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RESUMO

Na virada do século, industrias de tecnologia investiram na popularizacdo de
computadores pessoais e de uma série de servigos digitais. Nesse contexto, a imprensa
participou ativamente no processo de construcdo de imaginarios no mercado consumidor.
O objetivo deste estudo foi investigar os discursos empregados em reportagens e anincios
publicitarios na revista Veja para atribuir sentidos as tecnologias daquele periodo. Os
métodos utilizados foram pesquisa bibliografica e analise documental em um corpus
formado por reportagens de capa e edigdes especiais no periodo entre 1999 e 2001.
Observamos que a revista propagou uma perspectiva otimista, relacionando as
oportunidades da economia digital com o enriquecimento rapido dos pioneiros.
Concluimos que, apesar de mencdes criticas pontuais ao otimismo dos futurélogos do
passado, a revista promoveu um novo encantamento ao superestimar os beneficios dos
aparatos tecnolégicos nas atividades cotidianas.
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INTRODUCAO

Veiculos de comunicacdo se caracterizam ndo apenas pelo contetdo jornalistico,
mas também por venderem estilos de vida, sendo responsaveis por propagar ideias e
influenciar a forma com que a sociedade pensa. Um exemplo disso é a revista Veja, que
foi a publicacdo semanal brasileira de maior circulacdo por décadas. Suas paginas,
embora sempre passiveis de questionamento, representam parte consideravel do
posicionamento médio brasileiro em diferentes temas, como politica, cultura, meio
ambiente e, também, tecnologia. Criada em 1968, a Veja ficou conhecida por registrar
diferentes periodos da historia do Brasil sob seu viés editorial, sendo considerada um dos

veiculos mais influentes na formacéo ideoldgica no pais.
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Na passagem do século XX, no contexto da ascensdo do capitalismo informacional
(CASTELLS, 2001), as tecnologias foram celebradas como instrumentos capazes de
resolver os problemas fundamentais da humanidade. Este periodo foi marcado pela
consolidacdo do uso de computadores pessoais, pela emergéncia da Internet comercial e
pela informatizacdo de diversos servicos (FONSECA, 2019). Ao seu modo, a revista Veja
registrou essas transformacdes e conferiu determinados sentidos a esse movimento.

Os discursos que envolvem tecnologia se transformam com o tempo e grande parte
de sua evolucdo fica registrada na imprensa. Ao criticar, elogiar ou se impressionar com
0 novo, os veiculos de informacdo sdo capazes de reunir e deixar registrado, em grande
medida, a maneira como a tecnologia é vista em diferentes recortes temporais.

A andlise da imprensa oferece oportunidades interessantes para a compreensao de
fendmenos sociais mais amplos. Mas para isso, é preciso tomar uma série de cuidados.
Trindade (2015) afirma que a capa de uma revista funciona como uma vitrine
apresentando a edi¢do: sua funcéo € atrair o publico consumidor, sinalizando a identidade
da publicacgéo, suas intencdes e seu posicionamento perante o assunto a ser discutido.
Entretanto, ao investigar a subjetividade das manchetes de capa da Veja, Rocha (2006)
observou que, frequentemente, ha uma fusdo sutil entre informacdo jornalistica e
publicitaria — aquela que tem como objetivo seduzir e influenciar a decisdo de compra do
leitor. O aspecto dramético da revista, de acordo com o pesquisador, € um dos elementos
que interferem na interpretacdo da noticia, assemelhando-se a linguagem das
propagandas. Dessa forma, Rocha (2006) observa que € justamente pela auséncia de
objetividade nas capas da Veja que se faz necessaria a leitura critica do produto editorial.

Benetti (2007) observa que os textos da Veja estdo interessados na formacéo de
opinido do publico. Entre os recursos empregados para isso, ele salienta o estilo irénico
de linguagem. Por isso, ao lado do conteldo, se faz necessario o estudo sobre as formas
pelas quais a revista divulga os temas de suas reportagens, pois esses aspectos subjetivos
tambem criam ou reforgam determinado imaginario sobre os temas tratados em suas
edicdes.

