ciar suas aquisicgdes as barganhas especialmente feitas com
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presidentes da Republica, o que se observa é dJue,
para firmar-se como comunicador, Chateaubriand usou e abusou
da politica, sem o menor constrangimento para assumir esta
atitude.

Desafiador, polémico, anti-ético, chantagista, o parai-
bano de Umbuzeiro conquistou o pails e parte do mundo, mas néo
o fez sozinho. Se, por um lado, ndo podemos negar seu talento
jornalistico e sua posicdo enquanto um dos maiores comunica-
dores da histéria da imprensa nacional, de outro ndo poderia-
mos deixar de mencionar como a politica e o seu “jeitinho”
muito particular de fazer jornalismo lhe ajudaram nesta em-—
preitada. E sobre estes dois ultimos fatores que o capitulo
de agora se debruca, na tentativa de explicar a ascensdo - e

queda - deste comunicador.

2.3.1. Chatd, o dono da verdade

Grande comunicador ou jornalista sem escripu-
los? Os paradoxos que fizeram de Chateaubriand uma das figu-
ras mais singulares do século XX ndo ficaram restritos as
suas posigdes politicas ou ao relacionamento com as mulheres.
Afinal, o mesmo homem que tinha uma “obsessdo jornalistica

de querer transformar em noticia tudo o que estivesse ao al-



cance de sua mao”*,

jamailis demonstrou o menor pudor em usar
o jor-

nalismo para atingir seus interesses. Publicou mentiras,
chantageou gente influente e manipulou a realidade como quis,
alegando fazé-1lo em nome de seus Jjornais.

O raciocinio é confuso e contraditdério: um repdrter
competente fazendo mau uso do jornalismo para ampliar sua ca-
deia de informacdo e assim firmar-se enquanto comunicador. A
tdtica pouco ética de Chateaubriand rendeu-lhe os resultados
esperados - os Didrios e Emissoras Associadas chegaram a ter
80 wveiculos - mas também foi responsédvel pela decadéncia de
seu império. Aos poucos, o mesmo “jogo sujo” que projetou as
noticias associadas no Brasil e no exterior fez com gque prin-
cipalmente os jornais e revistas da rede perdessem a credibi-
lidade junto ao publico. Demorou, mas o feitico virou-se con-
tra o feiticeiro.

A trajetdédria de Chateaubriand mostra-nos como, em de-
terminadas situacdes, ele preferia abandonar os principios de
verdade e objetividade que regem - ou deveriam reger — O Jjor-
nalismo, ignorando que

...a missdo do repdrter €& captar a realidade obje-
tiva com a maior amplitude e precisdo possiveis,

narra-la com fidelidade, de tal forma que o leitor
receba a mais cabal informacdo sobre o fato.®:
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Era comum ele Y“inventar” fatos, por mais absurdos que
fossem, e veiculd-los em seus jornais, certo de que a impren-
sa seria capaz de transformar em “verdades” aquelas calunias
de motivacdo pessoal. Impressos e lidos por milhares de pes-
soas, 0s xingamentos e as falsas acusac¢des ganhavam uma forca
enorme. Algumas das vitimas de Chateaubriand ainda tentavam
responder a altura, defendendo-se em matérias pagas nos con-
correntes - uma espécie de direito de resposta por conta proéd-
pria. Mas, a exemplo do que acontece hoje, a repercussdo des-
tes “contra-ataques” era minima perto do estardalhaco criado
pelo dono dos Didrios Associados.

Das grandes mentiras de Chateaubriand, duas merecem des-
taque por mostrar que, quando a vingang¢ca estava em jogo, a
ma-fé em seus veiculos ndo tinha limites. A partir da década
de 30, o jornalista resolveu investir em diferentes negdcios
para ampliar sua fortuna e adquirir mais Jjornais. Em 1937,
ele comprou o famoso Laboratdério Licor de Cacau Xavier, mas
ndo conseguiu que o maior concorrente da indGstria, o Labo-
ratdério Lomba, passasse as suas midos. N&do havia outra saida:
o0 jeito seria aniquilar o adversario. Durante varias edicgdes,
o Didrio da Noite do Rio de Janeiro se ocupou em denunciar
que as pilulas e as injecdes - nas paginas, chamadas de am-
polas mortiferas - da marca Lomba estavam envenenando o0s pa-
cientes. Os artigos traziam o nome das vitimas (que, em uma

semana, chegaram a sete) e até a descricdo dos sintomas -



tudo inventado. Tanta “criatividade” destruiu a reputacdo dos
produtos Lomba, apesar de o0s corpos Jjamais terem sido encon-
trados.

Outro episddio cléassico foi a morte de Andrea Hippoli-
to, secretadrio nacional do partido fascista em Mildo, em ple-
na segunda guerra. O Didrio da Noite de S&o Paulo insinuou
que o povo italiano fizera “justica com as proprias mdos”*
ao linchad-lo em praca publica. A noticia da morte, além de
falsa, tinha como objetivo colocar a populacdo e as autorida-
des brasileiras contra o cunhado da “wvitima”, o conde Chiqui-
nho Matarazzo. Nas entrelinhas, Chateaubriand sugeria que o
conde - seu inimigo - recebesse o mesmo “tratamento”. Desco-
berta a falcatrua, o jornalista alegou que tudo fora um engano.

O modo de agir de Chateaubriand mostra que a visdo da
imprensa como O quarto poder j& existia nas primeiras décadas
do século passado. Com grande circulacgdo, os veiculos da rede
intimidavam a todos: ricos, politicos e até a justica. Quando
a candidatura de Chateaubriand ao cargo de senador pelo Mara-
nhdo foi invalidada, os jornais associados acusaram oS Jjuizes
do Tribunal Regional Eleitoral de serem "“uma récua de tara-
dos, destituidos de sombra de asseio moral, (...)carrocas de

7735

lixo da alma e do coragdo A decisdo foi revogada cinco

dias depois. Até o Superior Tribunal de Justica cedeu as
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pressdes do bardo, arquivando dentncias sem que o jornalista
fosse julgado pelos crimes de caltnia e difamacdo, dos quais
fora acusado pelo empresario José Ermirio de Moraes®.

Chateaubriand também era mestre em manipular os fatos
conforme sua conveniéncia. E certo que o préprio conceito de
comunicador - “aquele profissional que torna a mensagem (ob-
jeto) assimildvel pelo receptor (o universo)”® — implica que
a objetividade no relato dos fatos serd afetada pela figura
do intermediador, mas nem isso é capaz de atenuar o comporta-
mento do dono dos Didrios Associados.

Alguns autores, a exemplo do professor Sérgio Dayrell
Pérto, defendem que o processo de modificacdo da realidade é

w

inevitéavel. Para ele, na comunicacdo a realidade é sim-

bolicamente produzida, mantida, reparada ou transformada”?’,
algo com o que Ciro Marcondes Filho concorda: “Transformar
um fato em noticia é também alterd-lo, dirigi-lo, mutild-
lo”*®. Essas afirmacdes apontam no sentido de que o comunica-
dor social age veiculando uma realidade construida a partir
de critérios objetivos (desejaveis) e subjetivos (inevita-
veis), criando o que se chamou de Teoria Construcionista. E
provavel que esta linha de pensamento tenha orientado boa

parte da producgdo Jjornalistica dos Didrios Associados, mas

com certeza Chateaubriand fez mais do que impingir uma “dose
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natural” de subjetividade em seus textos. Como ndo podia al-
terar a realidade, ele optava por manipuld-la - e, assim,

acabava modifi-



cando-a simbolicamente. Ciente, como ja& vimos, do poder que a
imprensa tem, por muitas vezes ele transformou mentiras em
“verdades”. Aqueles artigos tendenciosos influenciavam os re-
ceptores a formar uma opinido baseada nos juizos de valor do
jornalista.

Se este era o objetivo de Chateaubriand, ele conseguiu
alcancé-lo de formas diferentes. Das matérias pagas (publica-
das como se ndo o fossem) a omissdo de informacgdes, os Dia-
rios Associados fizeram vaArias coberturas que passaram longe
da ética e da responsabilidade. Mesmo sabendo que o assassi-
nato do governador da Paraiba, Jodo Pessoca, tivera motivacéo
passional, Chateaubriand determinou gque seus veiculos dessem
ao crime uma angulacdo politica. O que ele pretendia - e con-
seguiu - foi fazer com que a morte do candidato a vice de Ge-
tulio Vargas comovesse a populacdo, incitando a revolucdo de
1930. O Didrio da Noite do Rio publicou a manchete “Jodo
Pessoa ASSASSINADO! O criminoso: Jodo Duarte Dantas. O res-
ponsdvel: o governo federal”®. Uma edicdo de O Cruzeiro foi
rodada as pressas, com enormes fotos do cadiver. As vésperas
do sepultamento, 12 dias depois, um editorial em primeira
pessoa dava conta da “falta” que o governador faria ao povo:

No cais Maua deparei com dois pequenos colegiais
que choravam nervosamente (...)e no olhar de ambos
chamejava uma fogueira de revolta e de 1indignagdo

contra os covardes que mataram o extraordindrio Li-
dador. (...)Eu ndo poderia descer a esmiucar todos

% MORAIS, F. 1994: p.219



os detalhes das cenas de puro enlevo civico(...) di-
ante do esquife de Jodo Pessoa. Ele estda ali, morto.
(...)Mas seu coracdo palpita no mesmo ritmo herdico
desta massa imensa."’

Como o alcance dos impressos (o0 meio que mais se curva-
va as vontades e determinacdes de Chateaubriand) estava res-
trito a populacgdo alfabetizada do pais, nas primeiras décadas
do século passado os jornais exerciam uma enorme influéncia
junto as classes média e alta. Antes de o radio se firmar, as
letras de fdrma j& se impunham como um auténtico meio de co-
municacdo coletiva, "“influenciando pessoas, comovendo gru-

pos, mobilizando comunidades”*'.

As palavras de Chateaubriand
nos didrios deram certo:

Indigno, absolutamente indigno da cidadania bra-
sileira serd o homem valido que se deixar ficar em
casa, no escritdorio ou na reparticdo publica (...)
por ocasido da chegada do corpo de Jodo Pessoa e da
saida do esquife para o cemitério.*

O governador era da Paraiba, mas foi sepultado no Rio de Ja-
neiro por uma multidédo de cariocas revoltados com sua morte.
E légico que os Didrios Associados ndo traziam apenas
noticias manipuladas. A qualidade de suas matérias projetou
grandes nomes do jornalismo e da literatura nacional, como

David Nasser, Samuel Wainer, Rubem Braga e Nelson Rodrigues.

Se de fato (...)os interesses de Chateaubriand
trombavam com o bom jornalismo que se procurava fa-
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zer nas redag¢des, seria Iimpreciso generalizar e as-
segurar que essa era uma norma nos Associados.®’

Coberturas impecédveis de fatos marcantes também levavam
a marca associada: assim foi com a morte de GetUlio Vargas
(um encarte especial de O Cruzeiro, com 12 péaginas sobre o
presidente, chegou as bancas menos de 24 horas depois do sui-
cidio e vendeu 720 mil exemplares); e com a entrevista do ca-
cique Izarari, da tribo dos calapalos, gue assassinara o ex-—
plorador britdnico Percy Fawcett® nos anos 20.

Outras provas da competéncia dos veiculos vinha sempre
que eles eram submetidos a censura do governo federal. Apesar
do controle, artigos inflamados eram eficientemente “camufla-
dos” e por varias vezes enganaram o0s agentes da policia. Vale
citar uma das prisdes de Chateaubriand, em 1933. Ao assinar e
publicar um editorial comemorando o primeiro aniversario da
Revolucdo Constitucionalista*’, em plena era Vargas, o jorna-
lista foi mandado para o Presidio da Liberdade. N&do se inti-
midou: subornou o carcereiro para que este levasse até a re-
dacdo do Didrio da Noite de S&o Paulo os artigos rabiscados
em guardanapos de papel. Sob o sugestivo pseuddnimo de Vis-
conde de Castellomelhor e com a incrivel procedéncia de “Oco
do mundo” - um trocadilho com “o cu do mundo” - todas as seis
colunas escritas durante o periodo em que Chateaubriand ficou

preso foram publicadas sem o menor problema.
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O poder de Chateaubriand dentro dos Didrios Associados,
entretanto, ndo vinha somente de sua competéncia. Sendo edi-
tor, era-lhe “permitido” escrever artigos que, além de opina-
tivos, incitavam a um determinado direcionamento ideoldgico.
Enquanto patrdo, ele definia o gque sairia ou ndo em seus jor-
nais - mais uma forma de manipular a realidade. Pondera José
Marques de Melo:

A selecdo da informacdo a ser divulgada através
dos veiculos jornalisticos é o principal instrumen-
to de que dispbde a instituicdo (empresa) para ex-—
pressar sua opinido(...) A selecdo significa, por-—
tanto, a oética através da qual a empresa jornalis-
tica vé o mundo. Essa visdo decorre do que se deci-
de publicar em cada edicdo privilegiando certos as-
suntos, destacando determinados personagens, obscu-
recendo alguns e ainda omitindo diversos.*!

Muitos dos assuntos omitidos a mando de Chateaubriand
denunciavam como ele respeitava demais os anunciantes. Em
1946, O Globo publicou cinco foto-reportagens sobre as irre-
gularidades nos cassinos do pails, cuja autoria pertencia ao
fotégrafo associado Jean Manzon. Chateaubriand vetara a série
nos Didrios Associados para ndo criar desavencas com o0s donos
das casas, seus clientes. A gravidade das denuncias levou a
proibicdo do jogo em todo o territdério brasileiro, através de
um decreto-lei em vigor até os dias atuais.

E possivel que muitos questionem se quem usa o jorna-

lismo desta forma pode ser considerado um comunicador. Entre-
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tanto, ndo ha duvidas de que sem Chateaubriand a imprensa
brasileira teria demorado muito mais para ver as cores nos
impressos, as grandes reportagens, o sucesso de O Cruzeiro e
a propria televisdo. Certo ou errado, fica a pergunta: sem O
“faro” e as armacdes de Chateaubriand, gquem teria sido o ba-
rdo da imprensa nacional no século XX? Isso, a histdéria néo

sabe contar.

