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Introducdo

De acordo com Champagne (1995), a
emergéncia de novas tecnologias da comu-
nicagcdo - como, por exemplo, a televisio -,
afeta as relacdes de forca entre diferentes
géneros ou linguagens de imprensa. Con-
forme Bourdieu argumentava, o surgimen-
to da televisdo exerceu importantes efeitos
sobre o campo jornalistico a medida que a
midia televisiva tenderia a integrar e a re-
forcar o “polo comercial” em oposicio ao
“polo intelectual” do jornalismo. A televi-
sdo, assim, tendeu a integrar e a reforcar as
linguagens e veiculos jornalisticos ancora-
dos em principios de legitimag¢do puramen-
te comerciais (pardmetros de circulagio ou
de audiéncia, receitas publicitarias etc.), em

oposicdo aos veiculos e linguagens que bus-
cam se legitimar através da “seriedade” e da
“independéncia” de sua pratica jornalisti-
ca, isto ¢, dos valores internos ao campo do
jornalismo, historicamente constitutivos de
suas tentativas de autonomizacido (BOUR-
DIEU, 1994).

Na fragdo especifica do campo do jorna-
lismo, que aqui nos ocupa, isto ¢, o cam-
po das revistas semanais, a popularizacio
da televisdo durante a década de 1960, con-
sagrando a velocidade de sucessido das ima-
gens e, posteriormente, a vivacidade das co-
res ofertadas pela experiéncia televisiva,
contribuiram igualmente para o progressi-
vo desgaste e, finalmente, para o anacronis-
mo do modelo entio predominante das “re-
vistas ilustradas” (MIRA, 2001; CHENU; JA-
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COBS, 2010; FEYEL, 2001). Esse modelo das
“revistas ilustradas” era caracterizado pela
exploracdo de diferentes técnicas fotografi-
cas, pelo sedutor apelo visual da impressao
a cores e pelas narrativas fortemente imagé-
ticas dos mais diversos fatos e acontecimen-
tos. Dessa maneira, tais publica¢cdes difun-
diam a milhares de lares e leitores, imagens
vividas e coloridas de celebridades, de lide-
rangas politicas, de guerras, do progresso
tecnologico, das paisagens distantes e, cla-
ro, dos anuncios publicitarios que constitui-
am o nascente mundo do consumo de mas-
sa nas sociedades ocidentais (WEBB, 2012;
CHENU; JACOBS, 2010).

O Cruzeiro (criada em 1928) e, poste-
riormente, a revista Manchete (lancada em
1952), foram as realizadoras brasileiras
mais bem-sucedidas desse modelo de revis-
tas que, fora do pais, encontravam suas re-
presentacdes mais célebres em Life e Look,
dos EUA (WEBB, 2012), e em Paris Mat-
ch, da Franca (CHENU; JACOBS, 2010). Du-
rante a década de 1960, porém, essas re-
vistas ilustradas entraram em declinio, su-
cumbindo a irresistivel concorréncia visu-
al dos aparelhos televisivos cada vez mais
acessiveis e populares em diferentes contex-
tos nacionais (MIRA, 2001; CHENU; JACO-
BS, 2010; FEYEL, 2001). O caminho estava
aberto entdo para a difusdo de uma propos-
ta radicalmente distinta de revista semanal,
inspirada no semandario de noticias norte-
-americano Time, lancado ainda na década
de 1920, mas que ganharia tracdo comercial
nas décadas seguintes.

Na década de 1920, momento de cria-
cdo da Time, a populacdo urbana comeca-
va a superar a populacio rural nos EUA, e
o contingente de universitarios norte-ame-
ricanos rapidamente dobraria nos quatro
anos imediatamente posteriores a I Guer-
ra Mundial (PETERSON, 1956). Essa brusca
massificacdo do diploma superior ampliou
e diversificou o publico leitor norte-ameri-
cano, suscitando a correspondente multipli-
cacdo e segmentacio das publicacdes perio-
dicas destinadas a esse publico, por meio de
um empreendedorismo editorial possibilita-
do pelo frenesi econémico anterior a grande
crise de 1929 (PETERSON, 1956).

Nesse momento, Peterson argumen-
ta que os processos correlatos de amplia-
cdo e diversificacdo dos publicos leitores,
de um lado, e de multiplicacdo e segmenta-
cdo das revistas, por outro, foram caracteri-
zados pelo surgimento de diversas propos-
tas editoriais voltadas a selecio, ao resumo
e a “compressdo” de textos, artigos, conte-
udos ou conhecimentos disponiveis em ou-
tros veiculos impressos, ou em campos de
producéo cultural (PETERSON, 1956). Nesse
sentido, ¢ possivel afirmar que essas novas
publica¢oes destinadas a selecionar, resumir
e condensar conteudos, ou textos de outras
fontes, buscavam se estabelecer como me-
diadoras ou “intermediarias culturais” (WE-
BB, 2012)' entre produtores ou bens estabe-
lecidos em diferentes campos de produgédo
simbolica e o publico leitor, mais amplo e
diversificado. Para isso, apoiavam-se tanto
na industrializagdo dos meios de impressdo,

1. 0 uso da nocgdo de “intermedidrios culturais”, para caracterizar revistas destinadas a selecdo e a conden-
sacdo de conteudos de outras publicagdes ou campos de producdo simbdlicas, foi proposto por Sheila We-
bb (2012) em seus estudos sobre a revista ilustrada Life, fundada na década de 1930 também pela editora
Time Inc., sendo destinada, como evidencia a autora, a educar os gostos culturais e o estilo de vida das

classes médias norte-americanas da época.
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quanto na racionaliza¢do dos meios de dis-
tribuicdo comercial para baratear os precos
dessas publicacdes que exibiam, a depender
de sua proposta editorial, proporcdes varia-
veis de textos e de recursos visuais, confor-
me Peterson argumenta.

E nesse contexto que Briton Hadden
e Henry Luce, ambos aos 24 anos de ida-
de, egressos de universidades de elite nos
EUA, com uma incipiente experiéncia pro-
fissional na area jornalistica, mas nenhuma
experiéncia anterior na edicdo de revistas,
estilizam a proposta editorial da Time, no
ano de 1922, empreendida, no ano seguin-
te, a partir de um escasso capital econdmi-
co’. Segundo a proposta idealizada por Ha-
dden e Luce, a revista seria protagonizada
por textos — as fotografias ou imagens en-
trariam tdo somente como recursos secun-
darios, ao contrario das “revistas ilustradas”
- sendo destinada a ser, segundo o concei-
to proposto por Webb (2012), uma “inter-
mediaria cultural” dos jornais nova-iorqui-
nos (sobretudo do New York Times). A Ti-
me dedicava-se, originalmente, apenas a se-
lecionar, a resumir e a reescrever as prin-
cipais noticias e fatos que tomavam as pa-
ginas diarias dos jornais da cidade (PETER-
SON, 1956), buscando ofertar aos seus leito-
res um resumo semanal condensado dos fa-
tos e acontecimentos, presentes através de
suas edicdes internamente divididas em se-
coes predeterminadas, tais como “Politica”,
“Economia”, “Negdcios”, “Comportamento”
“Internacional” etc.

Hadden e Luce também preconizavam
que a revista fosse escrita em uma lingua-
gem distinta da sobriedade impessoal que
caracterizava os principais jornais norte-a-

mericanos. Desse modo, a linguagem empre-
gada pela Time buscava combinar o exerci-
cio da norma culta da lingua a manifesta-
¢oes de irreveréncia e de cumplicidade com
seu leitor, sendo frequentemente caracteri-
zada, por exemplo, pelo sarcasmo e pela iro-
nia com figuras publicas (REDD, 1991). Ade-
mais, Time assumiria, segundo seus idealiza-
dores, o desafio de questionar abertamente
a pretensa objetividade que caracterizava a
norma jornalistica dos principais veiculos da
imprensa escrita nos EUA, a época (SCHUD-
SON, 1981; NEVEU, 2006). Assim, confor-
me veremos adiante, a Time consagra uma
proposta editorial de caracteristicas explici-
tamente opinativas, voltada a interpretar e a
explicar aos seus leitores o significado dos
fatos e noticias segundo a perspectiva da re-
vista. Pois, de acordo com a proposta origi-
nal da Time, redigida por Hadden e Luce, a
publicacdo deveria evidenciar “o que as no-
ticias significam” (PETERSON, 1956, p. 298),
devendo informar seus leitores sobre os di-
ferentes “lados” de uma questdo ou polémi-
ca, a0 mesmo tempo em que ndo deixaria
de, novamente segundo as palavras de seus
criadores, “apontar claramente qual lado ela
[a revista] considera ter a posicdo mais for-
te” (p. 299). Dessa forma, o modelo do “se-
manario de noticias” representou um desafio
significativo as demandas de objetividade,
proprias a imprensa escrita norte-americana,
no inicio do século XX, conforme Schudson
afirma explicitamente com relagdo a Time
(1981). Para entendermos tal desafio repre-
sentado pela revista de Hadden e Luce, sera
util discutirmos a centralidade da nocdo de
objetividade no modelo “anglo-americano”
de jornalismo.

2. E interessante notar que, conforme Peterson afirma (1956), nenhum dos jovens integrantes da pequena

equipe de Time, em seus primeiros anos de existéncia, havia saido da universidade ha mais de trés anos.
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Neveu (2006) argumenta que o modelo
anglo-americano consagra, entre outras ca-
racteristicas, a valorizacdo da busca siste-
matica e profissionalizada por informacdes,
fatos e noticias, realcada pelo predominio
do discurso sobre a objetividade da prati-
ca jornalistica nos EUA’. Nesse contexto,
segundo esse autor, o jornalista norte-ame-
ricano ¢ identificado como um profissional
especializado em técnicas de coleta e apura-
cdo de informacoes, fatos e noticias social-
mente relevantes, pressupondo-se a separa-
cdo ontologica entre fato e opinido: distin-
ciio que o autor afirma se apresentar como
uma “ilusdo” convertida em norma profis-
sional, capaz de exercer, no entanto, seus
efeitos sobre a realidade & medida que ela
estabelece, como dever profissional, a “des-
cri¢do clinica” de acontecimentos, colocan-
do pessoas e fatos sobre um escrutinio su-
postamente impessoal.

