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Tide Hellmeister
Um mestre “tipo grafico”

Archive !
Phil Dusenberry fala de publicidade,

4 propaganda e politica

Reunimos alguns
representantes
da nova geracao
de criativos
brasileiros para
Ver 0 que é que
eles tém na

cabeca. Valeu
e o pena

{

Jingles mantém o padrao.
Spots em queda




talento publicitirio brasileiro tem sido renovado em décadas de propaganda no pais. De fato, nunca houve uma crise de

sucessio em nossa historia. Grandes nomes tém sido substituidos por jovens talentos, que se transformam em

seguida nas liderancas das novas geragoes. Estamos hoje no limiar de mais um capitulo dessa renovagdo. Os criativos

que chegaram ao poder e sio donos de agéncia hoje assistem & emergéncia de um novo grupo de profissionais, que jd comeca com

reconhecimento nacional e internacional. A Revista da Criacdo reuniu, com chopp e pizza, 13 desses meninos ¢ meninas para saber

0 que eles tém na cabeca. O que pensam da profissdo, da criatividade da qual sdo protagonistas e dos seus antecessores, que

chegaram l4. E um painel inédito e estimulante o que voce vai ler. Pelo que eles tém a dizer, é imperdivel. Confira vocé mesmo,

“Giuliano
Gongalves, sou
diretor de arte,
trabalhei na Z+G,
DM9, Lintas e DPZ.
Tenho 26 anos.”

‘André Galhardo,
27 anos, vim da
Thompson do Rio
de Janeiro e estou
trabalhando em
Sao Paulo ha um

ano como diretor

de arte da W/Brasil."

*Sou o Rodrigo
Bitori, tenho 24

anos. Comecei na

DM9, fazendo esta-

gio, e faz quatro
anos que estou na

Young & Rubicam.

Sou diretor de arte.”

‘Marcelo Machado,
tenho 32 anos,
comecei fazendo
estagio na W/Brasil,
fui para a Talent,
depois para FCB,
Registrada e, agora,
estou na Talent de
novo. Sou diretor
de arte.”

Por Cid Torquato ¢ Pyr Marcondes

“Meu nome &
Eduardo Lima.
Comecei como
revisor na SGB,
que depols virou
Better, trabalhei
na Standard e na
Young, agora estou
na F/Nazca. Tenho
32 anos e sou

diretor de arte.”

“Bom, meu nome &

Ricardo Amaral,
mas todo 0 mundo
me conhece por
Chester. Tenho 31
anos e estou na
Almap ha trés. Sou
redator.”

“Meu nome é Renata
Proetti, tenho 27
anos e sou diretora
de arte da Salles
DMB&B. Fiz o roteiro
que a maioria das
pessoas faz: come-
cei estagiando, pas-
sei pela Young, pela
DM e fui contrata-
da pela Salles, onde
estou ha trés anos."
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*Eu sou o Jader
Rossetto, sou de
Parto Alegre e trabalho
como redator na
DMSDDB. Tenho

26 anos.”

“‘Rodrigo Leao,
tenho 29 anos, sou
misico, jornalista
e, agora, publicita-
rio. Fiz estagio e
trabalhei na W/Brasil
como redator, e,
atualmente, sou
diretor de criagao
da Propaganda
Registrada.”
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‘Meu nome é Celso
Rausch, comecei
na Talent, fazendo
estagio, onde fiquei
por quatro anos.
Fui para a DPZ e,
agora, estou ha
seis meses na
Lowe Loducca.
Tenho 32 anos."

“Sou 0 Leandro
Castilho, tenho 34

anos, sou redator,

“‘ da DM9DDB."




Revista da Criacao — Quer
dizer que esses Leoes todos
tambem possuem um
carater didatico?

Eduardo Lima — Claro. O
cliente também esta aprenden-

do e crescendo junto.

Renatta Proetti/Abrigo para Idosos Bezerra de Menezes

Jader Rossetto — Na minha
opinido, a crise de identidade € geral.
A misica brasileira estd vivendo uma
crise, a literatura... Na publicidade,
seria interessante pegar essa cultura
brasileira toda e fazer com ela coisas
interessantes, talvez buscar uma cara

mais brasileira, mais nossa.

André Galhardo — Concordo. Na
verdade, ndo é que o anlncio tenha
que ter uma maneira especifica, mas

é legal quando vocé consegue sintetizar
ali também alguma coisa que € s6 do

Brasil.