2.3.2. Chatdé, o dono da politica

Quando descobertos, eles ainda chocam, para
logo depois denunciar uma realidade que parece ndo ter dia
para acabar. Os casos de ajuda governamental a empresas pri-
vadas de comunicacdo ndo estdo restritos aos atuais “emprés-
timos” de bancos puUblicos a uma ou outra rede de televiséo.
Na verdade, as barganhas politicas acontecem ha muito tempo e
tiveram uma importdncia fundamental ndo sé para os Didrios e
Emissoras Associados, mas também para outras cadeias nacio-
nais de informacédo.

w

O professor e escritor Sérgio Mattos defende que os

impérios de comunicagdo no Brasil foram construidos sob o

benepldcito e apoio direto dos governantes, ou entdo por

trdfico de influéncia politica”*®, confirmando que o problema

.oz
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existia no inicio do século XX. Isso mostra que boa
parte dos veiculos sempre dependeu do governo para permanecer
na ativa - principalmente durante os regimes ditatoriais - e
qgue as autoridades, por sua vez, nunca subjugaram a forca da
imprensa antes e depois das eleicdes.

A prépria aquisicdo de O Jornal, o primeiro dos associa-
dos, s6 foil possivel porque ocorreu em uma época de certa
“tranquilidade” politica. Ingenuamente, o presidente Artur
Bernardes “permitiu” que Chateaubriand comprasse o veiculo em
1924, confiante que o estado de sitio e a repressdo a impren-
sa intimidariam o inimigo. E importante lembrar que, apenas
dois anos antes, o mesmo Artur Bernardes boicotara a venda do
Jornal do Commercio ao Jjornalista, "“preocupado com o risco
de deixar uma arma tdo poderosa (...)nas midos do adversd-
rio”46.

Bernardes descobriu da pior maneira gue seus antigos
temores ndo eram infundados. Uma das primeiras providéncias
de Chateaubriand foi colocar O Jornal em defesa da Coluna

Prestes®V

(marcha pelo pais combatendo o governo federal). As
matérias de apoio e uma campanha de arrecadacdo de dinheiro
para o movimento levaram o presidente a tentar comprar, em
vdo e com verba publica, as acgdes do veiculo.

Temendo outras represalias, Chateaubriand resolveu

“baixar a guarda”. A paz aparente durou até o fim do mandato,
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em 1926, guando o jornalista publicou o livro Terra desumana
- a vocacdo revoluciondria do presidente Artur Bernardes. E
provavel que a obra tenha sido um sucesso de vendas mais de-
vido a seu cardter vingativo e desafiador do que a seu con-
tetdo, recheado de acusacdes de cunho pessoal, como
Tivemos presidentes que fizeram coisas perver-
sas. Outros perpetraram atos imorais. O dr. Bernar-
des foli o unico que fez colisas perversas e 1imorais
ao mesmo tempo(...). O presidente tem surtos deli-
rantes, que ndo passam despercebidos aos que fria-
mente o analisarem com olhos de psiquiatra.?’

Nos editoriais, as acusacdes ganhavam um poder de pene-
tracdo proporcional ao numero de exemplares e faziam mais do
que tentar direcionar ideologicamente o publico, pois conde-
navam alguém a partir de critérios meramente pessoais.

O Brasil inteiro conhece Artur Bernardes, o de-
generado a quem um manicédmio aguarda em breve(...).
O ex-presidente é, em resumo, um degenerado moral
com fenémenos jda alarmantes de paralisia.*®

Nao seria exagero dizer que, de um modo geral, os jor-
nais da primeira metade do século passado se dividiam entre
os favoraveis ao governo e os de oposicdo. Imparcialidade po-
litica né&o existia naquele Brasil de acirradas disputas nas
eleigcbes e fraudes absurdas. Mesmo antes de Chateaubriand
comprar O Jornal, o propdsito a que serviam os demais veicu-

los nao era, a priori, informar:

A linguagem da Iimprensa politica era violentis-
sima. Dentro de sua orientacdo tipicamente pequeno

¥ MORAIS, F. 1994: p.1l64
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burguesa, o0s jornais refletiam a consciéncia desta
camada para a qual, no fim das contas, O regime era
bom, os homens do poder & que eram maus; com outros
homens, o regime funcionaria as mil maravilhas, to-
dos os problemas seriam resolvidos. Assim, todas as
questdes assumiam aspectos pessoals e era preciso
atingir as pessoas para chegar aos fins moralizan-
tes.*’

De fato, foram motivos pessoais que levaram Chateaubri-
and a ndo medir esforgcos para eleger quem era, nha sua opi-
nido, o homem ideal para ocupar a Presidéncia da ReplUblica a
partir de 1930: Getulio Vargas*'''. A amizade entre os dois Ja
existia had cinco anos. Seduzido pelos planos do jornalista em
criar uma cadeia nacional de informacdo, Vargas comecou a
prestar favores a Chateaubriand quando ainda era ministro da
Fazenda de Washington Luis.

O relacionamento entre Vargas e Chateaubriand durou
quase 30 anos - periodo marcado por altos e baixos que exemp-
lificam bem como os governantes lidavam com os bardes da im-—
prensa e vice-e-versa. Ocupando um cargo de confianca, Vargas
deixava “wazar” informacdes privilegiadas que permitiam aos
jornais de Chateaubriand “furar” até O Pais, veiculo gover-
nista. Também foi o ministro gquem conseguiu o empréstimo ban-
cario para financiar a compra de O Cruzeiro.

Em troca, Vargas saiu nas primeiras paginas de O Jor-

nal e do Didrio da Noite logo gque se tornou governador do Rio

Grande do Sul (1928). Chateaubriand ndo escondia a preferén-
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cia por quem era, segundo seus artigos, "“um desses tempera-
mentos de que tanto o Brasil precisa para restabelecer a
harmonia da Republica”’®. N&o demorou para que os veiculos
anunciassem o gaucho como uma alternativa nas eleigbes presi-
denciais: "“Getulio Vargas serd a unica ponte para que todos
atravessem”*.

As intervencgdes de Chateaubriand na imprensa ndo se 1li-
mitaram aos elogios a Vargas. Em janeiro de 1929, o Didrio
de Sdo Paulo publicou um editorial-bomba, propondo a “experi-
mentacdo” de outros presidentes que ndo paulistas ou mineiros
- o Jjornalista sugeria, na verdade, o fim da politica do
café-com-leite, que ha 40 anos definia os estadistas brasi-
leiros. Semanas antes, o prdéprio Chateaubriand ja havia con-
vencido os governadores Antbébnio Carlos (MG) e Jodo Pessoa
(PB) a apoiar Vargas e a integrar a Alianca Liberal, de opo-
sicdo ao candidato do governo, Julio Prestes.

O empenho do jornalista se justificava: montar uma rede
de jornais seria muito mais facil tendo o presidente ao seu
lado. Antes das eleigbdes, os integrantes da Alianca Liberal
se convenceram de que o apoio da imprensa seria indispensavel
e financiaram a compra do Didrio de Noticias (Porto Alegre),
do Diadrio da Noite (Rio de Janeiro) e do Estado de Minas

(Belo Horizonte).

% MORAIS, F. 1994: p.175
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Apesar dessas “transacdes” serem uma pratica comum, a
populacdo formalmente as desconhecia. Chateaubriand, por ex-
emplo, se recusava a admitir a “venda” da imparcialidade de
seus veiculos, que publicavam uma foto de Julio Prestes para
cada oito de Vargas. Ele insistia que os seis Jjornais e O
Cruzeiro eram "“bens publicos, fora do comércio, ... 1instru-
mentos de progresso moral e material da pdtria brasileira”?.

As fraudes na apuracdo dos votos ndo nos deixam saber
se a propaganda eleitoral de Vargas deu certo. Oficialmente,
ele perdeu a disputa, mas chegou ao poder através do golpe
que encerrou a Republica Velha®, em 1930. Chateaubriand par-
ticipou do movimento como jornalista, embora estivesse dis-
posto a integrar a luta armada. Em 24 de outubro, Washington
Luis foi deposto e o estado de S&o Paulo, conquistado. Em no-
vembro, Getulio Vargas chegou ao Rio de Janeiro, assumindo o
Paldcio do Catete - e o governo provisdério — no dia 4.

Vencida a primeira batalha, restava a Chateaubriand
usufruir da posicdo de Vargas. Comecava uma nova fase na his-
téria do Brasil e dos Didrios Associados - praticamente or-
gdos oficiais do governo. Pela primeira vez, O Cruzeiro trou-
Xe um homem na capa: o presidente. Os artigos também n&o pou-
pavam elogios ao governante.

Na sua escola de manha politica e de esperteza,

aqueles que acreditamos o0s grandes mestres jubila-
dos entrariam para freqgiienta-la nos bancos do jar-

2 MORAIS, F. 1994: p.199



dim-de-infdncia. (...)Maquiavel & pinto perto do
sr. Getulio Vargas.®’

O entusiasmo do Jjornalista sé durou o tempo dele perce-
ber que a préatica de Getllio Vargas era muito diferente da
teoria formulada pela Alianca Liberal. O governo provisédrio
ndo passava de uma ditadura, com as mesmas arbitrariedades e
perseguicdes de qualquer outra. Mas Chateaubriand sé decidiu
mudar de lado quando seu maior pesadelo deu ares de realida-
de: os tenentes - esquerdistas e nacionalistas - se aproxima-
vam a cada dia do poder.

A partir dai, os impressos de Chateaubriand se tornaram
criticos com relagdo a Vargas, o “anico responsavel pela di-
tadura”. Suas paginas chegavam a convocar o Rio Grande do Sul
a "“se pronunciar pelo regresso do governo da nag¢cdo aos qua-
dros da legalidade”*. Mas a queda-de-braco entre a imprensa
e o governo estava sb6 comecando.

Poder é a capacidade de agir para alcancar os
proprios objetivos ou interesses, a capacidade de
intervir no curso dos acontecimentos e em suas con-
seqiiéncias. No exercicio do poder, os individuos
empregam o0OS recursos que lhe sdo disponiveis(...).
Ao acumular recursos dos mais diversos tipos, 0S
individuos podem aumentar seu poder.>

Chateaubriand e Vargas conviveram bem enquanto tinham

0s mesmos interesses. Assim que surgiram as divergéncias, a

guerra de poderes teve inicio. O jornalista usou as armas e

>3 MORAIS, F. 1994: p.253
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0s recursos que tinha - seus veiculos - para atacar o adver-
sario, que viu na repressdo o meio de manter-se na lideranca.

Em meados de 1932, a situacdo se agravou com a Revolu-
cdo Constitucionalista. Simpatico aos manifestantes - que
exigiam a proclamacdo de uma Assembléia Constituinte e uma
data para as eleicgdes -, Chateaubriand colocou o Jornal fa-
lado dos Didrios Associados e seus impressos a favor do movi-
mento. Tendo na imprensa uma aliada de peso, a revolugcdo ga-
nhou forca e poder de penetracdo. Por conta disso, Chateau-
briand foi preso e guase deportado para o Japdao.

A pressdo econdmica e a censura policial sdo duas das
formas que o Estado dispde para controlar os meios de comuni-
cacdo e Vargas soube uséd-las como poucos governantes. Os qua-
tro meses de revolucdo deixaram um balanco tragico para Cha-
teaubriand: somente os dois impressos de Minas, o de Pernam-
buco e o Didrio de Sdo Paulo continuavam funcionando, mas sob
forte censura. Os demais, inclusive O Cruzeiro, foram fecha-
dos pela policia. O Jornal foi a faléncia depois de uma joga-
da governamental articulada para enfraquecer a rede.

O Jjornalista dedicou boa parte dos meses seguintes a
tentativa de reerguer os didrios. Vendeu anuncios futuros,
reabriu parte dos veiculos e apostou no radio. Em fevereiro
de 1933, percebendo o afrouxar da censura, passou a defender
a anistia dos exilados de 1932. Acabou preso novamente, de-

pois de assinar um artigo com o seguinte trecho:



Se eu fosse o chefe do governo provisdério ndo
discutia mais com quem quer que fosse a questdo da

anistia (...), marcaria rendez-vous com o0s exilados
politicos dispersos pelos dois mundos, o velho e o
novo. (...)Eu passaria a examinar a situacdo dos

civis e militares demitidos ou reformados ou que
foram postos para fora da Marinha e do Exército
(...)e assim procederia as eleig¢bes, no Brasil, com
vida nova.>®
O cessar-fogo entre a imprensa e a politica acontecia
sempre que havia interesses em comum em Jjogo. Quando ameaca-
dos, Chateaubriand e Vargas uniam forcas contra o inimigo. Em
marco de 1935, foi criada no Rio de Janeiro a Alianca Nacio-
nal Libertadora®™!, reunindo civis, oficiais das Forcas Arma-
das e comunistas insatisfeitos com o governo federal. Temendo
as proporg¢des do movimento, o Jjornalista passou a atacar os
ideais da Alianca nos Didrios Associados, ao mesmo tempo em
que articulava com Getulio Vargas um meio de enfraquecer os
oposicionistas. No fim de novembro, a Intentona Comunista foi
contida pelas tropas do governo.
Em 1937, a relacdo midia/politica no Brasil sofreu ou-

tro abalo. A poucos meses da sucessdo presidencial, Vargas

dissolveu a Camara e o Senado e impds nova ditadura.

O Estado Novo (...)trazia consigo a total deca-
déncia do jornalismo de militdncia politica
(...)Por outro lado, o governo usava o proprio jor-

nalismo como Iinstrumento de controle, financiando
novos veiculos e corrompendo jornalistas.’’

* MORAIS, F. 1994: p.311-2
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Medidas como a criagdo do DIP - o Departamento de Im-
prensa e Propaganda, que vigiava os veiculos de comunicacgdo -
fizeram Chateaubriand optar pelo apocio a ditadura. A situacéo
era extremamente delicada, porque o governo ndo sb cerceava a
liberdade dos veiculos, como também queria uséd-los na disse-
minacdo de seus ideais Jjunto a populacdo. “A autoridade do
estado pode também se apoiar na difusdo de formas simbdlicas
que procuram cultivar e sustentar a crenca na legitimidade

do poder politico”®.

