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RESUMO

As midias de informacdo ndo agem de maneira tdo isenta, imparcial e objetiva como
quer 0 senso comum, essas maximas que normalmente sdo atribuidas as midias nédo
sobrevivem a uma analise minima da construcdo de seus discursos. Com base nisso, esta
pesquisa busca fazer uma analise semiologica de duas capas da revista semanal
brasileira Veja, ambas veiculadas as vésperas das duas Ultimas elei¢cGes presidenciais,
comparando e apontando as semelhangas na construgdo do discurso midiatico. Essa
analise tem o objetivo de explicitar, por meio de conceitos da analise do discurso, a
maneira como a revista constroi as capas € 0 que ISsO representa as vésperas das
eleicoes.

PALAVRAS-CHAVE: Veja; elei¢Bes; discursos; sentidos; semiologia.

1. Introducéo

As duas capas tém uma diferenca cronologica de quatro anos, mas estdo
inseridas em contextos equivalentes. Uma delas é a capa da 2188? edicdo de Veja,
lancada no dia 27 de outubro de 2010, quatro dias antes do segundo turno das eleicdes
presidenciais, que era disputado pelos candidatos José Serra (PSDB) e Dilma Rousseff
(PT), e foi vencido pela candidata petista. A outra é a capa da 23972 edicdo de Veja, que
seria lancada em 29 de outubro de 2014, mas teve sua divulgacdo antecipada para o dia
23 de outubro, trés dias antes do segundo turno das elei¢bes, disputado por Dilma e

Aécio Neves (PSDB), e que também teve Dilma como vencedora.
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2. Metodologia

A andlise focara em como os discursos construidos nas duas capas — discurso
entendido aqui, segundo a definicdo de Pinto (1999, p. 7), como “formas empiricas do
uso da linguagem verbal, oral ou escrita, e/ou de outros sistemas semioticos no interior
de praticas sociais contextualizadas historica e socialmente” - servem para provocar
efeitos de sentido no leitor e em como esses efeitos dialogam com o contexto em que as
duas edicbes da revista entraram em circulacdo, ou seja, 0 que sera analisado é a
maneira como Veja constréi as duas capas e 0 que essas construcdes significam as
vésperas do segundo turno das eleicdes.

Para tal, primeiramente, serdo utilizados os conceitos de informacdo, midias de
informacéo e efeitos de verdade - propostos por Patrick Charaudeau - e de discursos -
proposto por Milton José Pinto - com o objetivo de explicar o funcionamento das
midias. Em um segundo momento, serdo utilizados os conceitos de mostragéo,
interacdo e seducdo - propostos por Milton Jose Pinto, que os considera func¢des basicas
dos recursos utilizados em um texto comunicativo — com o objetivo de analisar como 0s
textos presentes nas duas capas se combinam para produzir determinados efeitos de
sentido. A seguir, continuando com a analise dos elementos das capas, serdo utilizados
0s conceitos de enunciagdo, enunciado e debreagem - propostos por José Luiz Fiorin —
para entender que vozes estdo presentes nos discursos e que efeitos isso produz. Por
fim, serdo analisadas as condi¢cdes de recep¢do dos discursos, com base em conceitos de

Patrick Charaudeau.

3. Recorte contextual

Justifica-se a apresentacdo do contexto politico que permeia a circulacdo das
duas edicdes da revista pela dependéncia, apontada por Milton José Pinto, da analise de
discursos ao contexto, pois 0 produto analisado ndo pode ser visto de maneira isolada.
Pinto (1999, p. 40), quando fala dessa dependéncia, diz que “todo processo de
producdo-circulacdo-consumo dos sentidos de um texto passa por estas duas dimensoes,
constitutivas do que se chama semiose social”. Para ele, essa semiose pode ser
explicada por meio de duas dimensdes: o ideoldgico e o poder. Pinto (1999, p. 42)

define ideologico como “uma dimensdo necessaria de todos os discursos, responsavel
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pela producdo de qualquer sentido social [...] € principalmente um mecanismo formal de
investimento de sentidos em matérias significantes”, e poder como algo que “esta em
jogo em qualquer interacdo comunicacional, de modo explicito como objeto de disputa,
0 que forjou o lugar comum ‘dar a uUltima palavra’”. Nesse caso, a apresentagdo do
contexto é importante para se perceber a disputa de poder que estda em jogo na
circulacdo de capas como essas e como isso é construido com base na ideologia da
revista.

