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Onde esta a sabedoria que perdemos no conhecimento?
Onde esta o conhecimento que perdemos na informacao?
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LINS, Thiago de Morais. Comunicagdo politica em revista: uma analise semioldgica das
capas de Veja, Isto E e Carta Capital. Orientador: Amaury Fernandes da Silva Junior. Rio
de Janeiro: UFRJ/ECO. Monografia em Jornalismo.

RESUMO

A pesquisa desenvolve a analise semioldgica nas capas das revistas Veja, Isto E e Carta Capital
durante o periodo pré-eleitoral de 2008 a fim de identificar as estratégias discursivas utilizadas na
construgdo da capa de uma revista, e explicitar de que maneira as revistas se diferenciam umas das
outras e se posicionam em relacdo aos leitores. Para tanto, o trabalho divide-se em trés partes: a
primeira aborda a comunicacdo politica, investiga os atores deste discurso, apresenta algumas
estratégias discursivas recorrentes e suas consequéncias; a segunda apresenta conceitos indispensaveis
a analise semioldgica proposta e os métodos de andlise propostos por Roland Barthes e Eliseo Veron a
fim de decompor e interpretar a mensagem visual de cada revista e demonstrar como se estabelece o
contrato de leitura entre o veiculo e seus leitores; por fim, a terceira parte consiste na analise
semioldgica e interpretacdo de quatro exemplos do corpus.



LINS, Thiago de Morais. Political communication in magazines: an semiological analysis of the
covers of Veja, Isto E and Carta Capital. Advisor: Amaury Fernandes da Silva Junior. Rio de
Janeiro: UFRJ/ECO. Final term in Journalism.

ABSTRACT

The research aims to develop a semiological analysis on the covers of magazines Veja, Isto E and
Carta Capital during the pre-election period of 2008 to identify the discursive strategies used in the
construction of the cover of a magazine and make explicit how the magazines are differenciated each
other and are positioned in front to readers. To that end, the work is divided into three parts: the first
deals with political communication, investigates the actors of this speech, presents some discursive
strategies and their consequences; the second presents concepts essential for semiological analysis
proposal and the methods of analysis proposed by Roland Barthes and Eliseo Verdn to decompose and
interpret visual journal of each and demonstrate how the contract of reading is established between the
vehicle of communication and its readers, finally, the third part is the semiologic analysis and
interpretation of four examples of the corpus.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho se propde a desenvolver uma andlise semioldgica das capas das
revistas Veja, Isto E e Carta Capital durante o periodo eleitoral com o objetivo de investigar
suas estratégias discursivas e estudar o contrato de leitura que cada revista estabelece com seu
leitor desde a capa.

O recorte temporal escolhido coincide com o periodo de propaganda eleitoral gratuita
no radio e na televisdo. Ele tem a finalidade de delimitar o tema e tornar o corpus 0 mais
homogéneo possivel, portanto o estudo se concentrard nas sete semanas que antecedem o
primeiro turno das eleicdes.

Ao optar pelo periodo eleitoral, assume-se 0 compromisso de definir e particularizar o
discurso da comunicacdo politica para, em seguida, avaliar a pertinéncia de classificar as
capas das revistas dentro deste escopo. A importancia de estudar a comunicacgdo politica se
deve ao fato de que as noticias sob a retranca “Politica” sejam, provavelmente, onde o
discurso da comunicacéo politica é esperado e, portanto, onde é mais facilmente desarmado.

O interesse pelas capas das revistas de informacdo se d& por se tratar de um discurso
particular da Comunicacéo. Por isso, 0 estudo das estratégias discursivas tem a finalidade de
apresentar as possibilidades e restricdes impostas por este discurso a comunicacao politica.

Por um lado, a capa de uma revista de informacao participa da ldgica vigente em todo
0 meio de comunicacdo, em que jornalistas procuram transmitir informagdes de maneira
precisa, clara e direta, ou seja, ha por tras de suas mensagens uma informacdo clara e direta
sobre a qual a capa é construida; por outro lado, como sua funcdo ndo é informar, mas
surpreender, atrair o leitor, antes que possa compreender a importancia do tema, instiga-lo a
comprar, seu discurso utiliza recursos do discurso publicitério.

Trata-se de uma construgdo discursiva sui generis, cujo paradigma discursivo ndo
pode ser identificado inteiramente nem com o do jornalismo, nem com o da publicidade. Dai
0 interesse em estudar suas estratégias discursivas, analisar como esses discursos se
constroem e se interrelacionam.

A andlise abrangera os diversos signos de uma capa: fotografias, imagens, ilustracGes,
textos, formas, cores etc. Certamente, as imagens merecerdo mais atencdo devido a sua
polissemia, sua elevada carga informativa. Porém, o que se percebe, desde o inicio, é que a
maior parte das informagGes da capas ndo se refere ao assunto em destaque, antes ao proprio

discurso da capa, a seu modo de organizacéo e seu posicionamento frente ao leitor.
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Ha, certamente, em cada revista uma série de caracteristicas que permitem distinguir
umas das outras e facilitam a sua identificacdo. Da mesma forma, existem caracteristicas
comuns entre todas elas, o que as diferencia dos jornais, dos andncios publicitarios, das
historias em quadrinhos ou qualquer outro meio de comunicacao.

Sabe-se que 0 sujeito se organiza em grupos, pertence a dada cultura, é influenciado
pelos conhecimentos e informacdes de determinado momento historico, valorizadas e
transmitidas em determinado lugar, através de um cddigo estabelecido socialmente; portanto,
sua interpretacdo dos fatos nunca é isenta, tampouco objetiva.

Portanto, o ponto de partida da analise desarma, desde j&, a hip6tese da objetividade
jornalistica, uma vez que todo discurso pressupbe um sujeito que o enuncia e o faz
subjetivamente. Ndo resta ddvidas de que é impossivel apreender a realidade tal qual. A
percep¢do é limitada pelos sentidos e a interpretacdo é sempre tributaria das experiéncias
anteriores.

A partir deste ponto de partida, os objetivos desta pesquisa serdo:

a) Definir o conceito de comunicacéo politica e apresentar seus atores e territorio;

b) Verificar se as capas de revistas de informacdo podem integrar o discurso da
comunicacao politica;

c) Apresentar as estratégias discursivas utilizadas para atrair o publico e, caso elas
integrem o discurso da comunicacao politica, o esvaziar;

d) Investigar as consequéncias dessas estratégias discursivas;

f) Apresentar os conceitos de semiologia indispensaveis para a analise semioldgica
proposta;

g) Explicitar através das capas o posicionamento ideol6gico das revistas e o lugar
discursivo construido para o leitor.

A metodologia utilizada neste trabalho consiste da analise semioldgica das capas de
trés revistas de grande circulacdo nacional a partir da revisdo de bibliografia especifica em
obras das disciplinas: jornalismo, comunicacéo politica e semiologia.

Convém sublinhar também a opcdo metodoldgica de tomar toda e qualquer sintese
significativa seja verbal, seja visual como discurso na acepc¢do foucaltiana do termo. Esta
opcao, similar a de Roland Barthes em sua analise das “falas miticas” por ocasido de
Mitologias, considerara uma fotografia, uma ilustracdo ou um artigo de jornal sob o mesmo

ponto de vista, na medida em que significam algo.
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O corpus de analise € composto por vinte e uma capas das seguintes revistas: Veja,
IstoE e Carta Capital publicadas durante sete semanas, periodo que coincide com o da
campanha eleitoral gratuita no radio e na televiséo.

A justificativa para este estudo é importancia social que a comunicacdo politica
adquire em uma sociedade democrética, no mais das vezes, alheia ao rumo politico de seu
pais ou municipio ndo por falta de informacao, visto que ha excesso de informacgéo, mas por
escassez de informacéo relevante para a sociedade e pleno exercicio da cidadania.

O estudo da comunicacdo politica, bem como do campo da comunicagdo em geral
tomaré por base as pesquisas de Dominique Wolton, Murray Eldeman, Anibal Ford, Mauro
Wolf e outros. As analises semioldgicas das capas utilizardo um quadro tedrico composto por
Roland Barthes, Martine Joly, Jacques Durand, Hanno Ehses, Eliseo Veron e Stella Martini.

Em termos estruturais, a pesquisa encontra-se dividida nos seguintes capitulos.

O segundo capitulo apresentara uma definicdo de comunicacdo politica a fim de a
diferenciar dos demais fen6menos de Comunicagdo que rodeiam a esfera politica. Para, em
seguida, identificar os atores sociais desse discurso, explicitar como eles se relacionam entre
si, apresentar as estratégias discursivas utilizadas pelos atores para legitimar seus discursos e,
por fim, apontar, a0 menos, uma consequéncia do uso de tais estratégias.

O terceiro capitulo pretende apresentar conceitos elementares em semiologia, bem
como explicar o funcionamento de um método de analise semioldgica a fim de dar subsidios
para a analise das capas de revista. Desta forma, encerra-se a parte tedrica que constituira a
base para a analise semioldgica do quarto capitulo.

O quarto capitulo realizard a analise semioldgica propriamente dita com o intuito de
explicitar as estratégias discursivas das revistas e mostrar de que maneira elas constroem seus
contratos de leitura com seus respectivos leitores.

Por fim, na conclusdo sdo feitas as consideracGes finais, onde serdo apresentados as

conclusoes desta pesquisa sobre as capas das revistas de informacao.
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2 COMUNICACAO POLITICA

Ao eleger como objeto de estudo as capas de trés revistas de grande circulacdo
nacional durante o periodo eleitoral, questiona-se, em primeiro lugar, sobre a pertinéncia de
classificad-las como um discurso da comunicacdo politica. Em seguida, investigam-se as
estratégias discursivas utilizadas nas capas de revista para construir e legitimar os discursos da
comunicacdo politica.

O questionamento inicial nasce de uma constatagdo que pode ser resumida da seguinte
maneira: ndo existe relacdo direta entre o que é veiculado como tema politico nos meios de
comunicacdo de massa e a comunicacdo politica numa acepcdo positiva do termo, ou seja,
uma comunicacao que se propGe a discutir um tema relevante em sociedade com intuito de
gerar transformacdes na mesma.

A constatacdo, aparentemente ingénua, permite concluir algo menos dbvio: “é dificil
falar dos meios de comunicacdo de massa, de seus géneros, de suas formas de producéo de
sentido [...] isolando-os de sua complexa trama com as transformacdes soOcio-culturais e
econémicas™.

Ou seja, a escolha de um acontecimento em detrimento de outros para a construcéo da
noticia da capa, bem como o espaco dedicado aos demais temas, o enfoque dado, as fontes
utilizadas, as opinifes e comentarios publicados; enfim: todas as escolhas feitas numa revista
sdo tributarias de uma légica particular, de um modo de compreender a sociedade e que esta
atrelado, inelutavelmente, a um momento histdrico, a um grupo social, a interesses, a uma
cultura e a uma estrutura econébmica. Também ndo ha duvidas que todas estas escolhas
possuem consequéncias.

Sabe-se que parte significativa do que conhecemos da realidade social esta estruturada
sobre os relatos ou imagens de acontecimentos que 0s meios de comunicacdo de massa
selecionam, organizam e ndo cessam de legitimar segundo uma logica propria; nem bem a do
Estado, nem tampouco a da sociedade civil.

