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A capa de newsmagazine como dispositivo de comunicagao

Carla Rodrigues Cardoso, Universidade Luséfona

Resumo

Neste artigo desmonta-se e procura-se compreender a logica de construgdo da capa das
newsmagazines. Seleccionou-se um corpus que inclui a newsmagazine portuguesa mais antiga e de
maior tiragem (Visdo) e trés titulos estrangeiros de newsmagazines internacionais com tiragens
elevadas (L’ Express, Newsweek e Veja). Em termos metodolégicos fizeram-se duas apostas: conjugar
a analise de conteudo, que permite decompor as capas nos elementos que as constituem de forma a
procurar eventuais padrdes, com a analise semiolégica, que analisa a capa como dispositivo pleno de
sentido, encerrando narrativas que Ilhe conferem unidade e coeréncia.

O periodo de andlise abordado, no que diz respeito a andlise de conteldo, corresponde aos trés
primeiros meses de 1999, traduzindo-se num corpus com 48 capas. A andlise semioldgica, pela sua
natureza e profundidade, cinge-se aos primeiros quinze dias de Janeiro, incidindo sobre oito capas. A
questdo orientadora, que enforma toda a investigacdo é saber de que forma funciona a capa de revista
de informacdo geral como dispositivo de comunicacdo. O leitor de newsmagazines espera encontrar
neste tipo de publicacdes informacao diversificada, nacional e internacional, assim como uma
abordagem séria e equilibrada das problematicas. Serdo estas também as preocupacdes subjacentes a
construgdo da capa?
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Introducao

Estudar newsmagazines implica sempre fazer uma referéncia a revista Time, lancada em 3 de Marco de
1923 nos Estados Unidos. Fundada por Briton Hadden e Henry Luce, o formato inovador obedecia a
quatro principios basicos: 1) organizar as noticias de forma ldgica, em secgdes pequenas; 2) avaliar e
interpretar as noticias; 3) escrever de forma clara, curta e completa; 4) colocar a énfase nas
personalidades que protagonizavam as noticias (Jonhson e Prijatel, 2007: 72).

A férmula revelou-se um éxito e criou um novo género dentro da imprensa: a newsmagazine ou revista
de informacdo geral que, oito décadas volvidas, continua em franca expansdo um pouco por todo o
mundo. O mercado de revistas tem conquistado progressivamente terreno aos jornais com os grandes
grupos de comunicacdo internacionais a apostarem na exploracao de varios titulos dirigidos a publicos
diferentes. Contudo, se ja houve tendéncias (como as revistas sobre televisao), que passaram por
periodos de ouro, com vendas de milhdes de exemplares, para a seguir entrarem em declinio, a
consisténcia das newsmagazines — Time, Newsweek, The Economist, Le Nouvel Observateur, L’Express,
para citar alguns exemplos —, mantém-se, 85 anos volvidos. Um facto que sustenta a pertinéncia da

andlise que se segue.

Objecto de analise
Johnson e Prijatel® aplicam a teoria dos usos e satisfacdes (uses and gratifications) de Katz, Gurevitch e
Haas (1973)° ao universo das revistas. A riqueza e diversidade deste segmento da imprensa permite
dividi-lo em:

A) Revistas que satisfazem necessidades cognitivas;

B) Revistas que satisfazem necessidades afectivas;

C) Revistas que satisfazem necessidades pessoais;

D) Revistas que satisfazem necessidades sociais;

E) Revistas que s3o libertadoras de tensdo (Johnson e Prijatel, 2007: 5)°.

! A primeira edicdo da obra dos académicos norte-americanos da Trinity University e Drake University, respectivamente, foi publicada em 1999. Uma

segunda edigdo, revista e aumentada, foi langada em 2007.

Mauro Wolf referencia-a em Teorias da Comunicagdo (2003: 72,73) da seguinte forma: “(...) Katz, Gurevitch e Haas (1973) distinguem cinco classes de
necessidades que os mass media satisfazem: a. necessidades cognitivas (aquisicéo e reforgo de conhecimentos e de compreensdo); b. necessidades
afectivas e estéticas (reforgo da experiéncia estética, emotiva); ¢. necessidades de integragdo a nivel da personalidade e da posicdo social (seguranca,
estabilidade emotiva, incremento da credibilidade e da posigdo social); d. necessidades de integragdo a nivel social (reforgo dos contactos interpessoais,
com a familia, os amigos, etc.); e. necessidades de evasdo (abrandamento das tensdes e dos conflitos).

3 Depois de Katz, Gurevitch e Haas, varios autores trabalharam a questdo dos efeitos dos media, entre os quais Elihu Katz, Denis McQuail e Jay Blumer.
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As newsmagazines (os autores referenciam os titulos Newsweek e Time), enquadram-se na satisfacao
das necessidades cognitivas dos consumidores, uma vez que sao “revistas que nos ajudam a adquirir
informacao, conhecimento e compreensdo. Informam-nos sobre assuntos e acontecimentos que podem
afectar-nos; dizem-nos o que se estd a passar no nosso mundo e o que isso significa para nds”
(Johnson e Prijatel, 2007: 5). Os autores citam como exemplo o tema clonagem: “A Newsweek e a
Time ddo-nos o background dos métodos de clonagem e analisam as possibilidades e problemas da
clonagem humana” (Johnson e Prijatel, 2007: 5-6).

A heranga da tradicdo interpretativa da Time e o esmagador éxito deste titulo pioneiro tragcam
objectivos ambiciosos a qualquer nova newsmagazine. Tentar compreender este meio de comunicagdo
especifico implica optar por um caminho entre as varias abordagens analiticas possiveis. Escolheu-se
centrar a atencdao na capa, um territério movedico, por se formar na fronteira entre o jornalismo e a
publicidade. Espaco de encenagdo por exceléncia, pretende-se neste artigo desmontar as estratégias
subjacentes a construcdo da capa de newsmagazine, teoricamente enquadrada como dispositivo de
comunicagao.

Para estudarmos o nosso objecto, usamos um conceito que, em termos filoséficos, remete para Michel
Foucault®. Segundo o autor francés, “o dispositivo na sua esséncia é a rede que nés podemos

estabelecer entre os elementos™

. Apesar de o conceito definido por Foucault ter sido pensado para
“mostrar a imbricacao do poder com um ‘saber’ técnico especifico” (Berten, 1999: 34), e de o filésofo o
ter aplicado a dispositivos disciplinares, na sua maioria repressivos, a riqueza de dimensdes exploradas
e a plasticidade que a formulacdo expressa, tornaram-no um dos conceitos mais fecundos e
apropriados pelas mais variadas areas de saber cientifico. Gilles Deleuze, interrogando-se sobre a
natureza do dispositivo, sublinhava que este “é antes de mais uma meada, um conjunto multilinear”,
composto por “linhas de natureza diferente” (Deleuze, 1989: 185).

Os dispositivos compdem-se por linhas de visibilidade, de enunciagdo, de forca, e de fractura; todas
essas linhas se interrelacionam através de variagGes ou até de mutacgdes, tornando cada dispositivo um
territdrio de multiplicidade. Embora o conceito de dispositivo varie em funcao dos contextos historicos e
institucionais, “certos autores ressaltam o seu caracter de figura intermedidria® que visa encontrar uma
posicdo entre, por um lado, uma abordagem totalizante que coloca em evidéncia a ideia de uma

estrutura, de ordem homogénea, e, por outro lado, uma abordagem rizomatica, que coloca em

4 Foucault definiu o conceito de dispositivo de forma rigorosa e exaustiva em Surveiller et Punir — Naissance de La Prison, em 1975.

5 Foucault, Michel, Dits et Ecrits 1954-1988. Tome III: 1976-1979, Paris, Gallimard, 1994, p. 299 (frase citada por (Charlier e Peeters, 1999: 15,16).
6 Em itlico no original.
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evidéncia uma fluéncia generalizada, de conjuntos complexos abertos, mais préximos da
indiferenciacdo e do caos” (Charlier e Peeters, 1999: 15).

Sobre a capa de revista é possivel dizer que possui linhas de visibilidade (as imagens, por exemplo); de
enunciacdo (os titulos); de forca (o titulo e a imagem principais); de fractura (mecanismos de
separacao dos temas, quando sdao mdltiplos). Para além disso, a capa de revista é também uma figura
intermedidria, que faz parte da publicacdo, mas ao mesmo tempo se demarca dela, vale por si,
construindo-se como uma janela de contacto com o exterior. A capa nao se reduz a informagao,
mesmo que este seja o teor do interior da revista; a capa anuncia o contelido da revista e reforga a
notoriedade e a identidade da publicacdo, sem se perder no universo da publicidade. Uma sucessao de
capas, reunidas ao acaso, podem assemelhar-se facilmente a “conjuntos complexos abertos”, mas cada
capa por si s6 segue uma estratégia especifica de arrumacao dos elementos do dispositivo que lhe
conferem uma leitura homogénea e totalizante.

Como Hugues Peeters e Philippe Charlier fazem questdo de referir, muitos autores sublinham também
o caracter hibrido da nogdo de dispositivo — um trago aplicavel na perfeicdo a capa de revista, que se
situa entre o territério da informacdo e da seducdo. Jean-Pierre Meunier parte da nocao de dispositivo
tal como pode ser encontrada em qualquer enciclopédia — “conjunto de pecas que constituem um
mecanismo, um aparelho qualquer, esse mecanismo, esse aparelho” —, para sublinhar que em todos os
sentidos secundarios associados ao termo “dispositivo” subsiste a intencdo de articular os meios em
funcdo de um fim. Também esta acepcao se aplica a capa de revista, se consideramos que a
multiplicidade dos seus elementos se articula em fungdo de um Unico fim: captar a atencdo do leitor.
Demonstrada a validade da andlise da capa de revista como dispositivo de comunicacdo e definido o
tipo de publicacdo a investigar — a newsmagazine — chega o0 momento de delimitar um corpus e definir
uma metodologia a aplicar, adequada as especificidades que caracterizam o territério que corresponde
ao rosto de uma publicagdo.

Corpus

Nesta tentativa de radiografar a capa da newsmagazine, uma das primeiras decisGes foi incluir a Visdo,
uma vez que se trata da revista de informagdo geral portuguesa mais antiga e de maior prestigio.
Pretendia-se um estudo comparativo, transnacional, que englobasse revistas europeias e americanas.
Assim, fixou-se um periodo de analise (os trés primeiros meses de 1999) e escolheram-se também os

titulos L’ Express, Newsweek, e Veja, o que corresponde a um universo de 48 capas.



166 Carla Rodrigues Cardoso Observatorio (OBS*) Journal, 8 (2009)

Dos quatro titulos escolhidos, foram analisadas as edicOes internacionais da Newsweek e da L’Express
enquanto as edicbes da Veja e da Visdo sdo nacionais. A histéria de cada uma das publicagbes é

também muito diferente.

Newsweek

A Newsweek, com oito edicdes internacionais, vende quatro milhdes de exemplares semanalmente.
Fundada em 1933, continua a ser a Unica rival real da Time. Apds lutar pela conquista de um lugar no
mercado editorial durante os anos 40 e 50, a consolidacdo do titulo acontece na transicdo para os anos
60, com a circulagdo média a subir 80 por cento entre 1950 e 1962, ano em que atingiu o milhdo e
meio de exemplares e tinha ja duas edi¢Ges internacionais. Um ano antes, em 1961, a Newsweek tinha
sido comprada por Phil Graham, proprietario do The Washington Post, que pagou nove milhdes de
délares pelo titulo. Osborn Elliot assume a responsabilidade pela redaccdo, mas as verdadeiras
alteragdes na Newsweek surgem apenas dois anos mais tarde, apdés a morte de Graham, em 1963.
Nesse ano, Katharine’ Graham assume a presidéncia do grupo The Washington Post e fornece &
Newsweek “a infusdo de talento e capital que esta precisava para competir com a Time” (Sumner,
2003). O orcamento da redacgdo passou de 3,4 milhdes de ddlares para mais de 10 milhdes de ddlares
no fim da década de 60. Katharine melhorou também o design grafico e a capacidade de producdo do
titulo. O impensavel aconteceu precisamente no fim dos anos 60, quando as receitas da Newsweek
ultrapassaram as da 7Time durante alguns anos.

Esta reviravolta na histéria da Newsweek esta relacionada com a forma como Osborn Elliot e a equipa
da redaccao souberam tratar dois dos temas mais quentes da actualidade norte-americana da época: a
guerra do Vietname e a luta pelo fim da desigualdade racial. Em ambos os casos, a Newsweek
conseguiu antecipar melhor os acontecimentos e interpretar os factos com mais rigor, enquanto a Time
perdia as duas grandes histdrias dos anos 60.