O objetivo da presente pesquisa foi investigar os discursos empregados pela revista
Veja para atribuir sentidos as inovagoes tecnoldgicas na virada do seculo. Ao lado disso,
procuramos observar as influéncias do discurso publicitario no contetdo jornalistico a
respeito das tecnologias e identificar o contexto historico do imaginario tecnologico das

primeiras décadas do século XXI.
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A escolha da revista Veja como objeto de estudo se justifica pela forte influéncia
da publicagdo sobre o publico leitor. A andlise das edi¢Oes especiais sobre tecnologia na
virada do milénio contribui na compreenséo das referéncias historicas que fundamentam
os discursos empregados para conferir sentidos aos avangos tecnologicos da atualidade.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi empregado o método da analise
documental de carater explicativo (MOREIRA, 2005). O tratamento desta modalidade de
andlise implica em uma extragdo de dados “que se propde a ser um reflexo objetivo da
fonte original, ainda que identifique as novas mensagens subjacentes no documento”
(MOREIRA, 2005, p. 276) de modo a proporcionar novas perspectivas de interpretacao.
No ambito desta pesquisa a principal fonte de analise foi de origem priméria, ja que o
trabalho pretende se desenvolver por meio de consulta as edi¢des fisicas da revista.

Moreira (2005) destaca que a anélise documental pode ser considerada, a0 mesmo
tempo, método e técnica: “método porque pressupde o angulo escolhido com base de uma
investigacdo e técnica porque é um recurso que complementa outras formas de obtencéo
de dados, como a entrevista e o questionario” (2005, p. 272). Optamos por empregar a
pesquisa bibliografica como método complementar para compreender o contexto
histérico das publicagbes. O corpus compreendeu o periodo entre 1999 e 2001,
concentrando-se em reportagens de capa e edicdes especiais sobre tecnologia. Essa

selecdo garante a delimitacdo e a representatividade do material.

REVISAO DE LITERATURA

Diversos trabalhos académicos produzidos no Brasil nos Gltimos anos tiveram
como foco a revista Veja. Foram estudadas tanto suas reportagens e posic¢oes ideoldgicas
como 0s anuncios publicitarios. No entanto, a abordagem especifica sobre as
representacdes tecnoldgicas na revista Veja conta com poucas andlises.

Para realizar o levantamento bibliografico foi utilizada a plataforma Google
Académico. Na busca preliminar, efetuamos buscas combinadas, utilizando os termos
“Tecnologia”, “Veja”, “Consumo” e “Publicidade”. A partir dos resultados, selecionamos
os trabalhos que também tiveram a revista VVeja como objeto de analise e de alguma forma
observam a relacdo entre a tecnologia e 0s sujeitos nas paginas da revista.

Em um trabalho pioneiro, Fernandes (2012) analisou pecas publicitarias
veiculadas pela revista em um intervalo de 30 anos. A pesquisadora utilizou a primeira
edicdo dos meses de maio de 1970, 1980, 1990 e 2000. O intervalo de uma década é
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significativo, uma vez que permite observar o comportamento publicitario e suas
transformagfes com o passar do tempo. A pesquisadora dividiu seu foco de anélise em
diferentes categorias: “tecnologia e mundo de trabalho”, “culto as tecnologias”,
“obsolescéncia dos bens” e “culto ao consumo”.

Fernandes (2012) identificou a permanéncia de estratégias discursivas nos
anuncios, nos quais busca-se “apresentar a tecnologia como argumento de compra junto
ao seu publico-alvo”. Ela observa que a persuasdo publicitaria que induz a adesdo a um
aparelho — que vai da maquina de escrever e do radio a pilha ao computador e a um site
de compras - passa pela apresentacdo elogiosa da inovacdo e pelo culto a novidade
tecnoldgica. Os discursos utilizados nas pecas tendem a sugerir, junto a utilizacdo do
produto anunciado, um melhor estilo de vida, sempre atrelado ao consumo.

