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RESUMO 

 
O papel do jornalismo vem sendo discutido com frequência nos dias atuais 

em nossa sociedade, principalmente com a queda do diploma. Pensando no dia a 
dia dos profissionais é que analisaremos o jornalismo de revista e os principais 
critérios de noticiabilidade presente nas capas da revista Veja, que possui uma 
grande notoriedade no Brasil, sendo a revista mais lida do país; afim de, 
compreender quais são os principais valores notícias adotadas para que um fato se 
torne matéria a ponto de ficar tão atrativo e ser consumido pelo mercado. Tomando 
por base a teoria do gatekeeper realizaremos uma pesquisa qualitativa e da análise 
do material publicado durante seis meses, veremos a relevância do assunto 
abordado em uma das capas do mês junho, julho, agosto e setembro do corrente 
ano, o processo seletivo e de construção que existe desde a fonte original do 
conteúdo até o ponto final colocado pelo editor. Neste trabalho, discutiremos 
também as adaptações e estratégia utilizadas pelo marketing para a capa e a 
matéria fique mais atrativa. 
 

 

Palavras- chaves: Jornalismo. Critério de noticiabilidade. Revista Veja. 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 



 

ABSTRACT 
 

The role of journalism has been discussed frequently in our society today, 
especially with the fall of the diploma. Thinking about the daily lives of professional 
journalism is that we will analyze the magazine and the main criteria of 
newsworthiness on the covers of this magazine Veja, which has a great reputation in 
Brazil, being the most widely read magazine in the country, in order to, understand 
what are the main news values adopted for a fact that becomes subject so as to be 
attractive and be consumed by the market. Based on the theory  of gatekeeper will 
carry out a qualitative survey and analysis of published material for six months, we 
will see the relevance of the topic addressed in one of the covers of the month June, 
July, August and September of this year, the selection process and construction who 
is from the original source of content to the end point set by the publisher. In this 
paper, we will also discuss the adaptation and the marketing strategy used for the 
cover to and respect it more attractive. 
 

Keywords: Journalism. Criteria of newsworthiness. Veja magazine 
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1 INTRODUÇÃO 

 

As revistas no Brasil têm um papel importante para a conservação da 

democracia, por meio do aprofundamento de questões cotidianas de interesse do 

público. 

 A capa tem a função de ser a embalagem do produto, o que explica porque a 

produção dela requer tanto empenho por parte dos profissionais envolvidos em sua 

fabricação. 

Assim, esse estudo se concentra em uma análise dos critérios de 

noticiabilidade, aplicando a teoria do gatekeeper nas capas da revista Veja e sua 

principal matéria, no período de seis meses. Foram escolhidas quatro capas, 

objetivando esclarecer como funcionam as teorias da notícia e do jornalismo em 

uma empresa de comunicação, que tem o objetivo de informar e vender a notícia, ou 

seja, o produto.  

O problema de pesquisa busca responder: Revista Veja: Qual a relação entre 

o produto e a seleção de notícia?  

A revista Veja é um exemplo disso. Inspirada na revista americana Time, 

criada em 1922, Veja foi a segunda revista do gênero informativo no Brasil, tendo a 

revista Visão como primeira nesse segmento em 1952. Com um milhão de 

assinantes, abrangendo quase que igualmente homens e mulheres, sendo mais de 

um milhão de exemplares que circulam semanalmente, a Veja é a revista mais lida 

do país e a quarta em todo o mundo. 

Sendo assim, entende-se que a revista, é um produto de mercado e que 

precisa seduzir o leitor a ponto de ser consumido.  

Nesse sentido, pretende-se fazer um estudo avaliando suas capas, sob os 

fundamentos da Teoria do Jornalismo (gatekeeper) que é fundamental para 

compreender a relação estabelecida entre o produto jornalístico e a seleção da 

notícia que tem como função persuadir o consumidor até na compra do produto, 

revista; além dos critérios de noticiabilidade que podem ajudar através dos valores 

notícia de seleção-substantivos de acordo com Traquina (2008) é necessário que 

tenha a) morte, b) notoriedade, c) proximidade, d) notabilidade, e) que o fato seja 

inesperado, f) que exista conflito e controvérsia, g)Infração/ escândalo. 

Serão abordados também os valores-notícia de seleção- os critérios 

contextuais Traquina (2008) cita: a) a disponibilidade b) equilíbrio c) visualidade d) 
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concorrência e e) dia noticioso. Quanto aos valores-notícias de construção segundo 

Traquina (2008) é preciso: a) simplificação, b) amplificação, c) relevância, d) 

discurso jornalístico de Personalização e e) dramatização. 

Essa pesquisa tem como objetivo geral, fazer um estudo analítico das capas 

da revista Veja, a fim de compreender em até que ponto vai à relação da seleção da 

notícia e da atração do produto a venda. 

Além dos objetivos específicos que são; mostrar a relevância da aplicação 

das teorias, dando ênfase aos critérios de noticiabilidade, já citados acima, utilizados 

nas capas e matéria principal da revista e como elas influenciam o leitor; apontar 

também a formação de opinião muitas vezes está implícito ao processo e passa 

despercebida do leitor através de ideologias e contribuir para uma seleção/ produção 

de informação mais qualificada. 

O profissional de jornalismo exerce seu poder e sua influência na seleção da 

notícia e com base nas teorias analisaremos as capas e a matéria principal da Veja. 

Para isso foram tratados de alguns temas dentro do trabalho. Inicialmente 

realizou-se uma abordagem das Teorias do Jornalismo em especial os critérios e 

notciciabilidade, além de descrever uma parte histórica da imprensa escrita. Neste 

contexto ainda, falaremos das notícias no universo jornalístico e através das teorias 

como são feitos as suas seleções e quais são os seus critérios adotados para a 

elaboração de uma pauta. Entendermos também as necessidades da população. 

Posteriormente tratou-se sobre o meio de comunicação revista destacando-se 

suas características e seu contexto histórico. A importância de sua existência ao 

persuadir o leitor através em suas capas. Além de destacar a aplicação de 

elementos visuais como infográficos, fotografias, legendas e outros dentro do corpo 

da matéria, valorizando assim seu design. A comunicação textual também será 

lembrada; as formas de narrativas e das responsabilidades no exercício da 

profissão.  

Na sequência descreveu-se o mercado, citando a revista como um veículo de 

comunicação, mas, ao mesmo tempo uma empresa que almeja o lucro. Os fatores 

financeiros, por exemplo, a publicidade interferindo no fazer jornalismo. Sua 

penetração e aceitação do veículo revista no meio social. 

Ao final desenvolveu-se a análise das capas e da matéria principal de quatro 

edições da revista Veja destacando principalmente a presença dos critérios de 

noticiabilidade presente tanto na capa como também nas matérias identificando e 
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analisando a presença desses critérios como uma ferramenta para atrair o 

consumidor à leitura. 

Para o desenvolvimento metodológico do trabalho inicialmente foi 

desenvolvida uma pesquisa qualitativa, exploratória, em dados secundários e 

bibliográfica, utilizando-se livros, artigos e materiais de meios eletrônicos a fim de 

construir o referencial teórico a partir dos temas relevantes para o trabalho. 

De acordo com o IBOPE (2010), as pesquisas qualitativas: “[...] são 

exploratórias, ou seja, estimulam os entrevistados a pensarem livremente sobre 

algum tema, objetivo ou conceito; faz surgir aspectos subjetivos e atingem 

motivações não explícitas, ou mesmo conscientes […]”. Essas pesquisas são 

utilizadas para buscar entendimento sobre uma questão, com fator importante de 

interpretação. Reis (2006, p.8) defende sua importância: “Considera a subjetividade 

dos sujeitos; Permite compreender resultados individualizados; traçando uma coleta 

de dados não estruturada: observação, entrevista, estudo de caso, história de vida, 

grupo focal”. 

Posteriormente foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, descritiva, em 

dados secundários disponíveis nas edições da revista Veja no período de junho a 

setembro de 2011. A seleção das edições da revista foi realizada a partir do conceito 

de semana construída, nesse processo foi selecionada a quarta edição do mês de 

junho, a primeira edição do mês de julho, a segunda edição do mês de agosto e a 

terceira edição do mês de setembro. Com isso compreendem-se períodos diferentes 

do mês e permite-se uma análise com boa amplitude de cobertura. 

Por fim foi realizada uma análise dos conteúdos presentes nas capas e nas 

matérias principais de cada edição, esse processo buscou identificar os critérios de 

noticiabilidade de acordo com o referencial teórico estudado. Assim buscou-se 

sintetizar essa análise a fim de destacar os critérios mais presentes no 

desenvolvimento de cada edição e como eles contribuem para atrair o leitor e 

incentivar a leitura e também o consumo da revista. 

A relevância acadêmica consiste em contribuir para a preocupação em cobrar 

uma informação de qualidade para os leitores dos meios de comunicação a ponto de 

ser consumida; em despertar para o processo de seleção das notícias que existe. 

Despertar interesse ainda em futuros trabalhos acadêmico, sobre o tema e sobre 

soluções para evitar o processo seletivo de forma despercebida do leitor, afinal, o 

veículo de comunicação é uma empresa que almeja lucro. 
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 O uso das Teorias do Jornalismo e os critérios de noticiabilidade criam uma 

linguagem ao jornalismo e leva o pensamento a imaginar outra forma de ver o 

veículo de comunicação. A importância deste projeto é mostrar que uma seleção 

bem feita no processo da construção de uma matéria pode mexer com o sentido do 

leitor e estimulá-lo a desfrutar do produto a venda. 

 



14 
 

2 JORNALISMO E SUAS TEORIAS 

  

Esta etapa do trabalho busca tratar as várias Teorias do Jornalismo sob a 

ótica de autores Mauro Wolf (2005) e Nelson Traquina (2008), a fim de discutir e 

entender o papel que os meios de comunicação cumprem perante a coletividade. 

Faremos um estudo que trata a mídia impressa brasileira na atualidade, com 

embasamento nas teorias já consagradas pelos teóricos acima. 

 A atividade do jornalista vem sendo discutida com frequência nos últimos 

anos, principalmente com a chegada de novas mídias, um exemplo disso é a 

ascensão da mídia digital, estudiosos querem compreender o aumento na 

comunicação, assim como pesquisas já mostraram a existência de várias teorias que 

tentam responder por que as notícias são como são, além de demonstrar que uma 

depende da outra. 

 Contudo, a literatura que existe sobre as Teorias do Jornalismo ajudam na 

discussão sobre a lenda da objetividade da imprensa, aceito que por trás das 

notícias publicadas existe um jornalista que possui emoções. Além disso, as 

organizações jornalísticas mantêm padrões que precisam ser respeitados e 

questões de mercado que precisam ser levadas em conta. 

 Portanto, com o embasamento aplicaremos nas manchetes da capa da 

revista Veja as teorias. Além de contar com a ajuda dos autores Marília Scalzo 

(2003) e Sérgio Vilas Boas (1996), para entender melhor sobre o estilo revista e este 

como o veículo de comunicação.  

2.1 UMA HISTÓRIA DA IMPRENSA ESCRITA 
 

De acordo com Marques (2008) o crescimento industrial trouxe várias 

modificações na vida do homem. As atividades do mercado nos séculos XVI e XVII, 

a capitalização, podemos ressaltar que proporcionou um ambiente perfeito para o 

crescimento da imprensa periódica. 

 No século XIX a imprensa brasileira aparece apresentando seus primeiros 

sinais no Rio de Janeiro, que na época era o centro das decisões políticas e 

econômicas no país. 

De acordo com o autor acima, ainda no século XIX surgiu uma forma de 

comunicação humana, o rádio e o telégrafo nasceram para amparar a comunicação 
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principalmente na guerra. A representação disso na imprensa escrita foi significativa, 

a final a velocidade da informação estava aumentando, ampliando também a 

responsabilidade de quem produzia as notícias. 

Marques (2008) ainda comenta que nesta época a imprensa escrita tinha a 

característica de trazer apenas informações oficiais e a especialidade do jornalista 

era mais literária, a constituição de empresas era ainda mais distante.  

Também sobre as modificações nas formas de informação, principalmente na 

área tecnológica o autor Mattelart (1996, p.23-24), comenta: 

O conjunto das transformações técnicas que se operam no modo de 
comunicação leva a mudar de forma radical o estatuto econômico da 
informação. Com redução das demoras, ela modifica obrigatoriamente os 
métodos de sua coleta, tratamento e codificações (...) A informação 
exclusiva, laboriosamente adquirida, que antes era fonte de lucro para o 
negociante inteligente, é hoje propriedade pública, desde o momento em 
que aparece. O especulador audacioso dispõe dela ao mesmo tempo, por 
assim dizer, que seus concorrentes; agora esta é a regra. 

 

O receio de oferecer informação a todos trazia atitudes derradeiras, pois 

oferecer muito acesso as informações, poderia ser um problema para o Estado. No 

final do século XIX, nesta mesma época, a astúcia do povo da esquerda sobre o 

poder da mídia lutava pelo aumento de sua aceitação. Ainda em seu livro 

Comunicação Mundo Mattelart (1996) cita que com a chegada da Primeira Guerra 

Mundial esta situação passa de uma forma revolucionária para ser um “negócio” do 

Estado. 

A Primeira Guerra Mundial foi o marco da informação sob Estado de Sítio, 

principalmente no que diz respeito à sua utilização enquanto aparelho capaz de 

diminuir os choques da crise econômica mundial. É o início da era da opinião 

pública. 

Já na Segunda Guerra Mundial, entendeu-se a comunicação como algo 

perigoso e por isso começaram a controlá-la, pois, durante a Guerra Fria, a 

informação poderia servir tanto para a salvaguarda da soberania nacional quanto 

para a sua destruição. Até mesmo os governos de cunho militar foram segurados. 

Vivemos hoje num mundo mais globalizado e principalmente pela tecnologia 

temos um interessante trânsito de informações. 

Para entendermos melhor o que realmente acontece com a comunicação 

neste universo de várias e profundas transformações, correntes teóricas foram 
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construídas. A liberdade de informação, aliada a responsabilidade social é a 

primeira, onde se edifica a noção de que a informação é indispensável. 

Com isso nasce à busca de uma teorização e a fundamentação sobre o fazer 

jornalismo. 

“Como o objetivo imediato era a preparação da nova camada de técnicos, os 

autores exploram muito a sistematização de um método de trabalho- captação das 

informações, técnicas de repórter, elaboração das notícias e técnicas de redação”. 

(MEDINA, 1988, p.19). 

Seguindo neste pensamento, começa a ser falado dos objetivos e critérios a 

serem perseguidos pelo trabalho jornalístico. 

Nesse campo de reflexões, o que se torna mais interessante observar (...) 
são as qualidades da notícia, os autores estabelecem certos critérios 
coincidentes como o de atualidade, interesse por parte do público, 
veracidade e facilidade de assimilação ou clareza (...) e os critérios vão 
assumindo um status de verdades tácitas, sem aprofundamento crítico. 
Entre eles, o de interesse e o de veracidade/ objetividade são os casos mais 
significativos (MEDINA, 1988, p.20). 

 
Inspirada no positivismo de Comte (1798-1857), ainda no século XIX, a teoria 

do espelho que busca retratar a verdade doa a quem doer e a objetividade no 

trabalho jornalístico, participou de momentos históricos na comunicação, quando 

surge o jornalismo informativo, afastando a opinião de informação e se tornando 

reprodução, através da verificação dos fatos. 

Em seu livro Medina (1988) fala sobre uma pesquisa feita nos anos 50 e 60 

sobre a força dos meios de comunicação que foi um acontecimento nos Estados 

Unidos, e diz: “esse serviço prestado aos interesses da sociedade fica muito claro no 

caso norte-americano onde a pesquisa extensiva passou a ser controlada pelas 

grandes empresas e organismos públicos, que sentiam na informação um 

importante produto para manipular”. 

Em seguida nasce a Sociologia da Cultura de Massa, que estimula 

principalmente a teorização da Escola de Frankfurt; exercendo uma visão crítica na 

relação e função cumprida pelos meios de comunicação. 

Nos estudos ‘frankfurtianos’ é apresentada a comunicação de massa como 

um dos produtos da indústria cultural, ou seja, algo essencial para a sociedade 

urbana e industrial. 
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O desejo de mudanças nos estudos da comunicação sofre as barreiras 

taxadas pelo subdesenvolvimento brasileiro. O agrupamento da grande imprensa no 

centro do país mostra claramente a disfunção política, social e econômica que é 

vivida e diminui tremendamente os estudos que serão realizados. Na América Latina 

a situação também não é muito diferente, com poucos centros de estudos podendo 

subsistir no seu trabalho aprofundar as pesquisas e os estudos a respeito da própria 

comunicação. 

