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Resumo - Este artigo teve como propdsito estudar o que € uma revista eletrénica
comercial bem como, quais as principais diferencas entre a versdo impressa e a
digital. Para tanto foi utilizado um estudo de casos multiplos. Foram escolhidas as
trés revistas semanais de maior circulagdo no pais: VEJA com 1.089.041 de
exemplares, EPOCA com 418.927 exemplares e ISTOE com 354.750 exemplares
no ano de 2008. Compararam-se as respectivas verses impressas das trés
publicagbes datadas de 15 de junho (EPOCA) e 17 de junho de 2009 (VEJA e
ISTOE) com os sites das mesmas. Observou-se que, pelos dados encontrados, a
revista ISTOE nao pode ser caracterizada como revista digital por ndo apresentar
convergéncia de midias, fato contrario as outras duas publicacdes, que foram
identificadas como revistas digitais. Constatou-se também que as revistas VEJA e
EPOCA digitais atraem um numero grande de leitores.
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Abstract - This article had as its main purpose to study what is a comercial
electronic magazine as well as the main differences between the printed and the
digital ones. For this, it was used multiple study cases. Three weekly magazines of
major circulation were picked out: VEJA, with 1.089.041 copies, EPOCA, with
418.927 copies, and /STOE with 354.750 coples all sold in the year 2008. Those
three printed versions — EPOCA from june 15", VEJA and Isto E from june 17",
2009, - were compared to their own websr[es From the founded data, it was
possible to conceive that the magazine ISTOE cannot be considered as a digital
magazine, because it does not present media convergence, contrary to those
other two publications, that were identified as digital magazines. It was also
possible to ascertain that VEJA and EPOCA digital magazines attract a great
number of readers.
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1. Introducao

As editoras de revistas e jornais transformaram a forma de confecgao
destes produtos com a inclusdo do computador. Se antes todo o processo fabril
era executado sem a ajuda da tecnologia, hoje torna-se impossivel imagina-lo
sem a informatica e a internet. Assim, as noticias diarias impressas, que antes
demoravam no minimo vinte e quatro horas para serem divulgadas, atualmente
precisam de miseros minutos para sua publicacdo na rede. Conforme o Pew
Research Center for the People and the Press, instituto especializado em estudos



sobre midia, nos Estados Unidos a internet superou os jornais como principal
fonte de noticias em 2008. Em 2007 24% dos entrevistados apontaram a internet
como fonte primaria de noticias contra 40% em 2008 (STYCER, 2009) [1].

Sao inumeros os provedores de informacdes online disponiveis que
competem com as editoras, tais como: TERRA, UOL, IG e YAHOO. No Brasil,
segundo os dados de IBOPE/Nielsen (G1, 2009) [2], no ano de 2008 62,3 milhdes
de usuarios mensais acessaram a internet. Conforme divulgado no portal RADAR
(2009), o Brasil é o quinto pais do mundo em numero total de pessoas que
navegam na internet, os paises que concentram o maior numero de usuarios no
mundo sdo: China (285 milhGes), Estados Unidos (234,4 milnhdes), Japéao (89
milhdes) e India (86,2 milhdes). O investimento publicitario na internet no mesmo
periodo correspondeu a R$ 1,5 bilhdo, o que representa 2,7% do total do
investimento publicitario. A televisdo participou com 50% dos investimentos, o
jornal com 25% e as revistas com 9,3% (G1, 2009) [2]. Os dados demonstram a
importancia do meio digital como nova fonte de atragéo de leitores e receitas
publicitarias para as editoras.

A introducdo de novas tecnologias na imprensa suscita novas formas de
coletar, armazenar e comercializar informacao para publicos de massa. A internet
tornou-se um recurso vantajoso para as editoras exporem seus produtos e
garantir assinantes (DIZARD, 2000) [3]. O autor refere-se ao mercado americano
em que as revistas comerciais registraram em seus sites o numero de 67,5
milhdes de visitantes individuais mensais, no quarto trimestre de 2007
(Associacao Nacional dos Editores de Revistas - ANER, 2008). Comparado com o
mesmo periodo do ano anterior houve um crescimento de 8,1%. Consoante com
um relatério da auditoria PricewaterhouseCoopers ha uma mudanca do
comportamento dos consumidores em relagcdo as revistas e as editoras estdo
respondendo a esta transformacdo. Segundo o relatério os leitores ainda
preferem receber as cdpias impressas mas, 60% também gostariam de acessa-
las online. O mesmo documento diz que a demanda esta se elevando nos paises
do BRIC, bloco de paises composto por: Brasil, Russia, India e China
(PRICEWATERHOUSECOOPERS, 2008) [4].