Outro ponto identificado pela pesquisadora é o uso do idioma inglés nas pegas
publicitarias da Veja. Em uma revista brasileira, palavras em inglés sugerem distingédo de
classe por meio da ostentacao de certo grau de instru¢do, uma vez que o andncio deixaria
de ser dirigido a todos os leitores e passaria ter como alvo aqueles que sdo capazes de
entender a lingua estrangeira.

Ao comparar a publicidade veiculada na edicdo de 2000 com as dos anos

anteriores, Fernandes (2012) identificou diferencas em relacdo as décadas passadas:

Enquanto nas trés primeiras décadas analisadas, 1970, 1980 e 1990,
0s textos verbais eram mais longos, mais detalhados e com espaco maior para
as especificagdes técnicas, os textos dos andncios selecionados na edicéo de
2000 sdo mais breves, sucintos, com maior destaque para slogans, frases de
impacto e para as imagens. (FERNANDES, 2012)

Nesse sentido, ela reconhece que a consolidacdo de um pensamento positivo em
relacdo as tecnologias passou a dispensar uma argumentacdo mais detalhada nos
anuncios, haja vista que o publico ja relaciona um aparato tecnoldgico com o conforto ou
0 SUCessO0.

Fernandes (2012) conclui que os anuncios observados apresentam uma Vviséo
entusiasta acerca da tecnologia. Atrelados a ideia de progresso e bem-estar, 0s recursos
tecnoldgicos sao tratados como determinantes para o sucesso pessoal ou empresarial. A
forma com a qual sdo anunciados €é carregada de encantamento.

Outro estudo que tem a revista Veja como objeto é o de Milena Gomes Coutinho

Pereira (2015), que analisa a presenca de criangcas em anuncios variados voltados ao
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publico adulto na revista (incluindo de produtos tecnoldgicos) e a motivacdo desse
fendmeno publicitario. Em seu estudo foram utilizadas edig¢des de 1980 a 2010. Ao
especificar o ano 2000, ela identificou que, das 132 pecas publicitarias que continham
criancas, 19 correspondiam a area de tecnologia.

Pereira (2015) conclui que criancas que aparecem em publicidade para o publico
adulto vendem produtos materiais e imateriais. E significativo trazer um estudo que
aborda a presenca infantil nas paginas de Veja, tendo em vista que muitas vezes criangas
sdo relacionadas as tecnologias por representarem o futuro.

A presenca infantil nos andncios veiculados pela Veja também é objeto de estudo
de Andrade e Bortolazzo (2013). Os pesquisadores investigaram como a geragdo nascida
ap6s meados da década de 1990, e conhecida como digital, é retratada em pecas
publicitérias da revista. Foram observados 60 exemplares publicados entre 2001 e 2011.

O estudo amparou-se nos conceitos de pedagogia cultural, consumo e
representacdo. A partir disso, os pesquisadores observaram como a publicidade vem
colaborando para a naturalizacdo da relacdo entre criangas e artefatos tecnoldgicos.
Andrade e Bortolazzo (2013) partiram da hip6tese de que os individuos que se
caracterizam como nativos digitais tém, naturalmente, intensa relacdo com aparatos
tecnoldgicos e, supostamente, maior dominio sobre eles.

Os pesquisadores concluem que os anuncios que aliam infancia, tecnologia e
consumo nas paginas da Veja, se valendo também de apelo emocional, tendem a retratar
uma geracdo digitalizada, informatizada, imersa em tecnologia e naturalmente de acordo
com seus codigos, tanto materiais quanto cognitivos.

Angela Dillmann Nunes Bicca (2001) também analisou a relacdo da pedagogia e
da publicidade. A pesquisadora consultou pecas publicitarias veiculadas nas revistas Veja
e Isto E entre 1999 e 2001. Ela buscou entender como esses materiais contribuiram para

os discursos sobre tecnologia na época.