Com 1isso, os artigos de Chateaubriand
elogiosos ao sistema - defendendo o fim dos partidos e cha-
mando Vargas de “chefe” - passaram a ser distribuidos pela

Agéncia Nacional, do governo. Um programa semanal nas duas

radios Tupi também trazia os principios do Estado Novo.

O jornalista sabia que estava nas mdos de Vargas: “Os
homens publicos passam, (...)mas o0s jornals sdo permanentes.
(...)Vamos ter que apoiar o Estado Novo para que nossos jor-—

nais possam sobreviver”®. De fato, a maioria dos veiculos
que insistiu em se opor ao getulismo teve as portas fechadas.
O jornal semanal Diretrizes*''', de Samuel Wainer, foi um de-
les. Sua linha editorial mais ousada ganhou, inclusive, a ad-
miracdo de Chateaubriand, mas um artigo defendendo a redemo-

cratizacdo do pais serviu de estopim para que a redacdo fosse

lacrada por varios meses.
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9 MORAIS, F. 1994: p.376



Essa fase de controle sobre os meios de comunicacdo du-
rou até o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945. Neste ano,
surgiram as primeiras reac¢des em cadeia dos Jjornais contra
Getulio Vargas. Por conta prépria, Chateaubriand determinou o
fim da censura em seus veiculos. Funciondrios da Radio Tupi
de S&do0 Paulo impediram com porretes que agentes do DIP vetas-
sem a transmissdo de uma entrevista com o ex-chanceler Osval-
do Aranha, defendendo as eleicdes e a volta da democracia.

Mais uma vez, Vargas recorreu a Chateaubriand para man-
ter-se no poder. Marcou as eleigdes para outubro daquele ano
e pediu o apoio dos Didrios Associados a sua candidatura. O
jornalista, que j& decidira lancar o nome do brigadeiro Edu-
ardo Gomes (UDN) para a disputa, resolveu ndo criar atrito
com quem poderia ocupar o Paldcio do Catete:

Presidente, o fato de adotarmos a fdérmula Eduar-
do Gomes ndo quer dizer que o sSenhor encontre fe-
chadas as nossas tribunas a propaganda de sua can-
didatura. Veja logo um chefe de propaganda e mande-
o conversar comigo. Alguma coisa se fard.®

Chateaubriand adotou o mesmo comportamento para com o©
ministro de Guerra do governo, Eurico Gaspar Dutra, também
candidato. Ataques “anbénimos” contra Dutra nos Didrios Asso-
ciados, nem pensar. O jornalista admitiu:

Durante a presente campanha presidencial, o can-
didato com quem mais convivi ndo foi o meu, aquele

a quem deliberadamente deliberara apoiar. Estive
maior numero de vezes com o nosso adversdrio, com O

% MORAIS, F. 1994: p.454-5



candidato das chamadas forcas majoritdrias, do que
com o brigadeiro Eduardo Gomes.°®!

A cautela justificou-se quando um golpe militar depbds

Vargas e colocou Dutra*V!

na presidéncia, em outubro de 1945.
Dois meses depois, Vargas elegeu-se senador. Em 1948, Chate-
aubriand, com seu apurado faro jornalistico, escreveu o arti-
go O novo show, prevendo a volta de Vargas para "“restabele-
cer a democracia autoritdria, nas linhas do Estado Novo”%.
Com a campanha eleitoral de 1950, a imprensa foi obri-
gada a modificar seu modo de agir para acompanhar as mudancas
politicas. Diante de varios “presidentes em potencial”, a
saida foil manter a neutralidade. O despontar de Getulio Var-
gas, porém, levou Chateaubriand a fazer uma espécie de jogo
duplo. O repdérter Samuel Wainer, agora nos Didrios, foi de-
signado especialmente para acompanhar Vargas, sob a orienta-
cao:
Pode dar total cobertura a Vargas, que eu mando
0 Murilo Marroquim (outro repdrter da cadeia) acen-
der uma fogueira para queima-lo. O senhor faz a
campanha de Getulio e eu mando o Marroquim susten-
tar a oposicdo a ele. Assim estaremos bem com qual-
quer lado que ganhar.®
Novamente no poder - e escolhido pelo povo, gracas a
sua plataforma nacionalista -, foi a vez de Vargas se adaptar

as caracteristicas de uma imprensa diferente daquela com a

qual ele havia convivido até 1945.
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O clima de renascimento nacional permitia a im-
prensa desencadear campanhas de vulto, especialmen-
te contra o governo. (...)Decretos governamentais
autorizaram a Iimportacdo de equipamentos e matéri-
as-primas. A 1imprensa brasileira recebe rotativas
gue lhe permitem ampliar a capacidade de producdo.®

As atitudes do governo ndo eram mera benevoléncia. Se
ndo havia como vencer o inimigo, o jeito seria unir-se a ele.
“"O governo necessitava de base popular e acreditava poder se
dirigir a massa através de um jornal”®. Créditos publicos
foram concedidos a intumeros veiculos, como ao Ultima Hora, em
1951. Os Diadrios Associados, por sua vez, tinham uma posicéo
privilegiada junto ao governo, recebendo “ajudas” financeiras
do Banco do Brasil, entre outros, devido as pressdes exerci-
das pelas proéprias autoridades.

A trajetdéria de Vargas, marcada pela influéncia dos
meios de comunicacdo, ndo poderia terminar sem a participacédo
da imprensa. Um dos maiores adversarios do presidente, o jor-
nalista Carlos Lacerda, h& muito fazia de sua Tribuna da Im-
prensa um forte veiculo contra o governo. Em 5 de agosto de
1954, o atentado na rua Toneleros, em Copacabana, no Rio de
Janeiro, feriu Lacerda e matou o major Rubens Florentino Vaz.
As Forcas Armadas apuraram que Getulio Vargas fora o mandante

do crime e exigiram sua rentuncia. No dia 24, o presidente ma-

tou-se com um tiro no coracéo.

® MEDINA, C. 1988: p.65
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O estadista que tanto contara com a imprensa devia a
ela seu fim. Chateaubriand, que tantas vezes colocara-se con-
tra e a favor de Vargas, resumiu em um artigo seu ponto de
vista com relagdo ao presidente, assim que soube da morte:

No fundo Getulio Vargas gostava de mim porque eu
era um canalha igual a ele - que sabia que eu mano-
brava com ele quase sempre com O propdsito de enga-
nad-lo, como ele enganava a mim.°®®

Ainda em 1954, o jornalista assumiu a cadeira numero 37 - que
pertencera a Vargas - na Academia Brasileira de Letras.

Certamente Getllio Vargas foi o governante que mais in-
terferiu na histdéria dos Didrios Associados, devido inclusive
ao tempo em que ficou no poder (quase 20 anos, somente na
presidéncia). Mas ele ndo foi o Gnico. Em 3 de outubro de
1955, Juscelino Kubitschek*™ wvencia as eleig¢des, com 36% dos
votos e uma divida, na época, de 100 milhdes de cruzeiros com
os Didrios Associados, referente a antncios pagos, “cobertura
jornalistica e editorial”.

Recomegcavam as barganhas. Diante da ameaca de um golpe,
JK propds a “troca” do cargo de embaixador do Brasil na In-
glaterra pelo apoio de Chateaubriand. Em janeiro de 1956, o
mineiro fol empossado, mas ndo cumpriu a promessa. Mesmo as-
sim, o jornalista decidiu ndo criar atritos com o novo gover-—

nante por um motivo: ampliando sua rede através da midia ele-

trbnica, ele passava a depender de concessdes cedidas pela
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administracédo federal para manter suas radios e emissoras de
TV no ar. A censura assumia outra forma:

A concessdo de 1licencas para a exploracdo de
freqiiéncias reforcou o controle (sobre os meios de
comunicacdo) exercido pelo Estado, pelo simples
fato de que tais permissbes sO eram concedidas a
grupos que originalmente apoiavam as ag¢bes do go-
verno.®’

Durante os anos JK, os Didrios Associados mantiveram
uma relacdo de cordialidade com o governo. Além das permis-
sbes para ampliar o numero de emissoras de televisdo, Chate-
aubriand ainda recebeu ajudas financeiras, como a que pagou
boa parte das dividas do Masp. Os beneficios terminaram na
administracdo seguinte, quando Jadnio Quadros renunciou a pre-
sidéncia depois de ficar apenas sete meses no comando do
pais. Os Didrios Associados perdiam os “privilégios” do Banco
do Brasil, Ministério da Fazenda e Institutos de Previdéncia.

A esta altura, Chateaubriand ja fora wvitimado pela
trombose. Como a salde fisica fora debilitada, mas ndo as fa-
culdades mentais, eles prosseguia com seus artigos. Em 1963,
foi procurado pelos militares, que o queriam como aliado no
golpe contra o presidente Jodo Goulart. As idéias contréarias

ao governo, veiculadas nas radios associadas, seguiram-se o0s

artigos do préprio jornalista.
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Em 31 de marco de 1964, o Marechal Castelo Branco che-
gava ao poder, representando os militares. A devocdo dos

Dia-



rios Associados ao governo era tanta que a campanha “Dé ouro
para o bem do Brasil”, organizada pelos Jjornais, arrecadou
quase quatro bilhdes de cruzeiros para o Tesouro Nacional,
apesar da denuncia de desvio de verbas.

Mais uma vez, a boa convivéncia duraria até o governo
tropecar nos interesses de Chateaubriand. Em agosto de 1964,
seus impressos passaram a contestar a politica estatizante do
ministro do Planejamento, Roberto Campos. Em 1965, a situacéo
se agravou com a descoberta de que a TV Globo recebera técni-
ca e dinheiro estrangeiro para se desenvolver - embora 1isso
contrariasse a lei, o governo federal autorizara a transacéao.
O regime militar comprava uma grande briga ao ameacar o que
Chateaubriand mais amava na vida: seu império jornalistico.

Na verdade, os préprios Didrios Associados j& tinham
tentado “importar” ajuda para salvar-se, mas a TV Globo che-
gou na frente. Chateaubriand passou a atacar o Marechal Cas-
telo Branco, o ministro Roberto Campos e o proprietédrio da
TV Globo, Roberto Marinho. Ao todo, foram 50 artigos dedica-
dos ao assunto, mas gque de pouco adiantaram.

Depois de 40 anos agindo diretamente na politica do
pais, os Didrios e Emissoras Associados caiam em uma armadi-
lha montada pelos militares, o grupo Time-Life e a TV Globo.
Anunciantes como a Standart 0Oil, que durante 15 anos financi-
ou o Repdrter Esso, cancelaram os contratos com a TV Tupi e

se transferiram para a emissora emergente. No inicio de 1967,



o artigo 12 do decreto-lei n°236 proibiu um mesmo grupo pri-
vado de ter mais de cinco estacdes de TV (trés regionais e
duas nacionais), inviabilizando a rede de Chateaubriand. A
politica que ajudara a construir os Didrios Associados os en-
terrava de vez, ajudada pela concorréncia de novos meios de

comunicagdo gque surgiam por todo o pais.



3. SILVIO SANTOS, ANIMADOR DO BRASIL

De cameld a prdspero empresario. De desconhecido a uma
das figuras mais populares do Brasil. A trajetdria do apre-
sentador de TV Silvio Santos é conhecida por muitos, mas seu
sucesso ainda permanece um mistério. Afinal, manter no ar
por mais de 40 anos um programa de auditdédrio que em pouco
teve seu estilo alterado é, no minimo, uma facanha digna de
nota. Fazé-lo baseado numa platéia feminina, enquanto apon-
tado pela critica como brega, torna Silvio, entdo, um fend-
meno.

Desvendar Silvio Santos enquanto um dos maiores comuni-
cadores da histédria do pais vai além de exaltar sua biogra-
fia, império e tino comercial. Envolve, isso sim, trabalhar
suas potencialidades enquanto comunicador, a construcdo do
mito e a prépria relacdo da midia com a economia, sem a qual

o SBT ndo teria se tornado a segunda maior emissora do pais.

3.1. Silvio Santos veio aqui

Um sobrenome gue anuncia o sucesso. Senor Abravanel,
mundialmente conhecido por Silvio Santos, traz no sangue a
receita da prosperidade. A &rvore genealdgica dos Abravanel
indica que eles sédo descendentes do Rei David - aquele que

governou Judd e Jerusalém por 40 anos, depois de vencer o gi-



gante Golias. Lenda ou verdade, o certo é gque muitos inte-
grantes dessa familia judia, perseguida durante séculos pela
Europa, escreveram seus nomes na histdéria mundial. Vale citar
Isaac Abravanel (1437-1508), financista, tedlogo e politico
que foi o braco direito de reis de Portugal, Espanha e Néapo-
les durante boa parte do século XV. E, é claro, o préprio
Silvio Santos, gque em curto espaco de tempo saiu do anonimato
direto para os lares de quase 170 milhdes de brasileiros.

Silvio Santos nasceu em 12 de dezembro de 1930, no
bairro da Lapa, Rio de Janeiro. Era um dos seis filhos de Al-
berto Abravanel e Rebeca Caro - ele, um judeu grego que saira
da Europa e ela, uma turca com fama de brava. Teve uma infén-
cia tranqiila: sempre em companhia do irmdo Leon, i1a ao cine-
ma e colecionava figurinhas. Ao contrdrio do gque se imagina,
a familia sé enfrentou problemas financeiros em meados da dé-
cada de 40, gquando o pai perdeu a loja de artigos para turis-
tas por dividas de jogo.

