Reflexos da modernizacdo econémica brasileira
no mercado editorial de revistas

Daniella Villalta

Até os anos de 1950, O Cruzeiro, era a revista da_familia brasileira. Produ-
zida como “contemporinea dos arranha-céus”, dizia-se uma revista sema-
nal colorida “que tudo sabe, tudo vé&”. Uma publicag¢io onde se encontrava
mformacgio, cultura e entretenimento!.

Entretanto, apds ter chegado a tiragens nunca igualadas relativamente,
da ordem de 500 mil exemplares, perde o poder de renovagio editorial e
ainda tem de abrir seus cofres para saldar dividas contraidas por Assis
Chateaubriand em suas virias empreitadas, entre elas a da rede nacional
de TV ou ainda a compra de quadros para o acervo do MASP, o Museu de
Arte de Sio Paulo criado por ele em 19477,

Além disso, o préprio mercado editorial de revistas estava se trans-
formando e exigindo um novo tipo de orientagio editorial das publica-
¢oes que quisessem manter sua circulacio. Luis Carlos Barreto aponta
a prépria concorréncia editorial, a partir da circulagio de novos titulos
segmentados, como fator circunstancial para o desaparecimento de O
Cruzeiro. Conforme diz:

O Cruzeiro decaiu por uma total incapacidade de se renovar...
era a0 mesmo tempo Amiga, Sentimental, Veja e Manchete.
Vocé tinha conselhos de Julio Louzada, romance de José Lins
do Rego com ilustragoes de Portinari, artigos de Raquel de
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Queitroz. Aquilo era um caleidoscépio. Entio comecaram a
surgir outras revistas, algumas inclusive especializadas em ri-
dio e TV. Era necessirio que houvesse uma transformagio,
mas nao quiseram. Enfim, depois de virias lutas internas, a
revista foi enfraquecendo’.

O Cruzeiro encontrou a primeira concorrente em 1953, um semand-
rio ilustrado chamado Manchete, que acabou por obrigi-la a buscar uma
renovacao no incremento visual, nas grandes reportagens e entrevistas e
nas sessoes de humor de Pif-Paf de Millér Fernandes e Amigo da Onga
de Péricles, e alcancando uma tiragem extraordindria para a época: 720
mil exemplares, em 1954.

A revista Manchete, criada pelo empresirio gritico Adolfo Bloch, acom-
panhard Juscelino Kubitschek na gléria e no ostracismo. Seu modelo ori-
entava-se por uma preocupagao com a utilizagio de cores e com o aspecto
visual, primando pela boa impressio, com fotografias bem editadas e uma
linha editorial calcada no otimismo pelo desenvolvimento do pais. Foi
dirigida por nomes como Henrique Pongetti, Hélio Fernandes, Otto Lara
Resende, Nahum Sirotsky e Justino Martins e manteve como colabora-
dores alguns escritores como Rubem Braga, Vinicius de Morais, Fernando
Sabino e Paulo Mendes Campos*.

Tanto O Cruzeiro como Manchete, que surgiram e atingi-
ram seu apogeu quando a televisio nio existia, ou mesmo
depois quando ela era precdria e captada apenas em poucos
domicilios dos grandes centros, nio encontravam um publi-
co saturado pelos veiculos de massa, ao contririo, dvido por
mformagoes, de preferéncia aventureiras e sensacionalistas.
Esse publico, de acordo com o meio social da época, tam-
bém queria ler e ver o processo de modernizagio acelerado
de um Brasil de futuro promissor.®

Nesta mesma década, o Brasil contava com pouco mais de 50 milhoes
de habitantes, dos quais aproximadamente nove milhdes concentravam-
se no estado de Siao Paulo. Neste periodo, o ndmero de analfabetos brasi-
leiros girava em torno de 70% da populacio. E neste momento do proces-
so histérico brasileiro que se miciam os esforgos que levaria i consolida-

118 COMUM 31



¢io da Editora Abril, do italo-americano Victor Civita, como uma
corporacio de midia. E, com 1sso, uma sugestio de que ali se firmava um
fato concreto sobre as modernas agdes culturais que se instalariam no pais,
transformando-o em um lugar exemplar para se empreender negécios na
drea da cultura, com mcentivos e apoio por parte do governo e um merca-
do que, apesar de pequeno, estava dvido por consumir os resultados de
uma empreitada pela modernizagio nacional.

Os objetivos de Victor Civita ndo estavam restritos a formagiao do maior
império grifico da América Latina, i1am além disso, pois para sustentar
esse investimento era preciso ampliar o mercado leitor brasileiro. Isso
inclufa, segundo o levantamento histérico empreendido pelo consultor do
Projeto Memoéria da Abril, Glauco Carneiro, trabalhar duro para exercer
um papel renovador, nio somente no panorama editorial, mas também, e
sobretudo, “na formacio de novas atitudes, mfluenciando hdbitos da na-
¢ao0, agucando curiosidade, avivando seus interesses, aprofundando sua
cultura e lhe dando verdadeira dimensio do seu papel no mundo™.

Nas palavras de Victor Civita hi uma amostra de seu feeling comercial
e um esboco da empreitada que viria a implementar no Brasil: “Eu tinha
convicgao absoluta de que tudo iria dar certo. O Brasil era um pais muito
grande que ndo estava lendo. Havia um universo a ser explorado. O que eu pre-
cisava era de idéias. Pelo menos duas boas idéias por dia. E sempre viria
a té-las...””.

A marca Abril mnicia suas atividades na Argentina no inicio dos anos
1940, logo apés a chegada de “Cesare Civita (irmao de Victor Civita) [na
América Latina], [quando] ele fundou a editora com a perspectiva de lan-
camento de revistas informativas”. Os Civita chegaram ao pais trazendo
da Itilia uma tradicio na drea grifica onde Carlo Civita (pa1 de Cesare e

Victor) jd trabalhava desde os anos de 1920.
Titulos e niimeros

Os ndmeros da Editora Abril vao de sete titulos entre 1950 e 1959;
subindo para 27 no periodo de 1960 a 1969 e alcangando 121 titulos
entre 1970 e 1979°.

Na década de 1950 a Abril € sustentada pelas fotonovelas (Capricho,
Vocg, Ilusao, Noturno), além disso, o pato também ajuda a pagar a conta,
o Pato Donald, com quem a familia Civita inicia seus negdcios editoriais

COMUM 31 119



no Brasil, comprando os direitos de publicacio®. A diversificagio dos ti-
tulos infantis da Editora vem na década de 1970, com o surgimento das
revistas Cebolinha, Luluzinha, Piu-Piu e Enciclopédia Disney.

Com Juscelino Kubitschek (1956-1961) e a expansio das rodovias brasi-
leiras, a Editora Abril langa, em agosto de 1960, uma revista para o ptblico
masculino: a automotiva Quatro Rodas, que vem também para divulgar a
implantacio das indistrias de automével no pais. De mspiragio italiana,
tem a sua frente um expert em revistas, o também italiano Mino Carta. A
resposta ao alerta que Victor Civita recebeu de um amigo sobre o que
lancar depois do sexto ntimero da revista, jJi que no Brasil havia apenas
seis grandes estradas, era a de que: “Haverd estradas. A inddstria automo-
bilistica vai ajudar a aumentar o nimero de estradas”!. E a conviccio da
familia Civita era a de que elas levariam a belissimos recantos do pais, tornan-
do-os valorizados turisticamente, e foi nessa direcio que expandiram seus
negécios, mirando o setor hoteleiro.