Jader Rossetto — Mas, como hoje
estd tudo globalizado, na verdade
temos que ser competitivos interna-
cionalmente também. Temos que
competir com o Hegarty, porque seus
filmes entram aqui no Brasil e fun-
cionam pra caramba. E, como propa-
ganda, sao, em geral, maravilhosos.
Temos que fazer essas coisas também

e aproximar-nos do entretenimento.

Eduardo Lima — E um caminho

universal...

Celso Rausch — Tem que ser boa
propaganda e ponto, sendo brasileira

ou nio...

Leandro Castilho — Trabalhamos com
prazos muito curtos, com verbas muito
curtas, portanto a gente faz uma propa-
ganda do dia-a-dia. E o dia-a-dia prevé
entretenimento, prevé atrair o cara de
prima. Quando eu comecei, tinham
duas ou trés agéncias bacanas. Agora,
existem 10 ou 12. Isso significa que o

cliente, hoje, dispoe de trabalho bom

e diferenciado vindo de virias agéncias.

Isso € fundamental para entendermos
o estigio da publicidade brasileira

atualmente,

Ricardo Chester — Nio acho prepon-
derante ter uma caracteristica brasileira
na propaganda. Importante é oferecer
trabalho com qualidade, como vem
sendo oferecido hoje em dia. Estive
fora do Brasil e pude perceber quanto

¢ importante para o negécio da nossa

empresa ter uma propaganda globaliza-
vel. Isso realmente interfere e influencia
na divisio dos negocios internacionais.
Vocé acaba ganhando importancia e
peso nas decisoes, que também sio
globalizadas. Nesse sentido, os prémios
também sdo muito importantes. Quem
vem acompanhando Cannes, de quatro,
cinco anos pra ca, percebe que apren-
demos a correr com os caras. E ji pas-
samos na frente de muitos. E isso é
6timo para o nosso negécio, traz verbas
de fora e valoriza os profissionais aqui

dentro. Ndo vejo nenhuma vantagem em

falar em propaganda com cara brasileira.

Sophie Schoenburg — Concordo com
o Chester. Mas creio que temos uma
maneira particular de fazer propagan-
da... Com humor. Acho que é possivel
falar da existéncia, sim, de um jeito
brasileiro de fazer propaganda, mas nio

€ e ndo pode ser tao folclorico, assim.

Revista da Criacao — E a qualidade
criativa dos nossos filmes, como

anda, na opiniao de vocés?

Giuliano Goncalves — Nio tio bem
como a midia impressa. E tudo muito
mais complexo. A gente ndo domina tdo
bem um filme como domina um andn-

cio. Ha muito mais gente envolvida.

Revista da Criacao — Como os

diretores, por exemplo...

Leandro Castilho/Brahma

Giuliano Goncalves — Eles realmente
tém muita culpa nisso, mas ndo sio 6
eles. Veja como é engracado... Vem uma
agéncia americana, contrata um diretor
chinés, bota um Tamba Trio na trilha do

comercial e, de certa forma, nos diz —
“Como € que vocés nunca usaram isso
antes?”. Entdo voce imagina como €
que poderia apresentar para o seu dire-
tor de criacdo uma trilha do Tamba Trio
para um filme de futebol em um aero-
porto: As agéncias de fora querem fazer
uma propaganda relacionada ao Brasil e
fazem certo. Nio conseguimos criar com
cara de Brasil porque, basicamente,

criamos para festivais.

Rogério Comméa — Falamos muito

em festivais e esquecemos nosso traba-
lho no dia-a-dia. Estd havendo um
amadurecimento do mercado, que nos
obriga a falar

para targets !
determinados.

Venho tendo

uma experiéncia

muito forte de

falar com as 5 |
classes D e E,
de me comu-
nicar e fazer que
comprem 0 meu
produto. Para
iss0 que eu tra-
balho e por isso
que propaganda
tem que ser cria-
tiva e eficiente.
Temos que vender produtos e construir
marcas e isso estd muito facil na minha
cabega, muito mais do que ganhar
prémios. Prémio é uma conseqtiéncia.
Quanto aos filmes, acho que, em
produgio, ainda somos bem fracos.
Pelo estagio da nossa publicidade,

mereciamos diretores mais bacanas.