Osborn Elliot deixou a Newsweek em 1975 e a direccdo da redacgao da newsmagazine viveu um
periodo de instabilidade, com trés responsaveis diferentes em nove anos. A estabilidade chegou em
1984, quando Richard Smith assumiu a direccao editorial da Newsweek. A lideranca de Smith
consolidou-se em 1991, quando este se tornou presidente da revista, acumulando a responsabilidade
pela redaccdo, a direccdo de marketing, vendas de publicidade, circulagdo, producdo e operacdes de
distribuicdo.

7 Erroneamente, 0 nome surge muitas vezes como Katherine.
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Em 1998, Richard Smith é promovido a presidente do conselho de administracdo e Mark Whitaker
substitui-o na chefia da redaccdo. Whitaker supervisionou toda a cobertura do escéndalo Monica
Lewinsky e gracas a esse trabalho arrecadou para a Newsweek um prémio® na categoria de reportagem
em 1999 — o ano que corresponde ao periodo em analise.

Em 2002, com a cobertura do 11 de Setembro, Whitaker volta a conquistar para a Newsweek um
prémio nacional, mas desta vez na categoria de “exceléncia geral”. A Sociedade Americana de Editores
de Revistas (ASME), responsavel pela atribuicdo dos prémios, descreve esta categoria como a que
“reconhece a exceléncia em geral nas revistas. Honra a eficacia com que a escrita, a reportagem, a
edicdo e o design se conjugam para captar a atencdo dos leitores e corresponder a missao editorial

Unica da revista”’

. Dois anos mais tarde, em 2004, Mark Whitaker volta a ganhar o prémio de
“exceléncia geral”, com a cobertura do inicio da Guerra do Iraque, confirmando a Newsweek no seu
estatuto de maior vencedora de prémios (dez) atribuidos pela ASME para a categoria de
newsmagazines, que acumula com muitos outros atribuidos por outras entidades.

Actualmente, o responsavel editorial pelas edigdes internacionais da Newsweek é Fareed Zakaria.
Publicada em mais de 190 paises em todo o mundo, a newsmagazine conta com quatro edigdes em
inglés, trés das quais internacionais — intituladas Atlantica'® (sobre a qual recai esta investigacdo), Asia
e América Latina. A edicdo norte-americana é também distribuida no Canada e o titulo participa no
“Boletim com a Newsweek na Australia”. A Newsweek é também a Unica newsmagazine com edicdes
semanais em lingua estrangeira — oito no total. Esta aposta comegou em 1986 com a edicdo japonesa,
seguindo-se a coreana, em 1991 e a espanhola, cinco anos mais tarde. Em 6 de Junho de 2000, a
Newsweek International langou o titulo Newsweek Bil Logha Al-Arabia, a edicdo em darabe da
newsmagazine, e no fim desse ano surgiu a Newsweek Polska, a edicao polaca.

Dois anos mais tarde, em 2002, surge a edicdo em chinés (Newsweek Select), em 2004 a russa
(Russky Newsweek) e, a Ultima aposta foi para uma nova edicdo em espanhol, lancada em 2006:
Newsweek En Espanol Argentina, dirigida a este pais sul-americano.

L’Express
A LExpress, a mais antiga revista de informacdo geral francesa, tem um percurso semelhante as

newsmagazines europeias mais antigas (Nouvel Observateur, The Economist ou Der Spiegel, por

8
9

Um “National Magazine Award”, atribuido pela Sociedade Americana de Editores de Revistas (ASME).

Consultavel em “National Magazine Awards/Category Definitions”, [Em linha], American Society of Magazine Editors, Disponivel na WWW: <URL:
http://www.magazine.org/Editorial/National_Magazine_Awards/Category_Definitions/. A

10 Esta edic8o surge referenciada como “Europa” no website do grupo The Washigton Post e é distribuida na Europa, no Médio Oriente e em Africa.
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exemplo), tendo nascido da conversdo de um titulo de jornal pré-existente. A primeira edicdo em
formato newsmagazine da L’Express, dirigido por Jean-Jacques Servan-Schreiber e Frangoise Giroud,
surge a 21 de Setembro de 1964, com o nimero 692, assinalando assim a continuidade com o
semanario homénimo anterior.

Com a adopgdo do formato de newsmagazine, o “jornal de combate™! ficou para trds e a LExpress
encontrou o seu lugar no mercado francés. A decisdo de mudar de modelo foi tomada em 13 de Abril
de 1964, cinco meses antes da primeira newsmagazine ser publicada. Os fundadores do projecto
passaram o Verao a amadurecer a ideia que “exigia, sobretudo uma imaginagao criativa para responder
aos desejos de uma Franca contemporanea”. Jean-Jacques Servan-Schreiber resumiu o desafio da
seguinte forma: “o tempo das cruzadas terminou, o da inteligéncia chegou”'?. O éxito foi tdo grande
que, apenas dois anos apds o inicio da publicagdo, o titulo lanca, no fim de 1966, a sua edicdo
internacional, precisamente aquela que faz parte do corpus.

Em 19 de Margo de 1998, a L’Express langa um novo conceito. Passa a apresentar-se como uma revista
com uma dupla funcionalidade: oferecer noticias, pensadas para “decifrar, analisar, aprofundar o que é
essencial na actualidade”'®; e disponibilizar uma secciio de revista, “para sentir o ar do tempo,
descodifica-lo e enriquecer a sua vida”*. O novo projecto grafico — em vigor na altura correspondente
ao periodo de andlise —, é assinado pelo director de arte, Joseph Maggiori'®. A estrutura dupla,
adoptada em 1998 (e que ndo se aplica na edigdo internacional), tem-se mantido inalteravel na versao
nacional.

Actualmente, a edicdo internacional da L'Express, dirigida por Christophe Barbier, ronda as 100 paginas,
organizadas em torno de seis grandes secgdes — Franca; Mundo; Economia; Sociedade-Ciéncias; Livros;
Artes e Espectaculos. Esta arrumacao, apesar de semelhante, apresenta algumas diferencas em relagdo
a do periodo em andlise (1999), altura em que a revista contava apenas com cinco secgdes: Franca,

Mundo, Sociedade, Economia e Cultura.

1 Expressdo usada por Francoise Giroud para descrever o L’Express antes da transformacdo em newsmagazine in Jeambar e Mihail, 1999: 28.

12 As duas Ultimas citagdes sdo retiradas de um texto de André Pautard, publicado originalmente em 25 de Julho de 1964 e parcialmente reproduzido em
2003, na p. 11 do numero especial de aniversario, no dossier intitulado “L'Evénement/ L Express a 50 ans”.

13 1dem.

* Idem.

15 O projecto gréfico da LExpress sofreu novas alteracdes em 19 de Janeiro de 2004, embora a divisdo noticias/revista na edigdo nacional se mantenha.
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Veja

A ideia de langar a Veja nasce com Roberto Civita, filho do proprietario da editora Abril, depois de ter
estagiado durante um ano na Time, em 1957. Quando o pai concordou em apostar no projecto,
Roberto Civita tornou-se o director editorial do titulo. Para colocar de pé a newsmagazine foram
contratados 50 jornalistas, escolhidos entre quase dois mil candidatos. A Abril criou também um
departamento de documentacdo, semelhante aos que existiam nas redaccdes das congéneres norte-
americanas, o Dedoc, para apoiar o trabalho dos jornalistas.

No dia 11 de Setembro de 1968 — quarta-feira, dia da semana escolhido para a revista sair para as
bancas e mantido até hoje —, a Veja é publicada pela primeira vez, apds 13 nlUmeros zeros
experimentais. Mino Carta chefiava a redacgdo, instalada no sétimo andar do Edificio Abril, em Sao
Paulo, A capa do nimero um da Veja ostentava uma foice e um martelo negros num fundo vermelho.
No titulo lia-se, a amarelo, “O grande duelo no mundo comunista”. O optimismo que rodeava o
projecto justificava a tiragem inicial de 700 mil exemplares. A expectativa era vender, a partir dali, uma
média de 500 mil exemplares por semana. O segundo nimero revelou-se, contudo, um fiasco de
vendas tal como os seguintes.

O publico brasileiro recebeu mal o formato newsmagazine, mantendo-se mais préximo de revistas
como O Cruzeiro e Manchete, que viviam de fotografia, cor e generalidades. Victor Civita manteve-se
confiante: “a revista esta certa, o publico est4 errado™®. Os maus resultados da Veja fizeram a editora
Abril perder tanto dinheiro que a sobrevivéncia da empresa chegou a ser colocada em causa e a
hipdtese de encerrar o titulo foi colocada em cima da mesa varias vezes.

Um dos problemas mais graves que dificultou a implantagdo da Veja foi a existéncia de censura,
imposta pelo regime militar que governava o pais desde 1964 e que se manteve no poder até 1984. O
primeiro exemplar da Veja a ser apreendido pela censura foi o nimero 15, de Dezembro de 1968.
Nesse numero, a revista explicava os acontecimentos que culminaram na aprovacdo do Acto
Constitucional N°5, a mais cruel das medidas tomadas pelo regime militar, que revogava os dispositivos
constitucionais aprovados em 1967, reforgava o poder do governo e vigoraria por dez anos.

Entre 1975 e Junho de 1976, altura em que foi abolida, a censura fez-se sentir de forma mais dura e
tudo o que era publicado na Veja tinha de ser aprovado por um censor. Reportagens inteiras ou longas
partes eram cortadas. De acordo com Carlos Chaparro, professor de Jornalismo da Universidade de S.

Paulo, “nos tempos da ditadura, [a Veja] atraiu a ferocidade dos militares e a perseguicdo da censura

6 QO Jeito Brasileiro de fazer revista semanal”, [Em linha], editora Abril, 2000. Disponivel na WWW: <URL:
http://www.abril.com.br/institucional/50anos/ Veja.html
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prévia por causa das reportagens exemplarmente investigativas e desvendadoras” (Chaparro, 1997:
29). Em 1975, Mino Carta, um dos mais carismaticos jornalistas brasileiros, acabaria por se demitir da
chefia da redaccdo da Veja, precisamente por ndo querer colaborar com cedéncias aos censores.

José Roberto Guzzo substitui-o no cargo entre 1976 e 1991 e durante a sua gestao conseguiu duplicar
a tiragem da revista. Quando Guzzo foi promovido a membro do Conselho Editorial da Abril, Mario
Sérgio Conti assumiu a direccdo da redaccao até 1997, altura em que saiu da empresa com “licenca
remunerada”, situacdo em que se encontra até hoje. Assinale-se que entre 1994 e 1995 a circulacdo
média da Veja subiu de 836 mil para 1,1 milhdo de exemplares.

A newsmagazine brasileira é hoje a maior revista da editora Abril, do Brasil e da América Latina. Em
termos formais segue os padrdes habituais do género de imprensa em que se insere, com o nimero de
paginas a rondar a centena e as rubricas especificas organizadas em seis grandes seccdes (as mesmas
que existiam em 1999, durante o periodo analisado): Brasil; Internacional, Economia e Negdcios; Geral
(inclui temas de sociedade e desporto); Guia (onde predominam as “news you can use”); e Artes e
Espectaculos'’. E a revista em lingua portuguesa mais lida do mundo e a quarta maior do mundo. A
Veja tem mais de um milhdo de assinantes que correspondem a 80 por cento das vendas da revista.

O éxito alcancado pela revista ndo tem, no entanto, sido pacifico. O percurso ascendente ndo a poupou
a criticas diversas. Inicialmente, estas relacionavam-se com a prépria metodologia inerente ao conceito
de newsmagazine e que foram comuns a todas as publicagGes idénticas que deram os primeiros passos
em outros paises. “O brilho literdrio disfarcava um jornalismo também autoritdrio, produzido por
sistemas de trabalho em que os editores, senhores poderosos, obrigatoriamente autores dos textos
principais, punham e dispunham de falas alheias (nem sempre ditas) e da investigacdao dos repdrteres,
como se lhes pertencessem” (Chaparro, 1997: 29).

Esta preocupacdo com o estilo, tdo assumidamente tipica das newsmagazines, transparece no texto
que fecha a edicdo comemorativa dos 30 anos da publicacdo, assinalados em 1998, e assinado por
Roberto Civita, o presidente do Grupo Abril, pai da “ideia Veja". Escreve Civita: “orgulhamo-nos
também por insistir na dificil arte de escrever bem, na transformagdo do importante em interessante” —
embora garanta que esse processo seja feito — “na preocupagdo com a isencao e a responsabilidade
jornalistica e no fortalecimento da livre iniciativa e das nossas instituicdes democraticas” (Civita, 1998:
146).