Em setembro de 1961, a linha de revistas femininas ganha o reforco de
Claudia. “No projeto editorial de Claudia, Victor Civita informava que
sua empresa investira um ano em analisar profundamente ‘as necessida-
des e a evolugio do piiblico feminino do nosso pais’”!?. Isto é, veio para
atender as mulheres dos setores médios da sociedade brasileira, aos seus
anseios de consumo, 2 manutengio de sua confortivel vida familiar, as
suas dividas intimas. A revista fo1 langada como sendo “variada e vibrante
como as mulheres que a lerdo: tratard de madsica e flores, geladeiras, auto-
moveis e supermercados; moda, decoracao, beleza e cozinha — assuntos
bdsicos na vida de qualquer mulher”®.

Na mesma década, o segmento de revistas técnicas foi atendido pelas
publicacdes da Abril-Tec, empresa associada ao grupo Abril e responsi-
vel pelo langamento de Transportes Modernos, em agosto de 1963. Ou-
tros titulos do nicleo foram: Miquinas & Metais, Quimica & Deriva-
dos, Plisticos & Embalagens, Eletricidade*. Em 1976 a Abril Tec foi
desmembrada em trés pequenas estruturas empresariais que assumi-
ram as revistas técnicas®.

A Biblia mais bela do mundo to1 lancada em maio de 1965 e inaugurou o
segmento dos fasciculos da Editora Abril. O grande desafio era langar uma
biblia em capitulos para serem vendidos em bancas de jornal e revistas,
afmal n3o havia uma tradi¢io no pais em adquirir trabalhos grificos fora
das livrarias. Produzida a partir de textos originais, traduzidos por tedlo-
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gos e especialistas, a cole¢io vendeu 150.000 exemplares de seu primeiro
nimero e mmpulsionou a férmula dos fasciculos na Editora Abril*.

Um aspecto que contribuiu de maneira decisiva para a expansio do
setor de revistas, fasciculos, assim como do setor livreiro, fo1 a criagio
pelo governo, em 1966, de um 6rgao regulador da mddastria gritica, derru-
bando barreiras comerciais e possibilitando a importagio de novas miqui-
nas para impressao. Isso modernizou o setor ¢ aumentou o volume de
producio respaldado na demanda criada pelo acesso ao consumo'’.

Nio s6 pelos incentivos do governo, mas simultaneamente pelo
desprestigio sofrido pelo jornalismo praticado nas revistas semanais ilus-
tradas e pela necessidade de ampliagio do publico leitor, o mercado edito-
rial brasileiro descobre os produtos hibridos na comunicacao escrita. Os
fasciculos foram os que mais se destacaram neste “meio-termo entre o
livro e a revista, que chegaram a dominar o mercado jornalistico, no Bra-
sil, em volume de exemplares vendidos, durante a década de 60 e os pri-
meiros anos da década de 707®. Para Alberto Dines:

(...) além das vantagens combinadas dos veiculos dos quais € her-
deiro, o fasciculo, através de inteligente sistema de colecoes, acres-
centou um elemento altamente estimulante no processo de apren-
dizado — a participagao. A Editora Abril foi a responsivel pela
remtroducio e consagragio do sistema no Brasil”.

O primeriro ciclo de vida dos fasciculos no Brasil fo1 na década de 1930,
ainda distribuidos de porta em porta, e com versdes populares de grandes
obras da literatura romintica®®. Unindo o senso de oportunidade empre-
sarial e a conseqiiente ampliacio do mercado leitor brasileiro Victor Civita
mvestiu macigamente no langamento de fasciculos e livros diddticos. E por
1sso logo criaram a Abril Cultural Ltda. em 1966, que mais tarde, em 1970,
deu origem a grande Abril S. A. Cultural e Industrial, matriz de todos os
langamentos especializados produzidos nas décadas de 1960 e 70.

Em setembro de 1959 é criada a revista mensal Senhor, sob o comando
de Nahum Sirotsky, além de um dos sécios da editora Guanabara, Simio
Waissman. A revista vinha com o meditismo de produzir um jornalismo
de qualidade e cultura sem concessoes a superficialidade. Com padrdes
estéticos, que impunham até mesmo i publicidade uma qualidade superi-
or, a revista tinha capas realizadas como obras de arte. Além da equipe de
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jornalismo que trazia figuras como Paulo Francis, Ivan Lessa, Luiz Lobo,
Jaguar, Fortuna, Newton Rodrigues, Ivo Barroso, Bea Feitler e Carlos
Lacerda (que resume e publica A morte de Ivan Ilitch, de Leon Tolsto1) a
revista publicava autores como Clarice Lispector, Guimaraes Rosa e Jorge
Amado. No entanto, deixou de circular apds a trigésima edigio, em 1963,
e seu nome foi utilizado posteriormente por outras publicacoes.

Em julho de 1967, surge Exame, como um encarte nas revistas técnicas
de circulacio dirigida. A publicacio é anunciada pela tradicional carta de
apresentacao assinada por Victor Civita como tendo o mtuito de “fornecer
subsidios prdticos para solucionar os problemas econdmicos, financeiros,
fiscais, trabalhistas e gerenciais” para as empresas, “focalizando todos os
assuntos do ponto de vista do executivo que precisa tomar decisdes”. Numa
segunda fase, a revista, também baseada em modelos internacionais de
publicagdes do género, é reapresentada por Victor Civita: “(...) Exame,
uma publicagio com personalidade prépria que deverd representar, no
Brasil, o papel de Business Week nos Estados Unidos, UExpansion na
Franca e Management Today na Inglaterra™'.

A revista mensal Realidade surge em 1966 com uma proposta revigorante
para o jornalismo brasileiro praticado em revistas. Alberto Dines a define
como “(...) fotogrifica, agressiva, Realidade, da Editora Abril, renova o con-
ceito de fazer revista®. Ganha expressio ao publicar duas reportagens: uma
sobre a tropa brasileira enviada a Reptiblica Domimicana em 1965 e que fo1
recebida hostilmente por essa populacio, sob o titulo “Brasileiros Go Home”
(ganhadora de um prémio Esso), e outra a respeito do exilio de Jango e
Brizola no Uruguai, as duas assinadas por Luiz Fernando Mercadante.

Com a evidéncia da nova revista da Abril, a partir da publicacio dessas
duas reportagens, Assis Chateaubriand dedica a elas um artigo onde afir-
mava que, hd alguns meses, os Associados haviam cogitado junto aos
militares a publicagio das mesmas duas matérias em O Cruzeiro, a que
teriam sido advertidos para que ndo se metessem em tal aventura. Para
Chateaubriand, “combater a colaboracao militar do Brasil ao continente
e reviver Jango e Brizola em nosso pais é um privilégio dos Civita”. E
prosseguindo, propunha que se concluisse desse episédio que “Civita é
um apdtrida, estd no Brasil para ganhar dinheiro, e nio passa de outro
tenticulo de Time-Life”>.