Renata Proetti — Gosto muito do
trabalho brasileiro em televisao. Mas
morro de medo do fenémeno Ratinho
e da extrema popula-
rizagdo da TV, de sua
“varejizacao”. A TV

a cabo permitiu que
nossas TVs abertas
piorassem a progra-
magao. Espero que
isso ndo contamine

a propaganda.

Rodrigo Leao —
Nossos comerciais
sdo melhores do que
nossa TV. Na verdade, o ramo do
entretenimento no Brasil é bastante
fraco, e justamente a rapaziada que
poderia estar fazendo algo melhor
estd fazendo propaganda. Por isso

mesmo a propaganda é melhor.

o s Ao dfeads o
Tor Lim, P .
ckzerehy posrie!

Sophie Schoenburg/Tampax

Rodrigo Batori — Gosto dos filmes
brasileiros no papel. Depois de produzi-
dos, da pra contar nos dedos os que ficam
realmente bem feitos. Aqui, a produgio
ainda peca muito. Ndo hd escolas. Falta

amadurecer.

Revista da Criagcao — Os diretores
diriam : “Nao temos verba, o tempo

é curto”...

Rodrigo Bitori — Como o Giuliano
falou, na midia impressa, o tempo que
a gente tem, apesar de ser curto, ainda
¢ vidvel. Com filme, ndo € culpa so dos
diretores. Muito se deve a nossa propria
cultura de

trabalho.

André Galhardo

— E, € meio

pela cultura

oo mesmo. Com
0 anuncio,

vocé consegue
controlar muito
mais todas a
etapas do pro-
cesso e € muito
mais facil sair
do jeito que
vocé quer. Sdo
$0 duas ou trés
pessoas envolvidas, Para fazer um filme,
0 negdcio ja vira, ji cai na mio de
muita gente, e a coisa complica. Sinto
que, muitas vezes, a idéia empaca um

pouco depois que sai da agéncia.

Celso Rausch — Concordo com o
André, mas acho que, dentro da nossa
realidade, sem prazo, sem grana, com a
cabeca e a cultura dos nossos clientes,
com todos esses “problemas”, entre
aspas, ainda conseguimos ter uma boa
producio para TV. E légico que nio
da pra ligar a televisao e s6 ver comer-
ciais excelentes. Isso nio acontece.
Mas também acho que os diretores vio
ser obrigados a correr atrds do prejuizo
para poderem acompanhar toda essa

evolucdo que vivemos criativamente.

Eduardo Lima — Depende muito da

gente, também...

Celso Rausch — Com certeza. Hi um

pouco de acomodagio...

Marcelo Machado — Com pouca
grana, é mais ficil fazer um andncio
bom do que um filme bom. Essa falta
de dinheiro acaba se refletindo no

tempo que o cara da produtora pode
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se dedicar para estudar, apren-
der uma técnica nova, correr
atrds do que os caras estao
fazendo la fora, comprar

um equipamento diferente...

E, se o cara tem que estar o
tempo inteiro correndo atrds
do prejuizo, se preocupando
se ndo vai estourar uma didria,
fica muito dificil se informar.

Acabamos pagando esse preco.

his —
Chavaihi o b sy s o Eitinton

shopping, etc., o comercial

brasileiro ¢ muito bom.

Leandro Castilho — Sc¢ri
que, ds vezes, ndo esquece-
mos que o diretor ¢ um
fornecedor como o fotografo,
como 4 grifica, e que voce
tem que ficar em cima o

tempo todo?

Celso Rausch/Estadao

Eduardo Lima — Discordo da idéia de
que nao da pra fazer bons comerciais
sem verba. Lembrando, rapidamente,
que quatro Leoes de Ouro do Brasil,
nos ultimos tempos, foram filmes

super simples — Lego, Formigas,

Leds, Arvore... Por outro lado, o que
ainda falta aqui para os diretores, além
de prazo, é mais amor pelo trabalho,
mais paixdo. Falta ver mais cinema, falta
perceber que uma idéia que pede uma
cimera parada tem que ser filmada com
a cimera parada. Nao tem que ficar
sambando com a cimera para mostrar

que sabe fazer cinema,
Revista da Criacao — Vocés acham
que o papel do diretor sao vocés

que determinam?

Eduardo Lima — Nio, ¢ didlogo, &

conversa. Mas € delicado, porque tem
gente que quer inventar onde ndo tem

que inventar.