Para Lang-Lang, “muito do que a gente sabe sobre a vida politica foi aprendido de
segundo ou terceira méo, através dos media. Eles estruturam um contexto politico muito real,

mas que nés podemos conhecer de longe [...] Além disso, os meios estruturan também uma

! FORD: 2004; 127. Trecho traduzido pelo autor. Todos os textos em idioma estrangeiro forma livremente
traduzidos pelo autor.
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"2 Daf a necessidade de uma analise

realidade mais ampla, ndo local, a que é dificil subtrair-se
semiologica das capas da revistas de informacao, um objeto tdo integrado a vida de um setor
expressivo da populacdo brasileira.

Os dados da pesquisa Retratos da Leitura no Brasil, encomendada pelo Instituto Pro-
Livro, apontam que 52% das pessoas Iéem revistas, 0 que em numeros absolutos ultrapassa 90
milhdes de leitores, & frente dos leitores de livros (50%) e dos leitores de jornal (48%).3

A pesquisa qualitativa composta por um questionario de sessenta perguntas foi
aplicada em mais de cinco mil domicilios em 311 municipios das 27 unidades federativas em
2008. A margem de erro estimada € de 1,4% com intervalo de confianca de 95%.

Certamente os dados apresentados ndo sdo capazes de caracterizar ou quantificar 0s
leitores das revistas analisadas. Indicaria, no entanto o universo de “leitores potenciais” das
capas de revistas, dada sua exposi¢do publica exemplar.

Esta claro que a dificuldade de anélise ndo é sendo a de identificar o carater histdrico
dos discursos. Michel Foucault o reforca ao afirmar que em toda sociedade “a produgdo do
discurso é ao mesmo tempo controlada, selecionada, organizada e redistribuida por certo
namero de procedimentos que tém por funcdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu
acontecimento aleatdrio, esquivar sua pesada e temivel materialidade.”

Com efeito, ao analisar a capa de uma revista deve-se considerar as regras do campo
jornalistico e suas estratégias discursivas especificas. Cumpre, portanto, particularizar o

discurso da comunicacéo politica.

2.1 Por um conceito de comunicacao politica

Afinal, o que é comunicacdo politica? N&o ha davidas de que se trata de um discurso
essencialmente democratico, uma vez que sua origem remonta a Grécia Antiga. Por isso é
conveniente buscar seus elementos fundamentais nas instituices democraticas gregas para

avancar rumo a uma defini¢do do conceito de comunicacdo politica.

2 LANG-LANG: 1962; 694 apud WOLF: 1991; 161
*INSTITUTO PRO-LIVRO: 2008
* FOUCAULT: 2004; 9.
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Nesse sentido, é oportuna a descricdo do cotidiano de um cidaddo® ateniense no gozo

do exercicio politico oferecido por Numa Denis Fustel de Coulanges:

Vede como se passa a vida de um ateniense. Um dia é chamado a assembléia
de seu demo, onde deve deliberar a respeito dos interesses religiosos ou
financeiros dessa pequena associagdo. Outro dia é convocado para a
assembléia da tribo: trata-se de regulamentar uma festa religiosa, ou de
examinar as despesas, ou de promulgar decretos, ou de nomear chefes ou
juizes. Trés vezes por més, regularmente, deve assistir a assembléia geral do
povo, e ndo tem direito de faltar. Ora, a reunido é longa e ele ndo vai apenas
para votar: chegando pela manha tem de ficar até uma hora avancgada do dia
para ouvir os oradores. Ndo pode votar se ndo chegou no principio da
reunido, e se ndo ouviu todos os discursos. Esse voto € para ele um negdcio
dos mais sérios; ora se trata de nomear chefes politicos ou militares, isto é,
aqueles a quem seu interesse e sua vida vao ser confiados por um ano; ora é
um imposto que deve ser criado, ou uma lei que deve ser modificada; ora
deve votar sobre a guerra, sabendo que tera de dar seu sangue, ou o0 de seus
filhos. Os interesses individuais estdo unidos inseparavelmente ao interesse
do Estado. O homem n&o pode ser nem indiferente, nem leviano. Se se
engana, sabe que logo sofreré as conseqiiéncias, e que em cada voto arrisca a
fortuna e a vida. No dia em que se decidiu a malograda expedicéo da Sicilia,
ndo havia cidaddo que ndo soubesse que um dos seus participaria da mesma,
e que devia aplicar toda sua atengdo para avaliar todas as vantagens e perigos
qgue semelhante guerra poderia trazer. Havia absoluta necessidade de
reflexdo e de esclarecimento, porque um desastre para a péatria representava
para cada cidaddo diminuicdo de sua dignidade pessoal, de sua seguranca, de
sua riqueza.’

A partir do trecho ja se podem inferir os atores sociais deste discurso. Um deles €, sem
duvida, o conjunto dos representados; o outro, o conjunto dos representantes, e, por ocorrer no
espaco publico, o terceiro € o meio (de comunicacgdo), isto €, 0 espago comum que torna
possivel os representantes tomarem conhecimento da opinido dos representados e estes, por
sua vez, vir a conhecer o que deliberam os seus representantes.

Com efeito, essa aproximagdo do conceito corrobora a defini¢do restritiva dada por
Dominique Wolton de comunicagdo politica como “o espaco de troca de discursos
contraditérios dos trés atores que legitimamente se expressam em publico sobre a politica e
que sdo os politicos, os jornalistas e a opinido pulblica através das sondagens™’.

A definicdo € atil, porém merece ser revista em relacdo a opinido publica. Para

Orlando D’Adamo, Virginia Garcia Beudeaux e Flavia Freidemberg, a opinido publica e os

> O termo cidaddo na acepcdo grega cléassica era bastante restrito, nfo incluia os estrangeiros, as mulheres, 0s
escravos nem as criangas.

® FUSTEL DE COULANGES: 2008; 65.

"WOLTON: 1998; 110.
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meios de comunicacdo de massas sdo indissociaveis. “Analisar um sem o outro implica perder

uma porcéo apreciavel do fenémeno™®

. De fato, a legitima participacao da opinido publica nos
meios de comunicacdo através do oferecimento de pautas, entrevistas ou como fonte de
informacdo ndo pode ser limitada as sondagens de opini&o.

Definir a opinido puablica ¢ uma tarefa dificil porque ndo ha método eficaz para
determinar de modo objetivo a opinido dos cidadaos. Qualquer tentativa de relacionar a
opinido publica com a “opinido do pablico” serd inadequada. Historicamente, a definicdo de
opinido publica tem-se modificado desde Platdo até os dias de hoje. Segundo D’Adamo-
Beudeaux-Freidemberg, a andlise do fendmeno da opinido publica deve levar em
consideracao, pelo menos, os trés elementos que Ihe dao forma: sujeito, objeto e &mbito. Ou
seja, “ao falar da opinido publica faz-se referéncia a sujeitos ou individuos que opinam, a um
objeto ou tema sobre o qual se opina e a um ambito no qual se produzem os debates sobre as
diferentes questdes.”®

Assim, para estes autores, opinido publica se define como “a expressdo de qualquer
coletivo que tenha a capacidade de se manifestar sobre um objeto de origem publica ou
privada, mas de exposicdo publica, em um ambito visivel.”*

Tem-se, portanto, o trabalho de outro ator do discurso da comunicacdo politica. Os
jornalistas sdo os principais responsaveis por tornar pablica a expressdo de um coletivo. No
gue tange a comunicacao politica, cabe ao jornalista intermediar os discursos entre politicos e
opinido publica. Dai a defesa de um discurso que se apresente isento e objetivo. Um retrato
fiel da realidade.

E 6bvio que isto ndo se verifica e ja se demonstrou porque. O discurso jornalistico &,
antes de tudo, discurso verossimil. Os meios de comunicacdo operam uma construcdo da
realidade socialmente percebida, no qual entra em jogo a negociacdo complexa entre 0s
acontecimentos e as noticias. As noticias se constroem a partir dos acontecimentos, mas ao
fazé-lo geram outros acontecimentos.

O que se convenciona chamar objetividade jornalistica nada mais é do que um modo,
socialmente aceito, de construir esse discurso verossimil. O discurso jornalistico deve atender
a determinadas exigéncias discursivas — variaveis de uma sociedade para outra —, as quais

lemos como signos de verdade, “de ter estado ali”.

¢ D’ADAMO, O.; GARCIA BEAUDOUX, V.; FRIEDENBERG, F.: 2000; 71.
® |dem; 85.
10 1dem; 91.
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Em linhas gerais, pode-se citar o uso de fotografias para mostrar que “isto aconteceu”,
apelando desta forma para o que Bourdieu chama de efeito de real*; o uso da linguagem
impessoal para marcar o distanciamento dos acontecimentos; a estruturacdo do conteddo: o
estabelecimento do lead e das perguntas que a noticia deve responder e a quem se deve
perguntar — por extensdo, as perguntas que precisam ser respondidas, 0s pontos que ndo
devem ser tocados, 0s sujeitos que ndo devem ser ouvidos —, por fim, a polifonia, na préatica, a
exposicdo do ponto de vista, da versdo de mais de uma das fontes de informacéo envolvidas
no acontecimento a fim de garantir uma suposta imparcialidade.

Sabe-se que esse trabalho de construgdo do discurso jornalistico se organiza numa
rotina mais ou menos estruturada, cuja finalidade é facilitar a construcdo das noticias e lidar
mais eficazmente com a noticia de Gltima hora. Essa rotina pouco tem a ver com o exercicio
do “olfato” jornalistico, pois o0 essencial, em meio ao excesso de informacdo, é selecionar o
que h& de mais interessante para o publico da revista nos e-mails, nos materiais das agéncias
de noticias, na Internet e contatar as fontes de informac&o regulares ou ocasionais para obter
informacdes e checar a veracidade dos fatos.

Interessa destacar, portanto, o papel das fontes de informacdo na construgdo do
discurso jornalistico. Se por um lado, o trabalho jornalistico ndo pode prescindir de fontes
confiaveis e acessiveis; por outro, deve-se ter claro que as relacfes estabelecidas com essas
fontes sdo complexas, sobretudo, quando se ingressa no ambito da politica, onde ha uma
margem maior para a manipulacdo de dados.*

N&o se ignora o perigo de se estabelecer entre jornalista e fonte uma relacdo de
conveniéncia, de coleguismo, posto que as principais fontes de informacdo sdo, de modo
geral, os préprios atores dos acontecimentos. Tem-se, entdo, o jornalista em busca da
informacdo exclusiva, e a fonte interessada na publicacdo de sua informacéo, de seu ponto de
vista sobre determinado tema.

Quanto aos politicos, deve-se lembrar que o Estado dominou a comunicacédo politica
durante longos periodos da histdria brasileira, relegando aos jornalistas e a opinido publica um
espaco bastante limitado de atuacgdo, quando ndo a ilegalidade.