Para compreender a génese social e his-
torica desse modelo de jornalismo, Neveu
(2006) recorre aos textos de Schudson (1981)
que nos evidenciam como a oposicéo, ao fim
do século XIX, entre o “realismo” do jorna-
lismo entendido como “informacéo” (exem-
plificado, a época, pelo New York Time) e
o “sensacionalismo” da pratica jornalistica,
concebida como “entretenimento” (repre-
sentado, a época, pelo New York World), ce-
de lugar a progressiva consagracio da obje-
tividade como norma da profissido, durante
as primeiras décadas do século XX.

Tal consagracdo da objetividade, ocorre
de forma aparentemente paradoxal. Entre-
tanto, em um momento histérico e cultural
no qual a crenca na racionalidade objetiva
desagastava-se por efeito de uma série de

acontecimentos e processos apontados pe-
lo autor durante as décadas de 1920 e 1930,
tais como: a crise da democracia liberal e da
livre iniciativa, a sofisticacdo dos mecanis-
mos de manipulacio de opinides e preferén-
cias coletivas (a publicidade, a propaganda
politica, a profissionalizacio das assessorias
de imprensa etc.), a radicalizacido das criti-
cas nas ciéncias humanas ao predominio da
racionalidade no comportamento humano,
a eclosdo das duas Guerras Mundiais etc.
(SCHUDSON, 1981)

Nesse contexto, conforme o autor argu-
menta, observa-se, tanto a emergéncia de
formulacdes mais complexas sobre a ideia
de “objetividade” no campo jornalistico,
quanto o reconhecimento da impossibilida-
de plena de exercicio da objetividade nes-
se campo, materializada pela adocdo de for-
mas de exercicio da profissio abertamente
subjetivas e interpretativas.

De um lado, Schudson demonstra co-
mo a “objetividade” passou a ser compre-
endida, ou seja, ndo mais a partir do “empi-
rismo ingénuo” que caracterizava o jorna-
lismo norte-americano, anterior a I Guerra
Mundial. Nesse sentido, a objetividade néo
seria mais associada a um simples conjunto
de fatos e acontecimento facilmente “desta-
caveis” da realidade, mas sim a um conjun-
to de afirmacdes sobre a realidade, passiveis
de serem validadas (ou nido) como “confia-
veis” a partir de regras e procedimentos le-
gitimados no seio de uma comunidade de
profissionais com educacdo especializada
no campo jornalistico. Logo, a objetividade
néo ¢ mais entendida como um aspecto dos
“fatos que acontecem”, mas sim como uma
caracteristica associada ou ndo as afirma-

3. Neveu (2006) opde o modelo “anglo-americano” de jornalismo (protagonizado pela valorizacdo dos fa-

tos, da objetividade e da profissionalizacdo da atividade jornalistica) ao modelo “francés”, caracterizado

pelo historico de lenta profissionalizacio e de explicita politiza¢do do jornalismo no pais.
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¢oes produzidas sobre esses fatos, desde que
tais afirmacdes estivessem em consonancia
com os procedimentos e normas racionali-
zadas pela pratica especializada da profis-
sdo (SCHUDSON, 1981).

Por outro lado, Schudson também argu-
menta que essa “crise” da racionalidade im-
pessoal e objetiva estimulou a instituciona-
lizacdo de géneros jornalisticos abertamen-
te pessoais e opinativos como, por exemplo,
as “colunas politicas”: género difundido du-
rante os anos 1920 e 1930, nos veiculos im-
pressos norte-americanos. Nesse contexto,
o modelo do “semanario de noticias”, estili-
zado por Time em 1923, ¢ identificado pelo
proprio Schudson, como uma dessas inova-
coes jornalisticas observadas nesses anos, e
voltadas a institucionaliza¢do de uma “no-
va visdo” sobre o estatuto da objetividade
na pratica jornalistica:

The new view of facts was institutional-
ized in an extreme form by Time magazine,
founded in 1923 by Henry Luce and Briton
Hadden. Time’s saucy prose inscribed in ev-
ery sentence a jaunty atitude towards facts.
Luce was forthright in advocating a blend
of facts and opinions in a news magazine.
“Show me a man who thinks he’s objective”,
Luce said, “and T'll show you a man who's
deceiving himself”. Luce recommended that
newspapers drop their division of the edito-
rial page from the news and put in the front
page “inteligent criticism, representation and
evaluation of men who hold offices of public
trust”. Time did not please everyone, but it
became a significant influence on the news-
paper; MacDougall recognized it as “a wor-
thy competitor of the daily press” and saw it
as an indicator that the public was no longer
satisfied with straight news. (SCHUDSON,
1981, p. 149)

Embora Time tenha sido originalmen-
te concebida como uma “intermediaria cul-
tural” dos principais jornais nova-iorquinos
- selecionando e reescrevendo as informa-
¢coes e noticias publicadas por eles-, o su-
cesso da revista possibilitou, a partir dos
anos 1930, a ampliacio e a profissionaliza-
cdo de sua equipe jornalistica que, primei-
ramente, se “autonomiza” dos jornais en-
quanto fontes primdrias para seus textos e
edicoes, e, posteriormente, a partir da déca-
da de 1940, inicia seu processo de interna-
cionalizacio, passando a contar, em 1955,
com quatro edicdes semanais internacionais
e 145 correspondentes, fotégrafos e edito-
res em 18 cidades fora dos EUA (PETER-
SON, 1956). O sucesso de Time sedimentou,
portanto, o modelo dos “semanarios de no-
ticias” no mercado das revistas norte-ame-
ricanas a partir da década de 1930, quando
surgem as “pares-competidoras” da Time,
que procuram exercer, com algumas varia-
¢coes, a mesma proposta de uma revista se-
manal de noticias. Assim, em 1933, surgem
tanto a Newsweek, quanto a United States
News, buscando exercer, em linhas gerais, o
modelo idealizado pela Time.

O sucesso dos “semandrios de informa-
¢cd0” tornou sua pratica jornalistica uma
“influéncia significativa” para os jornais,
conforme Schudson (1981) afirma na trans-
cricdo supracitada. Pois, conforme vimos,
a condicdo de “intermedidria cultural” dos
jornais, exercida originalmente por Time,
foi transcendida a partir dos anos 1930, tor-
nando o modelo dos “semanadrios de infor-
macdo” um potencial par e competidor dos
principais veiculos do campo jornalistico,
reconhece Neveu (2006) ao situar as revis-
tas semanais de informacéo, ao lado desses
jornais, como parte do “jornalismo nacional
de informacéo geral” (p. 57).
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O “jornalismo nacional de informagéo
geral” ¢ uma das cinco “galaxias do jorna-
lismo” distinguidas pelo autor, sendo jus-
tamente o que seria dotado de maior legi-
timidade e prestigio no campo, por herdar
a mitologia da atividade jornalistica como
pratica cotidiana de exercicio da democra-
cia e da cidadania, destacando-se por su-
as faces publicas mais aparentes e “heroi-
cas”, ou seja, a possibilidade de intervencio
no debate publico por meio dos editoriais e
da opinido de seus colunistas politicos, bem
como a dimenséo épica da fiscalizacdo dos
poderes por meio do jornalismo investigati-
vo (NEVEU, 2006).

Apropriando-se dessa mitologia his-
torica da atividade jornalistica, a partir do
exercicio deliberado de seu jornalismo ca-
racteristicamente interpretativo, Henry Lu-
ce* considerava suas publicacdes como ve-
iculos abertamente engajados na educagédo
politica e moral das camadas médias norte-
-americanas rumo a manutencido da demo-
cracia liberal e a promocéao de uma socieda-
de de consumo de massas, capaz de assegu-
rar a estabilidade politica e a prosperidade
econdémica do pais, apds a Grande Depres-
sdo dos anos 1930 (WEBB, 2006; 2012).

O italo-americano Robert Frank Civita,
naturalizado brasileiro em 1967, ndo ape-
nas cultuava essa visdo empreendedora e
missiondria de Henry Luce como “uma das
personalidades que mais venerava”, segun-
do nos conta seu bidgrafo autorizado (MA-
RANHAO, 2016, p. 17), como também foi
trainee em uma das sucursais da revista Ti-

me, durante 18 meses, apos completar sua
graduacdo em Jornalismo e Administracéo
na Universidade da Pensilvania (EUA), du-
rante a década de 1950.

Em seu retorno ao Brasil, em 1958, Ci-
vita passou a atuar na editora Abril que seu
pai, o empresario italiano Victor Civita, ha-
via fundado ao imigrar para o pais em 1950.
No ano de 1968, em meio a expansio e di-
versificacdo do mercado brasileiro de bens
simbolicos (ORTIZ, 1995), Roberto Civita
encontrou-se frente a ampliacio das classes
meédias urbanas, beneficiarias do chamado
“milagre econdmico” induzido pelo regime
militar (POCHMANN, 2015), 4 consequente
aceleracdo da urbanizacio do pais, a tardia,
mas significativa expansio de sua popula-
¢do universitaria (BRAGHINI, 2014) e ao co-
meco da popularizacio da televisdo que vi-
ria, conforme vimos, desgastar progressiva-
mente o apelo visual das revistas ilustradas.

