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Jornalismo é publicar aquilo que alguém néao quer que se publique.
Todo o resto é publicidade.
George Orwell
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REVISTA VEJA: UMA RELACAO ANTAGONICA ENTRE A PUBLICIDADE E O
JORNALISMO

Carmem Rosane Dias da Costa*

RESUMO

O presente estudo tem como objeto a analise do conteudo publicitario
constante na revista Veja, propondo entender a relagédo entre o jornalismo e a
publicidade e como os anunciantes da publicagao se modificaram com o passar
dos anos. Faremos isto, através de uma pesquisa documental e bibliografica
das edicOes estudadas. Entendemos que Veja ainda prioriza a informagao e
conteudo jornalistico, visto que mais da metade de suas paginas ainda sao
dominadas por estes, no entanto o perfil dos anunciantes mudou com o passar
dos anos se elitizando e transformando o periédico em um dos espacos
editoriais mais caros do pais, voltados para grandes institui¢cdes financeiras.

1. INTRODUGCAO

A revista Veja surgiu em 1968 e desde 1995 s&o impressos mais de um
milhdo de exemplares toda semana.” Em 1998 a publicagdo comemorou 30
anos no mercado de uma forma especial, ela iniciou uma agdo de marketing de
guerrilha?, tendo como uma de suas principais agdes a entrega de uma edigdo
comemorativa junto com a semanal de numero 1.569, de 21 de outubro. Na
revista de aniversario, de 148 paginas, ha uma publicidade da prépria Veja com
trés paginas, da 126 a 128, criada pela agéncia paulista AimapBBDO. A edi¢do
comemorativa, como um todo, foi uma grande sacada, tornando a préopria Veja
uma publicidade, embora tenha mantido o tom jornalistico préprio do periédico

de hierarquizar, apresentar e interpretar as matérias/noticias.

* Aluna de graduagdo em Comunicagdo Social com habilitagdo em Jornalismo na Universidade
Estadual da Paraiba. E-mail. rodias10@gmail.com

" Informacéo retirada da Secdo Ponto de Vista, assinada por Roberto Civita, p. 146, outubro
1998.

2 Estratégia que visa criar uma experiéncia memoravel no consumidor.
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Sabemos que a forga de um veiculo de comunicagao pode ser medida a
partir do numero de pessoas que este pode vir a cativar. Um bom exemplo
disto € a revista Veja que passados 50 anos do seu surgimento, em 1968, ela
continua sendo o periddico mais lido no Brasil e a segundo no mundo.? Todo
este sucesso fez com que a revista também se transformasse em um dos
espacos publicitarios mais caros e concorridos do mercado editorial brasileiro,
sendo uma publicagdo em pagina indeterminada, na Veja Nacional, no valor de
R$ 413.000,00.4

A publicidade e o jornalismo sdo atividades cheias de similaridades e
divergéncias, e este é o principal objetivo deste estudo, tentar distinguir as
diferencas existentes entre eles.

Este artigo versara sobre o surgimento do veiculo revista e as
transformacgdes sofridas por esta com o passar dos tempos. Também iremos
falar do aparecimento da publicidade e mostrar onde os caminhos desta se
cruzaram com o jornalismo. Buscar-se-a ainda mostrar a influéncia que a
publicidade causa no jornalismo impresso € em especial no meio revista que de
todos os meios de comunicacgao foi o veiculo que mais se identificou com as
artimanhas da publicidade.

Em relagdo a metodologia foi realizada uma pesquisa bibliografica que
apoiara a construgao do referencial teérico. O artigo esta estruturado em trés
partes, a introdugdo, onde se apresenta o tema e o objetivo da pesquisa. O
desenvolvimento, onde sera detalhada a pesquisa e o referencial tedrico
seguido das consideracgdes finais.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 O Jornalismo de revista

3 Informagéo encontrada no kit de publicidade da revista Veja, disponivel em:
http://publiabril.abril.com.br/marcas/veja
4 Informagao disponivel em: http://publiabril.abril.com.br/svp/tabelas/precos
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Revista é definida como uma publicagdo periddica de cunho informativo,
jornalistico ou de entretenimento voltada para o publico em geral. Scalzo

(2013) define revista como:

Veiculo de comunicagdo, um produto, um negécio, uma marca, um
objeto, um conjunto de servicos, uma mistura de jornalismo e
entretenimento. E também um encontro entre um editor e um leitor,
um contato que se estabelece por um fio invisivel que une um grupo
de pessoas. (SCALZO, 2013, p. 62).

A autora afirma que, revista é mais que um jornal e menos que um livro.
Para ela “a revista também €& um meio de comunicacdo que cria certa
intimidade com o leitor, conhece bem o0s seus usuarios, € 0 que estes
procuram. O foco principal da revista é o leitor”, (SCALZO, 2013, p. 62).