Chateaubriand nio era o empresirio mais indicado para fazer essa acu-
sacao, afinal seus colaboradores mais préximos, como Joio Calmon e
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Edmundo Monteiro, fizeram sondagens anteriores para a consolidagio de
parcerias com empresas estrangeiras de comunicagio e os Associados.

Sobre os Civita serem apidtridas interessados em ganhar dinheiro no
Brasil, Mino Carta também diz que “os Civita viam o pais como um bom
lugar para se fazer negdcios, além de se encantarem pelos coqueiros das
praias brasileiras e levarem em conta o fato de que aqui ainda podia-se
tomar, vez em quando, uma boa caipirinha de maracujd™*.

A essa altura, a estrutura grifica da Editora Abril jd estava preparada para
trabalhar semanalmente com grandes tiragens, afinal havia a experiéncia com
os altos ntimeros da circulagio dos fasciculos, com as grandes tiragens de
Realidade e a solidez empresarial do grupo que era fundamentalmente
tfavorecida pelo esquema de distribuigio feito por uma de suas empresas: a
Dinap S.A. — Distribuidora Nacional de Publica¢des. Além disso, o
faturamento da Editora chegara aos US$ 28 milhoes. Conforme diz Roberto
Civita: “Era um bom momento. O momento da criatividade, de grande
expansao da empresa. A Abril estava a toda... E o que fo1 o gatilho? Realida-
de. Quando Realidade illumimou o céu, embora transitoriamente, naquele
ano de gléria eu tive a maluquice de dizer: vamos, chegou a hora”>.

A experiéncia com a publicagio de Realidade gerou um acervo de in-
formacdes vital para a producao de noticias. O Dedoc, Departamento de
Documentacao da Editora, renovou os arquivos editoriais das redagoes e
sistematizou as informagdes disponiveis. Alberto Dines diz dessa siste-
matizagao de informagdes que, em principio, era utilizado apenas pelos
jornais didrios como no caso do Jornal do Brasil, cuja “finalidade (...) nao
era apenas armazenar informacdes e po-las a servico da reportagem, copy
e editoriais. Esta versio do ‘Research Departament’ era adotada entio nos
grandes jornais americanos”.

A organizagio de um material extensivo servia de apoio para melhor
circunstanciar o noticidrio, além disso, “a TV obrigou o jornal diirio a
tornar-se seletivo e também a escolher melhor os assuntos sobre os quais
iria concentrar-se”?. Para o lancamento de uma publicacio com periodici-
dade semanal e cardter informativo era imprescindivel que fosse organiza-
do todo o material armazenado pela editora, para facilitar a selecio dos
mais importantes e ttels aos seus objetivos jornalisticos.

Além da sistematizagio de informagoes, a Editora Abril jd havia mo-
bilizado recursos técnicos garantidos e bastante s6lidos e mao-de-obra
competente para a realizacio da empreitada, isto €, operdrios orienta-
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dos pela divisio capitalista do trabalho e intelectuais formados pelas
profissOes tecnocratas em alta.

Era apenas disso que precisavam os Civita para langar seu semandrio de
mformagdes: o filho convence o pai e Veja é lancada nos moldes da Time
americana e nao da Oggi italiana. Afinal, os semandrios ilustrados jd esta-
vam perdendo terreno junto ao ptiblico que via suas expectativas iniciais
de informacio sendo supridas pelo telejornalismo, que ganhava espaco e
se consolidava no Brasil.

Mercado de bens simbdlicos e gramatica publicitaria no contexto
de surgimento da revista Veja

O desenvolvimento do mercado de bens simbdlicos no Brasil recebeu
mnfluéncia direta do desempenho das agéncias de publicidade, que serviu
para a cristalizagio e a manutenc¢io de um hibito cultural que previa o
consumo de produtos culturais que fossem portadores das idéias mterna-
cionais, modernizadoras e preferencialmente, norte-americanas.

As empresas jornalisticas, editoriais e televisivas brasileiras acordavam
com anunciantes miliondrios e, na contrapartida, publicizavam as idéias ne-
cessdrias a consolidagio do modelo de modernizacio, através dos produtos
estrangeiros que eram veiculados nesses meios e seus conceitos valorativos.

Essa alianca 1a bem enquanto a linha editorial dos meios era favordvel a
politica de 1déias que vinha dentro destes produtos anunciados. Ao menor
sinal de desalinhamento ideolégico entre as partes, os meios passavam a
sofrer de um crénico isolamento em termos de mvestimentos publicitiri-
0s, que se apresentava de forma geral e irrestrita. Quer dizer, eram dizi-
mados do mercado por falta de anunciantes.

As pdginas de Veja nao sofreram nenhum tipo de boicote por parte dos
anunciantes mnternacionais. Embora apds seu primeiro ntimero o volume
de publicidade tenha diminuido devido as conseqiientes quedas na circula-
¢io — que era o resultado de problemas técnicos na producio da revista —
1sso nunca ocorreu por incompatibilidade entre a linha editorial da revista
e as agéncias norte-americanas e seus anunciantes.

Entre os anunciantes internacionais, destacaram-se nos primeiros quatro
ntimeros observados empresas e produtos tais como: Philips, Chrysler do Bra-
sil, Biblioteca Cientifica Life, Shell, Perkins Motores, Renner (tecidos smtéticos),
Itamaraty Willys, Johnson & Johnson, Atlantic, Royal Label, ‘lelefunken, Walita, Siemens.
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E entre os nacionais destacaram-se: Eletrobrds (Centrais Elétricas Brasilei-
ras), Loteria Federal, Plano Nacional de Habitacoes, Rede Globo de Televisao
(anunciando a novela Passo dos Ventos e a Gata de Vison), Banco do Estado de
Sao Paulo, Prefeitura de Sao Paulo, Viagio Cometa, dentre outros.

A questao dos anunciantes, das agéncias de publicidade e das revis-
tas estrangeiras foi incansavelmente discutida por Genival Rabelo na
inten¢ao de chamar a atencao do governo, mobilizar a opiniao ptblica e
salvaguardar a sobrevivéncia das publicacdes nacionais, que como ji fo1
dito, sofreu muitas baixas.

Naquilo que chamou de “a gramdtica publicitiria” encontrou elemen-
tos que o levaram a discutir com persisténcia a influéncia dos escritérios
brasileiros das agéncias de publicidade pela escola americana que, “nio se
mnteressava por tiragens de jornais e revistas, mas pela circulagio paga, isto
é, pelo ntimero de exemplares vendidos nas bancas e livrarias, ou distri-
7% e que serve de explicagio para a fixacio de
Victor Civita pelos indices do IVC — Instituto Verificador de Circulagio,
6rgio privado que registra todos os passos dos periddicos langados no
Brasil a partir de 1968, ano de inicio de suas atividades.