Civita encontrou um contexto propicio
para combinar sua experiéncia profissional
na revista Time, a forte capitalizacdo eco-
noémica da editora do pai, a época, e a res-
peitabilidade jornalistica alcancada pela re-
vista mensal Realidade (criada pela Abril em
1966), lancando a editora no desafio de criar
o primeiro semanario de noticias brasileiro:
a revista Veja e leia com sua primeira edi¢do
datada em 11 de setembro de 1968. A re-
vista que — apds 1974, passaria ser intitula-
da somente como Veja - langou a Abril em
um atribulado percurso em busca da domi-
nancia no campo das revistas semanais bra-
sileiras, enfrentando as incumbentes nesse

4. O co-fundador da Time, Briton Hadden, faleceu precocemente em 1929.

5. 0 chamado “milagre” resultou de um conjunto de politicas monetarias e fiscais expansionistas, prota-

gonizadas pela elevacdo do investimento publico (sobretudo, a partir das empresas estatais) e do crédito

privado. Combinadas as iniciativas de repressio sindical e de arrocho salarial impostos pelo autoritarismo

militar, esse contexto caracterizou-se por taxas de crescimento econdmico anuais iguais ou superiores a

dois digitos entre os anos 1968 e 1972, periodo igualmente marcado por forte aumento da desigualdade

de renda e de riqueza (CARDOSO, 2020).
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campo - O Cruzeiro e, sobretudo, Manchete
-, ambas realizadoras do padrdo entdo do-
minante das revistas ilustradas. Apos anos
de incertezas e prejuizos, Veja e Abril ascen-
deriam, finalmente, & dominancia no cam-
po das semanais, a partir da década de 1980.

Neste texto, sintetizaremos os principais
momentos da evolugédo historica desse cam-
po das semanais brasileiras, do inicio do sé-
culo XX até a aparicio das revistas ilustra-
das O Cruzeiro e Manchete. Posteriormente,
abordaremos a emergéncia da editora Abril
e a criacdo do primeiro “semandrio de no-
ticias” brasileiro, a revista Veja, em desafio
frontal ao modelo entdo dominante das “re-
vistas ilustradas”. Por fim, veremos como a
ascensido da revista da Abril reorganizou as
relacdes de forca no interior desse espago
concorrencial, concebido a partir da nogéo
bourdieusiana de “campo”.

1. O mercado das revistas semanais como
um “campo”

Abordando a “dupla dependéncia” do
campo jornalistico perante os campos politi-
co e econdmico, Champagne (1995) nos cha-
ma a atencdo para as relacdes de forca en-
tre os imperativos de mercado, as lutas politi-
cas e o fazer jornalistico. Bourdieu (1994) es-
pecifica essa situacio objetiva de “dupla de-
pendéncia” ao argumentar que o grau de “au-
tonomia” de um determinado orgao de im-
prensa seria funcdo direta, ndo somente da
dependéncia econdmica (por meio de publi-
cidade estatal e de subsidios) ou politica (cen-
sura X liberdade de imprensa) que vincula es-
se drgido ao Estado, como também da relativa
margem de liberdade que esse 6rgédo ¢ capaz
de conservar perante as leis do mercado, atra-
vés de suas relagdoes com os anunciantes pri-
vados e das estratégias de circulacdo comer-
cial empreendidas por essas publicacdes.

Dessa maneira, a partir da considera-
vel heteronomia que caracteriza esse cam-
po, ambos os autores apontam para a di-
visdo entre os polos “intelectual” e “co-
mercial” do campo jornalistico, situados a
graus desiguais de distancia dos altos ni-
veis de autonomia e de especializacio pro-
prias, por exemplo, aos campos de produ-
¢do cientificos e artisticos. Assim, enquan-
to o “polo intelectual” do jornalismo afir-
mou-se historicamente em funcéo de crité-
rios, internos ao campo, que buscam fun-
dar suas possibilidades de autonomia rela-
tiva perante o mercado e o Estado (a “li-
berdade de imprensa”, a independéncia pe-
rante os anunciantes, o0 compromisso com
o aperfeicoamento da democracia e da ci-
dadania, a “seriedade” e o “profissionalis-
mo” do fazer jornalistico etc.), o “polo co-
mercial”, por sua vez, orienta-se em funcéo
de critérios externos ao campo, demarca-
dos por tomadas de posicdo objetivamen-
te orientadas ao sucesso comercial (CHAM-
PAGNE, 1995; BOURDIEU, 1994).

Ademais, na perspectiva bourdiesia-
na, os “campos” sdo entendidos como es-
pagos estruturados de posicdes hierarquiza-
das, em que os agentes nele inseridos bus-
cam conservar ou transformar essa hierar-
quia de posigdes, tais como: a) as estruturas
especificas de capitais incorporadas ao lon-
go de suas trajetorias; b) os habitus (siste-
mas de disposi¢oes pré-conscientes) desses
agentes, incorporados a partir de tais estru-
turas, e exteriorizados por meio de suas to-
madas de posi¢do no campo; e ¢) suas po-
si¢des relativas no estado impermanente
de concorréncia que caracteriza esse cam-
po, em um determinado momento historico
(BOURDIEU, 2010: 30).

Embora o “campo do jornalismo” te-
nha sido frequentemente concebido como
unidade totalizante de analise (BOURDIEU,
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1994, 2010; CHAMPAGNE, 1995), o préprio
Bourdieu argumenta que a nogdo de campo
deveria ser concebida enquanto “uma ferra-
menta de pesquisa, cuja principal funcio ¢
permitir a construcio cientifica de objetos
de pesquisa socioldgica [tradu¢cdo minha]”
(BOURDIEU, 2010, p. 30). Logo, os cam-
pos nio existem aprioristica ou substanti-
vamente na realidade social, precisando, ao
contrario, ser concebidos e construidos co-
mo objetos de investigacio.

E nesse sentido, portanto, que este ar-
tigo propde mobilizar a nocdo de “cam-
po” para indagar sociologicamente uma
fracdo especifica e delimitada do campo
do “jornalismo” brasileiro, isto ¢, o mer-
cado das revistas semanais. Essa mobi-
lizacdo conceitual justifica-se a medida
que, conforme veremos, as editoras e suas
publicacdes semanais estdo, de fato, inse-
ridas em uma situacdo de “dupla depen-
déncia” perante os campos econdmico e
do poder. Além disso, estdo hierarquiza-
das por estrutura de posi¢des especificas
desse espaco, caracterizadas por suas re-
putacdes jornalisticas, marcas de venda-
gem, valor publicitario, perfil de seu pu-
blico leitor etc., e agem relacionalmente
de acordo com: a) as estruturas de capi-
tais acumuladas por tais editoras e publi-
cagdes; b) as disposicdes historicamen-
te incorporadas por seus editores e equi-
pe de redacio; e c-) com as posicdes re-
lativas que ocupam nesse campo. No de-
correr do texto, buscaremos reconstituir,
alguns dos principais momentos na evo-
lucdo das relacdes de forca dentro desse
espaco competitivo e relacional que nos-
sa andlise se propde a construir como um

campo de bens simbdlicos especifico e
delimitado.

Na segunda metade do século XIX, sur-
giam as primeiras revistas brasileiras ca-
racterizadas por periodicidade descontinua
e tiragem indeterminada. Geralmente em-
preendidas por estrangeiros, em sua maio-
ria franceses, essas publicacées caracteriza-
vam-se por uma capacidade de circulagdo
restrita a capital do Império (a cidade do Rio
de Janeiro) e a um publico leitor elitizado e
rarefeito, dada a ampla maioria de analfa-
betos na populacio brasileira, a época (MI-
RA, 2001).

Nas duas primeiras décadas do século
XX, o alcance e o numero de publicacdes
editadas no pais aumentaram. Nesse con-
texto, destacou-se a Revista da Semana,
editada no Rio de Janeiro a partir do ano de
1900. Dividindo-se entre arte, cultura, noti-
ciario da semana, colunismo social e as po-
pulares cronicas de crimes chocantes, a pu-
blicacéo foi inovadora no uso de fotografias
em suas matérias e reportagens®.

Diretor editorial, e um dos proprietarios
da revista durante 20 anos, o jornalista por-
tugués Carlos Malheiros Dias chegou a vis-
lumbrar a possibilidade de lancar uma pu-
blicacdo capaz de transcender a circulacio
restrita da Revista da Semana, ou seja, uma
revista que se caracterizasse por uma identi-
dade editorial e por uma capacidade de cir-
culagdo efetivamente nacionais. Dias es-
barraria, porém, nos altos custos necessa-
rios a tal empreendimento (MORAIS, 1994).
A ideia concebida, mas abandonada por ele,
tomaria forma através das privilegiadas re-
des de relacdes de um emergente empresa-
rio do ramo das comunicagdes, a €época, As-

6. A Hemeroteca Digital Brasileira (servi¢o provido pela Biblioteca Nacional) disponibiliza o acesso digi-
tal a todos os exemplares da referida publicacdo que, ao longo de mudancas editoriais e de propriedade
empresarial, circulou até o ano de 1959 (BIBLIOTECA NACIONAL, 2020).
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sis Chateubriand’, que, inclusive, convoca-
ria Dias para participar da empreitada ima-
ginada inicialmente pelo jornalista lusitano.

Dessa maneira, a revista O Cruzeiro (lan-
cada em 1928) afigurou-se como a primeira
publicacdo semanal de circulagdo e de iden-
tidade editorial efetivamente nacionais, fato
que nos leva a considera-la como a publica-
¢do inauguradora do campo das revistas se-
manais no pais. A famosa revista - que co-
nheceu seu auge nas décadas de 1940 e de
1950 -, também foi a responsavel por con-
solidar o uso pioneiro da fotografia, inicia-
do pela Revista da Semana. O apelo visu-
al e fotografico da publicacdo consumava-
-se, exemplarmente, na maior inovacéo jor-
nalistica de O Cruzeiro, isto ¢, as chamadas
“grande reportagens” que retratavam via-
gens e expedicdes a lugares exoticos, assim
como histérias ou personalidades intrigan-
tes, entre outras tematicas, sendo introdu-
zidas por fotografias de pagina inteira, du-
plamente assinadas, tanto pelo repdrter res-
ponsavel pelo texto, quanto pelo fotégrafo
responsavel pelas imagens (MIRA, 2001).

