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Front Light
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Programação Visual
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Amigo Corretor,

Você merece e a CYRELA & CIA desenvolveu uma campanha que 
irá premiar a todos os  que surpreenderem em seu desempenho. 

Trata-se da primeira campanha casadocorretor.

Leia atentamente este manual que preparamos para que você      
conheça todas as regras, prêmios, pontuações e oportunidades 
que envolvem esta campanha. Neste caderno, você ainda terá 
algumas dicas que vão valorizar ainda mais o seu trabalho.

Junto deste material você encontrará  as regras da campanha, o          
cronograma dos eventos, relação de prêmios, certificados e dicas 
de desempenho.

Agora é com você, amigo corretor!
 
Para o seu conforto e para maiores esclarecimentos, ligue para a      
Central de Atendimento CYRELA & CIA:

0800 - 00 00 00

Um grande abraço e votos de sucesso,

3

APRESENTAÇÃO

Regras da Cam-

panha

Prêmios

Cert i f icados

Datas dos Eventos

Super-Prêmio

Dicas de Desem-

penho

A campanha casadocorretor é um programa de premiação por cumprimen-
to de metas de vendas, realizado em 3 períodos de 4 meses cada.

Os corretores cadastrados receberão um cartão de identificação para 
controle dos resultados atingidos e acesso a benefícios da CYRELA & 
CIA.

Os oito primeiros colocados receberão, no fechamento de cada período, 
prêmios de acordo com as metas atingidas.

As metas serão:
1° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
2° colocado...................................... X mil reais em vendas / período 
3° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
4° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
5° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
6° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
7° colocado...................................... X mil reais em vendas / período
8° colocado...................................... X mil reais em vendas / período

O corretor não precisará ficar preocupado, pois a CYRELA & CIA manterá 
total controle dos resultados e comunicará os vencedores e suas respec-
tivas                colocações, para que venham a receber os prêmios.

O cartão possuirá um número de acesso à conta de cada corretor para 
que o mesmo acompanhe a tabulação dos seus resultados. Em casos de 
dúvida, o corretor contará com o suporte da Central de Relacionamento 
CYRELA & CIA                    (0800 00 00 00) ou encaminhar e-mail aos 
seus coordenadores regionais.

A entrega dos prêmios se dará em eventos específicos, previamente 
agendados pela CYRELA & CIA.

Mas, lembre-se: A campanha somente abrange a corretores devidamente              
cadastrados.
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PRÊMIOS CERTIFICADOS

Os prêmios* serão:

1° colocado............................................... 07 dias na Costa do Sauípe 
(com com direito a esposa e filhos)

2° colocado............................................... 01 TV de LCD 42’’ 

3° colocado................................................01 Home Theater

4° colocado............................................... 01 Notebook

5° colocado............................................... 01 Microsystem

6° colocado............................................... 01 máquina fotográfica digital 
7° colocado............................................... 01 aparelho de DVD ou 01 iI-
Pod

8° colocado............................................... 01 Mp3 Player

* Em caso de um corretor atingir a mesma colocação nos períodos 
subseqüentes, poderá optar por quaisquer dos prêmios abaixo de sua 
posição.

Além dos prêmios por cumprimento de metas, a CYRELA & CIA fará uma               
premiação especial aos super-campeões de vendas.

Durante o ano, o corretor que vencer uma vez receberá o certificado 
GOLDEN.   O profissional que por dois períodos for o primeiro colocado 
ganhará o certificado PLATINUM. Por sua vez, caso o corretor vença por 
03 vezes será premiado com o certificado DIAMOND.

Cada certificado, além de ser conferido ao seu vencedor, ainda gerará 
benefícios extras em prêmios:

01  Curso de Direito imobiliário

01 Jantar com acompanhante          
no restaurante Pomodori (entrada 
+ principal + garrafa de vinho +                     
sobremesa)

R$ 1.800,00 para vestuário na loja 
X (homens) ou Y (mulheres)

8

DATAS DOS EVENTOS SUPER-PRÊMIO
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Para uma melhor organização da campanha, a CYRELA & CIA preparou 
uma agenda de visitas e eventos junto às imobiliárias participantes.

Amigo corretor, confira a agenda:

De 00/00/2007 à 00/00/2007 - período de lançamento da campanha                                 
casadocorretor (Cadastramento de corretores, plantão tira-dúvidas.)