A revista Veja € langada no contexto da organizagao capitalista da cultu-
ra, como um produto cultural em sintonia com o projeto de moderniza-
¢ao do Brasil através da implantacio defimnitiva do capitalismo internacio-
nal. Ao menos era isso que dizia a Carta do editor publicada no primeiro
nimero da revista e assinada por Victor Civita:

buidos através de assinaturas

O Brasil nio pode mais ser o velho arquipélago separado
pela distincia, o espago geogrifico, a ignorincia, os precon-
ceitos e os regionalismos: precisa ter informagdo rdpida e objetiva
a fim de escolher rumos novos. Precisa saber o que estd acontecendo nas
fronteiras da ciéncia, da tecnologia e da arte no mundo inteiro. Precisa
acompanhar o extraordindrio desenvolvimento dos negécios, da educa-
¢do, do esporte, da religido. Precisa, enfim, estar bem informado. E
este é o objetivo de Veja®.

Objetivo em comum tinha o entio presidente Costa e Silva, conforme
seu discurso na Escola Superior de Guerra, proferido em margo de 1968:
“Estamos construindo uma grande civilizagio no hemisfério sul porque
recusamos nos curvar ao determinismo geogrifico”, e Veja colabora nessa
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tarefa ao pretender, através da mformagao, dirimir as diferengas regionais
em nome de uma pritica jornalistica aglutinadora das diversidades de um
pais de proporcoes continentais.

Dentro da década na qual surgiu, o ano de 1968 foi consagrado como
tendo refletido um dos mais agitados e profundos movimentos sociais
mundiais. Em meio a esse movimento social intenso surge o semandrio
de informacdes. Segundo mformagdes do Dedoc, o ano de langamento de
Veja foi definido como resposta a consolidacio do projeto, nada tendo a
ver com um possivel jogo de cena.

A linha editorial praticada em Veja no micio de sua trajetéria prometia
algo mais do que simples matérias sobre generalidades. As primeiras ca-
pas indicavam que a nova publicacio da Abril estava alinhada is fileiras
mais politizadas do pais, o que jd transparecia em sua primeira capa sobre
as divergéncias entre os comunistas.

O jornalista Raimundo Pereira aponta que quanto as orientagdes que
a revista seguiu na publica¢io de suas matérias, principalmente em peri-
odos criticos da politica brasileira como o do seqiiestro do embaixador
americano (Charles Burke Elbrick), ou quando da ascensio de Médici,
sendo esse notoriamente adepto a repressao pela tortura, “mesmo as
melhores coisas que a gente fez, no fundo era um compromisso ali (...)
tinha de qualquer maneira vender o peixe deles [da editora, através de
suas publicagoes]*®”

Embora o modelo de jornalismo praticado por Veja nio fosse editorialista
ou opinativo, havia a necessidade de preservar a autonomia da redacio,
garantindo a liberdade de expressio e as posi¢cdes ideoldgicas de seus cola-
boradores e, a0 mesmo tempo, cuidar do texto levando em conta salva-
guardar os objetivos de expansio empresarial da Editora Abril.

Projeto Falcio — os zeros da revista Veja

O Projeto Falcao, nome dado ao processo de fomento da revista, incluiu
a realizagio de 14 ntmeros zero, pilotos da publicagio que serviram de
teste a0 modelo almejado. Foi iniciado em 1959, época da consolidacio da
Editora Abril como um complexo grifico moderno e potente, no contex-
to do fortalecimento do setor ndustrial brasileiro.

A 1déia inicial para uma nova publicacio da Abril veio de navio junto

com Roberto Civita, filho do fundador do Grupo Abril no Brasil, Victor
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Civita, que retornava ao pais apds anos de estudo e trabalho nos Estados
Unidos. Seu entusiasmo inicial por fazer uma revista semanal ilustrada
demorou a contagiar o pai. Ainda no fim da década de 1950, Victor Civita,
ja convencido de que o projeto valeria a mobilizagio de estorcos humanos
e capitais, viaja a Roma para propor a Mino Carta que retorne ao Brasil
para dirigir, em um primeiro momento, a revista automobilistica Quatro
Rodas e, mais tarde, “uma revista chamada Veja, um semandrio ilustrado
semelhante 3 Look americana, ou a Life, ou a Oggi italiana™!.

Quanto a escolha do modelo orientador da receita editorial da revis-
ta, Mino Carta diz que “o projeto inicial cogitado para a nova publicagio
pretendia ser uma revista capaz de concorrer com Manchete, portanto
. O préprio titulo jd pres-

2

pretendia ser uma revista semanal ilustrada™
supunha uma revista ligada as imagens. Carta aponta que uma explicagio
para o fracasso inicial € justamente o fato de que “a campanha publicitd-
ria preparou o publico para uma revista do tipo Manchete, do género
revista ilustrada, no padrio Life”.

No entanto, no final da década de 1960, o modelo de jornalismo pro-
posto pelas revistas semanais ilustradas estava em franca decadéncia. As
revistas O Cruzeiro e Manchete, por exemplo, comegaram a usar a cor
com regularidade a partir de 1957, como uma maneira preventiva a agio
das imagens méveis da TV, nessa época ainda em preto-e-branco. A estra-
tégia colorida adotada pelas revistas semanais ilustradas, no fim dos anos
1950, levou seus nimeros de circulagio a uma elevacio substancial e supe-
rou os padrdes técnicos internacionais, mas isso nao garantiu sua viabilida-
de. “A densidade informativa dos jornais didrios (...) e a velocidade da TV
foram exercendo uma tremenda pressiao sobre o jornalismo ilustrado se-
manal, que depois da fase de ouro entrou em crise.””
Alberto Dines explica ainda que

(...) o fechamento das trés principais revistas americanas
(Colliers, Look e Life) e o declinio de Paris-Match sio os fatos
mais expressivos do panorama. Em todo o mundo, o mercado
das ilustradas foi grandemente atingido. No Brasil, depois do
florescimento dos anos 1960, o género inclinou-se sensivelmente
para baixo. Excegao deve ser feita is mterpretativas e as publi-
cagdes especializadas, que, ao contririo, tiveram aumento subs-
tancial de tiragens como de novos titulos™.

COMUM 31 127



A experiéncia positiva com Realidade, lancada pela Abril em 1966 ¢
caracterizada pelas auténticas reportagens que publicou, mais a seguran-
¢a de um parque grifico competente, incentivou Roberto Civita a apos-
tar no projeto de Veja. Em suas palavras: “Para os arquivos da nova revis-
ta — Veja — também como Realidade — saiu de uma reflexio minha, feita
em maio de 59 (!), logo depois de minha chegada. E foi comprada no dia
6/7/59 por algo como 20 contos!! Se ela tiver a mesma sorte de
Real.[1dade], serd 6timo™.