As duas capas da revista Veja inserem-se, portanto, no contexto das elei¢des
presidenciais de 2010 e 2014.

Em 2010, a candidata do PT, Dilma Rousseff, liderava as pesquisas de intencdo
de voto e era a favorita para substituir o atual presidente, Luis Inacio Lula da Silva,
também do PT. A reportagem de capa da 21882 edi¢do de Veja denuncia que Dilma e o
chefe de gabinete da Presidéncia, Gilberto Carvalho, teriam pedido ao secretario
nacional de Justica, Pedro Abramovay, para que montasse dossiés contra opositores do
PT. Tanto Dilma, quanto Carvalho e Abramovay negaram as acusagdes. A reportagem
também faz alusdo ao caso dos “aloprados”, quando integrantes do PT, ligados ao
senador Aloizio Mercadante, foram presos, em 2006, acusados de tentar comprar um
dossié contra José Serra, do PSDB. Na época, o entdo presidente, Luis Inacio Lula da
Silva, disse que o episdédio era obra de “um bando de aloprados”, e o caso ficou
conhecido por essa denominacao. A reportagem de Veja se refere ao caso, salientando
que Abramovay trabalhava na lideranca do PT no Senado, em 2006, juntamente com
Aloizio Mercadante.

Em 2014, o segundo turno das elei¢bes era altamente disputado por Dilma e
Aécio e, naquela época, vieram a tona denincias de corrupcdo na empresa estatal
Petrobras. Segundo a reportagem de capa da 23972 edicdo de Veja, o doleiro Alberto
Youssef teria dito que a presidenta Dilma Rousseff e o ex-presidente Lula sabiam de
todo o esquema de corrupcdo. Logo apoés a divulgacdo antecipada da capa da revista, 0

Tribunal Superior Eleitoral concedeu o direito de resposta ao PT.
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4. Descricédo das capas

4.1. Primeira capa

A capa de 2010 é composta por uma foto do prédio do Ministério da Justica, que
abrange também um lago e alguns arbustos na proximidade; outros trés prédios ao longe
e 0 céu. A foto ocupa a capa inteira e possui um tom avermelhado-escuro. De uma das
janelas do prédio sai uma caixa de texto branca, semelhante as que sdo utilizadas nas
historias em quadrinhos, que se destaca na capa e cobre um pouco do nome da revista,
escrito em marrom. Nessa caixa de texto ha a seguinte fala, escrita em preto e em
tamanho de fonte médio: “Nao aguento mais receber pedidos da Dilma e do Gilberto
Carvalho para fazer dossiés. (...) Eu quase fui preso como um dos aloprados”. Um
pouco abaixo da caixa de texto, localiza-se a seguinte frase, escrita em branco e com um
tamanho de fonte menor, que serve como legenda: “Pedro Abramovay, atual secretario
nacional de Justica, em conversa com seu antecessor, Romeu Turma JUnior”. Na parte
superior da capa, encontra-se a manchete, escrita em amarelo, em caixa alta e com um
tamanho de fonte grande: “A verdade sobre os dossiés”.

A VERDADE SOBRE 0S DO

5]

“Nao aguento mais
receber pedidos da Dilma
e do Gilberto Carvalho
para fazer dossiés.