00/00/2007 - Fechamento do primeiro período

De 00/00/2007 à 00/00/2007 - Comunicação dos vencedores do primeiro          
período

00/00/2007 - Evento de entrega de prêmios do primeiro período

00/00/2007 - Fechamento do segundo período

De 00/00/2007 à 00/00/2007 - Comunicação dos vencedores do segundo         
período

00/00/2007 - Evento de entrega de prêmios do segundo  período

00/00/2007 - Fechamento do terceiro período

De 00/00/2007 à 00/00/2007 - Comunicação dos vencedores do terceiro            
período

00/00/2007 - Evento de entrega de prêmios do terceiro  período

00/00/2007 - EVENTO FIM DE ANO: ENTREGA DO SUPER-PRÊMIO 
AO            SUPER-CORRETOR

É... Amigo corretor...

... E onde você iria guardar os seus novos prêmios?

A CYRELA & CIA resolveu este problema:

O Super-Corretor que atingir XXX milhões em vendas durante o ano, 
GANHARÁ um imóvel.

Acesse o seu site: www.cyrelaecia.com.br e conheça mais sobre o imóvel 
que pode ser seu, além de todos os benefícios deste portal.

Criação de toda a campanha

casadocorretor
manual de campanha
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    Cliente: Cyrela & Cia 
  Peça: Envelope / Banner / Convite / Mala direta 
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Atingir um sonho não é questão de sorte.
Porque sonhos são construídos.

Atingir um sonho não é questão de sorte.
Porque sonhos são construídos.

casadocorretor
kit do corretor

Vendendo casa para os outros 
e ainda não ganhou a sua?

Abra já este envelope.

Vendendo casa para os outros 
e ainda não ganhou a sua?

Abra já este envelope.

casadocorretor
apresentação de campanha
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Você que trabalha com imóveis CYRELA 
& CIA merece o nosso reconhecimento. 
Por isso, lançamos a campanha “O méri-
to é seu... O presente é nosso!”.

Além de vários eventos que ocorrerão 
durante o ano, a cada meta atingida 
presentearemos a todos com produtos  
exclusivos.

Entre em nosso site, www.
cyrelaecia.com.br, e  
confira mais detalhes desta promoção.

Um grande abraço,
CYRELA & CIA

Convite Mala diretaC O R R E T O R  P L A T I N U M

Yoshio Soares
Itangará Imobil iár ia

YOSHIO é um exemplo de corretor:
cada vez mais focado na construção

dos seus sonhos.

Você também pode construir os seus!
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    Cliente: Envolverde 
  Peça: Revista Fórum Paulista 
Ano: 2007

Jornalismo Ambiental
2007

Responsabilidade Social

O paradigma do consumo

Modelo de desenvolvimento

O habitat humano

Sustentabilidade e Mídias Ambientais

O olhar sobre a Metrópole
As novas pautas da sustentabilidade2º FÓRUM PAULISTA DE JORNALISMO AMBIENTAL

Realização:

O papel das empresas

[  S u m á r i o  ]

04
Empresas e organizações com-
prometidas com a sustentabili-
dade são os financiadores dos 
debates no 2º Fórum Paulista de 
Jornalismo Ambiental

Apresentações

06 Mesa 1
O olhar da mídia sobre as ci-
dades não vai além do centro. É 
preciso Incluir as periferias nos 
processos de cidadania ambien-
tal.

11 Mesa 2
Empresas estão na linha de 
frente da sustentabilidade. Sem 
o compromisso das organizações 
com o futuro não há solução pos-
sível.

18 Mesa 3

Produzir, comprar e descartar, o 
ciclo do consumo é responsável 
pela maioria dos impactos ambi-
entais da sociedade moderna.

24 Mesa 4
O conhecimento ambiental chega 
à sociedade e à grande imprensa 
através do trabalho das mídias 
ambientais, é a sustentabilidade 
do conhecimento.

 Quando se compreende que 
o futuro é parte da equação da 
sustentabilidade fica impossível 
não fazer nada no presente

“
”

Trazer a vertente ambiental para todas as pautas é o 
grande desafio do jornalismo nestes tempos de aqueci-
mento global. As primeiras matérias ambientais na mí-
dia brasileira surgiram nos anos 70 do século passado. 
No entanto, foi somente a partir da Rio 92 que o tema 
meio ambiente entrou de vez para a pauta. Grandes 
jornais se prepararam para a cobertura da Cúpula da 
Terra, inclusive com a criação da primeira editoria de 
meio ambiente da grande imprensa, na Gazeta Mercan-
til, em 1990.