Aos 14 anos, Silvio resolveu arranjar um emprego. “Ins-
pirado” em um cameld, fez o teste: comprou uma carteirinha de
plastico para titulo de eleitor e vendeu-a rapidamente, di-
zendo que era a Ultima. Depois, trocou as carteirinhas por
canetas. Usava truques de magica para atrair os clientes e os
convencia das qualidades do produto. A habilidade com as pa-
lavras e com o publico fez daquele jovem o ambulante mais bem

sucedido do Rio de Janeiro. Senor Abravanel, o cameld adoles-



cente que vendia 200 canetas por hora, virou noticia de jor-
nal por conseguir “prender diante de si um publico enorme”®®.
O talento foi comprovado em pouco tempo. O diretor de
fiscalizacdo da prefeitura rendeu-se a voz e ao poder de co-
municacdo do menino e, ao invés de encaminhd-lo ao Juizado de
Menores, sugeriu que ele fosse até a RAdio Guanabara. 14,
Silvio tirou o primeiro lugar no concurso de locutores, der-
rotando Chico Anysio, José Vasconcellos e mais 300 inscritos.
A “troca” de nome aconteceu ainda na adolescéncia, sem
muitos transtornos - afinal, a mde ja o chamava de Silvio, e
O sobrenome Santos poderia garantir-lhe alguma “ajuda
divina”. A razdo: além de dificil de pronunciar, Senor Abra-
vanel ja& estava “manjado” no meio radiofdnico, onde o “garoto
prodigio” sempre ganhava concursos. Rebatizado, Silvio traba-
lhou nas radios Guanabara, Tupi e Continental e engordava o
saldrio minguado do fim de més com a venda de roupas e jdias.
O primeiro grande negdbdécio anunciou seu futuro. Silvio
Santos resolveu animar as viagens da barca Rio-Niterdi,
transmitindo miGsica em um alto-falante. Logo, comegou a orga-
nizar bingos e verdadeiros bailes durante as travessias. Sor-
teava prémios, fazia anUncios e vendia tanto refrigerante aos
passageiros que se tornou o maior fregués da Antarctica no

Rio de Janeiro.

8 SILVA, A. 2000: p.20



Em 1954, mudou-se para Sdo Paulo e wvirou locutor do
programa Cadeira de Barbeiro, da Radio Nacional. Quem, hoje,
admira a desenvoltura do apresentador diante das cémeras de
TV ndo imagina que seu apelido era Peru que fala, por causa
do rosto que se ruborizava sempre que se pronunciava em pu-
blico. A desinibicd&o veio com a pratica: Jjunto a varios ar-
tistas, Silvio aprendeu a lidar com o povo durante a realiza-
cdo de shows e comicios politicos.

A estréia de Silvio Santos como apresentador de televi-
sdo s6 aconteceu em 1961. Neste ano, ele assumiu a atracéo
noturna Vamos brincar de forca, na TV Paulista, que acompa-
nhou o sucesso de seus programas de radio, lideres de audién-
cia. Em 1962, foi ao ar o dominical Programa Silvio Santos*,
exibido do meio-dia as duas da tarde. O formato original, com
brincadeiras, prémios e musicais, continua o mesmo até hoje.
Nos anos seguintes, o apresentador trabalhou na TV Tupi e na
TV Globo (que comprou a Paulista), sempre com altos indices
de audiéncia. S6 para se ter uma idéia, a chegada do homem a
Lua e o programa Cidade contra cidade, sob seu comando, foram
assistidos pelo mesmo numero de pessocas em Sdo Paulo, em ju-
lho de 1969. A TV Globo comemorava O sucesso de seu animador,
contratado para disputar com Flavio Cavalcanti - o senhor
dos domingos da TV Tupi - a audiéncia.

O fascinio do puUblico, em especial das mulheres, por

Silvio Santos ndo ficaria restrito a tela da TV. Em 1971, o



apresentador fez quintuplicar a procura pela revista Melodi-
as™’, uma proeza de fazer inveja a muitos sex symbols da atu-
alidade gque ele ajudou a criar. O motivo: a capa trazia Sil-
vio Santos careca, resultado de uma montagem que despertou a
curiosidade dos fés.

Seus admiradores, alids, sempre tiveram que se conten-
tar em saber pouco sobre a intimidade do idolo. Além de natu-
ralmente reservado, Silvio costuma Jjustificar sua discricéo
“em nome do mito”. A populacdo em geral sbé soube que o apre-
sentador era casado com Aparecida Honorio Abravanel, a Cidi-
nha, quando ela faleceu, vitima de céncer, em 1977. “Naquela
época, era comum oS artistas mais famosos esconderem seu
verdadeiro estado civil. Acreditavam que, declarando-se ca-

769, Silvio e Cidinha

sados, o entusiasmo das fds arrefeceria
viveram juntos por 15 anos e tiveram duas filhas, Silvia e
Cintia.

Pouco antes da morte da primeira esposa, Silvio Santos
realizara um de seus maiores sonhos: ter um canal de televi-
sdo. Em 1975, o j& bem-sucedido empresario conseguiu a con-
cessdo do canal 11 do Rio de Janeiro, que foi ar no dia 14 de
maio de 1976. No inicio, a produgdo nacional se resumia ao
Hordéscopo, de Zora Yonara, e ao Programa Silvio Santos. Seis

anos depoils, nascia o Sistema Brasileiro de Televisdo, dque

herdou da falida Tupi quatro emissoras e hoje é a segunda
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maior rede de TV do pais.

Mas se, tal qual Assis Chateaubriand, Silvio Santos
fez-se comunicador e empresario, o mesmo ndo aconteceu com
relacdo ao seu papel no mundo da politica. No fim de 1987, o
apresentador viajou para os Estados Unidos para tratar de um
problema nas cordas vocais. A popularidade e o sumico de va-
rias semanas fez com que o programa de reestréia atingisse
elevados indices de audiéncia. Pois foi nesta noite que ele
declarou estar disposto a fazer “algo mais” pelo Brasil. Suas
palavras ja anunciavam o que ele pretendia:

Caso decida, ou seja forcado a abandonar a car-
reira de animador e 1ingressar na vida politica,
qualquer que seja o cargo que venha a exercer, ndo
abrirei mdo de cinco pontos de acdo: comida, casa,
educagdo, assisténcia médica e transportes(...). Na
politica, ou fora dela, pretendo, sempre, ficar na
ativa, enquanto Deus quiser, a garganta ajudar e eu
for dono de um canal de televisdo(...). Sou um ho-
mem que acredita na justica divina, e que o bem
sempre vail vencer o mal.’’

O tom populista parece ter animado ndo sé6 a platéia,
mas também os partidos politicos. Em marco de 1988, Silvio
Santos langou-se como candidato a prefeitura de S&o Paulo
pelo Partido Federalista Brasileiro. Antes, porém, anunciou
que ndo gastaria nenhum centavo com a campanha, nem empresta-

ria dinheiro ao PFL. O horario eleitoral gratuito na TV

transformou a campanha politica em marketing para o SBT.
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Anuncios de pagina inteira, nos principais jornais do
pais, traziam em letras garrafais: “Hoje, as 8h30 da noite,
tem Silvio Santos no SBT, na Globo, na Record, na Bandeiran-
tes, na Cultura e na Manchete”. Mas o sonho durou pouco: su-
postamente por recomendacdo médica, o pseudo-politico desis-
tiu do cargo.

Em 1989, e ja totalmente recuperado do problema na gar-
ganta, Silvio Santos voltou a ser cogitado para ocupar outra
vaga na politica. S6 que o vbo de agora seria mais alto: ele
disputaria a Presidéncia da Republica. As primeiras pesquisas
de opinido apontavam o apresentador como o favorito dos bra-
sileiros, com 28% das intencgdes de voto’, quase trés vezes
mais que Leonel Brizola, o segundo colocado. Diante de nume-
ros tédo expressivos, Silvio Santos chegou a ser convidado
para ser o vice de Fernando Collor, candidato do PRN. Recu-
sou-se com veeméncia: “Olhe, na minha vida eu nunca fuil
vice, sé presidente”’?.

S6 que a candidatura oficial de Silvio Santos ndo esta-
va nas mdos dele ou do PFL, mas sim nas do ex-ministro das
Minas e Energia do governo Sarney, Aureliano Chaves. Como o
partido havia indicado o nome de Chaves para o cargo, O comu-
nicador sé poderia lancar-se caso o ex-ministro renunciasse a

disputa, o que ndo aconteceu. Silvio Santos ainda tentou fi-

' Cf. pesquisa do jornal O Globo, de 1° de outubro de 1988
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liar-se ao Partido Municipalista Brasileiro, mas sua candida-
tura foi impugnada pelo Tribunal Superior Eleitoral, devido a
uma série de irregularidades no PMB. Com 67% das intencgdes de
voto, Silvio Santos perdia, sem ter disputado, a segunda
eleicdo de sua vida. O fato saiu nos principais Jjornais do
mundo e, nos veiculos nacionais, ganhou mais destaque do que
a queda do muro de Berlim, noticiada no mesmo dia.

Fosse o povo brasileiro mais atento a politica, Silvio
Santos jamais teria conseguido tamanha expressividade. E cer-
to que, com um discurso lacrimoso e uma popularidade inveja-
vel, sua influéncia junto a opini&o publica fosse enorme. Mas
nem isso justifica o desejo da maioria da populacdo em ter um
apresentador de programas de auditdério, por melhor que ele
possa ser, ocupando um cargo politico. O despreparo de Silvio
Santos era tal que ele confidenciara, em uma entrevista ao
Diadrio Popular:

Se os militares se reunirem e quiserem me apoiar
para ser o presidente da ditadura da extrema-direi-
ta eu também posso topar, porque, como minha mu-
lher diz, eu sou autoritdrio e gracas a 1isso condu-
zi minhas empresas a um bom resultado. Mas ainda
tenho que saber o que é centro, direita, extrema-
esquerda, direita-sé, esquerda-so, democracia, So-
cialismo e essa novidade do Gorbatchev...”

A terceira tentativa de Silvio Santos em tornar-se um

politico foi em 1990, gquando ele resolveu concorrer ao cargo

de governador do estado de S3do Paulo. Desta vez, filiou-se ao
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Partido Social Trabalhista, mas “desistiu” no meio do cami-
nho. Um dos motivos foi o SBT, para o qual sua presenca seria
fundamental depois do lancamento do Plano Collor™, que aba-
lara as financas das grandes empresas do pais.

Em 1992, Silvio Santos filiou-se mais uma vez ao PFL
para tentar ocupar a prefeitura de S&o Paulo, mas frustrou-se
novamente. Em uma decisdo inédita, o TSE determinou que o
partido ndo poderia lancar candidatos aos cargos de prefeito,
vice- prefeito e vereador na maior cidade do pais, causando a
quarta desilusdo politica do dono do SBT.

Mas, de um modo geral, as desilusdes de Silvio Santos
foram poucas. Até hoje ele admite que as maiores foram a per-—
da dos pais, do irmdo e companheiro Leon e da primeira espo-
sa. De todas, a Unica que deve ter conseguido atenuar foi a
morte de Cidinha. Em 1981, Silvio Santos casou-se, mails uma
vez em regime de separacdo de bens, com a jornalista Iris
Padssaro. Os dois se conheceram no Bau da Felicidade®**''!', onde
ela era funcionaria, e a cerimbnia reuniu poucas pessoas. A
imprensa sé soube de fato dias depois. Iris é a mide das ou-
tras quatro filhas do apresentador: Daniela, Rebeca, Renata e
Patricia. A ultima ganhou notoriedade em 2001, gquando foi
seqliestrada, “perdoou” os bandidos e atribuiu sua sorte a
Deus.

O ano de 2001, aliéas, foi particularmente especial para

o ex-cameld, formado em contabilidade, que é a pessoa fisica



gque mais paga imposto de renda no Brasil. No carnaval, ele
foi homenageado pela escola de samba carioca Tradicdo, com o
enredo O Homem do Bau - Hoje & Domingo, é alegria, vamos
sorrir e cantar!. Depois, colheu os gordos frutos de dois dos
programas mais assistidos na TV aberta: Show do Milhdo virou
mania nacional e Casa dos Artistas fez despencar a audiéncia

da rival Globo. Seu seqliestro acabou servindo para mostrar
que Silvio Santos n&o atrai sbé as donas-de-casa, mas o pais
inteiro. E, também, para provar aos brasileiros como os do-

mingos seriam tristes sem ele.

3.2. SBT, a ilusédo do circo

A segunda maior rede de televisdo dos pais deu o pri-
meiro sinal de vida em meados da década de 60, gquando um Sil-
vio Santos j& bastante popular e prdspero economicamente de-
monstrou vontade de ter um canal de televisdo. Na época, o
Programa Silvio Santos era produzido de forma independente em
um antigo estudio da TV Excelsior, em S&o Paulo, e veiculado
em varias emissoras, como a Rede Globo e a TV Tupi. A con-
seqliéncia 1légica foi usar o espaco fisico e o equipamento
préprio para ampliar a produgdo, evitando que as maquinas fi-
cassem paradas.

Com bons funciondrios, um equipamento moderno, elevada

audiéncia e programas estruturados, Silvio Santos decidiu



procurar um canal, mas a primeira tentativa fracassou. Coube
ao Jornal do Brasil a concessdo dos canais 9 do Rio de Janei-
ro e 9 de S&o Paulo, logo que a TV Excelsior fechou as por-
tas, em 1970. Mesmo assim, © 1impresso carioca ndo conseguiu
viabilizar os canais.

Em 1975, Silvio Santos entrou na disputa pelo canal 11
do Rio de Janeiro, posto em concorréncia pelo governo de Er-
nesto Geisel. “Escaldado” pela derrota junto ao Jornal do
Brasil, o empresario decidiu apelar aos amigos politicos in-
fluentes. Sob o argumento de que a diversificacdo dos canais
traria mais informacdo, educacdo e entretenimento para o pu-
blico, o apresentador levou o canal. Em 14 de maio de 1976, a
TV Studios Silvio Santos Cinema e Televisdo Ltda. comecava a
operar.

O entusiasmo do patrdo ndo impediu que a TVS comecasse
com uma programacdo timida, que ia das seis da tarde a meia-
noite. Aos poucos, esse prazo foi ampliado para doze horas e,
em um ano, O canal conseguiu cumprir a exigéncia de permane-
cer 18 horas no ar. Mesmo assim, sb6 o fez a base de muitas
atracdes importadas, como seriados, desenhos, clipes de rock,
programas de culinaria e conselhos para as donas-de-casa. Um
Uunico filme chegava a ser reprisado trés vezes por dia. O que
“salvava” a emissora era mesmo o imbativel Programa Silvio

Santos, também transmitido pela Tupi.