O estudo sobre o entendimento da função do jornalismo impresso na 

comunicação é companheira desta fronteira e deste desconhecimento, porém o 

avanço ao longo dos anos é indiscutível. Mas devemos continuar discutindo o 

compromisso social e a fidelidade dos fatos. 

Para se comunicar com todos, de uma maneira clara e direta o jornalista 

adota o uso da terceira pessoa. Este exemplo pode ser visto nas revistas. 

O fundamental sentido da palavra jornalismo está atrelada ao seu papel 

social. Objetivando oferecer várias informações do dia a dia; historicamente o 

jornalismo acabou caminhando para formas diferentes de retratar um fato, 

principalmente por sua sucinta maneira de expor a informação. 

  Com o desejo de serem rápidos e atuais os jornalistas seguram seus leitores 

com o maior número de informação possível, mas ao mesmo tempo estipulando um 

preço para aquilo.  

E quem acredita que a empresa jornalística tenha apenas a função de 

informar a sociedade, esquece que como instituição privada o veículo também busca 

sua sustentabilidade e lucratividade. Com esta visão devemos compreender que o 

profissional de jornalista tem o papel de construir um bom produto, para que o 

mesmo desperte o interesse de compra; lógico que com sua relevância, 

imparcialidade, mas também com alguns apelos para convencer o leitor a comprar o 

produto. 

Não seria imprudência dizer que o jornalismo tem passado por mudanças, 

basta prestar atenção nas informações noticiadas. Podemos dizer ainda que o 

avanço tecnológico tenha contribuído com essas alterações, com a lucratividade e 

limitações principalmente com seus padrões de notícias. 

Mas sem querer estabelecer um ponto entre o velho e o novo, podemos notar 

que mesmo com as inovações o jornalismo impresso não perde a sua força 

enquanto instrumento de maior informação. 
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E a informação vem assim, acompanhando a complexidade e a expansão do 

mundo, principalmente pela tecnologia. 

 

2.2 O UNIVERSO JORNALÍSTICO E A NOTÍCIA 
 

Devemos ir além com a ciência da comunicação, mas fazer jornalismo não é 

uma tarefa tão simples como parece, para ser um bom profissional é necessário 

muito tato. 

Lima (1969) afirma que: 

A atualidade do jornalista é, pois, condição essencial de sua permanência, e 
de sua essência [...] O jornalista é o homem do presente. Se descamba 
para o passado, sofre de anacronismo. Se pende para o futuro, fica no 
utopismo. (LIMA, 1969, p.51) 

 
Nesta afirmação é possível completar, que olhos atentos e o desdobramento 

são ações importantes para se fazer jornalismo. Mas esta informação não é 

suficiente para definir o trabalho jornalístico, muito menos o produto final recebido. 

Lima (1995) define: 

O jornalismo enquanto segmento da comunicação de massa exerce a 
função aparentemente de informar, explicar e orientar. As funções 
subjacentes são muitas, variadas, incluindo-se no rol a função econômica, a 
ideológica, a educativa, a social e outras. Mas o que se diferencia de fato o 
jornalismo de outras atividades é o desempenho da tarefa informativa e 
orientativa (LIMA, 1995, p.20). 

O autor ainda completa: 

O alimento dessa função é a ocorrência social, sobre a qual se debruça o 
jornalismo para, a partir daí, manter a sua audiência a par dos 
acontecimentos, possibilitando-lhe orientar-se ante a avalanche de 
acontecimentos na sociedade moderna. (LIMA, 1995, p.20) 

 

Com a missão de informar, o jornalismo impresso é o meio que se apresenta 

com mais estrutura de notícia. Seguindo os conceitos de Lima (1995, p. 20), a 

notícia é a fórmula básica do jornalismo, “a notícia é a comunicação de uma 

estrutura fática, atual ou atualizada, que corresponde, conscientemente ou 

inconscientemente, a uma vigência social geral de um grupo social específico”.  
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A notícia pode ser caracterizada como imprevista, prevista ou as duas coisas, 

sendo ela nacional, internacional ou local. Já a seleção da notícia, corresponde ao 

critério de proximidade e de credibilidade. A forma de se fazer notícia pode vir como 

interpretação, comparação, seleção e pesquisa; seus modelos são definidos pelas 

atribuições do jornalismo de cada período. 

Com o passar do tempo o jornalismo foi sofrendo algumas significativas 

mudanças. E para a autora Cremilda Medina (1988) a notícia passou pela sua 

primeira alteração depois da Primeira Guerra Mundial, pois tentaram torná-la mais 

completa, apresentando assim a tendência do jornalismo como informativo, 

interpretativo ou opinativo. 

Durante os últimos anos de pesquisa e observação, foi possível constatar, 
na grande imprensa brasileira, a predominância de jornalismo informativo ou 
informação/ distração tratada ao nível de conhecimento imediato. Em escala 
bem inferior, numericamente, aparecem os acontecimentos ampliados em 
grandes reportagens (MEDINA, 1988, p.17). 

Outro fato destacado por Medina é a relação da atividade jornalística com 

interesses econômicos. 

Os grupos econômicos e político se esforçam, na medida do possível, em 
avivar as mensagens de opinião e os temas mais particulares- locais, 
bairros, lutas no plano municipal, estadual ou federal. E os acontecimentos 
de consumo garantido, pela importância internacional ou imediata de seus 
efeitos, provocam um esforço dos editores em completar as matérias com 
contexto, antecedentes, opiniões especializadas em um nível mais profundo 
de humanização (MEDINA, 1988, p.71). 

E é neste “nível mais profundo de humanização” que precisaria se firmar 

produção jornalística. O jornalismo impresso não pode perder a característica de ser 

um meio de comunicação mais completo. 

 

2.3 O CAMPO JORNALÍSTICO E O PODER DO PROFISSIONAL 

 

 Assim como Gaye Tuchman (197? apud TRAQUINA, 2008), o objetivo de 

qualquer veículo de comunicação é oferecer informações julgadas de relevância 

social e interessante, seguindo estes princípios pretendemos compreender melhor 

como são aplicadas a teorias das notícias para a construção de uma informação. 
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As Teorias do Jornalismo buscam entender e esclarecer o conceito, o papel e 

o método de produção da notícia na sociedade. De modo geral, elas buscam 

responder à seguinte pergunta: Por que as notícias são como são? 

 Com os avanços das várias teorias e cada uma com seu grau de importância 

na construção de um produto jornalístico, não podemos deixar de mencionar os 

profissionais que as fabricam. 

Não é possível compreender as notícias sem uma compreensão da cultura 
dos profissionais que dedicam as suas horas e, às vezes, as suas vidas, a 
esta atividade. (TRAQUINA, 2008, p. 14). 

 
 Afinal, são os profissionais de jornalismo que interpretam e fazem a seleção 

do que realmente deve ser veiculado, seja ela culturalmente ou geograficamente 

próxima, se a informação será apenas por fontes oficiais e outros. 

Atualmente é fácil notar o poder dos media, mas há quase oito décadas, 

Walter Lippmann (1922) publicou um livro, Opinião Púbica, dizendo que os 

jornalistas eram responsáveis por dar a liga entre as imagens e os acontecimentos 

do mundo, sendo assim limitando o poder dos medias e dando início a teoria do 

agendamento. 

O agendamento no jornalismo, ou a questão do agenda-setting seria não 

dizer as pessoas como pensar sobre um determinado assunto, mas sim, ao dizer as 

pessoas no que pensar. 

Depois de vinte anos McCombs e Shaw (1993 apud TRAQUINA, 2008, p. 16): 

A clássica exposição da marcação de agenda por Bernard Cohen (1963)- os 
media podem não nos dizer o que pensar, mas são surpreendentemente 
bem- sucedidos quando nos dizem no que pensar- foi a virada de perna 
para o ar. Investigações recentes explorando as conseqüências da 
marcação de agenda e do enquadramento dos medias sugerem que os 
media não só nos dizem no que pensar, mas também como pensar nisso, e 
conseqüentemente, o que pensar. 
 

Nesta fase o jornalista descobre seu grande poder, de não apenas selecionar 

a informação, mas também enquadrar o tema, interpretando e organizando as ideias 

centrais para dar certo sentido nos acontecimentos, formando assim uma história. 

Os jornalistas dizem: Há um acontecimento; quer dizer alguma coisa. Quem 
quer que lá esteja perceberá o que é que ele significa. Tiramos-lhe 
fotografias. Escrevemos um relato sobre ele. Transmitimo-lo tão 
autenticamente quanto possível através dos medias, e a audiência vê-lo-á e 
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perceberá o que aconteceu’. E quando se afirma que as pessoas têm 
interesse em versões diferentes desse acontecimento, que qualquer 
acontecimento pode ser construído de mais diversas maneiras e que se 
pode fazê-lo significar as coisas de um modo diferente, esta afirmação de 
algum modo ataca ou mina o sentido de legitimidade profissional dos 
jornalistas, e estes resistem bastante à noção de que a notícia não é um 
relato, mas uma construção (destacado no original) (TRAQUINA, 2008 
p.17). 

Ainda sobre o agenda-setting Wolf (2005, p.144), ressalta: 

A hipótese do agenda -setting no estado atual é, portanto, mais um núcleo 
de ocasiões e conhecimentos parciais, suscetível de ser ulteriormente 
articulado e integrado numa teoria geral sobre a mediação simbólica e sobre 
os efeitos de realidade, praticando pela mídia, do que um paradigma de 
pesquisa definido e estável.  

Por ser uma profissão que trabalha com a atividade e expressão humana, 

tanto na teoria como na prática, o que vale no jornalismo é uma linguagem clara e 

transparente, por isso a história deve ser aprendida e compreendida por todos. 

O “campo jornalístico” começou a ganhar forma nas sociedades ocidentais, 
durante o século XIX, com o desenvolvimento do capitalismo e, 
concomitantemente, de outros processos que incluem a industrialização, a 
urbanização, a educação em massa, o progresso tecnológico e a 
emergência da imprensa como “mass media”. As notícias tornaram-se 
simultaneamente um gênero e um serviço; o jornalismo tornou-se um 
negócio e um elo vital na teoria democrática; e os jornalistas ficaram 
empenhados num processo de profissionalização que procura maior 
autonomia e estatuto social (TRAQUINA, 2008 p. 20). 

 Com isso, os jornalistas começam a ganhar confiança por notarem o domínio 

de certos assuntos, o conhecimento das aflições da população, e por se sentirem 

qualificados buscam uma sociedade industrializada. 

Baseado num estudo de 18 ocupações, o sociólogo Howard L. Wilensky 
(1964:12) defende a posição de que existe uma “seqüência típica de 
eventos” no processo de profissionalização: 1) trabalho em tempo integral, 
em que os praticantes demarcam a sua própria posição; 2) o 
estabelecimento de procedimentos de treino e seleção; 3) a formação de 
associações profissionais; 4) o esforço na busca de reconhecimento público 
e apoio legal ao seu controle sobre a entrada da profissão e os modos da 
prática; e 5) a elaboração de um código de ética... Não obastante, 
jornalistas em inúmeros países por todo mundo têm estado envolvidos 
(alguns mais cedo, outros mais tarde) num processo de profissionalização 
(Weaver 1998), cuja importância é sublinhada por Walter Lippmann. 
Escreve Lippmann (1965): À medida que a função de uma imprensa livre 
numa grande sociedade se torna casa vez mais exigente, movemo-nos na 
direção da profissionalização... Esta profissionalização crescente é, creio, a 
transformação mais radical desde que a imprensa se libertou do controle 
governamental e da censura” (TRAQUINA, 2008 p. 21). 
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Traquina (2008) ainda ressalta que a ideologia do profissionalismo busca não 

só ter uma independência e domínio, mas também ideologias profissionais distintas 

à experiência de trabalho. 

Situações de trabalho são sistemas de interação; as pessoas interagem em 
séries de relações que são sociais e também técnicas. Através destas 
interações há definições de papéis, expectativas recíprocas de desempenho 
de um papel; solidariedade de grupo, e o desenvolvimento e definição de 
grupos de referência. Como criaturas sociais, as pessoas participam em 
padrões de ação; falam a linguagem do seu grupo e pensam como pensam 
o seu grupo. Como indivíduos em grupos desenvolvem estilos de 
pensamentos a partir de um padrão infinito de resposta a situações comuns 
(SHOEMAKER; REESE, 1991 apud TRAQUINA, 2008, p. 22)  

 

Escreve Paul Weaver (1975:83): As notícias são recolhidas e escritas por 
pessoas cuja ocupação a tempo inteiro consiste em recolher e escrever 
notícia. Pode assim dizer-se que os repórter são especialistas - membros de 
uma comunidade ocupacional que tem as suas tradições, preocupações e 
formas distintas. Inevitavelmente, as notícias refletem o ethos especializado 
da comunidade jornalística e são modeladas pelas suas estruturas e 
processos, mesmo que a intenção das noticias seja falar sobre, e englobar, 
as preocupações gerais do cidadão comum (WEAVER, 1975 apud 
TRAQUINA, 2008, p.23). 

 

Neste processo o jornalista tem um grau de autonomia relativa, e as notícias 

não podem ser compreendidas sem uma compreensão da cultura jornalística. 

Thomas Petterson (1997) assinala que a notícia é um relato altamente 
selecionado da realidade. O mundo oferecido aos leitores/ espectadores é 
uma “imagem refratada” que passa através de um “prisma”- os valores –
notícia da comunidade jornalística, tais como o novo, o fora de uso, o 
sensacional e o controverso. A política, através do prisma da notícia, é 
principalmente acerca da luta pelo poder, subordinada ao drama do conflito 
e da controvérsia, enlameada nas metáforas do campo de batalha e focada 
nos meios e não nos fins (PATTERSON, 1997 apud TRAQUINA, 2008, p. 
25).   

 O autor ainda cita 

Escreve Bourdieu (1998: 23): “O mundo jornalístico é um mundo dividido, 
cheio de conflitos, competição e revitalidade... os produtos jornalísticos são 
muito mais parecidos do que geralmente pensa. As diferenças mais obvias, 
nomeadamente as tendências políticas dos jornais- as quais, de qualquer 
modo, devemos dizê-lo, se estão cada vez menos evidentes...- escondem 
as similaridade profundas” (BOURDIEU, 1998 apud TRAQUINA 2008 p.26). 
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Os jornalistas partilham entre si informações, o que também ajuda a 

evidencias a igualdade nas coberturas, pensamento em grupo traz um sistema de 

valores comuns entra as organizações. 

Os jornalistas monitorizam a cobertura uns dos outros. Mesmo quando não 
estão em contato direto, os jornalistas confiam fortemente no trabalho uns 
dos outros, como prática institucionalizada, para idéias de historias e 
confirmações dos seus créditos noticiosos (TRAQUINA, 2008, p.27). 

 

2.4 SER OU NÃO SER NOTÍCIA: PROCESSO DE SELEÇÃO 
  

Neste tópico pretendemos entender o que merece ou não ser destacado, mas 

antes de entrarmos no processo de seleção é preciso definir o que é notícia. 

Segundo Traquina (2008) notícia é tudo que é incomum, formidável, 

calamitoso, a morte, a celebridade. 

As definições do que é noticia estão inseridas historicamente e a definição 
da noticiabilidade de um acontecimento ou de um assunto implica um 
esboço da compreensão contemporânea do significado dos acontecimentos 
como regras do comportamento humano e institucional (TRAQUINA, 2008, 
p.95). 

 
A quantidade de valores-notícia é grande, mas o produto jornalístico é mais 

comum do que pensamos, um exemplo disso foi à cobertura da queda das Torres 

Gêmeas, o World Trade Center, comentada por vários veículos de comunicação, 

afinal, os piores acontecimentos são as melhores notícias.  

 E para concluir Traquina (2008, p. 96) ressalta: 

À pergunta “o que é noticia?” podemos responder que a resposta dos 
membros da tribo jornalística não é científica, aparece como instintiva, e 
permanece quase como uma lógica não explicitada. E, ao contrário do jogo 
de certas, o bridge, não há regras que indiquem que critérios tem prioridade 
sobre os assuntos; mas os critérios de noticiabilidade existem, duradouros 
ao longo dos séculos.  