No entanto, o processo de impeachment do ex-presi-
dente Fernando Collor acabou ocupando espaço impor-
tante nos meios de comunicação, roubando a cena jus-
tamente no momento em que as cortinas se abriam para 
a construção de uma grande agenda global de sustenta-
bilidade. As perdas não foram apenas para o público, 
mas para a própria mídia, que perdeu a oportunidade 
de se apropriar do assunto com competência.

De lá para cá as pautas ambientais foram deixadas 
ao acaso dos acidentes e das tragédias, da corrupção 
e do esquecimento. As coisas começaram a melhorar 
quando a Responsabilidade Social Empresarial e os 
conceitos de sustentabilidade sairam da obscuridade, 
principalmente o tripé construído por Gro Brundtland 
nos anos 80, onde meio ambiente, economia e socie-
dade devem ser parte da mesma e equilibrada equação 
do desenvolvimento.

O meio ambiente volta à cena de braços dados com 
a Responsabilidade Social Empresarial, mesmo assim é 
quase uma carona. Boa parte das reportagens que abor-
dam RSE trabalha os aspectos filantrópicos e sociais 

Editorial

“

”

As novas pautas da

sustentabilidade

Expediente

Presidente: Adalberto Wodianer Marcondes
Vice-presidente: Fátima Cardoso
Diretor financeiro: Fábio Salama
Secretária: Ana Maria Vasconcellos
Conselho fiscal: Fernando Rios
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das empresas, não dá de forma integrada a vertente 
ambiental, com seus impactos de produção e consumo. 
No entanto, com esta carona, o meio ambiente ganha as 
páginas nobres das editorias de economia. Mesmo que 
seja para ser acusado de “atravancar” o desenvolvi-
mento.

Fazer este 2º Fórum Paulista de Jornalismo Ambien-
tal com o tema “As Novas Pautas da Sustentabilidade” 
foi a maneira que encontramos para estimular o debate 
sobre a tansversalidade do meio ambiente em todas as 
pautas. E o olhar sobre a cidade é uma forma de mostrar 
que o meio ambiente não está “lá”, seja onde for este 
“lá”. Está aqui. É transporte, habitação, saneamento, 
produção e consumo. As conversas entre jornalistas e 
especialistas são o caminho para a descoberta das no-
vas pautas em todas as editorias. 

O papel do jornalista neste momento não é apenas 
o de reportar o fato, mas de questionar modelos e mos-
tar alternativas. O jornalismo sustentável deve ter o 
comprometimento com a verdade, com o leitor e com o 
futuro. A construção da sustentabilidade passa neces-
sariamente pelo conhecimento. E, neste momento de 
largada da “Sociedade da Informação”, o jornalista é 
o profissional que está preparado para lidar com os 
grandes volumes de fatos e versões, de forma a oferecer 
contexto ao seu público.

E, neste contexto, está o meio ambiente, o desen-
volvimento sustentável, a responsabilidade social e 
todas as opções que ofereçam perenidade à sociedade 
humana, seu hábitat e os serviços ambientais ofereci-
dos pelo Planeta Terra.

 O  
jornalista  
é o  
profissional  
que está 
preparado 
para lidar 
com os 
grandes 
volumes 
de fatos e 
versões

2º Fórum Paulista de Jornalismo Ambiental
Organização: Adalberto Wodianer Marcondes, Ana Maria Vasconcellos, Daniela Vianna, Denise Teles, Fátima Cardoso, Fernanda Lucena, 
Milene Gonçalves, Naná Prado, Rachel Añón, Rachel Fornis, Regiane Souza, Robson Pereira, Tatiane Oliveira, Thiago de Vasconcellos.

Jornalismo Ambiental
2007

Instituto Envolverde

Revista

Apresentações

Jornalismo Ambiental Jornalismo Ambiental
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Voltada para a prestação de serviços ambientais, a CAVO, fundada em 1921, nasceu com a 

missão específica de contribuir com o desenvolvimento do Brasil. Sua história está associada 

a empreendimentos indispensáveis para o progresso e crescimento do país. A partir de 1956, 

a empresa foi incorporada à Camargo Corrêa S.A., um dos maiores grupos empresariais nacio-

nais, especializando-se nos segmentos de Engenharia e Conservação Ambiental. 