Problema de pesquisa e objetivo

Frente ao exposto este trabalho tem por objetivo estudar as revistas
eletrénicas.

Problema: o que & uma revista eletrdnica comercial? Quais as principais
diferencas entre a versao impressa e a digital?

1.1 Revisao bibliografica

Revista impressa e digital
A revista impressa, conforme Nascimento (2002, p.18) [5], pode ser
conceituada como:

uma publicagdo periddica de formato e tematica variados que se
difere do jornal pelo tratamento visual (melhor qualidade de papel e
impressao, além de maior liberdade na diagramacao e utilizacao de
cores) e pelo tratamento textual (sem o imediatismo imposto aos
jornais diarios, as revistas lidariam com os fatos ja publicados pelos
jornais diarios ou ja veiculados pela televisdo de maneira mais



analitica, fornecendo um maior numero de informacdes sobre
determinado assunto).

Merece ressaltar que atualmente os jornais também utilizam cores em sua
impressao e dispbem de uma diagramacao mais moderna, que muitas vezes
chega a lembrar as revistas, mais livres do formalismo o qual estavam presos.
Contribuem para o exposto as mudangas pelas quais passaram os dois principais
jornais O Estado de S&o Paulo e Folha de Sao Paulo. Outra caracteristica
marcante das revistas, segundo a autora supra, € a segmentagdo. A este
respeito, em 2007, no mercado brasileiro haviam 32 segmentos representados
por 216 titulos (FITTIPALDI et al, 2008) [6].

Ribeiro e Pereira (2008) [7] relatam que nos Estados Unidos ha um
declinio do tempo de consumo de midia impressa, situagao inversa ocorre com 0
consumo de midias eletronicas, mais especificamente a internet, as quais
crescem anualmente. Os autores comentam também que a midia impressa tem
seu modelo econdmico baseado no leitor (compra avulsa de exemplares em
pontos-de-venda) e no mercado anunciante (venda de espacos para publicidade).
Faltou comentar sobre as assinaturas que no mercado americano representam
87% das vendas de exemplares, ja a venda de exemplares avulsos corresponde a
13% (THE MAGAZINE, 2009) [8]. Monteiro (2000) [9] destaca que a mudanca das
formas e dos dispositivos por meio dos quais um texto é exposto, pode criar
novos publicos e novos usos para ele. Desta forma com um publico online tao
grande e avido fez despertar nas editoras a motivacdo para publicacdo das
revistas digitais .

Segundo BPA Worldwide (2009) [10], auditoria de midia americana, uma
revista digital pode ser classificada como uma versdo ou edicdo a qual deve
conter 0 mesmo conteudo editorial da publicagdo original, porém nao possui a
mesma publicidade, layout ou paginagcdo. Dias (2002) [11] ao analisar os
periddicos cientificos eletrbnicos particularizou-os por possuirem as seguintes
caracteristicas: a) o uso do hipertexto, cuja caracteristica principal & apresentar a
informacdo de uma forma nao linear, diferente da forma impressa que é
sequencial e linear (MONTEIRO, 2000) [9]. Para Dizard (2000) [3], o hipertexto
permite aos usuarios fazer ligagées entre informagdes por meio de varias vias de
conexdes, 0 que possibilita ao leitor a organizacado da informagao conforme as
suas proprias necessidades; b) utilizacdo de ferramentas de indexagéo e busca;
c) adequacao de diferentes formatos de texto ao meio eletrdénico. Palacios et al
(2002) [12] ao compararem publicagdes jornalisticas online do Brasil e de Portugal
discerniram cinco propriedades oferecidas pela internet ao jornalismo
desenvolvido para a web: a) processos interativos: interacdo entre leitores e
jornalistas por meio de e-mail e chats dentre outros e a navegacao pelo
hipertexto; b) customizagdo do conteudo/personalizagdo: opgéo oferecida ao
usuario de configurar os produtos jornalisticos de acordo com seus interesses; c)
hipertextualidade: interconexdo de textos por meio de links; d)
multimidialidade/convergéncia: convergéncia dos formatos das midias tradicionais
(imagem, texto e som) na narracao do fato jornalistico, gracas a digitalizacdo da
informacao; e) memodria: devido ao grande espaco disponivel na web é possivel
utilizar-se de informacgdes atuais e anteriormente produzidas e armazenadas.