17 A proximidade com os titulos norte-americanos traduz-se até no facto de a Veja também editar um ndmero duplo anualmente. Existe, contudo, uma
diferenca em relagdo ao que acontece com outra das publicagdes do nosso corpus — a Newsweek. O nimero duplo da Veja é editado no fim do ano,
reunindo os dos Ultimos nimeros. Este exemplar especial ficou, por isso, fora do nosso periodo de analise.
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As suspeitas mais graves que envolvem a Veja relacionam-se com a sua eventual proximidade com o
mundo politico. Em 1999, Mario Sérgio Conti langou o livro Noticias do Planalto, em que levanta
suspeitas de corrupcao contra o anterior chefe de redaccdo da Veja, José Roberto Guzzo. Um ano mais
tarde, em 2000, é a vez do primeiro chefe de redaccdo da Veja, Mino Carta, como reaccado a Noticias
do Planalto, publicar Castelo de /Tmbar, um romance construido com factos reais. No livro, as
personagens sao facilmente identificaveis e Carta tece duras criticas a familia Civita, explicando as
circunstancias da sua saida da direccdo da revista.

Em Setembro de 1993, Mino Carta tinha lancado a sua propria publicacdo, com o apoio do sobrinho,
Andrea Carta e a editora Carta Editorial. Nasceu assim a Carta Capital, uma revista mensal que
pretendia “fiscalizar o poder” e ambicionava transformar-se um dia em newsmagazine. Quinzenal, a
partir de Margo de 1996, o formato semanal chegaria em 2001. Apesar da pequena tiragem, a
diferenca entre a abordagem da actualidade pela Carta Capital e pela Veja é de tal forma evidente que
motivou, em Maio de 2006, a apresentacdo de um trabalho comparativo da cobertura nas capas das
duas publicagGes da crise politica vivida pelo governo de Lula da Silva em 2005.

Com um enquadramento tedrico e uma metodologia diferentes da adoptada nesta investigacdo, Neusa
Nishida e Silvia Santana concluiram que é possivel encontrar discrepancias na abordagem da crise
politica do governo Lula por parte dos media massivo (Veja) e especializado (Carta Capital) analisados.
De acordo com as autoras, “a Veja adoptou uma postura agressiva e contrdria ao governo,
aproveitando o escandalo para sugerir o impeachement do presidente Lula.”. Quanto a Carta Capital,
“ocupou uma posicdo mais discreta ao relatar sobre a crise, evitando maiores alardes sem fundamento”
(Nishida e Santana, 2006: 14).

Apds o afastamento de Mario Conti, a editora Abril entrega em 1998 a redacgdo da Veja a um homem
da sua confianga, Tales Alvarenga, que estava na revista hd mais de duas décadas, desde 1976.
Alvarenga tinha acompanhado, por exemplo, o famoso caso da publicacdo da entrevista de Pedro Collor,
que resultou na impugnacdo do irmdo, o presidente Fernando Collor. Em 2004, Tales Alvarenga'® é
promovido a director editorial das revistas Veja e Exame.

Com a promogao de Alvarenga, a lugar de chefia da redacgdo volta a ficar vago e a Abril volta a jogar
pelo seguro — aposta em Euripedes Alcantara, jornalista da Veja também ha mais de 20 anos que, em
Fevereiro de 2006, assumiu também a directoria editorial das Veja Sdo Paulo e Veja Rio, estas Ultimas
dirigidas por Carlos Maranhao e Fabio Rodrigues, respectivamente.

8 Alvarenga era o chefe de redacgdo da Veja durante o nosso periodo de andlise (1999).



172 Carla Rodrigues Cardoso Observatorio (OBS*) Journal, 8 (2009)

A editora Abril, na qual o titulo Veja se integra, é a maior da América Latina, publicando 219 titulos que
correspondem a cerca de 64% do mercado brasileiro. Integra o grupo Abril, um dos maiores consoércios
de media especializados na producdo de contetidos do sul da América, com investimentos também nas
areas da televisdo (TVA e MTV) e internet (Brasil OnLine). O Departamento de Documentacao da
editora Abril, o Dedoc, criado em 1968 com a Veja, cresceu e transformou-se no arquivo jornalistico
mais completo do Brasil.

Visdo
Se a primeira versdao da Sabado, lancada em 1988, pode ser considerada a primeira newsmagazine
portuguesa moderna, a Visdo é, sem duvida, o titulo que merece ser destacado como aquele que
melhor preparou o seu langamento, que regista maior longevidade e se mantém lider de mercado,
apesar das varias tentativas falhadas de concorréncia e da actual existéncia de duas outras
newsmagazines, a Focus (desde 1999) e a II Série da Sdbado (desde 2004).

Antes do primeiro nimero, que saiu para as bancas a 25 de Marco de 1993, a Visdo lancou trés

numeros zero gratuitos, em Janeiro, Fevereiro e Margo, apelando ao feedback dos leitores, de forma a
detectar falhas e poder fazer os ultimos acertos no projecto. A publicacdo surge como consequéncia da
ligacao da empresa suica Edipresse a Projornal, uma sociedade de jornalistas portugueses, que editara,
até 1992, o semanario O Jornal*®.

Os alicerces editoriais da Visdo tinham como base a equipa de O Jornal, liderada por Carlos Caceres
Monteiro. A continuidade entre os dois projectos é reconhecida, 13 anos mais tarde, nas paginas do
préprio titulo, na reportagem sobre a vida de Caceres Monteiro: “A VISAO, surgida em 1993, é a
herdeira de O Jornal, ou, se preferirmos, a sua continuacdao por outros meios” (Martins, 2006: 19). A
Edipresse forneceu viabilidade financeira ao projecto e a experiéncia em termos de grafismo de
newsmagazines que faltava.

No texto de apresentacao da nova publicacdao, quando se justifica a necessidade da existéncia da Visdo,
a referéncia a outras newsmagazines agrega todos os titulos incluidos no corpus desta investigagao:
“Se, por exemplo, nos EUA se publicam a TIME e a «Newsweek», em Franga «Le Nouvel Observateur»
ou «L’Express», no Brasil a «Veja», porque ndo existir no nosso pais uma revista que dé resposta as

mesmas necessidades e exigéncias dos leitores e dos anunciantes?”2°

19 Este titulo tinha marcado 17 anos fundamentais da vida portuguesa (1975 — 1992), tendo chegado a ser lider de vendas.
20 Citado em “Linha Directa/ VISAO do futuro” in Visdo, N° 01, 8 Jan 1993, p. 15.
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Nesse primeiro texto de tom editorial, intitulado “VISAO do Futuro”, sdo também referidos alguns dos
trunfos da nova publicagdo — “exclusivo para Portugal dos textos publicados pela TIME e por «Le
Nouvel Observateur»”, assim como o horizonte de ambigdes: “pretendemos conquistar muitas dezenas
de milhar de leitores, ndo através das promessas nem por artes da ilusdo — mas semana a semana,
através da inovacado e do profissionalismo”. As promessas chegam nas linhas seguintes, adequadas ao
género de imprensa explorado: “compatibilizar a imaginacdo com o rigor e a profundidade de
investigacdo com a clareza do estilo e de linguagem”. O estatuto editorial da revista surge em rodapé,
na mesma pagina do texto que apresenta o projecto e pode ser consultado actualmente no website da
Vis&o.

Quinta-feira foi o dia da semana escolhido para a publicacdo da revista (antecipando-se dois dias a
saida do semanario Expresso, o titulo com que iria concorrer de forma mais préxima), e o formato
inicial apostava em cinco grandes editorias: “Nacional e Investigagao”, “Mundo”, “Sociedade”, “Cultura”
e “Economia”, que podiam dar origem a temadticas mais concretas e apelativas, tais como
“Comportamentos”, “Imobilidrio”, “Saude”, “Sexo”, “Comunidade” ou “Pessoas”.

No primeiro e segundo trimestre de 1998, apds cinco anos de crescimento sustentado, a Visdo, ainda
sozinha no mercado das newsmagazines, regista o maior crescimento no segmento dos semanarios,
assegurando o segundo lugar atrds do jornal Expresso, com 367 mil leitores de audiéncia média, de

t*1. O mesmo estudo? revelava também que a Visdo era o titulo com o

acordo com dados da Marktes
maior nimero de leitores do sexo feminino, entre a imprensa semanaria portuguesa, atingindo quase o
equilibrio de géneros — 53,5 leitores contra 46,5 leitoras. Nos restantes titulos a diferenca a favor do
sexo masculino rondava os 30 por cento.

No inicio de 1999 — que corresponde precisamente ao periodo de andlise estudado —, a Visdo, prestes a
completar seis anos de existéncia, passa a integrar o grupo Abril/Controljornal. A Projornal, propriedade
da Edipresse, cessa a actividade, enquanto o grupo suico de Pierre Lamuniére se associa aos grupos de
Francisco Pinto Balsemao (Controljornal) e Roberto Civita (Abril).

Quase dois anos mais tarde, no fim de 2000, os dados da Associacao Portuguesa para o Controlo de
Tiragem e Circulacdo (APCT) confirmavam que a Visdo integrara da melhor forma o grupo
Abril/Controljornal, assinalando um crescimento superior a 36 por cento entre Janeiro e Setembro,
quando comparado com o mesmo periodo no ano anterior. O titulo passa a integrar o grupo Impresa,

21 Dados relativos a Abril-Junho de 1998, citados na noticia com a referéncia: Pinto, José Silva, “VISAO aumentou audiéncia no 2° trimestre de 1998” in
Viséo, 30 Jul. 1998, p. 96. .
22 Mas desta vez citado na noticia com a referéncia: Pinto, José Silva, “VISAO é 46,5% feminina” in Viso, 30 Jul. 1998, p. 96.
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um dos maiores grupos de comunicacdo social portugueses. No virar do milénio, o titulo atingia uma
média que ultrapassava os 102 mil exemplares por edicao. Um resultado tanto mais satisfatério por ser
alcancado ja com a concorréncia da Focus, que apenas registara 30 mil exemplares de circulagdo
média?®. Este resultado veio dar razdo ao estudo Brand Asset Valuator, conduzido pela agéncia de
publicidade Young & Rubicam, entre Marco e Maio de 2000, que tinha concluido que a Visdo era a
publicacdo semanal de informagdo geral com maior potencial de crescimento?.

Em Setembro de 2000, Carlos Caceres Monteiro, em entrevista a revista Media XXI explica o éxito da
Visdo, apesar da concorréncia, pelo facto de o publico portugués se ter habituado ao conceito de
newsmagazine e pela garantia de imparcialidade do titulo, construida através de “anos de experiéncia e
a escola que cridmos baseada no rigor, no distanciamento e na credibilidade”.

Em 2001, Carlos Caceres Monteiro assegurava®® que a capa da Visdo era pensada em fungdo de trés
objectivos: “em primeiro lugar, reforcar a marca da revista, pois a capa tem de estar de acordo com o
espirito da publicacdo. Em segundo, vender a revista. Por Gltimo, informar ou divertir o leitor, pois a
capa pode ilustrar um tema tanto sério como mais leve”. Em relagdo a um dos temas tipicamente
trabalhados pelas newsmagazines — o sexo —, Caceres Monteiro considerava que embora esta tematica
fosse trabalhada com facilidade pela revista brasileira Veja e pelas congéneres italianas, tinha verificado
que era um assunto que “desgastava um pouco o produto junto do publico. Por exemplo, mesmo que
uma capa sobre ‘a ginastica do amor’ tenha uma produgao cuidada, uma mae de familia tem tendéncia
para esconder a Visdo nos transportes publicos. Isto traduz-se num comportamento interior de divércio
entre o leitor e a revista. Por este motivo, passdmos a ser muito mais parcimoniosos com o recurso a
capas de sexo, embora esta seja uma das tdnicas das newsmagazines”.

Outra caracteristica tipica do género newsmagazine sao as capas que trabalham grandes temas
internacionais; o estudo da Marktest que precedeu o lancamento da Visdo confirmou o interesse do
publico por essa tematica. Contudo, Carlos Caceres Monteiro revelou que quando a Visdo experimentou
apostar no internacional como tema de capa, as vendas baixaram. E explica: “certos assuntos
internacionais vendem bem, mas tém de estar ligados a actualidade, a emogdo ou ao drama”. O
mesmo se aplica @ economia, que apenas resulta quando ligada a personalidades ou férmulas de
sucesso, misturando-se um pouco com tematicas naturais da sociedade. O director da Visdo registava a

2 Dados da APCT referenciados em Guerrinha, 2000: 4.

2% 0 estudo abrangeu cerca de 500 marcas, avaliando a sua percepcdo junto dos consumidores portugueses e implicou mil entrevistas junto de uma
amostra estratificada por sexo, idade e regido. Os dados recolhidos em Nunes, 2001: 16.