Esse reconhecimento paritario entre repor-
teres e fotografos simbolizava o peso equiva-
lente que “palavra e imagem” adquiriam no
modelo entio vigente das revistas ilustradas,
a exemplo do que também ocorria com Life e
Look, nos EUA (WEBB, 2006; 2012), ou com
Paris Match, na Franca (CHENU; JACOBS,
2010)®%. A partir da década de 1950, porém, a
revista de Chateaubriand encontra uma rival
que ameacaria sua dominancia.

Lancada em 1952, a revista Manchete
surgiu como uma publicacdo disposta a ra-
dicalizar a énfase nas imagens e nas foto-
grafias, produzindo reportagens e matérias
que, em funcédo dessa énfase visual radicali-
zada, seriam, no limite, acessiveis mesmo a
“leitores analfabetos” (MUNTEAL; GRANDI,
2005). Assim, apds o apogeu da revista de
Chateubriand durante os anos 1940 e 1950,
Manchete tornou-se a principal publica-
cdo semanal do pais ao longo da década de
1960, apresentando narrativas visuais pra-
ticamente autossuficientes e independentes
do texto de suas reportagens, com a formula
que explicitava o carater fortemente image-
tico da revista, composta por “20% de texto,
30% de titulos e espaco em branco, e 50%
de fotografia” (MIRA, 2001, p. 84).

Essa aposta radicalizada no poder sedu-
tor e narrativo das imagens e fotografias as-
sentava-se sobre a experiéncia de duas ge-
racoes da familia Bloch - que escapara do
comunismo em Kiev para a Itdlia e, poste-
riormente, para o Rio de Janeiro -, na pro-
priedade e na gestdo de graficas (AMORIM,
2008). Dessa maneira, se, inicialmente, Cha-
teubriand teve que buscar graficas em Bue-
nos Aires para rodar a impressdo de O Cru-
zeiro com a qualidade pretendida (MORAIS,
1994), Adolph Bloch poderia zelar pela qua-
lidade visual de Manchete na propria grafi-
ca da familia, impulsionando sua aposta ra-
dicalizada na atratividade e na capacidade
narrativa das imagens. Bloch também gosta-
va de afirmar que “Brasilia e Manchete cres-

7. Morais relata que Chateaubriand teria obtido parte do financiamento necessario para a criacdo de Cru-

zeiro (posteriormente rebatizada como O Cruzeiro), um ano antes da criagdo da revista, em funcido de su-

as relacdes com Getulio Vargas, quando o politico gaiucho fora Ministro da Fazenda do Governo de Wa-

shington Luis (MORAIS, 1994).

8. Sobre a influéncia que a revista ilustrada francesa Paris Match exerceria sobre O Cruzeiro vale notar

que, conforme Mira afirma (2001), um dos principais fotégrafos das “grandes reportagens” da revista foi

justamente o francés Jean Manzon, que trabalhara previamente na publicacdo francesa.
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ceram juntas” (AMORIM, 2008, p. 19). Seus
lacos de amizade com Juscelino Kubitschek
eram, de fato, notorios, afirma Amorim: os
quatro volumes das memorias de JK foram
publicados, alids, pela propria Editora Bloch.
E foi justamente no governo JK (1956-1961)
que Manchete consolidou sua proposta edi-
torial no campo das revistas brasileiras. Em-
balada pelo otimismo que caracterizou os
anos do “presidente bossa nova” no poder,
Manchete consagrou-se com o tratamento
leve, superficial e acritico da realidade bra-
sileira, disposicdo que lhe assegurou, poste-
riormente, relacdes amistosas com o regime
militar a medida que a revista propalava um
otimismo ufanista talhado ao gosto dos mi-
litares (MARTINS, 1999).

Nio obstante a intencdo de produzir
uma revista atrativa e acessivel até a “lei-
tores analfabetos”, com seu enfoque quase
obsessivo nos recursos ilustrativos em de-
trimento da profundidade do texto, bem co-
mo sua postura acritica e superficial no tra-
to com a realidade brasileira, Manchete nao
pode satisfazer as ansiedades e expectati-
vas culturais de uma classe média, urbana
e crescentemente escolarizada, que entrava
em expansdo durante o robusto crescimento
econdmico experimentado pelo pais no fim
dos anos 1960.

Os anos de “milagre econémico” foram
marcados, de um lado, pelo arrocho do sala-
rio minimo, ocorrido desde o inicio da dita-
dura, e, de outro, pela expansio das rendas
e das oportunidades de empregos qualifica-
dos tanto no setor publico, quanto no setor
privado (POCHMANN, 2014), gerando nio

apenas o aumento da demanda pela educa-
cdo superior, como também o acirramento
da concorréncia pelo seu acesso. Tal acir-
ramento concorrencial expressou-se clara-
mente na chamada “crise dos excedentes”,
ocorrida durante os anos 1960, quando o
numero de aprovados para o ensino supe-
rior excedia as vagas disponibilizadas pe-
las universidades em um contexto no qual
os vestibulares ainda eram realizados sob a
forma de “exames” avaliados por critérios
de “suficiéncia”, isto €, por niveis de desem-
penho minimos que franqueavam o direi-
to de acesso do candidato a universidade’
(BRAGHINI, 2014).

Nesse contexto, o Decreto-Lei n° 464 (11
de fevereiro de 1969) determinou que os
vestibulares passassem a ocorrer sob a for-
ma de “concursos”, organizados mediante a
“concorréncia unificada” entre os candida-
tos, sendo admitidos os mais bem coloca-
dos somente até o preenchimento do limite
de vagas disponibilizadas pelas universida-
des (XXXX). Tal “solucio” fez desaparecer
os contingentes crescentes de jovens apro-
vados nas instituicdes universitarias, mas
incapazes de se matricular nas mesmas, em
funcido de suas limitacdes de vagas. Tal “re-
ducédo” ocorreu, porém, sob o custo de uma
profunda intensificacdo dos niveis de con-
corréncia e de investimentos (materiais e
culturais) solicitados pelos concursos ves-
tibulares que, desse modo, converteram-se
em uma espécie de rito competitivo neces-
sario a ascensdo ou a reproducio de posi-
coes educacionais e ocupacionais, associa-
das a classe média na sociedade brasileira.

9. Conforme Braghini (2014) afirma, se em 1960, cerca de 29 mil estudantes prestavam os exames vesti-
bulares e ndo conseguiam se matricular nas vagas para as quais haviam sido aprovados, em 1969, esse nu-
mero cresceu para 162 mil estudantes “excedentes” (2014). Como menciona a autora, essa questio era fre-
quentemente tematizada pelo efervescente movimento estudantil a época.
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E nesse contexto, pois, que a editora
Abril lancara Veja e leia, o primeiro sema-
nal de noticias brasileiro, buscando incitar
as expectativas e ansiedades culturais des-
se estrato desejoso de ascensdo pelas vias
educacionais. Como veremos, em seguida,
uma das principais estratégias emprega-
das pela Abril para massificar a circulacéo
de Veja (criada em 1968) foram justamen-
te as campanhas publicitarias para a ven-
dagem de assinaturas da revista em cursos
pré-vestibulares privados. E foi dessa for-
ma que prospectaram assinantes e leito-
res, entre jovens e familias de classes mé-
dias, caracterizados pelas ansiedades cul-
turais e educacionais observadas durante o
alargamento das possibilidades de renda e
das posi¢des ocupacionais qualificadas no
contexto do “milagre econdmico”. Antes de
descrevermos essa estratégia, devemos, to-
davia, reconstituir o contexto de surgimen-
to da editora Abril.

2. O surgimento da editora Abril:
1950-1968

Na primeira década do século XX, o avd
de Roberto Civita, Carlo Civita, constrdi sua
riqueza, na Italia, através da importacdo de
equipamentos para postos de gasolina (MA-
RANHAO, 2016). A importacio de produ-
tos, servicos e, posteriormente, de titulos e
de propostas editoriais, viria a ser um com-
ponente longevo do habitus reproduzido no
meio familiar dos Civita - uma competén-
cia empresarial que se estenderia, como ve-
remos, ao longo de toda a historia da Edito-
ra Abril.

A trajetoria dos Civita no mundo edi-
torial comecaria quando a familia, de ori-
gem judaica, decidira abandonar a Italia em
1938 devido a crescente aproximagdo en-
tre Mussolini e o nazismo. Nesse contexto,

Cesar Civita, irmdo de Victor e tio de Ro-
berto Civita, iniciou a expansio dos nego-
cios familiares para o ramo editorial, obten-
do a representacdo comercial das persona-
gens e das historias em quadrinhos de Walt
Disney na América do Sul. Em 1941, nas-
ceu entlo a primeira editora Abril, nio em
Sdo Paulo, mas em Buenos Aires, tendo sido
inicialmente dedicada a adaptacio, tradugdo
e impressdo de historias em quadrinhos
dos principais personagens da Disney em
territorio portenho (MARANHAO, 2016).

Posteriormente, seu irméo, Victor Civita,
estabeleceu-se em Sdo Paulo para, a exem-
plo de Cesar, fundar a editora Abril na ca-
pital paulista em 1950. Um distanciamento
progressivo entre os irmios autonomizou,
rapidamente, a editora brasileira de sua an-
tecessora argentina. A Abril de Victor Civita
teve a revista O Pato Donald como seu pri-
meiro titulo de sucesso em 1950, marchan-
do adiante na tradicdo familiar da impor-
tacdo, adquirindo os direitos de uma série
de titulos ou adaptando propostas editoriais
estrangeiras ao mercado brasileiro.