(...) Eu quase fui preso como
um dos aloprados”

Pedro Abramovay,
atual secretario
macional de Justica,

Capa da 21882 edicdo da revista Veja
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4.2. Segunda capa

A capa de 2014 apresenta uma foto de Dilma e Lula, dividida ao meio, com
Dilma a esquerda e Lula a direita. A foto estd escurecida e nela aparecem apenas 0s
rostos dos dois, com expressdes sérias. Uma faixa preta, possivelmente resultado do
escurecimento da foto, os separa. Na parte inferior da faixa, encontra-se a manchete:
“Eles sabiam de tudo”, escrita em vermelho, com tamanho de fonte grande e em caixa
alta. Na parte superior da faixa, embaixo do nome da revista escrito em branco, aparece
a palavra “Petrolao”, escrita com um tamanho de fonte médio, em vermelho e em caixa
alta. Logo abaixo, ha uma linha branca, como as linhas que ficam abaixo do nome das
editorias de revistas e, mais embaixo, a seguinte frase “O doleiro Alberto Youssef, caixa
do esquema de corrupcdo na Petrobras, revelou a Policia Federal e ao Ministério
Pablico, na terca-feira passada, que Lula e Dilma Rousseff tinham conhecimento das
tenebrosas transacdes na estatal”, escrita com tamanho de fonte médio, em caixa baixa e

em branco.

ESPECIALAGUA Pt s amamaa 20 PAGINAS

Ediors ABRIL
diio 2367 - amo 47 - 44
29 de omtubrs de 2014

0 doleiro Alberto
Youssef, caixa do
esquema de corrupcao
na Petrobras, revelou
a Policia Federal e
ao Ministério Publico,
na terca-feira
passada, que Lula
e Dilma Rousseff
tinham conhecimento
das tenebrosas
transacoes na estatal

Capa da 23972 edicdo da revista Veja



|
\/<
>o Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

5. Andlise
5.1. Discursos Midiaticos

As duas capas da revista Veja, veiculadas as vésperas das elei¢fes presidenciais
de 2010 e 2014 tém alguns pontos em comum com relagdo a maneira como 0s textos
verbais e as imagens foram dispostos e combinados para produzir determinados efeitos
de sentido, como o efeito de verdade, que é definido por Charaudeau (2007, p. 49) como
algo que “estd mais para o lado do “acreditar ser verdadeiro” do que para o “ser
verdadeiro”. Surge da subjetividade do sujeito em sua relacio com o mundo, criando
uma adesdo ao que pode ser julgado verdadeiro”. Essas construcfes se inserem no
contexto politico dos dois periodos e revelam a posicao ideoldgica da revista.

Para analisar que construcbes sdo essas e que efeitos elas produzem, é
necessario recorrer, primeiramente, a definicdo de informacdo, o principal produto
veiculado pelas midias. De acordo com Charaudeau (2007, p. 33), informagao ¢ “numa
definicdo empirica minima, a transmissdo de um saber, com a ajuda de uma
determinada linguagem, por alguém que o possui a alguém que se presume ndo possui-

2

lo”, ou seja, nesse caso, a revista Veja tem, em principio, a inten¢do de transmitir

informacGes, que no caso sdo as denuncias contra o PT, aos seus leitores, que se
presume que ndo possuem tal informacdo. A revista se coloca, entdo, como veiculo
midiatico, no direito de transmitir a informacdo que possui. Charaudeau também chama
atencdo, no entanto, para os problemas que essa definicdo empirica minima de

informacao nos traz, ele coloca a necessidade de se pensar em questées como:

quem é o benfeitor e quais sdo os motivos de seu ato de informacao?
Quial é a natureza do saber a ser transmitido e de onde ele vem? Quem
é esse outro para quem a informacdo é transmitida e que relacéo
mantém como o0 sujeito informador? Enfim, qual é o resultado
pragmatico, psicolégico, social desse ato e qual é seu efeito individual
e social? (CHARAUDEAU, 2007, p. 33).

Charaudeau (2007, p. 21) diz também que, do ponto de vista empirico,

as midias de informagdo funcionam segundo uma dupla légica: uma
I6gica econdmica, que faz com que todo organismo de informacéo aja
como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que se
define pelo lugar que ocupa no mercado de troca dos bens de consumo
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[...] e uma ldgica simbdlica que faz com que todo o organismo de
informacdo tenha por vocagdo participar da construcdo da opinido
publica.