Os horizontes do apresentador sé se ampliaram em 1980,
quando a Tupi foi a faléncia. Ao todo, o governo tinha a sua
disposig¢cdo oito canais: o0s seis da Tupi e os dois que perten-
ceram a Continental e a Excelsior. A saida foi abrir licita-
cdo para duas redes de TV, de preferéncia ligadas a grupos
jornalisticos do Rio e de S&o Paulo. Silvio Santos ndo se in-
timidou: mandou encomendar uma pesquisa de opinido publica e,
valendo-se do prestigio que os programas de auditério lhe ga-
rantiam, teve seu grupo apontado como sendo o “merecedor” da
concessdo da nova rede. Resultado: em marco de 1981, as TVs
Marajoara (Belém), Piratini (Porto Alegre), Tupi de S&o Paulo
e Continental de Belo Horizonte passavam as suas mdos, en-
quanto Adolpho Bloch, fundador da Rede Manchete, assumia as
demais.

A primeira transmissdo do Sistema Brasileiro de Tele-
visdo aconteceu no dia 19 de agosto de 1981, quando foi ao ar
a assinatura do contrato entre Silvio Santos, o presidente
Ernesto Geisel e o ministro das comunicacdes, Euclides Quandt
de Oliveira. Da luta pelos canais, ficaram sé as lembrancas:
hoje, o grupo SBT tem 47 emissoras afiliadas e outros 150
veiculos, entre radios AM, FM, jornais e canais préprios de
TV VHF e UHF’. Na televisdo, ele alcanca 25% da audiéncia e

ocupa 21% do bolo publicitédrio destinado ao meio’.

4 Cf. REVISTA Carta Capital. 2002: p.17
> Cf. http://www.sol.com.br



A chave para esse sucesso veio da perspicéacia de Silvio
Santos que, amparado por uma equipe de assessores, muitos de
sua familia, determina todo o funcionamento da rede. Ainda
hoje o SBT aposta na programacdo popular, destinada as clas-
ses B, C e D, para enfrentar a Globo, considerada elitista.
Silvio Santos justifica essa decisdo argumentando que "a te-
levisdo é um instrumento de diversdo e, ao mesmo tempo, de
difusdo cultural para as classes populares'’®.

De fato, os primbdérdios da antiga TVS Jj& mostravam que
seu forte jamais seria o jornalismo. O primeiro informativo
(1978) wveiculava noticias frias, porque era transmitido em
Sdo Paulo e também no Rio, onde chegava muitos dias depois
via malote. O locutor lia as matérias em off enquanto a céme-
ra focalizava recortes de revista sobre o assunto. O primeiro
telejornal de rede, no formato de um noticidrio comum, s6é
apareceu em 1981. Chamava-se Noticentro e era baseado em um
modelo americano, com trés apresentadores e um &ncora se re-
vezando no ar. Depois vieram o 24 horas (uma sintese dos fa-
tos do dia que originaria o Jornal do SBT) e o Noticias, um
boletim transmitido de hora em hora, ao vivo, da redacdo. Em
1984, estreou O povo na TV, que projetou a emissora em todo o

pais através das criticas aos governantes.
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No fim da década de 80, o jornalismo da emissora de
Silvio Santos fortaleceu-se com a presenca de Boris Casoy a

frente do TJ Brasil. O sucesso do bordédo "“Isto é uma vergo-
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nha” abriu caminho para que a emissora investisse no
setor. Em 1991, Lilian Witte Fibe assumiu o Jornal do SBT, em
uma estratégia de conquista definitiva das classes A e B.

Mas o programa jornalistico do SBT que mais deu o que
falar, embora ndo necessariamente gracas a sua qualidade, foi
o Agqui e Agora. Sob o slogan Aqui e Agora, um jornal que
mostra na TV a vida como ela &, o programa trazia reportagens
policiais e dentncias. Seu estilo foi uma novidade na televi-
sdo brasileira: repdérteres e céameras fugindo de tiroteios,
acdo e muito sangue. S6 gque a proposta de jornalismo popular
durou pouco tempo. Como a grande maioria dos espectadores do
telejornal pertencia as classes mais baixas da populacdo, néao
havia retorno em publicidade. Ainda tentou-se ocupar o0s 1in-
tervalos comerciais com anuncios de lojas e produtos mais ba-
ratos, mas nem eles conseguiram sustentar o programa, que
saiu do ar alguns anos depois.

No fim da década de 90, Silvio Santos determinou a ex-—
tincdo do departamento de jornalismo da emissora. Para res-
peitar a lei segundo a qual pelo menos 5% da programacdo de-
vem ser de jornalismo, programas como O da Hebe e o Ratinho
passaram a ser considerados do género. Atualmente, o “jorna-
lismo” do SBT se resume a dois telejornais locais (produzidos
por cada afiliada), ao Jornal do SBT e ao SBT Noticias, que
passam de madrugada e s&o marcados por noticias frias. As

quintas-feiras, um falido SBT Repdrter veicula matérias que,



em sua grande maioria, sdo importadas e dubladas, ou exibe
reprises de reportagens antigas feitas por brasileiros.

Com relacdo a programacdo artistica, a emissora j& co-
memorou alguns grandes sucessos. Na década de 80, o SBT ino-
vou criando um hordrio matutino, voltado para as criancas. O
Show do Bozo (1981), que exibia oito horas didrias de dese-
nhos e distribuia prémios, teve uma aceitacdo tédo grande que
“obrigou” as demais emissoras a mexer em suas grades de pro-
gramacdo. Sairam as atracgdes voltadas para o publico feminino
e entraram no ar os programas infantis. O Show do Bozo foi
substituido por Vovo Marfalda em 1991, quando sua forca ja néo
era mais a mesma.

De 1982 a 1987, a rede de Silvio Santos resolveu apos-
tar em uma comunicacdo “quente”, mais popular, de forma a fa-
zer aumentar o faturamento publicitario, entdo equivalente a
apenas 5% do bolo destinado a televisdo brasileira’’. Foi
criado um hordrio de novelas e os direitos do programa infan-
til mexicano Chaves, adquiridos em 1984. Até hoje, Chaves é
um dos sucessos do SBT, garantindo boa audiéncia em qualquer
horadrio que seja exibido. Também em 1984, surgia no Programa
Silvio Santos o quadro Porta da Esperanca, sob o pretexto de
“levar emogdo aos participantes e espectadores e ... prestar

77778

relevante servico social e humanitdrio Participantes sor-

7 Cf. REVISTA Imprensa. 2000: p.50
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teados compareciam ao palco para pedir que seus “sonhos”, em
geral bens de consumo, fossem realizados. O Jjargdo Vamos
abrir as portas da esperanca ficou no ar durante 13 anos,
quando 1972 prémios foram entregues.

A estratégia para fazer aumentar a verba publicitaria
deu certo temporariamente, pois popularizou o SBT. Em 1987,
entretanto, a emissora comeg¢ou a investir na conquista da au-
diéncia de classes sociais mais elevadas. Contratou grandes
nomes, como Hebe Camargo e Carlos Alberto da Nbébrega, e im-
pulsionou o Viva a noite, que desde 1984 era apresentado por
Gugu Liberato - hoje, a segunda estrela da “casa”. Além dis-
sSo, programas antigos, como o Moacir Franco Show e O povo na
TV, deixaram a grade.

O ano de 2002 traz um SBT que aposta no puUblico infan-
til e feminino e, mais do gque nunca, nas atracdes que tém a
frente Silvio Santos para garantir a audiéncia. Durante a se-
mana, cerca 40% das 20 horas de transmissdo didria da emisso-
ra sdo de desenhos e seriados destinados as criancas. A tar-
de, tem inicio uma verdadeira “maratona” de novelas, em que
cinco titulos diferentes - entre nacionais e mexicanos - sé&o
exibidos para entreter principalmente as donas-de-casa.

Também h& uma novela voltada exclusivamente para o pua-
blico infantil, numa tentativa de repetir o sucesso de Car-
rossel (1991) e Chispita, esta Ultima reprisada quatro vezes.

A meta para este ano é que o hordrio nobre de novelas alcance



20 pontos de audiéncia’’, através da parceria para teledrama-
turgia entre o SBT e a rede mexicana Televisa.

Mas é aos domingos que a emissora torna realidade o
slogan SBT, na nossa frente, so vocé. Os lancamentos de Show
do Milhdo (2000) e Casa dos Artistas (2001) permitiram ao
Programa Silvio Santos ser o lider absoluto de audiéncia nes-
te dia, durante as 12 horas em que estd no ar. A fédrmula da
“gincana do conhecimento” e do reality show deu certo, ao me-

nos por engquanto.

3.3. Comunicagdo ao vento

A alcunha é de Alberto Dines: Silvio Santos, “o en-
cantador de multiddes”. Mesmo gquem sSe recusa a considerar
Silvio Santos como um dos maiores comunicadores do Brasil ndo
pode negar: falta-lhe estudo, mas o discurso e eloqgiéncia
tornam este “carioca-paulista” um dos poucos homens da TV que
conseguem manter um publico fiel. Somemos a isso o fato de
que o0s programas de maior audiéncia do S8BT, como Casa dos
Artistas e Show do Milhdo, sdo comandados por ele, e veremos
que Silvio Santos é, sozinho, um show a parte.

Analisaremos, a partir de agora, os fatores qgque permi-

tiram a Senor Abravanel reinar absoluto aos domingos: seu po-

% Ccf. TV Folha. 2002: p.9



der de comunicacdo, suas caracteristicas de mito e a manipu-

lacdo de seus programas de acordo com fatores econdmicos.

3.3.1. O amigo das colegas de trabalho

O apresentador surge no palco e é aplaudido
por toda a platéia. Esta poderia ser a descricdo do inicio de
um programa de auditério qualquer mas, se observarmos bem,
notaremos que as atracdes comandadas por Silvio Santos tém um
cardter muito especial. A platéia que enfrenta filas de até
10 horas para participar das gravacdes no Complexo do
Anhangliera, em S&do Paulo, é quase toda feminina. Mas o “pu-
blico de casa”, ao contrario do que imagina, relne jovens,
adultos e idosos que desejam passar parte do tempo ao lado de
um homem com mais de 70 anos - gue ndo é nenhum sex symbol,
desconhece as girias da moda e enverga ternos classicos.

Silvio Santos vem ai é um borddo conhecido h& mais de
40 anos. E surpreende porque Jjamais caiu no ostracismo, ape-
sar de ter mantido a mesma “fédrmula” para apresentar o0s pro-
gramas durante todo esse periodo. Sem duvida, o sucesso de
Silvio Santos estd relacionado a caracteristicas histéricas
do século XX, que viu a cultura de massas encontrar na tele-

vis&do um de seus canais mais eficientes. Para que esta anali-

se seja feita a contento, teremos, entdo, gque situar o apre-



sentador e seu discurso dentro deste contexto, ainda gque bre-
vemente.

A cultura de massas surge no momento em que O sistema
de comunicacdo oral cede lugar ao que se chamou de sistema de
comunicacdo mediado. Muniz Sodré coloca que o advento de vei-
culos como o jornal, o radio e a televisdo, associado a cres-
cente urbanizacdo e ao surgimento de um publico, estimularam
este fenbmeno. A transmissdo de informacdes passou a ser fei-
ta de forma indireta e voltada para um nuUmero indefinido de
receptores que, dispersos no espago e com caracteristicas he-
terogéneas, constituem o que se chamou de massa.

No Brasil, o grande numero de analfabetos impediu que o
jornal impresso fosse o primeiro veiculo de comunicacgdo de
massas. Essa “tarefa” coube ao radio que, na década de 30,
firmou-se junto as diferentes classes sociais - e, em especi-
al, a média e ao proletariado, em expansdo. Nos anos 40, a
industrializacdo do pais lancou-nos na era do consumo, “im-
portada” e estimulada pelos paises mais desenvolvidos. Ainda
gque ndo dispusesse dos meios financeiros para concretizar
seus sonhos, a “massa brasileira” entrava para sempre no cir-
culo vicioso do consumo, no qual os media agem atrelando a
felicidade e o bem-estar a conquista de bens (materiais ou
simbdélicos) e as diferentes formas de lazer.

E neste contexto que a televisdo surge no pais, refor-

cando a estimulacdo do consumo e o incentivo do lazer em suas



mensagens. Duas idéias de Edgar Morin fazem-nos estabelecer a
ponte entre este fato e a ascensdo de Silvio Santos enguanto
comunicador. A primeira coloca que o0s espetaculos e as compe-
ticdes de televisdo, entre outros, atuam mobilizando o lazer,
tornando-o um estilo de vida; e a segunda diz respeito ao
comportamento do receptor:

O espectador tipicamente moderno é aquele que se

devota a televisdo(...). Ele participa do espetdcu-
lo mas sua participacdo é sempre pelo intermédio do
corifeu, mediador,(...), Jlocutor,(...), herdi ima-

gindrio.®®

A televisdo assume, portanto, um papel fundamental den-
tro das casas, ao constituir para os individuos (a massa) uma
forma de lazer, de ocupacdo do tempo ocioso e de alcance do
bem-estar. E neste ponto em que Silvio Santos se destaca. Ele
vai além do locutor referencial, apontado por Muniz Sodré,
cuja funcdo na TV chega a ser, por vezes, “redundante”. Sil-
vio é a probpria idéia de lazer e de consumo. Seu Bau da Fe-
licidade ndo vende casas ou eletrodomésticos, mas o bem-estar
simbélico por eles representado. Da mesma forma que o Show
do Milhdo oferece ao participante a oportunidade de arriscar
tudo na tentativa de ganhar mais dinheiro. A 6ética dos pro-
gramas é unir o jogo a possibilidade de consumo, de realiza-
cdo material, fazendo com que, no fim, cada convidado carre-
gue a responsabilidade, ou o orgulho, pelo seu fracasso ou su-

cesso.