Esse quadro muda com a redemocratizacdo do pais em 1985. A partir dai, era preciso
buscar formas de se fazer perceber publicamente, ja que a aprovacdo popular passa a ser

condi¢do sine qua non para ocupar um cargo politico. Gomes aponta, ndo por acaso, esse

1 BOURDIEU: 1997; 28.
2 MARTINI: 2000; 47 et seq.
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periodo como a “época prdodiga na producdo de representacfes com propositos politicos,
quando o pais descobre a nova forma da chamada profissionalizacdo de campanhas e o

13

Presidente da Republica se apresenta em intensa atividade de dramaturgia politica”. O autor

prossegue e apresenta um retrato da dramaturgia da atual politica brasileira:

A construcdo de personagens conforme perspectivas de ganhos controlados
por sondagens de opinido, o controle sobre os textos e sobre 0s modos de sua
recitacdo, a programacdo e a administracdo das emocdes do publico, a
adaptacdo do que se diz e do modo como o personagem politico se apresenta
em conformidade com os auditorios, a economia narrativa que busca
construir e distribuir os conflitos, a luta pela ocupacdo dos lugares narrativos
do “herdi”, do “condutor”, do “competente”, a constituicdo planejada de
figurino e maquiagem™

Nota-se que além da abertura politica, a abertura econémica dos mercados na década
de 1990 também é determinante na mudanca ocorrida nas relacdes entre politicos e
jornalistas. A nova configuracdo das empresas de comunicacgdo intensifica o processo de
“mercantilizacdo” da informagé&o iniciado com a industrializagdo dos meios de comunicacgao
de massa no século XX, uma vez que a maior concorréncia forgca um aumento na demanda de
capital e pressiona as empresas comunicacdo a buscar estratégias para manter os niveis de
consumo e audiéncia muito elevados.

A partir do exposto, assegura-se a participacdo de todos os atores da comunicagédo
politica na construcao das capas de revistas de informacdo, visto que ela se caracteriza pelas
disputas internas entre os atores desse discurso e, portanto, mesmo quando ocultos, sua
participagdo é presumida por constarem na pauta jornalistica.

Convém lembrar das particularidades do discurso das capas de revista, uma vez que a
transposicdo dos discursos da comunicagdo politica para este suporte ndo ocorre sem uma
significativa mudanca no posicionamento da revista em relacdo ao leitor. Desta maneira,
mudam-se as exigéncias discursivas para se ocupar a capa de uma revista, assim como as
expectativas do leitor ao ler uma capa nao sdo as mesmas diante de uma noticia.

As capas das revistas ndo podem ser objetivas nem sequer imparciais. Isto porque

informar objetivamente nédo faz parte do acordo tacito que estabelecem com os seus leitores.

13 GOMES: 2004; 292.
14 GOMES: 2004; 292.
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2.2  Estratégias discursivas das capas de revista de informagéo

As estratégias discursivas dizem respeito as escolhas feitas no momento da
enunciacdo. Estdo vinculadas aos processos de convencimento pela linguagem e, portanto,
com a retdrica. O terceiro capitulo apresenta as principais figuras de retdrica das capas de
revista, enquanto este tdpico se ocupa dos modos de organizagdo desse discurso e do contrato
de leitura da revista.

Em primeiro lugar, chama-se a atencdo para a importancia capital das imagens,
fotografias, ilustracbes e demais componentes visuais no discurso das capas das revistas de
informagdo. De fato, pode-se dizer que esses elementos caracterizam este discurso e seria
improvavel uma capa prescindisse deles em favor de um trabalho tipografico mais refinado ou
outro recurso expressivo.

A principal caracteristica do discurso das capas de revista de informag&o™ é a
utilizacdo do género narrativo. Sdo colocados em cena personagens, objetos, textos de um
narrador oculto, fala dos personagens, enfim: os elementos principais para compor uma
narrativa.

No entanto, as capas encontram-se duplamente limitadas: no espacgo, pois devem
cumprir sua funcdo no espago pré-estabelecido pelo formato da revista e pelos limites
impostos pela superficie bidimensional do papel; e no tempo, uma vez que o leitor ndo
visualiza, de fato, o desenrolar de uma acdo, que lhe é implicita.

Para burlar a limitacdo espacial, o discurso da capa das revistas utiliza “a caixa de
ferramentas de todas as comunicagdes visuais™®: a linha, a forma e as incontaveis variagdes
de cor e de tamanho, de posicdo na pagina, que, em Ultima analise, marcam diferencas,
semelhancas, hierarquias, movimentos etc.

A questdo temporal, apesar de ser uma limitacdo, ndo prejudica a expressividade de
sua narrativa, apenas exige um tratamento especial das imagens. E preciso trabalhar no limite,
capturar o climax de uma acdo, a iminéncia de uma queda, a dilatagdo maxima da pupila, o

“momento decisivo” de um sorriso, a maxima expressividade de um gesto. E importante frisar

150 género narrativo néo é predominante em todas as revistas. Pode-se citar com exemplo as revistas de moda,
em que predomina o género descritivo.
' DONDIS: 1991; 23.
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que essa necessidade do “exagero voluntario™’

ndo vem do jornalismo e sim da publicidade,
o0 que reforca a dualidade deste discurso.

Pierre Bourdieu sustenta que “os jornalistas tém “dculos’ especiais a partir dos quais
véem de certa maneira as coisas que véem. Eles operam uma sele¢cdo e uma construcéo do
que é selecionado™®. Esta selecdo, sem duvida, privilegia “a dramatizacéo, no duplo sentido:
pbe em cena, em imagens, um acontecimento e exagera-lhe a importancia, a gravidade, e 0
carater dramatico, tragico.”®

Cumpre, portanto, indicar a tendéncia de se narrativizar®® também as noticias sobre
temas politicos. Tal fato deve ser visto com certa cautela, pois ao se concentrar no desenrolar
das acbes dos politicos, ao narrar o dia-a-dia dos candidatos, deixa-se de discutir coisas
importantes sobre politica.

Isso reduz as asperezas politicas do discurso e operam uma simplificagdo dos
acontecimentos. Para Bourdieu o esvaziamento do discurso ocorre quando os meios de
comunicacdo atraem a “atencao para fatos que sdo de natureza a interessar todo mundo, dos
quais se pode dizer que sdo omnibus — isto é, para todos. Os fatos-6nibus [...] ndo devem
chocar ninguém, que ndo envolvem disputa, que ndo dividem, que formam consenso, que
interessam a todo mundo, mas de um modo tal que ndo tocam em nada de importante™?.

N&o se deve perder de vista a responsabilidade que os meios de comunicagdo de massa
possuem de “suprir o déficit de informacgao socialmente necessaria”* dos cidaddos, bem como
incentivar o debate politico em vez criar consenso. Esta claro que a diferenca ndo esta mais na
quantidade de informagéo, mas na sua qualidade e utilidade.

Um exemplo disso € a capa de Veja de trés de setembro de 2008, na qual um fait-diver
ocupa quase todo o espaco da capa, enquanto uma informacdo exclusiva sobre um tema de
relevancia politica limitada ao espaco reduzido da barra superior.

H4, certamente, uma justificativa para Veja escolher para sua matéria de capa o tema
“Vinganca” na semana em que havia confirmado a informacao de que a Agéncia Brasileira de

Inteligéncia (ABIN) grampeara os telefones do ministro Gilmar Mendes no Supremo Tribunal

" DURAND: 1973; 19.

® BOURDIEU: 1997; 25. Grifo nosso.

% 1dem; 25.

20 FORD: 2004; 299.

! BOURDIEU: 1997; 23.

22 Herbert Schiller analisa como causa da privatizacéo do Estado o déficit de informagao socialmente necessaria
nos Estados Unidos. Para o autor, trata-se daquela informacdo de que o cidad@o necessita para decidir suas a¢fes
politicas, econémicas e sociais. In: Information Inequality, New York, Routledge, 1996 apud FORD: 2005; 21.
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Federal (STF) através da gravacdo de um dialogo telefonico de cerca de dois minutos entre
este ministro e o senador Demostenes Torres, cuja transcricdo foi publicado nesta mesma
edicdo.

Ora, selecionar coisas fateis para ocupar o espaco exiguo do jornal ou da revista
mostra “que essas coisas tdo flteis sdo de fato muito importantes na medida que ocultam
coisas preciosas” 2. No entanto, a questdo ndo se limita a selecdo dos temas que figuram na
pauta jornalistica, diz respeito também ao processo de enunciagdo, as modalidades de dizer,
que no caso especifico da imprensa Veron da o nome de “contrato de leitura®*”.

Entende-se por contrato de leitura o acordo tacito estabelecido entre o meio de
comunicacéo e o leitor ou espectador, no qual, segundo Eliseo Verdn, instala-se um marco de
confianca e de identificacdo entre ambos. Stella Martini apresenta os elementos que o

constituem:

o0 contrato inclui desde o nome, o formato e a tipografia, a apresentacdo na
capa, a diagramacdo, a ilustracdo; o nivel da lingua, o recurso a deixis, as
metaforas e comparacGes, 0s destaques, e 0s sistemas classificatérios das
noticias em pautas tematicas diferentes. Assume-se que o leitor inclui em
seus habitos de consumo e em suas expectativas a leitura das noticias
construidas de uma maneira determinada.”

Certamente tais decisfes devem ser tomadas em vista de um potencial leitor. No caso
das revistas, Veron afirma que a reducdo do numero de leitores com freqliéncia estd
relacionada a “uma alteragdo progressiva e imperceptivel do contrato, ou bem da introducédo
de modificagBes na redacédo que engendram uma incoeréncia no contrato.”%

O Diretor de Arte da editora Abril, Carlos Grassetti’ corrobora esta afirmacéo ao
destacar que a revista Claudia havia sido confundida por um periodo nas bancas de jornais
porque alterou o enquadramento da foto de capa, um dos elementos fundamentais de seu
contrato de leitura. Por esse motivo, as alteraces no desenho da capa das revistas ou jornais
sdo precedidos de profundos estudos de imagem.

Outra estratégia discursiva bastante comum nas capas de revistas é a personificacao.

Esta personificacdo ndo diz respeito somente a figura retdrica, mas também a busca de

28 |dem; 23.

24 \VERON: 2004; 173.
2 MARTINI: 2000; 107.
%6 \VERON: 2004; 174.
2T MADDALENA: 2008.
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personagens paradigmaticas de uma situacdo ou atitude para se inferir uma tendéncia em
torno da qual se organizam as narrativas®.

Por exemplo, tem-se uma personificacdo, uma prosopopéia quando se atribui a
bandeira nacional um olho, pois a capacidade de olhar ndo lhe é propria. Diferente de quando
se utiliza a imagem e o nome de uma pessoa para ilustrar um tema ou situacdo do qual
participa. A capa de Isto E de 1° de outubro, que sera analisada oportunamente, ilustra esta
estratégia.

Hoje, os jornalistas e, por extensdo, 0s meios de comunicacao tém papel fundamental
no processo de privilegiar a “dramatizacdo, a simplificacdo e a personificagcdo (que inclui a
personificagdo de tendéncias politicas historicas e instituicbes sociais em lideres e
inimigos).”*

Para Eldeman, “quem participa na produc¢éo, informacao e edi¢do das noticias tem um
incentivo para molda-las de modo tal que atraiam audiéncias e, as vezes, para sustentar
interpretacGes particulares através de seu contetido e de sua forma.”®. Esta ldgica torna-se
ainda mais patente ao analisar a capa de uma revista. O momento de interacdo entre o leitor e
a capa da revista deve ser suficiente para atrai-lo a ponto o fazer compra-la. Assim, a funcéo
de uma capa de revista, sendo o cartdo de visita da publicacdo, diz respeito em parte ao
jornalismo e em parte a publicidade.