Jader Rossetto — Poreém, antes

de chegarmos na producdo, antes de
sair da agencia, passa pela aprovacio
do cliente. Comeca dai. Que cervejaria
brasileira aprovaria
aqueles comerciais da
Miller que ganharam

em Cannes este ano?

Rodrigo Leao —
Nio di pra vocé

fazer um filme como
o da Miller para uma
cervejaria brasileira,
porque, aqui, elas ndo
tém esse piblico que

a Miller tem. Nio rola.

André Galhardo — Oulra coisa que
precisa € aparecer, de vez em quando,
uma Parmalat para, de repente, dar uma
cutucada na coisa. Por que os comerci-
ais de Miller ndo seriam possiveis no
Brasil? Porque a Brahma tem 40% ¢ a

Antdrctica outros 40%, Se varias marcas

tivessem, sei la, 5 ou 10% cada uma,

seria muito diferente.

Celso Rausch — Os clientes adoram
quando lhes mostramos a fita de
Cannes. Gostam pros outros, mas

ndo para eles...

Ricardo Chester — Goslaria de
discordar de vocés em alguns pontos.
Honestamente, acho que, se

voce tiver a felicidade de fazer

um roteiro daqueles ¢ entregar

para um diretor brasileiro, sem
brincadeira, vai ter um resulta-

do parecido aos comerciais de

idéias que sio premiados em
Cannes. A campanha da Nike,

com os jogadores, seria um

caso. Além disso, essa opo-

sicdo entre criativos e diretores

ndo nos interessa, Ndo concor-

do com ela. Sabemos das nos-

sas dificuldades, da nossa falta de
formacao, que ndo € exclusiva do
fornecedor. A gente também carece.
Desculpe se ofendo alguém, mas gostar
de cinema, s0, nio € suficiente para
poder discutir, a altura, com o diretor.
E importante entender de luz, entender

de lente, entender de teatro, de atuacao.

André Galhardo/Hering

Enfim, a gente também fica devendo.
Acho simplista adotar aquela idéia de
que, quando a gente ganha, a gente é
que ganha, quando o filme € ruim, o

diretor ¢ que ndo entregou,

Rodrigo Leao — Volto a dizer —
com p'.l]':u!n com o entretenimento
brasileiro, ou seja, com o Ratinho,

com a novela, com a explosao do

Sophie Schoenburg — 0
que a gente nio pode esquecer € que a
propaganda brasileira foi uma das mais
premiadas este ano, de novo, mas ainda
vivemos em um pais subdesenvolvido.
Temos que ir com calma. Nio temos
Hollywood, escolas, técnicos, diretores,
fotografos, iluminadores, como nos

Estados Unidos, que tém, tipo, 15 mil

Rodrigo Leao/Informatica Exame

figurinistas especializados no que vocé
quiser. Ndo € um figurinista por acaso,
para quebrar um galho, a namorada de
ndo-sei-quem que é moderna... Aqui,

falta profissionalismo. Falta “software”

de produgio.

Jader Rosseto — Analisando Cannes
este ano, vemos uma volta das idéias,
que poderiam,
facil, ser feitas

aqui...

Sophie
Schoeninwg —
NOS mesmos,
criadores, nio
estamos
preparados

para muitas

(raque de futebol na cama 3

emocionar de alguma maneira, ou pela
diversio, ou pela emocdo, mas, as
vezes, apenas pela simplicidade. Nao
tem aquela historia de que o “povio
gosta de coisa ficil e coisa burra”.
Nao € verdade. Por um lado, o que
nos falta, a todos, é um pouco mais

de sensihilidade,

Revista da Criacao — Mudando de
assunto, o que vocés acham das

liderancas atuais? Que exemplos e
influéncias vocés véem nessa gera-
¢ao que ja chegou Ia, que hoje sao
os donos das principais agencias?

Sophie Schoenburg — Até hi alguns
anos, existia uma divisao muito clara, ou
vocé era uma pessoa de criacdo muito
boa, redator ou diretor de arte, e ganha-
va muito dinheiro com isso,
ganhava prémios, era muito
badalado, ou vocé era comer-
ciante, tinha uma agéncia
grande, que dava muito dinhe-
iro e pronto. Essas coisas se
misturaram. Aquela figura do
dono de agéncia, o cara de
terno e gravata, que so fala em
nameros e vai ao cliente, ndo
existe mais. O Marcello Serpa,
por exemplo, faz anlncio, faz
filme, vai ao cliente, cuida de

dinheiro, planeja... Isso € super legal.