8 MORIN, E. 1977: p.70



Ao intermediar a mensagem e sua recepgdo, o dono das
tardes de domingo acaba atraindo ainda mais a atencdo do es-
pectador. N&do se trata somente do que ele diz, mas de como
diz. Seu poder de comunicacdo reforca o conteudo veiculado,
permitindo uma melhor assimilacdo da mensagem. Quando Silvio
Santos entra no palco, tudo ao seu redor para. Na platéia ou
em casa, o publico ri, bate palmas e até responde as pergun-
tas feitas por ele, mas dificilmente entende que o show maior
ndo estd nas brincadeiras de palco realizadas com andnimos,
mas sim no animador e no que ele fala. Isso sb6 é possivel
porque a Silvio bem se aplica a definicdo de comunicador so-
cial: o profissional que torna a mensagem (objeto) assimilé-
vel pelo receptor (universo), através do

...dominio de técnicas tanto relativas ao controle
do veiculo que opera e a linguagem (e sua sintaxe
dentro do canal) que manipula, quanto ao conheci-
mento do sujeito-objeto da informagcdo, escopo do
processo comunicativo.®

O processo de formulacdo do discurso adotado por Silvio
Santos leva em conta sua desenvoltura diante das cameras e a
adequacdo da linguagem tanto ao meio técnico - a televisdo -
quanto ao publico-alvo. Tendo em vista a busca incessante das

emissoras de TV pela audiéncia e a proépria natureza da cultu-

ra de massas, fica claro que a mensagem sera tanto “melhor”

8 AMARAL VIEIRA, R.A. 1978: p.263



quanto maior for sua universalidade, ou a capacidade de
“atingir a todo e qualquer receptor indistintamente”®?.

Silvio Santos sabe que sua influéncia estd, acima de
tudo, na linguagem que usa. O discurso persuasivo, agradavel
e vazio, calcado em frases curtas, de linguajar fécil e sem
girias aproxima-o do mundo em que vivem suas colegas de tra-
balho, aparentemente as uUnicas receptoras de sua mensagem. NoO
entanto, seu raio de atuacdo ndo se restringe a elas, dada a
facilidade de decodificacdo do que é veiculado. Sodré concor-
da: "“O cdédigo que rege a producdo das mensagens de massa tem
de se tornar mails pobre para aumentar o indice de percepcdo
por parte dos receptores”®®, pois “quanto mais signos da men-
sagem(...) forem familiares ao publico, por ja constarem de
seu repertério, maior serd o grau de comunicacdo”®*. E por
isso que todas as pessoas podem captar a mensagem por ele
transmitida, ainda que o feedback produzido varie de acordo
com a interpretacdo gerada em cada uma.

No que diz respeito a linguagem, Silvio Santos ainda
apresenta outra particularidade. Sabe-se que o tipo de cdbédigo
empregado ndo varia somente de acordo com O canal ou meio

técnico (r&dio, jornal, TV...) utilizado, mas também com o

cardter da proépria mensagem, haja vista, por exemplo, que um

8 SODRE, M. 1992: p.62
8 Ibidem, p.16
% Thid., p.63



noticidrio esportivo serd abordado de forma diferente de uma
peca publicitdria. E interessante notar que, independentemen-
te da temdtica, o “modo de falar” de Silvio Santos permanece
o mesmo. E certo que Casa dos Artistas, Qual é a musica,
Topa tudo por dinheiro e Show do Milhdo s&do basicamente pro-
gramas de auditdério mas, ainda assim, esses variados assuntos
sdo tratados da mesma forma, dando mais uma prova da univer-—
salidade da linguagem do animador.

Entretanto, prendermo-nos somente ao estudo da lingua-
gem utilizada por Silvio seria privar-lhe de outras caracte-
risticas. Enquanto apresentador de TV, ele domina muito bem a
técnica e a linguagem que usa, mas se completa como comunica-
dor quando lanca mdo de sua “porcdo criativa”. A locucdo e ao
carisma somam-se recursos retdricos como os borddes E com
vocé, Lombardi, Roque!, Quem quer dinheiro? ou a risada espa-
lhafatosa, "“que, de algum modo, (...), anunciam o seu discur-

so, fixando a atencdo geral”® . Brega ou chique, ndo importa.

O que Silvio Santos sabe fazer bem é deixar sua marca.

3.3.2. O mito Silvio Santos

Quem estéd em casa dificilmente resiste a risa-

da ou a simplicidade do apresentador que “conversa” como se

8 SODRE, M. 1992: p.80



nos conhecesse ou fizesse parte de nosso cotidiano ha
anos. Para o puUblico que o admira, Silvio Santos é muito mais
que um apresentador de TV. E o miliondrio que ndo se aposenta
porque sabe que seu dever e prazer estd em “levar alegria”
aos lares brasileiros. O ex-cameld que deu a volta por cima.
O idolo. O mito.

Muniz Sodré defende que a televisdo se coloca diante de
nés como se fosse o outro, estabelecendo o que ele chamou de
mondélogo controldvel. A comunicacdo é feita de forma unilate-
ral mas, enquanto receptores, podemos mudar o canal, desligar
o aparelho ou, simplesmente, desviar nossa atencdo da tela.
Para evitar essa “quebra” no processo comunicativo, o locutor
surgiria como uma alternativa, cuja funcgdo iria muito além do
atrelar imagem e som. Dentro da cultura de massas, ele seria
o responsavel por “aproximar” a mensagem do receptor através
da criacdo de um clima de "“intimidade, de familiaridade e de
confidéncia”®. Em outras palavras, o “motivo de ser” do lo-
cutor estaria na conquista do homem que “procura se afirmar
enquanto individuo privado”®’, embora totalmente inserido na
massa.

A iIinterpelacdo direta efetuada pelo apresentador
&€ o elemento fatico mais visivel da televisdo. A

familiaridade instaurada por seu rosto, em atitude
de conversa intima, de bate-papo, naturaliza a

8% SODRE, M. 1992: p.66
8 MORIN, E. 1977: p.69



apresentacdo do mundo pelas imagens(...) e estabe-
lece o contato com o telespectador.?®®

E interessante notar como os meios de comunicacdo de
massa e, em especial a televisdo, objeto deste capitulo, atu-
am no que diz respeito as idéias de distdncia e intimidade.
Nos relacionamentos interpessoais, esses conceitos sdo inver-
samente proporcionais, implicando que quanto menor a distén-
cia fisica entre dois individuos, maior poderd ser o seu grau
de intimidade. Na TV, esses valores ganham novas dimensdes: o
espaco geografico que separa o emissor do receptor é “supri-
mido” pela “intimidade a distdncia”®® proposta pelo locutor.
E claro que esta intimidade ndo é reciproca, j& que age so-
mente sobre o pUblico. Mas este carater unilateral basta para
que o objetivo do intermediador - atrair a atencdo do recep-
tor e veicular sua mensagem - seja alcancado com eficacia.

A intimidade é um dos pontos fortes de Silvio. O jeito
acolhedor, as palavras familiares, as piadas oportunas fazem
mais do que facilitar a transmissdo de informacdes: recriam,
na tela, o cotidiano de quem estd em casa. E de autoria do
estudioso Sérgio Miceli a seguinte “férmula” que, embora néao
tenha sido criada a partir de Silvio Santos, contém todas as

suas qualidades:

Simplicidade, bom-humor, sorriso fdcil, simpa-
tia, sensibilidade, calor humano, acesso facil,

8 SODRE, M. 1984: p.61
8 THOMPSON, J.B. 1998: p.191



graca, sdo algumas das categorias com que se cons-
tréi sua figura publica exemplar.®’

O resultado desta téatica é a aproximacdo do apresenta-
dor do S8BT, ao menos dentro dos limites que o veiculo e a
prépria cultura de massas impdem, do universo do receptor.
“"Na televisdo, o que causa efeito é o rosto amigo, que
transmita emocdes de fdcil entendimento e de franca cordia-
lidade”®*. Silvio Santos ndo seria assistido por publicos de
todas as idades e de ambos 0s sexos se tivesse o mesmo dis-
curso, mas fosse um jovem forte e atraente. Durante o almoco
de domingo, o que a familia quer é a companhia do “bom e ve-
lho” animador que, portanto, constitui um “objeto de afei-
Qa"oll92.

N&do poderia ser para menos. Quem vai ao Topa tudo por
dinheiro, por exemplo, busca no jogo uma forma de lazer e,
se der, um “troquinho a mais”. O programa ¢ todo conduzido
com a participacdo do auditério, formado por caravanas de di-
versas partes de S&o Paulo. Mas, cada vez que convida alguém
para brincar, o apresentador faz questdo de saber de qual
parte da metrdépole a pessoa vem. Vila Matilde, Vila Mariana,
Vila dos Remédios. Sdo todas regides periféricas da maior ci-
dade do pais, muitas delas comunidades de baixa renda que

apresentam altos indices de violéncia. Algum constrangimento

% MICELI, 1975 apud SODRE, 1984
°t SODRE, M. 1992: p.66
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para o convidado ou para o animador? De forma alguma. Silvio
Santos pede uma salva de palmas para o bairro e agradece a
presenca. Diante dele, os telespectadores sentem até um “cer-
to orgulho” de falar da origem humilde.

De forma geral, os meios de comunicacdo de massa - e,
em especial, os audiovisuais - causam nos receptores trés ti-
pos de efeitos. Segundo Muniz Sodré, eles seriam a projecéo,
a identificacdo e a empatia. Conscientemente ou nédo, o que
importa é que Silvio Santos consegue, com maestria, “estimu-
lar” todos eles: a massa identifica-se com o individuo sofri-
do, ex-ambulante, que ele foi; projeta-se na imagem de homem
feliz e bem-sucedido, que venceu as dificuldades impostas
pela vida, que ele transmite; e sb consegue fazer isso medi-
ante a empatia, ou o conhecimento, que tem sobre sua vida. O
apresentador é t&o intimo de seu auditdério que as mulheres
que estdo ali - e o publico de casa, inclusive - n&o sdo suas
clientes, mas suas colegas de trabalho. Por outro lado, ele
se “distancia” dessas mesmas pessoas sempre que veste a mas-—
cara de “Robin Hood da televisdo” - aquele que tira o dinhei-
ro dos afortunados (no caso, do préprio bolso) e trabalha
para dar o lazer ao povo. Este Silvio Santos “caridoso” fica
retido no imaginadrio dos espectadores como um idolo superior,
mas também muito préximo. E esta dupla-natureza, divina e hu-
mana, que torna seu discurso capaz de agradar e consolar ao

mesmo tempo.



As relacgdes afetivas que o publico mantém com Silvio
Santos foram evidenciadas particularmente em 2001, gquando o
apresentador teve sua filha seqliestrada e foi, dias depois,
alvo do mesmo crime. O pais parou para acompanhar o desenro-
lar do caso. As emissoras de TV - inclusive a grande rival
Globo - suspenderam a programacdo normal para fazer a cober-
tura ininterrupta das gquase sete horas que o drama durou. A
audiéncia chegou a incriveis 52 pontos, o equivalente a 4,2
milhdes de espectadores sé em Sdo Paulo®.

H4 pelo menos duas explicacgdes para o fenbmeno. A pri-
meira estd na busca, por parte dos fds, de elementos pessoais
e impessoais presentes no idolo. O seqgliestro de Silvio Santos
evidenciou uma realidade ao mostrar gque Y“qualquer pessoa”
pode ser vitima da violéncia mas, por outro lado, “impressio-

”

nou” por colocar o mito dentro de uma situacdo quase que fic-
ticia. A outra estd no fato de que os brasileiros puderam co-
nhecer um pouco mais de Silvio Santos, paradoxalmente uma ce-
lebridade “reservada”. Em geral, os admiradores sabem que ele
é casado, pai de seis filhas e ex-cameld. E sb.

Essa discricdo tem motivo: Silvio Santos ndo nega que
acha segredos importantes. Tanto qgue determinou ao locutor

Lombardi, que o acompanha ha 35 anos, que jamails aparecesse

no video ou fosse fotografado por jornais e revistas. A ordem

% Ccf. JORNAL do Brasil, 2001: p.6



foi "ndo mostrar o rosto para conservar o mito'*,

que denun-
cia a preocupacdo do empresadrio em criar uma imagem ndo sd
dele, mas também de seus assessores, capaz de agir no imagi-
nadrio de suas colegas de trabalho, cativando-as ainda mais.

E légico que manter mistério absoluto sobre sua vida
particular seria impossivel, gracas ndo sé a midia (gue se
ocupa de “investigar” os famosos) quanto a seu proéprio papel
(um idolo que ndo rende fofocas, que ndo pode ser comentado
entre amigos, ndo é digno deste titulo). Devido a isso, vez
por outra Silvio Santos lanca mdo de algum “artificio” que
possa coloca-lo em evidéncia. Assume durante o programa, sem
qualquer inibicdo aparente, gue ndo usa cuecas; beija o can-
tor Gilberto Gil na boca; veicula, no SBT, comercials sobre
sua biografia, “ndo-autorizada” (embora escrita por um asses-
sor que com ele trabalhou durante 25 anos). Atitudes como es-

sas mostram que Silvio Santos empenha-se em alimentar a tie-

tagem ao redor do préprio nome, reafirmando-se enquanto mito.

3.3.3. Ambulante comunicador - ele quer dinheiro

Ao contrario do gue possa parecer, a relacdo
midia/economia ndo é um privilégio destes tempos de Casas
dos artistas e Big Brother, quando tudo parece ser justifica-

do

% SILVA, A. 2000: p.8



pela busca de audiéncia. Os “interesses comerciais em

795 dos meios de comunicacdo remontam ao inicio

grande escala
do século XIX, quando os Jjornails impressos sofreram as pri-
meiras adaptacdes no sentido de ampliar seu publico-alvo e
congquistar um nUmero cada vez maior de consumidores. A desco-
berta da informacdo como “um produto a venda” - utilizando a
expressdo de Cremilda Medina - abriu as portas para que as
empresas de comunicacdo se inserissem definitivamente no qua-
dro capitalista.

A “légica do lucro”, associada a veiculacdo da ideolo-
gia dominante (como aponta Ciro Marcondes Filho em O capital
da noticia), coloca o publico como fim e meio, respectivamen-
te, do processo jornalistico. Logo, a busca pela expansdo do
universo de receptores configura-se como uma das caracteris-
ticas mais marcantes das instituicdes da midia atuais, este-
jam elas ligadas a televisdo, ao radio, aos impressos ou até
a Internet.

A natureza da sociedade capitalista exige que as empre-
sas de comunicacdo ampliem seus lucros de modo a permanecer
na ativa, mas o empenho e a forma de alcancéd-los varia de
instituicdo para instituicdo. E lamentdvel que a realidade
brasileira nos mostre como a maioria dos veiculos nacionais,

em especial os ligados a televisdo, privilegiam muito mais

9% THOMPSON, J.B. 1998: p.73



aspectos quantitativos do que qualitativos no momento de ocu-
parem seus lugares no “comércio de informacdes”.