A logica das midias de informacdo que mais serve para essa analise é a
simbdlica, pois 0 que a revista Veja tenta fazer com a construgdo dessas capas — e 0 que
a midia, como um todo, faz — é influenciar a opinido publica, porém ndo se pode
esquecer, claro, a importancia dos interesses econdmicos que estdo intrinsecos a essa
I6gica simbolica. Charaudeau (2007, p. 36) diz ainda que “a informagdo ¢ pura
enunciacdo. Ela constroi saber e, como todo saber, depende a0 mesmo tempo do campo
de conhecimentos que o circunscreve, da situagcdo de enunciacdo na qual se insere e do
dispositivo no qual é posta em funcionamento”. Ou seja, as informacgdes que sdo
veiculadas por essas capas dependem do contexto em que estdo inseridas, as eleicdes
presidenciais, e do dispositivo que as veicula, a revista Veja, que tem a sua posicao
ideologica.

Essas informacgdes aparecem nas capas em forma de discursos, que segundo
Pinto (1999, p. 17) sdo definidos pela andlise do discurso francesa como “praticas
sociais determinadas pelo contexto sdcio-historico, mas que também sdo parte
constitutivas daquele contexto”. Isso quer dizer que os discursos que se encontram nas
duas capas dialogam com o contexto de duas maneiras, sendo influenciados por ele, mas
também influenciando-o, na medida em que informagdes veiculadas por midias de
grande circulacdo, como a Veja, podem afetar a opinido publica e modificar o contexto.
E € justamente isso que a revista tenta fazer: utilizar as supostas informacbes para
mudar o rumo das elei¢Ges e afetar o resultado nas urnas.

Para isso, sdo utilizados varios recursos semidticos, como a linguagem verbal e

as imagens. Pinto (1999, p. 24) afirma que:

definir os discursos como pratica social implica que a linguagem
verbal e as outras semidticas com que se constroem 0s textos sao
partes integrantes do contexto sécio-histérico e ndo alguma coisa de
carater puramente instrumental, externa as pressfes sociais. Tém
assim papel fundamental na reprodugdo, manutencdo ou
transformacéo das representagdes que as pessoas fazem e das relacGes
e identidades com que se definem numa sociedade.

Portanto, os recursos semidticos que sdo utilizados para construir 0s discursos

das duas capas nao foram colocados ali de forma arbitraria, mas com uma intencao pré-
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definida. Esses recursos podem ser chamados também de estratégias discursivas.
Segundo Charaudeau (2007, p. 39),

comunicar, informar, tudo é escolha. N&o somente escolha de
contetidos a transmitir, ndo somente escolha das formas adequadas
para estar de acordo com as normas do bem falar e ter clareza, mas
escolha de efeitos de sentido para influenciar o outro, isto é, no fim
das contas, escolha de estratégias discursivas.

5.2. Mostracéo, Interacédo e Sedugéo

Para Pinto (1999, p. 61), em um texto comunicativo, 0s recursos semidticos sao
utilizados com trés fungdes basicas: a de mostragdo, que significa “designar e descrever
as coisas ou pessoas de que se fala, estabelecendo relagdes entre elas e localizando-as
no tempo e no espaco”, a de interagdo, que significa “estabelecer os vinculos
socioculturais necessarios para dirigir-se ao seu interlocutor” ¢ a de sedugdo, que
significa “distribuir os afetos positivos e negativos cuja hegemonia reconhece e/ou ¢
reconhecida”.

Essas trés funcbes podem ser encontradas nos discursos das duas capas, na
forma de linguagem verbal e imagens. Na capa de 2010, a funcdo de mostracdo pode ser
percebida na identificacdo dos atores do texto, quando a frase que esta na caixa de texto
se refere a pedidos “da Dilma” e “do Gilberto Carvalho”; na utilizagdo do pronome
pessoal “eu” que se refere ao secretario Pedro Abramovay, € no proprio nome dele na
legenda abaixo da caixa de texto; no nome antecessor de Abramovay, “Romeu Turna
Junior”; na identificagdo da verdade sobre “os dossiés”; na utiliza¢do da palavra “fui”
na fala de Abramovay, que indica uma localizacdo de tempo, o passado; além da
imagem do Ministério da Justica, que indica uma localizacdo no espago. Todas essas
marcas do discurso identificam e mostram as pessoas e as coisas de que se esta falando.
Na capa de 2014, a funcdo de mostracdo também pode ser identificada na utilizacdo de
“eles” para se referir & Dilma e ao Lula e do proprio nome deles; na identificacdo da
“Policia Federal” e do “Ministério Publico”; na identificacdo do doleiro “Alberto
Youssef”; na identificacdo da estatal Petrobras e na utilizacdo da palavra “sabiam”, que
localiza a a¢do de Dilma e Lula no passado.