Carlos Grassetti corrobora o carater sui generis da capa de revista ao reafirmar a
formula classica das capas de revista: deve despertar um “misto de familiaridade e
estranheza”. Vé-se, portanto, 0 qudo conveniente pode ser uma capa de revista para atrair sem
gerar ruptura, apenas consenso.**

Explora-se ai a polissemia da imagem, uma vez que sé adquire significado a partir de
sua leitura dentro de um contexto bastante especifico. Assim, sua interpretacdo é
inexoravelmente influenciada pelos conhecimentos prévios dos leitores, por suas posicdes
ideologicas e até por uma espécie de ecologia das mensagens jornalisticas.

Do ponto de vista formal, o contrato de leitura de uma revista pode ser percebido,
como j& se observou, através dos diversos elementos visuais que compdem a capa. Os

elementos de uma capa sdo constantes, alguns deles invaridaveis — fundamentais para a

28 ELDEMAN: 1991; 105.
2% |dem; 105.

%0 |dem:; 105.

1 MADDALENA: 2008.
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identificacdo da revista — e outros variaveis. Entretanto, mesmo essas variacGes devem ser
consistentes, respeitando o contrato de leitura.

Para tangibilizar essas idéias, tomam-se dois exemplos: uma capa de Carta Capital
gue opte por um titulo em amarelo para contrastar de um fundo escuro, certamente, ndo utiliza
qualquer amarelo, somente um tom de amarelo que a caracteriza e é diferente do amarelo de
Veja. De modo analogo, ao analisar os logotipos das revistas, nota-se que Isto E utiliza ora
uma cor chapada variavel de acordo com o fundo ou com o tema, ora uma cor chapada
também variavel com um fino contorno de outra cor, ora uma mistura de cores como num
degradé; ja Veja, mais comedida, utiliza sempre a mesma férmula: uma cor chapada com um
fino contorno, onde variam apenas as cores, e, por fim, tem-se a rigidez de Carta Capital que
por possuir no logotipo um retangulo em um tom vermelho — também caracteristico — utiliza
sempre a cor branca na tipografia. Apesar de, aparentemente, imperceptivel aos olhos de um
leitor, é a consisténcia na mudanca que auxilia o leitor com o tempo a identificar uma revista

por determinada caracteristica.
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Observa-se que as maiores possibilidades de variacdo se encontram nas imagens.
Diferente de outras revistas, em que o enquadramento da fotografia, o tratamento, o angulo
s80 quase sempre 0S mesmos, nas revistas de informagdo encontram-se fotografias em plano
geral, em primeiro plano, ilustragdes, fotomontagens, ou seja, uma gama maior de
possibilidades. Claro que nem todas as revistas utilizam essa variedade de componentes
visuais, mas, em geral, a as possibilidades expressivas das imagens sdo maiores. Vale ressaltar
ainda que a manipulagédo das imagens nas capas das revistas de informacao tornou-se comum

atualmente tanto pela facilidade oferecida pelas Novas Tecnologias de Informacdo e
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Comunicacdo (NTIC) quanto pela necessidade de obter o efeito dramatico que o discurso
exige.

Apesar de a pesquisa ndo examinar em profundidade as técnicas visuais e as retoricas
de que as pecas publicitarias e o marketing politico se valem, sabe-se bem de sua influéncia
crescente nos medias e na construcdo das capas de revista, uma vez que cada detalhe é
pensado com o objetivo de transmitir a identidade do veiculo e atualizar o contrato de leitura
estabelecido com o leitor. O terceiro capitulo apresentara um método para analisar o contrato

de leitura a partir da capa.
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3 SEMIOLOGIA

Depois de particular o discurso da comunicacéo politica, identificar seus atores sociais
e as estratégias discursivas das capas de revista, cumpre apresentar 0s conceitos
indispensaveis a analise semioldgica proposta.

Trata-se de um método de analise através do qual estudar-se-do as estratégias
discursivas e 0s recursos retdricos das capas. Por motivos didaticos, é conveniente elencar 0s
conceitos a serem estudados a fim de sistematizar o que se pretende investigar. Assim, 0
capitulo se propde a apresentar:

a) 0 conceito de signo e o funcionamento de seus componentes: o significante e o
significado a partir da leitura dos textos de Roland Barthes com intuito de facilitar a leitura e
eliminar possiveis ambiguidades terminologicas;

b) o método de andlise semioldgica proposto por Roland Barthes e comentado por
Martine Joly, bem como os aportes feitos por Jacques Durand e Hanno Ehses a fim de
sistematizar as principais figuras de retérica presentes nas capas de revista;

C) os conceitos de enunciacdo e enunciado a partir dos textos de Eliseo Verén com o
objetivo de mostrar como cada revista, apesar de abordar os mesmos assuntos, constroem
contratos de leitura diferentes.

O capitulo se organiza, assim, em dois blocos distintos: o primeiro, essencial para
interpretar as mensagens visuais analisando seus elementos constitutivos; o segundo diz
respeito ao funcionamento do discurso, aos processos enunciacdo, as modalidades de dizer.
Ou seja, ndo se trata apenas de descobrir o que é o discurso, mas também como ele
comunica.*

Cabe apontar, a titulo de esclarecimento, a op¢do pela tradicdo européia de estudos®
de semiologia, ou mais precisamente a iniciada pelo linguista suico Ferdinand Saussure, cujas
idéias sdo capitais para o desenvolvimento do estruturalismo.

A tradicdo barthesiana se fixou particularmente na analise dos objetos significantes
das linguagens ou sistemas de significacdo e nos processos de comunicacdo. Embora as idéias
defendidas por Barthes e Verdn sejam divergentes em alguns pontos, de modo geral, elas se

complementam.

%2 ZECCHETTO: 2006; 27.
% Nao se desconhece a existéncia de outros importantes trabalhos de tradicdo européia como Sémiologie
graphique (1967) do francés Jacques Bertin e Visual/Verbal Rhetoric (1965) do alemao Gui Bonsiepe.
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O estudo semioldgico proposto por Veron, discipulo de Lévi-Strauss, estuda mais
detidamente os processos de enunciacgéo e insere a figura do leitor como interlocutor ativo no
processo de significacéo.

A partir da leitura do Curso de Linguistica Geral de Saussure, Barthes sugere que a
semiologia “tem por objeto, entdo, qualquer sistema de signos, seja qual for sua substancia,
seja quais forem seus limites: imagens, os gestos, os sons melédicos, os objetos”®*. Esta

postura foi atacada por Veron:

Com efeito, 0 ponto de partida das andlises que comparam “a linguagem”
com “a imagem” ou “a gestualidade” me parece repousar sobre um mal-
entendido. Em todo caso, dever-se-ia comparar “a imagem” ou “a
gestualidade” com “o som” e ndo com a linguagem. Vale dizer, se estamos
interessados nestes tipos de diferencas, seria preciso estabelecer
comparacdes entre as propriedades de materiais diferentes (definidas em um
plano, por assim dizer, sensorial) e ndo comparar materiais por um lado
(“imagem”, “gestualidade™) com uma matéria ja constituida em cédigo
como a linguagem, por outro lado.®

Néo obstante, para os fins deste trabalho, texto, fotografia ou ilustracdo serdo
entendidos como signos. Dai a importancia de Roland Barthes e de seu pioneirismo nas
analises semioldgicas de textos de jornais, capas de revistas e anincios publicitarios. Para
facilitar a compreensdo e garantir um vocabulario minimo, cumpre apresentar alguns

conceitos de semiologia.

3.1  Signo, significante, significado

O signo é “uma coisa que representa outra coisa: seu objeto™®. Quando Saussure
define o conceito de signo o faz com base em um sistema de significacdo exemplar: a Lingua.
Nela identificou o signo e seus componentes: o significante e o significado, ou ainda, a
imagem acustica e o conceito. Roland Barthes resume essa caracteristica fundamental do
signo:

O signo ¢, pois, o composto de um significante e um significado. O plano
dos significantes constitui o plano de expressdo e o dos significados o plano
de contetido.”’

% BARTHES: 1982b; 11.

% VERON: 1995; 222.

% SANTAELLA: 1983; 78 apud HARTEN: 2007; 17.
8" BARTHES: 1982b; 43.
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Saussure obstinou-se em eliminar a tendéncia de confundir signo com significante. A
razdo disso € Obvia. Ao perceber um signo, invariavelmente, percebe-se o seu significante, dai
a confusdo. E preciso ter em mente que o signo é “uma realidade bifacial”®, ou seja, 0 seu
significante (a parte perceptivel) e o seu significado (a parte inteligivel) sdo inseparaveis. Isto
ndo quer dizer que o significante esta atrelado indissociavelmente a um dnico significado. A
polissemia da linguagem verbal e, sobretudo, da linguagem visual é inquestionavel.

Toma-se, por exemplo, uma pintura representando o lider comunista Mao Tse-tung.
Ela é um signo cujo significante é o suporte, a matéria em que a pintura se encontra fixada e o
significado é, em uma primeira leitura e por analogia, o proprio Mao Tse-tung. Este
significado primeiro é da ordem da denotacdo e serve de apoio para um significado conotado,
gue no exemplo poderia ser a China, o regime comunista ou mesmo 0 regime comunista
chinés.

A esse respeito, Barthes afirma que “um sistema que adota 0s signos de outro sistema
para deles fazer seus significantes, € um sistema de conotacdo; podemos, pois, desde ja
afirmar que a imagem literal é denotada e a imagem simbdlica conotada™. Tem-se, portanto,
0 signo conotado como um sistema dotado de significante e significado, porém ndo se trata de
um sistema autbnomo, uma vez que se apoia sobre outro sistema: o signo denotado.

A analise devera dar conta dos textos e das imagens. Mas, € claro que nédo se pode ler
uma imagem da mesma forma como se |1é uma pagina de texto. Sobre os diferentes modos de

leitura, Roland Barthes é categorico:

N&o ha davida de que na ordem da percepcdo, a imagem e a escrita, por
exemplo, ndo solicitam o mesmo tipo de consciéncia; e a propria imagem
propbe diversos modos de leitura: um esquema é muito mais aberto a
significacdo do que um desenho, uma imitacdo mais do que um original,
uma caricatura mais do que um retrato.*

Por isso, € mister apresentar um método de analise para ler as mensagens das capas
das revistas. Barthes constroi seu método de analise com base no método saussuriano aplicado

a linguistica. Desta maneira, avanca em direcdo a uma semiologia da imagem.