As revistas nasceram como uma alternativa a imprensa periddica da
€época surge como uma nova opgao aos jornais diarios existente naquele
momento. O primeiro modelo de revista como conhecemos hoje foi publicado
na Alemanha, em 1663, intitulada ErbaulicheMonaths-Unterredungen®. Criada
pelo tedlogo e poeta Johann Rist, era uma publicagdo mensal, monotematica,
cujo tema era teologia e que circulou até 1668. No Brasil as revistas so
apareceriam em 1812, a primeira nasceu em Salvador, Bahia e chamava-se As
variedades ou Ensaios de Literatura; como em outros lugares do mundo surgiu

com aparéncia de livro e que se propunha a publicar.

Discursos sobre costumes e virtudes sociais, algumas novelas de
escolhido gosto e moral, extratos de histéria antiga e moderna,
nacional ou estrangeira, ressumo de viagens, pedagos de autores
classicos portugueses — quer em prosa, quer em verso — cuja leitura
tende a formar gosto e pureza na linguagem, algumas anedotas e
artigos que tenham relagao com os estudos cientificos propriamente
ditos e que possam habilitar os leitores a fazer-lhes sentir importancia
das novas descobertas filoséfica (SCALZO, 2013, p 27).

Em 1813, surge O Patriota no Rio de Janeiro e a partir dai dar-se o
surgimento de tantas outras por todo territorio nacional. Mas o termo revista sé
apareceria em 1828, quando foi empregado para dar titulo a Revista

® Traducao livre: edificantes discussdes mensais



10

Semanaria dos Trabalhos Legislativo da Cdmara dos Senhores Deputados. Em
1839 aparecia a Revista do Instituto Historico e Geographico Brazileiro®, a qual
estimulava discussbes sobre cultura e ciéncias e assuntos afins. Esta é a
revista em circulagdo mais antiga do pais.

Uma ideia inovadora nasce no ano de 1842 e transformaria o mundo
editorial pra sempre: a ilustracdo. A primeira revista ilustrada surge na
Inglaterra, neste ano e chamava-se llustrated London News, no Brasil em 1860
surge a Semana llustrada.

A chegada da ilustragdo traz um novo padrao para o mercado editorial
como novos conceitos e mudangas inovadoras. As revistas que antes eram
monotematicas tornam-se multitematicas ou de variedades, e em 1731 surgiria
a The Gentleman Magazine’, a primeira revista a levar o termo magazine no
nome. “Inspirada nos grandes magazines — lojas que vendiam um pouco de
tudo, reunia varios assuntos e os apresentava de forma agradavel”. Scalzo
(2013).

A partir de entdo a expressdo magazine € utilizada para nomear revistas
em inglés e francés. Mas uma das principais novidades a surgir no universo
editorial foi o aparecimento da primeira revista semanal de noticias, a Times
que surge em 1923, criagdo de Briton Hadden e Henry Luce, nos Estados
Unidos com a intengdo de informar e priorizando mais a qualidade de suas
informacgdes, a ideia era uma revista que trouxesse noticias semanais do que
acontecia ndo sO no pais, mas em todo o mundo. O conceito foi tdo arrojado
que o mundo inteiro aderiu a este novo modelo de informagéo e a partir deste
momento revistas com formato similar surgem ao redor do mundo.

Pode-se dizer que o veiculo revista é o principal responsavel pela
especializagdo do jornalismo. Desde o seu surgimento publicagbes com
diferentes assuntos surgiram e fez com que o jornalismo se tornasse mais
seletivo, fazendo com que o leitor também se especializasse e pudesse
escolher o que realmente queria ler. Muitas foram as publicagdes que fizeram

sucesso no territorio nacional, no entanto algumas tiveram um éxito tdo grande

6 Grafia da época.
" Traducio livre: Revista O Cavalheiro
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que sao consideradas como fenédmenos editoriais brasileiras, dentre as quais
estéo:

e Revista O Cruzeiro nasceu em 1928 das ideias revolucionarias
do jornalista Assis Chateaubriand que buscava um novo jeito de
se fazer jornalismo, por meio de grandes reportagens, tornou-se
uma das pioneiras do fotojornalismo no pais, na década de 50
teve seu apogeu chegando a vender aproximadamente 700 mil
exemplares, numero surpreendente para a época. Com a
derrocada do império de seu criador, a publicagdo fecha as

portas na década de 70.

e Revista Manchete surge em 1952, pela editora Bloch, também
era uma revista ilustrada e valorizava ainda mais que o Cruzeiro
os aspectos graficos. Tinha edigbes especiais em épocas como
o carnaval. Manteve colunas de cronistas renomados como
Rubens Braga e Paulo Mendes Campos. Sobreviveu até
meados dos anos de 1990, quando houve a faléncia do grupo
Bloch.

o Realidade é considerada até hoje o maior sucesso editorial de
todos os tempos em terras tupiniquins, nasce em 1966 e
perdura por dez anos, quando fecha as portas em 1976 era a
principal publicagdo da editora Abril e tinha uma tiragem de 120
mil exemplares ao més, o que para Scalzo (2013) € um numero
com o qual muitas revistas sonham hoje em dia. Até hoje ainda
€ incompreensivel para muitos o fim da publicagdo com todo o
sucesso que esta tinha na época.