Para a CAVO, o papel social das empresas exige responsabilidade em relação às comuni-

dades em que atuam. No caso de uma companhia que presta serviços ambientais, esse vínculo 

precisa ser mais forte ainda, tendo em vista sua importância para a qualidade de vida da popu-

lação. Assim sendo, a CAVO desenvolve projetos, de iniciativa própria ou em parceria com o 

Instituto Camargo Corrêa, voltados para a comunidade local onde está inserida. 

Cavo

A Tetra Pak está completando 50 anos no Brasil e, neste período, tornou-se referência global 

em sustentabilidade, por suas práticas em prol da preservação do meio ambiente, tais como 

utilização de matéria-prima renovável, projetos de coleta seletiva e reciclagem, educação am-

biental, diminuição da emissão de poluentes, pesquisas em uso de biocombustíveis, além das 

práticas ambientais reconhecidas em suas fábricas, tendo sido a primeira empresa de embala-

gens a receber a certificação ISO 14001 no Brasil. 

A empresa apoia o Fórum Paulista de Jornalismo Ambiental porque acredita na transpar-

ência para informar a sociedade sobre sua preocupação ambiental e acredita que os comuni-

cadores, especialmente os jornalistas, são os responsáveis pela formação de uma comunidade 

mais responsável ambientalmente, conhecedora de seus direitos e deveres e, principalmente, 

consciente de seu papel pelo bem da coletividade..

Tetrapak
Em 2007 a Envolverde formal, completa 10 anos. Nasceu em 22 de agosto de 1997 para 

gerenciar no Brasil o Projeto Terramérica, em parceria com a agência Inter Press Service (IPS) 

e com o Programa das Nações Unidas para o Meio Ambiente (Pnuma). Naquele momento, para 

os profissionais envolvidos, deixou de ser mais um freela para se tornar um projeto de vida. 

Nestes dez anos, a Envolverde se consolidou como uma das principais agências de notícias em 

Meio Ambiente, Educação e Desenvolvimento Sustentável do Brasil. Sua produção jornalística 

está presente em quase todo o espectro da mídia brasileira, seja em grandes jornais ou em 

pequenos sites. Sua missão, “O Jornalismo pela Sustentabilidade” ganhou muitos aliados ao 

longo dos anos. Hoje a Envolverde atua também na formação e capacitação de profissionais de 

comunicação e mantém o site www.envolverde.com.br, que tem mais de dois milhões de leitores 

por mês. 

Envolverde

Para o sucesso de sua estratégia de garantir a liderança no mercado, a Petrobras entende que 

é preciso ter foco na rentabilidade e também na responsabilidade social e ambiental. A política 

de segurança, meio ambiente e saúde (SMS) da Petrobras busca consolidar a sustentabilidade 

como um valor intrínseco ao planejamento e à gestão da companhia. Além disso, a empresa 

apóia inúmeros projetos desenvolvidos pela sociedade. Como resultado desse compromisso, a 

companhia passou a fazer parte, em 2006, do Índice Mundial de Sustentabilidade Dow Jones e 

do Índice de Sustentabilidade Empresarial da Bovespa. 

Petrobras

Jornalismo Ambiental Jornalismo Ambiental

24A vez do consumidor

 Quem iria imaginar que as empresas seriam 
avaliadas pela responsabilidade?“ ”As notícias sobre aquecimento global revelam 

uma situação preocupante. O relatório divulgado re-
centemente pelo IPCC – Painel Intergovernamental 
de Mudanças Climáticas, constata que as mudanças 
climáticas já estão em curso e que são causadas fun-
damentalmente pela ação do homem e mais além, que 
causarão conseqüências graves e irreversíveis ao pla-
neta.

A situação descrita acima demonstra claramente a 
existência de um volume enorme de informações ampla-
mente divulgado pela mídia. No caso do aquecimento 
global, as capas das principais revistas nacionais 
e internacionais foram contundentes, bem como dos 
principais jornais brasileiros. A resposta, ou melhor, a 
pergunta que fica é o que fazer diante de tal situação. 
Os governos devem uma resposta institucional no plano 
doméstico, isto é, nas suas políticas nacionais, bem 
como participar do esforço global na direção de uma 
nova arquitetura internacional que dê respostas a um 
tema tão urgente e complexo.