 

O que é importante ou merece virar notícia depende de vários interesses 

antes de ser veiculado. O que é realidade vira um fator individual, mesmo que toda a 

objetividade almejada pelo jornalismo. Apesar de haver alguns critérios utilizados 

pelas empresas de comunicação, não existe uma regra formada sobre qual critério é 

mais relevante do que o outro. 
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Mas Wolf (2003) faz questão de falar dos cincos critérios básicos que devem 

ser levados em consideração para classificar se a notícias merece realmente um 

destaque jornalísticos que são: o substantivo, relativos ao produto, ao meio, ao 

público e à concorrência. 

Objetivo de selecionar é dificultado por uma característica ulterior dos 
acontecimentos. Cada um deles pode reivindicar ser único, ou seja, o fruto 
de uma conjunção específica de forças sociais, econômicas, políticas e 
psicológicas, que transformam o evento “nesse evento particular” 
(TUCHMAN, 1977 apud WOLF, 2003, p.45). 

  

Já no processo de seleção, o ambiente também intervém na noticiabilidade e 

no trabalho do gatekeeper. A organização, o profissional como pessoa, a hierarquia 

a ser seguida, além do interesse da sociedade, são alguns exemplos que podem 

influenciar na pessoa do gatekeeper. Através dessas influências e barreiras que o 

profissional passa, as notícias vão por caminhos diferentes. 

Aquilo que é sentido pelos profissionais está relatado desde os primeiros 

rascunhos da notícia, como é afirmado pelos teóricos. 

Depois de passar pelas “barreiras” e percorrerem vários caminhos, o 

processo de como contar um determinado assunto varia do ponto de vista de cada 

jornalista, o que não é totalmente imparcial e correto. 

De acordo com Wolf (2005, p.186) 

 
“As decisões do gatekeeper são realizadas menos numa base de avaliação 
individual de noticiabilidade do que em relação a um conjunto de valores que 
incluem critérios tanto profissionais quanto organizacionais, como a eficiência, 
a produção de notícia, a velocidade”.  
 
 

O que mostra mais uma vez à relação entre o espaço e tempo na construção 

da informação, o que mais acontece nas redações de hoje em dia. 

A falta de tempo pode vir a ser discutida, uma vez que o jornalismo de revista, 

por exemplo, deve apresentar conteúdos aprofundados e não breves informações, 

diferente dos meios eletrônicos. 

2.4.1 A teoria do gatekeeper 
 

 A teoria de gatekeeper tem a função de selecionar, é esta teoria que deixa ou 

não deixa que alguns conteúdos fossem em frente, fazendo uma espécie de 
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filtragem na notícia jornalística. Esta seleção acontece em vários meios de 

comunicação. Contudo, pesquisas mostram que esta teoria vai além das 

características individuais, de acordo com sua seleção. 

 Segundo Traquina (2005), o trabalho de seleção/ produção da notícia passa 

por várias escolhas, o que é chamado de (gates). Estes portões, são opções feitas 

pelo jornalista, que é quem decide se a informação é relevante. 

A teoria do gatekeeper avança igualmente uma concepção bem limitada do 
trabalho jornalístico, sendo uma teoria que se baseia no conceito de 
“seleção”, minimizando outras dimensões importantes do processo de 
produção das notícias, uma visão limitada do processo de produção das 
notícias (TRAQUINA, 2005, p.151). 

 
O gatekeeper se originou de um estudo feito analisando a psicologia em 

vários ângulos em 1947 por Kurt Lewin. Devid White, em 1950, aplicou a pesquisa 

de Lewin, observando o fluxo de informação para ver o que realmente barravam 

algumas notícias, e nesta pesquisa White pôde ver a subjetividade no processo de 

seleção frente ao gatekeeper. 

 
A pesquisa de White mostra que, “das 1.333 explicações de recusa de uma 
notícia, quase 800 a atribuíam à falta de espaço, e cerca de 300 citavam a 
sobreposição com história já selecionada ou a falta de interesse jornalístico 
ou de qualidade de escrita. Outros 76 casos se referiam a eventos em áreas 
muito distante do jornal e, portanto, presumivelmente sem interesse para o 
leitor [...]. Estatisticamente, essas normas profissionais excedem a distorção 
subjetiva no que concerne às explicações fornecidas pelos jornalistas e 
relatadas por White. (HIRSCH, 1977 apud WOLF, 2005, p.185). 

 

Através de sua opção, os jornalistas de um modo geral interferem sim na 

continuidade de determinadas notícias, e esta seleção da informação, apesar de 

todos os seus valores devem buscar o equilíbrio entre a escolha do profissional e o 

seu grau de importância. 
“[...] já o clássico estudo de Breed (1955) sobre o controle social nas 
redações - analisando os mecanismos com os quais é mantida a linha 
editorial - política dos jornais- assegura que ela (raramente explicitada e 
discutida) é aprendida por “osmose” e imposta sobretudo mediante o 
processo de socialização dos jornalistas dentro das redações. A principal 
fonte de expectativa, orientações e valores profissionais não é o público, 
mas o grupo de referência, constituído pelos colegas ou superiores. Breed 
determina seis motivos que induzem conformidade à orientação do jornal: a. 
a autoridade institucional e as sanções; b. os sentimentos de obrigação e 
estima em relação aos superiores; c. as aspirações à mobilidade 
profissional; d. a ausência de fidelidade de grupo contrária; e. a natureza 
agradável do trabalho; f. o fato de que a notícia tornou-se um valor. Todos 
esses fatores agem incrementando  a formação e a função do grupo de 
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referência. O resultado é que o jornalista, na sua atividade cotidiana, “em 
vez de aderir a ideais sociais e profissionais, redefine os próprios valores no 
nível mais pragmático do grupo redacional”.(BREED, 1955 apud WOLF, 
2005 p. 187). 

 
 

Com o crescimento significativo da internet a teoria do gatekeeper vem sendo 

enfraquecida, pois a velocidade encontrada no mundo digital, através dos blogs ou 

até mesmo das informações enviadas pelas operadoras de telefonia móvel, além de 

sua quantidade de informação faz com que fique mais complicado de que todos os 

assuntos percam ou ganhem a devida repercussão. 

Esta pesquisa tem ainda a função de frisar como os profissionais de 

jornalismo, mesmo com sua rotina e seus valores colocam outras restrições a 

respeito da informação feita. 

 
Em relação a esse objetivo, a pesquisa leva em consideração tanto os 
fatores organizacionais, burocráticos, ligados à estruturação dos processos 
de produção, como os elementos mais específicos de comunicação, ou 
seja, intrínsecos à peculiaridade da “matéria-prima” trabalhada. A atenção 
dupla e simultânea em relação a ambos elementos revela um bom resultado 
em alguns estudos de Golding- Elliott indicam como exemplares da fase 
intermediária da passagem do gatekeeping ao newsmaking (WOLF, 2005, 
p. 190). 

 
 

A teoria do newsmaking vem para mostrar que é preciso organizar o trabalho 

jornalístico e que o processo de produção da notícia é planejado com uma rotina 

industrial. Pois, as empresas de comunicação precisam estar preparadas, no sentido 

do tempo e o espaço, para lidar com a imprevisibilidade dos acontecimentos na 

produção das notícias. 

Neste sentido podemos dizer que uma teoria completa a outra, no contexto da 

informação. 

2.4.2 Critérios de noticiabilidade e valor notícia 

Segundo Traquina (2008), o jornalista tem dificuldade de explicar o que é 

notícia e seus critérios, respondendo apenas que a notícia é algo importante e de 

interesse público. Não satisfeito com esta colocação o autor define: 

O conceito de noticiabilidade como o conjunto de critérios e operações que 
fornecem aptidão de merecer um tratamento jornalístico, isto é, possui valor 
como notícia. Assim, os critérios de noticiabilidade são o conjunto de 
valores-notícia que determinam se um acontecimento, ou assunto, é 
susceptível de se tornar notícia, isto é, de ser julgado como merecedor de 
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ser transformado em matéria noticiável e, por isso, possuindo “valor- notícia” 
(TRAQUINA, 2008, p.63). 

 
Em um tempo em que os homens buscavam saber de histórias que contavam 

acontecimentos de sua cultura, em uma época em que ainda não havia jornais, 

surgiu um veículo de comunicação, se é que podemos chamar deste jeito, 

denominada as “folhas volantes”, seus primeiros exemplares ingleses foram 

distribuídos no século XVII. 

 Com o objetivo de satisfazer a curiosidade do povo da época, as “folhas 

volantes” contavam histórias de milagres, abominações, catástrofes e 

acontecimentos bizarros. 

 Com isso, o valor notícia importante na época das “folhas volantes” é o 

incomum, ou seja, acontecimentos que produziam espanto. 

 Depois de um tempo, ainda no século XVII, as publicações periódicas, os 

jornais e os veículos de comunicação, por exemplo, eram dominados e utilizados 

como uma arma política. 

 Na década de 30, do século XIX, surge o “penny press”, que trazia uma forma 

diferente de definir o que seria notícia em assuntos políticos, econômicos e o 

respectivo comentário. 

Nos Estados Unidos, onde Benjamin H. Day lança o New York Sun, e na 
França, onde Emile de Girardin lança La Presse, começa um novo 
jornalismo. O New York Sun dava ênfase às notícias locais, às histórias de 
interesse humano, e apresentava reportagens sensacionalistas de fatos 
surpreendentes... O êxito foi espetacular: em menos de 4 anos o New York 
Sun vendia 30.000 exemplares diário, quinze vezes a tiragem nos meses de 
lançamento (TRAQUINA, 2008, p. 67). 

 
Nos anos 70 do século XX, surge um novo momento histórico e é destacado o 

que foi chamado de “qualidade duradoura” notícias dadas pelos telejornais no ano 

de 1967 e as revistas de informação Newsweek e Time produzidas com valor- 

notícia populares.  

 Segundo Traquina (2008), cada jornalista possui os seus valores-notícias, o 

que ele ilustra como “óculos particulares”.  

Para Wolf, os valores-notícias de seleção referem-se aos critérios que os 
jornalistas utilizam na seleção dos acontecimentos, isto é, na decisão de 
escolher um acontecimento como candidato à sua transformação em notícia 
e esquecer outro acontecimento. Os valores-notícia de seleção estão 
divididos em dois sub-grupos: a) os critérios substantivos que dizem 
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respeito à avaliação direta do acontecimento em termos da sua importância 
ou interesse como noticia, e b) os critérios contextuais que dizem respeito 
ao contexto de produção da notícia. Os valores-notícias de construção são 
qualidades da sua construção como noticia e como linhas-guia para a 
apresentação do material, sugerindo o que deve ser realçado, o que deve 
ser omitido, o que deve ser prioritário na construção do acontecimento como 
noticia (WOLF, 1987 apud TRAQUINA, 2008, p.78). 

 
Para que exista os valores noticia de seleção-substantivos de acordo com 

Traquina (2008) é necessário que tenha  a) morte, “Onde há morte, há jornalista”, b) 

notoriedade, que é fundamental para o principal membro da comunidade jornalística, 

c) proximidade, atual, envolvendo a questão tempo, d) notabilidade, que a notícia 

seja visível, tangível e) que o fato seja inesperado- que surpreenda as expectativas 

da comunidade, f) que exista conflito e controvérsia, pois a quebra do normal que 

fornece mais informação, g)Infração/ escândalo. 

Já os valores-notícia de seleção - os critérios contextuais Traquina (2008) 

cita: a) a disponibilidade para fazer a cobertura do acontecimento, b) equilíbrio na 

quantidade da notícia sobre o assunto c) visualidade- utilização de elementos visuais 

como fotografia, filmagem, d) concorrência- a imprensa jornalística não funciona no 

vazio, precisa de concorrência e e) dia noticioso- concorrência de um acontecimento 

com o outro, cada dia é um dia para o jornalista- há dias cheios de novidades e outro 

dia nem tanto. 

No livro de Wolf, 2003, o autor coloca como o último critério a concorrência e 

frisa a sua importância, pois, os veículos de comunicação têm que se manterem 

espertos e sempre na busca pelo furo de reportagem para não ser “engolidos” pela 

concorrência. Ao mesmo tempo esta busca, de certa forma, pode trazer algum tipo 

de problema e com medo de divulgar algo a mais que possa dar problemas, os 

veículos acabam padronizando a sua forma de divulgação. 

As expectativas recíprocas tornam-se um veículo comum: elas 
desencorajam as inovações na seleção da noticia, que poderiam suscitar 
objeções por parte dos graus hierárquicos superiores: por sua vez, isso 
contribuiu para a semelhança das coberturas de informativas entre 
noticiários ou jornais concorrentes (GANS, 1979 apud WOLF, 2003 p.177). 

Quanto aos valores-notícias de construção segundo Traquina (2008) é 

preciso: a) simplificação- nada de complexo, a notícia tem que se notada e 

compreendida, b) amplificação, c) relevância, sentido, d) discurso jornalístico de 

Personalização- pessoas envolvidas, e) dramatização- reforçando o lado emocional. 
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É justamente esta junção em harmonia com os critérios substantivos e 

contextuais que garantem o resultado de uma boa informação, e o equilíbrio de tudo 

isso também deve estar atrelado com o profissionalismo e a organização de uma 

boa política editorial do veiculo de comunicação. 

2.5 OS VALORES NOTÍCIA E A ORGANIZAÇÃO JORNALÍSTICA 

Mesmo estando acostumados a lidar com os valores – notícia e fazendo parte 

do que Traquina 2008 chama de comunidade interpretativa, a redação de uma 

empresa pode sim ser influenciada por sua política e o processo de seleção da 

notícia pode estar diretamente afetado. 

A política editorial influencia a disposição dos recursos da organização e a 
própria existência de espaços específicos dentro do produto jornalístico 
através da sua política de suplementos e sobretudo rubricas. A criação de 
espaços regulares, como suplementos e rubricas/ seções, tem 
conseqüências diretas sobre o produto jornalístico de uma empresa porque 
a existência de espaços específicos sobre certos assuntos ou temas 
estimula mais notícias sobre esses assuntos ou temas, porque tais espaços 
precisam ser preenchidos (TRAQUINA, 2008, p. 93). 

 
Com uma puxada rotina e a necessidade de mostrar resultados, o frequente 

contato e o apego com as fontes também podem ser considerados formas de 

influência no produto jornalístico, pelo fato da interpretação que originam, um 

exemplo disso são as assessorias de imprensa pensando em seus interesses, 

oferecem notícia sem que o repórter precise sair a campo. 

 Outro exemplo e o mais comum entre as redações são os palpites dados 

pelos responsáveis pela empresa, a título de favorecer os seus interesses. 

A direção da organização jornalística (ou os seus donos) podem influenciar 
o peso dos valores-notícia com a sua política editorial, às vezes por razoes 
pessoais, dando prioridade a certo assunto ou tema. Foi notável, por 
exemplo, a quantidade de noticias sobre a sinistralidade rodoviária em 
Portugal, muitas vezes com o destaque da primeira página, publicadas no 
jornal Diário de Notícias em 2001 (TRAQUINA, 2008, p 94). 

 
 A teoria da organizacional ressalta também parte desta situação vivida pelo 

jornalista, onde só publicam algo depois da determinação da empresa. 
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 Já a teoria da ação política ressalta que a mídia serve os interesses dos 

políticos. 

 Wolf (2005), cita ainda em seu livro, que nos Estados Unidos, em 1986, 

Herman e Chomsky, assim como Medina 1988, afirmaram que notícia é aquilo que 

vende e os media fortificam o poder estabelecido graças à ação dos donos de meios 

de comunicação e dos seus anúncios, pois o jornalista funciona como modelo de 

propaganda. 

 Nesta teoria são apontadas cinco razões para a subordinação do jornalista 

aos interesses capitalistas que são: propriedades dos media, lucratividade, 

oficialismo, punição e ideologia anticomunista dominante entre os jornalistas. 

 
Apensar de o jornalismo e a instituição jornalística ganharem um papel cada 
vez mais relevante na vida pública, Ross consideram que a imprensa passa 
a sujeitar-se cada vez mais às exigências de grande empresários e 
políticos, tornando-se refém de um processo que se verifica, por exemplo, 
na “supressão de notícias importantes”para o público e na publicação de 
outras cujo conteúdo estivesse voltado para o interesses das empresas e 
homens de poder. Este processo é directamente relacionado com um 
diagnóstico da “decadência social”  analisada pelo autor (Wahl- Jorgensen e 
Hanitzch, 2009 apud CORREIA 2011, p.24). 
 