O modelo trazido dos Estados Unidos decepcionou os anunciantes em
sua versao brasileira pelas sucessivas quedas em suas tiragens. Os jornalis-
tas também desanimaram ao ver o produto final propagado pela parafernilia
publicitiria. Em uma nota da Tribuna da Imprensa tem-se um exemplo da
reagao da classe ao surgimento da revista:

E o Time em edicio provinciana, vestido modestamente, em
roupa caseira, mas na verdade com uma tremenda preten-
sao. Sio 68 pdginas que chegam a comprometer o jornalis-
mo nacional, que afinal de contas nio é tio subdesenvolvido
como a péssima qualidade da revista quer fazer crer. E im-
pressionante como se pode pegar um original excelente (o
TIME tem uma “linha” e uma “orientacio” que condena-
mos, mas do ponto de vista jornalistico é admirivel) e copid-
lo jogando fora todas as suas qualidades. Veja é a negagio do
jornalismo, nio tem nada que se salve, por maior que seja a
boa vontade do leitor®®.

A reagio do piiblico também nio fo1 favorivel ao produto: em 1968, os
consumidores de revistas estavam acostumados com dois tipos de publi-
cagdes: as semanais ilustradas, representadas por Manchete e o modelo de
revista de economia e politica da internacional Visio. Veja vinha com uma
proposta diferente para os padrdes brasileiros, “abria um verdadeiro le-
que, passava a se interessar por tudo™’.

Em setembro de 1968, a Editora Abril lancou no mercado editorial de
revistas o primeiro ndmero da publicacio Veja e leia. Esta expressio com-
plementar ao nome vinha acima do titulo, em letras bastante pequenas
como “forma encontrada pela editora para contornar o registro internaci-
onal da revista americana Look™?, tendo sido suprimida no n® 216 de 1975,

128 COMUM 31



quando Look deixou de circular. Porém, a expressio complementar ao
nome deve-se também ao fato de jd haver no Brasil, desde 1955, o registro
da marca Veja em nome de Rubens P. Mattar, distinguindo: “jornais, revis-
tas, livros, almanaques, dlbuns, folhetos e tudo o mais apontado na classe
32, Didrio Oficial de 06/01/1955™.

Sua primeira capa trazia, sobre um fundo vermelho, os simbolos do
comunismo, a foice e o martelo, e a chamada “O grande duelo no mundo
comunista”, abordando o tema sob a perspectiva da invasio da
Tchecoslovdquia pelo Pacto de Varsévia, que aconteceu em agosto do mes-
mo ano, em uma matéria que trazia o titulo “Rebelido na galixia verme-
lha”. Com relagio a essa capa, Victor Civita expressou certa preocupacio,
dizendo em uma entrevista comemorativa aos 20 anos da revista que “nio
gostou, porque poderia parecer que estivamos fazendo propaganda dos

comunistas”*

. E, definitivamente, essa nio era a orientagio politica da
familia Civita e nem a perspectiva editorial das publica¢oes da Editora Abril,
nem nunca viriam a ser.

A consolidacio da revista junto ao mercado consumidor levou alguns
anos para acontecer e nio teria podido sobreviver se nio tivesse por tris,
a sustenti-la, um grupo econdémico poderoso, como a Abril.

Com caracteristicas préprias, embora baseada nos consagrados sema-
ndrios norte-americanos Times e Newsweek, e diferente de outras publi-
cagdes bem-sucedidas da editora, como Claudia, que no inicio da década
de 1960 vem trazer discussoes sociais entremeadas aos movimentos femi-
nistas, e Realidade que vinha com o projeto de reportagens profundas
para descobrir um pais que ndo era mostrado pelos noticidrios, a revista semanal de
mmformagao Veja, orientada para a integragio de um pais continental atra-
vés da noticia, surgia trés meses antes do Estado militar editar o Ato
Institucional n°5. O reflexo do Ato em Veja aparece logo em sua décima
quinta edigio, de 18 de dezembro de 1968, que trouxe na matéria de capa
uma foto do presidente da Reptiblica, Marechal Arthur Costa e Silva, so-
zinho no Congresso, sem nenhuma chamada ou legenda, tendo sido apre-
endida logo que chegou as bancas.

Na opmiao de Mino Carta, a dificuldade para implementar esse mode-
lo de jornalismo esbarrava em dois problemas que possuiam graus de
importincia diferentes: o primeiro,
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Mais ameno e ficil de contornar, era o fato de que o possivel
ptblico leitor da nova revista nao estava acostumado com uma
revista de pequeno formato, fotos pequenas, muito texto que,
além de mformativo, propunha uma perspectiva dos aconte-
cimentos da vida nacional; afal era mterpretativo. O segun-
do, mais incisivo, dizia respeito ao fato de o mundo mteiro
estar vivendo um momento de inquietacdes e aqui havia, além
do mais, um regime ditatorial e absolutamente sensores, que
ao menor sinal de rebeldia de uma publicacio nio hesitaria
em demonstrar sua forga*.

A publicacio da Abril conhece logo no icio de sua circula¢io o éxito
dos quase 700 mil exemplares vendidos de seu primeiro ntimero, e anos
subseqiientes de fracasso (de 1968 a 1972), que culminaram quando sua
circulagio caiu continuamente até que as vendas cafram abaixo de 40 mil
exemplares, embora haja outras fontes que registrem a queda em até 19
mil exemplares. Em um documento “interno e confidencial”, datado de
12/12/68, Raymond Cohen e Domingo Alzugaray propdem algumas alte-
ragoes e cortes que chama de paliativos, como por exemplo, ter uma esti-
mativa mais realista de circulagio, aumento do prego da capa para NCr$
2,00 a partir de setembro, compensar os anunciantes no ano de 1969, re-
ducio de custos com transporte, salirios da redagio e encargos sociais,
papel e contatos comerciais, dentre outros. Na conclusio do comunicado
enderegado a Roberto Civita, Cohen expressa descrédito com relagio aos
caminhos tomados pela publicacao:

Tudo isto, evidentemente, nao passa de paliativos. A revista,
como atualmente estd elaborada, carrega um prejuizo poten-
cial e permanente de um milhdo de délares anuais. Nada indi-
ca possibilidade de recuperacio a médio prazo (1 ano), nem o
atual decréscimo da circulagio permite prever a faixa de esta-
bilizacio. Dentro de 3 semanas (até o fim do més), a revista —
possivelmente — estard vendendo 60.000 ex/ed.! Isto para mim
significa que a sua prépria existéncia estard em jogo. O pro-
blema nio serd como manté-la (ou custear seu prejuizo) e
sim quando fechd-la ou mudi-la radicalmente.*
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Mino Carta interpreta esse fracasso como inerente ao processo de
experimentagio do modelo, que demonstraria seus problemas na priti-
ca, s6 podendo ser corrigido a cada edi¢io, e também ao jd anunciado
problema de recep¢io do publico, muito mais acostumado is revistas
ilustradas, como Manchete do que aos modelos de jornalismo
interpretativo nao utilizado no Brasil.

J4 a interpretagio de Elio Gaspari, jornalista da redacio da revista (até a
saida de Mino) e editor (jd ao lado de José Roberto Guzzo como diretor,
na década de 1980) para a consecutiva queda na circulacio da revista é a de
que ela comegou sem forga ou teor politico em seus artigos, “por isso nio
conseguia decolar”. Gaspari credita a Raimundo Pereira a formaciao de
uma equipe capaz de produzir boas reportagens politicas. “Tendo apren-
dido o caminho das pedras, Veja prossegue e ganha estabilidade™ .