%5 Retirado de Alpande, 2000: 11.

% Em entrevista que realizdmos durante a investigacgo.
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mesma situagdo com os temas politicos, afirmando que “toda a capa sobre qualquer trica partidaria é
rejeitada pelos leitores”, s resultando esta tematica quando associada a actualidade ou a
personalidades consensuais.
Carlos Caceres Monteiro referiu, também, que a Visdo tinha descoberto nos ultimos trés anos (desde
1999) que obtinha excelentes resultados com capas de actualidade, fossem estas nacionais ou
internacionais. Em relagdo a imagem que faz a capa, o director afirmava que “quando existe uma boa
fotografia de reportagem é 6ptimo”. Apesar de admitir também recorrer a producao, tipica das capas
de newsmagazines, diagnosticava-lhe um problema: “pode parecer irreal e isso joga a desfavor, por
isso, temos de ter cuidado em utiliza-la”.
Em relagdo a construgdo da capa, o director afirmava: “procuramos que nao tenham elementos a mais
e em principio ndo deve ter muitas chamadas — o ideal é duas, trés. Mas isso também depende muito
dos assuntos que se tem para colocar na capa. As vezes acontece ndo haver nenhum tema muito forte
para fazer capa e é preferivel colocar mais uma chamada de capa, (para mostrar mais contetidos da
revista). Nem sempre é a chamada principal que vende mais. As vezes as pessoas compram por causa
de um assunto que vem em rodapé ou em cabegalho”.
Durante a investigag&io sobre o titulo Visdo, acedemos a um documento elaborado por Daniel Ricardo?
a partir de um estudo de Miguel Braganca, responsavel a época pelo marketing directo da Visdo, sobre
os temas de capa. Datado de 26 de Junho de 2001, o referido documento identificava “com uma
reduzida margem de erro”, que vendiam bem os seguintes titulos:
a) Directamente relacionados com acontecimentos ou temas de actualidade, nacionais ou
internacionais, de grande impacto;
b) Relativos a histdrias de interesse humano;
¢) Com implicagdes na vida quotidiana dos leitores e, em geral, todas os assuntos de interesse
pratico (news you can use);
d) Acerca de figuras publicas, embora com a ressalva de que os grandes empresarios e os
politicos nacionais e estrangeiros interessam pouco aos leitores;
€) Que convidam a sonhar;
f) Dirigidos a grupos;
g) Com referéncia explicita a sexo;
h) Relativos a cachas que os outros 6rgaos de informagdo nao podem ignorar.

27 0 documento foi-nos oferecido pelo préprio Daniel Ricardo (editor executivo da Visdo), por ocasido da entrevista a Carlos Caceres Monteiro.
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Pensada inicialmente para ter 100 a 116 paginas, a Visdo ja teve varias edicbes que ultrapassaram as
200 paginas, sem contabilizar o destacavel “Sete” com informagao relacionada com o lazer. Apesar das
remodelagGes graficas e editoriais que foram acontecendo naturalmente ao longos dos quase 16 anos
de vida da publicagio?®, se comprarmos o sumério da Visdo hoje, dirigida por Pedro Camacho, com a
de 1993, verifica-se que a estrutura original de arrumacao das seccdes se mantém quase inalteravel.

O titulo cresceu de forma sustentada e resistiu ao aparecimento de titulos concorrentes, a partir de
2003, mantendo-se lider do mercado no segmento das newsmagazines. Em 2004 atingiu os 110 mil
exemplares de circulagdo média. A partir dessa data, a tendéncia de crescimento inverteu-se e, apesar
de se manter a frente das outras duas newsmagazines publicadas em Portugal, em 2006 a circulacdo

média baixou para os cerca de 95 mil exemplares®.

Metodologia

Apostou-se numa analise em duas vertentes — de conteldo e semioldgica — que implicou uma divisao
do corpus empiricus. Se, “nenhum objecto de analise é por natureza quantitativo ou qualitativo”
(Jensen, 1993: 6), muito menos seria possivel abordar de uma forma completa o objecto capa de
revista se a investigagdo deixasse cair uma das abordagens metodoldgicas. Desta forma, decidiu-se
aplicar uma grelha de andlise de conteldo a totalidade das capas. Apesar das diferencas que as
separam em termos de lingua, volume de vendas e distribuicdo, as quatro publicacdes identificam-se
como newsmagazines. Resta saber se existem ou ndo elementos comuns nas capas dos quatro titulos
que justifiquem esta auto-consciéncia.

Neste desbravar de semelhancgas e diferencas, optou-se por esta metodologia, uma vez que a andlise
de conteudo permite incidir sobre materiais visuais, verbais, graficos, orais, sobre qualquer tipo de
informagdo visual/verbal com sentido (Bell, 2001: 14-15). “As unidades de sentido visuais/verbais que
sdo os objectos da andlise de contelido sdo aquelas definidas pelo medium como isolaveis, auto-
contidos ou separaveis, como paragrafos, imagens em frames, paginas ou fotografias jornalisticas”
(Bell, 2001: 15). Pelas suas caracteristicas, a capa de revista revela-se, assim, um objecto privilegiado
em termos de adequacdo aos instrumentos da andlise de contetdo. Philip Bell demonstrou isso no

28 As mais importantes registaram-se em 1997, 2004 e 2007 e incluiram reformulagdes do logétipo.
2 Qs dados referentes a circulacdo média por edicdo incluem vendas, assinaturas e ofertas; tém como fonte a Associacdo Portuguesa para o Controlo de
Tiragem e Circulagdo (APCT) e encontram-se disponiveis no website do Gabinete para os Meios de Comunicagdo Social.
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artigo “Content Analysis of Visual Images”, no qual analisa 40 capas da revista feminina australiana
Cleo (Bell, 2001).

Aplicada ao conteldo manifesto, esta vertente analitica foi utilizada para decompor a capa nos
elementos que a constituem, tal como surgem aos olhos do leitor. De forma a alcangar este objectivo,
desenhou-se uma grelha de analise com 36 categorias, que cruzam uma totalidade de 175 varidveis.
Dividiu-se a cartografia da capa em quatro grandes dareas: caracteristicas gerais; titulo, imagem e
tematica abordada.

Para a andlise da capa enquanto unidade, existem oito categorias que permitem identificar o nimero
total de chamadas de capa, se predomina texto ou imagem e quantas imagens sdo utilizadas. Na
sequéncia destas trés primeiras categorias, uma quarta avalia o grau de aplicabilidade da classificacdo
de tipos de capa de revista de Johnson e Prijatel (2007)*° &s newsmagazines. Verifica-se, também,
quantas capas recorrem na construcdo dos seus dispositivos a contrastes graficos, tais como negritos,
sublinhados, sombreados, fontes de tipo e/ou corpo diferentes. As Ultimas trés categorias debrucam-se
sobre aspectos cromaticos: cor concreta e tons que predominam na capa e, ainda, tons que dominam
no fundo.

Em relagdo ao titulo, este foi analisado por onze categorias diferentes, seis genéricas, que respondem a
questdes como localizagdo na capa, aspectos cromaticos e classificacao (informativo ou expressivo;
comprometido ou ndo comprometido), e as restantes textuais, que identificam o nimero absoluto de
palavras utilizadas, o nimero de palavras plenas, o Iéxico dominante (substantivo, adjectivo ou verbo)
e, nos casos aplicaveis, as flexdes do verbo em termos de modo, tempo e voz.

A decomposicdo da imagem faz-se através de doze categorias, que comecam por duas categorias
classificatdrias, a segunda das quais apenas aplicavel as fotografias. A terceira categoria revela se a
imagem se sobrepde ou ndo ao logdtipo, seguindo-se a divisdo em dois grandes campos cromaticos
(preto-e-branco e a cores).

No segundo momento, abordam-se aspectos mais concretos, como a escala de planos utilizada® e o
espaco retratado como fundo. A sexta categoria de andlise de contelido da imagem de capa revela se
esta é ou ndo personificada; nos casos em que se aplica, conduz directamente as cinco que restam —

género, caracteristicas étnicas, idade, estatuto socio-econémico e direccdo do olhar.

30 Johnson e Prijatel consideram que existem “cinco tipos reconheciveis de capas: poster; um tema, uma imagem; multi-tema, uma imagem; multi-tema e
multi-imagem; e totalmente tipografica” (Johnson e Prijatel, 2007: 284-287).
31 Para a identificacdo da escala de planos, seguiu-se a classificacdo de Harris Watts (1994: 127-129), cruzada com a de Terence Marner (s/d: 73-79).
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O Ultimo campo explorado é o da tematica que faz a capa das newsmagazines, mediante cinco
categorias diferentes. Em primeiro lugar, identifica-se o tema principal, de um conjunto de 15 varidveis.
Entre estas tivemos o cuidado de incluir duas varidveis que nos interessava investigar dado o género de
imprensa em andlise — as “histérias de interesse humano” (Gans, 1980: 156) e os assuntos de interesse
pratico, também designados por news you can use.

Explora-se, de seguida, o tipo de jornalismo que motivou o tema de capa, de acordo com duas
variaveis, que designamos “tradicional” (para enquadrar a cobertura de factos que fazem parte da
agenda ou noticias que se impdem pelos critérios de noticiabilidade associados); e “de antecipagdo”
(investigagdes que procuram antecipar-se no tempo, tradicionalmente associadas ao género
newsmagazine).

A identificacdo do local geografico do tema que da origem a capa corresponde a terceira categoria,
passando-se depois para a analise dos critérios de noticiabilidade, a Unica categoria que permite a
resposta multipla. Adoptou-se a sintese tedrica de Traquina (2002: 186-196) procurando identificar os
dez valores-noticia de seleccdo que correspondem a critérios substantivos: morte; notoriedade;
proximidade; relevancia; novidade; tempo; notabilidade (nas vertentes quantidade de pessoas
envolvidas no acontecimento, inversdo, insolito, falha e excesso/escassez); inesperado, conflito e
infraccdo. Encerra-se a grelha de andlise de conteido com uma avaliacao geral que visa testar o lema
“bad news is good news” no territério das newsmagazines e que remete para o valor-noticia
“negatividade”, tal como identificado por Galtung e Ruge (1965). Com os dados recolhidos construiu-se
uma base de dados recorrendo ao programa FileMaker, tendo-se trabalhado em Excel os resultados
obtidos.

Nas palavras de Barthes, “a semiologia é uma ciéncia das formas, dado que estuda as significagdes
independentemente do seu contetdo” (Barthes, 1988: 183). Em 1957, Barthes defende a criacdo da
mitologia, uma nova ciéncia, situada dentro do campo da semiologia, e que teria por objecto de estudo

0 mito. De acordo com Barthes, “o mito é uma fala’?

(Barthes, 1988: 181). Esta concepgdo, que
Barthes justifica com o sentido etimoldgico da prépria palavra mito, abre de forma ilimitada o objecto
da nova ciéncia: “dado que o mito é uma fala, tudo o que é passivel de um discurso pode ser um mito”
(Barthes, 1988: 181). O tedrico explica que “qualquer objecto do mundo pode passar de uma

existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto a apropriacdo da sociedade” (Barthes, 1988: 181).

32 Em itlico no original.
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As capas de revista, pelo que ficou exposto, oferecem-se com facilidade a uma andlise semiolégica do
tipo mitolégica. Em relagdo ao funcionamento do mito, este constréi-se utilizando um sistema
semioldgico preexistente (o linguistico), constituindo-se, por isso, num “sistema semioldgico segundo™?
(Barthes, 1988: 186). O mito apropria-se da linguagem, transformando o sentido linguistico em forma,
que adequa ao conceito mitico e do qual resultara a significagdo. Isto implica que “o mito é uma fala
roubada e restituida™* (Barthes, 1988: 195).

As linguagens segundas que constituem os mitos, prenhes das significagdes mais variadas sado
consumidas pacificamente porque ndo sdo apreendidas: “todo o sistema semioldgico é um sistema de
valores; ora o consumidor do mito toma a significagdo por um sistema de factos” (Barthes, 1988: 200).
Isto significa que “o mito é lido como um sistema factual, quando ndo é sendo um sistema semioldgico”
(Barthes, 1988: 200).