 
Portanto, é possível perceber que determinadas situações organizacionais 

podem influenciar e muito na atividade profissional do jornalista. Se conformar com o 

estilo editorial da empresa em que trabalha, fazer as coisas por obrigação deixando 

de ser prazeroso e esquecendo do valor noticia, pensando apenas em seguir a linha 

editorial, são fatores que merecem maior reflexão. 

Ainda sobre os valores notícias e a organização jornalística - pretendemos 

mostrar neste trabalho o quanto toda esta influencia pretende chegar.  

Visando a importância do fator econômico na atividade jornalística e 

pensando nos jornalistas e os valores do veiculo é que escolhemos o produto revista 

para ser analisado.  
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3 JORNALISMO DE REVISTA 

Com seu estilo próprio as revistas conquistaram seu espaço, talvez por seus 

textos interpretativos, sua subjetividade ou até mesmo pela periodicidade, este 

veículo veio trazer um novo ar ao jornalismo. No Brasil as revistas nasceram como 

uma nova opção de comunicação e algo mais próximo do leitor; observado todos 

estes aspectos, além de sua credibilidade é que escolhemos a Veja para identificar 

sua responsabilidade social como veículo de comunicação e seu mercado editorial. 

3.1 REVISTA: UMA FORMA NOVA DE COMUNICAÇÃO 
 

Sendo uma nova alternativa aos tradicionais jornais diários e com uma 

periodicidade diferente, as revistas se apresentam para a imprensa como uma nova 

forma de se fazer jornalismo. 

Seu termo em inglês, magazine, serve para rede de lojas que vendem de tudo 

um pouco. No Brasil, esta definição vem para completar as revistas de informação 

como o Cruzeiro ou até mesmo a Veja. 

Com o primeiro exemplar publicado na Alemanha em 1663, a revista que 

tinha como em seu principal assunto a Tecnologia denominava-se Erbauliche 

Manatsunterredungen1. 

No Brasil, como não se comparava com as divulgações literárias e não se 

pareciam com os jornais, há registros de grande dificuldade ao dar o nome de 

revista, por isso o termo só foi utilizado pela primeira vez em 1828 na Revista 

Semanária dos Trabalhos Legislativos da Câmara dos Senhores Deputados.  

Definido no dicionário de Bueno (1986, p. 996) revista é: “[...] título de certas 

publicações periódicas em que se divulgam artigos, reportagens etc. sobre diversos 

assuntos, ou ainda, em que se divulgam trabalhos já aparecidos em livros e outras 

publicações. 

O bom posicionamento que as revistas tem hoje entre os meios de 

comunicação vem graças à busca pela identidade própria que conquistou. 

Objetivando atender um público seleto com assuntos específicos, as revistas 

vão à busca do impacto e apelam para cores vibrantes e temas de grande relevância 

                                                        
1 Tradução Erbauliche Manatsunterredungen1, que em português significa Edificantes Discussões 
Mensais 
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social, mantendo é claro o equilíbrio entre estes dois pontos, a estética e qualidade 

na informação veiculada; tudo isso para que o produto fique atrativo, seja eficiente e 

assim possa fidelizar o leitor a sua identidade ideológica. 

Para Scalzo (2003, p.11), “Uma revista é um veículo de comunicação, um 

produto, um negócio, uma marca, um objeto, um conjunto de serviços, uma mistura 

de jornalismo e entretenimento”. 

Como característica, a revista é um veículo de comunicação que oferece um 

contato direto com seu público, possui certa periodicidade, além de proporcionar um 

contato pessoal entre veículo e leitor. 

Já para Ali (2009, p.305) as revistas desde o seu início, promoveram a troca 

de ideias, influencias e pensamentos, os costumes e a cultura do mundo moderno. 

Atravessaram guerras, períodos de recessão econômica e ditaduras que sufocaram 

o direto de expressão. Enfrentaram a competição do rádio, cinema, da televisão e da 

internet, e sobreviveram. 

O editor espanhol Juan Caño define “revista” como uma história de amor 
com o leitor. Como toda relação, essa também é feita de confiança, 
credibilidade, expectativa, idealizações, erros, pedidos de desculpas, 
acertos, elogios, brigas, reconciliações (SCALZO, 2003, p.12). 

 
Outra missão da revista é atender os interesses de diferentes públicos que 

estão cada vez mais exigentes. 

Na década de 60, segundo Mira (1997, p 66) surgem novos padrões para as 

revistas de design, imagem e texto. 

A revista semanal de informação preencheu para o leitor contemporâneo 
uma função básica: economizar tempo. Sobretudo para os homens, mas 
também para as mulheres, que trabalham fora o dia inteiro e cujo trabalho 
exige um certo nível de informação sobre o seu país, sobre o mundo inteiro, 
informações econômicas, jurídicas, culturais, enfim, sobre uma gama cada 
vez maior de questões, que se transformam numa velocidade crescente, há 
necessidade de obter o máximo de informação no mínimo tempo possível. 
(MIRA, 1997, p.132). 

Rica em detalhes as revistas vieram e souberam preencher os espaços 

deixados pelos jornais, rádio e televisão. 

As revistas de informação geral chegam as bancas do mesmo modo que 
um sabonete ao supermercado. Por isso precisam de atrativos que as 
diferenciem do jornalismo dinâmico e veloz de todos os dias. O texto das 
revistas de notícia é um desses atrativos (BOAS, 1996, p.101). 
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E é por conta da proximidade que as revistas oferecem que influenciam seus 

leitores, através das práticas jornalísticas que constroem a opinião de seu público. 

3.2 A HISTÓRIA DA REVISTA NO BRASIL 
 

A revista que veio para contemplar o jornalismo brasileiro deu início no país 

no século XIX, com a chegada da corte portuguesa. 

Há uma discussão da primeira revista brasileira, pode-se considerar a Correio 

Braziliense, fundada em 1808 por José Hipólito da Costa, a revista mensal era 

publicada em Londres e vinha de forma clandestina para o Brasil. Entretanto, por 

conta dos problemas enfrentado pela Correio Braziliense, pode-se entender também 

que a primeira revista foi “As Variedades” ou “Ensaios de Literatura”, em 1812, do 

português Manoel Antônio da Silva Serva que com apenas duas divulgações marcou 

o início da história das revistas no país; “As Variedades” ou “Ensaios de Literatura” 

mais se parecia com um livro, assim como descreve Abreu e Baptista (2010) em sua 

tese, “A história das revistas no Brasil: Um olhar sobre o segmentado mercado 

editorial”. 

Já a revista O Patriota apareceu em 1813, no Rio de Janeiro, produzida por 

colaboradores intelectuais ela tinha o objetivo de despertar o patriotismo no país 

através da divulgação de autores e temas brasileiros, (Abreu e Baptista, 2010).  

Ainda de acordo com Abreu e Baptista (2010), revistas de variados assuntos 

surgiram no Brasil no ano de 1849. A primeira a ser publicada foi A Marmota da 

Corte, que vinha com bastantes ilustrações para atrair os leitores, atingindo também 

os analfabetos. 

Na história das revistas brasileiras, Abreu e Baptista (2010) citam, que 

Henrique Fleuiss lança a revista Semana Ilustrada que vem para copiar este mesmo 

segmento e acaba se destacando por ser a primeira revista do Brasil que vem com 

fotografias. 

Segundo Abreu e Baptista (2010), no ano de 1864, esta mesma revista trazia 

imagens reais dos campos de batalha da Guerra do Paraguai. Recheada de fotos e 

ilustrações a revista estava ficando cada vez mais atraente aos olhos dos 

consumidores. 
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Criada pelo jornalista Assis Chateubriand em 1928, a revista O Cruzeiro 

trouxe um ar de mudanças e se torna um fenômeno editorial, por ser variada e 

atingir homens, mulheres e jovens era considerada a revista da família brasileira.  

Há relatos de que Chateubriand fez uma verdadeira ação de marketing para o 

lançamento, e com o intuito de apresentá-la para a população do Rio de Janeiro, um 

pouco antes do encerramento do expediente, uma chuva de papeis e serpentina, 

uma banda que tocava marchinhas de carnaval parou o transito na Avenida Rio 

Branco além de faixas induzindo o povo a conferir no dia seguinte nas bancas a 

revista (ABREU; BAPTISTA, 2010).  

De acordo com Mira (1997, p.14), O Cruzeiro, figura 1, conseguiu superar as 

outras revistas criadas num momento em que jornalismo e literatura se confundem, 

além daquelas produzidas nos moldes da indústria cultural. Com essa variação, O 

Cruzeiro se tornou uma das revistas com maior vendagem na história do país. 

Com boa estrutura gráfica, excelentes fotos a revista que vinha com bastantes 

anunciantes mobilizavam a atenção da opinião pública. 

 

 
Figura 1 - Primeira capa da Revista Cruzeiro 

FONTE: O Cruzeiro 

Por ter uma característica conceituada, a revista Realidade, figura 2, lançada 

em 1966, foi considerada o segundo fenômeno editorial no Brasil, principalmente por 

propor a objetividade da informação. 
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Figura 2: Revista Realidade e uma de suas capas (1966-1968) 

FONTE: Sebo do Messias 

  

 De acordo com Scalzo (2003, p.17): 

Criada em 1966 pelo então jovem editor Roberto Civita, a publicação reuniu 
uma ótima equipe de jornalistas e fotógrafos que levaram meses apurando 
cada reportagem. Com autonomia e independência, num momento em que 
o país acanhava-se diante da ditadura militar. Era um tempo em que o 
Brasil precisava se conhecer melhor e Realidade ajudou o país a descobrir-
se. Além disso, para os jornalistas, ela representou um degrau acima na 
valorização da profissão e no estabelecimento de parâmetros de qualidade 
de reportagens dali por diante. Em 10 anos, a revista ganhou sete prêmios 
ESSO de Jornalismo, teve uma edição inteira apreendida pela censura e 
chegou a vender 466 mil exemplares num único mês. Fechou em 1976, com 
tiragem de 120 mil exemplares. Retrato de uma época, considerada 
ultrapassada, Realidade foi de certa forma, substituída por Veja, que havia 
sido lançada oito anos antes, em 1968, pela mesma Editora Abril. Mas no 
coração dos jornalistas, pelo jeito, ainda não encontrou substituta. 

 
Civita queria mesmo atrair alguns leitores da revista O Cruzeiro com um novo 

projeto para a imprensa brasileira trazia informações que não eram especificas de 

um assunto; abordava temas como a pílula anticoncepcional, costumes sociais, 

debates dentre outros, assim como conta Kucinski (1991, p. 57).  

Ainda na década de 60 a revista passou por uma dificuldade no mercado, pois 

tinha que disputar a atenção com a televisão e pelo fato de ser um veículo mais 

factual Civita deu as revista uma linha editorial ainda mais rica em informações. 

A revista fechou em 1976, somando 120 mil exemplares por mês. 
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A Veja nasceu em 1968, foi fundada pelos jornalistas Victor Civita, fundador 

da Editora Abril, e Mino Carta, mas só depois de dez anos de sua criação tornou-se 

referência. 

 
         Figura 4– Primeira capa da revista Veja 

FONTE: Veja (1968) 

Além de suas famosas páginas amarelas, a Veja vem com seções pré 

estabelecidas como: música, cinema, política, economia, cultura, cotidiano. 

Veja é hoje a revista mais vendida e mais lida no Brasil, a única revista 
semanal de informação no mundo a desfrutar de tal situação. Em outros 
países, revistas semanais de informação vendem bem, mas nenhuma é a 
mais vendida. (SCALZO, 2003, p 31). 

 
Ainda como conta Scalzo, 2003, o filho de imigrantes italianos, Civita, 

dominou o segmento de revistas. Assim como suportou os gastos dados pela Veja 

em seus primeiros dez anos, supriu suas necessidades com a revista Realidade. 

Depois disso vieram as revistas das Organizações Globo, Isto é, Época e outras. 

Assim pode-se compreender que o contexto histórico das revistas, 

principalmente no Brasil vem com um processo evolutivo interessante, ver as 

modificações socioculturais do país, a diferença de públicos e conteúdos, alem da 

busca incessante pela conquista de leitores é algo bem intenso.  

Pode-se dizer ainda que esta manifestação aumentou com o passar dos anos 

com a ascensão do mercado, estratégias editoriais foram estudadas com o propósito 
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de ganhar mais adeptos ao produto e as capas, como forma de ajudar a encontrar 

os possíveis leitores. 

3.3 A CAPA E SUA IMPORTÂNCIA 

As capas merecem uma atenção especial devido sua grande importância no 

conjunto de uma revista, portanto precisam de um planejamento e um 

acompanhamento editorial maior seja ele jornalisticamente falando, por sua 

manchete, ou visualmente e graficamente esta dosagem.  

Segundo Scalzo (2003, p. 63):  

as capas de revista são consideradas vitrines, por desempenhar sua maior 
e melhor arma para atrair os leitores, seja elas através de fotografias, 
imagens ou textos de impacto. Em qualquer situação uma boa imagem será 
sempre importante, e é ela o primeiro elemento que prenderá a atenção do 
leitor. 

Portanto uma boa capa serve fundamentalmente para atrair leitor em meio a 

tantas informações existentes dentro de uma banca de jornal. 

Mesmo que seja vendida exclusivamente por assinantes, tenha uma 
circulação controlada ou seja, distribuída gratuitamente como suplemento 
de um jornal, a capa ainda tem de “vender” a edição para o seu leitor e 
determinar se o exemplar será aberto imediatamente, mais tarde ou nunca. 
(ALI, 2009, p.68). 

O sentido de tudo isso é fazer com que o leitor se sinta impulsionado a 

comprar qualquer revista através de sua capa. 

Uma revista tem cinco segundos para atrair a atenção de um leitor na 
banca. Nessa fração de tempo, a capa tem de transmitir a identidade e o 
conteúdo da publicação, deter o leitor, levá-lo a pegar o exemplar, abri-lo e 
comprá-lo. (ALI, 2009, p. 67). 

Ainda de acordo com Ali (2009, p.68) “Mais ou menos 60% dos que compram 

em bancas não tem determinado a revista que vão comprar. Uma capa tem que ser 

muito boa para captar a atenção do leitor potencial”.  

Uma boa revista precisa de uma capa que a ajude a conquistar leitores e os 
convença a levá-la para casa. “capa”, como diz o jornalista Thomaz Souto 
Corrêa, “é feita para vender revista”. Por isso, precisar ser o resumo 
irresistível de cada edição, uma espécie de vitrine para o deleite e a 
sedução do leitor (SCALZO, 2003, p.62). 
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“Há o empenho de sustentar o interesse do leitor. Daí se produz uma capa 

com os atrativos de uma embalagem, e não apenas um julgamento de importância 

jornalística” (BOAS, 1996, p.72). 

Com tantos argumentos de autores acima notamos que a capa tem a missão 

de vender o produto, mas o que vale apena frisar é que um bom conteúdo ajuda no 

cumprimento deste papel. Outros pontos que podem favorecer uma edição são os 

elementos gráficos que chama a atenção e facilitam a leitura; eles podem ser 

encontrados tanto nas capas como no corpo da matéria principal. 

3.4 ELEMENTOS QUE VALORIZAM A INFORMAÇÃO 
 

 Segundo Scalzo (2003), informações visuais como os recursos de fotografia, 

ilustrações, infográficos, tabelas, “olho”, que é um texto curto e objetivo- se parece 

até com uma legenda, dentre outros, são alguns dos elementos que podem ser 

aplicados para valorizar e aumentar o interesse de um leitor para o conteúdo de uma 

matéria. 

 Ainda segundo a autora, a importância de uma imagem pode chegar a ser 

igual ao texto em uma revista, afinal, uma das curiosidades, ou melhor, expectativa 

de um leitor é ver o maior número de imagens. 

 Acompanhada de uma boa foto, a legenda é imprescindível para completar e 

garantir a qualidade do recurso acima. 

 As ilustrações também possuem seu grau de relevância. Uma caricatura, por 

exemplo, traduz o personagem citado com suas variadas características. O que 

possibilita ainda que o leitor faça a sua interpretação. 