A relagdo entre jornalismo e publicidade extrapola o imbricamento das
duas linguagens encarnando inclusive uma relagdo de dependéncia, no
momento em que a publicidade contribui, e muito, para a questéo financeira de
toda a revista. Scalzo (2013, p. 83) diz que “os anuncios, no atual modelo
editorial, sdo indispensaveis a sobrevivéncia das revistas. Sem falar que a
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publicidade também pode ser lida como informagao”. Sobre esta relagéo entre
jornalismo e publicidade falaremos a seguir.

2.2 A Linguagem Publicitaria

Inicialmente, o texto linguistico seguia padrées convencionais da
lingua, descrevendo o produto e suas caracteristicas. Posteriormente, passou a
associar-se a imagem e a figurativizar produto no que podemos nominar de
uma forma linguistica ou semiética.

Os primeiros anuncios publicados nos jornais, de acordo com
GONCALVES (2006) eram elaborados somente com textos por meio de uma
linguagem denotativa, descritiva e uso da gramatica convencional. Na segunda
metade do século XIX, a ilustragdo passou a fazer parte dos anuncios nos
jornais. No inicio do século XX, com a evolugdo da industria grafica e o
surgimento das revistas, a mudanga deu-se na associagdao da imagem ao texto
descritivo no intuito de cativar o publico. Nesse periodo, o anuncio sofreu
influéncia europeia com o estilo Art Nouveau?®, seguida da influéncia americana
com a importagdo do american way of life®.

Na década de 20, a linguagem publicitaria dos anuncios impressos
adota a fala direta por meio de garota-propaganda comunicando-se com seu
interlocutor com frases soltas e curtas, caracteristica herdada do meio-radio.
Com o advento da televisdo, os anuncios incorporam o tom imperativo, o texto
compde-se de frases curtas que determinam a dindmica da linguagem.

Na era das novas midias, a interatividade transfere-se para o texto
linguistico, em que os anuncios s&o contaminados pela linguagem da tela do
computador e da possibilidade de selegéo, aprofundamento e sobreposi¢ao de

informacgodes.

8 O art nouveau (arte nova) foi um movimento que surgiu na Europa, entre 1890 e 1910.
Essencialmente decorativo voltado ao design e a arquitetura, influenciou também o universo
das artes plasticas.

% E a express&o aplicada a um estilo de vida que funcionaria como referéncia de autoimagem
para a maioria dos habitantes dos Estados Unidos da América.
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Um aspecto a ser considerado € a linguagem publicitaria atual, que
produz um novo discurso, em que “0s signos que compdem a mensagem
interagem de forma tdo intensa, que nao € possivel analisar ou entender um
deles sem que os outros sejam apreendidos”. (GONCALVES, 2006, p. 132).
Ainda segundo a autora, ha uma consciéncia por parte dos profissionais de que
a tecnologia influencia na maneira de elaborar a mensagem publicitaria; ha um
reconhecimento de que, antigamente, se “escrevia melhor” porque se pensava

mais com palavras.

2.3 Os géneros discursivos da propaganda e da matéria jornalistica

Segundo estudos de Bakhtin (1997), os géneros discursivos da
propaganda e do jornalismo impresso partilham o espaco da péagina, sao
constantes e expressdo da comunicagao. Para o autor o enunciado deve ser
analisado isoladamente, por sua vez 0 processo comunicativo nos mostra os
diferentes tipos de enunciados criando o que podemos chamar de género de
discurso. Esse género é fruto do ato comunicacional que faz com que os
individuos dialoguem entre si. Neste processo n&o existe exclusivamente a
substituicdo de palavras ou frases, o que acontece € a troca de enunciados que
usam dos recursos da lingua formal.

Para compreender a proposta a ser analisada é conveniente partir de
algumas reflexdes sobre as interferéncias e limites entre o jornalismo e a
publicidade. Com a chegada da tecnologia grandes transformacgbes
aconteceram nas formas de comunicagdo e em diferentes setores da vida
humana.

A partir do advento da Revolugédo Industrial em meados do século
XVIIl, com a transicdo de uma sociedade feudal para uma sociedade
capitalista, as maquinas eram usadas como instrumento para
aprimorar a produgdo industrial. Nesse contexto, nasce a imprensa.
Seu inicio no Brasil é no inicio do século XIX no Rio de Janeiro que
era centro econdmico e das decisées politicas. Desde o inicio do
desenvolvimento da imprensa a questdo do custo da produgéo ja era
sentida e a solugdo seria a introdugcdo de anuncios publicitarios.
(SILVA, 2014, p 14-15).
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A publicidade cada vez mais hegemodnica se transforma na grande
responsavel pelo crescimento do mercado, visto que, a mercadoria produzida
pelas industrias necessitava de mercado consumidor. Partindo desse
pressuposto, a receita gerada a partir da publicidade torna-se indispensavel
para a sobrevivéncia e existéncia dos jornais, servindo de base para o
equilibrio do sistema capitalista.