% BARTHES: 1982b; 42.
% 1dem: 1982a; 31.
0 1dem: 2003; 200.
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3.2  Por uma andlise semiolégica

Ao estudar a semiologia da imagem, Barthes se propde a analisar as mensagens que a

imagem pode conter. Para facilitar, opta por analisar a imagem publicitaria porque:

em publicidade, a significagdo da imagem €, certamente, intencional: séo
certos atributos do produto que formam a priori os significados da
mensagem publicitéria, e estes significados devem ser transmitidos tdo
claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza
gue, em publicidade, esses signos sdo plenos, formados com vista a uma
melhor leitura; a mensagem publicitéria é franca, ou pelo menos, enfatica.**

Ele estuda um andncio das massas Panzani. O primeiro passo da anélise barthesiana
das imagens é a descricdo. Segundo Joly, “a descricdo € capital, pois constitui a

transcodificacdo das percepgdes visuais para a linguagem verbal™*,

Temos aqui uma publicidade de Panzani: pacotes de massas, uma lata,
tomates, cebolas, pimentdes, um cogumelo, tudo saindo de uma sacola de
compras entreaberta, em tons amarelo e verde sobre o fundo vermelho.®

O importante de se traduzir o que se percebe visualmente para a linguagem verbal é
porque esta operacdo permite introduzir o conceito de denotacéo e de conotacdo. E claro que
uma descricdo é sempre parcial, visto que toma sentido numa sociedade, num momento

histérico e num contexto cultural especificos. De acordo com Joly:

uma imagem, assim como o mundo, € indefinidamente descritivel: das
formas, as cores, passando pela textura, pelo traco, pelas gradacdes, pela
matéria pictorica ou fotogréfica, até as moléculas ou 4&tomos.**

O autor prossegue a analise para distinguir as trés mensagens que compdem o andncio:
a mensagem linguistica, a mensagem ic6nica ndo codificada e a mensagem iconica
codificada. Cumpre definir cada uma delas.

A mensagem linglistica € percebida através de seus significantes: as letras, as
palavras, os sinais de pontuacdo. Possui uma importante funcdo no processo de significacao

da capa: fixar os significados das mensagens icnicas, uma vez que “toda imagem ¢é

L 1dem: 1982a; 28.
“2J0LY: 1996; 72.
“ BARTHES; 1982a; 28.
“JOLY: 1996; 73.
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polissémica e pressupde, subjacente a seus significantes, uma ‘cadeia flutuante’ de
significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros.”*

A mensagem iconica ndo codificada esta para o signo denotado assim como a
mensagem iconica codificada esta para o conotado. A mensagem icbnica codificada esta
como que gravada sobre a mensagem iconica ndo-codificada.*®

Em outras palavras, existe uma mensagem literal, denotada e uma mensagem
simbolica, conotada. De acordo com Barthes, a mensagem denotada “naturaliza a mensagem
simbélica, inocenta o artificio semantico, muito denso [...] da conotacdo™’

N&o resta davida de que os signos da mensagem lingiistica também podem ser
denotados ou conotados. Ao destacar esta diferenca na mensagem iconica, 0 autor permite
interpretar tanto os significados naturalizados das cores, formas, angulacdo da caméra,
enquadramento da fotografia, configuragdo da malha tipogréfica; quanto os significados
investidos pela cultura, isto &, os signos conotados.

Uma vez identificadas as mensagens que compdem a imagem, convém apresentar as

figuras de retdrica mais comuns nas imagens das capas das revistas de informacao.

3.3  Retdrica daimagem

A retorica, como ja mencionado, diz respeito as maneiras mais apropriadas de se
construir um discurso. As origens da retorica remontam a Grécia Antiga, quando era
entendida como a arte de falar em publico, uma vez que a retorica classica era aplicada pelos
oradores em seus discursos para convencer, persuadir seu publico.

Com efeito, Hanno Ehses sustenta:

O objeto de retérica é elogliéncia, que é definida como o discurso eficaz que
permite determinar a atitude das pessoas, a fim de influenciar as suas agdes.
A possibilidade de influenciar e ser influenciado pressupde a possibilidade
de escolha. Escolha é um termo-chave em retérica, bem como em design,
uma vez que ambos tém a ver com a selecdo de meios adequados para
alcancar um fim desejado.®®

“ BARTHES: 1982a; 31.
“ 1dem; 31.

" 1dem; 37.

“8 EHSES: 1984; 54.
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Ao mencionar a andlise semiologica de Roland Barthes que langa as bases de uma
retorica da imagem, Jacques Durand defende que depois de se pesquisar em milhares de
anuncios publicitarios o inventario da retdrica classica, encontrou-se nao somente alguns
como supunha Barthes, mas todas as figuras de retéricas classicas.*®

O autor prossegue: “ficou claro que a maior parte das ‘idéias criativas’ que estdo na
base dos melhores anuincios pode ser interpretada como a transposi¢do (consciente ou néo)
das figuras classicas.”

Divide-se a retdrica classica tradicionalmente em cinco fases™:

a) Inventio estd relacionado ao processo de busca e selecdo as idéias, temas,

argumentos e técnicas de persuasao relevante para determinada situagéo;

b) Dispositio corresponde ao processo de organizacdo das idéias e dos argumentos de

maneira eficaz. Joly sustenta que:

A narrativa tradicional inspira-se, para suas regras de organizacdo, na
retorica classica. A dissertacdo literaria ou filosofica, que corresponde a
debates de idéias, exige a conclusdo sobre uma idéia forte, enquanto o
jornalismo exige que se inicie um artigo pela idéia, ou informacéo forte, para
envolver o leitor, o desenvolvimento vem em seguida51

c) Elocutio diz respeito ao estilo, & escolha de palavras, a organizacdo da frase e a
utilizacdo de figuras de retérica.

d) Memoria é a arte de lembrar, necessario aos poetas, aos atores, aos advogados e
politicos.

e) Actio estd vinculado a prondncia, as técnicas de diccao e de gestos.

Isto entendido, j& se pode apresentar sete figuras de retorica presentes nas capas das
revistas de informacao®:

a) lronia: Expressdo que transmite um significado oposto ao sentido literal da

mensagem;

b) Metafora: Comparacao implicita entre dois elementos de naturezas diferentes;

c) Personificacdo (prosopopéia): Comparacdo em que caracteristicas humanas sdo

atribuidas a objetos inanimados;

“ DURAND: 1973; 20.

50 JOLY: 1996; 78 et seq; EHSES: 1984; 55.

1 JOLY: 1996; 78

52 JOLY: 1996; 56 et seq; DURAND: 1973; 33 et seq.
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d) Metonimia: Substituicdo de termos que mantém entre si relacdo causa/efeito,
espacial ou cronologica;

e) Sinédoque: Substituicdo do todo pela parte ou vice-versa;

f) Acumulacdo: Adicdo de elementos diferentes a mensagem visual. Esta relacionado
a quantidade, a desordem, a profuséo;

g) Elipse: Omissdo de um ou mais elementos da mensagem, sem prejudicar o seu
significado global, uma vez que o elemento omitido pode ser restituido mentalmente
pelo leitor. A elipse se manifesta em relagdo as imagens pela supressdo de certos
elementos da imagem. A imagem &, portanto, percebida incompleta e pode ilustrar a

levitacéo.

Para Durand, toda “figura de retdrica podera ser assim analisada na transgressao
artificial de uma norma. Conforme o caso, tratar-se-a das normas da lingua, da moral, da

sociedade, da l6gica, do mundo fisico, da realidade, etc.”*

3.4  Por uma semiologia da enunciacéo

A analise semioldgica do contrato de leitura das revistas € um método eficaz para
identifica as diferencas entre revistas semelhantes quanto a temética e perfil sociodemogréafico
dos leitores. Dado que as publicacfes analisadas competem entre si, € interessante explicitar
como cada uma delas se posiciona frente aos leitores.

Em primeiro lugar, Veron recomenda ndo dissociar o conceito de enunciagdo do par
enunciagdo/ enunciado. Isto porque o enunciado refere-se ao que se diz, coincide com a idéia
de conteudo; enquanto a enunciacao diz respeito ao proprio dizer, as maneiras de dizer algo,
as modalidades de dizer. Deste modo, ndo ha enunciado fora da enunciacdo e tampouco
enunciagdo carente de enunciado. Mantém, assim uma relagéo indissociavel.*

Por exemplo, ndo héa diferenca do ponto de vista do enunciado entre: “a semiologia é
fascinante” e “acho que a semiologia é fascinante”, ambos enunciam o mesmo: o fascinio pela
semiologia. A diferenca estd no plano da enunciacdo. Porém, antes de esclarecer esta

diferenca € preciso apresentar o que Verdn chama de dispositivo de enunciag&o:

> DURAND:
% VERON: 2004; 172.
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Em um discurso, seja qual for sua natureza, as modalidades de dizer
constroem, dao forma, ao que chamamaos o dispositivo de enunciac¢do. Este
inclui:

1. A imagem do que fala: chamamos a esta imagem “o enunciador”. Aqui, 0
termo “imagem” é metaférico. Trata-se do lugar (ou os lugares) que se
atribui a quem fala. Esta imagem contém uma relacdo de quem se fala com o
que se diz.

2. A imagem daquele a quem se dirige o discurso: o destinatario. O produtor
do discurso ndo somente constréi seu lugar ou seus lugares no que diz; ao
fazé-lo, também define seu destinatario.

3. A relagdo entre o enunciador e o destinatario que se propde no discurso e
através do discurso.”

Sublinha-se ainda a diferenca entre o emissor e o enunciador, e entre o receptor e 0
destinatario. “Enunciador e destinatario sdo entidades discursivas. Esta dupla distincdo é
fundamental: um mesmo emissor poderda, em discursos diferentes, construir enunciadores
diferentes, segundo, por exemplo, o target que aponta; a0 mesmo tempo, construira um
destinatario de uma maneira diferente em cada ocasi&o”*®

Entdo, pode-se dizer que a diferenca no plano da enunciacdo entre as frases
apresentadas € o enunciador e destinatarios que se constroem. No primeiro exemplo, 0
enunciador € objetivo, apresenta um fato absoluto. J& no segundo, o enunciador apresenta sua
opinido, sua crenga. O segundo enunciador aparece no discurso e exp0e a sua incerteza,
enquanto o primeiro esconde-se atras de uma voz histérica detentora da verdade. E claro que
isso ira se refletir no lugar do destinatario e na sua relacdo com o enunciador.

A importancia da distin¢do entre enunciador e destinatario € capital para se analisar

0s meios de comunicacao. Isto porque:

Todo veiculo de imprensa contém um dispositivo de enunciagdo: este ultimo
pode ser coerente ou incoerente, estavel ou instavel, pode estar totalmente
adaptado a seu publico de leitores ou adaptado somente em certo grau. No
caso da imprensa, chamaremos esse dispositivo de contrato de leitura.”’

O conceito de contrato de leitura j& havia sido apresentado no segundo capitulo,
entretanto convém tornar clara a sua relacdo com o dispositivo de enuncia¢do para, no
capitulo seguinte, analisar o contrato das revistas a partir do tipo de enunciador/ enunciado

construido.

% |dem; 173.
% 1dem; 173,
S \VERON: 2004; 173.
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O que esta em jogo € relacdo de confianca, de proximidade que a revista mantém com
o leitor. Por exemplo, é facil reconhecer o enunciador que as revistas destinadas as
adolescentes constroem. Ele ocupa o lugar do “confidente”, da “melhor amiga”, da
“conselheira”. Esses lugares do enunciador se constroem a partir de uma série de escolhas,
desde o tipo de enquadramento, até se a modelo esta de frente e olha para o leitor ou néo.

Nos textos da capa ocorre 0 mesmo, alias, texto e imagem devem ser coerentes quanto
ao lugar do enunciador sob pena de tornar a mensagem visual confusa. Resumidamente, a
questdo se resume & distancia que se mantém do leitor e o tipo de relacdo de que estabelece
com o enunciador. Para facilitar o entendimento do posicionamento do enunciador em relagéo
ao destinatario, cumpre aqui definir deixis.