“Em tal periodo a publicidade intensificou as referéncias a digitalizagao
e a virtualizac&o nas suas produgdes, especialmente referindo-se ao ano 2000,
que passou a ser tomado como um marcador para a entrada em um futuro
especial propiciado pelos desenvolvimentos das tecnologias.” (BICCA, 2001)

Bicca (2001) nota, nos anuncios de telefonia, que a tecnologia é representada como
um elemento capaz de quebrar barreiras e que traz consigo “uma liberdade que antes nao

existia”. Além disso, pegas de empresas aéreas exploravam a percepc¢éo de se ter alterado
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o “tamanho do mundo” com o avango tecnologico, de modo que as distancias, na pratica,
haviam diminuido. Tal como Fernandes (2012), Bicca (2001) também salienta que sdo
diversas as areas mercadologicas que se valeram do elogio as tecnologias para vender

eficiéncia e superioridade.

A REPRESENTACAO DAS TECNOLOGIAS

Ao consultar os nimeros da revista Veja pertencentes ao corpus deste estudo, foram
observadas um total de 150 edi¢des impressas da revista. Dentre os nimeros publicados
entre janeiro de 1999 e dezembro de 2001, oito edi¢Ges foram selecionadas para a analise,
por apresentarem em suas capas temas que se referiam diretamente as tecnologias. Entre
as revistas selecionadas, duas sdo edigcOes especiais publicadas no ano 2000 acerca da
vida digital que se desenhava, ganhava forca e passava a influenciar cada vez mais
intensamente a vida dos leitores.

Cabe ressaltar que a maioria das publicacGes referentes as tecnologias chegaram
aos leitores no ano 2000. Em 1999, a Veja representou as tecnologias, principalmente,
como ferramentas que serviam as ciéncias bioldgicas ou exatas. Em 2001 ndo foram
encontradas edicBes especiais ou chamadas de capa sobre tecnologias da comunicacao,
por exemplo.

A primeira edi¢do analisada ¢ de 25 de agosto de 1999. Sob o titulo “’Luzia’, a
primeira brasileira”, a capa traz uma imagem do cranio encontrado na regido de Belo
Horizonte, indicado como o mais antigo do Brasil, sendo reconstituido a partir de
computacao grafica. Tais técnicas, descritas na matéria como “alguns dos mais avangados
recursos tecnoldgicos”, foram os principais elementos responsaveis pela confirmagao do
caréater historico da descoberta, uma vez que indicaram que o cranio encontrado no Brasil
se assemelhava aqueles do continente africano — e ndo aos outros ja encontrados na
América. No decorrer no texto fica evidente o papel central do aproveitamento de
recursos tecnologicos em favor do progresso cientifico e arqueologico.

Semelhante a abordagem empregada com “Luzia”, a edi¢do de 3 de novembro do
mesmo ano, com o titulo “Bebés pré-fabricados”, indica que filmes e romances de ficcao
cientifica estavam sendo superados pela realidade do “admiravel mundo novo” ao
permitir que pais de “bebés de proveta” escolhessem caracteristicas fisicas de seus filhos.

Embora as matérias observadas nessas duas edi¢fes pouco relacionem as inovacoes

tecnoldgicas ao uso pessoal, ganha espaco nas paginas de Veja a publicidade de aparelhos
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celulares, microcomputadores e sites que prometem facilidade, distin¢éo e insercdo em
um universo de maravilhas que a tecnologia passava a proporcionar em um mundo ainda
pouco acostumado com a comunicagédo digital e compras online.

Em 20 de outubro de 1999 temos a edicdo que destacava explicitamente o
imaginario dos anos 200 sobre as tecnologias. Sua capa traz, com destaque gréafico, os
algarismos que representam aquele ano quebrando uma barreira de vidro. Contudo, o0
texto procura mostrar que relagdo do homem com a tecnologia naquele momento néo
correspondia ao imaginario futurista disseminado nas Gltimas décadas. Mas ainda assim,
a edicdo ndo se detinha nessa visdo exclusivamente desiludida: outras reportagens
ressaltavam as virtudes das tecnologias na democratizacdo da educacdo e no avango da

economia.

as familias o
O mundo precisana <9 e cinta computddores ,
O PIB do Brasil seria menor doque o da K\tge“\\\\a
" Haveria mais gente vivendo no espaco do que na'tera
| . Opetroleo acabaria e 0s carros seriam mdvidos a Wakoghy