Das definicdes apresentadas nota-se que ha trés caracteristicas comuns
presentes nas revistas digitais: hipertexto, links e convergéncia de midias
tradicionais na descricdo dos fatos jornalisticos. A estas propriedades agrega-se



também, para este estudo, como definicdo de revista digital uma versdo de sua
congénere impressa, ou seja, deve conter o mesmo conteudo editorial da
publicacdo original, porém n&o possuir a mesma publicidade, layout ou
paginacgao.

2. Metodologia

Para esta pesquisa foi utilizado um estudo de casos multiplos. Segundo Yin
(2005) [13] nesta prética as evidéncias resultantes de cada estudo de caso sé@o
consideradas mais convincentes, pois descoberto um ou mais fatores
significativos em um experimento é possivel, de imediato, verificar se 0 mesmo se
repete e se confirma nos demais casos abordados no estudo.

Foram escolhidas as trés revistas semanais de maior circulagdo no pais:
VEJA com 1.089.041 de exemplares, EPOCA com 418.927 exemplares e ISTOE
com 354.750 exemplares no ano de 2008 (ANER, 2009) [14]. Comparou-se as
respectivas versdes impressas das trés publicagbes datadas de 15 de junho
(EPOCA) e 17 de junho de 2009 (VEJA e ISTOE) com os sites das mesmas.

Para analise dos dados utilizou-se como referencial a definicado do autor do
presente estudo para revista digital.

A confrontacdo partiu das revistas impressas para as congéneres digitais,
sendo analisado o mesmo conteldo editorial da publicacao original e a presenca
de hipertexto, links nas matérias e de outras midias nos artigos. Em sequéncia
relatam-se os dados encontrados.

3. Discussao e Conclusoes

Com base nos titulos dos artigos elencados no indice das publica¢des
impressas buscou-se verificar se os mesmos estavam disponiveis nos sites das
revistas na internet, como forma de corroborar se havia inicialmente 0 mesmo
conteudo editorial. O resultado preliminar obtido demonstrou que todos os
respectivos titulos das revistas impressas estdo presentes nas suas
correspondentes versdes digitais. Ao aprofundar a investigacdo notou-se
diferengas entre elas, descritas a seguir.

A. ISTOE

Todo o conteudo editorial da publicacdo impressa esta disponivel no site,
ndao ha nenhuma restricdo para a leitura dos artigos. Para tanto basta clicar nos
links dos titulos das matérias e estas se abrem. Ndo ha nenhuma sequiéncia
obrigatéria ou sequencial para acesso, ou seja, nota-se a presencga de hipertexto
descrita por Dias (2002) [11], Monteiro (2000) [9] e Palacios et al (2009) [12].
Conforme Dizard (2000) [3] isto possibilita ao leitor a organizagdo da informagéo
conforme as suas préprias necessidades. Nao se notou a presencga de links para
outros tipos de midias nos artigos, o que evidencia a falta de convergéncia.

Percebe-se que ha mera transferéncia do conteudo impresso para o digital.
Ha um link de acesso a uma versao digital idéntica a revista que, quando clicado,
abre a mesma edicdo em formato digital (conhecido como formato flip. LOEL,
2009) [15]. Uma plataforma multimidia denominada cViewer 3.0 reproduz o virar
das paginas para leitura, como se o leitor estivesse manuseando-a. Entretanto, ao



passar as paginas sequencialmente surge uma mensagem restringindo a leitura
até a pagina 10. Para ter mais acesso o leitor deve se cadastrar ou ser assinante,
conforme demonstrado na figura 1.
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Figura 1. Revista ISTOE
Fonte: http://istoe.cviewer.com.br/tie/cviewer/edicao.asp?ed=2066

Deste modo os dados indicam que o conteldo da edicdo impressa é o
mesmo de sua versao digital. H4 hipertexto e links, porém, nao ha convergéncia
com outras midias o que nao permite classifica-la como uma revista digital.