A déixis € uma palavra de origem grega que significa “acdo de mostrar”. O papel da
déixis no discurso é situar o enunciado no espaco, no tempo, em relacdo ao enunciador e
muitas outras situagBes. Assim, o “eu”, “tu” e suas flexdes de numero sdo os déiticos
pessoais, pois marcam as pessoas que interagem no discurso. Os pronomes demonstrativos
como “este” e “aquele” designam o espaco, a distancia entre o enunciador e o0 objeto, por isso
sdo chamados déiticos espaciais.

Martini salienta papel da déixis na tarefa de contextualizar e dar a sensagdo de
“verdade” — 0 que estd em jogo aqui ainda € a verossimilhanca — ao afirmar que a “deixis
socio-cultural, constituida pelas referéncias a personagens publicos, lugares da moda, livros
ou teorias [...] aporta efeito de reconhecimento, e possibilita o verossimil porque é a realidade
que ‘todos conhecemos’”™®.

Por fim, serd util apresentar um método para analisar semiologicamente a enunciagéo
das capas de revistas no proximo capitulo. Verén oferece um caminho ao analisar a capa de

trés revistas de moda. Transcreve-se na integra uma das analises:

Vemos uma capa de Marie France (fig.3). Nela toma lugar um certo
enunciador. Em primeiro lugar, esse enunciador classifica: os artigos
anunciados estdo claramente demarcados por retrancas: “Moda”,
“Medicina”, “Artes”. Em segundo lugar, hierarquiza: através da tipografia e
da cor, destaca um tema como mais importante que os demais: “Especial
Tecidos”. Em terceiro lugar, quantifica: “10 calcas”, “10 botas”, “20
modelos com explicagdes”. Em quarto, formula perguntas: “Parto: qual é o
melhor método?”, “Se pode viver do préprio talento?”. Em quinto lugar,
como se pode ver, essas perguntas tem uma forma impessoal, reforcada pelo
“se” do titulo: “Se fazem H. L. M. com edificios antigos”. Por ultimo, e em
sexto lugar, apresenta uma imagem que € suporte de moda e um dos titulos

% MARTINI: 2000; 109.
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remite & moda: o texto e a imagem estdo pois articulados entre si e no
interior da revista, nos artigos anunciado, reaparecem os temas de moda
representados pela modelo da capa. A configuracéo de todos esses elementos
anuncia um enunciador pedag6gico que pré-ordena para o leitor o universo
do discurso; que vai guia-lo, que vai responder suas perguntas, explicar-lhe,
em suma a informa-lo, mantendo apesar disso uma distancia objetiva.*

% VERON: 2004; 175 et seq.
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4 ANALISE SEMIOLOGICA: VEJA, ISTO E E CARTA CAPITAL

Uma vez apresentadas as estratégias discursivas, as figuras de retdrica e os métodos de
analise, resta, enfim, desenvolver a analise semiol6gica propriamente dita com o intuito de
apresentar de que maneira as capas das revistas utilizam esses recursos e explicitar como o
enunciador constroi o contrato de leitura a partir das capas.

Como dito, compdem o corpus de analise os exemplares das revistas Veja, Isto E e
Carta Capital colecionados ao longo de sete semanas, periodo que coincide com periodo da
campanha eleitoral gratuita no radio e na televisdo. Este corte temporal se deve em parte a
hipdtese inicial de que as capas sobre politica tornar-se-iam mais freqlientes a medida que as
campanhas fossem ganhando forca na televisdo, no radio e nas ruas. A esse respeito, Barthes

recomenda que:

0 corpus deve ser o mais homogéneo possivel; homogeneidade de
substancia, em primeiro lugar; é claro que se tem interesse em trabalhar com
materiais constituidos por uma Unica e mesma substancia, a exemplo do
linglista que so trata da substancia fonica; assim também, idealmente, um
bom corpus alimentar ndo deveria comportar sendo um (nico e mesmo tipo
de documentos (os cardapios de restaurantes, por exemplo) [...]; em seguida,
homogeneidade da temporalidade; em principio, o corpus deve eliminar ao
maximo os elementos diacronicos; deve coincidir com um estado do sistema,
um “corte” da historia.”

O capitulo divide-se em duas partes: a primeira apresenta lado a lado todas as sete
capas de uma mesma revista e, a partir deste panorama, estuda o contrato de leitura
estabelecido por cada revista com seus respectivos leitores; a segunda apresenta os exemplos

mais interessantes, na opiniao do autor, para a analise semioldgica proposta.

% BARTHES: 1982; 105.
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4.1 Contrato de leitura

411 Veja

40 PROPOSTAS
PARA 0 BRASIL

As grandes idéias do semindrio de VEI
educacio, ambsente

A PROVA DE CRISE?

ra enfrentar as turbuléncias externas

17 de setembro de 2008 24 " de 2008 17 de outubro de 2008
VOCE E A CRISE 0s. planos. rasil

Observa-se nas capas de Veja o predominio da
abordagem economicista dos acontecimentos. A tentativa de
explicar os fatos pelo viés econdmico sO ndo estd clara em
0 TAMANI.-IOW?‘L:-' duas capas: uma sobre vinganga e outra sobre as propostas
DVRIYTHOE ® N para 0 Brasil. A preocupacdo da revista com as questdes
- ' | econémicas, se bem justificada pela atual crise financeira
mundial, pode ser mais bem explicada através do contrato de
leitura que estabelece com o seu leitor. A capa “40
PROPOSTAS PARA O BRASIL” ilustra ndo s6 a preferéncia

pelos assuntos econdmicos, mas a eliminacdo dos assuntos

8 de outubro de 2008

relacionados a “politica”. Lé-se no subtitulo: “As grandes idéias do seminario de VEJA sobre

educacdo, ambiente e economia, imprensa, democracia, pobreza, megalopoles”. Estd claro
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que Veja aborda temas politicos em suas capas, mas o fato de elencar questfes relativas a
esfera politica sem utilizar a palavra “politica” é sinal de que o destinatario construido pelo
enunciador ndo esta preocupado com as eleicdes municipais, escandalos de corrupcao. E mais,
identifica-se em Veja uma estratégia de ndo atrelar sua imagem a “politica” e sim a “Brasil”, a
primeira razdo para isso € a evidente associacdo do signo “politica” a falta de credibilidade
dos politicos, a corrupcdo, a leniéncia, para citar apenas esses.

O contrato que estabelece com o leitor elimina a palavra “politica” das capas a fim de
ndo correr o risco de ver sua imagem associada a “politicagem”. A afirmacdo ndo se baseia
somente na analise do corpus apresentado. De 2000 até outubro de 2008, a palavra “politica”
aparece apenas duas vezes nas capas de Veja e a palavra “politico” aparece apenas uma vez.

O enunciador constrdi um destinatario que compartilha de outros interesses como o de
conhecer as descobertas da medicina, as novas tecnologias, abre o debate para falar sobre
comportamento, sexo, economia, personalidades, enfim: a gama de assuntos ampla.

Apesar disso, Veja ndo se priva de publicar um fait-diver na capa em uma semana em
que a revista possuia uma gravacdo exclusiva sobre o escandalo dos grampos da ABIN.

Dispdem lado a lado as capa de Veja. Percebe-se que o enunciador, certamente, ndo é
do tipo pedagogico. Ele ndo classifica as chamadas secundérias pelos temas, destaca apenas
os titulos provisérios, geralmente, uma palavra que sintetiza o assunto.

Entretanto, hierarquiza os temas com um uso inteligente das cores, das formas e dos
diferentes corpos tipograficos.

Ele é irdnico. Explora a polissemia das palavras (“ABERTURA MADE IN CHINA”)
para exprimir uma idéia contraria da expressa na mensagem denotada. Também manipula as
imagens (Mao Tse-tung com o olho aberto por um palito de fosforo) para dar uma “piscadela”
para o seu leitor, que Ié a mensagem iconica ndo codificada, mas logo percebe com auxilio do
texto de que se trata de um signo e descarta o discurso absurdo.

O enunciador também faz perguntas e se coloca ao lado do leitor para responder
(“Colapso financeiro? NAO/ Recessdo? TALVEZ/ Depressdo econdmica? DEUS NOS
LIVRE!™). Visualmente, é possivel notar que quem faz as perguntas ndo é a mesma entidade
discursiva que responde. Veja se aproxima do leitor, sem assumir o lugar do amigo ou do
confidente, mas no lugar de um interlocutor supostamente com as mesmas davidas e receios
dos leitores reais. Isso fica claro no uso do pronome obliquo “nos”, ou seja, o enunciador se
inclui no discurso.

O enunciador, as vezes, toma o lugar do personagem da capa para emprestar-lhe a voz

(“EU SALVEI VOCE!”) para falar ao leitor; as vezes se apresenta como um narrador oculto
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que detém a verdade sobre as coisas (“VINGANCA”) e fixa o significado da mensagem
iconica.

Os elementos desse contrato de leitura anunciam um enunciador que coloca na posi¢ao
de um interlocutor inteligente e ao proceder assim, constréi para o destinatario num lugar
semelhante. O enunciador se aproxima do destinatario por falar a “mesma lingua” dele (o
nivel da lingua é acessivel a pessoas com alguma escolaridade) e possuir 0s mesmo interesses:
economia, politica internacional, artes etc.

Provavelmente, nem todos os leitores de Veja estdo “de acordo” com este contrato,
mas ha de se considerar também o status que Veja atribui a quem a lé. Para determinados
setores da populacgdo, ser detentor das opinides de Veja é, de certa forma, uma tentativa de

pertencer a um grupo social e econdmico, ao qual ndo se pertence, pela via ideoldgica.
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As armacdes do servico deinteligéncia do
governo para encobrir suas irregularidades

EXCLUSIVD! 0 espido Francisco Ambrésio falad ISTOE

17 de setembro de 2008

EXCLUSIVO Lula escreve para ISTOE sobre os 20 anos da Constituigdo
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3 de setembro de 2008
STRESS As diferentes reacdes de homens e mulheres

44U
BUSHS

* Lula levanta a questdo: pergunte a Bush qual éa crise
* Como o Brasil val seguir diante dessa nova realidade

24 de setembro de 2008

MEDIUNS \

iEidomprova que o cérebro deles é diferente
[gumas pessoas desenvolvem esse dom

1° de outubro de 2008

Percebe-se no conjunto de capas de Isto E a
importancia dos temas politicos: quatro capas. Dentro da
tematica politica, classificam-se trés delas como de noticias-
dendncia, narrativas de personagens acusados de algum ilicito
ou crime. Nota-se também a existéncia de duas capas sobre
fait-divers e apenas uma sobre Economia.

Isto E se posiciona de maneira ambigua, pois 0s
leitores que preferem os temas politicos, supostamente, ndo se
interessariam por uma matéria de capa sobre dieta. O

revezamento desses dois temas mostra que o0 contrato da

revista ndo se estabelece com apenas um nicho do mercado. Diferente de Veja que possui nas

assinaturas um forte canal vendas e um valor simbélico representativo de uma classe; Isto E
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precisa atrair puablicos distintos apresentando uma variacdo temaética clara: politica,

diversidades e economia quando o tema for muito importante.