A comunidade científica tem demonstrado através 
do IPCC e da Avaliação Ecossistêmica do Milênio que 
a sua participação é indispensável à compreensão dos 
problemas e mais que isso, à elaboração de diagnósti-
cos e cenários. De certo modo no mundo em que vive-
mos são os cientistas que conferem legitimidade a estes 
diagnósticos e cenários, em que pesem controvérsias 
inerentes à complexidade dos próprios temas.  

A sociedade civil organizada, através das ONGs, 
tem um protagonismo absolutamente fundamental na 
mobilização da opinião pública e do “eleitorado”, de 
modo que estes possam efetivamente pressionar o po-
der público a adotar as políticas e medidas necessárias 
e eventualmente desgastantes do ponto de vista político 
na direção da sustentabilidade. 

O setor empresarial, pelo seu inegável poder de mo-
bilização de capitais e recursos de maneira geral, cer-
tamente deve entender que existem riscos e oportuni-
dades a serem enfrentados, sendo que as empresas com 
maior capacidade antecipatória e visão de longo prazo 
terão maior capacidade de estabelecer e implementar 
estratégias que lhe permitam sobreviver diante desses 
desafios, que afetarão seu próprio “negócio”. 

Entretanto, acredito que existe um personagem a 
quem caberá um enorme papel em relação ao futuro: o 
consumidor. Este, ou seja, cada um de nós, a medida 
em que for portador de informações, poderá protago-
nizar grandes mudanças através de escolhas relativa-
mente banais inseridas dentro de seu cotidiano. Con-
cretamente, a escolha de bens e serviços por critérios 
de sustentabilidade deverá trazer uma mudança de 
paradigma na produção dos mesmos e na organiza-
ção do capitalismo moderno, a exemplo do que já vem 
ocorrendo no mundo e no Brasil, como o lançamento 
do ISE – Índice de Sustentabilidade Empresarial da 
Bovespa. 

Quem imaginaria há 20 anos atrás que empresas 
de capital aberto estariam sendo avaliadas de acordo 
com a suas políticas relativas a meio ambiente, bio-
diversidade, aquecimento global, desigualdade social, 
enfim, temas que eram imaginados como pertencentes 
tão somente à esfera pública? Os desafios, entretanto, 
continuam grandes na medida em que os novos concei-
tos exigem uma série de iniciativas da esfera governa-
mental, como marcos regulatórios claros, bem como 
iniciativas da esfera pública, aqui entendida como 
contemplando espaços públicos de articulação de 
atores da sociedade civil, governo, setor empresarial 
e academia, o que já se verifica na elaboração de re-
gras de certificação socioambiental. Estas são 
resultado de processos de negociação exigindo 
verificação posterior para que seja assegurada a 
efetividade de seu cumprimento.

Por fim, não posso deixar de fazer um co-
mentário acerca de uma questão crucial para 
este debate, que é o papel exercido pelo con-
sumo na moldagem da identidade individual 
do cidadão contemporâneo: sem buscar 
entender esse significado não seremos 
capazes de criar alternativas de fu-
turo para nós mesmos.

Chegaremos ao 
“Salve-se quem puder”?

 Ou trabalhamos todos contra o 
aquecimento global ou seremos to-
dos varridos
“

”A tsunami de divulgação sobre o tema aqueci-
mento global, sem dúvida crava um marco inédito na  
consciência coletiva humana. Evidencia nossa depen-
dência frente ao equilíbrio do meio ambiente, e nosso 
poder para rompê-lo. Hoje, ao contrário de um passado 
recente, falar em desafios ambientais que ameaçam a 
sobrevivência da humanidade como a conhecemos não 
é mais aquela “conversa alarmista dos ecochatos”. 
Agora que finalmente o fluxo majoritário da opinião 
pública reconhece o tamanho da encrenca em que esta-
mos metidos, continuamos nós, veteranos ambientalis-
tas, com mais preocupações. 