 Utilizados com frequência, os gráficos, as tabelas, mapas, entre outros são 

instrumentos de suma importância para somar com a matéria. Posiciona melhor o 

leitor, contextualiza a informação cumprindo o dever de informar. Este recurso 

colabora de uma maneira mais agradável para a formação de opinião. 

 De acordo com Villas Boas (1996) para não se desvalorizar, o jornalista de 

revista jamais poderá ser superficial. A intenção é que o profissional busque a 

informação até esgotar, chegando até mesmo a exaustão para enriquecer a notícia, 

afinal, são nestes trabalhos que se conquistam leitores. 

Objetivando garantir uma diferente característica nas revistas as narrativas 

detalhadas surgem para quebrar o gelo do jornalismo tradicional. Com o intuito de 
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fazer com que o consumidor de revista leia mais e torne sua leitura mais prazerosa 

inclui nos textos um pouco de literatura que acompanham o jornalismo e a 

informação. Estes elementos são oferecidos para que o consumidor tenha mais 

consistência para fazer sua interpretação. 

Scalzo (2003) comenta que dentro de um bom senso é interessante utilizar 

gírias e regionalismo atrelado com a seriedade da informação, para que o leitor se 

sinta mais a vontade e possa compreender melhor a notícia. 

Além disso, recursos como formato gráfico e outras características físicas 

como o tamanho do produto, o papel utilizado, os acabamentos, o tipo de fonte- 

onde deve estar relacionado ao conteúdo, a largura das colunas, o espaçamento, o 

alinhamento, dentre outros, também fazem da revista um produto diferenciado e 

tornam a leitura mais prazerosa. 

Segundo Ali (2009), para que haja um bom layout é necessário sequência. “O 

que o leitor sente ao virar a página? Suavidade? Surpresa? Susto? A sequência das 

páginas tem um ritmo que pode ter compassos rápidos, fortes, lentos ou delicados”. 

Outro ponto destacado pela autora também é a organização para orientar 

claramente a ordem de leitura, e a simplicidade, pois, “o importante é tornar a revista 

acessível aos leitores - e não atraente para os iniciados da comunicação artística”. 

Ali (2009 p. 146) fala também do equilíbrio. 

 
As páginas estão equilibradas quando seus elementos formam um conjunto 
agradável e harmonioso. Todos os elementos em uma página têm peso visual 
e precisam estar equilibrados. Considerando-se que a página dupla é uma 
unidade do layout, as duas páginas também devem estar equilibradas. O 
leitor não tem consciência do desequilíbrio, mas sabe quando a página é 
agradável e sente um certo desconforto quando falta harmonia. Não existe 
uma regra, mas bom senso e sentido estético. O equilíbrio pode ser formal- 
os elementos colocados com pesos equivalentes acima ou abaixo do centro 
ótico do layout com efeito de espelho; elementos da página esquerda 
repetidos na direita. Ou informal- intuitivo e dinâmico, com pesos 
assimétricos, formando um conjunto harmonioso. O texto, que costuma ser 
leve, deve ser tomado em consideração no equilíbrio.  

 

 Ao contrário do jornal diário, as revistas devem conter textos flexíveis e em 

harmonia sob o ponto de vista dos interesses do seu mercado consumidor. 

 
Para conseguir transmitir e expressar as idéias do conteúdo, é preciso 
manipular e equilibrar todos os componentes: mensagem, linguagem, 
imagens, tipografia, espaço, cor, sequencia, contraste, ordem e tudo mais 
para orquestrá-los em um todo visualmente unificado e intelectualmente 
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consistente. Não tem muito a ver com “arte”. Mas tudo a ver com 
comunicação. (ALI, 2009, p. 96)  

 
 

O interessante é ver o trabalho em equipe para que o resultado aconteça. 

Essa “fusão de habilidades”, desde um bom texto produzido com um visual atrativo e 

cheio de recursos é que resulta em um bom produto final. 

 

3.5 O ESTILO DO JORNALISMO EM REVISTA 
 

 Mesmo com o objetivo de chamar a atenção do leitor à construção do texto de 

um jornal diário e o texto de revista possui algumas diferentes características. Por ter 

uma periodicidade semanal a revista se diferencia pela riqueza de detalhes, 

principalmente em sua estrutura, design e estilo. 

 De acordo com Villas Boas (1996), o estilo magazine, em comparação a um 

jornal diário, sai na frente no quesito empenho para sustentar o interesse do seu 

leitor. 
Enquanto o jornal diário usa seu proveito a tradição, as revistas preocupam-
se com sua contemporaneidade e atualidade. Necessariamente, a revista não 
se obriga a registrar ocorrências que não se enquadrem em seu apelo e seu 
alvo. O planejamento editorial de uma revista envolve ritmo gráfico, visual e 
de sentido das palavras (BOAS, 1996, p.72).  

 

Já sobre as revistas Villas Boas ainda comenta: 
Não vemos numa revistas fórmulas de redação rígida, como no texto do jornal 
diário. Nas magazines de informação geral, o texto é organizado em tópicos 
frasais e documentação. Trata-se de abordar o assunto, não o fato (BOAS, 
1996, p.72). 
 

Enquanto o jornalista que trabalha em um jornal diário tem o dever de 

informar o que está acontecendo, o jornalista de revista tem que tratar a notícias de 

uma forma mais ampla, oferecendo um contexto maior para a reportagem. 

Villas Boas (1996) sintetiza dizendo que enquanto os jornais diários trazem 

matérias retratando eventos atuais, importantes ou de impacto as revistas produzem 

matérias interessantes, mas sem imediatismo. 

 
É típico o caso já confesso de um repórter médio da revista Veja, por 
exemplo, que sai para fazer a matéria imediatamente preocupado com um 
fato pitoresco, uma metáfora histórica, um apelo emocional para lançar a 
reportagem (MEDINA, 1988, p.75). 
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Para satisfazer seu público a revista mexe em sua angulação, trazendo um ar 

mais sensacionalista para garantir a venda do produto. 

A autora Scalzo (2003) fala da adaptação que as revistas fazem acompanhar 

o ritmo do leitor. A Veja, por exemplo, sem perder a qualidade de revista busca ao 

máximo construir textos de fácil entendimento tanto para bons leitores como para 

leigos. 

E foi assim, compreendendo outros níveis de mercado que surgiram as 

revistas voltadas para determinados público. 

Neste mesmo panorama, as revistas que tinham a característica de trazer 

várias informações se sentiram na obrigação expandir, e com produções jornalística 

mais tranquilas na área de música, política, cinema e economia se consolidaram no 

mercado. 

Revistas, na verdade, podem ser chamadas de “supermercados culturais”. 

Elas refletem a cultura dos lugares, o estilo de vida (VILLAS BOAS, 1996, p.44). 

O meio de comunicação revista vem ainda com possibilidades interessantes, 

como as várias formas de lidar com a pirâmide invertida e até mesmo nos leads. 

A condução das palavras, o tom e o ritmo depende do profissional que pode 

brincar com uma linha mais séria ou extrovertida. 

Villas Boas (1996) ainda fala dos gêneros que podem ser o informativo, 

interpretativo e opinativo, onde na revista podem aparecer simultaneamente ou 

diferentes. 

3.6 A REVISTA VEJA E SUA HISTÓRIA 
  

Inspirada na revista americana Time, a Veja foi a segunda revista do gênero 

informativo no Brasil, sendo a pioneira a revista Visão em 1952, segundo relatos da 

tese História das Revistas Brasileiras (Abreu e Baptista 2010). 

Seu nome de batismo foi Veja e Leia, substituída pouco depois por apenas 

Veja; sua primeira edição foi datada em 11 de setembro de 1968, com uma tiragem 

de 695.000 exemplares, inovando com textos impessoais e padronizados, assim 

como é citado no site do acervo digital da revista. 

De acordo com Silva (2008) com um formato mais severo a expectativa de 

venda para o lançamento era de 500 exemplares por semana, o que foi um fracasso. 
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Ainda de acordo com a autora, aos poucos a redação foi encontrando a sua 

fórmula para chamar a atenção do leitor, mas a revista só foi para frente depois de 

Civita encontrar um sistema de assinantes, o que não existia no Brasil; a Veja foi a 

primeira revista a lançar esta ideia, que veio copiada da revista Time. 

Em 1990 a revista cresce e passa dos 1.200.000 exemplares, ocupando o 

quarto lugar do ranking das revistas de informações, além de mais vendida. 

Para chegar aonde chegou e conquistar um patamar na imprensa brasileira, 

Veja não deixou de lado em nenhum momento seu papel de formadora de opinião, 

fazendo matérias que, além de informar, interpretam e analisam. 

Em uma entrevista para Maria Alice Carnevalli, em 2003, o diretor associado 

de Veja, Eurípides Alcântara disse que a revista dá a notícia, mas fornece também o 

conjunto e ainda direciona; ela não oculta o que pensa por uma questão de 

fidelidade aos seus leitores, que esperam um posicionamento por parte do meio de 

comunicação. 

Segundo informações cedidas pela equipe da Veja2, no ano de 2008, para ser 

mais exata no dia 30 de julho (edição de número 2071), os leitores da revista Veja 

puderam conferir uma repaginação em seu processo gráfico.  O diretor de arte, 

Carlos Neri, que na época somava 32 anos de experiência, foi o responsável pela 

mudança, que tinha como objetivo tornar o produto mais agradável além de tornar 

produtiva a experiência de ler as reportagens. 

Novas seções foram criadas e puderam ser apresentadas de uma maneira 

mais organizada, elegantes e atraentes. 

A tipologia adotada se baseia na fonte Times Roman, criada em 1931 para 

contemplar o jornal de Londres The Time. A nova fonte proporcionou mais 

espaçamento e a sensação de que as letras são maiores, dando um foco maior nos 

assuntos tratados, assim como é relatado no site da editora. 

De acordo com a tabela de circulação geral, oferecida no site Publiabril, a 

Veja hoje, possui uma tiragem de 1.217.084 exemplares sendo destinados 

922.531para assinantes e 149.714 de venda avulsa. 

Quanto ao sexo, 46% dos leitores da Veja são homens e 54% mulheres. 

Os consumidores da Veja, respectivamente 23%, 49% e 24% pertencem as 

classes A, B e C, sendo apenas 3% da classe D. 
                                                        
2 Informações enviadas por e-mail através do link -  fale conosco 



43 
 

Pessoas acima de 50 anos são os que mais lêem a revista com 23%, em 

seguida a faixa etária de 35 a 44, com 22%. 

De acordo com os dados analisados a cima a Veja é hoje a revista mais lida 

do Brasil; com este vasto mercado que conquistou o importante agora é zelar pelos 

seus leitores, estar sempre atenta as mudanças do mercado e pronta para saciar as 

curiosidades do consumidor disposto a comprar o produto.  
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4 O JORNALISMO PARA O MERCADO 

Fator decisivo da notícia é o aspecto mercantil, pois é na venda da 

informação que os veículos se mantêm. O setor de comunicação fica incumbido da 

produção jornalística, enquanto o setor comercial busca formas de viabilizar o 

produto.  

As junções desses dois setores somam para a construção de um bom meio 

de comunicação. A publicidade não deve aparecer mais do que a notícia, pois é ela 

quem tem a missão de informar. 

Contudo, a reportagem e a propaganda nem sempre é suave ou ética. Scalzo 

(2003) afirma que, em muitos casos, as forças do patrocínio de influentes grupos 

políticos e econômicos podem influenciar tanto nas decisões de pauta quanto na 

conduta do jornalista. 

Ainda de acordo com a autora, o jornalismo não possui uma produção 

independente e torna-se refém dos interesses e manipulações de pauta que são 

estabelecidas quase na maioria das vezes pelos clientes do setor publicitário. 

Há vários casos de anunciantes que só investem se o veículo de 

comunicação tiver uma produção jornalística que favoreça e valorize o seu produto, 

ou seja, acontece um direcionamento na conduta jornalística de acordo com a 

publicidade. 

Outra opção que pode garantir uma melhor condição financeira para o veículo 

são as matérias pagas mais conhecidas como informe publicitário, onde é o 

anunciante quem pauta diretamente o que quer que seja falado do seu produto. 

Segundo Villas Boas (1996) esta situação da pressão econômica nas 

matérias é muito delicada, mas a intenção é agitar o mercado com os produtos 

oferecidos.  

Para Villas Boas (1996) e Scalzo (2003), quem demanda a informação é o 

leitor. Por tanto o jornalista deve estar atendo aos sinais de seu público para 

elaborar suas pautas. 

O leitor adora novidade, é curioso, interativo e insaciável. Ficar atento ao 

momento certo é fundamental.  Afinal, a informação como instrumento jornalístico 

deve encher os olhos do leitor com conteúdo que trarão impacto em suas vidas e 

mesmo com assuntos do dia a dia o público exige originalidade. 
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A necessidade de interagir é tanta que a transparência é uma grande aliada, 

pois é através dela que a credibilidade e a legitimidade fortalecem a relação entre o 

público e o veículo. 

E mesmo buscando a imparcialidade é impossível dizer que existe um meio 

de comunicação neutro, pois, cada veículo vem com a sua identidade, ou seja, a sua 

linha editorial. 

Diante de um mercado tão competitivo a imprensa busca o equilíbrio entre a 

parcialidade e sua ideologia; o que vale é oferecer o maior número possível de 

informação para o consumidor para que ele mesmo possa tirar a sua própria 

conclusão. 

 

4.1 A AUDIÊNCIA  
 

 Jornais, revistas, rádio e televisão, meios de comunicação de extrema 

relevância são administrados em sua grande maioria pelo setor privado que almejam 

o lucro, sendo necessário através da venda de seu produto buscar sua 

sobrevivência e expansão. E assim como já foi citado anteriormente por ALI (2009), 

a capa é de extrema relevância no quesito colaborar para a lucratividade desta 

empresa. 

No entanto a linha editorial deve estar atenta, pois, uma capa possui apenas 

cinco segundos para atrair este consumidor e estimulá-lo a compra. E a audiência é 

o principal indicador desses veículos, sendo um parâmetro para sua atuação, 

mostrando que a informação jornalística está no centro das atenções, o que é a 

grande missão.  

Para que estas metas sejam alcançadas estratégias de mercado tem que 

existir para combater o concorrente. A essência desta decisão é o cumprimento de 

critérios jornalísticos, mas a elas são misturadas situações mercadológicas. Este tipo 

de atitudes é tomado pelos diretores e o proprietário do veículo, que se embasam no 

mercado. 

A audiência é a palavra-chave nas determinações jornalísticas focadas no 

mercado, pois um exemplar procurado pelo consumidor por várias vezes tratará 

repercussão entre os assinantes e não assinantes, além da possibilidade de 

fechamento de novas assinaturas. 
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Diante de uma situação de mercado instável e extremamente competitivo a 

possibilidade da garantia de fidelização do leitor tornar-se assinante torna-se uma 

segurança para esses veículos, transformando o comprador avulso em possível 

público cativo. E que muitas vezes criam-se estratégias para manutenção deste 

leitor. 

A manchete atrelada a uma capa de impacto impulsiona o consumidor a ler o 

produto, quanto da escolha deste produto na vitrine a melhor exposição terá 

melhores resultados. 

Estritamente hoje como cita Kotler (2010) 3.0, o marketing não deve só visar 

lucro e sim trabalhar voltado para a sociedade. Assim é o jornalismo, que trabalha 

para o meio social e não pensando só em venda mas sim na empresa fazendo um 

paralelo entre o mercado e a relação com o consumidor. 
   

4.2 O JORNALIMO E O MERCADO PUBLICITÁRIO 

 

Diante do desenvolvimento do mercado e de crises, o marketing e a notícia 

tiveram que se juntar e ficarem mais interativos. Neste panorama discussões são 

levantadas. 

No esporte, na cultura, na política ou qualquer outro setor, as notícias 

divulgadas estão sendo cada vez mais estrategicamente planejadas pelo marketing. 

Os próprios veículos de comunicação, em busca de sua sobrevivência, 

investem no marketing para aumentar sua audiência e automaticamente seu lucro. 

Isso é possível ser notado nos produtos editoriais, em publicações que 

aproximam o leitor/ do consumidor, ou seja, agregam as marcas, a qualidade do 

material jornalístico, através do conceito e do discurso. Atrelando, pois com a 

qualidade jornalística dos textos são atraídas novas receitas de publicidade, 

trazendo lucro para a unidade de negócio. 