A funcdo de interacdo pode ser identificada, nas duas capas, no contexto ao qual

a revista recorre para construir o discurso, estabelecendo vinculos socioculturais com 0s
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destinatérios, recorrendo ao caso dos “aloprados” na capa de 2010 e as transagdes
corruptas na Petrobras na capa de 2014, fazendo um trocadilho com o caso de corrupgédo
denominado mensaldo, ao se referir ao caso da Petrobras como “Petroldao”, 0 que exige
um conhecimento prévio dos destinatarios; além da caixa de texto, semelhante as das
historias em quadrinhos, que exige um conhecimento do destinatario de que isso quer
dizer que alguém esté falando alguma coisa.

A funcdo de seducdo pode ser identificada, nas duas capas, tanto na linguagem
verbal quanto nas imagens. Na linguagem verbal, apresenta-se uma forma de seducgéo
com valores negativos, quando, por exemplo, na capa de 2014, as transacdes na
Petrobras sdo descritas como “tenebrosas” e, uma vez que a manchete afirma que Lula e
Dilma sabiam dessas transacdes, a carga negativa desse adjetivo é, implicitamente,
atribuida a eles também; e com valores positivos, como na capa de 2010, quando a
manchete anuncia a “verdade” sobre os dossiés, ou seja, isso cria um efeito de sentido
de que a revista Veja esta contando a verdade, palavra que tem uma carga positiva, que
¢ atribuida também a revista. Esse tipo de estratégia também & questionado por
Charaudeau. Ele questiona o motivo pelo qual as midias veiculam informacdes que
ninguém pediu, segredos e pergunta-se se “ndo seria porque, ao fazer uma revelagao ou
uma dendincia, 0 sujeito constroi para si uma imagem de virtude?” (CHARAUDEAU,
2007, p. 51). O sujeito nesse caso € a revista Veja e a estratégia também é usada na capa
de 2014, onde a manchete também é uma dendncia.

As imagens das duas capas transmitem a funcdo de seducdo com valores
negativos. Na capa de 2014, a imagem € escurecida e passa valor negativo, que pode ser
relacionado a “trevas” ou “escuriddo”, e a faixa preta que divide o0s rostos de Lula e
Dilma da a impressao de gue eles estdo escondidos por tras dessa faixa, 0 que causa um
efeito de sentido de descoberta, de algo obscuro que veio a tona, o que dialoga com as
expressdes severas dos rostos deles. Ja na capa de 2010 é utilizada uma cor
avermelhada-escura, que da uma ideia de “perigo” e de “tensdo”. Além disso, a escolha
do angulo da imagem do Ministério da Justica, que o mostra um pouco afastado dos
outros prédios e a presenca de um lago e de arbustos em volta dele, ddo uma ideia de
“isolamento”, que seria um ambiente propicio a segredos, o que dialoga com a caixa de
texto que sai de uma das janelas do prédio, com a suposta denuncia de Abramovay, que

pressupde que ele esteja conversando com alguém, dentro do prédio, sobre algo secreto.
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5.3. Enunciagéo e Enunciado

Outra estratégia discursiva que se encontra nas duas capas € a utilizacdo de
citacOes diretas. Para entender o que 0 uso dessas citagdes diretas representa na
construcdo do discurso, é preciso recorrer aos conceitos de enunciacdo e enunciado,
utilizados por José Fiorin, que define enunciagdo como o “ato pelo qual o sujeito faz ser
o sentido” e enunciado como o “objeto cujo sentido faz ser o sujeito” (FIORIN, 2012 p.
31). Isso quer dizer que enunciacdo € o ato de producdo do enunciado, e 0 enunciado é o
resultado dessa producdo. Fiorin (2012, pg.36) define também enunciagdo enunciada
como “o conjunto de marcas, identificaveis no texto, que remetem a instancia da
enunciacdo” e o enunciado enunciado como “a sequéncia enunciada desprovida de
marcas de enunciagao”.