Ortiz (1995) argumenta que a década de
1960 se inscreve como um momento de ex-
pansio e de diversificacdo do mercado bra-
sileiro de bens simbolicos, marcado pelo de-
senvolvimento de diferentes linguagens e
estilos de producéo cultural, sendo tal pro-
cesso correlato ao alargamento e a sofisti-
cagdo do parque industrial e do mercado de
bens de consumo no pais, a partir da con-
solidacdo do “capitalismo tardio” brasilei-
ro por meio do autoritarismo militar. Nesse
contexto, o regime militar teria cumprido,
segundo o autor, um papel duplamente cen-
sor e indutor. Pois, se, de um lado, os milita-
res institucionalizaram a pratica da censura
a linguagens ou conteudos arbitrariamente
considerados como “subversivos”, por outro
lado, o regime investiu pesadamente na in-
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fraestrutura necessaria a expansio de dife-
rentes meios de producéo e de difusdo cul-
tural - como, por exemplo, a infraestrutu-
ra necessaria a nacionalizacdo das trans-
missdes televisivas - em consonancia com a
propria ideologia militar de “seguranca na-
cional” que preconizava a necessidade de
integracdo politica e simbdlica da “identi-
dade nacional”, em oposicio aos perigos se-
diciosos da “subversdo” (ORTIZ, 1995).
Além das relacdes entre o campo politi-
co e o campo especifico das revistas sema-
nais durante a vigéncia do regime militar -
tema a que voltaremos ao longo do texto
-, nesse momento de expansio e de diver-
sificacdo do mercado dos bens simbdlicos
descrito por Ortiz (1995), Mira (2001) evi-
dencia a relevancia do papel desempenha-
do pela editora Abril na multiplicacdo e na
diversificacio dos titulos editoriais disponi-
veis no mercado brasileiro, através da estra-
tégia de internacionalizacdo e de segmen-
tacdo das publicacées a diferentes perfis de
leitores que sdo progressivamente consoli-
dados pela atuagdo da editora no pais.
Dessa forma, conforme a autora de-
monstra, a editora Abril tornou-se capaz de
estimular e de explorar, ao longo da déca-
da de 1960, a segmentacdo desses diferen-
tes publicos, importando diversos titulos ou
propostas editoriais da Europa ou dos EUA,
tais como: as histérias em quadrinhos para
criangas e adolescentes, as fotonovelas ita-
lianas e as revistas femininas para diferen-
tes perfis de leitoras (primeiramente, a re-
vista Claudia, em 1961, e em 1973, a Nova),

a primeira revista automobilistica do pais
(Quatro Rodas), focada no publico mascu-
lino e, posteriormente, a lucrativa ideia dos
fasciculos'™. Essa estratégia de importagéo e
de adaptacdo de titulos e propostas edito-
riais estrangeiras ao mercado nacional, ex-
plorando a crescente escolarizacdo e seg-
mentacdo de diferentes publicos Ieitores
no pais, foi comercialmente bem-sucedida,
rendendo uma rapida e forte capitalizacdo
econdmica a editora durante os anos 1960.
E nesse contexto, que Roberto Civi-
ta regressa de seus estudos universitarios
nos EUA, em 1958 - 14, ele havia cursado
Jornalismo e Administracdo na Universi-
dade da Pensilvania -, e de sua experién-
cia de frainee durante 18 meses na editora
Time, fundada por Henry Luce e respon-
savel pela criacdo do semanario de noti-
cias Time. Em seu regresso ao Brasil, Ci-
vita apresenta ao pai os planos de lancar,
na editora da familia, um semanal de in-
formacéo, uma revista de negocios e uma
publicacdo masculina, capitalizando, in-
tegralmente, a experiéncia de trabalho
que tivera na Time Inc. - editora respon-
savel ndo apenas pela Time, como ja dis-
semos, mas também pela publicacdo mas-
culina Playboy e pela revista de negdcios
Fortune ( XXX ). Nas duas décadas poste-
riores ao seu retorno, Roberto Civita exe-
cutou sequencialmente tal plano: o se-
manadrio de informacgdo Veja foi lancado
em 1968; a revista empresarial Exame, em
1971; e A Revista do Homem, em 1975,
convertida em revista Playboy, em 1978.

10. Os fasciculos eram volumes ou partes de uma obra ou colecdo vendidos periodicamente por precos

acessiveis, diluindo o custo total de aquisi¢do de obras ou colecdes a estratos médios empenhados no jo-

go da distingdo cultural e educacional que caracterizava aquele momento no pais, conforme argumenta-

mos acima. A Abril diversificou amplamente esse modelo comercial, tanto para temas ligados a cultura

erudita (“classicos” da literatura e da filosofia, por exemplo), quanto para interesses culturais mais difusos
ou populares (fasciculos culinérios e discos de MPB) (MARANHAO, 2016).
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Ainda antes da mais importante des-
sas criacoes, o semanal de informacdo Veja
(lancado em 1968), a editora Abril e Roberto
Civita (até entdo diretor de publicidade da
Quatro Rodas) criariam a revista Realidade,
em 1966. Esse periddico mensal, que bus-
cava exercitar o apelo visual de Manche-
te e O Cruzeiro, todavia distinguia-se des-
sas publicacdes em funcio da profundidade
de seus textos sobre temas polémicos e rara-
mente abordados por suas concorrentes, tais
como as questdes sociais candentes no pa-
is e provocadoras tematicas ligadas a sexo,
costumes e moralidade (MIRA, 2001). Des-
se modo, entre 1966 e 1968, Realidade foi
um sucesso, chegando a alcancar meio de
milhdo de exemplares vendidos e rendendo
imediato reconhecimento jornalistico a edi-
tora Abril, antes identificada com seus titu-
los e revistas voltados seja ao entretenimen-
to (historia em quadrinhos e fotonovelas),
seja a publicos segmentados (revistas auto-
mobilisticas e femininas) (MIRA, 2001)

Apropriando-se da oposicio proposta por
Bourdieu (1994) entre os polos “comercial” e
“intelectual” do jornalismo, ¢ possivel afir-
mar, por um lado, que as primeiras publica-
coes da Abril - voltadas ao entretenimento e
a perfis segmentados do publico -, foram ca-
pazes de consolidar o capital econdémico da
editora, caracterizando sua atuacido bem-su-
cedida no “polo comercial” do campo jorna-
listico. Por outro lado, pode-se afirmar que a
criacdo de Realidade foi capaz de render ca-
pital simbdlico a editora, caracterizando a
entrada na Abril no polo “intelectual” do jor-
nalismo. A atuac¢do nesses dois polos — mate-
rializada pela acumulacio de capital econ6-

mico e simbolico por parte da editora —, esta-
beleceria, entdo, as condicdes objetivamente
necessarias a criagdo do primeiro semanal de
noticias do pais pela Abril.

Desse modo, em setembro de 1968, a
editora dos Civita colocava em marcha o
lancamento da revista Veja e leia. Nesse
momento, Realidade acabou sendo relegada
tanto em funcdo de problemas acumulados
com a censura'’, quanto em virtude de sua
periodicidade mensal, agora oposta a velo-
cidade semanal de Veja. Em 1976, Realidade
seria descontinuada, enquanto Veja, como
observaremos abaixo, finalmente decolaria
apos anos de riscos, prejuizos e incertezas.

3. O lancamento de Veja:
um comego dificil

Agentes e instituicoes inseridos em um
determinado campo de producdo simboli-
ca, agem em funcio tanto dos recursos acu-
mulados e das disposicdes incorporadas pre-
viamente em suas trajetdrias, quanto da po-
sicdo relativa por eles ocupada nas relacdes
de concorréncia e de dominacgéo, que carac-
terizaram esse campo em um dado momen-
to historico (BOURDIEU, 2010). Pensando
o mercado das revistas semanais como um
“campo”, a maneira que propomos aqui, tor-
na-se possivel afirmar que, em 1968, a edito-
ra Abril e seu herdeiro, Roberto Civita, acu-
mulavam recursos € incorporavam disposi-
¢oes que os capacitavam a superar a acei-
tacio reverente ou a mimetizacdo submissa
do modelo dominante nesse campo, isto €,
o modelo das revistas ilustradas encarnado
tanto por O Cruzeiro, quanto por Manchete.

11. Os numeros de Realidade dedicados a moral e sexualidade foram os que mais incomodaram a censu-
ra. As tensdes constantes com os militares fizeram Roberto Civita abandonar, em acordo com o pai, a di-
retoria da redacdo da revista. A partir dai, a liberdade e a ousadia editorial que caracterizou os primeiros
dois anos de Realidade foram pasteurizadas até a revista ser descontinuada em 1976 (MARANHAO, 2016).
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Desse modo, ao final dos anos 1960, no
contexto de expansio, diversificacdo e de
internacionalizacdo do mercado brasileiro
de bens simbolicos (ORTIZ, 1995), a editora
dos Civitas podia contar com: a) altos volu-
mes de “capital econdémico”, ou seja, forte
capitalizacio financeira devido tanto as re-
vistas segmentadas, quanto aos fasciculos;
b) “capital simbolico” especifico ao campo
da imprensa, ou melhor, reputacio jorna-
listica rapidamente alcancada pela revis-
ta mensal Realidade; e c¢) um habitus em-
presarial associado a importacdo e adequa-
cdo de diversas formulas e produtos edito-
riais para a realidade brasileira (historias
em quadrinhos de Walt Disney, fotonovelas
italianas, revistas para publicos segmenta-
dos, e outras).