 
No marketing, a reputação da marca é tudo. Se dois produtos têm qualidade 
igual, as pessoas tenderão a comprar aquele cuja reputação da marca for 
melhor. Uma empresa precisa deixar claros para o mercado- alvo o 
posicionamento e a diferenciação do nome da marca (KOTLER, 2010, 
p.199) 
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Podemos dizer que foi a necessidade de vender e conquistar cada vez mais 

audiência que aproximou os profissionais de marketing e jornalismo. Os jornalistas, 

que estão a favor da verdade e a serviço do público, já os profissionais de marketing 

com o principio de agradar e satisfazer o público. 

Talvez estes dois setores já estejam andando juntos há muito tempo, só que 

de uma maneira mais discreta; pois, o jornalista sempre buscou tornar sua 

reportagem interessante e agradável, mais um dos princípios do marketing. 

Contudo, podemos dizer que uma matéria jornalística é uma poderosa 

ferramenta do marketing, sistematizado a buscar informações, organizá-las e através 

de uma linguagem clara satisfazer as necessidades dos leitores. 

Outro ponto que merece ser levantado, é a busca pela fidelização do leitor e 

com o princípio de escutar a necessidade do público, as redações proporcionam 

ambientes, e oferecem espaços para que o seu leitor possa se manifestar. 

Kotler (2010, p.197), completa ainda: “Nos negócios, amar os clientes 

significa conquistar sua fidelidade, oferecendo-lhes valor e trocando suas emoções e 

seu espírito”. 
Ao conquistar um cliente, mantenha com ele um bom relacionamento. 
Conheça-os pessoalmente, um por um, para ter noção exata de suas 
necessidades e desejos, preferências e comportamento. Em seguida, 
incremente seus negócios com eles. Esses são os princípios da gestão do 
relacionamento com o cliente (CRM). É essencial atrair os clientes certos, 
que continuarão comprado de você em função de profunda satisfação 
racional e emocional. Eles também são capazes de se tornar fortes 
defensores de sua empresa através do marketing boca a boca (KOTLER, 
2010, p. 203). 

 
Neste capítulo vamos dizer ainda que o marketing não faz milagre, com isso, 

não tem o poder de vender um produto ruim; entretanto um setor depende do outro. 

 

4.3 O JORNALISMO IMPRESSO E SUAS CONTEMPORANEIDADES  

 

 Ainda com tantas preocupações nos veículos de comunicação impresso, 

como jornais e revistas, o produto ainda se faz presente no cotidiano da sociedade, 

mesmo se mantendo na maioria das vezes com a lucratividade voltada pela 

publicidade. Porém os assinantes e a venda em bancas continuam agregando o 

faturamento das organizações jornalísticas. 
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 A notícia de que os impressos estavam em extinção não é a primeira vez que 

circula pela mídia, quando inventou o rádio e depois a televisão os empresários 

temiam o pior.  

A internet é a mais nova revolução que trouxe o som, a imagens e muita 

informação, instrumento este contribui com a comunicação em virtude da facilidade 

de acesso, mas, que sem dúvida causou uma transformação nos veículos de 

comunicação tradicionais. Como todo desenvolvimento causa abalos nas estruturas 

existentes sendo necessárias estratégias e mudanças de conceitos na comunicação. 

 Para encarar este novo desafio os veículos de comunicação impresso 

buscam fórmulas para fidelizar e contemplar os seus leitores, além de atender os 

próprios interesses econômicos das organizações capitalistas.  

A importância da visão do marketing para mostrar alternativas de superação, 

que cause impacto dando visibilidade para o mercado, seja ela de uma maneira 

tecnológica ou trabalhando com a linha editorial junto com os jornalistas. 

Mas segundo Kotler (2010), não é fácil agradar a todos, pois cada cliente é 

diferente do outro, por isso procure primeiro os mais fáceis. 

Esse é o principio da segmentação. Você não precisa atender a todos, mas 

faça questão de atender aqueles que estiverem mais prontos para comprar e se 

beneficiar da compra e do relacionamento (KOTLER, 2010, p.200). 

4.4 O MARKETING 

Marketing significa ao pé da letra: market (mercado) e ing (gerúndio, 

movimento, ação), resumindo, mercado em movimento; portanto é preciso entender 

o consumidor e adaptar o produto antes de vender. 

Para Kotler (1995, p.3), considerado o pai do marketing diz que, “o marketing 

é como o processo social e gerencial através do qual, indivíduos e grupos obtêm 

aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns 

com os outros”. 

E para compreender melhor esta definição de Kotler (1995), o autor ainda 

atrela palavras como necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfação, 

qualidade, troca, transações, relacionamento, mercado ao marketing. 

Segundo Kotler (1995) existem várias formas de necessidade, a necessidade 

básica, chamadas de necessidades físicas como a comida, calor, roupas, a 

necessidade social, onde o ser humano precisa estar relacionado a um grupo de 
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pessoas e se sentir querido pelos mesmos e as necessidades individuais, como 

realização de cada um. 

Já os desejos têm como meta satisfazer as necessidades humanas, 

estruturadas pela cultura e jeitos individuais; e quando estes desejos são aceitos 

encontramos a demanda. 

 
As empresas que se destacam por sua orientação para marketing 
empenham-se ao máximo em conhecer as necessidades, desejos e 
demandas de seus clientes. Fazem pesquisa sobre os consumidores e 
analisam suas queixas, perguntas, garantias e serviços que lhes são 
prestados (KOTLER, 1995, p.4) 

 

Quanto aos produtos, é tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado para 

agradar uma necessidade e um desejo, seja ele o mais simples que for, mas que 

ofereça benefícios. 
Os profissionais de marketing usam em geral as expressões bens e serviços 
para distinguir entre os produtos físicos e produto intangíveis. Os 
consumidores obtêm benefícios através de outros veículos, como pessoas, 
lugares, organizações, atividades e idéias. Eles decidem a que programa de 
televisão irão assistir, que lugares visitarão nas férias, para que organização 
irão contribuir, e que idéias deverão ser adotadas. Portanto, o termo produto 
inclui bens físicos, serviços e uma variedade de outros veículos que possam 
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Quanto o termo 
produto não parece ser adequado, podemos substituí-lo por soluções, 
recurso, ou oferta (KOTLER, 1995, p. 5). 

 

Devido a quantidade de produtos existente no mercado o seu valor para o 

cliente se destaca pelo custo beneficio que cada um oferece. Já a sua satisfação vai 

depender da qualidade e se suas expectativas foram superadas ao se deparar com 

o mesmo. 

Sobre a troca Kotler (1995, p.6) ainda destaca, “Troca é o conceito central do 

marketing. Para que haja uma troca, várias condições devem ser satisfeitas [...] duas 

partes devem participar, e que cada uma delas deve ter algo de valor para a outra 

[...]” 

E um grupo de interessados pelo produto são os compradores que 

representam o mercado. 

Ou seja, marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com 

o propósito de satisfazer as necessidades e desejos do homem; um processo pelo 

qual indivíduos e grupos obtêm o que precisam e desejam através de trocas de 

produtos e valores.   
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Neste sentido é muito importante entender como o consumidor se comporta. 

Um exemplo disso foi à experiência vivida nos Estados Unidos pela Avon no século 

XIX, que era uma empresa que vendia revista, em certo dia resolveu colocar um 

frasco de perfume junto com um exemplar. O mais curioso é que nesta situação 

muitas pessoas adquiriam o produto e foi ai que a empresa notou que vender 

cosméticos dava muito mais lucro do que vender revistas. 

Outro exemplo disso foi o jornal Folha de São Paulo também pode aumentar 

sua tiragem quando colocou junto aos seus exemplares de domingo um atlas em 

fascículos, e quando esse tipo promoção acabava os consumidores deixavam de 

comprar o produto, no caso o jornal; o que mostrou para as empresas que este tipo 

de ação era contraproducente. 

E entendendo esta lógica social e econômica é que o marketing vem para 

adaptar e somar com o veículo de comunicação, junto com o estudo da opinião 

pública e utilizando sim o feeling e a intuição do repórter, mas adequando o produto 

ao público consumidor, aplicando uma forma de comunicação mais sofisticada e 

com mais profundidade. 

Resumindo, o responsável pelo marketing de um jornal, por exemplo, não tem 

apenas a função de elaborar promoções e brindes para fidelizar o leitor, mas sim 

atrelar um serviço com o jornalista, os únicos que possuem o poder de adaptar o 

produto através de suas a notícia, além de construir uma identidade visual para a 

página. 

A equipe de publicitários, design e relações públicas que trabalham em um 

jornal ajudam no desenvolvimento dos responsáveis pelo marketing, através de 

estudos e pesquisas deixam o produto mais adequado ao mercado. 

Para se adequar aos desejos do leitor, no contexto histórico, uma outra 

estratégia foi adotada pela Folha de São Paulo nos anos 80, antecipando a 

produção jornalística para que o consumidor, principalmente do interior, pudesse 

desfrutar do produto mais cedo. 

Campanhas atuais mostram o dia a dia dos profissionais na redação em 

produção também pode ser outro apelo. Em Bauru, o Jornal Bom Dia vem com links 

nos intervalos comercias na televisão, onde um jornalista dentro da redação fala 

sobre as reportagens e manchetes do dia seguinte; entendendo que quem faz o 

marketing do jornal é um jornalista. 
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0:33  
                                                Figura 4 – Jornal Bom Dia 
                                  FONTE: Youtube- Chamada Jornal Bom Dia (2011) 

 

Nesta situação podemos concluir que o jornalista é o grande responsável por 

fazer o marketing da empresa em que trabalha e que sua atividade profissional 

precisa obter estratégia para gerar um maior valor econômico a organização, 

portanto precisa escutar e entender como funciona o seu consumidor. Buscar o furo 

de reportagem e atrair o leitor com um bom texto, uma boa identidade visual gráfica 

e estar atendo as inovações, são alguns pontos imprescindíveis. 

Estimular tantos os estudante e profissionais da área, para que pensem a 

respeito da comunicação e economia do jornalismo- desenvolvendo outras 

habilidades, torna tudo isso mais interessante.  

 

4.5 O MARKETING E O JORNALISMO 

Nesta etapa não pretendemos comprovar a relação entre o marketing e o 

jornal, mas apenas mostrar que é possível identificar uma relação entre esses dois 

processos e que isso é importante, pois, está alinhado com as características atuais 

do mercado. 

Podemos dizer que a existência de certa afinidade entre os jornalistas e a 

área comercial dentro de veículo de comunicação pode gerar vários comentários, 

principalmente por dizerem que o marketing contrapõe os princípios do jornalismo. 

Neste sentido, é importante descrever qual é a função do marketing e o que 

ele pode ajudar em uma organização jornalística. 

Dentro de um jornal, por exemplo, o setor responsável pelo marketing não 

tem apenas a função de fazer campanhas, ou promoções que promovam o veículo 

de comunicação, ou ficar solicitando matérias sobre os programas governamentais; 

mas neste contexto temos que entender que a comunicação é uma forte aliada do 

marketing.  
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Sobre o marketing exercido dentro de uma empresa jornalística, podemos 

dizer que ele não tem a função de valorizar ou vender o produto, mas sim a função 

de ajustá-lo ao mercado, portanto a união desses dois setores é fundamental para o 

crescimento da empresa. 

O jornalista tem o principal papel de articular a informação atual para que 

fique mais agradável ao público, já o marketing tem que fazer com a empresa 

jornalística seja vista pelos olhos do cliente. 

Para entendermos melhor, isso é preciso compreender o sistema da 

comunicação: emissor-mensagem-receptor; já no marketing o que vale é produto-

mercadoria-comprador; tendo nos dois o objetivo de passar uma mensagem 

(produto), através de um emissor (produtor) para um receptor (comprador). 

Ainda sobre a comunicação, o que podemos notar atualmente é que ela é 

feita para o consumidor, ou seja, o jornalista tem que passar para o papel seus 

pensamentos, suas ideologias, mas, ao mesmo tempo tem que levar em conta o 

desejo do receptor, pois o que vale é o que o outro quer e esta entendendo do outro 

lado. 

Portanto, para que o jornalista possa desempenhar um bom trabalho ele tem 

que desenvolver sua capacidade intelectual, passando seu conhecimento e 

formatando uma opinião. Utilizar o sensacionalismo como uma ferramenta dentro de 

um texto para causar impacto, para atrair e incentivar o leitor, atrelado ainda a 

técnica que aprendeu na faculdade empregando um vocabulário simples e de fácil 

entendimento.   

Todo este trabalho é para que este produto produzido seja consumido por 

muitos no final, agregando assim o conhecimento do jornalista em equilíbrio com a 

lucratividade da empresa. 

E para as empresas adquiram valor é necessário uma orientação para o 

produto, que esta focada no produtor e uma orientação para o mercado, que esta 

relacionada ao comprador. Já as estratégias ficam por conta do marketing. 

Kotler (1995) define o planejamento estratégico como: 

 
Processo de desenvolvimento e manutenção de uma referência estratégica 
entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudanças de suas 
oportunidades no mercado. O planejamento estratégico é a base do 
planejamento de uma empresa (p.23). 
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Assim como é necessário entender que o plano estratégico determina a 

missão e a meta geral de cada empresa, precisamos compreender que cada 

negócio precisa de um processo de marketing. 

 
O processo de marketing consiste em (1) analisar as oportunidades de 
marketing, (2) selecionar os consumidores - alvo, (3) desenvolver o mix de 
marketing, e (4) administrar o esforço de marketing. Os consumidores - alvo 
localizam-se no centro. A empresa identifica o mercado total, divide-o em 
menores segmentos, seleciona os mais promissores e concentra-se em servir 
e satisfazer esses segmentos. Planeja um mix de marketing constituído de 
fatores sob seu controle- produto, preço, praça e promoção. Para encontrar o 
melhor mix de marketing e colocá-lo em ação, a empresa passa às atividades 
de análise, planejamento e implementação, a fim de observar e adaptar-se ao 
ambiente do marketing (KOTLER, 1995, p.29). 
 
 

 

Compreender o consumidor não é uma tarefa muito fácil, entender seu 

comportamento e o que o leva a consumir algo é mais difícil ainda. 

 A administração do marketing vem para desvendar estas situações. 

 
Os consumidores do mundo inteiro variam muito de idade, renda, nível de 
instrução e gosto. E compram uma incrível variedade de bens e serviços. A 
forma como esses consumidores diversos fazem suas escolhas dentre vários 
produtos envolve uma série fascinante de fatores (KOTLER, 1995, p. 96). 
 
 

E é falando justamente sobre as escolhas tanto do profissional da 

comunicação, quanto a escolha do leitor para consumir o produto que pretendemos 

discutir neste trabalho e as análises da revista Veja vem para esclarecer este 

assunto.  
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5 ANÁLISES DAS CAPAS DA VEJA: O PRODUTO E A SELEÇÃO DA NOTÍCIA 

 

Buscando embasamento em autores de renome e defendendo a ideia de que 

a revista Veja só chega à mão do seu consumidor depois várias interferências 

profissionais, o objetivo da pesquisa nesta etapa é analisar as capas e a matéria de 

4 (quatro) edições da revista Veja, afim de notar uma influência do marketing no 

jornalismo durante sua produção. 

Para que esta análise seja executada da melhor maneira possível, a 

estratégia adotada é refletir sobre quatro exemplares veiculados entre junho de 2011 

e setembro de 2011. Podemos dizer que para a escolha das capas utilizamos a 

semana construída, onde foram avaliadas a capa da última semana de junho, a 

primeira semana de julho, a segunda capa da semana de agosto e a terceira 

semana de setembro. 

Neste exemplares foi possível encontrar abordagem no tema de esporte, 

economia, política e comportamento, além de submatérias como arte, saúde, 

celebridades e sociedade. 

Seguindo a tese de doutorado de Carnevalli (2008), “Indispensável é o leitor”, 

a autora comenta que a maioria dos assuntos abordados pela Veja em suas capas 

são temas de relevância e de maior comentário durante a semana; retratado até 

mesmo por outras mídias. 

As análises das capas da revista se concentraram em centrar na divisão da 

imagem e do texto, buscando formar uma relação entre a imagem com a chamada 

principal, além de uma atenção especial para os recursos gráficos que acrescentam 

nos critérios de noticiabilidade. 