A imagem foi um dos campos de analise semiolégica privilegiado por Barthes. O tedrico identifica trés
tipos de mensagem veiculados por qualquer tipo de imagem: a mensagem linguistica; a mensagem
icdnica ndo codificada ou perceptiva (literal, denotada) e a mensagem icénica codificada ou cultural
(conotada, simbdlica). (Barthes, 1982: 29-30).

Em relagdo a mensagem linguistica, Barthes identifica-lhe duas fungGes de inter-relacdo com a
mensagem iconica. Em primeiro lugar, a de ancoragem, ou seja, a mensagem linguistica tem a funcgdo
de fixar o sentido da mensagem icénica. “Em relacdo a liberdade dos significados da imagem, o texto
possui um valor repressivo, e compreende-se que seja ao seu nivel que se investem sobretudo a moral
e a ideologia de uma sociedade” (Barthes, 1982: 32). A segunda funcao da mensagem linguistica é a
de complementaridade e surge quando mais do que elucidar a imagem, o texto contribui para construir
e desenvolver o sentido; para Barthes, no territério da imagem fixa, s6 nos desenhos humoristicos se
vé surgir a funcdo de complementaridade.

A mensagem icdnica ndo codificada corresponde a imagem denotada, que utopicamente representa o
real: “a natureza parece produzir espontaneamente a cena representada” (Barthes, 1982: 37). Trata-se,
segundo Barthes, de um engano, uma vez que “quanto mais a técnica desenvolve a difusdo de
informagdes (e, note-se, de imagens), mais ela fornece os meios de mascarar o sentido construido sob
a aparéncia de sentido dado” (Barthes, 1982: 37).

A mensagem iconica codificada — o terceiro e Ultimo tipo de mensagem veiculada pela imagem — é

composta por signos descontinuos. “O que faz a originalidade deste sistema, é o facto de o nimero de

33 Em itlico no original.
34 Em itlico no original.



180 Carla Rodrigues Cardoso Observatorio (OBS*) Journal, 8 (2009)

leituras de uma mesma imagem variar segundo os individuos®” (Barthes, 1982: 37). Cada imagem
convoca léxicos diferentes por parte de quem a tenta descodificar e que influenciam as suas
interpretagdes. “A lingua da imagem ndo é somente o somatério das palavras expressas” — explica
Barthes, que conclui — “é também o conjunto de palavras recebidas: a lingua deve incluir as ‘surpresas’
do sentido” (Barthes, 1982: 38).

Martine Joly também reconhece as vantagens da andlise semioldgica da imagem. Para esta autora, a
perspectiva semioldgica desconstréi os fendmenos tendo em atencdao o “seu modo de producdo de
sentido®, ou dito de outra forma, a forma como eles provocam significagdes, que é o mesmo que dizer
interpretagdes” (Joly, 1994: 21-22). A familiaridade com que a semiologia se dedica a andlise de
imagens relaciona-se, de acordo com Joly, com a prépria natureza do imagético. “Material ou imaterial,
visual ou ndo, natural ou fabricada, uma «imagem», é antes de mais qualquer coisa que faz lembrar
uma outra coisa qualquer” (Joly, 1994: 30). Esta constatacdo leva Joly a concluir que “se a imagem é
percebida como representacado, isso quer dizer que a imagem é percebida como signo” (Joly, 1994: 31),
0 que a torna um objecto natural da semiologia. De acordo com a autora, “a teoria semidtica permite-
nos apreender ndao s6 a complexidade mas também a forca da comunicagao pela imagem” (Joly, 1994:
32).

Apesar da confianca na metodologia semioldgica, Joly tem o cuidado de Ihe tragar claramente os limites
—“a mensagem estd l1a: vemo-la, examinamo-la, compreendemos aquilo que nos suscita, comparamos
com outras interpretagdes; o nucleo residual dessa confrontacdo poderd entdo ser considerado como
uma interpretacdo razodvel e plausivel da mensagem, no momento X, nas circunstancias Y” (Joly,
1994: 36).

Pierre Fresnault-Deruelle também parte de um ponto de vista semioldgico para investigar o que existe
numa imagem que conduz a interpretacdes diferentes, defendendo a importancia de investigar o
contexto, definido como “conjunto de elementos presentes ou ausentes na imagem (ou na escrita) que
concorrem para a tornarem mensagem” (Fresnault-Deruelle, 1983: 18).

No que diz respeito aos elementos presentes na imagem, Fresnault-Deruelle divide-os em trés
componentes: os exteriores a imagem, que constituem o contexto em sentido restrito; os elementos
interiores a imagem, que tecem uma rede de interdependéncias, que o autor chama contextura; e os

elementos que permitem que a imagem exista fisicamente, ou seja, o suporte. Os elementos ausentes

35 No original, na integra: “Ce que fait l'originalité de ce systéme, c'est que le nombre des lectures d’une méme lexie (d'une méme image) est variable
selon les individus”
36 Em itlico no original.
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ou ndo visiveis na imagem sdo bipartidos em elementos fantasmas, que remetem, por exemplo, a
imagem em questdo para outra imagem; e o referente, que se constitui como razao de ser da imagem
na altura em que ela foi criada (Fresnault-Deruelle, 1983: 18).

Regressando ao objecto de analise, dentro dos limites impostos pelas dimensdes da capa, semana apds
semana, as newsmagazines lutam por construir dispositivos de comunicacdo eficazes. Procuramos
decifrar através da analise de contelido, enriquecida pela analise semioldgica aplicada aos primeiros
quinze dias do periodo de andlise, os elementos e as narrativas que jornalistas, editores e designers
ofereceram ao publico entre Janeiro e Marco de 1999 nas revistas Newsweek, L’Express, Veja e Visdo.
O objectivo é conseguir vislumbrar com mais nitidez os contornos desse dispositivo de comunicagdo

concreto que é a “capa de newsmagazine”.

Resultados da analise

Os resultados da andlise de contelido organizaram a cartografia da capa nas quatro areas da grelha
aplicada (caracteristicas gerais, titulo, imagem e tematica abordada). No que diz respeito aos
resultados totais encontrados nas 48 capas durante Janeiro a Margo de 1999, assim como aos parciais,
distribuidos pelos 12 exemplares das newsmagazines L’Express, Newsweek, Veja e Visdo, permitiram
identificar padroes em cada um dos campos analisados.

No que diz respeito a capa, considerada na sua unidade, duas das oito categorias aplicadas recolhem
resultados que ganham especial relevo: “contrastes graficos” e predominio da imagem sobre o texto.
Em primeiro lugar, todas as capas utilizam “contrastes graficos”. Sabiamos, por McLoughlin (2000, 14-
15) que esta era uma tendéncia das capas de revista em geral. No caso concreto das newsmagazines
também se aplica, embora seja necessario referir alguns aspectos particulares.

A variedade de tamanhos e fontes tipograficas, associadas as diferentes cores utilizadas sdo as
tendéncias generalizadas que detectdmos. Contrastes que utilizam negritos e sublinhados, pelo
contrario, ndo se registam. A Unica capa que mais se aproxima da utilizacdao do sublinhado é a décima
primeira da Visdo, de 18 de Margo, que ostenta um finissimo filete encarnado por baixo do titulo “O
Relatério do SIS sobre a Universidade Moderna”. Os resultados encontrados nesta categoria apontam,
assim, para uma certa economia grafica nas capas de newsmagazines, que se traduz com frequéncia
na auséncia de pontuacdo. Esta situacdo acontece, muito claramente, na capa da Veja que corresponde
a Ultima semana de andlise, na qual o titulo “A que ponto chegamos” é passivel de ser lido como uma

exclamacdo de desanimo, como uma interrogacao ou ainda como uma constatagdo, com a auséncia do
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sinal de pontuagdo a assinalar essa ambiguidade, deixando ao leitor o caminho de decifracao que lhe
aprouver.

O segundo grande padrao encontrado no corpus é o predominio da imagem sobre o texto, que se
regista em mais de 80 por cento dos casos (40 das 48 capas). Este resultado esmagador demonstra
que as newsmagazines consideram a forca da imagem quase sempre indispensavel a construcdo das
capas, enquadrando-se nos parametros habituais para as revistas publicadas semanalmente (Foges,
2000: 26). Entre as doze capas da L’Express, apenas numa o texto é soberano, enquanto na Newsweek
e na Veja a mesma situagdo acontece duas vezes. A Visdo é aquela em que o predominio do texto
reine mais capas (3).

O predominio do icénico sobre o texto evidencia-se através do nimero de imagens utilizadas em cada
capa. Avaliando a totalidade do corpus, a opgao pela utilizagdo de apenas uma imagem destaca-se com
uma larga maioria, ou seja, quase 70 por cento, que se traduz em 33 das 48 capas. Apenas a Visdo se
diferencia neste ponto que retine consenso nas restantes newsmagazines, uma vez que somente uma
das capas da revista portuguesa utiliza apenas uma imagem, enquanto 11 capas utilizam duas ou trés.
No que diz respeito ao nimero de temas que as 48 capas trabalham nas capas (ver Quadro e Grafico I),
mais de 60 por cento (30) apostam em trés ou mais assuntos para construir os seus dispositivos. No
pdlo oposto, dez capas dao rosto apenas a um assunto (oito das quais pertencem a Veja), enquanto

oito se fixam nos dois.

Quadro I — Namero total de chamadas de capa (inclui tema principal)®’

Total % Newsweek | % Veja % | L'Express | % Visdo | %
Um assunto 10 20,8 2 16,7 8 66,7 0 0,0 0 0,0
Dois assuntos 8 16,7 4 33,3 2 16,7 2 16,7 0 0,0
Trés 16 33,3 5 41,7 0 0,0 7 58,3 4 33,3
Quatro ou mais 14 29,2 1 8,3 2 16,7 3 25,0 8 66,7

37 Por se considerar uma mais-valia em termos de legibilidade dos dados, optou-se por inserir quadros nos quais se encontram os nimeros absolutos e as
respectivas percentagens, seguidos de graficos que trabalham apenas os nimeros absolutos.
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Grafico I — Nuamero total de chamadas de capa (inclui tema principal)

Da longa paleta de categorias cromaticas incluidas na grelha de andlise, vamos apenas referir aquela
que produziu resultados mais interessantes. Entramos, com esta referéncia, na radiografia dos titulos
(ver Quadro e Grafico II). No periodo de andlise, os titulos principais das quatro newsmagazines
utilizaram somente quatro cores — branco (25 capas), amarelo (13 capas), vermelho (6 capas) e preto
(4 capas). Contudo, a andlise por newsmagazines revelou que sé a Veja recorreu de facto as quatro
cores para construir os titulos. As outras trés revistas sé trabalharam trés cores cada e de formas
diferentes. Assim, L’Express e Newsweek utilizam o branco, o amarelo e o preto, enquanto a Vis&o usa

somente o amarelo, o branco e o vermelho.

Quadro II — Cor predominante no titulo do tema principal de capal

Total % Newsweek % Veja % | L'Express | % Visdo %
Vermelho 6 12,5 0 0,0 4 33,3 0 0,0 2 16,7
Amarelo 13 27,1 3 25,0 1 8,3 2 16,7 7 58,3
Azul 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Cinzento 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Branco 25 52,1 8 66,7 6 50,0 8 66,7 3 25,0
Preto 4 83 1 83 1 83 2 16,7 0 0,0




184 Carla Rodrigues Cardoso Observatorio (OBS*) Journal, 8 (2009)

OVermelho

H Amarelo
O Azul

OCinzento

W Branco

O Preto

Total Newsweek Veja L'Express Visdo

Grafico II — Cor predominante no titulo do tema principal de capa

No que diz respeito a localizagdo do titulo na capa, este situa-se privilegiadamente no rodapé (17
capas) ou em posicao central (13 capas), uma vez que se unirmos os dois valores, enquadramos mais
de 60 por cento do nosso corpus empiricus. Entrando nas duas categorias que classificam a cover line
enquanto titulo jornalistico, encontramos um dos resultados mais significativos — quase 80 por cento
dos titulos, ou seja, 38 entre as 48 capas optam por “seduzir o leitor” (Mesquita, 2003: 260). Um
padrao que atravessa as quatro revistas estudadas, e se distribui de igual forma pela LExpress e pela
Newsweek (ambas com dez capas com titulos expressivos contra apenas um informativo). Na Veja,
quase a totalidade das capas — onze em doze —, se classificam como expressivas. Na Visdo a situagao é
diferente, uma vez que embora a maioria das capas (sete) também opte pela titulagdo expressiva, os
titulos informativos relinem quase metade das capas (cinco).