Vendo erguer-se a onda midiática sobre mudança do 
clima, me vêem à mente imagens dos filmes de ficção 
científica ou – agora – do noticiário da TV, e elas não 
são boas... Secas devastadoras, inundações irrefreáveis, 
incêndios colossais, migrações em massa, hordas de 
desesperados invadindo cidades e plantações, e por aí 
vai. Aflige-me uma lógica simples: se de fato as mu-
danças vão ocorrer, então a necessidade de adaptações 
que minimizem seus danos é prioritária, e deve voltar-
se aos setores mais vulneráveis. E os estudos apontam 
para o óbvio: os mais vulneráveis são os mais pobres. 
Isto vale no plano geográfico (a maioria das populações 
mais impactadas está na África e nas regiões pobres da 
Ásia) e no plano social (adaptações terão um custo, e 
quem tiver dinheiro buscará sua primazia). Conclusão, 
também óbvia: sofrerá menos (ou mais tarde) quem for 
mais rico. Conseqüência dessa conclusão, no viés in-
dividualista e de curto prazo predominante: o negócio 
é acumular agora, ao invés de perder tempo com inefi-
cazes preocupações coletivas, certo? Não: errado. Veja 
só:

A humanidade jamais se deparou, conscientemente, 
com um problema das dimensões dessa mudança 
climática, e isso todos já perceberam. Agora é preciso 
agir, e a dimensão do desafio exige novos paradigmas 
para ação. Ou nos empenhamos em um esforço coletivo 

inédito, ou seremos todos – ricos, pobres e médios – 
varridos pela mesma tormenta. A fantasia de que seja 
possível encastelar-se e esperar a bonança, adaptando-
se para colher as vantagens, é de uma arrogância tão 
atroz, que só não é ridícula por ser perigosa demais... 
Arrogante, por supor que é possível administrar força 
tão poderosa e complexa como o clima planetário (basta 
ver New Orleans pós-Katrina, ou o tumulto global cau-
sado pelo vírus da gripe aviária). Perigosa, tanto pe-
los efeitos concretos das ações e omissões (construir 
muros anti-mexicanos e não assinar o Tratado de Kyoto, 
para ficar em dois exemplos de George Bush, expoente 
máximo dessa corrente) quanto pela errônea direção 
que dá aos milhões de ricos acuados em todo o mundo 
(como os brasileiros, cada fez mais fortificados em car-
ros blindados ou atrás das grades dos condomínios). Já 
se sabe que na guerra de todos contra todos, perdem 
todos.

Mas ainda é possível achar razões para otimismo. 
Sabemos do que o engenho humano é capaz. Basta ver 
tudo que a tecnologia e a ciência nos permitiram fazer, 
e o quanto isto se refletiu – rapidamente – em quali-
dade de vida e longevidade para bilhões de pessoas. É 
fato que ainda não aprendemos o suficiente sobre como 
distribuir melhor essas benesses, e que no afã do des-
frute ainda exageramos no consumo e no desperdício. É 
fato, também, que a tecnologia sozinha nada resolve, e 
que mal dirigida pode mesmo gerar desastres. Não será 
fácil, mas ainda podemos aprender: temos os meios ma-
teriais para isso, e – mais importante – a capacidade 
intelectual e o potencial emocional para tanto. Precisa-
mos, porém, agir rápido e com firmeza. Esta é palavra 
de ordem: autoconfiança e coragem para abrir um novo 
capítulo na fascinante aventura da espécie humana. O 
capítulo em que usaremos com cuidado e humildade 
nosso patrimônio comum, e em que criaremos novas 
formas de gestão e de cooperação global, reinventando-
nos, e seguindo em frente...

por Aron Belinky
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Mico-leão é o 
semeador da 
Mata Atlântica
O mico-leão-dourado está para a 
Mata Atlântica assim como o semea-
dor está para a plantação. A espécie 
é um importante dispersor de se-
mentes e, ao desempenhar esse pa-
pel, auxilia na regeneração da Mata 
- cujo desmatamento é o principal 
problema associado a sua extinção. 
Além de ser um grande consumidor 
dos mais diversos tipos de frutos, 
esse pequeno primata espalha as 
sementes por onde passa, podendo 
ligar áreas isoladas de mata.
Em seu estudo de mestrado, no In-
stituto de Biociências (IB) da USP, 
a bióloga Marina Janzantti reali-
zou uma pesquisa pioneira sobre a 
função dispersora desse animal. 
Atualmente, o trabalho tem con-
tinuidade no programa de doutorado, 
também no IB. A experiência de Ma-
rina com o tema vem desde 1995, 
quando ela trabalhava na Associação 
Mico-Leão-Dourado, entidade que 
integra o Programa de Conservação 
do Mico-Leão-Dourado, fruto da co-
operação entre o Smithsonian Insti-
tution/Zoológico Nacional de Wash-
ington - EUA, o Instituto Brasileiro 
de Desenvolvimento Floresta (IBDF) 
- atual IBAMA - e o Centro de Prima-
tologia do Rio de Janeiro (FEEMA/
CPRJ).
Originário do Rio de Janeiro, o mico-