6’:7/:76'06’5, pulmoes ¢ pemas artificiais ser\am vem\\ms'g

Fonte: Acervo Revista Veja

Na reportagem, assinada por Mauricio Cardoso, utiliza-se da proximidade com o
ano 2000 para recuperar previsdes que ndo haviam sido concretizadas com a nova data.
Alvo de muita especulagédo e encantamento, explica o jornalista, 0 ano 2000 foi anunciado

durante muito tempo por livros, séries e programas de televisdo e, consequentemente,
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representado no senso comum como um futuro “maravilhosamente melhor ou
terrivelmente pior”. Porém, quase todas as expectativas foram frustradas e pouca coisa
havia mudado, ao menos nos moldes que se imaginava. Na visdo do jornalista, 0s
futuristas erraram ao prever ora o inferno, ora o paraiso. E a realidade, naquele quase ano
2000, teimava em ficar no meio-termo.

As teorias acerca da exploracao espacial, explica a reportagem, haviam ocupado o
centro das expectativas da futurologia. Embalados pela euférica chegada do homem a lua,
a ideia era de que até o ano 2000 o ser humano voltaria ao satélite natural “para ficar” e
desembarcaria em Marte. O que ndo aconteceu.

Mas a edi¢do nao se detinha nessa visdo exclusivamente desiludida. A reportagem
“O Bill Gates do morro" apresentou uma visdo positiva das tecnologias. Assinada por
Daniela Pinheiro, a reportagem apresenta um jovem responsavel por levar “a informatica
as favelas”. O texto se utiliza de artificios comparativos para promover a importancia da
digitalizacdo da educacéo e o desafio para transforma-la em realidade, sobretudo em areas
carentes.

“Democracia sem fio” — assim é chamada, em outra matéria, ainda da mesma
edicdo, uma inovacdo em ascensdo: o celular pré-pago. A nova forma de se comunicar
prometia que “a chateacdo de andar até a esquina para usar um orelhdo pode estar
acabando”. Mais acessivel do que os celulares convencionais ¢ a telefonia fixa, o pré-
pago comecava a inserir as classes populares e os jovens na telefonia mdvel, movimento
que se mostrou definitivo.

O ano 2000 contou com trés edicBes regulares e duas edi¢cdes especiais diretamente
relacionadas ao avanco das tecnologias. Na edi¢ao de 19 de janeiro, sob o titulo “Nasce
uma nova Economia”, a fusdo das empresas AOL e Time Warner ¢ retratada com
entusiasmo pela revista. As expressdes “maior negocio da historia” e “nova era do
capitalismo” indicam a propor¢ao de grandiosidade e 0 encantamento empregado por
Veja. Nesta capa, mouses com seus fios assemelhados a caudas de espermatozoides se
aproximam do planeta Terra — ou, seguindo a analogia grafica, o 6vulo — em uma
demonstracdo de que mudangas iriam nascer.

Com isso, a matéria de capa apresenta as supostas vantagens da fusdo das empresas,
que levou ao que a revista classifica como a “grande corporagao do ano 2000”. Entre tais
beneficios esta a expansdo da banda larga e do trafego, através da internet, de filmes,

masica e programas de televisdo em alta definig&o.
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Ainda na edicdo de 19 de janeiro se encontra a reportagem “Trinados digitais”, que
retrata o langamento do primeiro DVD musical produzido no Brasil, do cantor Leonardo.
Com penetracdo ainda timida frente ao videocassete, a revista se propde a explicar ao
leitor o que consistia a nova tecnologia, que ganhava espaco no exterior e comecgava a
entrar nos lares brasileiros: “o DVD ¢ aquele CD que substitui com vantagem as fitas de

video”.