A segunda vertente de andlise classificativa do titulo jornalistico revelou o distanciamento da
newsmagazine francesa em relacdo as suas congéneres. Em termos gerais, 0 nimero de titulos ndo
comprometidos é superior ao de titulos comprometidos (28 contra 20 capas — ver Quadro e Grafico III).
A L’Express inverte o resultado médio, arrecadando sete titulos comprometidos e cinco titulos nado
comprometidos. A alma “de combate” deste titulo francés, que remonta a sua origem como suplemento
e depois jornal com uma posicao politica definida, parece fazer-se ainda sentir na forma persuasiva,
conotada, como a newsmagazine “abandona a atitude aparentemente neutral de registo dos

38

acontecimentos” >°, que corresponde a utilizagdo do titulo comprometido.

38 Mesquita, Mario, “Introdugdo a Andlise dos Titulos da Imprensa” (policopiado), p. 7.
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Quadro III — Comprometimento do titulo do tema principal de capa em relagao ao assunto tratado

Total % Newsweek | % Veja % | L'Express | % Visdo | %

Comprometido 20 41,7 5 41,7 4 33,3 7 58,3 4 33,3
N/Comprometido 28 58,3 7 58,3 8 66,7 5 41,7 8 66,7
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Grafico III — Comprometimento do titulo do tema principal de capa em relagdo ao assunto tratado

Em termos da analise textual do titulo, o resultado mais expressivo e uniforme surge em termos da
identificacdo do léxico dominante — 75 por cento do corpus, ou seja, 36 das 48 capas, confia no
substantivo como elemento central da sua estratégia discursiva. Esta preferéncia clara pela
nominalizacdo distancia o titulo principal da capa de newsmagazine do tradicional titulo jornalistico que
encontramos na imprensa. De facto, as regras habituais deste Ultimo — que passam, por exemplo, por
incluir sempre que possivel um verbo de acgdo, preterindo os de estado — ndo se fazem sentir nas
capas das revistas analisadas. Este facto torna-se menos estranho pelo facto de as regras de
construgdo de titulos serem dirigidas em primeiro lugar a noticia, o género mais frequentemente
utilizado, traduzindo-se em titulos informativos. Como ja referimos, os titulos das newsmagazines
analisadas sdo esmagadoramente expressivos (79,2%).

As categorias que analisaram a imagem revelaram dados muito interessantes. O mais evidente é o
facto de 90 por cento das capas preferir arriscar-se pelo universo das virtualidades da cor, quando se
trata da sua imagem principal, do que fechar-se no bipolarismo a preto e branco, apesar desta variavel
incluir a possibilidade de utilizagdo de cinzentos. A L’Express e a Visdo excluem completamente as
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capas a preto e branco, enquanto a Veja regista apenas um caso. A Newsweek, pelo contrario, arrisca

abandonar a paleta multicolorida em trés das suas doze capas.

No que diz respeito a primeira classificagdo abrangente, que procurou sistematizar os tipos

iconograficos mais utilizados como imagens das newsmagazines, a fotografia retine 60 por cento do

corpus, com 29 capas (ver Quadro e Grafico IV). Um resultado que é também o mais relevante quando

se analisa cada revista em particular. A "“montagem”, que remete para capas que partem de elementos

icénicos de origem diversa e que sdo posteriormente alterados, € a Unica varidvel, para além da

fotografia, que apresenta um resultado significativo — treze capas —, sendo um formato imagético ao

qual também todos os titulos recorrem.

Quadro IV — Imagem principal associada ao tema em destaque na capa

Total % Newsweek | % Veja % | L’Express | % Visdo | %
Fotografia 29 60,4 9 75,0 5 41,7 9 75,0 7 58,3
Ilustragao 3 6,3 0 0,0 3 25,0 0 0,0 0 0,0
Infografia 1 2,1 1 8,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Montagem 13 27,1 2 16,7 4 33,3 3 25,0 3 25,0
Nao aplicavel 2 4,2 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 16,7
301 =
251]
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Grafico IV — Imagem principal associada ao tema em destaque na capa

Observando os resultados alcangados pelas 48 capas na categoria que as classifica de acordo com os

varios registos fotogréficos utilizados, verifica-se que na totalidade estes retnem 35 capas, numa
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aparente discrepancia com as 29 “capas fotograficas” que acabamos de referenciar. O que acontece,
na verdade, é que entre as treze capas registadas como “montagem”, seis partem de fotografias para
criar essa imagem, o que as tornou enquadraveis, agora, na variavel “ilustracao fotografica”.

Em relacdo ao espaco retratado como fundo, apenas 14 capas foram classificaveis, o que significa que
a maioria das newsmagazines opta pela seguranca de um fundo cromatico decidido a bel-prazer, sem
as surpresas que um cenario real ou construido pode acarretar. Entre essas 14 capas, contudo, mais de
70 por cento (dez) utiliza um espago publico como fundo, contra quatro que recorrem a espagos
privados. Entre os espacos publicos retratados surge a rua, em primeiro lugar, com alguns cambiantes
como um jardim (L’Express de 14 de Janeiro) ou as trincheiras da guerra (Newsweek de 15 de Margo).
Das quatro capas que usam como fundo espacos privados, trés pertencem a Visdo (um escritério, uma
cozinha e uma sala de estar) e um a Veja (um quarto de casal).

A analise do grau de personificacdo das capas das newsmagazines revela um padrdo incontornavel —
quase 80 por cento do corpus estudado, isto &, 38 das 48 capas, optam por dar um ou mais rostos
humanos a pagina mais importante das suas publicagdes (Ver Quadro e Gréfico V). Todas as
newsmagazines revelaram o mesmo padrdo: a maioria das suas capas que trabalham pessoas como
imagem principal preferem fazé-lo individualmente, tendo a varidvel “uma pessoa” reunido 18 capas,
quase metade da totalidade de capas personificadas. Destas 18 capas personificadas por uma Unica
figura humana, 14 utilizam somente uma imagem, na qual concentram todos os seus esforgos de
sedugdo dos leitores. Esta tendéncia para a personificacdo Unica nas newsmagazines encontra o seu
expoente maximo na Newsweek, onde sete das onze capas personificadas sao ilustradas por uma Unica

personagem.

Quadro V — Tipo de personificagdo associada ao tema principal de capa

Total % Newsweek % Veja| % | L’Express | % Visdo %
Uma pessoa 18 37,5 7 58,3 3 25,0 4 33,3 4 33,3
Duas pessoas 6 12,5 1 8,3 2 16,7 1 8,3 2 16,7
Trés ou mais pessoas 9 18,8 1 8,3 2 16,7 3 25,0 3 25,0
Multiddo 3 6,3 2 16,7 0 0,0 1 8,3 0 0,0
N&o aplicavel 11 22,9 1 8,3 5 41,7 3 25,0 2 16,7
Combinagdo 1 2,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 83
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Grafico V — Tipo de personificacdo associada ao tema principal de capa

O cruzamento desta categoria com a que analisa a escala de planos da imagem utilizada nas capas das
newsmagazines revela ainda outro dado interessante, que confirma a importancia dada a
personificacdo. Das treze capas que trabalham o grande plano, “essencial para atingir a maxima

intensidade dramatica™®

, hove, ou seja, quase 70 por cento, fazem-no para enquadrar uma pessoa, 0
mesmo acontecendo na Unica capa que recorre ao muito grande plano (Newsweek de 8 de Fevereiro).
Embora surjam figuras humanas em 38 capas, apenas em 36 é possivel identificar o género
representado. Entre estas, 22 optam por figuras masculinas, contra apenas trés femininas. Das quatro
newsmagazines analisadas, a Visdo é aquela que apresenta um comportamento mais diferenciado. As
solugdes narrativas de construcao das capas por parte da revista levam-na a contrariar o padrao geral
evidenciado, personificando com ambos os géneros seis das suas “montras”. Este nimero representa
60 por cento da totalidade do seu corpus em que o humano tem lugar (dez capas). Apenas duas capas
personificadas da Visdo sdo masculinas, confirmando o afastamento em relagdo as suas congéneres.
Por outro lado, a newsmagazine portuguesa € a Unica que apresenta duas capas protagonizadas por
figuras femininas.

No que diz respeito as caracteristicas étnicas, foi possivel identifica-las em 37 das 38 capas
personificadas (ver Quadro e Grafico VI). Desse numero, 25 capas correspondiam a personificacdes de
caracteristicas caucasianas, o que corresponde a quase 70 por cento do total de exemplares com
aplicabilidade nesta varidvel. Em segundo lugar, surgem os protagonistas com caracteristicas asiaticas,
mas apenas com seis capas, enquanto as latinas recolhem duas capas e as africanas apenas uma (a

estrela do basquetebol Michael Jordan, na Newsweek de 25 de Janeiro).

39 Marner (s/d: 75).
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NUmeros mais altos que as duas Ultimas varidveis apresentadas regista a que se designa por
“combinagao”, que mistura mais que um tipo de caracteristicas étnicas, e soma trés capas. Sublinhe-se
que nesta varidvel combinada as caracteristicas caucasianas estdo sempre presentes, apesar de
reportarem a trés titulos diferentes (L’Express, Veja e Visdo), associando-se a caracteristicas étnicas
africanas (duas vezes), latinas e asidticas (uma cada).

A andlise por newsmagazines acompanha o padrao encontrado, mas em nenhum titulo conhece a
mesma forga que regista no portugués — nove das dez capas exibem protagonistas de caracteristicas
caucasianas e, como acabamos de evidenciar, na capa que resta, inserida na varidvel “combinagdo”
este registo étnico também esta presente.

O resultado mais singular é o da L’Express que relne igual nimero de capas com retratados de
caracteristicas caucasianas e protagonistas de caracteristicas asidticas — quatro capas, para cada uma
das varidveis, o que corresponde a 80 por cento da totalidade contemplada nesta categoria. Sao
precisamente estas duas caracteristicas étnicas que se misturam na solitaria capa que ocupa a variavel

“combinagao” da LExpress.

Quadro VI — Caracteristicas étnicas das pessoas retratadas na imagem associada ao tema principal de

capa
Total % Newsweek % Veja % | L'Express | % Visdo %
Caucasianas 25 52,1 7 58,3 5 41,7 4 33,3 9 75,0
Africanas 1 2,1 1 8,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Asiaticas 6 12,5 2 16,7 0 0,0 4 33,3 0 0,0
Latinas 2 4,2 0 0,0 1 8,3 1 8,3 0 0,0
Combinagdo 4 8,3 1 8,3 1 8,3 1 8,3 1 8,3
N&o aplicavel 10 20,8 1 8,3 5 41,7 2 16,7 2 16,7
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Grafico VI — Caracteristicas étnicas das pessoas retratadas na imagem associada ao tema principal de
capa

A categoria de avaliagdo do estatuto socio-econdmico dos protagonistas das capas de newsmagazines
revelou-se aplicavel apenas em 31 das 38 capas personificadas. Entre estas, 18 (cerca de 60 por cento)
revelou retratados com um estatuto sdcio-econémico elevado, representantes de varias areas —
politicos, empresarios, estrelas de telenovela, um desportista (o ja referido Michael Jordan). Nesta
variavel destacam-se a familia Clinton com cinco capas (trés protagonizadas pelo entdo presidente
Clinton, na Newsweek; uma com Hillary Clinton, na Visdo; e a quinta com a familia Clinton, na
L’Express), o rei Hussein da Jordania®® (duas capas, uma na Newsweek e outra na L'Expresss) e
Gerhard Schréder (duas capas, também nas duas newsmagazines internacionais).

Nas restantes varidveis, o estatuto sécio-econémico médio acumula sete capas e o baixo seis. Nos trés
meses em analise, este Ultimo resultado nunca se verifica nas duas newsmagazines de lingua
portuguesa, distribuindo-se quatro para a L’Express e duas para a Newsweek. As seis capas
protagonizadas por retratados de estatuto sécio-econdmico baixo recorrem todas a fotografias de
reportagem como imagem principal, remetendo o fundo dessa imagem para um espaco publico. Cinco
mostram cendrios de guerra, violéncia ou opressdo e a sexta os resultados de um cataclismo (ciclone).
O grande plano ¢é utilizado uma Unica vez, mas numa fotografia que é também especial (Newsweek de
15 de Margo), pois remete para a representacdo idealizada do soldado andnimo, representante de
todos os que combatem e perdem a vida, e que é também o Unico protagonista representativo do

estatuto socio-econémico baixo com caracteristicas caucasianas.