O jornalista atirma ainda que a revista ficou de pé a partir da doenca de
Costa e Silva, no fim de agosto de 1969, e se consolida dentro do periodo
estudado, quando embarca na candidatura de Geisel (1973-74), tornando-se
o tnico 6rgao da imprensa que assume uma posigao politica, “isto porque
a desarticulagao politica da imprensa era uma coisa generalizada, nao havia
reportagem politica na grande imprensa”*.

A avaliagio que faz o jornalista Raimundo Pereira sobre os primei-
ros anos da revista é centrada no problema da experiéncia adquirida a
cada edicio para que se consolidasse o “estilo Veja” e o problema da
censura. Conforme diz:

Para a revista se consolidar, teve um processo de aprendizado,
de moldar o estilo de redagao (...) hi um estilo que era o esti-
lo da revista Veja, que era o estilo da revista semanal de infor-
macoes (...) o [modelo] Time deu uma nova forma [ao mo-
delo de jornalismo interpretativo], porque a revista semanal
de informagao é uma coisa muito antiga, o modelo, digamos,
bisico é o Economist, que tem mais ou menos o dobro da
idade de Time. Entao nosso trabalho foi evoluindo, existiu
um estilo que fo1 buscado nos Estados Unidos, eles fizeram
um convénio com a Newsweek, que é o estilo de revista que
era como se tivesse sido escrito por uma pessoa sé e que todo
mundo pudesse ler, entio vocé tinha que transformar todos
os assuntos em uma linguagem mais ou menos padronizada.
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(...) o que eu posso dizer é que, aparentemente, ninguém sa-
bia direito como fazer isso, como fazer uma adaptagio... pa-
rece que é uma tecnologia, vocé aprender o modelo e fazer
um tipo de jornalismo que nio € noticioso, ele busca dar uma
perspectiva, tracar um panorama, nio ¢ editorial também, nao
¢ editorializado no sentido de ser explicito no que estd reco-
mendando, mas a0 mesmo tempo tem uma opiniio, um pon-
to de vista, que é o ponto de vista da empresa.®

Com relacao a esse ponto de vista da Editora Abril, Raimundo Pereira
diz que estd também relacionado ao periodo de censura, a partir do AI-5.

Embora a censura mais sistemdtica e violenta vi demorar (...)
ela comega em 1971-72, antes ela é assistemdtica, ela repri-
me... tanto é que as grandes matérias de Veja sobre tortura
sio de 1970. As vezes, as pessoas nio percebem isso. (...) En-
tao fo1 muito dificil, porque vocé tinha um modelo e nio sa-
bia como chegar 14, isso dependia de um conjunto de muita
gente e a Veja tinha muita gente, acho que a Veja alugou os
melhores talentos ali (...) mas nao tinha o tal estilo, as caracte-
risticas que o Mino [Carta] procurava muito era o estilo iro-
nico, elegante, ripido, ficil, com mmagens, cheio de imagens,
que simplificasse a compreensio, e isso foi uma coisa meio as
cegas, ele é um estilista, uma pessoa muito preocupada com a
forma das coisas, e a revista nao achou i1sso durante muito
tempo. Tinha também aspectos politicos envolvidos, vocé nao
podia buscar um estilo numa revista de opiniao mais clara, a
opimido vinha mais distarcada nesse estilo.*

O fato € que além de todos esses argumentos de seus colaboradores
existe um que, por si sd, ji impds a publicagio que caminhasse is cegas: a
falta de uma pesquisa mercadolégica previamente elaborada, para que se
pudesse ter um panorama do publico potencial da revista.

Realmente, como pensivamos, nio houve nenhuma pesquisa
tormal antes do lancamento de Veja. O lancamento deveu-se
mais ao feeling de Victor Civita (normalmente acertado quanto
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a oportunidade de lancamento de uma publicacio) que o pais
comportava uma revista semanal de nformagdes nos moldes
de Time e Newsweek. Claro que foram “sondados” os anun-
ciantes e as agéncias de publicidade, mas nada minimamente
que fosse parecido com uma pesquisa mercadolégica.*’

Como estratégia de recuperagio da forga da revista, em maio de 1969,
por uma sugestio creditada a Mino Carta, a publicagio comeca a superar o
rombo financeiro que havia se formado. Um dos pontos desta estratégia
foi a criagio de um encarte de fasciculos semanais sobre a histéria da con-
quista da Lua, que terminariam na semana em que a Apolo 11 chegasse ao
satélite; outro ponto foi a criacio de uma entrevista semanal de abertura
da revista e ainda, um caderno de investimentos, que a encerraria em cada
edicao. Essas medidas ajudaram a publicacio a se recuperar: “A conquista
da Lua” em fasciculos recobrou o interesse dos leitores, as entrevistas
consagraram as pdginas amarelas e o caderno de economia, ja publicado anteri-
ormente em outras revistas técnicas, foi tio bem-sucedido que se trans-
formou em uma publicagio independente em 1970, a revista Exame™®.

Apenas a partir de 1973 a revista comega a se pagar e a cobrir os preju-
izos causados a editora. Os valores das perdas nos dois primeiros anos da
publicacio sio estimados em US$ 6 milhdes — quase o valor total previsto
para ser gasto no projeto da revista*’. A implantagio, em 1972, de uma
operagao de assinaturas, que ao final de quatro anos alcangou os primeiros
100 mil assinantes, assegurou a0 menos um niimero significativo para uma
publicacio que pretendia alcancar a totalidade do territério nacional.

O fato que melhor explica o pleno sucesso de vendas do primeiro ni-
mero é a mobilizagio proposta por uma imensa e substantiva campanha
publicitiria. Criada pela agéncia Standard sob o comando dos publicitirios
Roberto Duailib, Neil Ferreira e Anibal Gustavini, a campanha incluiu a
veiculagio de um™ programa de 12 minutos especialmente produzido pela
rede Record de Televisio e transmitido em rede nacional, no hordrio nobre
das 22 horas do domingo que antecedeu seu lancamento, onde se apresenta-
va ao futuro ptblico leitor as imagens da produgio da revista. Na mesma
noite de domingo aconteceu um jantar para 600 pessoas na boate paulistana
O Beco e nas salas de cinema de todo o pais, antes da exibicao dos filmes em
cartaz, foi veiculado um documentirio de Jean Manzon sobre o langamento
da revista, feito nos meses anteriores, durante o preparo dos pilotos.
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A campanha baseava-se nas ripidas transformag¢des mundiais, na agita-
¢ao politica, nas novas descobertas da ciéncia e na necessidade que tém os
homens e mulheres de saber, de modo claro, o sentido de tudo isso. As pegas
publicitirias impressas eram veiculadas em outras publicagdes da casa, como
Claudia e Realidade. Além disso, as bancas de jornal expunham pequenos
cartazes anunciando o lancamento® .

A nova publicacao da Abril chegou as bancas ao preco de NCr$ 1,00 e
trazia como um presente de lancamento o mapa do Brasil, talvez como
um reforgo ao fato de que o pais nio podia mais viver isolado em seus
regionalismos. Nas palavras de Mino Carta, a campanha publicitiria reali-
zada era “capaz de vender até 700 mil rolos de papel higiénico”.