B. EPOCA

Inicialmente notou-se na versdo impressa que esta possui na pagina do
indice marcagéo para alguns artigos que possuem complementos na internet. Um
simbolo de @ é utilizado para demonstrar tais marcagées e a explicacdo da
utilidade deste caractere encontra-se como nota de fim de pagina.

O conteudo da versao impressa esta totalmente disponivel na internet,
porém, alguns acessos sdo restritos a assinantes. Quando se clica nas matérias
que contém o simbolo relatado no paragrafo anterior nota-se que estes
apresentam, ao fim da pagina, links para novos artigos ou videos disponiveis
gratuitamente, como por exemplo: na segdo mente aberta a matéria € intitulada a
comédia da melhor idade e retrata um filme sobre o amor de dois madurdes. A
seguir ha um link com o simbolo @ e a indicagéo para o trailer do mesmo filme
que encontra-se no YouTube. Verificou-se também que enquanto na versao



impressa o artigo ndo apresenta nenhuma publicidade em sua versao digital nota-
se a presenga da mesma.

Percebe-se pelo exposto que ha: presenca de todo o conteudo editorial em
sua versao digital, a publicidade é diferente da versdo impressa, ha hipertextos
como descrito por Dias (2002) [11], Monteiro (2000) [9] e Palacios et al (2002)
[12], links e a convergéncia de outras midias, como mencionado por Palacios et
al (2002) [12]. Portanto, pode-se classificar esta como uma revista digital.

C. Veja

Todos os titulos da edicdo impressa estdo presentes no site, porém, nem
todos os artigos estao disponiveis para leitura imediata, fato semelhante a revista
Epoca. Percebe-se que a matéria de capa esta integralmente disponivel e que
apresenta links de conteudo exclusivo que permitem aprofundar o assunto,
intitulados como exclusivo on-line, além de indicar outras edi¢bes que apresentam
como tema de capa assuntos relacionados ao exposto. Com relagéo a publicidade
percebe-se que enquanto a versao impressa nao possui publicidade sua versédo
digital apresenta-a ao fim da matéria.

Outro fato que merece destaque é a presenca de videos, como por
exemplo, ao clicar no link da coluna de Augusto Nunes nota-se que a mesma
apresenta um link para a secao videos: Veja entrevista. Isto demonstra a
convergéncia das midias como descrito por Palacios et al (2002) [12]. A este
respeito percebe-se também a presenca de versdes para celular e IPhone, além
de acessos a blogs dos colunistas. Frente ao exposto pode-se classifica-la como
uma revista digital.

Ao tentar acessar as demais matérias surge uma mensagem indicando que
o conteudo encontra-se bloqueado (figura 2). Para poder ler ha duas alternativas:
ser assinante ou obter o Passaporte Abril, o qual permite entrar nos conteudos
exclusivos para assinantes. Para tanto é necessério um cadastro inicial, apés sua
execugao o leitor recebera em seu e-mail uma mensagem de confirmagcao de
cadastro e, a partir desta data receberd semanalmente a newsletter disponivel
online.

-
veja ﬁ PASSAPORTE ABRIL
on-line
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volta Vocé esta em: Veja = Passaporte Abril: Identificagio
Esta & uma area exclusiva para assinantes
Sou Assinante Vocé € novo por aqui? Registre-se
Digite abaixo =eu e-mail de registro e ==nha e ey
cligue em continuar Digite abaixo =eu e-mail.
e-mail: | - O registro no Pas=saporte Abril & gratuito e da
ace=z=z0 livre as newsletters e ferramentas do
- E=te registro também & a porta de entrada para
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Figura 2: bloqueio de acesso.
Fonte:http://passaporte.abril.com.br/autenticaUsuario.do?metodo=checarTi
poAutenticacao&COD_SITE=11&COD_RECURSO=71&URL_RETORNO=
http://veja.abril.com.br/240609/p_050.shtml



O link acervo digital merece destaque, pois disponibiliza aos leitores todas
as edicdes anteriores a atual, desde o primeiro numero publicado em 1968. Seu
formato é idéntico ao da figura 1 (flip). Pode-se folhear virtualmente a revista
como se esta estivesse em sua versdao impressa. Também é oferecido aos
leitores que nao estiverem residindo no pais assinaturas das edi¢des digitais no
formato flip (Veja Digital). O conteudo da edicdo semanal € liberado todo sdbado
as 9 horas (horario de Brasilia).

