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ALAN CANE

A Adobe naonda
da foto digital

udo bem, € Russel Brown, mas nio como seus colegas o

I conhecem. Vestindo um smoking e uma peruca preta, o

diretor de criagao sénior da Adobe, o grupo de software,
parece como se tivesse sido processado pelo sistema Pho-
toshop do préprio grupo. Ele deveria estar parecido, explica,
com James Bond. No ano passado ele se fantasiou de um nobre
romano, com direito a toga e coroa de louros.

Brown é o “evangelista” do Photoshop, encarregado de pro-
mover o principal software de processamento de imagens do
mundo e de criar lagos de comunicacdo entre os programado-
res do Photoshop e seus usuarios. “Eu trabalho perto do consu-
midor. Eu falo com eles, levo suas idéias diretamente para nos-
sos programadores e respondo para eles eu mesmo”, diz ele.

A manipulagio de imagens digitais € uma das trés pernas —
as outras sio texto e graficos —que sustentam a Adobe. Forma-
da em 1982 por John Warnock e Charles Geschke, que haviam
trabalhado no centro de pesquisa da Xerox em Palo Alto, a
Adobe fez seu nome com o PostScript — um software que dizia
is impressoras como conferir imagens fidedignas de docu-
mentos. Foi a tecnologia que acendeu o pavio para a explosao
do desktop publishing dos anos 80.

Hoje, uma outra revolugio, a fotografia digital, promete
abrir a drea de processamento de filmes, anteriormente restrita
a profissionais, para o consumidor comum — € com 1ss0 a
oportunidade para que a Adobe venda seu software de mani-
pulacdo de imagens para um mercado muito maior do que o
dos profissionais de midia e design que até agora era seu alvo.

As cameras digitais estao registrando um crescimento espe-
tacular. No ano passado, segundo pesquisadores de mercado
dos Estados Unidos, mais delas foram vendidas na América do
Norte do que cameras analogicas convencionais, com o Info-
Trend Research Group colocando o ntimero em 14,3 milhoes
de cameras digitais em comparacao a 11 milhoes de cameras

convencionais.
I Até o ano 2008, preveé esse grupo, as

0 Photoshop vendas de cameras digitais atingirao
19,4 milhoes de unidades, enquanto as
éoliderde : :

: . vendas de modelos analégicos encolhe-
manipulacao

rao para 5 milhoes. E pesquisadores do
P mercado europeu sugere e I-
deimagens peUl - SUgErem. que, Spmi

Ihoes de cameras digitais foram vendi-
das no ano passado e que esse total deve
aumentar para 20 milhoes ao ano até 2007.

Embora as lojas estejanr-cada vez mais preparadas para lidar
com novas midias, o principal apelo da fotografia digital para
muitos € a capacidade de processar suas proprias imagens em seu
proprio tempo e de acordo com suas proprias especificagoes.

O processo exige um software poderoso o suficiente para lidar
com os milhoes de pixels de uma imagem digital, mas simples o
suficiente para que um fotografo comum possa aprender. Os re-
sultados aparecem em tudo, de descansos de tela a convites para
festas, com a disseminacao da internet de banda larga e a capaci-
dade de meméria cada vez maior dos PCs domésticos estimulan-
do a troca desses grandes arquivos graficos entre as pessoas. As
atracoes desse lucrativo mercado nao vém passando despercebi-
das por outras companhias, especialmente a Microsoft, que ja ofe-
rece produtos de manipulagao de imagens.

A Adobe, hoje com uma receita anual de mais de USS 1 bi-
lhao, historicamente tem se beneficiado da exploracao de ni-
chos de mercados. Mas o nicho da fotografia digital deve se tor-
nar o seu principal.

O Photoshop é inquestionavelmente o software lider mun-
dial de manipulacdo de imagens. Ele foi desenvolvido por dois
irmaos, Thomas e John Knoll, o primeiro um expert em progra-
macao e o segundo um executivo encarregado dos efeitos espe-
ciais do filme “Guerra nas Estrelas”.