Quer dizer, através da publicidade, langou-se uma expectativa gerada
pela necessidade de consumir um novo produto apto a trazer para os lei-
tores potenciais informagdes sobre os fatos ocorridos no Brasil e também
fora dele. O investimento publicitirio no novo veiculo garantiu as 63 pigi-
nas de andncios vendidas de antemao para safrem jd na primeira edigao,
tendo deixado um residuo de 31 anunciantes que deveriam estar no ni-
mero 2 e dos quais 20 desistem, e a partir do ntimero 4, resta apenas um
anunciante fixo da revista, a Souza Cruz, que tendo comprado “no escuro”
52 capas manteve o contrato™. Os nimeros seguintes jd nao contaram
com a mesma sorte, o investimento publicitirio diminuiu, “nio ultrapas-
sando as dez pdginas™*. A drenagem de dinheiro de outras publicagoes,
principalmente o Pato Donald, capacitou a revista a manter-se em circula-
¢ao até que se descobrissem meios e estratégias para corrigir o problema.

Para garantir que a revista chegasse aos seus potenciais leitores, havia um
bem estruturado e fundamental esquema de distribuicio montado para que
nao houvesse um s6 rincio do pais que fosse privado de receber o novo mo-
delo de informagio jornalistica®. A propésito disso, Elio Gaspari atribui o
tracasso micial de Vieja a um erro de marketing ou empresarial. “O fato de nao haver
o projeto de assinantes ¢ que comprometeu a circulacio nos primeiros anos”,
o que pode ser considerado de fato. No entanto, Gaspari justifica ainda que
nessa época “o temor dos assaltos jd existia e ninguém gostava muito de ir as
bancas de jornal se expor, tirar o dinheiro da carteira para efetuar a compra de
revistas, além do fator comodidade” (de se receber a revista via correio), fato
que nao parece proceder, sendo a venda de jornais didrios em bancas estaria
fadada a supressio. No entanto, um dos problemas da época era a pouca efici-
éncia dos correios para este tipo de entrega dirigida e com limite de tempo.
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O fato concreto é que a publicagio foi se aperfei¢oando, ganhando
forca e garantindo espaco permanente nas bancas de jornal e na preferén-
cia da classe média brasileira, que a elegeu como o arauto da mtelectualidade
no pais. Era a possibilidade de adquirir semanalmente uma parcela de
modernidade, impressa em mdquinas estrangeiras, conforme modelos
estrangeiros e com uma nova perspectiva de observagio dos fatos: a inter-
pretacio, ainda uma novidade para o jornalismo brasileiro. O jornalismo
interpretativo, ou analitico, relaciona-se com o mvestigativo onde, “ao mn-
quirir sobre as causas e origens dos fatos, busca também a ligacio entre
eles e oferece a explicagio da sua ocorréncia™®. Outra definicao para essa
pritica é descrita como sendo “a noticia comentada e analisada subjetiva-
mente, de maneira sintética e, muitas vezes, bem-humorada”’.

A pritica jornalistica em Veja é calcada, segundo a prépria Editora Abril,
em (rés ingredientes bdsicos:

1. A procura constante por informagio exclusiva, que os leitores nio
podem encontrar em nenhum outro lugar; 2. A explicagio clara e cuidado-
sa dos fatos, que sio sempre checados e apresentados em uma linguagem
acessivel; e 3. A colocacio das noticias em contexto e perspectiva, analisan-
do as tendéncias e esclarecendo as implicagdes de todo fato novo, e que
mmfluéncia terd na vida do leitor enquanto cidadao, estudante, empresirio,
dona-de-casa, turista, paciente, assalariado e assim por diante.”®

A escolha do modelo norte-americano em lugar dos modelos euro-
peus foi justificada por Mino Carta porque os modelos de jornalismo
norte-americano eram uma boa opg¢io editorial e também fmanceira. No
aspecto econdmico, as vantagens se expressavam em termos de impres-
sa0: 0 modelo era menor e isso barateava seu custo e, do ponto de vista
editorial, a escolha se justificava por ser uma tendéncia mundial no jorna-
lismo, os modelos europeus nio estavam em voga a época®. Apesar dessa
escolha para aquele momento e com os objetivos da empreitada, Mino
afirma em uma entrevista publicada no micio da década de 1990 que

(...) se uma fonte de mspiragio tem de ser procurada [para a
pritica de um jornalismo com ‘originalidade’], que seja o
modelo europeu de imprensa. Na Europa Ocidental, prati-
ca-se um jornalismo que, do ponto de vista econdmico, ¢é
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mais adequado as nossas condigdes e, do ponto de vista po-
litico, garante muito mais personalidade do jornalista den-
tro da mdquina do jornal®.

As mmovagdes no campo das telecomunicagdes, a partir da década de
1960, significavam o préprio principio da modernizagao, da industrializa-
¢ao renovada, da possibilidade de transtormagdes sociais que trariam para
O momento presente um tuturo por antecipagao. Para paises latino-ame-
ricanos, como no caso do Brasil, o fortalecimento da inddstria de midia
representava a participacio num projeto invejavel, espelhado no modelo
miximo de producio cultural para consumo.

Veja em 40 anos

A revista Veja é um produto cultural forjado nos anos de 1960 em meio
d consolidacio do mercado de bens simbélicos. Esse mercado reforgava
simbolicamente a atmosfera de modernidade que permeava a vida das clas-
ses médias urbanas e supostamente bem informadas do Brasil.

Nos seus primeiros anos — entre setembro de 1968 e fevereiro de 1976
— sua producio editorial alcancou éxito através de uma pritica jornalistica
que juntou as técnicas e o know how industriais adquiridos no mercado
editorial internacional i visio dos talentos jornalisticos acerca da realidade
conflituosa que conformava a sociedade brasileira.

Seus modelos nspiradores foram os consagrados semandrios informa-
tivos norte-americanos e sua base empresarial era absolutamente mterna-
cionalizada, mas o processo de feitura de sua receita editorial nio escapou
a sensibilidade de seus agentes, os jornalistas, que procuram afirmar seus
estilos criticos, irdnicos ou elegantes is piginas impressas da nova revista.

O valor comercial da empreitada foi incentivado e favorecido por um
modelo econémico que capacitou e fortaleceu a iniciativa privada. Hi um
elo entre os interesses empresariais da Editora Abril — que fica claro quan-
do se comparam as Cartas do Editor assinadas por Victor Civita — e o dis-
curso do poder vigente. Seu objetivo empresarial, de promover a aglutinacao
de um Brasil grande, potente e unido através das publicagoes de sua Edi-
tora, realizou-se plenamente a partir do momento em que os setores
médios da sociedade, que detinham uma considerdvel parcela da mal dis-
tribuida renda do pais, se encantaram com as revistas que a Abril langou
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levando em conta a medida de seu gosto médio e também seus segmen-
tos. Considerando-se que as midias conversam entre si, as grandes publica-
¢oes da Editora trouxeram para essas parcelas, através da publicidade de
seus anunciantes, outros produtos do ideirio modernizador.