A busca por dados sobre as trés publicagées resultou no encontro de
informagbes adicionais sobre o perfil dos leitores das publicagcées impressas e
digitais. Estes dados seréo reproduzidos a seguir.

3.1 Dados sobre as revistas digitais

Veja

Segundo publicado em Veja midia kit (2009) [16] o numero de visitantes
que acessaram a revista digital em maio de 2009 foram: 17.765.224 page views /
més (numero de acessos, numero de vezes que um usuario consulta um site que
talvez contenha um anuncio (banner). Indica o niumero de vezes que um anuncio
foi potencialmente visto, ou foi impresso. Quanto maior mais visibilidade tem na
internet), 1.938.058 unique visitors / més (nimero de visitantes que retornam ao
site), conforme quadro 1.

Veja
 page views/més 17.765.224
unique
visitors/més 1.938.058

Quadro 1. Numero de visitantes em maio de 2009
Fonte: VEJA midia kit (2009) [16]

Cada visitante permanece no site a cada acesso que realiza por 13 minutos
e 55 segundos (VEJA MIDIA KIT, 2009) [16]. Os homens representam 61% e as
mulheres 39%, sendo que 4% tem até 20 anos, 20% tem entre 20 e 29 anos, 31%
tem entre 30 e 39 anos e 36% tem de 40 a 54 anos (quadros 2 e 3).

Com relagéo a classe social 30% pertencem a classe A, 50% pertencem a
classe B e 20% pertencem a classe C(quadro 4). Dos entrevistados 71% visitam
diariamente ou semanalmente a revista na internet. A versao impressa apresenta
um total de leitores de 8.812.000, sendo que 63% tem entre 20 e 49 anos
(quadros 5 e 3), 55% sao mulheres e 45% séo homens (MIDIAKIT, 2009) [17].
Com relacdo a classe social a que pertencem foram encontrados: 30% séo da
classe A, 42% sao da classe B e 24% séo da classe C (quadros 2e 4).

Veja Veja

Digital | Impressa

Homens 61% 45%

Mulheres 39% 55%
Quadro 2. Distribuicao por sexo

Fonte: VEJA MIDIA KIT (2009) [16] e Midiakit (2009) [17]




Faixas Etarias

Veja Veja

Digital | Impressa
Até 20 anos 4%
Entre 20 e 29 63%
anos 20% | entre 20
Entre 30 e 39 e 49
anos 31% | anos
Entre 40 e 54 36%

Quadro 3. Faixas etarias
Fonte: VEJA midia kit (2009) [16] e Midiakit (2009) [17]

Classes Sociais

Veja Veja

Digital Impressa
A 30% 30%
B 50% 42%
C 20% 24%
D N/I N/I
E N/I N/I

Quadro 4. Classes sociais
Fonte: VEJA MIDIA KIT (2009) e Midiakit (2009) [17]

Digital Impresso
page views/més 17.765.224|8.812.000
unique
visitors/més 1.938.058

Quadro 5. Numero de leitores das duas versdes
Fonte: VEJA midia kit (2009) [16] e Midiakit (2009) [17]

Depreende-se do exposto que: a versao digital concentra mais homens
(61%), ao contrario do que ocorre na versdao impressa em que as mulheres
representam 55%. Embora o numero de acessos a revista digital seja grande
(17.765.224) o que indica um grande poder de atragdo de leitores, 0 numero de
pessoas que acessam mais de uma vez a revista digital € pequeno (1.938.058),
representando 10,90%. A comparacao entre as faixas etarias das edicbes digital e
impressa revelaram que a digital atrai um publico maior e de faixa etaria mais
ampla do que a versdo impressa. Para Monteiro (2000) [9], a mudanca das
formas e dos dispositivos por meio dos quais um texto € exposto pode criar novos
publicos e novos usos para ele. Para a venda de publicidade estes dados séo
muito valiosos uma vez que, as agéncias baseiam-se na audiéncia e em seu perfil
para veiculagao de anuncios, estes necessarios para as editoras.