4 A morte do rei Hussein da Jordania coincidiu com o nosso periodo de analise.
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Apesar da avaliagao tematica se ter revelado pouco proficua, é possivel identificar algumas tendéncias.
Neste primeiro trimestre de 1999, o tema com mais ocorréncias — nove capas — foi o “internacional”, na
perspectiva de cada revista. Seguem-se duas tematicas que aparentemente nada parecem ter em
comum: “celebridade” e “economia”, que acumulam seis capas cada. Agrupando este estranho trio
chegamos as 21 capas, mais de 40 por cento do corpus analisado. Num segundo plano, temos os
temas de “nacional” (cinco), “comportamento” e “conflito armado” (quatro capas cada), que somam,
no seu conjunto, 13 capas.

As seis tematicas que acabamos de referir — internacional, celebridade, economia, nacional, conflito
armado e comportamento — fazem a radiografia tematica do corpus que analisdmos, somando mais de
70 por cento dos rostos de revistas (34 em 48 capas). Note-se ainda que “nacional” e “internacional”,
sao ambos temas de politica, tratados por dpticas diferentes, o que significa que essa variavel maior
abarcaria 14 capas, representando quase 30 por cento dos 48 exemplares analisados e afirmando-se
como a temdtica mais representada.

Verifica-se, assim, que no primeiro trimestre de 1999 a seriedade e o “interesse publico” prevaleceram
sobre a leveza da informacdo e o “interesse humano”, uma vez que internacional, economia, nacional e
conflito armado tém uma densidade narrativa e noticiosa diferente dos temas celebridade e
comportamento. Somadas as capas agregadas pelos seis temas, os nimeros falam por si: 24 registos
contra dez.

No que diz respeito aos temas de capa, Veja e Visdo voltam a comportar-se de forma diferenciada. A
newsmagazine brasileira explora a tematica “economia” em cinco das suas capas, seguindo-se a
tematica “celebridade” com duas. Para além disso, é a Unica das newsmagazines que nao dedica
qualquer capa a temas internacionais. A Visdo dispersa-se por oito tematicas ao longo das doze
semanas (Veja e L’Express trabalham seis, a Newsweek sete). Oito das capas dividem-se por quatro
tematicas de igual forma (duas cada) — interesse pratico, celebridade, comportamento e familia —
tragando um perfil bastante diferente das suas congéneres.

Os temas considerados “habituais” no territério das newsmagazines, como é o caso dos assuntos de
interesse pratico (news you can use) e os casos de interesse humano, ndo foram além das quatro
capas enquanto tema principal, na soma das duas variaveis referidas (trés mais uma). Também o tipo
de jornalismo denunciado no corpus se revelou tradicional, com apenas cinco capas (pouco mais de dez
por cento), a classificarem-se como resultantes do intitulado “jornalismo de antecipacdo”, que as

newsmagazines também costumam explorar.
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Na avaliagdo do local geografico de origem do tema que faz a capa das newsmagazines, regista-se
quase metade do corpus (23 das 48 capas) na variavel “nacional”, o que significa que a maioria dos
temas de capa se relaciona com o pais de origem de cada publicacdo. A varidvel seguinte mais votada
é “Europa”, com sete capas, seguindo-se “Médio Oriente”, com seis capas. A analise por titulos ndo se
revela, contudo, tdo pacifica. Veja e Visdo mostram-se mais uma vez cimplices, apostando estratégias
em capas que remetem quase na totalidade para localizagdes nacionais. Na Veja, todas as dez capas
classificaveis nesta categoria se enquadram nesta varidvel, enquanto das nove capas da Visdo, apenas
uma resvala para a variavel “América do Norte” (25 de Fevereiro).

Na variavel “local geografico associado ao tema principal”, a newsmagazine francesa é a que se afasta
mais dos resultados gerais, atribuindo cinco capas das onze classificaveis nesta categoria ao Médio
Oriente, seguindo-se a Europa, com trés capas. A L’Express apenas trabalha um tema nacional na capa
de 5 de Fevereiro (Ver Imagem A), com a questao da sobrevivéncia do cinema francés face a industria
norte-americana (mesmo neste Unico caso, fa-lo com algum enquadramento que remete, ainda que de
forma secundaria, para a varidvel “Europa”). Esta capa surge sublinhada pelo titulo expressivo
apelativo e comprometido, anteposto pela designagao “cinema”: “Como resistir a América”.

- Imagem A - Capa da L’Express de 5 de Fevereiro de 1999

Depois dos resultados apurados na categoria “local geografico”, € sem surpresas que nos deparamos
com quase 60 por centro do corpus (27 capas) a colocar em jogo o critério de noticiabilidade

“proximidade”, consagrando-o como o mais vezes utilizado. De facto, se cruzarmos este valor-noticia
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com a variavel “nacional” da categoria que acabamos de analisar, descobrimos que coincidem de forma
perfeita, o que significa que todas as capas que remetem para locais nacionais trabalham temas
imbuidos de “proximidade”.

Depois da proximidade, surge o critério de noticiabilidade “tempo” (sob a forma de actualidade, na
maioria dos casos, mas também com algumas capas a utilizarem a efeméride, como é o caso da
LExpress de 28 de Janeiro), fazendo coincidir a matéria de que se fala com a experiéncia vivida pelo
leitor, com 15 capas. Apenas com menos uma capa, temos a “notoriedade”, que enquadra 14
exemplares. Em relagdo a este Ultimo, refira-se que nove das 14 capas sao personificadas apenas por
um “notavel”, ao qual a newsmagazine ancora por completo a sua estratégia de criagdo da capa.
Importa ainda referir o valor-noticia “infraccdo”. Apesar de surgir apenas durante o primeiro més de
analise, reline 11 capas e toma também a forma de escandalo. Identifica-se em capas que dao rosto as
sequelas do caso Clinton (Newsweek de 4 de Janeiro e L’Express de 14 de Janeiro), que denunciam
escandalos econdmicos (Veja de 13 de Janeiro, sublinhado pelo titulo "Assalto & Amazdnia”) e abordam
a marginalidade juvenil (Visdo de 21 de Janeiro).

Em termos de critérios de noticiabilidade, a radiografia das newsmagazines desenha-se com estas cores,
uma vez que os valores-noticia proximidade, tempo, notoriedade e infraccdo (tal como sdo definidos
por Traquina, 2002: 186-196), sdo os Unicos que retinem capas de todas as publicagdes.

Fechamos a cartografia das capas de newsmagazines com um resultado revelador. Em 41 das 48 capas
foi possivel por a prova o lema “bad news is good news". No universo analisado, 70 por cento revela
temas avalidveis genericamente como “negativos” (29 contra 12 capas). Apesar da expressividade do
resultado, este padrdo ndo se confirma em todas as revistas. Nesta derradeira categoria, a Visdo
confirma-se como a menos semelhante das quatro newsmagazines analisadas. Na revista portuguesa o
lema “bad news is good news” nao se aplica, uma vez que 70 por cento das dez capas classificadas
nesta categoria opta por tematicas positivas.

Conclusdes

Esta investigacdo tem como objectivo principal perceber se as quatro revistas seleccionadas, de trés
linguas e quatro paises diferentes, falam uma linguagem comum — a das newsmagazines. A analise
efectuada ndo desce ao interior de nenhuma das publicacdes, atém-se aos seus escaparates, a esse

elemento hibrido, mutante, a meio caminho entre o jornalismo e a publicidade — a capa. Esperava-se
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que neste dispositivo de comunicacdo identitario existissem marcas do género de imprensa a que todas
dizem pertencer.

A analise de conteudo das 48 capas permitiu encontrar alguns padrGes comuns a todas as publicagdes.
Alguns, expectaveis, como a utilizacdo de contrastes graficos por parte de todas as publicagdes como
estratégia de diferenciacdo das varias informacdes ou de elementos associados a um tema Unico. Esta
variavel unanime apresenta caracteristicas especificas que a diferencia dos resultados de outros
estudos internacionais dirigidos maioritariamente a capas de revistas femininas e/ou masculinas, huma
perspectiva enquadrada no estudo do género nos media. Os contrastes graficos das capas de
newsmagazines revestem-se de uma maior seriedade, pontuada pela economia grafica que elimina
sinais de pontuagdo e os substitui por subtilezas de jogos cromaticos e alternancia de dimensdes das
fontes tipogréficas.

No que toca a imagem, existem dois padrdes que vale a penas sublinhar. Mais de 90 por cento do
corpus opta por imagens a cores e 35 entre as 48 capas (mais de 70 por cento), dedica-se a explorar
os diferentes registos da fotografia: fotografia de reportagem, seja ou nao no terreno; ilustracao
fotogrdfica, criada a partir da manipulacao de uma fotografia original; e fotografia de produgao,
realizada em estudio. Isto significa que outros suportes imagéticos alternativos sdo preteridos, como é
o caso da infografia, apenas utilizada uma vez, ou a ilustracdo tradicional, que retine somente trés
capas (todas da Veja).

Outro padrdo identificado é a personificacdo que se verifica nas newsmagazines analisadas, que ronda
os 80 por cento, com 38 das 48 capas a registarem uma ou mais figuras humanas. Dentro deste
padrao esmagador, existe um outro, que é o facto de ao analisarmos os dados, revista a revista,
verificarmos que a maioria dos titulos optam pela personificacdo centrada numa Unica pessoa, em
torno da qual organizam a sua estratégia de construgdo do dispositivo capa. Estes resultados parecem
indiciar que a maxima de Henry Luce repetida infatigavelmente na redaccdo da 7ime em 1923 — “ndo
existem ideias fora da mente humana. E ndo existe uma mente humana que nao tenha cabelo, rosto,

voz e os demais atributos da carne e do sangue da personalidade humana™!

— permanece viva no que
diz respeito a construcao das capas das newsmagazines modernas.

Entre as 36 capas em que foi possivel identificar o género retratado, mais de 60 por cento (22)
mostram figuras masculinas. Esta divergéncia acentua-se através de outro dado: apenas trés capas

recorrem exclusivamente a uma figura feminina na sua construgdo, contra 15 no caso de uma figura

41 Citado por Robert Elson in Time Inc. — The Intimate Story of a Publishing Empire e referido em Angeletti e Oliva, 2002: 33.
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masculina (Ver Imagem B). Apenas uma dessas trés figuras femininas é uma figura publica (Hillary
Clinton, que surge na Visdo de 25 de Fevereiro). As outras duas sdo figuras anénimas, que
correspondem a fotografias de producdo, encenando os temas de capa, nos dois casos relacionados
com o tema salde (Newsweek de 11 de Janeiro e Visdo de 4 de Fevereiro).

BIN LADEN SPEAKS - THE GLINTON TRIAL ALENTEJO: 0 SONHO DOS PORTUGUESES I 0 SOBE E DESCE NO PS DE GUTERRES

Encerrado o caso

Monica Lewinsky,

ela poderd ser

* ' candidata a senadora.
Rumo & presidéncia

dos Lsudm Unidos?

2 HILLARY CLINTON

a3 ALIUBARROTA SECRETA MILITAR
Guerra total
no umpo com o ministro

da batalha? = R Veiga Simio portugueses ...-—- jovem

Imagem B — As trés capas (em 48) que recorrem a figuras femininas como unica ilustragdo do tema
principal de capa

Entre as 18 capas em que os protagonistas aparentam um estatuto socio-econémico elevado destaca-
se a familia Clinton, uma vez que consegue cinco capas (uma com toda a familia, na L’Express de 14 de
Janeiro); trés com Bill Clinton (todas na Newsweek, em 4 de Janeiro, 8 e 22 de Fevereiro; e uma com
Hillary Clinton (a ja referida Visdo de 25 Fevereiro).

Para além dos Clinton (que atravessavam o rescaldo do caso Monica Lewinsky), ainda nesta esfera de
analise registaram-se mais duas coincidéncias — duas capas dedicadas ao rei Hussein da Jordania, a
propdsito da sua morte (L’Express de 11 de Fevereiro e Newsweek de 15 de Fevereiro); e duas capas
com o entdo recém-nomeado chanceler alemao Gerhard Schréder (L’ Express de 18 de Margo e
Newsweek de 22 de Margo). Registe-se que existe ainda uma Ultima coincidéncia tematica entre o
corpus, embora se distancie temporalmente, relacionada com disttrbios envolvendo cidaddos curdos

(L’Express de 7 de Janeiro e Newsweek de 1 de Margo).
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Pelo que foi possivel observar ao longo da investigagdo, o contexto internacional vivido nos trés
primeiros meses de 1999 deu origem a maioria dos temas trabalhados nas capas das newsmagazines
analisadas (dez), que resultam do cruzamento dos quatro casos descritos no paragrafo anterior.
Contudo, é também aqui que se comega a perceber claramente que, apesar dos padroes subjacentes
ao género newsmagazine, o corpus apresenta uma divisdo profunda que separa, por um lado, as
revistas norte-americana e francesa e, por outro, as revistas de lingua portuguesa.