O que fica evidente é que uma empresa jornalistica ndo busca
unicamente informar, mas também lucrar sobre a concessao da informacgao e
sobre os anuncios publicados. Neste sentido € importante que se entenda que
no relacionamento entre a publicidade e o jornalismo existe uma relagao
bilateral, da qual boa parte do capital arrecadado provém dos anuncios
publicitarios, que se utilizam deste espago com a intengédo de promover seus
produtos.

O jornalismo buscando aumentar seu poder de comunicabilidade
modificou o seu coédigo linguistico, para simplificar a composicdo da
mensagem, empregou O uso da terceira pessoa visando conseguir uma
linguagem clara, sucinta e objetiva. Carvalho (2009) sugere que a linguagem
publicitaria faz uso de recursos do linguajar cotidiano com a intengdo de
influenciar e informar.

A revista é o veiculo que mais se identifica com a publicidade. De acordo
com MARTINS apud SILVA (2004, p 04) “ela pode ser considerada uma
embalagem ideal para anunciar as pegas publicitarias, tendo em vista que as
campanhas s&o publicadas em revistas especializadas direcionadas a um
publico especifico”.

O meio revista, ao tratar de temas especificos e publico seletivo, atua
como uma incentivadora da mensagem publicitaria, dialoga com o consumidor
para o qual o anuncio foi feito, recorrendo ao uso das cores, escolhe
minuciosamente o local onde ira veicular seu produto e analisa a repercussao
do que foi difundido. O teor de cada exemplar deve equilibrar a qualidade da
informacdo com os recursos estéticos essenciais para que esta continue
cativante, vibrante, bonita e eficaz. Além do mais, para que o método de

fidelizacdo seja bem-sucedido é necessario que se construa uma identidade
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ideolégica entre o veiculo e seu publico, resultando assim na capacidade
transformadora da revista como produto e assegurando a sua permanéncia no

mercado.

24 Jornalismo e Publicidade: uma relagao de divergéncias e

singularidades

A publicidade faz parte de nossas vidas cotidianamente ha tanto tempo
que seria quase impossivel imaginar o mundo sem ela, seus principais
parceiros sao os meios de comunicagdo, pois € a partir destes que esta se

propaga.

No século XVIl as propagandas comecaram a aparecer nos jornais
semanais na Inglaterra. Esses anuncios eram utilizados para
promover livros e jornais, que patrocinavam a imprensa, e
medicamentos, que se tornaram muito procurados apds algumas
doengas terem devastado a Europa. (SOUZA, 2007, p, 10).

No Brasil o primeiro anuncio publicitario que se tem noticia apareceu em
1808, no jornal a Gazeta do Rio de Janeiro.

Publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa, paga, com a
finalidade precipua de fornecer informagdes , desenvolver atitudes e provocar
agOes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos e
servigos. SANT’ANNA (1998, p. 60)

Para Blore apud Marshall (2003, p. 93) “publicidade é a arte de prender
a atencdo da inteligéncia humana apenas o suficiente para ganhar dinheiro
com isso”. Segundo o autor o que realmente importa na publicidade é o lucro.
Esta atividade € uma das mais onipresentes de todas, ela estd em casa, no
trabalho, na rua, no 6nibus, na escola, podemos encontra-la por todas as
partes, mas sua onipresencga nao se refere apenas por onde ela se espalha,
mas como ela se espalha, radios, jornais, sites, emissoras de TV e revistas.

A publicidade surge como uma valvula de escape para os meios de
comunicagdo. A presenca de anuncios publicitarios torna-se algo vital para
imprensa, e a publicidade um dos instrumentos fundamentais para a captagao
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de recursos financeiros. Sdo os anunciantes que ajudam a reduzir os custos

com produgao, sobretudo na midia impressa.

Cada vez mais os empresarios tém entregado o gerenciamento de
suas decisbes as estratégias de marketing dos publicitarios. Os
politicos e os candidatos a um cargo na vida politica tém se rendido
aos conselhos de agéncias especializadas. Os artistas e
personalidades publicas passam cada vez mais a ouvir o
ensinamento dos profissionais da imagem. E os governos e
governantes também se tornaram um publico fiel da sabedoria
desses apostolos, verdadeiros guias da vida pos-moderna
(MARSHALL, 2003, p.93).

E importante que busquemos compreender a relagdo existente entre o
jornalismo e a publicidade, para que possamos distinguir seus papéis. Dessa
forma, verifica-se que o jornalismo e a publicidade tém interesses em comum e
o principal deles é a funcdo de informar, sendo que o foco da informacdo os
diferencia.

Outra peculiaridade comum a ambos é que eles tém algo a ser vendido.
O jornalismo vende a informagédo veiculada, ja a publicidade o produto
anunciado. O papel da empresa jornalistica € o de informar leitores, ja o das
agéncias publicitarias € de formar consumidores. Tomando por base esse
pressuposto, podemos dizer que a relagdo entre jornalismo e publicidade esta
muito distante do fim, visto que, um ndo sobreviveria sem a presenga do outro.

Porém, vale salientar que com o passar do tempo os limites que os
separam estao sendo desfeitos e um esta invadindo o territério do outro e neste
caso é a publicidade quem esta se tornando a grande vila da historia.