“O Photoshop existe hoje por causa daquele filme”, diz Brown.
‘John precisava de ferramentas de software para converter ima-
yens para efeitos especiais e Tom desenvolveu o programa. Entao,
ohn disse certa vez: 'Quem me dera eu pudesse pintar asimagens’,
» Tom criou as ferramentas para pintura.” Thomas Knoll ainda
‘ontribui para o desenvolvimento do Photoshop.

O desafio para a Adobe num mercado que muda rapidamen-

Shopping centers encontram brechas

legais para distribuir prémios no Natal

Varejo

Marta Barcellos
Do Rio

Sorteios de carros, prémios em
dinheiro e brindes, muitos brin-
des. Trés anos depois da mudanca
na legislacio sobre sorteios, al-
guns shopping centers acharam
uma brecha para voltar neste Natal
a explorar a promogao reconheci-
da pelo varejo como maior alavan-
cadora de vendas no setor. Os dois
shoppings do grupo Sonae, Par-
que D. Pedro (Campinas) e Metro-
pole(SP), vao sortear oito automo-
veis até o Natal, enquanto o West
Plaza de Sao Paulo oferece aos
clientes prémios em dinheiro que
vaode RS 10aRS 50 mil.

“Descobrimos uma férmula
magica para fazer esses sorteios’,
conta Wagner Geraldes, superin-
tendente do shopping Parque
DPedro. “O consumidor gasta
mais quando vai concorrer a pré-
mios’, diz ele. O shopping vai sor-
tear um Ford EcoSport por sema-

ni A “formula magica® consiste
em substituir os cupons distribui-
dos aos clientes (que gastam deter-
minada quantia no shopping) por
titulos de capitalizacio de um
banco no caso, 0 Banco Santos.
Em 2000, as promogoes deste tipo
ficaram inviabilizadas quando a
legislacao passou a exigir certidoes
negativos de débitos junto a Recei-
ta Federal de todos os lojistas do
shopping, e nio mais da associa-
¢ao de lojistas. “No caso dos titulos
de capitalizagdo, s6 quem precisa
eéstar quite com a Receita € o ban-
co”, explica Geraldes.

O artifico ja havia sido adotado
em 2002 pelo West Plaza. “O depar-
tamento juridico nos deu 0 OK e a
promoc¢ao foi um sucesso”, conta
Marco Anténio Charro, superinten-
dente do shopping, que teve um au-
mento de vendas de 18% no Natal
daquele ano. Este ano, o shopping
resolveu repetir acampanha, com @-
tulos de capitaliza¢ao da Sul Améri-
ca. No final de semana, o shopping
registrou um aumento de 32% nas
vendas, em comparacao ao mesmo

MP pede suspensao da

fusao entre Varig e TAM

Aviacao

Juliano Basile
De Brasilia

O Ministério Pablico do Tra-
balho pediu a suspensao do pro-
cesso de fusao entre a Varig e a
TAM. O MP quer a garantia de
que a empresa resultante da fu-
sao cumpra com todos os crédi-
tos e obrigacoes trabalhistas.

O pedido de “blindagem tra-
balhista” esta fundamentadov cia
denidncia do Sindicato Nacional
dos Aeroviarios de que poderia
haver “fraude” trabalhista no
processo de fusao.

A manobra consistiria na se-
guinte divisdo: a nova empresa,
resultante da fusao, ficaria com
todos os ativos da Varig e da
TAM, incluindo receitas e patri-
monio, enquanto a Fundagao
Rubem Berta assumiria o passi-
vo trabalhista.

“Esse modelo de fraude ja foi
utilizado por oqutras empresas
em outras oportunidades”, afir-
ma a denfincia do sindicato.
“Cria-se uma nova sociedade
deixando a antiga com todo o
passivo, tendo os credores que
provar a fraude para executar as
dividas existentes”, completa a
entidade.