leão-dourado habitava toda a baixada 
litorânea do Estado, mas, atualmente, 
pode ser encontrado em apenas seis 
municípios. Para proteção da espécie 
foram criadas três unidades de con-
servação, e uma delas é a Reserva 
Biológica União, a área de estudo 
da bióloga. Ela foi transformada em 
reserva pelo IBAMA em 1998 pelo 
fato de ter recebido seis grupos de 
mico-leões-dourados advindos de 
áreas isoladas e ameaçadas pela es-
cassez de mata. Hoje, já são mais de 
30 grupos, com uma média de seis 
animais cada, contribuindo para 
manter e aumentar a variabilidade 
genética da espécie.

Comilão e semeador

O consumo de grande quantidade e 
variedade de frutos faz do mico-leão-
dourado um importante dispersor. 
Em seus estudos no doutorado, num 
período de um ano e meio, Marina 
identificou 88 espécies diferentes 
consumidas pelo animal. Isso se 
deve ao que ela denominou “tempo 
de passagem”: após uma “refeição”, 
o mico-leão-dourado leva entre uma 
hora e uma hora e meia para defecar. 
Um intervalo curto como esse faz 
com que o animal se alimente várias 
vezes ao dia e defeque nos locais 

mais diversos.
O mico engole grande parte das se-
mentes dos frutos, que saem intactas 
nas fezes e em condições de germi-
nar. A outra parte é cuspida pelo ani-
mal e, mesmo dessa forma, a atuação 
do mico é benéfica, pois, ao ingerir 
a polpa, ele diminui os riscos de 
mortalidade da semente por fungos e 
predadores.
Para as sementes, é importante que 
sejam depositadas longe da árvore-
mãe para haver menor competição por 
espaço e menos chance de predação. 
Segundo Marina, numa distância de 

até 10 metros as sementes correm 
mais riscos de serem predadas ou 
de não germinar. A bióloga verificou 
que o mico-leão-dourado costuma 
defecar em locais distantes daquele 
onde se alimentou, numa média de 
105 metros, podendo alcançar quase 
1 quilômetro. “Apenas 5,8% das 
sementes foram depositadas até 10 
metros do local de origem, enquan-
to 82,02% ficaram entre 10 e 200 
metros, distância considerada fa-
vorável para a germinação”, explica 
a pesquisadora.
Além disso, ela comenta que os mi-

Para as sementes, 
é importante que 

sejam depositadas 
longe da árvore-mãe 

para haver menor 
competição por 
espaço e menos 

chance de predação. 
Segundo Marina, 
numa distância de 
até 10 metros as 
sementes correm 

mais riscos de serem 
predadas ou de não 

germinar.
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* Envolverde

As  mulheres indígenas represent-
antes de  seis tribos da etnia Guara-
nis solicitam com urgência a demar-
cação das terras indígenas do Vale da 
Ribeira no litoral Norte e Sul. Elas 
estiveram reunidas em Santos (SP), 
entre os dias 9 e 13 de outubro, na 
II Oficina de Mulheres Indígenas 
do estado de São Paulo. No final do 
encontro elas também pediram a agi-
lização nos processos de revisão de 
limites das terras indígenas do Sul, 
Norte e Capital oeste paulista.  No fi-
nal do encontro elas produziram uma 
carta que foi enviada ao Ministro da 
Justiça e ao Presidente da Funai.

Mulheres Guaranis 
Pedem Demarcação 
de Terras

Expediente: Projeto de Comunicação da SOS Mata Atlântica, realizado pela Agência Envolverde. Edição: Adalberto Wodianer Marcondes – Diagramação: Rachel Fornis. Email: agencia@envolverde.

Mata Atlântica 
está no cinema 
com infantil

A Mata Atlântica está na telona esta 
semana com o infantil “A Ilha do Ter-
rível Rapaterra”. Interpretado por 
Lima Duarte, o terrível Rapaterra 
quer ser dono de todo o litoral bra-
sileiro e destruir a natureza para fic-
ar cada vez mais rico. Ele chega a se-
qüestrar Dona Tude (interpretada por 
Arlete Salles), uma caiçara amiga dos 
animais que mora no meio da Mata. 
Mas Tude vai contar com a ajuda do 
ágil Macaco-Prego (Augusto Pom-

peu), do caranguejo Guaiá (Tadeu 
Mello) e de um grupo de crianças. A 
produção é de Assunção Hernandes, 
realizada pela Raiz Produções e dir-
igida por Ariane Porto. No site www.
rapaterra.com.br é possível assistir o 
trailer do filme e concorrer a ingres-
sos, camisetas, jogos e outros produ-
tos. Para participar basta responder 
à pergunta “Como podemos defender 
a natureza da destruição?”. O filme 
está em cartaz em circuito nacional.