Percebemos que em algumas publicagdes o numero de anuncios
publicitarios vem suplantando os espagos destinados anteriormente ao
conteudo jornalistico. O que antes era noticia, informagdo, vem perdendo
espaco para a publicidade. “A maioria das revistas e dos jornais americanos
reserva 60% a 65% de suas paginas para a propaganda. A edigao de domingo
do jornal americanos The New York Times chega a ter cerca de 350 paginas de
anuncios”. (MARSHALL, 2003, p, 94).

Isso mostra a importancia da relagéo entre o jornalismo e a publicidade e
quanto o jornalismo esta sendo dominado por ela. O jornalismo antes
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hegem®bnico, supremo agora encontra alguém para duelar: a publicidade, visto
que nas redacdes as matérias “caem” a partir do espaco que a publicidade ira
ocupar.

O surgimento da publicidade e do capitalismo no mundo fez com
acontecesse uma grande mudanga no jornalismo, a mercantilizagdo da
informacgédo, a transformacdo desta em mercadoria. Segundo Silva (2008),
‘embora o papel da empresa jornalistica seja informar o publico, como
instituicdo privada seus interesse e objetivos também estdo voltados para a
lucratividade”. O que autora quer nos alertar com tal posicionamento € que
mesmo que o papel primordial da empresa jornalistica seja informar, como
empreendimento necessita lucrar para sua sobrevivéncia, e sobre essa
mercantilizagéo da informacgéao falaremos a seguir.

2,5 Informagao é mercadoria?

O que vem a ser mercadoria? “Mercadoria é antes de mais nada um
objeto externo, uma coisa que por suas propriedades, satisfaz as necessidades
humanas, seja qual for a natureza, a origem delas, provenham do estémago ou
da fantasia”. (MARX apud COAN, 2011, p. 41).

Pode-se dizer que é a mercadoria que nos transforma em consumidores,
nela estdo nossos sonhos, nossos maiores desejos tudo o que buscamos. Ela
transforma trabalhadores em mercado consumidor e veiculos de comunicagao
em vendedores, ndo importando se jornal, radio, revista ou TV. E, uma das
principais formas de venda da mercadoria se faz a partir de anuncios
publicitarios, sdo estes os responsaveis por grande parte da comercializagdo
deste produto. Porém, muitas vezes esta atrapalha outros mundos como é o
caso da eterna luta entre a publicidade e o jornalismo.

O mundo editorial, mais especificamente as revistas, tem dois perfis de
consumidores bem distintos e divergentes: o dos leitores e o dos anunciantes,
e se estes sdo 0s responsaveis por sua sobrevivéncia, também sio eles
igualmente responsaveis, pela transformagao da noticia em mercadoria. Mas
como e porque podemos responsabiliza-los por esta transformagdo? Quando
uma publicacdo sai da editora para as bancas ela é submetida ao crivo do
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consumidor, € ele quem aprova ou condena o produto, € ele quem diz se
compraria ou ndo aquele produto novamente. Basicamente podemos
responsabilizar o leitor por este julgamento e também por ser o principal
responsavel pelo sucesso ou ndo de uma publicacdo. Mas ele ndo faz isto
sozinho, nesta avaliagdo, o aval dos anunciantes também €& extremamente
importante, estes transformam as publicagées em difusores de seus produtos,
usam 0s espagos comprados para medir a popularidade de suas marcas e o
principal, acreditam que aqueles anuncios ali expostos serdo responsaveis por
novos clientes, por novas compras e consequentemente por novos lucros para
suas companhias. E a utilizagdo da publicidade afeta a outra ponta da piramide
de vendas: o consumidor.

O consumidor estd se transformando e esta evolugdo traz consigo a
busca de novas mercadorias e assim, novos produtos estao surgindo. E antes
artigos que tinham fungdes distintas vém transformando-se em outra forma de
mercadoria, como € o caso da informacao. Antes a funcao da noticia era pura e
simplesmente informativa, mas com a chegada da publicidade e dos
anunciantes, muita coisa mudou.

As noticias estdo cada vez mais se transformando em bens de consumo,
a informagao é vendida como mercadoria, e a midia s6 veicula algo caso, este
Ihe traga audiéncia o que pressupomos que também lhes traga lucro, visto que,
isto € 0 que realmente interessa para eles. Mas, outro modo de transformar
informacdo em mercadoria é a utilizagdo de espagos antes voltados pra
informacdo em espagos de anunciante, cada vez mais é comum vermos
anunciantes em noticiarios e programas relativos a informagao. A partir dai o
jornalismo abandona o cumprimento de sua missdo primordial que & de
informar e transforma-se num condutor de informagdes dissociadas da sua
funcao.

Na perspectiva da escola de Frankfurt, a emergéncia da industria
cultural reduz a informagao a mera mercadoria, livremente negociada
no supermercado da cultura de massa. A engrenagem da industria
cultural passa prioritariamente a pasteurizar e embalar as noticias
adaptando-as ao gosto do consumidor (MARSHALL, 2003, p.36).
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A informacdo antes tida com algo relevante e primordial perde seu
prestigio e transforma-se em algo supérfluo e substituivel o que antes era
informacgao agora é tido como descartavel, uma casca, o que € noticia hoje ndo
tera nenhuma relevancia amanha. Os critérios de noticiabilidade estdo em
baixa e 0 que realmente importa para as empresas jornalisticas em especial as
impressas € a venda de seus jornais e revistas.