As relacdes que os atores sociais estabelecem no contexto da repressio
da censura a produgio jornalistica foram marcadas por uma ruptura que
modificou a estruturacio da redagio de Veja com a saida de Mo Carta
em 1976, comprometendo, a partir dai, a qualidade editorial da revista.
No entanto, a substituigio de Carta é encarada de forma pouco traumadtica
uma vez que os editores-chefes, José Roberto Guzzo e Sérgio Pompeu
eram as pessoas que estavam diarlamente no embate junto aos jornalistas,
além de pertencerem ao casting da redagao desde o inicio da publicacio.

A revista Veja jd vinha sendo modificada sutilmente em sua estrutura
desde 1972. Para que se recuperasse do infindivel rombo que provocava
no or¢amento da Editora Abril, sua receita editorial contou com o acrés-
cimo de grificos, imagens fotogrificas e ilustracdes para que pudesse
atender a demanda externa ao seu campo de producio, isto é, seus leito-
res. Afinal, estando num mercado editorial jd bastante estruturado, ti-
nha que atender aos designios de seus consumidores para que sua exis-
téncia pudesse fazer sentido.

A partir de 1976, Veja estabiliza-se defmitivamente e passa a operar um
ntimero médio de 170 mil exemplares/semana. Dois anos mais tarde passa
por uma reforma grifica, introduzindo maciga e defmitivamente o uso da
cor em todas as suas imagens; sua circulagio mantém uma média de 250 mil
exemplares/semana, dos quais 200 mil fazem parte do mailing de assmantes.

Em 1979, Elio Gaspari passa a trabalhar em sintonia com José Roberto
Guzzo e atribui-se & dupla o novo estilo de talento que se potencializou,
o que Luis Nassit diz ter sido “um misto de senso comum com maté-
rias brilhantes, tendo como foco uma classe média nio muito sofistica-
da”®'. Gaspari foi responsivel pela redagio dos principais textos desta
fase: o Caso Baumgarten, a doenga, agonia e morte de Tancredo Ne-
ves, dentre outros. Nesse periodo Guzzo trabalhou diretamente na
secio de Economia e Negdcios.

No comego da década de 1980, a revista Veja alcanga 400 mil exempla-
res/semana, com 340 mil assinantes. O parque grifico da Editora Abril
torna a ser modernizado com a aquisicio de novas miquinas e com um
reajuste na distribuicio de suas publicagoes.
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O padrio de jornalismo que se estabelece com a saida de Gaspari e
Guzzo, é pautado pela supressio dos chamados filtros técnicos, que auto-
regulam a pritica jornalistica, evitando a distor¢ao ou a manipulagio dos
fatos e das informacdes. A partir dos anos 1990, o jornalismo denuncista,
com matérias acusatdrias e agressivas entram em cena. Os acusados nio
sao ouvidos, os dossiés assumem o lugar das fontes e o critério passa a ser
o da desqualificacio e do ataque. Junta-se a mexperiéncia de jovens jorna-
listas as posturas relapsas e questiondveis, do ponto de vista da ética, dos
antigos diretores de redacio, que ascendem aos cargos de comando mmpri-
mindo seus estilos s pdginas da revista.

Se no inicio de sua histdria, a revista teve dificuldades por nio haver
um piblico preparado para seu modelo interpretativo, atualmente Veja
taz jd parte do hibito de leitura da classe média brasileira.

As revistas semanais ilustradas preenchem no Brasil uma ne-
cessidade importante de leitura, devido i sua longevidade e
alcance nacional, especialmente entre as classes médias, que
nio compram jornais didrios. Ao contrdrio dos jornais, pos-
suem um universo grande e préprio de leitores, distinto do
universo dos protagonistas das noticias, ¢ mantém com esse
ptblico, fortes lacos de lealdade. Nas fungdes de determina-
¢ao da agenda e produgio de consenso atuam como usinas de
uma ideologia atribuida as classes médias, inclusive no refor-
¢o de seus preconceitos. A lealdade is classes médias fez des-
sas revistas as condutoras da campanha contra o presidente
Collor de Mello, que confiscara suas poupangas.®

Atualmente, o modelo de jornalismo que a revista tem praticado
recebe criticas contundentes e lhe rendem até a acusagio de uma impos-
tura jornalistica. Considerada um fenémeno de anti-jornalismo nos tdlti-
mos anos, a publicagio da Editora Abril esti no centro dos debates
publicos, figurando como uma revista que compromete a imagem
mstitucional da imprensa brasileira.

Apesar das criticas que recebe, parece continuar faltando auto-critica
por parte de seus colaboradores. O diretor de redacio, Euripedes Alcintara,
quando perguntado a respeito de suas atividades diz que “um diretor de
redacio tem que continuar escrevendo e apurando”. Na mesma entrevista
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¢ convidado a expor as marcas de Veja e seus possivels métodos de fazer
jornalismo e diz que:

A Veja tem mais uma cultura e uma tradicio do que mesmo
um método. A marca da revista, muitas vezes pouco compre-
endidas em escolas de Jornalismo, é nio se refugiar sob o
conforto da imparcialidade. Veja tem e defende posicoes e
principios, sem rodeios. A Veja acredita na democracia e na
economia de mercado.®

Mas a incompreensao de sua cultura e tradicio jornalistica nao se res-
tringe as escolas de jornalismo. As redes sociais contam com intimeras
comunidades que execram a revista e questionam a op¢ao editorial da-
queles (estimados pela Editora Abril em 5 milhdes de leitores) que ain-
da se valem dela para agendar seus temas de discussio para a semana e
balizar suas opinides a respeito dos acontecimentos politicos, econémi-
cos e culturais do pais e do mundo.

Sua receita editorial resulta num misto de contrapropaganda dos te-
mas que nao lhes sio favoriveis, termémetro para medir a opiniio publica
de uma classe média com tendéncias conservadoras, jornalismo de baixa
qualidade e estratégias de marketing. Entre uma coisa e outra, os Civita
reafirmam suas posturas empresariais, reavivam suas posigoes politicas e,
através do discurso da revista, desacreditam as vozes dissonantes sem per-
der a convicgio que os guia desde sempre: a crenga de que o Brasil grande
das classes médias consumidoras vé melhor o mundo e a s1 préprio pelos
olhos da revista, que se tornou indispensdvel e, atualmente, ao completar
seus 40 anos, se sente capaz de construir o Brasil que queremos ser.
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Resumo

Este artigo é parte da dissertagio de mestrado da autora e trata de
contextualizar o surgimento da revista de mmformacao Veja, no final de
década de 1960, em meio a consolidagio do mercado de bens simbdlicos
no Brasil. Observa os reflexos da modernizagio econdmica brasileira no
mercado editorial de revistas e na formagio dos conglomerados de midia
como a Editora Abril e passa em revista os 40 anos da publicagio.
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Abstract

This article 1s part of the master’s dissertation and the author comes to
contextualize the emergence of the magazine Veja, at the end of decade of
1960, amid the consolidation of the market for symbolic goods i Brazil.
Notes the impact of economic modernization in the Brazilian market of
magazines publishing and training of media conglomerates such as publisher
magazine in April and passes the 40 years of publication.
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