Observa-se nas capas de Isto E, que o enunciador é bastante sucinto. Ele é o que Elias

Canetti chama de Pesa-silabas.

Pesa-silabas tem uma balanca de ouro. Tira-a da bolsa e instala-se ao lado
dela. A seguir, extrai uma palavra da sua boca e coloca-a rapidamente na
balanca. J& conhece o0 peso de antemdo, mas tem uma consciéncia
escrupulosa. Antes de ter pesado a palavra, ndo a usa. Cuida para que cada
silaba obtenha o que lhe cabe. Vela para que nenhuma fique engolida.
Quando todas encontram-se estendidas nos seus lugares, nem
excessivamente largas, nem demasiado estreitas, bem delineadas,
despretensiosas, aprovas-as com um aceno de cabega e autoriza-se a Si
mesmo verifica o0 peso total da palavra. [...] Palavras cujo peso oscilar
demais ndo serdo empregadas por ela.®*

O enunciador usa poucas palavras nos titulos, mas faz questdo de que sejam justas,

representativas de uma situacdo. D& a estas poucas palavras a distin¢do de possuir um artigo

que as individualiza. N4o se trata de qualquer espido, trata-se de “O ESPIAO”.

As vezes esse enunciador também aproveita palavras alheias para seus titulos, desde

que a carga significativa esteja de acordo com a sua “balanca”. Tem-se, portanto, um “ASK

BUSH” do presidente Luiz Inacio Lula da Silva que basta para representar o momento em que

os efeitos da crise financeira mundial comegam a ser uma preocupacéo real no Brasil.

Por prezar pela objetividade esse enunciador pontua os subtitulos:

Para simplificar a mensagem
Utiliza frases curtas
Evita oragOes subordinadas

Prefere oracGes simples (apenas um verbo)

Ele ndo usa as cores para hierarquizar os assuntos, tampouco, como se pode perceber,

enumera. A hierarquia das informacdes se da através do corpo tipografico e pela utilizacao da

palavra “EXCLUSIVO” dentro de uma caixa vermelha quando é pertinente.

Esta configuracdo de elementos remete a existéncia de um enunciador que se aproxima

do ideal jornalistico da objetividade. Claro que isso tem efeitos sobre o destinatario.

Enunciador e destinatario mantém aqui mais do uma distancia objetiva, o enunciador ndo se

®1 CANETTI: 1989; 55.



41

coloca no discurso (ndo ha marcas de sua presenca), ndo inclui o destinatario. Ocupa-se

exclusivamente do enunciado.

4.1.3 Carta Capital
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republicanos’, o presidente do Supremo ndo é tdo rigoroso com questdes pessoais. Mendes é
socio de um escola que mantém contratos sem licitacdo com oOrgaos publicos. E ha coisas

mais...”. O enunciador aqui foge um pouco do que apontamos como a tendéncia de
dramatizar, simplificar e esvaziar o discurso. Ele parece conversar com o destinatario, mas
raramente faz perguntas. O discurso é informativo e expositivo. As capas de Carta Capital se
bem que mais rigidas, engessadas do ponto de vista grafico, sobretudo, no tratamento das
imagens, possui um texto exemplar do ponto de vista informativo, ou pelo menos, dentro das
suas possibilidades.

O enunciador informa e ao fazé-lo coloca o destinatario no lugar do “aluno” ou
alguém intelectualmente capaz de “entender o que eu falo”, mas deixando clara o espaco que

0S separa.
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4.2  Analise semioldgica

4.4.1 Estratéqgias discursivas

;oW bep doirama n sper Tem-se nesta capa de Veja uma fotomontagem feita

" V@j (,r_—)\: a -part-ir do rejtrato oficial d,e Mao Tse-tung, funt-jador e

=4 !'/I primeiro presidente da Repudblica Popular da China, em
m— que o lider comunista é representado com o olho direito

‘ aberto a forca por um palito de fosforo. Vé-se a imagem

em primeiro plano parcialmente deslocada para a esquerda,

». ABERTURA 0 que deixa a parte do rosto fora de campo. A imagem

-
=3

L A ocupa aproximadamente 2/3 do tamanho da capa e se

s 56 Devs sabe destaca do fundo vermelho.

Dez signos, dispostos em camadas diferentes, compdem esta capa: no primeiro plano
tem-se o logotipo de Veja em amarelo (1), o titulo principal em branco (2) e a chamada
principal em amarelo (3); no segundo plano, a fotomontagem de Mao Tse-tung (4), uma
imagem recortada da atleta Maurren Maggi saltando localizada em cima do “a” de Veja (5);
no fundo percebe-se a cor vermelha que domina quase toda a capa (6), e a barra superior azul
(7), onde se encontram uma outra imagem de Maurrem Maggi (8), o titulo secundério (9) e a
chamada secundaria (10).%

Antes de prosseguir na analise da mensagem visual desta capa, destaca-se algo que,
desde j&, pode ser apontado como uma das invariantes das capas de revista: a metafora da
tridimensionalidade. Apesar de ndo lancar méo da perspectiva, a organizacdo da informacéo
na pagina em camadas, como se explicitou no paragrafo anterior, talvez ainda ndo seja reflexo
da necessidade apontada por Edward Tufte de escapar da superficie plana (flatland) para
aumentar a densidade informativa®, visto que a capa assume quase a fungdo de um antincio

publicitario: deve surpreender® e atrair antes mesmo de informar; mas através desta metafora

62 No se considera para fins de analise: o selo da editora, 0 c6digo de barras, o preco nem o texto que contém o
nimero da edigdo e data de publicacao.

% TUFTE: 1990; 12.

% Alexey Brodovitch, designer russo, notabilizou-se como diretor de arte da Harper’s Bazaar (1938-1958) pelo
desafio que langava a cada uma de suas capas: “surpreenda-me”.
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a revista retoma, na opinido do autor, as duas diferencas fundamentais entre 0s semanarios e
0s jornais diarios: a temporalidade e a profundidade. O tempo de producdo, de leitura e a
propria vida util, por assim dizer, de uma revista é, sem davida, diferente da de um jornal
impresso e ainda mais se 0 compararmos com jornais on-line. A consequiéncia imediata disso
€ 0 aumento do nivel de aprofundamento das revistas, ou, pelo menos, um discurso de
marketing e um modo de organizagdo dos temas da pauta jornalistica que corrobore essa idéia
de profundidade.

Todo esse discurso esta visualmente presente. Ainda a respeito da organizacao da capa
em camadas, nota-se mais um recurso utilizado: as cores. Esta claro que o uso das cores para
diferenciar os assuntos tratados €, no minimo, comum. O gue chama a atencao nesta capa sdo
justamente as cores escolhidas. Segundo Ronnie Lipton, nossos olhos percebem as cores de
acordo com o comprimento onda. O vermelho possui 0 maior comprimento de onda e, por
isso, é “focalizado” atrds da retina; enquanto o azul, o menor comprimento de onda, €
percebido na frente da retina. Por causa dessas diferencas, percebemos os elementos
vermelhos como maiores e mais proximos do que os elementos azuis, que, ao contrario, sao
percebidos como menores e mais distantes.

Nota-se, entdo, que a utilizacdo das cores cria um segundo plano de fundo limitado
pela barra azul do qual a imagem de Maurren Maggi parece saltar na direcdo do leitor. A
escolha das cores é adequada, pois utiliza mais de um recurso visual (dimensdo e cor) para
diferenciar e hierarquizar os assuntos.

Inicia-se a leitura da mensagem visual a partir da mensagem lingiistica. No titulo
principal tem-se um cddigo misto com palavras em portugués e em inglés; nele se Ié:
“ABERTURA MADE IN CHINA”, que pode ser entendido de duas maneiras: uma
mensagem denotada e uma mensagem conotada.

Em linguagem denotada, € lido como signo da abertura econémica chinesa com todas
as suas particularidades, por exemplo, o contraste de ingressar na Organizacdo Mundial do
Comércio (OMC) e apoiar-se na exploracdo de trabalho semi-escravo para competir
globalmente. A outra interpretacdo possivel seria tomar “MADE IN CHINA” como um signo
conotado, que no Brasil ainda significa, metonimicamente, “mal-feito” devido a ma fama dos
produtos chineses. Assim, também se poderia entender a mensagem como uma abertura mal-

feita.

S LIPTON: 2007; 31.
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A chamada principal ajuda a fixar o significado do titulo, nela se I1&: “A vida em um
pais onde a liberdade chegou a economia mas s6 Deus sabe se chegara a politica”. A frase
corrobora a mensagem denotada do titulo, mas o que chama mais atencdo € o significante
“Deus”, cujo significado mostra-se inadequado para descrever um pais politeista.

Nota-se também que o titulo é irdnico, pois o objetivo da matéria é destacar a
ineficiéncia e os problemas de um regime politicamente fechado como o chinés. A matéria
tem uma conotacao claramente politica, ndo propde solucBes, contenta-se em atacar 0 regime
e 0 hotel em que estava hospedado. Assim, invés de destacar a abertura, o que quer destacar é,
justamente, o oposto: o fechamento.

Percebe-se tambem que seria possivel ler “s6 Deus sabe” em sentido conotado que,
para os brasileiros, possui um significado préoximo ao de “ninguém sabe”. A dimensdo da
duvida colocada no texto encontra eco justamente no que ndo aparece na capa: o lado oculto
da face de Mao Tse-tung.

Ja no titulo secundario, tem-se o significante: “O véo de Maurren para 0 sucesso”,
cujo significado certamente ndo é literal. Esta claro que esse “v6o de Maurren” estd em
linguagem conotada. Ela substitui hiperbolicamente o salto em distancia — modalidade
praticada pela atleta —, que, por sua vez, reforca o significado da imagem de Maurren saltando
sobre o logotipo Veja.

Diferente das mensagens linguisticas anteriores, nesta chamada secundaria predomina
a denotacdo. Tem-se a proposicdo: “Depois do drama da suspensdo por doping, uma medalha
de ouro inédita”. E claro que o fato de a leitura denotada ser predominante ndo exclui a
possibilidade de conotacéo.

Quanto as mensagens iconicas ndo codificadas, convém notar apenas que o significado
mais imediato € o da prépria Republica Popular da China, cujo significante é conjunto
formado pelo vermelho do plano de fundo e o amarelo do logotipo, uma aluséo & bandeira da
nacional.

Como mencionado, a opcao por representar o lider comunista com parte do rosto fora
de quadro ¢ significativa, assim como também a predominancia de cores quentes. Representar
um chinés com a pele avermelhada parece inadequado como imagem denotada, mas, como
mensagem iconica, assume, metonimicamente, o lugar da China e sua influencia econémica
em outros paises.

Por fim, apontam-se outros signos da mensagem iconica: o palito de fésforo e o olho
aberto de Mao Tse-tung. No primeiro, a representacdo do palito de fésforo ndo significa outra

coisa sendo o proprio palito de fésforo. Trata-se como se apresentou no capitulo anterior de
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um caso de mensagem iconica nao codificada. No segundo, a imagem de Mao Tse-tug de olho
bem aberto a forca por um palito de fosforo reforca e complementa os significados contidos
no titulo de uma abertura econémica forcada.