As pesquisas de audiéncia comprovam esta situacgdo. Os
programas mais assistidos na TV ndo sdo os jornalisticos, mas
aqueles voltados ao entretenimento e ao lazer, “pontes” para
se alcancar a felicidade e o bem-estar propostos pela cultura
de massas. A temdtica associa-se as idéias simples e de facil
assimilacdo para garantir um grande numero de aparelhos liga-
dos, dando as emissoras um enorme “poder de barganha” junto
aos anunciantes, o0 que se reverte em mais recursos.

No caso do SBT, a programacdo é praticamente toda vol-
tada para este tipo de atracdo. A rede ndo mede esforcos para
alcancar indices cada vez mais elevados de audiéncia através
da mistura de artistas, brincadeiras e jogos. A extincdo do
departamento de Jjornalismo da emissora, no fim da década de
90, demonstrou que o objetivo primeiro do SBT nunca foi a no-
ticia, mas sim os programas de auditério. Do ponto de vista
administrativo, o duelo sempre ficou mais na esfera baixa au-
diéncia dos telejornais X grande audiéncia dos programas de
entretenimento do que no contetdo das atracdes em si.

A participacdo da economia na midia aumenta na medida
em que a politica wvaili perdendo o controle das “rédeas”. Se,
como vimos no caso dos Didrios Associados, o “fazer jornalis-
tico” tinha fins politicos - elegendo ou derrubando candida-

tos conforme os desejos e ambigdes do dono -, no SBT esse



“fazer” é econdmico. Curiosamente, nem um nem o outro atendem
em primeiro lugar o que, ao menos na teoria, é a finalidade
das instituicdes de comunicacdo: noticiar o que for de inte-
resse publico, educar, informar.

Se Silvio Santos configura-se como grande comunicador
social gracas a seu discurso bem trabalhado e a sua existén-
cia enquanto mito, faz-se também devido ao tipo de programa
gque comanda. E bastante provadvel que nem ele fosse capaz de
transformar um telejornal em lider de audiéncia se tivesse
que competir com outros Topa tudo por dinheiro. Seu sucesso
como comunicador estd fundamentalmente ligado ao tipo de
atracdo que conduz.

Os programas apresentados por Silvio Santos - os de
maior audiéncia do SBT - fundamentam-se em dois pilares: ar-
tistas/celebridades e 3Jjogos/brincadeiras. O que difere as
atracdes é a “roupagem” dada a esses temas. Em Qual é a mu-
sica, a disputa avalia os “conhecimentos” musicais de gente
famosa; no Show do Milhdo, quem participa é o andnimo sortea-
do. O préprio Casa dos artistas ndo passa, em sua esséncia,
de uma versdo do Topa tudo por dinheiro, regada a base de
corpos musculosos e pseudo-famosos. O diferencial estd no es-
quema full-time que, para preencher todos os dias da brinca-
deira sem saturar (sera?) o telespectador, “recheia” a tela
com cenas picantes e brigas entre vaidosos. No fim, Casa dos

artistas se resume ao “toma 1la, da& cd” em trés niveis: o pu-



blico d4d a audiéncia e “ganha” o “convivio” com o artista; o
artista d& sua presenca e “ganha” o reconhecimento; e Silvio
Santos d& lazer (espectador) e fama (artista) e ganha dinhei-
ro, literalmente. A lbégica é simples e absurda.

Embora os meios de comunicacdo de massa, em geral, jus-
tifiquem a criacdo deste tipo de programa para atender ao de-
sejo do publico, o que se verifica é que as instituicgdes tra-
balham no sentido de lancar novidades capazes de atrair a
atencdo - e a audiéncia - de um numero cada vez maior de pes-
soas. Para tanto, agem “nivelando por baixo”, ou seja, adap-
tando o contetdo do que querem veicular a um formato que sa-
tisfaca, ao menos teoricamente, as classes A, B, C, D e E.
“O que o publico quer, portanto, é o que lhe foi ‘sugerido’
querer”®®.

No caso do SBT, a preocupacdo recal principalmente so-
bre as Ultimas classes, maiores em numero. Ao “agradar” os
espectadores e cultivar-lhes a audiéncia, a rede garante mais
anunciantes e recursos gue poderdo ser reaplicados em sua ex-
pansdo. Mas as “vantagens” ndo param por ai. Ao concentrar o
poder econdmico e, ndo podemos esquecer, o simbdbélico, a emis-
sora de Silvio Santos, a exemplo de varias outras, vai além
de tirar da sociedade seu lucro, interferindo nela.

Ao se concentrar na “satisfacdo” das necessidades de

% MARCONDES FILHO, C. 1989: p.17



bem-estar, as atragcdes do SBT acabam contribuindo para
a alienacdo de milhares de pessoas, muitas das quais sé tém
na TV a forma de se manterem informadas. O efeito mais imedi-
ato desta atitude é a corroboracdo do status quo vigente, im-
posto pelas classes dominantes - leia-se controle ideoldgico.
Entretanto, a assimilacdo ideoldégica é "“parte do principio
de maximizacdo dos lucros”’’, uma conseqiéncia dele. N&do cabe
aqgui problematizar até que ponto esta manutencdo da ideologia
é nociva a sociedade em geral, mas demonstrar como a economia
tem pautado grande parte do “comportamento” dos veiculos de
comunicacdo e, em especial, do S8BT, nosso objeto de estudo.
Seria ingenuidade, porém, acreditar que fatores capita-
listas sé determinam a natureza de certos programas de TV,
como os de entretenimento. Eles também agem de forma consis-
tente sobre os programas jornalisticos. Em 2001, Silvio San-
tos determinou a reorganizacdo do departamento de Jjornalismo
de sua emissora, mas nem mesmo a contratacdo da competente
Marilia Gabriela (em 2002) parece acenar para grandes mudan-
cas. Afinal, noticiadrio que “wende” é aquele que “dosa” a
quantidade de preocupacdes e distracdes que chegardo ao pu-
blico.
A 1l6gica da imprensa no capitalismo é exatamente
a de misturar coisas, de desorganizar qualquer es-
truturacdo racional da realidade, e jogar ao leitor

o0 mundo como um amontoado de fatos desconexos e sem
nenhuma l1dégica interna. (...)Sem essa misceldnea, a

% MARCONDES FILHO, C. 1989: p.21



imprensa, organizada como empresa lucrativa, ndo
teria sobrevivéncia comercial.®®

Finalmente conclui-se que o Sistema Brasileiro de Te-
levisdo sé alcancou a invejavel posicdo de vice-lider da au-
diéncia gracas a uma preocupacdo extrema com o lucro, muitas
vezes desconsiderando o fato de que deveria servir para en-
treter e informar com qualidade e responsabilidade. Se hoje
Silvio Santos é um grande comunicador, deve a isso ndo somen-—
te o alcance de sua emissora, mas também a adequacdo do SBT a
6tica capitalista, sem a qual sua emissora ndo teria sobrevi-

vido.

% MARCONDES FILHO, C. 1989: p.18



4. CONCLUSAO

A visdo de Assis Chateaubriand e Silvio Santos enquanto
comunicadores vai além da constatacdo de que eles foram os
responsaveis por dois grandes impérios da informacdo brasi-
leiros. Um olhar mais atento prova-nos que, além de adminis-
tradores, tanto o bardo quanto o tycoon constituiram perfei-
tos exemplos de homens que influenciaram a opinido publica
nacional e, por isso, ajudaram a escrever a nossa histéria.

A andlise da trajetdria de Chateaubriand e Silvio Santos
leva-nos a encontrar alguns pontos em comum entre estes per-
sonagens: a origem humilde, a educacdo tardia e o talento na-
to. Entretanto, a singularidade desses homens parece estar no
fato de que eles dedicaram suas vidas a comunicacdo, um méri-
to que ndo lhes pode ser negado. Quem acompanhou a luta de
Chateaubriand para continuar escrevendo - levando, depois da
trombose, trés horas para ditar a enfermeira um Unico artigo
— ou assiste pela televisdo aos muitos programas sob o coman-
do de um septuagenadrio Silvio Santos sabe da importdncia que
cada um deles depositou em sua carreira. Dos brasileiros que
construiram redes de comunicacdo (agregando diferentes veicu-
los), apenas Chateaubriand e Silvio Santos mantiveram-se na
ativa, no papel de comunicadores sociais, por tanto tempo

(Roberto Marinho, dono das Organizag¢des Globo, praticamente



abandonou a redacdo e hoje desempenha fun¢gdes administrati-
vas) .

Defender os nomes de Chateaubriand e Silvio Santos en-
quanto comunicadores, no duplo sentido do termo (desempenho
do “cargo” e criacdo/administracdo de veiculos) exigiu o
abandono de visdes maniqueistas sobre o assunto. Nas duas
trajetdrias, observa-se que as “aptiddes comunicativas” des-
ses homens ndo seriam suficientes para que eles construissem
seus impérios. Ambos valeram-se de critérios pouco éticos e
jornalisticos para transformarem em realidade tanto os Dia-
rios Associados quanto o Sistema Brasileiro de Televisdo e o0s
demais veiculos que integram o Grupo Silvio Santos.

E interessante citar que boa parte do material consul-
tado revela a tendéncia dos autores em rotular positiva ou
negativamente Chateaubriand e Silvio Santos, desconsiderando,
portanto e em conjunto, os “deslizes” e “méritos” que igual-
mente integram suas vidas. Por isso, este trabalho procurou
“desvendar” um Chateaubriand jornalista e, ao mesmo tempo,
manipulador; e um Silvio Santos extremamente preocupado com ©
lucro de suas empresas, mas também eximio animador de auditd-
rio e apresentador de televisdo. Essa constituicdo seria im-
precisa se ndo nos inteirassemos dos fatores - politicos,
econdmicos, jornalisticos - que permitiram a consolidacdo dos
Didrios Associados e do SBT e do nome de seus respectivos do-

nos na histéria da nossa imprensa.



Esta monografia também serviu ao propdsito de levantar
outras questdes, a exemplo da influéncia da politica na midia
- principalmente no periodo entre a Republica Velha e a dita-
dura militar - e de como o lucro (economia) foil promovido a
objetivo das empresas de comunicacdo da atualidade. N&o seria
exagero dizer que Chateaubriand e Silvio Santos resumem, com
efeito, estes dois periodos do jornalismo nacional.

O andar da carruagem nos faz crer que Chateaubriand e
Silvio Santos sdo exemplos raros de profissionais gque impul-
sionaram seus veiculos gracas, acima de tudo, a paixdo que
tinham pelo ato de comunicar. O inegdvel sucesso dos Diarios
Associados e do SBT é fruto de uma série de fatores, como vi-
mos, mas dependeu do esforco de seus donos para se tornar re-
alidade.

O perfil atual dos proprietdrios de 6rgdos de comunica-
¢do nacionais é bem diferente. Levantamentos sobre as empre-
sas de midia brasileiras revelam que os antigos jornalistas
(e/ou profissionais da &rea) dque construiam seus proéprios
veiculos estdo perdendo espaco para politicos de grande in-
fluéncia, donos de um numero cada vez maior de meios de comu-
nicacao™¥, em especial os eletrdnicos. Isso alerta-nos para
a extingdo, ao menos temporaria, dos verdadeiros comunicado-
res, haja vista que o interesse desses governantes parece es-

tar mais na concentracdo dos poderes simbdélico e politico (e,



em Ultima instdncia, do econdmico) do que na satisfacdo de
sua vontade de informar e entreter, por exemplo.

Mas seria um engano acreditar gque a era dos grandes co-
municadores estd no fim. Os casos de Chateaubriand e Silvio
Santos servem para mostrar que a imprensa nacional estd nas
méos, também, de quem tem adoracdo pelo que faz. Ndo é& impos-
sivel, como a histdéria nos prova, que um outro apresentador
de TV ou um excelente articulista dé& seu sangue e suor para
construir um novo e promissor império, movido pelo instinto
de quem vive a comunicacdo. A se confirmar essa possibilida-
de, poderemos dizer com absoluta certeza que ainda se fazem

comunicadores sociais como antigamente.
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7. ANEXOS

I - Decreto-lei n°4.737, de 24 de setembro de 1942

Dispde sobre o reconhecimento de filhos naturais

O Presidente da RepUblica, usando das atribuic¢des que
lhe confere o artigo 180 da Constituicdo, decreta:

Art. 1° - O filho havido pelo cdbnjuge fora do matrimd-
nio pode, depois do desquite, ser reconhecido ou demandar que
se declare sua filiacéo.

Art. 2° - O presente decreto-lei entra em vigor na data
de sua publicacdo, revogadas as disposicdes em contréario.

Rio de Janeiro, 24 de setembro de 1942, 121° da Inde-
pendéncia, 54° da Republica.

Getulio Vargas

Decreto-lei n°5.213, de 21 de janeiro de 1943

Modifica o art. 16 da lei sobre a organizacdo e prote-
cdo da familia

O Presidente da Republica, usando da atribuicdo que lhe
confere o artigo 180 da Constituicdo, decreta:

Art. 1° - O art. 16 do decreto-lei n°3.200, de 19 de
abril de 1941, passa a vigorar com a seguinte redacgdo:

Art. 16 - O filho natural, enquanto menor, ficard sob o

poder do progenitor que o reconheceu e, se ambos o reconhece-



ram, sob o do pai, salvo se o juiz entender doutro modo, no
interesse do menor.

Art 2° - O presente decreto-lei entrara em vigor na
data de sua publicacdo, revogadas as disposicdes em contra-
rio.

Rio de Janeiro, 21 de janeiro de 1943, 122° da Indepen-
déncia, 55° da Republica.

Getulio Vargas

IT - Gilberto Francisco Renato Allard Chateaubriand Bandeira
de Melo, o Gigil, foi fruto do relacionamento de Chateaubri-
and com a moca Jeanne Allard, antes do casamento com Henri-
queta. O menino, que nasceu na Franca, soube na adolescéncia

que era o primogénito - e ndo s6 afilhado - do jornalista.