Cena do Filme com o ator Lima Duarte

Demora na lei 
do eucalipto

Legenda

Legenda

Muito mais do que os 45 dias previstos, está atrasada a votação de 
um projeto de lei que busca proibir a expansão de eucalipto no mu-
nicípio de São Luiz do Paraitinga, a 170 quilômetros de São Paulo.
Foi o que disse Marcelo Toledo, funcionário do Poder Judiciário e in-
centivador da iniciativa. O monocultivo de eucalipto para a indústria 
de celulose já ocupa “mais de 10%” do território municipal, de 73,7 
mil hectares, provocando êxodo rural, contaminações e destruição de 
monumentos históricos, acrescentou.
O projeto foi apresentado no dia 22 de agosto com 540 assinaturas, 
superando 5% do eleitorado local, mínimo requerido pela Constitu-
ição, mas ainda falta ser votado.

A MATA ATLÂNTICAé aqui
Ano I 
Número 0 

Suplemento semanal de notícias sobre a Mata Atlântica

* Crédito * Crédito

* Crédito
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Oriental

Dragon Kanji Carpa Sword Tiger

Floral

Butterfly Lily Orchid Rose Spring

by Brazil Optical
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Desenhos desenvolvidos coleção solar
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    Cliente: Tattoo Age 
  Peça: óculos solares 
Ano: 2008

Mística

Angel Cruz Ing Young Skull Star

Tribal

Borôro Cherokee Inca Maori Maya

Desenhos desenvolvidos coleção solar

by Brazil Optical
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FotoShoot divulgação
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Vogue

Óculos Tattoo Age by Brazil Optical 
Cantor lança linha de óculos... RG conta os detalhes
22/04 por Redação 
Paulo Ricardo e sua esposa, Raquel Silveira, abriram a casa recente-
mente para receber um desfile da estilista Adriana Degreas. 
Na ocasião, o anfitrião comentou com RG que lançaria em breve 
uma linha de óculos de Sol, que levaria sua assinatura. RG tem as 
primeiras informações sobre a coisa toda.
Até o dia 30 de junho a coleção de Paulo Ricardo chega nas óticas. 
A coleção foi dividida em quatro grupos, que se relacionam com 
quatro vertentes da tatuagem: oriental, tribal, floral e mística. Serão 
20 mo-delos, cada um deles com quatro cores. No total, 80 opções. 
“Meu Ray Ban branco deu o que falar”, comenta Paulo. “Aí surgiu a 
possibilidade de licenciar meu nome para essa linha, uma parceria 
com a Tattoo Age. É super cool, baseada em toda a tradição das 
tatuagens... tem inclusive este modelo com um tigre (meu signo 
chinês) de metal na lateral”, contou. Paulo já circula com o tigre, veja 
só a imagem.
O preço médio é de R$ 250. Peças mais elaboradas, com aplicação 
de cristais swarovski, podem chegar a R$ 300. RG te mostra novos 
modelos em breve, fique de olho.

Assessoria de Imprensa

by Brazil Optical

    Cliente: Tattoo Age
  Peça: FotoShoot
Ano: 2008
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Afim de divulgar a coleção solar de óculos Tattoo Age by Brazil Optical, estamos colo-

cando matérias nas mais diversas mídias. Segue exemplo de texto divulgado:
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    Cliente: Tattoo Age 
  Peça: Campanha 1 
Ano: 2008

by Brazil Optical

Com esta campanha, pretendemos chamar à atenção para a marca, fortalecer o 

óculos Tattoo Age by Brazil Optical e torná-la conhecido antes de seu lançamento.

No mercado ótico, através de parceria realizada com a revista ótica revista – revista 

mais lida do segmento, segundo pesquisa gallup - será divulgada matérias sobre os 

óculos Tattoo Age by Brazil Optical, iniciando-se nesta próxima edição uma série de 

reportagens.

Campanha

Hot-Site
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Websites