~ NASCE Lb NOVA -
"AOL e fimé _Wa-;nef se fundem 4
no maior negocio da historia” /
e inauguram na internet’
-uma nova.era do-capitalis

P

Fonte: Acervo Revista Veja

“Milionarios.com.br”, titulo da edicdo de 23 de fevereiro, anuncia a era de
prosperidade econdmica que a Internet, na visdo da revista, estava prestes a proporcionar.
Assim como na edicdo observada anteriormente, a capa sugere uma relacéo direta entre a
internet e o0 enriquecimento, geralmente rapido. Para isso, Veja utiliza a expressdo
"fortunas na rede”. Na imagem, um jovem de 17 anos se senta em um mouse, dominando-
o, tal qual um cowboy em um cavalo, e segura seu fio, como se fosse uma rédea. O jovem
é criador do site Aonde? — um buscador e diretorio promissor no periodo. A imagem é
significativa por indicar aos leitores que aqueles que se propdem a dominar a internet tém

chances de se tornarem milionarios.
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Quanto a matéria, sdo entrevistados também outros criadores de sites de sucesso,
tal como Webmotors, Lokau e Buscapé. Seus depoimentos giram em torno da quantia
investida por eles, de suas ideias sobre 0 mundo digital e das particularidades de seus
negocios. Tal movimento, que os levou a “ganhar dinheiro”, € visto com fascinio pela
matéria, assinada por Roberta Paduan: “uma nova economia montada em torno do

computador, uma onda de choque que esta revolucionando o capitalismo no mundo”.

-

Osidesbravadores
dafinternetibrasileira i
O omamoimercatog
“on-jinele’fazemi
Qoritna

Fonte: Acervo Revista Veja

Ja na edicdo de 15 de mar¢o, com o titulo “O Mago da Internet”, a revista entrevista
Jerry Yang e exibe os nimeros e as principais caracteristicas da empresa criada por ele:
o site de buscas Yahoo!. A revista se utiliza de comparativos para demonstrar a posic¢éo
de relevancia ocupada pelo site criado por Yang e seu socio David Filo naquele periodo:
“a dupla conquistou na nascente economia da internet um peso equivalente ao de Henry
Ford na industria automobilistica e ao de Bill Gates no mundo dos computadores
pessoais.”.

A matéria de capa, referente ao Yahoo!, assinada por Ricardo Galuppo e Manoel
Fernandes, exibe o titulo “Click de Midas”: uma referéncia ao mito grego do rei que

10
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transformava em ouro tudo que tocava. Assim a materia representa o sucesso financeiro
obtido pelos criadores do Yahoo!, substituindo o “toque” pelo “clique” em uma
associacdo ao mundo digital. O progresso econémico do negécio de Yang e Filo é
demonstrado através de um gréafico, segundo o qual as acdes da empresa de internet
tiveram valorizacdo superior a 6000% em um periodo de quatro anos.

A referéncia ao mito grego evidencia a relacdo entre mitologia e tecnologia, que
atravessa suas representacdes nos mais diversos segmentos, como na publicidade ou na
literatura, tal como observamos na obra de Randazzo (1997). Tais artificios sdo
empregados para atribuir sentidos superlativos aos produtos tecnolégicos.

Veja publicou, ainda naquele ano, duas edicGes especiais sobre a chamada “Vida
Digital”, que tratam exclusivamente das inovagdes tecnoldgicas. Entre essas inovacdes
estdo aquelas que, cada vez com maior intensidade, se integravam a vida dos brasileiros,
como os sites de compras, além de projetos que pareciam prestes a se tornar populares,
como a internet sem fio. As edi¢bes suplementares dialogam com um leitor atento as
mudancas tecnoldgicas e ansioso por inovagdes capazes de revolucionar sua vida em um
curto espaco de tempo.

Analisando as matérias que formam estas duas edicdes, ficam nitidos assuntos em
comum com outras edi¢6es. O principal deles é o mundo dos negécios que envolviam a
internet. Perspectivas positivas para possiveis investidores sdo permeados por exemplos
de sucesso e cifras milionarias de Jeff Bezos, da Amazon e Pierre Omidyar, do eBay.

Diante de tal apelo a éxitos provenientes do ambiente virtual, a revista busca
promover uma visao promissora dos investimentos nesse ambiente. A criacdo de sites é
um exemplo utilizado. Em uma das matérias, € apresentada a internet sem fio, ainda em
testes. Com a promessa de oferecer atividades online a partir de “qualquer lugar”, a
internet sem fio daquele ano 2000 operava em “telas reduzidas e monocromaticas” além
de ser mais lenta do que a rede convencional.