Como edic0es internacionais, com mercados e publicos comuns, Newsweek e L’Express assemelham-
se. Ambas trabalham temas de politica em metade do corpus analisado, embora exista uma clara opgao
pelo internacional no caso da L’Express. A Newsweek é marcada pelo seu territdrio de origem, com o
“caso Clinton” a ocupar-lhe trés das doze capas. Apesar da proximidade formal e de agenda entre os
dois titulos existem diferencas a assinalar, que a analise semioldgica serviu para aclarar.

A L’Express aposta num formato mais préximo da imprensa didria, com uma forte aposta na fotografia
de reportagem e é a Unica newsmagazine que toma posicdo na maioria dos titulos que constrdi,
contrariando a aparéncia indcua dos suportes imagéticos mais utilizados. Pelos critérios de
noticiabilidade trabalhados, percebe-se também que a L’Express é a newsmagazine com uma
abordagem mais dura, crua e violenta da realidade — sempre preocupada com a actualidade politica e a
Unica que transforma o conflito armado em quatro capas.

A L’Express e a Newsweek revelaram-se os Unicos titulos que possibilitam uma analise tematica
comparativa, capa a capa, uma vez que apresentaram assuntos comuns por quatro vezes, sendo trés
referentes ao mesmo acontecimento. Na abordagem das duas revistas, desenham-se as diferencgas
entre ambas, que ficam claras ao analisarmos a forma como a imagem de Bill Clinton é encenada pela

Newsweek na capa de 4 de Janeiro e pela L’Express de 14 de Janeiro*? (Ver Imagem C).

42 As duas capas referidas foram analisados semiologicamente (Cardoso, 2006), mas os resultados dessa andlise, devido a sua extensdo, ndo podem ser
incluidos neste artigo.
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Imagem C — Bil Clinton como capa da Newsweek e da L’Express durante o periodo em analise

No caso da morte do Rei Hussein, a capa da L’Express, publicada “em cima do acontecimento”, sem
tempo para grandes elaboragdes, limita-se a uma fotografia recortada do protagonista sobre um fundo
cromaticamente uniforme. A ideia de luto é transmitida pelo contraste entre o fundo alvo — o Unico
utilizado pela LExpress ao longo dos trés meses —, e as quatro linhas de texto negro, assim como pelo
préprio conteudo que este encerra: O Rei/que vai/faltar/a paz. A palavra paz escrita a negro imprime
uma expressividade ao titulo que outra cor qualquer ndo lhe daria.

Por seu turno, a Newsweek com mais tempo para trabalhar a imagem de capa, carrega a fotografia em
tons de sépia, criando uma aura quase mistica, que a distancia do simples registo fotogréfico da
LExpress. O grande plano por contraposicdo ao plano médio usado pela congénere francesa, aproxima
o defunto rei do leitor — através de um monarca que surge com um aspecto mais envelhecido e doente
do que o representado pela newsmagazine norte-americana —, convidando-o a reflectir sobre a questao
sem sinal de interrogacdo que o titulo implica: Jordan/After/King/Hussein. Este titulo da Newsweek,
interpretavel como "o que sera da Jordania depois da morte do Rei Hussein?” é um caso extremo de
economia grafica pois até a mudanca de cor (as duas primeiras linhas sdo brancas e as duas ultimas,

amarelas), sublinha os dois pontos ausentes e ajuda a interpretar o sentido de leitura do titulo.
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Este é um exemplo que serve para demonstrar as diferencas, apesar das semelhangas, entre a
Newsweek e a L’Express. Na grande maioria dos casos, a newsmagazine norte-americana concorrente
da Time ndo resiste a trabalhar formalmente o dispositivo que coloca semanalmente a disposicdo dos
seus leitores. Tentando ndo ser muito evidente, esta newsmagazine cria na maioria dos casos uma
narrativa mais forte e una, isto €, um dispositivo de comunicagdo mais vigoroso e polissémico do que
as suas congéneres. Fa-lo de uma forma subtil, uma vez que procura apresenta-lo como naturalizado
na maioria dos casos.

A Veja revelou-se a publicacdo graficamente mais arrojada do corpus analisado, a Unica que altera a
cor do logétipo quando isso lhe é conveniente na criacdao do dispositivo capa de revista. O dominio do
titulo no mercado brasileiro (onde detém mais de um milhdo de assinantes), talvez seja um factor
explicativo para a aparente confianga nas suas apostas editoriais no que diz respeito ao tema de capa:
em oito dos 12 casos analisados dispensou qualquer referéncia secundaria que concorresse com a
unidade narrativa que criara. Isto significa apostar numa estratégia sem janelas alternativas para quem

ndo estiver interessado no Unico tema retratado.

- el il

SEXO, DROGAS, COMIDA, CIGARRO E BEBIDA

A luta de milhdes de brasileiros para
se livrar da dependéncia

mas o preco a pagar € mais recessao e desemprego

Imagem D — Dois exemplos da ousadia da Veja: logotipo em cores diferentes e concentragdo da
estratégia de construcdo do dispositivo capa num tnico tema
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A revista brasileira é também a mais colorida a construir os titulos, a Unica que utiliza quatro cores
diferentes — vermelho, branco, amarelo e preto — ao longo do periodo estudado (as suas congéneres
conjugam apenas trés). Em termos de imagem, no lugar da fotografia de reportagem, a Veja opta por
fotografias encenadas em estudio, ilustracdes fotograficas, montagens a partir de elementos iconicos
variados e recorre, ainda, a trés ilustragdes tradicionais (todas as registadas no corpus analisado).
Como newsmagazine nacional, preocupa-se com temas relacionados com a realidade brasileira, o que
justifica que dez das doze capas analisadas remetam para acontecimentos que tém lugar no Brasil. Os
temas nacionais sdo explorados com enquadramentos diversos, mas a cobertura da crise econémica
brasileira predomina com cinco capas.

Na analise de algumas varidveis, contudo, a Veja assemelha-se muito as congéneres francesa e norte-
americana. Assim, apesar do cadinho étnico que faz a sociedade brasileira, a maioria dos seus
protagonistas de imagens de capa sdo caucasianos e quando ocupam por inteiro a capa sao homens,
nao havendo qualquer mulher a ocupar, solitariamente, qualquer capa da Veja. Para além disso, a
newsmagazine brasileira partilha com as revistas referidas a apeténcia pelos assuntos negativos.

No que diz respeito a Visdo, a benjamim do corpus, que completou meia dulzia de anos precisamente
no Ultimo nimero analisado, revelou-se uma newsmagazine light, sem a mesma densidade das
congéneres na escolha e encenagao dos temas de capa e, consequentemente, na construcdo do seu
dispositivo de comunicacdao. Com o rosto marcado por miltiplas chamadas de capa, jogos cromaticos
pouco consentaneos e um design mal afinado, as capas da Visdo do periodo analisado tém todas as
caracteristicas de uma revista a procura da sua identidade, de um caminho gréfico e editorial seguro,
ao que talvez ndo seja alheio a aquisicao pelo grupo Impresa durante o periodo de analise. Como
exemplo, na capa de 25 de Fevereiro (ao centro, Imagem B), a fotografia que surge no meio da duas
chamadas secundarias, em rodapé, pertence a qual das noticias? Com algum esforgo, conclui-se que a
da esquerda, mas numa primeira leitura parece pertencer a referéncia do canto direito, uma vez que é
desta que mais se aproxima.

A verdadeira fotografia de reportagem, captada no terreno, também nao tem lugar na capa da Visdo. A
newsmagazine portuguesa desinteressa-se dos temas politicos tanto nacionais como internacionais,

focando-se claramente num publico-alvo mais feminino do que as demais congéneres analisadas®.

4 As newsmagazines, tal como os semanarios, tém tradicionalmente um plblico masculino, mas um estudo da Marktest realizado cerca de um ano antes
do periodo em andlise revelava que a Visdo era o titulo com o maior nimero de leitores do sexo feminino entre a imprensa semanaria portuguesa,
atingindo quase o equilibrio de géneros — 53,5 leitores contra 46,5 leitoras. Nos restantes titulos a diferenca a favor do sexo masculino rondava os 30
por cento. O estudo surge citado na noticia com a referéncia: Pinto, José Silva, “VISAO é 46,5% feminina” in Visdo, 30 Jul. 1998, p. 96.
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Percebe-se isso pelos temas abordados: assuntos de interesse pratico, familia, comportamento,
celebridades. E também a Unica newsmagazine a colocar igual niimero de representantes dos géneros
masculino e feminino nas suas capas, e aquela que recolhe duas das trés capas em que a figura
feminina é Unica (situacdo que nem sequer se verifica nos titulos L Express e Veja). A newsmagazine
portuguesa € ainda a Unica que trabalha uma maioria de temas positivos, confirmando a singularidade
deste titulo.

Regressando aos resultados referentes a totalidade do corpus, importa relembrar que o inesperado (o
que irrompe e perturba o quotidiano das redac¢des, o0 mega-acontecimento) foi o Unico critério de
noticiabilidade ausente de todas as capas analisadas. A periodicidade semanal da newsmagazine
reforca a capa como produto planeado, estruturado, impermeavel a grandes riscos na sua construcao.
Justifica-se também por isso que o valor-noticia “novidade” surja apenas sete vezes.

Cruzando os critérios de noticiablidade identificados nas quatro publicagdes encontram-se apenas
quatro comuns: proximidade, tempo, notoriedade e infracgdo. Este conjunto pode, numa primeira
analise, surgir como a confirmagao da definicdo deste género como “revista de informagdo geral”. Mais
do que isso, no entanto, revela o espirito bicéfalo do género newsmagazine, evidenciado também pela
analise dos temas trabalhados pelo assunto principal que faz capa — nacional, internacional, economia e
conflito armado, por um lado; celebridade e comportamento, por outro. O género newsmagazine
confirma-se assim como racional, satisfazendo as necessidades cognitivas (como defendem Johnson e
Prijatel), acompanhado a actualidade e focando-se nos assuntos mais préximos dos seus leitores (como
atestam as 41 vezes que surgem os valores-noticia proximidade e tempo). Contudo, ndo resiste a
explorar temas mais polémicos ou o culto planetario das celebridades (25 é o nimero de ocorréncias
dos critérios de noticiabilidade notoriedade e infraccdo). Na seleccdo do assunto que faz a capa
pesaram, assim, a proximidade geografica e/ou cultural do publico (26 capas), a agenda dos media
(15), o relevo dos protagonistas envolvidos (14) e o afastamento da norma (11)*.

Os dados referidos fazem repensar o enquadramento da newsmagazine unicamente na categoria
cognitiva, tal como é proposto por Johnson e Prijatel, uma vez que se detectaram tracos nas capas
analisadas que permitem afirmar que este género, para além de satisfazer as necessidades mais
racionais do seu publico-alvo, também aposta na satisfacao de necessidades afectivas, pessoais e

sociais.

4 A utilizacdo de uma proposta de classificacdo dos critérios de noticiabilidade de outro autor que ndo a de Traquina, revelaria, como é Gbvio, resultados
diferentes e complementares. Pelos dados obtidos, podemos arriscar que na classificagdo precursora de Galtung e Ruge (1965) teriam relevo no corpus
analisado os valores-noticia personalizacdo e negatividade.
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Os resultados encontrados através das duas vertentes de andlise da investigacdo fundamentam a
aplicabilidade do conceito de dispositivo de comunicacdo a capa de newsmagazine e desvelam a sua
funcionalidade de primeiro patamar de contexto oferecido pelas publicacdes aos seus leitores. Na senda
do conceito langado pela Time — The Weekly News-Magazine, em 1923, a semente do jornalismo
interpretativo germinou, cresceu, transformou-se e deu origem a frutos diferentes. Diferentes também
sao as quatro revistas analisadas, mas todas tém em comum a vontade de marcar a realidade com a
interpretacdo dos acontecimentos que constroem nas suas capas — encenando os factos segundo cada
newsmagazine em causa. A capa de newsmagazine, mais do que um dispositivo hibrido, de fronteira,
entre a publicidade e o jornalismo, afirma-se como a primeira moldura da realidade apresentada pela
revista de informacdo geral aos seus leitores, na qual se joga, semana apds semana, a respeitabilidade
e a consolidacdo da identidade deste género de imprensa.
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