Já nas análises das matérias verificaremos a presença dos valores noticias de 

seleção que são pelo grau de importância e interesse do público como:  

A) Morte,  

B) Notoriedade, 

C) Proximidade, 

D) Notabilidade,  

E) Inesperado,  

F) Conflito e  

G) Infração;  
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Critérios contextuais que fazem parte da produção da notícia como: 

A) Disponibilidade, 

B) Equilíbrio, 

C)  Visualidade, 

D)  Concorrência e 

E)  Dia noticioso;  

 
 Critérios de construção atrelando a: 

A) Simplificação, 

B)  Amplificação, 

C)  Relevância, 

D)  Personalização e 

E)  Dramatização. 
 

5.1 PRIMEIRA ANÁLISE- NEYMAR 
 

Esporte- Edição 2223- ano 44- n26 – 29 de junho de 2011 

 

A última edição do mês de junho da revista Veja traz o jogador de futebol 

Neymar na capa. O personagem que vem ganhando destaque no meio esportivo 

chega até ser comparado com o Rei Pelé principalmente por seus chutes, arranque 

e dribles. 

Ele que desde os seus 6 anos de idade treina futebol já passou por várias 

fase, inclusive pisadas na bola, mas chega a ser comparado com Ayrton Senna -

como um grande ídolo esportivo. Hoje, aos 19 anos, Neymar é o jogador mais 

cobiçado da América e ganha um milhão de reais por mês. 

Entre os ensinamentos do pai e o grande avanço do menino, a revista traça 

um paralelo entre o dia a dia do jogador e sua fama. 
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Figura 5 – Neymar - 29 de junho de 2011 
FONTE: VEJA- Edição 2223- ano 44- n26  

5.1.1 Na capa 
 

A manchete “Finalmente surge um craque da linhagem do Pelé” vem com 

uma fonte discreta se seguirmos os padrões da Veja, mas a o mesmo tempo com 

uma imagem de uma coroa avantajada. O assunto abordado foge aos costumes, no 

entanto, atrai a atenção do leitor pelo personagem Neymar, tão em pauta nos dias 

atuais. 

Na capa é possível ver os detalhes do escondido sorriso do jogador e uma 

grande coroa, que se mistura ao cabelo arrepiado também em tons de dourado, 

relacionando ainda o nome do craque com a palavra rei, estimula o consumo do 

leitor devido a grande visibilidade que o jogador vem ganhando nas mídias. 

As cores utilizadas nesta capa trazem um ar ainda maior de majestade, o 

vermelho do logotipo da Veja esta em destaque com a coroa, enquanto o branco 

contorna as letras trazendo uma harmonia ainda maior para a página. Já o dourado 

carrega a ideia de festa e felicidade. 
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A mensagem da manchete visa aceitação e ao mesmo tempo desperta 

sentimentos. 

Conforme teoriza Scalzo (2003), a capa é produzida de forma bem objetiva, 

evitando excesso e poluição visual. Com uma informação passada de uma maneira 

direta ao leitor com características marcante do personagem. 

 

5.1.2 Na matéria 
 

A notabilidade e a notoriedade desta matéria está em Neymar da Silva 

Santos Júnior que possui apenas 19 anos e ganha mais de 1 milhão de reais por 

mês, é titular da seleção, o melhor jogador da América e cobiçado pelos principais 

times do mundo; é o que diz na reportagem. Não só por ser apadrinhado por Pelé, 

mas também, pelo seu futebol de qualidade, o jovem garoto segue os mesmos 

caminhos do rei, no século XXI. 

Com uma linguagem simples a entrevista utiliza a meios conotativos e 

denotativos na mensagem que mexe com a cultura do público, assim como Pelé 

conquistou o seu espaço. 

Já a proximidade é fácil de ser notado, como o brasileiro é apaixonado por 

futebol e muitos meninos da mesma idade de Neymar sonham em conquistar a 

fama, principalmente em tão pouco tempo; o consumidor se sente atraído para 

entender a trajetória e qual é o segredo desse sucesso. 

 Na personalização os jornalistas da Veja fazem uma retrospectiva na vida do 

craque e conta como foi o seu começo, conta sobre sua condição financeira e 

enaltece o time de futebol Santos Futebol Clube – além da supervalorização do 

jogador a revista ainda fala sobre o pai de Neymar, Neymar da Silva Santos, e sua 

carreira cheia de fracassos. 

 A matéria é rica em personalização e ainda cita o presidente do Santos 

Futebol Clube Luis Alvaro de Oliveira Ribeiro, o Pelé, o treinador Betinho que já 

havia descoberto Robinho, o empresário Wagner Ribeiro, o publicitário Washington 

Olivetto, o jogador Paulo Henrique Ganso e outros amigos do craque como Gil, 

Joclécio e Cosme. Faz referência também a Ayrton Senna como ídolo brasileiro, 

trazendo um ar de dramatização para situação. 
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 Para dar mais emoção a matéria, a estratégia do conflito também aparece, 

quando na reportagem é mencionado a briga que Neymar teve com o técnico Dorival 

Júnior, além da expulsão ao comemorar um gol com uma mascara e a agressão 

durante o treino com o jogador Marcel, dentre outros conflitos e infração na vida do 

craque. Depois do ocorrido a família contratou profissionais da comunicação para 

orientar o craque nas respostas e não aceitar provocação, além de fonoaudiólogo, 

personal trainner, pontos também citados na matéria. 

Outro episódio noticioso foi a gravidez de uma jovem de 17 anos com que 

Neymar havia tido um caso desprotegido e rápido. 

Fatos que o craque conseguiu passar por cima. 

 De forma abundante a visualidade da matéria é significativa e dedicou nove 

páginas, rendeu 14 fotos e seguindo a tendência da revista as legendas aparecem 

como um conjunto, resumindo num texto as relevâncias da foto. As legendas podem 

vir em baixo da foto, acima, ao lado, no canto esquerdo ou direito. 

 Ainda de acordo com Scalzo (2003), trabalhar com o design em conjunto aos 

textos da reportagem é importante para valorizar a matéria e sua compreensão. 

 O discurso feito por Villas Boas (1996), sobre os tons de narrativa, nesta 

edição é envolvente. Ainda sobre a construção de informação a Veja usou artifícios 

como tabela e um pequeno gráfico sobre a vida do craque, conforme Villas Boas 

(1996) apontou como recurso muito utilizado em revista. 

 Quanto à categoria jornalística, a reportagem desta edição trabalhou com um 

texto informativo e ao mesmo tempo interpretativo. Especificou informações e o 

processo de crescimento do jogador, colheu depoimento e declarações do pai por 

exemplo, além de fazer previsões sobre a vida de Neymar no futebol. 

 A concorrência pode ser vista desde o desejo pelo veículo de comunicação 

ao passar essa quantidade de informação de uma maneira simples e equilibrada, até 

mesmo na concorrência do clube da Inglaterra Chelsea, além do Barcelona, 

Manchester City e Real Madrid. 

 Seguindo os elementos fundamentais para Wolf (2005), sobre os critérios de 

noticiabilidade, podemos dizer que o status de Neymar foi um dos principais 

estímulos que a equipe Veja teve para produzir a capa do atleta. Vale a pena frisar, 

que pessoas públicas geram mais impacto na sociedade, ainda mais quando se trata 

de um jovem jogador que vem ganhando força no país. 
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 Para Traquina (2005), os critérios de noticiabilidade vêm por conta de ser uma 

pessoa que já se envolveu em várias “pisadas de bola”, por conta da imaturidade, e 

conseguiu passar da má fase e se estabelecer no mercado. A idade do garoto, o 

salário mensal, as crises que já viveu na carreira a ascensão atual são fatores que 

alimentam o fazer jornalístico. 

 A revista Veja finaliza a matéria resumindo porque escolheu esta pauta com o 

seguinte parágrafo: “Há talentos no futebol que sobem como um rojão apenas para 

despencar do céu pouco tempo depois, tristemente chamuscados. Outros se 

mantêm nas alturas por tempo suficiente para cravar seu nome no firmamento dos 

craques. Para poucos, muito poucos, porém, os deuses dos gramados reservam um 

outro destino: virar mito. Neymar não tem dúvidas de que esse é o seu. E não tira os 

olhos daquela cadeira” .  

 

5.2 SEGUNDA ANÁLISE- SUPERMERCADO  

  
   

Economia- Edição 2224- ano 44- n27- 6 de julho de 2011 

 

 A notícia sobre a fusão do Grupo Pão de Açúcar com o Carrefour na primeira 

semana de julho deixou o consumidor brasileiro curioso, e para esclarecer o assunto 

a revista Veja trouxe uma entrevista exclusiva com os envolvidos. 

 Abilio Diniz, responsável pelo Pão de Açúcar; Luciano Coutinho do banco 

BNDES e Mike Duke do Walmart sem delongas colocaram os seus pontos de vista 

sobre o ocorrido. 

 Evidenciando que com esta fusão a rede de varejo “CarrePão” seria maior do 

que o Walmart a equipe da revista frisa que este investimento a empresa se tornaria 

a terceira maior empresa do Brasil em faturamento e que isso seria muito bom para 

o consumidor pois quanto maior for a rede mais baratos seriam os seus produtos. 
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Figura 6: Supermercado- 6 de julho de 2011 

FONTE: VEJA- Edição 2224- ano 44- n27- 6 de julho de 2011 
 

 

 

5.2.1 Na capa 
 

Ir ao supermercado é uma necessidade de todos; auxiliar o consumidor 

brasileiro é a função da Veja. A manchete concisa traz uma forte expressão “E eu 

com isso?”, sendo até mesmo um clichê do dia a dia do público. Os dois carrinhos 

de supermercado simbolizando as duas empresas envolvidas na notícia e uma 

consumidora entre eles, que mexe com o leitor dizendo que o assunto deve estar em 

sua proximidade. A bolsa ao lado da personagem revela que este assunto pode 

influenciar no seu ‘bolso’; assunto este que o leitor gosta e deve saber. A figura da 

mulher aparece por ser a mãe da casa e a característica de fazer compras e cuidar 

do lar acompanha sua expressão. 
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 Apenas como um detalhe, os carrinhos maiores do que a consumidora 

representam o poder dos grupos Pão de Açúcar, BNDES e Walmart e o cliente no 

centro desta história. 

 Tanto as mensagens como a linguagem da manchete são utilizadas como 

argumentos racionais atrair a atenção do leitor, chamando sua atenção e 

consequentemente conquistar a sua adesão. 

O design da página tanto de capa como de matéria principal também contribuiu 

para a simplificação da matéria através recursos visuais possibilitando o maior 

entendimento. 

 A manchete ainda tenta explicar: “Na guerra global dos supermercados, o 

consumidor brasileiro quer e precisa saber...” dentro da matéria principal este fato é 

esclarecido de uma maneira ampla e ouvindo todos os lados envolvidos. 

 Na capa ainda é possível ver e personificar os grandes empresários 

envolvidos no assunto como Abilio Diniz presidente do conselho do Pão de Açúcar, 

Luciano Coutinho presidente do Banco BNDES e Mike Duke- presidente mundial do 

Walmart, trazendo mais credibilidade a entrevista, além dos personagens como 

André Esteves- presidente do banco de investimento BTG, Jean- Charles Naouri- 

Presidente do Casino e controlador do Pão de Açúcar e Bernardo Arnaut- Maior 

acionista do Carrefour e dono do conglomerado de luxo francês LVMH. 

 Para fechar a análise da capa, a logomarca da revista vem acompanhada da 

mesma cor da blusa da personagem, simbolizando nas entrelinhas que a linha 

editorial da Veja está do lado do consumidor. 

 Assim como já foi citado anteriormente por Scalzo (2003) que uma boa 

produção gráfica em uma capa de revista pode ajudar na venda do produto, esta 

edição vem para contemplar a tese da autora. 

 

5.2.2 Na matéria 
 

Com notoriedade as empresas envolvidas buscam proporcionar aos 

consumidores brasileiros, que estão ficando cada vez mais exigentes, outros 

benefícios e opções, além de se tornar a terceira maior empresa do Brasil em 

faturamento, ficando atrás apenas da Vale e da Petrobras. O monopólio também é 

citado, mas no final a revista mostra que quanto maior a rede, mais baratos os seus 

produtos devem ser. 
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 De forma visual e equilibrada, no anexo A, com as cores da logomarca das 

empresas envolvidas no título, a reportagem é relativamente pequena. Na 

introdução é possível notar um texto analítico- opinativo que gera o desenvolvimento 

do assunto explanado. A reportagem não apresenta nenhuma novidade, apenas 

esclarece a situação vivida pelas empresas e seus empresários. 

 A reportagem não apresenta nenhuma gíria e sim regionalismo, por se tratar 

de um assunto muito próximo do consumidor. 

 Com uma característica informativa a Veja analisa e intertextualiza traçando 

um panorama do que cada um dos envolvidos tem como interesse. 

 Os recursos fotográficos colocados somam nove imagens, mas apenas cinco 

vem acompanhada por suas respectivas legendas. Com nove páginas, a 

continuidade da matéria é quebrada várias vezes por retrancas que seguem a capa 

e elementos visuais, como pequenos gráficos, depoimentos e olhos. 

Por possuir alguns conflitos e controvérsias o assunto ganhou notoriedade 

em outros veículos durante a semana e também na revista Veja, que trouxe mais 

detalhes sobre o tema, se diferenciando da concorrência. 

A disputa pelo poder dos empresários já citados anteriormente com suas 

trocas de ações apimentam a informação, pois, esta união entre o Pão de Açúcar e 

o Carrefour tem no meio a resistência do francês Naouri e os bancos envolvidos. 

Sem este grande passo o Pão de Açúcar começaria aparecer isolado e frágil 

para os demais concorrentes estrangeiros, e assim, seria comprado. 

A escolha desta pauta é interessante, pois, este assunto aguça a curiosidade 

do consumidor por alguns motivos, principalmente porque o Pão de Açúcar é a 

maior empresa do comércio brasileiro e acredita-se que pode ser a segunda maior 

do mundo. Com esta fusão que envolve 5 milhões de reais a “CarrePão” se tornaria 

a terceira maior empresa do Brasil em faturamento, representando o franco-

brasileiro no varejo mundial. Outro ponto interessante é o número de empregos que 

estas empresas gerariam. O Carrefour se tornou referência com a criação dos 

hipermercados, mas hoje passa por uma crise, assim como cita na matéria. Para o 

governo esta fusão também é um ponto interessante, pois, destaca uma empresa 

brasileira que está se internacionalizando e ao mesmo tempo permite a concorrência 

com o mercado global. 
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Além de tirar a ideia de um monopólio e insistir que com este investimento os 

consumidores gastariam menos para fazer as suas compras, já que com uma rede 

maior, os seus produtos seriam mais baratos. 
 

5.3  TERCEIRA ANÁLISE- WAGNER ROSSI 
 

Política – edição 2230- ano 44- n33- 17 de agosto de 2011. 

  

 A capa da segunda semana de agosto da Veja põe em evidência a 

ineficiência do atual governo na escolha de seus aliados. Wagner Rosa, ministro da 

agricultura, chega a ser chamado de “praga” diante de tantas acusações de 

corrupção. 

 Não só por ser acusado de cobrar propina, de participar de uma fraude 

eleitoral e usar dinheiro público que Rossi ganha destaque, mas sim por ser mais um 

dos ministros do governo Dilma a dar vexame. 

 Amigo pessoal do vice- presidente Michel Temer, (segundo legenda) Rossi 

veio de uma classe média, usava o seu fusca para fazer campanha; hoje, possui 

uma casa de 9 milhões de reais e mesmo com seus luxos precisa convencer a 

presidente que tem condições de se manter no cargo. 

 Varias pessoas foram ouvidas para esclarecer melhor o caso. 
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Figura 7: Wagner Rossi-  17 de agosto de 2011 

FONTE- VEJA- edição 2230- ano 44- n33- 17 de agosto de 2011 
 

 
5.3.1 Na capa 

Só pela foto do ministro da Agricultura Wagner Rossi que estampa a capa da 

revista Veja e com a ajuda da manchete com: “A praga da corrupção” é fácil 

perceber que vem muito escândalo e infração por aí. No tom amarelo, muito 

utilizado para destacar algo na mensagem, acompanhado também por uma boa 

fonte, a palavra “corrupção” foi intencionalmente utilizada para chamar a atenção do 

leitor sobre mais uma denúncia no governo atual. 

Rossi, que na foto da capa traz um ar de sarcasmo, evidencia as denúncias 

citadas ao lado como: Cobrança de propina numa licitação, fraude eleitoral e 

quitação de dívidas de empresas privadas. 