Bourdieu (2002) argumenta que o habi-
tus ¢ a matriz de geracdo inconsciente de
praticas, objetivamente coerentes entre si
e ajustadas a reproducdo da estrutura de
capitais que as gerou, sem se apresentar,
entretanto, como o produto de um calcu-
lo racional ou consciente. Nesse sentido, o
habitus pode ser entendido, portanto, co-
mo um “senso pratico” socialmente incor-
porado a partir das relagdes intergeracio-
nais que compdem o processo de sociali-
zagdo cotidiana, implicita e inconsciente
aos agentes, ao longo do qual incorporam
os esquemas de acdo e de percepcdo, con-
dicionados pela estrutura de capitais pre-
viamente acumulada por seu grupo fami-
liar (BOURDIEU, 2009). Bourdieu também
argumenta que o habitus ¢ “uma série cro-
nologicamente ordenada de estruturas”
(2002, p.183-184), na qual o habitus pri-
mario, incorporado no seio das experién-
cias familiares transcorridas desde a pri-
meira infancia, estd na origem dessas es-
truturas comportamentais potencialmente
reatualizadas pelas experiéncias de socia-

lizagdo posteriores a que o agente serd ex-
posto (por exemplo, a escolarizacio).

Nesse quadro, notamos que Roberto Ci-
vita foi socializado em um meio familiar ca-
racterizado, ja ha duas geracgoes, pela trans-
missdo intergeracional de um habitus asso-
ciado a mediacdo empresarial de bens e de
oportunidades entre diferentes contextos
nacionais, atravessados pelo “cosmopoli-
tismo” da trajetoria de seu grupo familiar.
E isto ocorre desde a atuacdo do avo como
importador entre os EUA e a Itdlia, que es-
tabelece negocios em diferentes ramos entre
paises diversos como Italia, Etiopia, Estados
Unidos, até a sua entrada no mundo edito-
rial do tio, Cesar Civita, por meio da impor-
tacdo e adaptacdo de histérias em quadri-
nhos de Walt Disney para a América Latina
(MARANHAO, 2016).

Ademais, tal habitus, ligado a mediacao
empresarial de bens e de oportunidades en-
tre diferentes contextos nacionais, seria re-
atualizado ndo apenas pelo ingresso prévio
do tio e do pai no mundo editorial, como
também pela propria trajetoria educacional
e ocupacional de Roberto Civita, de carac-
teristicas igualmente cosmopolitas, eviden-
ciadas tanto pela sua educacio universitaria
nos EUA (nas carreiras de Administracio e
Jornalismo), quanto por sua experiéncia de
trabalho na editora Time Inc., pioneira, co-
mo vimos, na criacdo do modelo de um “se-
manario de noticias”: a receita editorial de
maior sucesso que a Abril adaptou para a
realidade brasileira.

Também ¢ necessario notar que essas
disposi¢des, subjetivamente incorporadas,
puderam ser exercidas somente a partir do
contexto objetivo descrito acima, ou seja,
a partir tanto dos altos volumes de capital
econdmico previamente acumulados pela
editora Abril, quanto de seu capital simboli-
co - ou reputacio jornalistica — conquistado
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a partir da revista Realidade, publicacdo que
a afastou da imagem anterior de uma edito-
ra voltada a publicacdes de entretenimen-
to ou a revistas segmentadas, posicionando
a Abril duplamente nos polos “comercial” e
“intelectual” do campo jornalistico.

A soma de investimentos necessarios pa-
ra dar vida a revista Veja evidencia como a
forte capitalizacdo econdmica da editora foi
uma precondicio fundamental para a funda-
¢do do primeiro semanario de informacdes
do pais. O projeto de langamento da revis-
ta foi orcado em uma quantia equivalente a
11 milhdes de dolares (em valores de 2016),
supondo-se uma tiragem média de 250 mil
exemplares por edicdo para que esse alto in-
vestimento pudesse ser amortizado em trés
anos apos o lancamento do primeiro exem-
plar da revista (MARANHAO, 2016). Uma
megacampanha publicitaria foi estruturada
para o lancamento de Veja (MIRA, 2001), ge-
rando a superlativa marca de 650 mil exem-
plares vendidos em seu primeiro numero. Em
menos de dois meses, porém, a vendagem ja
mergulhava para baixo dos 100 mil exem-
plares, e no inicio de 1971, agonizava com a
pifia média de 50 mil exemplares por edi¢do,
ou seja, apenas um quinto da tiragem pro-
jetada para recuperar o investimento inicial
nesse terceiro ano de existéncia da publica-
cio (MARANHADO, 2016).

Bourdieu (2001) argumenta que os cam-
pos podem ser pensados a partir das condi-
coes objetivas de interacdo entre suas estru-
turas de oferta e de demanda. Nesse senti-
do, Veja e a Abril pareciam pagar, em seus
anos iniciais, o preco pela ousada aposta
na transformacio das “estruturas de oferta”
do campo das semanais brasileiras, ou se-
ja, elas pagavam o preco por ofertar o mo-
delo do “semanadrio de informacéo” frente a
uma “estrutura de demanda”, ou melhor, a
um publico leitor, cujas preferéncias e gos-

tos haviam sido moldados ainda sob a in-
fluéncia das “revistas ilustradas”.

Dessa forma, enquanto Manchete exe-
cutava semanalmente a receita editorial fiel
ao modelo dominante das revistas ilustra-
das - mantendo “20% de texto, 30% de titu-
los e espaco em branco e 50% de fotografia”
(MIRA, 2001, p. 84) -, Veja buscava inovar
com o modelo do “semandrio de informa-
¢do”, caracterizado por textos longos, pou-
cas fotografias ou recursos visuais e um cer-
to descuido com o aspecto visual da revis-
ta. Assim, em pesquisas de mercado enco-
mendadas pela Abril, mesmo os universita-
rios (publico que melhor avaliava Veja) res-
sentiam-se da auséncia de recursos ilustra-
tivos na publicacdo da Abril, comparando-
-a as concorrentes no mercado e, desse mo-
do, manifestando seu estranhamento quan-
to a ideia de um semanario de informacéo
caracterizado por textos longos e pouco in-
vestimento visual (MIRA, 2001).

Havia, portanto, uma notavel dissonan-
cia entre a “estrutura de oferta” da revista
(ou seja, sua proposta editorial) e a “estru-
tura de demanda” do campo, ou seja, o con-
junto das preferéncias e expectativas do pu-
blico consumidor de revistas semanais, no
pais, ainda condicionado pelo modelo domi-
nante das revistas ilustradas. Em tal contex-
to, o biografo autorizado de Roberto Civita
afirma que Victor Civita chegou a propor,
em mais de uma oportunidade, o fechamen-
to de Veja durante esses desastrosos primei-
ros anos de existéncia (MARANHAO, 2016).

Dessa maneira, a revista passou, no ini-
cio dos anos 1970, por uma série de mudan-
cas e ajustes em busca de sobrevivéncia co-
mercial e financeira. Entre tais ajustes, ocor-
reu a ampliacdo do uso de recursos visuais
e a melhora de seu projeto grafico (MIRA,
2001), e a introducdo de uma longa entre-
vista exclusiva para a revista, publicada na
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abertura das edi¢ées em um papel de cor di-
ferente do restante da revista: ou seja, a en-
trevista semanal publicada nas chamadas
“Paginas Amarelas”, que se tornaria uma
das principais marcas da revista. Esses ajus-
tes e mudangas incidiram sobre a “estrutura
de oferta” da revista, ou seja, sobre sua pro-
posta editorial e grafica, buscando sincroni-
za-la a “estrutura de demanda” observada
no campo, ou seja, a média dos gostos e pre-
feréncias incorporados pelo publico consu-
midor de revistas semanais no pais.

No entanto, a mudanga decisiva para a
elevacdo consideravel na circulacio da re-
vista nio foi uma acio editorial ou grafica,
mas sim uma estratégia de ordem publicita-
ria e comercial que incidiria diretamente so-
bre a “estrutura da demanda” nesse campo,
ou melhor, que atuaria diretamente sobre a
disposicdo fracamente incorporada, mesmo
entre universitarios, para a leitura de revis-
tas semanais protagonizadas pela palavra e
pelo texto, como Veja, e ndo pela imagem e
pelas fotografias, como suas concorrentes.

Reforcar essa disposicdo, precariamen-
te incorporada pelo publico consumidor das
semanais no pais, a época, era o objeto ful-
cral dessa iniciativa que comegou a ser em-
preendida pela editora Abril em 1971, as-
segurando, primeiramente, a sobrevivén-
cia e, posteriormente, o sucesso comercial
da revista. E nesse ano, pois, que a Abril
estrutura o primeiro modelo de vendagem
por assinaturas para uma revista semanal
no pais.

Em sua experiéncia internacional, nao
escapava a atencio de Roberto Civita o fa-
to de que, para algumas das congéneres in-
ternacionais de Veja, a vendagem por assi-
naturas correspondia a 80% da circulacdo

paga total da publicacdo (MIRA, 2001). Tal
releviancia da vendagem por assinaturas re-
side no fato de que ela ¢ um modelo co-
mercial capaz de fidelizar o publico esco-
larizado, tornando-o familiarizado com a
“ideia” de uma revista semanal concentra-
da em textos e noticias. As assinaturas es-
timulam a incorporacdo do habito sema-
nal de ler (ou, ao menos, de folhear) a re-
vista entregue nas portas de lares de classe
média, antes mesmo de estar disponivel nas
bancas de revista, a um custo mensal aces-
sivel, semana apos semana durante, ao me-
nos, um ano.

Em 1971, somente a revista mensal Se-
lecoes'? contava com um sistema de ven-
dagem por assinatura no pais. As entregas
eram conduzidas pelos Correios, com atra-
sos frequentes, que, no entanto, ndo com-
prometiam a atualidade das edicdes da re-
vista tanto em funcio de sua periodicida-
de mensal, quanto de sua proposta editorial,
pois Selecdes era uma publicacdo formada
por textos sobre temas e interesses gerais
(curiosidades tecnologicas e cientificas, via-
gens e lugares exoticos, moda e comporta-
mento, saide e bem-estar etc.), independen-
tes da evolucdo semanal de fatos politicos
ou econdmicos.