Revista da Criacao — Vao deixar
uma boa heranca?

Sophie Schoenburg — Com certeza.
Tive sorte de trabalhar com gente muito
bacana, que me ensinou muita coisa,

ainda estou aprendendo muita coisa,

Som de espuma saindo da boca de um

12h45

de urh dia C'n&‘(i'lla_l‘ac](f) numg ("i(..lac-l(f (-] 0

norte da Franca, ouvindo-ge, ao fundo,

sritog histéricog de um homem

mascarado que pula d sespera damente

coisas. om seu Rider (azul, tamanho 4 ).

Pessoalmente,
tenho tentado
buscar a sim-
plicidade,
Durante 30
segundos, no
intervalo da
novela, temos
que ser sim-

ples, diretos e

BANDURA

| fone/Fax: 292-5641/692-2514 » e-mail: bandura@ mandic.c mbr
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Ricardo Chester/Pepsi

inclusive a ser criativa e fazer

negocios.

Leandro Castilho — O fato
de essa geracao ter chegado a
donos de agéncia tirou muito
da soberba da profissao, aque-
la coisa de “eu sou um artista”,
“eu sou um cara superior”,
Hoje sdo todos empresarios,
captadores de negocios, que
fazem parte de uma parcela
fundamental da sociedade de
consumo, E esses caras
mostraram isso pra gente.

Conquistaram seus espacos

com trabalho e talento criativo.
Ricardo Chester — Temos
que agradecer ao destino por
hoje estarmos em um mercado
liderado por pessoas de cria-
¢ao. Uma coisa que € muito
importante, que fica de heran-

¢a para todo mundo, é constatar

que idéia é negocio, que idéia
traz dinheiro, movimenta a
verba do anunciante. Como no
caso da Parmalat, que € um

cliente que estd absolutamente

viciado em propaganda e que,
provavelmente, jamais aban-
donard a busca por idéias
bacanas, que vao fazer com
que o concorrente desse
cliente também passe a procu-
rar alternativas. Criatividade é

diferencial de negocio.

Revista da Criacao —

Ricardo Chester — 5im, mas
sem voltarmos 4 época em que
a criacao era a rebeldia, esses
menininhos cabeludos, mal
vestidos e irresponsaveis. Hoje
€ responsdvel vocé ter uma
agéncia criativa trabalhando
para vocé. Vejamos no caso
dos automoveis, onde, hoje,”
existem 35 tipos de carros cus-
tando na faixa de R$ 20 mil. O
diferencial € a marca, € a pro-
paganda que se faz. L na

Almap, temos a sorte de ter

alguns clientes que

sabem disso, apostam

Essa € a heranca que
vamos receber, deixada
por essa geracdo que,
como diz o patrdo do Jider, deu um duro
danado e construiu o que hoje vemos, na

maquina de escrever e no paste-up.

Jader Rossetto — [ positivo quando o
criativo sai um pouco da prancheta e vai

vender seu negocio. Vocé pode ter idéias

em vocé e pedem mais.

maravilhosas, mas, se alguém nio comprd-las
e produzi-las, nao acontece nada. Pode ser
genial, mas vai morrer genial, sem que nada
acontega. Tipo Van Gogh. Devemos muito a
todos esses “capos”, essa coisa de fazer o

negocio, de fazer acontecer.

Leandro Castitho — A concorréncia anda

muito mais brava...

Jader Rossetto — Temos que ser cada vez
mais profissionais. Por outro lado, o atendi-

mento, hoje em dia, anda muito desgastado
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com essa primazia

do eriativo dono de {a
agéncia. O atendi-

mento parou no

tempo € parou de

hado/HSBC B

1

d

Marcelo M
pensar que ele tam-

bém pode ser dono de agéncia. Acho
limitante para o mercado essa historia de
56 a criacdo aparecendo. Al acontece a
sindrome da faculdade — 99% dos estu-
dantes de publicidade querem trabalhar

em criacdo, Existe uma certa desvalorizagio

de outras dreas da propaganda.




BC Bamerindus Sc‘gurm <

André Galirardo —
Numa agéncia, a
valorizagio da cria-
tividade tem que:

ser geral...

Jader Rossetto — Acho que essa ¢ mais
outra catequese. Primeiro com o cliente
e, agord, com os demais departamentos
da agéncia. Estamos dominando a drea,
somos os donos do campinho, da bola,
mas precisamos que todo o mundo jogue,

e jogue bem.