 As informações ainda na capa: o ministro é acusado de cobrar propina de 2 

milhões de reais numa licitação, participou de uma fraude eleitoral que resultou em 8 
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toneladas de feijão jogadas no lixo e o uso do dinheiro público utilizado para quitar 

dívida de empresas privadas, completam a mensagem, dando mais elementos do 

que o leitor pode ler dentro da revista. 

O ar de riso no rosto do ministro fortalece as denúncias ao lado. A manchete 

mexe com o público e interage com o leitor para que ele se sinta valorizado com as 

informações que a revista os proporciona. 

Nesta edição o logotipo da Veja vem em um tom mais neutro para evidenciar 

e destacar a manchete em amarelo. 

 

5.3.2 Na matéria 

O lead da matéria no Anexo B com as seguintes informações ressaltam: 

“Comida que deveria alimentar os pobres jogados fora, pedidos de propina, fraude 

em licitações, relação com lobista-traficante, denúncia de enriquecimento ilícito e 

outros. Ele pode continuar ministro diante de tantas acusações?”. São informações 

que evidenciam os escândalos e estimulam a ira da população. 

De maneira notória e vestido com um terno, foto no anexo C, o então ministro 

tenta passar uma visão de um homem sério e honesto. Wagner Gonçalves Rossi 

possui 68 anos, formado em direito e mestre em educação, além de Ph.D. em 

administração, assim como foi dito na matéria no anexo C.  

 A falha pode ser considerada um dos critérios de noticiabilidade, dito por 

Traquina (2005). A falta de conduta de um dos ministros reflete na presidenta Dilma 

e sua política nacional. Assim como já foi citado anteriormente a falta de 

comprometimento para governar, atrelado a corrupção e o desinteresse dos 

responsáveis em resolver aguça o escândalo e o fazer jornalismo de relevância. 

 Quanto ao conteúdo interno, e com uma boa visualidade a matéria principal 

vem muito bem trabalhada com uma introdução atrelada ao título “A agricultura no 

lixo” e uma foto com legenda que completa a informação acima. 

 Outros pontos levantados aumentam o escândalo político. Discursos de 

outros parlamentares dão mais credibilidade ao conteúdo. 

 Dezoito imagens foram utilizadas para ilustrar a matéria. 

 De acordo com Villas Boas (1996), a produção textual é investigativa- 

interpretativa, pois além de investigar o escândalo, a revista esquematiza previsões 

negativas para o governo. 
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 A narrativa expõe o escândalo levando a crer que governo atual esta 

passando por uma crise com seus cargos de confiança. 

 Segundo Wolf (2005), fazer jornalismo com assuntos que reflitam no futuro e 

geram um impacto social é fundamental para o sucesso da reportagem. 

  Os depoimentos reforçam as denuncias levantada e valorizam o quesito de 

personalização. Ricardo Coutinho do PSB, Governador da Paraíba, também 

envolvido com o escândalo. Walter Bastos de Souza, funcionário da Conab 

(Campanha Nacional de Abastecimento) na Paraíba há 27 anos, foi ele quem 

denunciou sobre o estoque de feijão que seria utilizado como moeda de troca por 

votos com os mais desfavorecidos. 

Já Magno Franco de Aguiar, é ex-presidente da Conab e assessor do 

ministro. Baleia Rossi, deputado estadual e presidente do diretório do PMDB de São 

Paulo- filho de Rossi e também aliado nas acusações. 

 Israel Leonardo Batista, presidente da Comissão de Licitação- tentou registra 

denúncia, mas, foi barrado por Karla Carvalho, coordenadora de logística dos 

ministérios 

Portanto esta pauta é de suma relevância, pois, 8 toneladas de feijão foram 

despejadas no lixo em João Pessoa, num país com 16 milhões de miseráveis que 

ganham menos de R$70 por mês, assim como foi citado dentro do texto. 

Ao invés de punir o então prefeito Coutinho ao saber da sua atuação o 

Wagner Rossi, afastou o denunciante Bastos. 

Já no ministério, quando abriram licitação para empresas prestarem serviço 

de comunicação – a companhia já havia sido escolhida, o dinheiro ia para o então 

ministro que também trabalha com comunicação e possui uma empresa no setor. 

 Outro fator que contribuiu para a publicação desta pauta foi a denuncia do 

benefício que o Rossi tinha com o dinheiro de 99 empresas privadas. 

 A matéria finaliza descrevendo o patrimônio adquirido pelo ministro e faz uma 

relação com o dinheiro público. 

 

5.4  QUARTA ANÁLISE- REYNALDO GIANECCHINI 
 

Saúde e religião- Edição 2235- ano 44- n38- 21 de setembro de 2011 
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Diagnosticado há pouco tempo, a revista Veja do mês de setembro, fala sobre 

o câncer no sistema linfático que o ator Reynaldo Gianecchini de apenas 38 anos 

vem enfrentando. Dono de um largo sorriso que estampa a foto da revista a resposta 

está no tratamento alternativo feito pelo ator. 

Gianecchini que além das sessões de quimioterapia passa por algumas 

cirurgias espirituais realizadas pelo médium João Berdel, na cidade de Franca- SP, 

que devolve ao ator a esperança e uma vida nova. 

De acordo com o médico americano Brian Berman “é preciso pôr o doente, e 

não a doença no centro da discussão”, tratamentos complementares como 

meditação, acupuntura, massagens e outras técnicas vem ajudando os pacientes a 

saírem de situações. 

O mais interessante desta reportagem é que os médicos estão deixando o 

ceticismo de lado e acreditando em novas formas. Renaldo Gianecchi, querido por 

muitos, acaba sendo um incentivo neste sentido. 

  

 
Figura 8: Reynaldo Gianecchini- 21 de setembro de 2011 

FONTE: VEJA- Edição 2235- ano 44- n38 
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5.4.1 Na capa 
 A capa da Veja da terceira semana de setembro traz uma foto de Reynaldo 

Gianecchini, de 38 anos, que na luta contra o câncer no sistema linfático, o ator 

também recorre à cirurgia espiritual. 

 A dramatização e o fato inesperado com a foto careca mostram a fragilidade 

do homem diante de algumas situações da vida e a arte gráfica mostra outra 

vertente do autor. 

Com a manchete “Medicina e Fé”, mostra que os médicos reconhecem os 

efeitos positivos desse tipo de prática e opinam sobre o assunto. 

 

5.4.2 Na matéria 

 Esta notícia recebe uma atenção especial, pois, além de ser um ator querido 

por muitos, traz um assunto de interesse público e ares dramáticos. A relevância do 

assunto revela que milhões de pessoas com doenças graves aderem métodos 

alternativos ao tratamento convencional; assim como consta no anexo D. 

 Quando a pauta envolve saúde mexe com o emocional do público em geral. 

Com este enfoque a revista busca de certa forma o ‘sensacionalismo’ e coloca a foto 

do autor, considerados um dos mais vaidosos do país, sem cabelo. 

 E mesmo com tanta dificuldade vivida a foto por si só mostra que mesmo o 

com que tem passado Gianecchini consegue encontrar forças para lutar contra a 

doença. Vale a pena lembrar que a notícia não tem a função de chocar, mas sim 

informar. 

 O texto vem forma de narrativa, já as fotos somam com a comunicação visual 

e interagem com a produção textual. São nove imagens que vem com suas 

legendas individualizadas, distribuídas em sete páginas. A matéria como um todo 

traz um ar positivo para a sociedade. 

 Os personagens envolvidos como: Reynaldo Gianecchini, Heloisa e Cláudia 

(mãe e irmã do ator), o Médium João Berbel- que é autor de 175 livros. Os tios 

paternos Fausto e Roberta, Artur Timerman- infectologista do Hospital Edmundo 

Vasconcelos; Carlos Chiattone- diretor da Associação Brasileira de Hematologistas e 

hepalogistas do hospital Santa Casa, dentre outros que forma rapidamente citado; 

somam para o conteúdo da matéria, fotos no anexo D. 

Neste exemplar notamos que até mesmo a matéria sobre a qualidade da 

educação brasileira fica secundária, evidenciando que o ator roubou a cena. Este 
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edição é feita pelo papel do gatekeeper do veículo de comunicação, que julgou esta 

informação mais relevante ao leitor. 

Como foi dito na matéria, no Brasil, 80% dos pacientes com câncer, 

completam os tratamentos oferecidos pela medicina tradicional recorrem a terapias 

não convencionais e em pesquisas desenvolvidas, primeiro com ratos, 50% dos 

pacientes possuem uma melhora significativa. 

Gianecchini reúne em seu câncer as três particularidades mais temidas em 

seu câncer, a raridade, agressividade e resistência- no Brasil aparecem 130 novos 

casos no ano. Mas o sorriso aberto do ator mostra que o novo tratamento traz 

otimismo e confiança. 

5.5 CONCLUINDO AS ANÁLISES 

É possível notar uma forte influência da semiótica, utilizada tanto para a 

escolha dos textos como para em recursos visuais. Podemos dizer que um grande 

estudo de marketing é feito para a produção das revistas, que se aliam com a 

produção da informação. 

A Veja, como um produto jornalístico, está sempre preocupada com sua 

marca, que aparece em todas as edições em evidencia no canto superior direito, 

sendo a primeira informação a ser lida e apostando assim em sua credibilidade, seu 

poder ideológico e mercadológico. 

Já a manchete e a imagem que está, na maioria das vezes, localizada no lado 

contrário são os maiores responsáveis pela compra do produto, pois, preenchem 

seus desejos e necessidades. Chamam a atenção do consumidor pelos seus apelos 

visuais e buscam provocar uma identificação com o contexto em que vivem os 

leitores. 

Neste sentido, é preciso frisar a importância da produção de uma capa 

criativa, atrativa e agradável que tenha o objetivo de informar e persuadir o leitor 

com frases de impacto que causem interesse, letras maiores para chamar atenção, 

além de uma ‘pitada’ de subjetividade, para que o consumidor compre o produto e 

entenda mais depois de ler a matéria completa. 

Contudo, embasada na teoria do gatekeeper, que retrata a ação pessoal do 

jornalista, sobre a subjetividade das manchetes da Veja, vem com uma tendência 

entre a linguagem publicidade e a informação, o que acaba desempenhando um 

poder de sedução sobre o público consumidor. 
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Analisando as quatro capas do mês de junho, julho, agosto e setembro é fácil 

perceber a presença de vários critérios de noticiabilidade como relevância, 

proximidade, conflito, impacto e dramatização, que contribuem para que a 

mensagem seja transmitida. Ainda nesta mesma visão é possível notar o gatekeeper 

aumentando a popularidade dos assuntos colocando os na primeira página. 

Sendo mais criteriosa com a função do gatekeeper, notamos a fusão de sua 

ideologia, exposto através de pensamentos e sentimentos ao compor a matéria. Não 

estou dizendo que o jornalista não está a favor da verdade e sim falando agora de 

suas convicções. Mas o profissional tem suas obrigações com o veículo em que 

trabalha mais especialmente com a sociedade. 

Ainda sobre a revista Veja, o meio de comunicação se tornou uma referência 

para a massa jornalística, cumprindo o seu papel de expor, investigar e/ ou apurar 

os fatos. Os assuntos abordados são de interesse geral, já as interpretações ficam 

por conta da revista que oferecem subsídios para a formação de opinião. 

A Veja também trabalha com um gênero interpretativo em suas produções 

jornalísticas, faz com que a narrativa fique mais contundente trazendo um ritmo mais 

interessante para a matéria. 

Os leads também apareceram de uma maneira mais contagiante e diferente 

dos jornais diários, envolvendo o leitor com um ar mais literário. 

Todas as edições analisadas vieram com páginas inteiras de abertura 

intimando o leitor a dar sequência em sua leitura, além de um grande respaldo 

utilizando os recursos visuais, gerando interatividade. 

Assim como já foi dito, a relevância, proximidade, conflito, impacto, 

sensacionalismo e dramatização são alguns dos critérios utilizados para as escolha 

das pautas analisadas, que estão aliadas a textos interpretativos e narrativas com 

ritmo. A produção jornalística mesmo com suas tendências pode acabar 

amortecendo a intensa repercussão dos assuntos, disfarçando ou ainda 

manipulando a informação. 

Com esta analise pretendemos instigar os profissionais da área a perceber 

que é muito difícil desempenhar a imparcialidade dentro do veículo de comunicação, 

revista e que responsabilidade e ética devem ser as palavras aliadas. 

Nas quatro matérias da Veja analisada pudemos perceber a presença de 

quase todos os critérios para que a pauta fosse veiculada. Atuando em todas as 

reportagens: a relevância, a personificação, a notoriedade, a visualidade, dentre 
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outros podemos até chegar à conclusão que algumas fórmulas, ou melhor, a 

presença de alguns critérios ajuda a construir e valorizar uma notícia seguindo tudo 

o que foi citado até agora, consequentemente o produto fica mais atrativo a compra. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 Com esta pesquisa pudemos perceber que uma das fundamentais funções 

dos jornalistas além de divulgar um acontecimento em matéria através de uma 

simples linguagem para um público alvo é selecionar as informações que possuem 

mais valor notícia e ao mesmo tempo valor comercial. 

 Analisar os critérios de noticiabilidade e ver o quanto os mesmos estão muito 

presente no dia a dia dos profissionais mostra ao mesmo tempo o quanto é difícil 

definir quais fatos conquistam destaque e pensar se ao mesmo tempo vai atrair o 

consumidor. 

 Outro ponto importante a ser levantado são os critérios de noticialibidade 

usados pelos profissionais da comunicação, que estão inseridos em toda a atividade 

de divulgação da informação, tanto na seleção quanto na construção da notícia, 

atrelando ainda o grau de relevância e a habilidade de despertar interesse no leitor. 

 Portanto, podemos dizer que um bom trabalho no desenvolvimento da 

construção de uma boa manchete faz com que o estímulo do consumidor seja ainda 

maior para apreciar o produto. O conjunto dos recursos gráficos e a linguagem 

publicitária também ajudam. 

E mesmo a informação sendo o foco principal não podemos esquecer de 

descartar a notoriedade da marca Veja, que é um produto que possui sua forte 

ideologia e valor mercadológico. 

 Além de contar com a sorte nos acontecimentos do dia a dia, os jornalistas 

provavelmente contam com o auxilio do departamento de marketing, para deixar o 

material ainda mais interessante e atrativo, seja ele com uma ação de marketing ou 

o layout apelativo. 

 Podemos concluir então, que a relação da seleção da notícia deve sim estar 

atrelada aos critérios de noticiabilidade que ajudam com sua notoriedade, 

visibilidade, relevância, simplificação e outras, principalmente proximidade do leitor, 

tornar o produto mais atrativo a venda. 

Podemos dizer, que de certa forma, os leitores acabam sendo influenciados 

através da seleção do gatekeeper tanto na capa, quanto na matéria principal através 

do assunto atrelado as suas ideologias, mesmo que de maneira despercebida. 
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Neste sentido é possível perceber que o profissional de jornalismo exerce seu poder 

e sua influência na seleção da notícia com base nas teorias analisadas nas capas e 

a matéria principal da Veja. 

 Contudo, podemos dizer que a notícia nasce por meio das pessoas, tanto as 

que vivenciam como as que produzem, e que as mesmas fazem parte de uma 

dinâmica social e cultural. Podemos dizer também, que a rotina interfere no 

rendimento do profissional, sendo ele por influências organizacionais ou não, ou pelo 

meio físico que são produzidas. Já os o sistema de ideologia, mesmo que não 

assumido, existe para somar com um conjunto de ideias na construção no processo 

da notícia. 

 A influência na construção também faz toda a diferença, pois, os efeitos da 

notícia dependem do formato de cada uma, por exemplo: o conteúdo, recepção, a 

percepção, a mensagem e a integração, que muda na difusão e repercussão do 

processo através de atrativos e a tecnologia. 

 É esta visão que pretendemos despertar no profissional da comunicação, 

pois, a graduação oferece todos os subsídios para que desempenhem um bom 

papel, mas ao mesmo tempo, o mercado de trabalho exige um trabalho integrado de 

cada um; atuando com diversas áreas da comunicação simultaneamente. 
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ANEXO A – MATÉRIA NEYMAR 
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ANEXO B – MATÉRIA SUPERMERCADO 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

ANEXO 3- 
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ANEXO 4- 
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ANEXO C – MATÉRIA WAGNER ROSSI 
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ANEXO D – MATÉRIA REYNALDO GIANECCHINI 
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