III - Pustch de Munique - Foi a tentativa frustrada de tomada
da cidade de Munique, na Alemanha, por um pequeno grupo de
militantes liderados por Adolph Hitler, em 1923. Este foi o
primeiro passo de Hitler para a ocupacdo de Berlim, a exemplo
da “Marcha sobre Roma” comandada por Benito Mussolini, na
Itdlia, em 1922. Na prisdo, Hitler escreveu o livro Mein

Kampf (Minha Luta), com o0s principios do nazismo.

IV - Semana de Arte Moderna - Movimento cultural realizado no

Teatro Municipal de S&o Paulo em 13, 15 e 17 de fevereiro de



1922. Durante os trés dias, escritores, mUsicos, artistas
plasticos e arquitetos reuniram-se com o objetivo de renovar
a linguagem artistico-literadria brasileira, influenciados pe-
los movimentos vanguardistas europeus. De fato, a Semana sig-
nificou uma ruptura com a tradicdo vigente no pais com res-
peito as artes. O movimento projetou o nome de Mario de An-
drade, Tarsila do Amaral, Graca Aranha e Di Cavalcanti, entre

outros.

V - Revista da Antropofagia - Segunda dentigdo - encarte do-
minical, de pagina inteira, publicado no Didrio de Sdo Paulo
a partir de 1929. Funcionou como um “6rgdo oficial dos moder-
nistas”, trazendo artigos de Oswald de Andrade, entre outros.
Gerou a revolta de muitos leitores, inconformados com seu
contetdo, no qual apareciam frases como a antoldgica “Tupy or

not tupy, that is the question”, do prdéprio Oswald.

VI - Sua vida me pertence - Escrita por Walter Forster, a no-
vela tinha o autor e a atriz Vida Alves fazendo os protago-
nistas. Foram eles, alids, que encenaram o primeiro beijo na
boca na televisdo brasileira. Lia de Aguiar, José Parisi e
Dionisio Azevedo atuavam nos papéis principais. A novela foi

ao ar em 21 de dezembro de 1951.



VII - O Repérter Esso foi tema da dissertacdo O Repdrter
Esso na Historia do Brasil (1941-45 e 1950-54), de autoria do
professor de jornalismo Luciano Klockner. O trabalho defende
que o noticidrio apoiava os ideais norte-americanos no Bra-
sil, através da conquista da opinido puUblica. Também cita a
CPI instaurada para apurar a influéncia politica da Esso so-
bre a imprensa durante a campanha pela nacionalizacdo do pe-
trb6leo, no segundo mandato de Getulio Vargas. O Repérter
Esso foi reconhecido como principal veiculo de propaganda da

empresa.

VIII - Fundagcdo D. Pedro II - Chateaubriand criou a institui-
cdo no fim dos anos 50, com o objetivo de oferecer bolsas a
estudantes brasileiros interessados em produzir teses sobre a
histdéria do Brasil. O jornalista chegou a comprar a sede da
fundagcdo - o Chateu D’Eu, castelo onde vivera a princesa Isa-
bel -, que seria na Franca. O carissimo projeto ndo deu certo

e endividou ainda mais os Didrios Associados.



IX - Escola Superior de Propaganda e Marketing - Idealizada
por Chateaubriand, Pietro Bardi e pelo publicitdrio Rodolfo
Lima Martensen, a escola surgiu em 1951, como um departamento
do Masp. Foli a primeira instituicdo a oferecer um curso livre
de propaganda no pais. Em 1971, a ESPM tornou-se um centro de

ensino superior.

X - José Ermirio de Moraes - A briga com o empresdrio José
Ermirio de Moraes, dono do grupo Votorantim, comegou na déca-
da de 50. Chateaubriand convencera Ermirio a doar um milh&o
de cruzeiros para o Masp mas, na hora de receber o dinheiro,
exigiu 10 milh&es para ndo “arrebentar a Votorantim” - sbé que
Ermirio ndo cedeu a chantagem. Comecaram os tradicionais ar-
tigos, todos mentindo sobre a situacdo financeira da empresa.
Depois, o préprio Chateaubriand ocupou 30 minutos da progra-
macdo da TV Tupi de Sdo Paulo para desmoralizar o inimigo. O
golpe mortal foi o artigo dizendo que Ermirio era filho bas-
tardo de um cangaceiro nordestino. Com isso, a familia Moraes
entrou com uma gqueixa-crime contra o jornalista, acusando-o

de “caltnia, injuria, difamacdo e extorsdo”.

XI - Percy Fawcett - Coronel e explorador britdnico que desa-
pareceu na Amazdnica, na década de 20. Fawcett procurava uma
sociedade de 10 mil anos, formada por brancos, que viveria

escondida na floresta. Tempos depois, o jornalista Edgar Mo-



rel, de O Cruzeiro, descobriu que Fawcett fora assassinado
por indios e entrevistou o cacique da tribo, autor do crime.

A ossada do explorador nunca foi encontrada.

XII - Revolugao Constitucionalista - (ou Revolucdo Paulista)
Movimento paulista que, de julho a outubro de 1932, 1lutou
contra o governo de Getulio Vargas. A insurreicdo cobrava de
Vargas a Assembléia Constituinte, prometida desde que ele to-
mara o poder. Em julho, os revoltosos - manifestantes civis e
militares insuflados por Julio Prestes (ex-governador paulis-
ta) e pelo préprio interventor de S&do Paulo (Pedro de
Toledo)- tomaram o estado. No inicio de outubro, porém, eles
se renderam, depois que o Exército conteve as tropas revolu-

cionistas.

XIII - Getulio Vargas - (1883 - 1954) Um dos mais importantes
politicos brasileiros, o gaucho Gettlio Dornelles Vargas co-
mecou sua carreira em 1909, quando foi eleito - e reeleito -
deputado estadual pelo Partido Republicano (RS). Também ocu-
pou os cargos de deputado federal, ministro da Fazenda do go-
verno de Washington Luis, governador do Rio Grande do Sul e
presidente do Brasil por varios anos (1930-45 e 1951-54). Com
uma politica nacionalista e populista, ficou conhecido como o

pai dos pobres”. Vargas foi deposto, pelos militares, da

Presidéncia da Republica em agosto de 1954 e suicidou-se.



XIV - Coluna Prestes - Movimento politico e militar, de ori-
gem tenentista, gue atravessou o pals combatendo o presidente
Artur Bernardes - e também seu sucessor, Washington Luis - e
pregando reformas econdmicas e sociais. Liderada pelo capitéo
do Exército Luis Carlos Prestes, a Coluna foi um dos estopins
da Revolucdo de 1930. Durou de 1925 a 1927.

XV - Republica Velha - Primeiro periodo republicano do pais,
significou o controle do Brasil pelas grandes oligarquias
agrarias de S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro (em es-
pecial, aquelas ligadas ao café). Durou de 1889 a 1930, quan-
do Getllio Vargas perdeu as eleig¢bdes para Julio Prestes mas,

depois de um golpe de Estado, assumiu a presidéncia.

XVI - Alianca Nacional Libertadora - Composta por ex-tenen-
tes, comunistas, socialistas, lideres sindicais e liberais
excluidos do poder, a ANL foi criada em 1935 com base nos mo-
delos de frentes populares européias. Presidida por Luis Car-
los Prestes, a ANL lancou um manifesto pedindo a rentncia do
presidente Getulio Vargas. A Alianca integrou a Intentona Co-
munista, uma insurreicdo politico-militar articulada em no-
vembro de 1935 para derrubar Vargas, mas que foil contida pelo

governo.



XVII - Diretrizes - Revista mensal lancada no Rio de Janeiro
em 1938, pelo jornalista Samuel Wainer. Segundo seu fundador,
tinha como objetivo “dizer, ou pelo tentar dizer, a verdade”
(WAINER, S. 1988: p.49) sobre o momento politico que o pais
atravessava. Faziam parte de sua folha pagamento nomes como
Jorge Amado e Carlos Lacerda. Na década de 40, transformou-se
em jornal semanal, uma das poucas publicacdes contra o Estado
Novo. Foi fechada pelo governo em julho de 1944.

XVIII - Eurico Dutra - Presidente do Brasil de 1946 a 1951,
Eurico Gaspar Dutra foi eleito com o apoio de Getulio Vargas.
Seu governo foi o primeiro da RepUblica Democrédtico-Populis-
ta, que incorporava as massas populares ao processo politico
(sob o controle do estado), praticava o nacionalismo e busca-

va desenvolver a industrializacdo nacional.

XIX - Juscelino Kubitscheck - (1956 - 1961) - Ex-governador
de Minas Gerais eleito para a Presidéncia da RepUblica, de
1956 a 1961. Com um discurso desenvolvimentista, JK prometeu
anos de prosperidade nacional e transferiu a capital federal
para Brasilia, entre outros feitos. Ao término de seu manda-
to, o Brasil acumulava alta inflacdo e desequilibrio de con-

tas publicas.

XX - Programa Silvio Santos - Foil exibido pela primeira vez

em 1962, pela TV Paulista, e em seis anos se tornou lider ab-



soluto de audiéncia aos domingos. Entre os principais qua-
dros, trazia o Show de Calouros e Boa noite, Cinderela, no
qual uma Jjovem humilde recebia uma coroa e sapatinhos de
cristal de um “principe”. Em 1966, depois de comprar a TV
Paulista, a Globo passou a transmitir o programa. Em 1993, ao
completar 31 anos, a atracdo entrou para o Guinness Book como

O programa mais duradouro da televisdo brasileira.

XXI - Revista Melodias - Publicacdo voltada para o mundo ar-—
tistico, a Melodias estava prestes a fechar na década de 70.
A edicdo de novembro de 1971 (com Silvio Santos careca) foi
feita para causar impacto e alavancar a vendagem, que chegou

a 500 mil exemplares.

XXII - Plano Collor - Programa de estabilizacdo da economia
brasileira lancado em marco de 1990, com a posse do presiden-
te Fernando Collor de Mello. Pretendeu eliminar a inflacéo,
modernizar a economia e abri-la a competicdo nacional a par-
tir de medidas como o confisco temporario dos depdsitos ban-
cadrios e o congelamento dos precos. Apesar do descontentamen-
to da populacdo em geral - principalmente dos empresarios -
analistas apontaram resultados positivos na economia nacional

gracas ao plano.



XXIII - Bau da Felicidade - Foi o primeiro grande negbcio de
Silvio Santos. Originalmente, consistia em uma cesta de brin-
quedos paga antecipadamente em 12 parcelas, através de um
carné, e entregue no Natal. O Bau chegou as mdos de Silvio
Santos no fim da década de 50, vendido a um preco irrisédrio
por Manoel da Noébrega. Em 1959, Silvio mudou o esquema de
premiacdo: as pessoas pagariam as prestacgdes e escolheriam
varios produtos nas lojas autorizadas. Atualmente, o Bau da
Felicidade é o principal anunciante do SBT.

XXIV - Politicos e midia - A reportagem Quem sdo os donos,
veiculada recentemente pela revista Carta Capital, aponta
para o crescimento do numero de emissoras de TV, radio e jor-
nais sob a propriedade de poderosos governantes brasileiros.
O fendmeno, que ja estd sendo chamado de “coronelismo eletrd-
nico”, é caracterizado pelo comando de meios de comunicacéo
ligados as seis principais redes privadas do pais (Globo,
SBT, Bandeirantes, Record, Rede TV! e CNT) por parte de fami-
lias com tradicdo politica (ver quadro no Apéndice).

As estatisticas do jornalista e professor Sérgio Mat-
tos, da Universidade Federal da Bahia, sdo mais abrangentes:
mais de 50% de todos os veiculos de comunicacdo eletrdnicos
nacionais estariam nas m&os de politicos, entre governadores,
senadores, ministros, deputados e prefeitos. Somente na

Bahia, o ex-senador Antdnio Carlos Magalhdes controlaria 59



dos 193 meios de comunicacdo existentes (TV, radio e jornal),

além de influenciar diretamente outros 90.

8. APENDICE

Quadro com o numero e o género dos veiculos de comunicacdo

pertencentes aos principais politicos brasileiros (e/ou as

suas familias).

Cf. REVISTA Carta Capital. 2002: p.18
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	S U M Á R I O
	Tinha início a imprensa nacional, cuja consolidação revelou um aspecto interessante e injustamente subjugado: o lançamento de grandes nomes da comunicação. Talentosos jornalistas, cujas biografias se tornaram bestsellers, figuram ao lado de não menos importantes empresários do ramo. Fosse Orson Welles brasileiro, é bem provável que Assis Chateaubriand tivesse inspirado o clássico Cidadão Kane, baseado na vida do proprietário da cadeia de jornais Hearst, William Handolph Hearst.
	Chateaubriand nasceu em 4 de outubro de 1892 e herdou do santo do dia - São Francisco de Assis – o prenome. O segundo de quatro filhos teve uma infância conturbada, marcada pelas mudanças constantes da família e pelo trauma de quem praticamente não falou até os nove anos de idade.
	I – Decreto-lei nº4.737, de 24 de setembro de 1942
	Dispõe sobre o reconhecimento de filhos naturais

	Decreto-lei nº5.213, de 21 de janeiro de 1943
	VI – Sua vida me pertence - Escrita por Walter Forster, a novela tinha o autor e a atriz Vida Alves fazendo os protagonistas. Foram eles, aliás, que encenaram o primeiro beijo na boca na televisão brasileira. Lia de Aguiar, José Parisi e Dionísio Azevedo atuavam nos papéis principais. A novela foi ao ar em 21 de dezembro de 1951.
	VIII – Fundação D. Pedro II – Chateaubriand criou a instituição no fim dos anos 50, com o objetivo de oferecer bolsas a estudantes brasileiros interessados em produzir teses sobre a história do Brasil. O jornalista chegou a comprar a sede da fundação – o Chateu D’Eu, castelo onde vivera a princesa Isabel -, que seria na França. O caríssimo projeto não deu certo e endividou ainda mais os Diários Associados.
	IX – Escola Superior de Propaganda e Marketing – Idealizada por Chateaubriand, Pietro Bardi e pelo publicitário Rodolfo Lima Martensen, a escola surgiu em 1951, como um departamento do Masp. Foi a primeira instituição a oferecer um curso livre de propaganda no país. Em 1971, a ESPM tornou-se um centro de ensino superior. 