Ricardo Chester — Mas, na sua agéncia,
COMO Na nossa, o crialivo ndo € supremo.
O José Luiz Madeira (Almap), por exem-
plo, realmente acredita que criatividade €
rentivel. Ele é daqueles que pegam o tele-
fone e falam pro cliente: *Nao faca essa
porcaria. Vocé pode fazer melhor”. Pra

gente de criacio isso € genial, é respeito.

Eduardo Lima — O legal dessa geracdo
de novos empresdrios, que vieram da
criagao, € que eles ainda sdo bastante

jovens e ajudam, com novas perspectivas,

a mudar um
pouco essa
mistica de
que as car-
reiras de
redator e
diretor de arte sio como a de jogador de
futebol. Com 34, 35 anos, o cara estd
velho, Também é bastante instigante tra-
balhar com uma pessoa que a gente admi-
ra e respeita. Pelo menos na F/Nazca nio
existe essa historia de “chibata”, nio pre-

cisamos disso, porque estd todo mundo

Eduardo Lima/Folha de Sao Paulo

kobashi

Pra quem quer se projetar
na vida usando a cabega.

d e

Cabega serve pra um monte de coisas: colo

-ar chapéu, boné, bater em quinas, cabecear e p

cri1at

do Prémio Apple 98 de Criatividade. Se vocé tem 25 anos ou menos, e ¢ estudante ou profissional

de publicidadle, esta € a chance que vocé estava esperando pra mostear todo seu talento, Basta

formar uma dupla - redator e diretor de arte - € criar um anuncio para a entidade ecologica SOS 1" Lugar
ica. Além dos prémios, os trabalhos vencedores serdo veiculados na Folha de Sio Paulo 2 Lugar
1 da Criacdo. O regulamento, o briefing ¢ a ficha de inscricio vocé encontra na sua

internet: www.apple.com br. Quem tem cabega ndo vai deixar de participar

éncia ou nos revendedores Apple. Para maiores informagdes, consulte nosso site na

3" Lugar

4" a0 10

Estudantes

Prémio Apple 93

vidade

Veja abaixo as categorias e as premiagoes:

Jovens Profissionais

A dupla vencedora na categoria Jovens Profissionais vai para o Young Creatives do Festival de Cannes 99 patrc ycinada pela Apple.

A nova geracao da propaganda.

0I0: FOLHA

Nao da pra nao ler.

Ml REVISTA b Flll'lﬂat;ﬁﬂ
$.0.S. Mata Atlantica

AGFA
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querendo chegar a0 mesmo
objetivo. Ninguém precisa escur-

racar ninguém por causa disso.

Marcelo Machado — [ dentro
da agéncia que a gente aprende
a fazer propaganda, nao nas
faculdades. Por isso, o contato
com as geracoes anteriores ¢

fundamental.

Celso Rausch — [Uma coisa
fundamental que essa geracio
deixa pra gente € o tesao pela

propaganda..

André Galhardo — A principal
razao que me fez vir do Rio para
Sdo Paulo foi, justamente, a pos-
sibilidade desse convivio com
profissionais mais experientes.
Isso, obviamente, acontece, mas
uma coisa que venho notando é
a quase auséncia de profissionais
na faixa dos 40 anos, de uma
geragio um pouco mais velha,
que me parece meio posta de
lado, trocada por essa nossa mo-
lecada, que hoje povoa as agén-
cias e que, provavelmente, ganha
menos do que essa turma mais
velha estaria ganhando. Entio,
deve ter muita gente desemprega-
da ai. Nesse caso, penso que as
atuais liderancas nio vém tendo
um papel tio legal, pois, afinal,
sao eles que contratam e eles
que demitem...
Leandro Castilho — Também
acho isso uma falha e espero que
ndo tenhamos, um dia, que falar

disso em causa propria...

Jader Rosseto — Li fora, antes
dos 30 anos vocé ndo ¢ nada.
Aqui, com 30 anos, jd tiraram
todo o seu “suquinho”, que é
bem pouco e vocé estd ferrado,
sem mais saco pra nada. E como
funciona — os molequinhos
comecam ld com seus 20 anos,
com um saldrio alto e exigéncias
profissionais incompativeis com
sua idade e experiéncia. Hi uma

inversdo de valores tremenda.

André Galhardo — O que ¢