EPOCA

A versao digital no més de maio de 2009 recebeu 11.339.000 page
views/més e 3.562.000 unique visitors/més, sendo 61% homes e 39% mulheres
(quadros 6 e 7).

Epoca Epoca
Digital Impressa
page views/més 11.339.000 | 3.204.000




unique ‘ ‘ ‘
visitors/més 3.562.000
Quadro 6. Nimero de visitantes
Fonte: midia kit dos sites (2009) e EPOCA midia kit (2009)

Epoca |Epoca
Digital | Impressa
Homens 61% 49%
Mulheres 39% 51%
Quadro 7. Distribuicao por sexo

Fonte: midia kit dos sites (2009) [18]

A faixa etéria € representada por 1% com idades entre 6 e 11 anos, 21%
com idades entre 12 e 17 anos, 21% com idades entre 18 e 24 anos, 24% com
idade entre 25 a 34 anos, 22% com idades entre 35 e 49 anos e 11% com idade
de 50 anos ou superior (quadro 8). Nao foi divulgada a classe social dos leitores
(MIDIA KIT DOS SITES, 2009) [18]. A versao impressa apresenta 3.204.000 de
leitores representados por: 51% do sexo feminino e 49% do sexo masculino,
sendo a faixa etaria compreendida por: 15% entre 10 e 17 anos, 19% entre 18 e
24 anos, 23% entre 25 e 34 anos, 19% entre 35 e 44 anos e 24% com 45 anos ou
mais (quadro 9). Com relacdo a classe social seus leitores estdo assim
distribuidos: 29% sé&o da classe A, 38% s&o da classe B, 25 s&o da classe C e 8%
sao das classes D/E (EPOCA MIDIA KIT, 2009) [19].

Faixas Etarias

Epoca
Digital

Entre 6 e 11 anos 1%

Entre 12e 17

anos 21%

Entre 18 e 24

anos 21%

Entre 25 e 34

anos 24%

Entre 35 e 49

anos 22%

Maior que 50

anos 11%

Quadro 8. Faixas etérias
Fonte: Midia kit dos sites (2009) [18]
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Faixas Etarias

Epoca
Impressa

Entre 10e 17

anos 15%

Entre 18 e 24

anos 19%

Entre 25 e 34

anos 23%

Entre 35 e 44

anos 19%

Maior que 45

anos 24%

Quadro 9. Faixa etarias
Fonte: EPOCA midia kit (2009) [19]

Os dados revelam que em relagdo a faixa etaria as duas versfées séo
equivalentes. Novamente o que se destaca € o grande numero de leitores da
versao digital. ]

Pode se inferir que assim como ocorreu com Veja a revista Epoca digital
também possui um publico maior masculino, ja na sua verséo impressa verifica-se
o oposto. O numero de pessoas que acessam a edicao digital mais de uma vez
representa 31,41%, maior que o de Veja. Com relacéo a faixa etaria nota-se que o
perfil dos leitores da edigao digital , com idade variando entre 6 a 49 anos, é mais
jovem do que o da versdo impressa. Em referéncia a classe social a andlise
restringe-se a versdo impressa, uma vez que os dados sobre a versao digital nao
foram divulgados. A classe B é a que mais consome o produto, com 38%, seguida
da classe A (29%) e B (25%). Um dado despertou a atencao dos pesquisadores:
a presenca das classes D e E com 8%, classes estas que mais crescem. Isto
indica que a editora deve intensificar seus esforcos para crescimento nestas duas
faixas. ]

Sobre a revista ISTOE nada foi encontrado. Em sequéncia é feito um
comparativo entre as duas versoes digitais.

4. Conclusao

Pelos resultados obtidos pode-se concluir que: das trés publicagGes
pesquisadas apenas a revista ISTOE n&o pode ser considerada como uma revista
digital, por ndo apresentar convergéncia entre as midias.

Devido ao grande numero de leitores digitais, demonstrado neste artigo,
sugere-se para novos estudos: qual o grau de satisfacdo dos leitores de revistas
digitais, quais as estratégias de marketing adotadas pelas editoras e como as
redes sociais podem ser utilizadas para atrair mais leitores para as revistas
digitais.
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