Certamente, dada a natureza diversa da
proposta editorial de Veja, seus assinantes
néo teriam a mesma indulgéncia com atra-
sos, como tinha o publico de Selecdes. Re-
correr, portanto, ao mesmo sistema de assi-
naturas da revista mensal, com entregas sob
a responsabilidade dos Correios, nao seria
uma opcdo vidvel para a Abril. Desse mo-
do, Roberto Civita buscou capitalizar a ex-
pertise da editora e de suas terceirizadas que
atuavam na bem-sucedida comercializacio

12. Versdo nacional da publicacido norte-americana Reader’s Digest, de propriedade dos Didrios Associa-

dos de Assis Chateaubriand.
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e distribuicio dos fasciculos, convertendo-
-as nas bases do transporte e da distribuicéo
necessaria para o modelo de assinaturas de
Veja, com entregas pontuais todas as sema-
nas, em diferentes pontos do territorio na-
cional (MARANHAO, 2016).

Ademais, como as ja mencionadas pes-
quisas de mercado evidenciavam, Veja go-
zava de melhor avaliagdo junto ao publi-
co universitario. Nesse sentido, um dos pri-
meiros alvos da campanha publicitaria pa-
ra promover as assinaturas da revista, em
1971, foram as redes privadas de cursinhos
pré-vestibulares. Naquele momento, como
discutimos anteriormente, a demanda cres-
cente pelo ensino superior aumentava con-
sideravelmente a competitividade e a sele-
tividade dos exames vestibulares, estabele-
cendo, pois, um contexto favoravel a argu-
mentacdo dos vendedores contratados pela
editora Abril em sua tentativa de persuadir
os estudantes pré-universitarios de que ad-
quirir o habito de ler Veja aumentaria su-
as chances de sucesso nos concursos vesti-
bulares, além do apelo indireto a uma nova
forma de distincio cultural entre essas ca-
madas de jovens que buscavam ascender a
elite escolarizada do pais durante a conside-
ravel expansdo dos salarios e das vagas de
emprego qualificadas ao longo do “milagre
econdmico”. A estratégia surtiu um efeito
rapido e consideravel. Enquanto a tiragem
média de Veja circulava em torno de 51 mil
exemplares por semana no inicio do ano de
1971, somente aos estudantes da rede pri-
vada de pré-vestibulares Objetivo, a Abril

conseguiu vender 20 mil assinaturas da re-
vista no mesmo ano ().

A editora também investiu em outro
marcador socioecondmico caracteristico da
classe média urbana em expansio a época
no pais, ou seja, no fato de que essas ca-
madas médias possuiam, em func¢do de sua
insercio no mercado de trabalho formal,
acesso aos servicos bancarios em oposicao
aos amplos contingentes populares, tradi-
cionalmente imersos na economia informal,
e que, em geral, ndo contavam com aces-
so aos mesmos servicos. Dessa maneira,
a Abril negociava espacos publicitarios em
troca dos cadastros de clientes dos maiores
bancos privados do pais (Bradesco e Itau,
fundamentalmente), organizando envios em
massa de malas diretas e promogdes de seu
nascente sistema de assinaturas.

Esses esforcos publicitarios, concebi-
dos a partir de marcadores socioecondmicos
proprios a classe média urbana em expan-
sdo no pais a época (acesso ao ensino supe-
rior e a servicos bancarios privados), foram
capazes de dobrar a problematica circulagdo
de Veja ja em 1972, ou seja, no ano seguin-
te a implementacdo do sistema de assina-
turas, quando a média de vendagem da re-
vista salta dos 51 mil exemplares, em 1971,
para 107 mil em 1972. A partir dai, a im-
portancia relativa das assinaturas cresce-
ria rapidamente, impulsionando a circula-
¢cdo da revista. Entre as décadas de 1970 e
1980, as assinaturas correspondiam a 85%
de sua circulacido paga (MIRA, 2001), sen-
do que, em 1981, a revista alcancaria a mé-

13. Breternitz (2009) afirma, por exemplo, que, mesmo em meio ao contexto de crescimento econdmico
com relativa mobilidade de renda, experimentado pelo pais na primeira década dos anos 2000, a porcen-
tagem da populacio adulta brasileira com acesso a servicos bancarios era estimada ao redor de 429%, ni-
vel que ndo alcancava nem mesmo a metade da média da populacdo com acesso a0os mesmos servi¢cos nos

paises desenvolvidos.
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dia de meio milhdo de exemplares vendidos.
Na década seguinte, ela passaria a barrei-
ra de um milhdo de exemplares por semana,
tornando-se a revista de maior circulacio
no pais e a quarta maior tiragem no mun-
do, passando a responder por um terco do
faturamento da editora de Victor Civita que,
conforme vimos acima, quase decretara a
morte de Veja no comeco dos anos 1970.

4. A dominancia de Veja e a difusdo da
proposta dos “semanarios de informacédo”

Na passagem entre os anos 1970 e 1980,
Veja ascendeu a condi¢do de dominancia
no campo das revistas semanais, incitan-
do a reorganizacdo desse espaco concorren-
cial que passaria entdo a ser marcado pela
difusdo do modelo de “semandrio de infor-
macdo” a partir do sucessivo surgimento de
concorrentes (Isto E, criada em 1976, Car-
ta Capital, em 1994, e Epoca, em 1998) que
buscavam emular o modelo, pioneiramente
adaptado a realidade brasileira por Veja. Es-
sa progressiva difusdo dos “semandrios de
informacéo” deslocou o modelo das “revis-
tas ilustradas” da condi¢do de dominéncia
exercida por elas nesse campo, conforme
vimos, desde a década de 1930.

Desse modo, enquanto a publicacdo pio-
neira na adaptacdo do modelo das ilustra-
das para o pais, O Cruzeiro, sofreu um len-
to declinio ao longo dos anos 1960 e 1970,
deixando de circular em 1975 (MIRA, 2001);
Manchete - a revista da familia Bloch, lan-
cada em 1952, e que superara a circulagio
de O Cruzeiro nos anos 1960 -, perdeu sua
condicdo dominante para Veja na década de
1980, sendo encerrada em 2000, apos a fa-

léncia da Rede Manchete e da Editora Bloch
no final dos anos 1990'* (AMORIM, 1998).
Bourdieu (2010) afirmava que agentes
que se tornam capazes de exercer a domi-
nancia em campos de producido simboli-
ca incitam a reorganizagdo desses espacos,
passando a ditar as regras e os modelos que
reestruturam a concorréncia nesses campos
especificos (2010). Desse modo, a dinami-
ca concorrencial em um determinado cam-
po simbolico revela-se como um fendéme-
no eminentemente relacional, vinculando
os agentes enredados no campo a atuarem
em funcio das posicdes e estratégias pro-
prias aos seus concorrentes. Tal fato pode
vir a desfavorecer a originalidade e a diver-
sidade da oferta de linguagens e conteudos
pelos agentes enredados no campo, estimu-
lando, ao contrario, a cdpia e a mimetizacdo
entre eles, conforme Bourdieu (1994) afir-
ma, ao observar justamente a uniformida-
de da oferta de linguagens e conteudos en-
tre as grandes revistas semanais francesas.
Desse modo, assim como o sucesso de Ti-
me estimulou o surgimento de concorrentes
(Newsweek e United States News) que pas-
saram a incorporar o modelo do “semanario
de informacdo” a partir da década de 1930
(PETERSON, 1956), o sucesso de Veja tam-
bém levou editoras e publicagdes que se lan-
caram no campo das semanais brasileiras, a
partir da segunda metade dos anos 1970, a
se constituirem e a se apresentarem sucessi-
vamente como as “novas” revistas semanais
de informacéo no pais, como foram os casos
de publicacdes das Isto E, criada em 1976,
Carta Capital, em 1994, e Epoca, em 1998.
Nio obstante, a despeito da forca sim-
bolica exercida por agentes dominantes em

14. Apos ter seus direitos comprados por um ex-diretor da Editora Globo, Marcos Dvoskin, ainda chega-

ram a circular edi¢des de pesquisa de Manchete sobre assuntos como agronegocio, carnaval e os dez anos
da morte de Ayrton Senna até o ano de 2007 (AMORIM, 2008).
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um espaco de concorréncia — levando, por
exemplo, as desafiantes de Veja a adotarem
sua proposta de um “semanadrio de informa-
¢d0” -, Bourdieu também argumentou que
“existir” em um campo simbolico &, neces-
sariamente, “se diferenciar”, em algum grau,
de seus concorrentes, uma vez que a indi-
ferenca ou a indistingdo entre competido-
res em um campo inviabilizaria, no limite, a
prépria concorréncia por “reconhecimento”
entre eles (2010, p. 39). Nesse sentido, vale
observar que as desafiantes de Veja se cons-
tituiram como “semandrios de informagdo”
que buscavam, no entanto, se distinguir da
revista da Abril como tentativa de desafiar
sua dominancia nesse campo especifico.
Isto é e Carta Capital, ambas fundadas
por Mino Carta, primeiro diretor de reda-
cdo de Veja, demitido da Abril em 1976
por conta de divergéncias com os Civita
sobre a relagdo da revista com os milita-
res'®, buscaram, portanto, se afirmar co-
mo “semandrios de informacido” com li-
nhas editoriais politicamente distintas das
linhas adotadas por Veja. Em seu segundo
ano de existéncia, por exemplo, Isto E deu
destaque ao entdo emergente lider sindi-
cal Luis Inacio Lula da Silva, dedicando-
-lhe a foto de capa e uma longa entrevis-
ta. Quando o ex-sindicalista se candida-
tou a presidéncia em 1989, ainda que a re-
vista ndo tenha apoiado explicitamente a
candidatura petista, seu tratamento critico
a Fernando Collor destoava notavelmente
do apoio explicito que Veja concedera a
candidatura do alagoano durante a polari-
zada disputa eleitoral que marcou o retor-
no das eleicdes diretas para a presidéncia

no pais (COUTO, 2009). A partir de 1993,
no entanto, mudancas na propriedade em-
presarial da revista acabaram por desca-
racterizar sua linha editorial, forcando a
saida de Mino Carta que, em 1994, cria-
ria Carta Capital, dando sequéncia as li-
nhas editoriais e aos posicionamentos po-
liticos que Isto E abandonou a partir de
1993 (POPINIGIS, 2009).