Os anunciantes tendem a cada dia sufocar mais as publicagdes,
especialmente as revistas que para Scalzo (2013) podem ser chamadas de
supermercados culturais, pois vendem ideias e produzem consumidores.

O grande numero de publicidade na midia impressa vem sufocando
cada dia mais seus leitores, e muitas vezes este numero exacerbado de
anunciantes vem interferindo no conteudo jornalistico e em algumas ocasides
até desvia a atencdo do receptor do que realmente interessa que € a
informacdo. E ndo importa em qual veiculo de comunicagédo seja a atencao
para a noticia sempre sera corrompida quando houver uma avalanche de
publicidade na informacao.

Este exagero publicitario além de atrapalhar na compreensdo da
informacao, torna a absor¢ao do contetido cansativa e enfadonha. Quem nunca
mudou de canal na TV ou folheou mais rapidamente uma revista pra nao dar
de cara com este numero assombroso de anuncios que tiram o foco do que
realmente importa: a informagéo. A principal intengdo do uso da publicidade
nos jornais e revistas como ja € conhecida é a de diminuir os custos, ajudando
assim na manutencao destes veiculos, isto €, por parte do meio. Mas quando
buscamos o real motivo dos anunciantes vemos que este é totalmente
diferente, para estes, o que verdadeiramente importa € a venda do produto

anunciado.

2.6 Perfilando: a revista Veja

Veja € uma revista semanal langada pela Editora Abril em 11 de
setembro de 1968, criada pelos jornalistas Roberto Civita e Mino Carta. O

periddico aborda temas variados de abrangéncia nacional e mundial. Entre os
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temas debatidos frequentemente na publicagdo estdo: politica, economia e
cultura. Ainda que ndo recorrente, a revista também aborda temas como
tecnologia, ciéncia, ecologia e religido. O carro chefe da publicagdo, as
famosas paginas amarelas, s6 apareceu em 1969, mais precisamente no més
de junho daquele ano, na edicdo de numero 39, e o responsavel por inaugurar
essa nova coluna, por assim dizer, foi o cronista, escritor e dramaturgo Nelson
Rodrigues.

Apés quase seis décadas muitos foram os entrevistados. Personalidades
de todos os tipos, de todas as areas. Musicos, escritores, poetas, artistas,
pilotos de formula 1, jogadores de futebol e outros esportes, historiadores, e
por ai vai. Brasileiros e estrangeiros fizeram parte deste elenco. Poderiamos
dizer que as paginas amarelas tém para Veja a mesma importancia que o
Jornal Nacional tem para o jornalismo da Rede Globo.

Veja surge como a possivel substituta para a revista Realidade, a qual
era o carro chefe da editora ha uma década, quando parou de ser publicada no
ano de 1976. Na época, a revista apresentava uma tiragem mensal de 120 mil
exemplares, um grande sucesso de vendas. Atualmente, com uma tiragem
superior a um milhdo de copias, ela € a maior revista de circulagdo nacional e a
segunda maior em circulagdo mundial, ficando atras apenas da norte-
americana Times. Em sua edigao de n°. 2000, que circulou no dia 21 de margo
de 2007, a revista tenta explicar seu sucesso ao publico e usa a secgao Carta
ao Leitor para isto.

Ao langarmos um olhar sobre o tempo que nos separa da criagao da
Veja, sobressai a constancia, semana apds semana, na obediéncia a
certos principios que definem o que se chama de “linha de revista”.
Um deles é a busca incessante — muitas vezes até temeraria — pela
informagdo exclusiva confiavel e independente. Outro é a
preocupagdo em fornecer ao leitor analise clara e honesta sobre os
fatos relatados, contextualizando-os no tempo e no espago. (Veja,
2007, p.6)

Veja é balizada por uma linha editorial alinhada a direita politica, mesmo
gue ndo assuma que tenha uma inclinagao politica sua primeira edi¢ao langada
em setembro de 68 tinha como manchete de capa O Grande Duelo no Mundo
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Comunista, trazia entre outros os seguintes artigos: RebeliGo na Galaxia
Vermelha, A Roménia Quer Resistir, Checos Tém Esperancgas.

Embora tenha sido instituida na década de 60 como uma revista com
disposicdes centristas e centro-esquerdistas, a partir dos anos 90 Veja vem
tornando-se gradualmente alinhada a ideias comumente associadas ao
liberalismo econ6mico e as politicas de direita.

A primeira edigéo da revista saiu com uma tiragem 695.000 exemplares,
mas as edi¢gdes posteriores ndo obtiveram o mesmo sucesso. Atualmente a
tiragem da revista esta na casa de 1.208,507 exemplares semanalmente, das
quais aproximadamente 94% sdo assinaturas. Inicialmente a principal
concorrente nacional da Veja era a revista Visao e suas rivais mais conhecidas
na atualidade sdo as revistas Isto E e Epoca. Do publico da revista 58%
pertence as classes A e B. O perfil de leitores da publicacao dividido por
género apresenta-se assim 46% sdo homens e 54% mulheres.™.