Para o procurador Viktor By-
ruchko, a nova empresa esta
obrigada pela lei a se compro-
meter com todas as obrigagoes
trabalhistas. A Lei das Socieda-
des Anonimas (6.404, de 1976)

determina, no artigo 222, que os |

processos de fusio nio poderao
prejudicar os direitos dos credo-
res das empresas.

O procurador ajuizou uma |
acao civil pGblica na Justica do |
~ (ECA-USP) e o Valor realizam no

Trabalho de Porto Alegre. Na

acao, pede que o Conselho Ad- |

ministrativo de Defesa Economi-

ca (Cade)— orgao antitruste res-

ponsavel pela aprovagao ou nao

da fusao — se abstenha de julga- |
la caso ndo exista compromisso

de garantia de créditos e obriga-
coes trabalhistas.

O Cade suspendeu a fusao Va-
rig-TAM, em 26 de marc¢o deste
ano. As companhias se compro-
meteram a ndo realizar mudan-
¢as administrativas que impli-
quem em demissdo de funciona-
rios ou em transferéncia deles.
Essa condicao esta descrita no
termo assinado com o Cade.

No texto, as companhias tam-
bém tiveram que seguir outras
restricoes, como nao trocar in-
formagoes sobre precos de pas-
sagens, manter as estruturas ad-
ministrativas e gerenciais sepa-
radas, preservar suas marcas e

nao trocar ativos financeiros até |

o julgamento [inal da fusao.

Viktor Byruchko pede a Justi-
ca que seja anulada qualquer
cliusula do contrato de fusio
que afaste o cumprimento de
obrigagoes trabalhistas.

O Cade esta aguardando a de-
finicio das companhias sobre a
continuidade do processo de [u-
sdo para julga-la.

periodo em novembro de 2002

Charro admite que a farra dos
prémios estd longe de chegar ao
que acontecaa no im da década
passada, quando a rede Plaza che-
gou a sortear 40 automéveis. De
qualquer forma, o conceito de dar
um prémio continua mostrando-
se bern mais efetiva que outras
campanhas de Natal. O consumi-
dor acha as campanhas de cunho
social lindas, mas nas pesquisas
diz que prefere uma promogao em
que ele va ganhar alguma coisa,
uma vantagem ", diz Marcio Arat-
jo, superintendente do Carioca
Shopping, na zona norte do Rio.

O Carioca foi um dos shoppings
do Rio que optou por brindes ins-
tantaneos, distribuidos a todos os
clientes que gastarem determinada
quantia e apresentarem nota fiscal.
No caso do Carioca, serao distribui-
dos 15 mil ingressos para quem gas-
tar RS 200. No West Plaza, € preciso
comprar R$ 100, para concorrer, en-
quanto no Parque D. Pedro o gasto
minimo € de RS 80. Em todos os ca-
sos, 0os shoppings observam uma

mudan¢a no comportamento do
consumidor: “Ele faz a conta e com-
pra mais, para ter direito aos vales-
compras e ao sorteio”, diz Charro.

Os cupons ¢ prémios levam 0s
clientes a consumir mais e resolvem
um problema comum aos shop-
pings em dezembro: corredores
cheios de pessoas que nao com-
pram. Uma pesquisa da Assoclacao
Brasileira de Shopping Centers
(Abrasce) mostrou que o percentual
de pessoas que vao ao shopping sem
intencao de comprar ou gastar com
lazer aumentou de 42% para 46% nos
(ltimos cinco anos. No caso do Na-
tal, € ainda mais importante conver-
ter o fluxo em vendas. “O efeito ma-
nada da véspera do Natal prejudica
o cliente que ia comprar e que pode
mudar de shopping”,diz o consultor
Marco Gouvéa de Souza.

Além dos gastos com os prémios,
os shoppings contabilizam, em seus
investimentos de Natal a decoragdo
e a campanha para divulgar a pro-
mocao. O West Plaza investiu RS 900
mil, e os dois shoppings do Sonae
gastaram juntos R$ 2.2 milhoes.