A insercdo de bancos no mundo digital; os leilGes virtuais; a penetracdo crescente
da internet em pequenas cidades brasileiras; a expansdo dos jogos online e o contato, cada
vez mais frequente e precoce, entre criangas e a internet: estes séo assuntos que ocupam
as paginas dedicadas pela Veja as tecnologias. Percebe-se a intencdo da revista de mostréa-

los como irreversiveis e cada vez mais determinantes na vida da populacéo.
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Selecionamos duas pecas publicadas na revista Veja em 2000 para anélise. A
escolha da primeira peca foi motivada pela recorréncia da empresa IG entre 0s anincios
publicitarios naquele ano. Com a frase “A internet nao morde mais” ocupando quase a
totalidade da pagina, a peca usa a popularidade de sua mascote, um cachorro (IG era uma
das empresas de internet mais conhecidas e utilizadas naquele ano), para sugerir 0 novo
paradigma da internet, que deixava de exigir conhecimentos especializados e passava a

ser um instrumento amistoso a todos.

iy
internet
nao
morde
ma|S.

|

i 5 % .

H Em marco o iG lanca o portal iG. O seu melhor amigo na internet.
Ligue para 0800 70 2000 ou Www. ig.combr

Fonte: Acervo Revista Veja

. L v

Ja 0 segundo anuncio destacado é da prépria Veja, uma empresa que buscava
relacionar o seu proprio produto jornalistico ao imaginario de leitores que queriam se
sentir mais conectados — uma qualidade insistentemente propagandeada na época. A fim
de dialogar com a rotina do leitor, a peca explora a I6gica de periodicidade de publicacédo
da revista. A inscri¢do “Veja online. Agora, todos os dias” mostra que uma publicagdo

semanal poderia ser atualizada e consultada com frequéncia acelerada no ambiente
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virtual. Com isso, outro paradigma é quebrado com a internet. Além disso, uma imagem
didatica com setas e quadros explicativos auxilia o leitor a se orientar na pagina online da

revista.

Fonte: Acervo Revista Veja

CONCLUSAO

Percebemos que o carater carregado de encantamento observado em pecas
publicitarias também se faz notar no contetdo jornalistico da revista, bem como nas
producdes gréficas das capas e ilustragdes. Com isso, notamos que a consolidacdo de um
determinado imaginario sobre a internet, assim como a naturalizagdo do seu uso, deve-se,
além das utilidades préaticas dos servicos, ao tratamento discursivo dispensado pela
imprensa.

Ficou evidente o carater entusiasta adotado pela revista ao apresentar a
informatizacdo do sistema financeiro e os potenciais econdmicos dos negocios online.

Além disso, ainda no &mbito econdmico, o imaginario do enriquecimento pessoal por
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meio de inovacdes digitais foi um elemento particularmente celebrado nas reportagens
especiais no periodo.

Cabe destacar o fato de que, contrariando nossas hipdteses, o ano de 2001 ndo
contou com matérias de capa ou edi¢cOes especiais dedicadas as tecnologias. Este dado
sugere um esgotamento momentaneo do encanto que 0 ano 2000 simbolizou.

Por fim, é interessante realizar uma avaliacdo sob a lente do intervalo temporal que
separa a data de realizacdo da pesquisa e a da publicacdo das revistas analisadas.
Empresas do mundo digital, como Yahoo!, perderam espaco. Outras, como Amazon,
ampliaram suas propor¢des, evidenciando as mudancas constantes que permeiam a
realidade tecnoldgica, em especial no ambiente online.

Algumas iniciativas que se anunciaram promissoras na virada do milénio de fato
tiveram repercusséo intensa na sociedade. Entre elas, sites de compras e a informatizacéo
do sistema bancéario e do mundo dos negdcios, assim como a conexao a partir de aparelhos
portateis. Mas assim como parte do imaginario fantastico da virada do milénio foi
superado pelo tempo, fica o desafio a pesquisadores futuros o olhar atento aos discursos

contemporaneos que veiculos de comunicagdo formulam para representar as tecnologias.
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