O leitor percebe rapidamente o absurdo que seria uma mensagem denotada
representando o lider comunista com um palito de fésforo no olho, e investe a mensagem de
seus significados conotados. Cumpre notar o uso do recurso dramatico, da personificacéo®, e,
obvio, a narratividade, uma vez que congela o instante em que o olho de Mao Tse-tung esta
completamente aberto.

O proximo tépico 4.4.3 aborda o esvaziamento do discurso das capas. Convém ainda
neste topico destacar o que estava na pauta jornalistica daquela semana e ndo entrou na pauta.
Esse procedimento permite explicitar as disputas que ocorrem no interior do discurso da
comunicacéo politica.

Verifica-se, entdo, que naquela semana Veja aborda um tema politico e polémico sobre
o “ativismo judicial” do Supremo Tribunal Federal. A matéria explora a nova orientacdo do
STF de, ao estilo da Suprema Corte americana, colocar em sua pauta temas polémicos e de
influéncia direta no cotidiano dos brasileiros. Entre os temas, destaca-se: o casamento
homossexual, o nepotismo nos Trés Poderes, fidelidade partidaria, reducdo do numero de
vereadores por municipio. Enfim, uma série de questdes em que por falta de atuacdo do Poder
Legislativo, abre espaco para a atuacdo legitima do Judiciério.

Sobre essa prerrogativa, o presidente do STF, ministro Gilmar Mendes afirma: “Néo é
por razdes ideoldgicas ou pressdo popular. E porque a Constituicdo exige. NoOs estamos
traduzindo, até tardiamente, o espirito da Carta de 88, que deu as cortes poderes mais
amplos”.

Sem duvida um tema relevante que nio foi sequer citado na capa. E importante
também observar a escolha pelo ponto de vista de Veja: trata-se da ultima semana dos Jogos
Olimpicos de Pequim. Todos os holofotes estavam na China, em Pequim e nos Jogos. 1sso
explica porque um tema tdo importante quanto este sobre “ativismo judicial” tenha sido

completamente esquecido da capa.

% Nao se confunde utilizagdo de personalidades para representar tendéncias politicas com a figura de retérica.
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4.4.2 Dispositivo de enunciacao

Tem-se aqui um quadro interessante para analisar o dispositivo enunciativo. A clara
intertextualidade entre as capas das revistas Veja e Isto E mostra-se ideal para estudar como o
enunciador de cada revista aborda um mesmo tema, como ele se posiciona em relagédo ao
enunciado e como constréi o lugar do destinatario.

As capas de Veja e Carta Capital se comunicam, além de internamente, com o cartaz |
want you for U.S. Army, um simbolo norte-americano. Vale dizer que a famosa litogravura de
James Montgomery Flagg foi criada em 1917 com o intuito de estimular o alistamento no
exército estadunidense por ocasido da Primeira Guerra Mundial, porém muito mais do que
estimular o alistamento, deu rosto e personalidade ao Uncle Sam (Tio Sam) uma metafora
mundialmente conhecida e reconhecida como signo dos Estados Unidos da América.

As capas utilizam propositalmente a mesma fotografia. E preciso notar que a capa de
Veja data do dia 24 de setembro, enquanto Carta Capital publica a sua capa exatamente na
semana seguinte, no dia 1° de outubro. A fotografia original, disponibilizada em um
conhecido banco de imagens da Internet, ndo possui 0s dolares na méo, o que reforca ainda
mais a intencionalidade de usar os mesmos elementos para transmitir uma mensagem
totalmente diferente da que se encontra em Veja.

Como se constatou na analise do contrato de leitura das revistas, Veja adota uma
postura economicista, inclusive, interpretando fatos politicos sob o viés econémico. No outro
extremo, Carta Capital organiza seu contrato de leitura sob temas politicos, ou pelo menos,
assegura uma abordagem politica dos fatos.

Convém descrever alguns elementos da capa, dado que sdo praticamente iguais,

concentra-se nos elementos fundamentais. De um modo geral, tem-se uma fotografia de um
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senhor aparentando setenta anos de cartola branca com uma faixa azul em sua base e estrelas
brancas costuradas na faixa. O homem possui 0s cabelos e o0 cavanhaque brancos. Ele veste
um paletd azul e possui detalhes vermelhos perto da gola. Ele aponta o dedo para o
destinatario (leitor) com a médo — a Unica que aparece na imagem — com quatro cédulas de cem
dolares.

Em Veja, o enunciador empresta a voz ao personagem para falar “EU SALVEI
VOCES!”. A mio estendida, ainda que fechada e com o dedo em riste, pode ser tomado como
um signo de uma oferta (de dinheiro). Somado significado do titulo, e ao contexto da época —
crise financeira, grandes empresas entrando em concordata, bancos descapitalizados, e claro,
0s EUA injetando quantias bilionarias no mercado para minimizar os efeitos da crise de
crédito — este significado de oferta mostra-se pertinente.

Em Carta Capital, um enunciador professoral afirma categoricamente: “ELE NAO
SALVA NINGUEM” e para reforcar o efeito provocado as cédulas sdo representadas em
chamas. Se a médo fechada com as cédulas significa oferta no primeiro exemplo, aqui assume
um outro significado. Tomando ainda o contexto daguele momento, o significante “dinheiro
em chamas” é uma metafora do “desaparecimento” de bilhdes de délares do mercado
financeiro.

As diferencas entre as duas capas sdo sutis, mas ndo menos significativas. Ambas
revistas selecionam o mesmo tema, porém o abordam de maneira diferente. E, essa diferenca

é, notadamente, conseqiiéncia do contrato de leitura.
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4.4.3 Esvaziamento do discurso
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Verifica-se nestas capas a presenca dos fait-divers, que segundo Bourdieu sdo
responsaveis por “ocultar mostrando”, mostrar coisas banais para ocultar as informacoes
realmente relevantes.

No entanto, ao analisar somente as capa ndo é possivel assegurar 0 Suposto
esvaziamento do discurso. Aproveita-se 0 ensejo para lembrar que ao preterir as noticias sobre
politica, economia, meio ambiente, etc. em prol de noticias sobre temas tdo despegados da
realidade social como “vinganca”, mostra-se que os embates entre politicos, opinido publica e
jornalistas funcionam cada vez mais sob a l6gico do mercado, pois os jornalistas que possuem
interesse nas vendas; do consumo passivo instituido pela televisao, visto que o leitor-médio
busca na revista informacgdes e opinides “prontas para usar”; do obscurantismo, pois é do
interesse dos politicos se manter longe das capas, consequiéncia do tipo de informacéo que os
jornalistas véem com seus “dculos” nos politicos: corrupcdo, falcatrua, desvio de verba,
trafico de influéncias.

Ja foi apresentado o contra-senso da capa de Veja optar por construir a sua capa com
um fait-diver se no canto e espremido o enunciador grita “EXCLUSIVO” sem muito sucesso.
Sobre esta capa, deve-se dizer apenas que além de ser um tema politica e socialmente mais
relevante, a matéria sobre o grampo da ABIN apresenta ao longo de seis paginas todos os
envolvidos, os politicos grampeados e 0s principais suspeitos de ter dado a ordem para
grampearem o ministro Gilmar Mendes. A reportagem sobre a vinganga ocupa sete paginas e
possui dez fotografias.

As capas de Isto E sobre dieta, um tema relativamente freqiiente nas suas capas, e

sobre 0s médiuns sdo mais importantes para a revista e, supostamente, também para 0s
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leitores que o adiamento da decisdo do STF sobre a demarcacdo da Reserva Raposa Serra do
Sol, atualmente ocupa 46% do territério de Roraima e impossibilita o desenvolvimento do
estado. Assim como a descoberta de documentos que comprovam a participacdo do Ministério
Publico investiga restaurante, onde o banqueiro Daniel Dantas teria jantado com assessores do
presidente do STF, ministro Gilmar Mendes.

Apesar de ndo ser o objetivo deste topico, aproveita-se para apontar as figura de
retoricas presente nas duas capas porque conseguem se desvencilhar, ao menos isso, do
binbmio met&fora/metonimia.

As figuras de retérica das capas em questdo sdo classificadas por Jacques Durand
como figuras de adjuncéo, pois trabalham com a adicdo de elementos a mensagem. Assim ,
temos na capa sobre dieta um claro exemplo da figura de acumulacéo: alimentos cobrindo o
corpo de uma mulher jovem desordenadamente. Ja na capa sobre 0os médiuns, tem-se a figura
de repeticdo, pois 0 mesmo elemento, no caso a imagem do médium Geraldo Campetti, é
repetido e as duas imagens sdo sobrepostas para conseguir o efeito pretendido.

Ao construir a capa sobre a dieta houve uma preocupacdo clara de associar 0s
alimentos as partes do corpo, CoOmo se 0 corpo — 0 corpo aparentemente saudavel da jovem —
fosse constituido por aqueles alimentos. Os alimentos estdo, aparentemente, desordenados,
mas ndo ultrapassam os contornos do corpo da jovem.

Uma construgdo mais simples e mais clara opera a outra capa de Isto E. Ao colocar
sobrepor 0 mesmo personagem: ao fundo, a figura de Campetti olha para a esquerda; no
primeiro plano ele olha para o leitor. E clara aqui a alusio a uma clarividéncia, a uma

experiéncia extra-corporea.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do estudo realizado, podemos concluir que as capas das revistas de
informagdo constituem um objeto privilegiado para o estudo das estratégias discursivas e as
relacOes entre os atores do discurso da comunicacdo politica. No entanto, é imperioso ressaltar
os diversos interesses e as negociacdes que ocorrem dentre deste discurso dificultam sua
anélise.

O corpus apresentou, de modo claro, nas estratégias discursivas e, na medida do
possivel as figuras de retérica. Diferente do que ocorre em publicidade, as revistas de
informacao brasileiras e, principalmente, as analisadas utilizam pouquissimas figuras de
retorica. Predominam as metaboles: metafora e metonimia. Dois exemplos de figuras de
adjuncgéo, mas sem grande expressividade.

Merece destaque a capa de Veja sobre a abertura econémica da China. Nela é facil
notar o trabalho de um profissional consciente dos recursos expressivos de que disple. Esta
capa utiliza as cores e formas de maneira exemplar e opta por um signo mundialmente
conhecido e, portanto, eficaz para transmitir a mensagem proposta.

N&o ha duvidas de que todo o processo de elaboracdo das capas de revistas se inicia na
noticia, na reportagem, no relato organizado nos moldes do discurso jornalistico, ou seja,
perseguindo a objetividade, a exposi¢cdo clara das idéias, a contextualizacdo dos fatos etc.
Assim, cabe notar que as transformacdes que esta mensagem essencialmente informativa
sofre ao entrar no discurso das capas de revista é o resultado: 1) dos principais objetivos da
capa; 2) da falta de espaco; 3) das estratégias discursivas que vigoram nesse discurso.

Percebe-se ainda que as conseqiiéncias do uso abusivo desses recursos discursivos, a
saber: a narrativizagdo, a personificacdo, a simplificagdo e a dramatizacdo, longe de afetar
somente o discurso das capas das revistas de informacdo, € cada vez mais comum nos
discursos da comunicacao politica nas paginas dos jornais e revistas.

Esta claro a analise semioldgica deve buscar o maior nimero de associa¢Ges entre 0s

signos, que, por questdes didaticas, sao estudados separadamente.
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