A revista ainda possui um site que é atualizado diariamente e possui
paginas em redes sociais com Twitter, Facebook e Google+, com milhares de
seguidores. O uso destas plataformas também pode ser um auxiliar no contato
direto entre publico e publicagdo. O periddico também produz algumas
publicagées regionais como a Veja Rio, Veja Sdo Paulo, Veja BH e Veja
Brasilia.

2.7 Analisando a publicidade encontrada na revista Veja

Esta pesquisa busca relatar a relagéo entre a publicidade e o jornalismo,
seus limites e extremos e entender como seus anunciantes se modificaram nas
paginas da Veja durante as ultimas cinco décadas. Para tanto fizemos uma
selegdo de algumas edi¢des desta publicagao.

A escolha dos exemplares a serem estudados foi feita da seguinte
forma: a primeira revista a ser analisada foi a edigdo n°. 01, a edigdo inaugural
da publicagdo. As edigbes posteriores foram selecionadas usando o seguinte

19 Informagéo encontrada no kit de publicidade da revista Veja, disponivel em:
http://publiabril.abril.com.br/marcas/veja
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critério: o exemplar de aniversario de cada década, que seria sempre a
segunda edicdo do més de setembro. As edigdes as quais analisamos sao:
e Edicao N°. 01, publicada em 11 de Setembro de 1968;
e Edicao N°. 523, publicada em 13 de Setembro de 1978;
e Edicao N°. 1045, publicada em 14 de Setembro de 1988;

e Edicao N°. 1563, publicada em 09 de Setembro de 1998.

Edicao N°. 2077, publicada em 10 de Setembro de 2008.

Nossos principais objetivos ao fazermos tal andlise eram entender a
relagcao da publicidade com o jornalismo e entender as mudangas ocorridas nos
anunciantes da revista Veja. Observar se durante o tempo decorrido houve
alguma alteragdo no quadro de anunciantes e tentar descobrir se o numero
destes aumentou, diminuiu ou se manteve estavel durante este periodo.

Os graficos a seguir representam a porcentagem de publicidade na
revista Veja, nos estudos que fizemos para este trabalho, no qual conseguimos
visualizar que a quantidade de publicidade € um pouco menor em relagao ao
conteudo jornalistico.

Percebemos no primeiro grafico que durante aproximadamente meio
século o numero de anunciantes se manteve estabilizado, com uma média de
aproximadamente 47,64%"" do espaco da publicagdo, o que é um numero
significativamente menor se comparado aos vistos em outras publicagdes.

Ja o segundo grafico € uma analise de um dado citado anteriormente,
onde Marshall alega que cerca de 60% ou 65% das publicagbes americanas
sdo de publicidade e que apenas 40% ou 35% sao reservados ao conteudo
jornalistico. Buscamos compreender com estes graficos que diferente das
nossas indagagoées iniciais podemos comprovar que mesmo com uma margem
quase inexistente de diferenga a revista Veja ainda prioriza a informacéo,
diferente dos veiculos americanos que dao prioridade a publicidade.

" Dados nossos



Grafico 01: Revista Veja Grafico 02: Revistas Americanas 23

® Publicidade M Publicidade

m Conteudo
Jornalistico

m Conteudo
Jornalistico

Fonte: Dados colhidos das minhas Fonte: informag&o recolhida da obra de
pesquisas Leandro Marshall, O jornalismo na era da
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Para facilitar nosso estudo dividimos em categorias os anunciantes que
publicaram nas paginas das ediges analisadas. Ao todo contabilizamos vinte e
sete categorias, fora algumas publicidades para as quais criamos a categoria
“outras”, pois estas ndo se encaixavam em nenhum dos outros grupos. A
presente analise neste caso foi feita para que pudéssemos observar quais
eram os maiores anunciantes da publicagdo em numero de paginas ocupadas,
vale ressaltar o que ja pontuamos anteriormente, que o numero de categoria
tornou-se um pouco extenso entdo iremos elencar apenas as dez principais

categorias.
Tahela 01: 25 de? Maiores anunciertes darevista Veig
CATEGORIA N° DE PAGINAS
Automodveis 30
Publicidades da editora Abril 28
Bancos e produtos bancarios 24
Lojas 19
Empresas de seguros e crédito 18
Eletrodomésticos 16 e 1/2
Comércios 16
Bebidas 12 e 2/3
Vestuarios e calcados 12 e 2/3
Produtos alimenticios 10 e 4/3

Das edigbes analisadas, a edigdo n°. 01 é a que tem o maior volume de
publicidade, de um total de 132 paginas, 52,3% era de anuncios publicitarios, e
63 paginas de conteudo jornalistico. E a com menor quantidade de anunciantes
€ a edicao N° 1563 onde, de um total de 144 paginas, apenas 40,3% do
espaco da revista sdo dedicado a publicidade, o que representa cerca de 58
paginas. A edigdo de n° 523 tinha um total de 71 paginas e 48% de anuncios.
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As edigbes n° 1045 e n° 2077 mesmo com numero de paginas distintas
obtiveram a mesma percentagem de anunciantes 48,8%"2.