ECA e Valor entregam

De Sao Paulo

A Escola de Comunicacao e Ar-
tes da Universidade de Sao Paulo

dia 8 a entrega do Prémio Comu-
nicacao de Valor. Fruto de uma
parceria que chega ao terceiro
ano, a iniciativa tem como objeti-
vo valorizar nas empresas as rea-
liza¢oes no campo da comunica-
¢ao corporativa e reconhecer
acoes e profissionars destacados.

O prémio é organizado em duas
categorias: Profissional de Comu-
nicacao Valor e Campanha de Co-
municacao de Valor. A primeira
delas busca reunir e premiar pro-
fissionais, que merecem destaque
pela sua trajetoria, profissionais
que contribuiram para o fortaleci-
mento da categoria e exerceram
influéncia sobre seus colegas.

Na primeira edi¢do, realizada
em 2001, o escolhido foi Walter
Nori, na categornia Profissional de
Comunicagao de Valor. A empre-
sa premiada foia Nova Dutra, pe-

~ lacampanha “50 Anos da Via Du-

tra ¢ 5 Anos da NovaDutra”. Na
segunda edi¢ao, o vencedor foi o
jornalista Miguel Jorge. A Ford le-
vou o prémio pela melhor acdo
com a campanha UAU - A Reto-
mada da Ford no Brasil.

Este ano, disputam o prémio
os seguintes profissionais: Carla
Coelho, gerente de comunicagao
corporativa da AmBev, Renato

' Gasparetto, diretor de relagées

prémio de comunicacao

' Midia

internacionais da Telefonica, Ri-
cardo Kotscho, secretario de im-
prensa e divulgacao da Presidén-
cia da Repiiblica, Rodolfo Guttil-
la, diretor de assuntos corporati-
vos da Natura, Rosangela Santos,
assessora corporativa de comu-
nicacao da Embraco.

Os selecionados foram escolhi-
dos por um colégio eleitoral for-
mado por profissionais de comu-
nicacao corporativa indicados pe-
las maiores empresas brasileiras.
Os cinco nomes mais votados fo-
ram cntdo submetidos a uma co-
missao formada por um represen-
tante do Valor, um representante
da ECA, os suplentes e os dois ven-
cedores de 2001 e 2002.

Na categoria Campanha de
Comunicacao de Valor, foram se-
lecionadas as acoes do comuni-
cacao corporativa empreendidas
com sucesso por empresas. As fi-
nalistas sao: a Bunge, com a cam- -
panha “Cuidando de tudo para
voce”; a Companhia Vale do Rio
Doce estd participando com “O
nosso Brasil que vale”; e a Fiat
com a acao “O Brasil dos meus
olhos”. A Star One concorre com
0 “Programa de relacionamento
Star One Partners”, e aVivocomo
lan¢camento da nova marca.

A entrega do prémio sera no
dia 8, as 19h30, no Auditério do
Valor, em Sdo Paulo. Os interessa-
dos em comparecer devem con-
firmar presen¢a com Renata Vil-
laca, pelo e-mail renata.villa-
ca@valor.com.br ou pelo telefo-
ne 3767-1258

e é continuar satisfazendo os usuarios profissionais mais exi-
rentes, ao mesmo tempo em que fornece software mais sim-
sles e baratos para amadores que eventualmente serao con-
rencidos a investir em ferramentas mais sofisticadas.

Portanto, ha o “Photoshop Elements” e o “Photoshop Al-
>um"” para principiantes, enquanto que a companhia acaba de
ancar—aum preco superior a 1 millibras —uma suite integra-
ia de programas que inclui o Photoshop e que apresenta uma
10va tecnologia que fornece aos usuarios um meio facil ao as-

set management e ao workflow — duas palavras do momento
na area de midia tecnologica.