Ji a revista Epoca demarcou o desa-
fio empreendido pelas Organizacdes Globo
a dominancia de Veja no campo das sema-
nais brasileiras, tendo sido concebida a par-
tir do modelo da publicacdo alema Focus,
que ocupava uma posicdo objetivamente
homoéloga 4 Epoca, no mercado das sema-
nais de informacio alema. Tal como a re-
vista da Globo, Focus também buscava de-
sancar a publicagdo mais bem estabelecida
no mercado das semanais alemas (a revista
Der Spiegel). Assim, Epoca surgiu em 1998,
inspirando-se na receita editorial de Focus,
caracterizada pela remodelacdo do modelo
dos “semandrios de informacgdo” por meio
da adocdo de textos menores - de leitu-
ra mais agil e rapida -, acompanhados pe-
lo uso mais frequente de recursos ilustrati-
vos como, por exemplo, infograficos (MA-
RANHADO, 2016). De sua parte, a revista da
Abril reagiu a esse desafio, passando a pu-
blicar mais frequentemente, a partir do fi-
nal dos anos 1990, capas e reportagens so-
bre temadticas e interesses “cotidianos” e
“nédo-politicos” de seus leitores e leitoras de
classe média, buscando fidelizar seu publico
através da exploracio usual de assuntos co-
mo saude, beleza, bem-estar, financas pes-
soais, carreira e emprego'®.

15.Enquanto os Civitas relatavam a demissdo de Mino Carta como fruto de sua radicalizacéo politica (MA-
RANHAO, 2016), Carta explicava o episodio como resultante da progressiva submissdo dos Civita a dita-

dura militar (CARTA, 2000).

16. Conforme Maranhio relata (2016:356), um grupo de trabalho intitulado de “Operacdo Guararapes” —
em referéncia a “Batalha dos Guararapes”, um confronto sangrento entre as forcas portuguesas e os inva-
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A despeito de tais desafios representa-
dos por suas concorrentes, a editora Abril
e a revista Veja foram capazes de defen-
der sua posicdo dominante contra as ame-
acas sucessivamente representadas por suas
“pares-concorrentes” Isto é, Carta Capital
e Epoca (BARBOSA, 2006), chegando aos
anos 2000 - contexto em que todo o cam-
po do jornalismo seria pesadamente afetado
pela massificagdo da Internet -, como a re-
vista semanal de maior circulacio no pais.

Consideracdes finais - Veja e o campo das
semanais brasileiras: 1930-2000

Neste artigo, buscamos reconstruir alguns
dos principais momentos da evolucéo histdri-
ca das relacdes de forca no interior do campo
das revistas semanais brasileiras, entre a dé-
cada de 1930 e os anos 2000, evidenciando
a ascensdo do modelo do “semandrio de in-
formacdo” a dominancia nesse campo, ante-
riormente protagonizado pelas “revistas ilus-
tradas”. Vimos que essa ascensio foi paralela
tanto a massificacdo da TV - tornando ana-
cronico o apelo visual das revistas “ilustra-
das” -, quanto a expansio da classe média
brasileira durante o chamado “milagre eco-
némico”, no final dos anos 1960: momen-
to caracterizado pelo acirramento nas dina-
micas de distin¢do cultural e educacional por
parte dessas amplas camadas médias em as-
censdo a época, cujas ansiedades e expectati-
vas seriam estimuladas, conforme vimos, pe-
las estratégias publicitarias e comerciais em-
pregadas pela Abril para consolidar e expan-
dir o publico leitor do primeiro “semanario de
noticias” brasileiro - a revista Veja.

Entre tais estratégias, evidenciamos a re-
levancia do sistema de assinaturas concebi-

do pela Abril a partir de marcadores tipi-
cos daquela classe média em expansio, is-
to €, 0 acesso ao ensino superior e a servicos
bancarios privados. Desse modo, argumen-
tamos que as assinaturas impactaram a “es-
trutura de demanda” do campo das sema-
nais brasileiras, estimulando a incorporacio
do habito semanal de ler (ou, a0 menos, de
folhear) um modelo de revista centrado na
palavra e no texto, e ndo mais nas imagens
e nas fotografias, como foram os casos tan-
to de O Cruzeiro, quanto de Manchete - as
revistas ilustradas que protagonizaram es-
se campo entre as décadas de 1930 e 1960.
Quando Veja ascendeu a dominancia no
campo, vimos que ela passou a reorganizar
as relacoes de forca no interior desse espa-
co. Dessa forma, as editoras e publicacdes
que se lancam nesse campo na condig¢do de
desafiantes de Veja, a partir da segunda me-
tade da década de 1970, caracterizaram-se
pelo duplo movimento de mimetizacio e de
distingcdo perante a revista da Abril. Por um
lado, elas incorporaram o modelo do “sema-
nario de informagédo”, consagrado por Veja;
por outro lado, elas buscavam exercé-lo a
partir de variacoes explicitamente demarca-
das perante a revista da Abril. Tais desafios
suscitaram respostas, por parte de Veja, que
lograram reproduzir a dominancia da revis-
ta da Abril, expressa em sua maior circula-
cdo semanal perante suas desafiantes.
Nosso artigo encerra-se aqui, sem in-
gressar, portanto, nas duas décadas dos
anos 2000, momento em que trés questoes
inter-relacionadas reestruturam global-
mente o contexto politico e econdémico que
constitui a “dupla dependéncia” (perante o
Estado e o mercado) do campo das semanais
brasileiras: 1) as irresistiveis pressdes para a

sores holandeses na metade do século XVII em Pernambuco - foi montado pela Abril para decidir como a
revista da casa enfrentaria a rival amparada pelos poderosos recursos das Organizacdes Globo.
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conversdo das publicacdes semanais ao no-
vo mundo digital a partir da massificacio
da Internet no pais; 2) os reposicionamentos
editoriais e discursivos de tais publicacdes,
ao longo dos quatro governos sucessivos
do Partido dos Trabalhadores (2003-2016);
e 3) os papéis desempenhados (bem como,
os impactos sentidos) pelas revistas sema-
nais na reordenacio de bens simbolicos e de
visdes de mundo que caracterizaram a re-
cente emergéncia das “novas direitas” na
sociedade brasileira. Como € possivel notar,
a investigacio dessas dimensdes inter-rela-
cionadas, que afetam ndo somente a revista
Veja, como também a totalidade do campo
das semanais brasileiras, solicitam ndo ape-
nas esforcos de pesquisa que lhes sejam es-
pecificos, como também aguardam os de-
senlaces de processos e fendomenos sociais
e politicos presentemente em curso. Con-
cluimos o texto, portanto, deixando-as em
aberto para pesquisas futuras.
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RESUMO

Mobilizando a nocdo de “campo” para
abordar o mercado das revistas semanais
brasileiras, durante o século XX, acompa-
nharemos como a editora Abril buscou su-
perar - em um momento de expansio das
classes médias brasileiras e de diversifica-
¢do do mercado de bens simbdlicos no pa-
is — o modelo das “revistas ilustradas”, en-
tdo dominante nesse campo, através do
lancamento de um “semandrio de infor-
macdo”, voltado as camadas médias em
expansdo durante o “milagre econémico”
(1968-1973). Nesse contexto, evidenciamos
como a criacdo do sistema de vendagem
por assinaturas de Veja, concebido a partir
de marcadores tipicos da classe média a
época (acesso ao ensino superior e a servi-
¢os bancarios), teve relevancia central pa-
ra a ascensdo da revista a posicio
dominante nesse campo. Por fim,
argumentamos que tal ascensdo foi
responsavel por reorganizar o campo das
semanais brasileiras, obrigando seus
novos ingressantes - Isto E, Carta Capital
e Epoca -, a0 movimento duplo de adotar a
proposta do “semandrio de informacéo”,
consagrada pela revista da Abril, ao mes-
mo tempo em que buscavam exercer tal
modelo de forma distinta de Veja, na ten-
tativa de se afirmar em um espaco domi-
nado pela referida publicacio, desde a dé-
cada de 1980.

PALAVRAS-CHAVE
Veja. Campo. Revistas semanais. Revistas
ilustradas. Dominacéo.

ABSTRACT

Mobilizing the Bourdiesian notion of
“field” to approach the market of the Bra-
zilian weekly magazines during the 20th
century, we seek to understand how the
publishing house Abril challenged - du-
ring the expansion of the Brazilian midd-
le classes and the diversificafication of our
market of symbollic goods in the late six-
ties - the model of the “illustrated maga-
zines”, then dominant in this field, throu-
gh the creation of a “newsweek” magazi-
ne, dedicated to the growing Brazilian mi-
ddle classes by that time. In this context,
we highlight the implementation of a
subscription system designed from typical
markers of the Brazilian middle class at
the time (access to both higher education
and private banking services) for the rise
of Veja to the dominant position in this
field. Having achieved such a position, we
argue that the magazine reorganizes the
field of the Brazilian weekly magazines,
forcing its new entrants to the double mo-
vement of adopting the “newsweek” mo-
del, consecrated by Veja, at the same time
that they struggle to exercise it in a dis-
tinct way, in order to assert themselves in
a space dominated by Abril's magazine
since the 1980s.

KEYWORDS
Veja. Field. Domination. Weekly maga-
zines. [llustrated magazines.

Recebido em: 25/11/2020
Aprovado em 26/04/2021

VEJA e o campo das revistas semanais no Brasil: 1930-2000

69



70

Rev. Pos Ciénc. Soc., Sdo Luis, v.19, n.1, 47-70, jan/abr, 2022