Durante a analise, percebemos que ouve uma mudancga significativa no
perfil dos anunciantes, inicialmente este elenco era formado por empresas as
quais poderiamos considerar primordiais para o bem-estar diario da populagéo.

Publicidades encontradas na 1?2 edigao da revista Veja muito diferente das de hoje
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Com o passar dos anos estes anunciantes foram se “elitizando”, foram
se adequando ao perfil de seus leitores visto que boa parte deles faz parte da
camada mais abastada da sociedade. Atualmente, os principais clientes do
espago publicitario na revista sdo empresas fabricantes de automoveis,
agéncias bancarias e/ou instituigdes financeiras.

Importante destacar que alguns dos primeiros anunciantes possuiam um
perfil bastante diferente das edi¢cdes atuais. Quem imaginaria a Veja publicando
anuncios de sabonetes, curativos band-aid, creme dental ou outros produtos do
género? Em outrora, os maiores anunciantes eram os fabricantes de
eletrénicos e eletrodomésticos, radios, TV, fabricantes de geladeiras e
maquinas fotograficas, um perfil totalmente distinto do que se vé hoje em dia.
Ja o conteudo jornalistico daquele periodo é bem semelhante ao que é
publicado atualmente.

2 Dados obtidos durante pesquisas realizadas nas publicagbes analisadas
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Com o passar dos tempos muitos anunciantes passaram pela galeria da
publicacdo e o perfil destes foi se modificando década a década, no entanto
nos ultimos trinta anos ele vem se mantendo o mesmo, pouco tem se
modificado, boa parte das publicidades atualmente que sdo veiculadas na
revista € de empresas de grande porte, instituicdes financeiras, montadoras de
automoveis, diferente do visto nas primeiras edigbes. E o que podemos
compreender com tal analise € que o grande beneficio da publicidade nas
revistas € a sua capacidade de exibir imagens de alta qualidade, além disso,
muitas revistas tém como alvo um grupo demografico especifico, o que ajuda
na conversao dos anuncios em lucro para 0s anunciantes.

As empresas que publicam nas paginas da Veja certamente possuem
grande retorno, haja vista que esta é a revista de maior circulagado no Brasil e a
segunda no mundo. A publicidade na Veja tem se modificado nos ultimos anos,
esse fendbmeno pode ser explicado pelo publico-alvo da revista que se destina

principalmente a classe média e média alta.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo tratamos sobre a relagdo entre o jornalismo e a
publicidade, sendo nosso objetivo entender esta relagcdo, seus limites e
extremos e entender como seus anunciantes se modificaram com o passar dos
anos, se houve alguma alteragdo na quantidade ou no tipo dos anuncios
publicados nessa revista.

Outro ponto avaliado nesta pesquisa foi observar se houve alguma
mudangca no numero de anunciantes nas paginas da revista. Pudemos
perceber que a primeira edigdo da revista é a que tem a maior quantidade de
anuncios com um percentual de mais de 52% e que esse numero teve uma
queda com o desenrolar dos anos chegando a casa dos 40% na penultima
edicdo analisada, esses dados fizeram com que chegassemos a duas
conclusdes: primeiro que a Veja esta dando mais prioridade a informagao do
que a publicidade, visto que suas paginas sdo ocupadas mais por conteudo
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jornalistico, no entanto isso ndo quer dizer que a publicagdo néo se preocupe
com seus anunciantes, pelo contrario. Isso nos leva a nossa segunda
conclusédo de que com o passar do tempo e com a elitizagdo no perfil de seus
leitores Veja conta com uma grade de anunciantes abastados, e que mesmo
gue nao sejam muitos, tem uma grande forga financeira, podendo assim
custear suas despesas, gerar lucro a empresa e ainda assim continuar dando
prioridade a informacéo.

Partindo desse pressuposto, podemos concluir que o perfil dos
anunciantes mudou com o tempo, mas a revista Veja diferente de outros
veiculos impressos ao redor do mundo, a exemplo do jornal The New York
Times citado por Marshall ainda prioriza a informacdo em relacdo a
publicidade, mas sem esquecer seus anunciantes que sao um dos
responsaveis pela geragdo de renda ao veiculo, no entanto estes também
possuem um grande retorno financeiro, haja vista que tal revista € a maior em

circulagéo no pais.

ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the advertising content of Veja
magazine, proposing to understand the relationship between journalism and
advertising and how the advertisers of this journal have changed over the years.
We will do this through a documental and bibliographical research of the
editions studied. We understand that Veja still prioritizes informative and
journalistic content, since more than half of its pages are still dominated by
them, however the profile of advertisers has changed over the years becoming
elitist and one of the most expensive advertising spaces in the country and
focused in large financial institutions.

Keywords: advertising, journalism and Veja magazine.
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