E trabalho de Russell Brown promover o novo pacote. Ele € prin-
cipalmente um produto para profissionais, mas amadores entu-
siastas poderao nao ficar assustados com o preco. A Adobe esta, es-
sencialmente, introduzindo o conceito de metadata, dados sobre
dados, em seus produtos. Algum tipo de administracao de dados
sera essencial na medida que a revolugao digital prossegue.

Russell Brown diz que o proximo passo sera desenvolver produ-
tos como o “healing brush”, que remove dobras e falhas de velhas
fotografias para melhorar e corrigir imagens mais rapidamente.

Mas ele de desfaz da fantasia de 007 para dar um conselho sim-
ples: “Comece todos os seus projetos no Photoshop com um esbo-
¢o. Nao chegue perto do computador até que vocé tenha usado
papel e lapis. Nao deixe o veiculo determinar o seu destino”.

s |

Alan Cane ¢é colunista do Financial Times
E-mail alan.cane@ft.com
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Entretenimento

Financial Times, de Los Angeles

A revolta no conselho da Walt
Disney espalhou-se na segunda-
feira com a demissao de Stanley
Gold, associado proximo de Roy
Disney, que saiu no domingo pe-
dindo a remocao de Michael Eis-
ner, chairman e executivo-chefe.

Gold, que havia sido nomeado
para a reelei¢ao neste ano, acusou
o conselho de tentar “esmagar a
dissidéncia” e “servir de escudo pa-
raaadministracao contra criticas e
livrd-la de responsabilidades”.

Um comunicado dos membros
independentes do conselho reba-
teu as acusacoes, classificando-as
de “inverdades e sem justificati-
va”. “Como ja fez repetidamente

no passado, Gold insiste em sua
carta em caracterizar o fato de o
conselho nao concordar com ele
como uma falha do conselho na
considera¢ao das questoes que
ele levantou”, diz o comunicado.

O documento também acusa
ele e Roy Disney de escolherem
“seu atual curso destrutivo de
acao” porque o conselho rejeitou
a principal recomendag¢ao dos
dois: afastar Michael Eisner.

A demissao de Gold representa
um embarag¢o para Eisner, que
nos Gltimos 18 meses teve que se
movimentar para reconstituir o
conselho, incluindo como medi-
da uma maior propor¢ao de dire-
tores “independentes”, para reba-
ter acusacoes de favorecimento.

A saida de Gold também devera
reforcar a aten¢ao dos investidores

Revolta entre conselheiros da Disney

sobre a estrutura de um conselho
que agora vai precisar de pelo me-
nos quatro novos membros. Os ve-
teranos Ray Watson, 76, e Thomas
Murphy, 77, foram convocados a
deixar o conselho em concordan-
cia com os limites de idade.

Segundo a carta enviada por
Gold ao consetho, os membros
continuavam agindo como um
“carimbo” para as decisoes da ad-
ministracao. Pedindo a remoc¢ao
de Eisner, Gold disse que o conse-
lho isolou membros que acredita-
vam que Eisner “nio estava capaci-
tado para o desafio de revitalizar a
companhia” apos sete anos de “re-
sultados lGgubres”.

Gold dirige a Shamrock Hol-
dings, veiculo de investimentos
da familia Disney, que mantém
grande participa¢ao no grupo.

Blockbuster pode
ser vendida

Financial Times, de Nova York

A Viacom, gigante no setor de
midia, estd considerando a venda
de sua subsidiaria Blockbuster,
pois arede delocacao de fitas de vi-
deo continua sofrendo com a que-
dana demanda e o cresamento da
presenca de discos de video digital
(DVDs). Segundo fontes do setor, a
Viacom esta considerando a venda
de sua participagdo aciondria de
86% na Blockbuster para um con-
sorcio de investidores em private
equity do qual participam a Tho-
mas H Lee, Blackstone e Quadran-
gle.As conversagoes sugerem que a
Viacom esta disposta a se desfazer
de uma empresa que ainda res-
ponde por uma parcela significati-
va de seu fluxo de caixa.