Nesse caso, o discurso verbal das duas capas sdo um enunciado enunciado, pois
ndo fazem referéncias as instancias de producdo da enunciacdo e nem ao enunciador, a
revista Veja. Segundo Fiorin (2012, pg. 45), a eliminacdo das marcas de enunciacao,
“fazendo que o discurso se construa apenas com enunciado enunciado, produz efeitos de
sentido de objetividade™. E ¢ justamente em busca dessa sensacdo de objetividade que a
revista Veja utiliza as citagdes diretas do doleiro Alberto Youssef “Eles sabiam de tudo”
¢ do secretario nacional de Justica Pedro Abramovay “N&o aguento mais receber
pedidos da Dilma e do Gilberto Carvalho para fazer dossiés. (...) Eu quase fui preso
como um dos aloprados”. Isso pode ser explicado com o conceito proposto por Fiorin de
debreagem interna. Fiorin (2012, p. 45, 46) diz que “o discurso direto é uma debreagem
de segundo grau” e que essa debreagem interna “serve, em geral, para criar um efeito de
sentido de realidade, pois parece que a propria personagem é quem toma a palavra e,
assim, o que ouvimos ¢ exatamente o que ela disse”.

Portanto, com as citacdes diretas a revista Veja tenta passar a impressdo de que
ndo € ela que estad dizendo que Lula e Dilma sabiam da corrupcéo na Petrobras e que
Dilma e Gilberto Carvalho pediram dossiés de acusacdo ao secretario Abramovay, mas
que quem esta dizendo isso sdo as fontes e, colocando isso nas capas, o efeito de sentido
causado € de que as afirmacBes parecem incontestaveis. Sobre essa busca da
objetividade, Charaudeau (2007, p. 54) diz que a “posicdo de apagamento do sujeito e

de aparente neutralidade do engajamento produz efeito de objetivacdo e de autenticacao.
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O sujeito que fala traz uma informag¢do como se a verdade ndo pertencesse a ele e s
dependesse de si mesma”.

A revista Veja tenta, entdo, através da construcdo de discursos nas duas capas
com estratégias discursivas de mostracdo, interacdo, seducdo e debreagem interna,
produzir efeitos de sentidos negativos com relacdo ao PT e a candidatura de Dilma
Rousseff, com o objetivo de mudar o curso das elei¢Oes presidenciais e favorecer 0s
candidatos do PSDB, José Serra e Aécio Neves, que concorriam, juntamente com
Dilma, respectivamente, nas eleicdes de 2010 e 2014. Isso pode ser explicado pela
posicdo politica e ideoldgica da revista, que ¢é alinhada a direita e aos interesses do
PSDB.

5.4. CondicOes de Recepcéo

Esses efeitos de sentido almejados pela revista podem ou nédo influenciar os
destinatarios e isso depende das condicdes de recepcdo. Sobre essas condicoes,

Charaudeau (2007, p. 26) diz que elas se estruturam em dois espacos, que séo

0 interno-externo e o externo-externo. No primeiro, se encontra o
destinatario ideal — aquele que em comunicacdo se desigha como alvo
— que é imaginado pela instdncia midiatica como suscetivel de
perceber os efeitos visados por ela. [...] No segundo se encontra o
receptor real, o publico, a instdncia de consumo midiatica, que
interpreta as mensagens que lhe sdo dirigidas segundo suas préprias
condicBes de interpretacao.

A eficécia dos efeitos de sentido depende também da credibilidade do veiculo
midiatico. De acordo com Charaudeau (2007, p. 81), uma das estratégias utilizadas
pelas midias para conseguirem essa credibilidade ¢ “o da revelagdo (saber descobrir o
que estd oculto ou em segredo, ter o espirito da investigacdo)”. E isso ¢ exatamente o
que Veja tenta fazer nas duas capas: passar a ideia de que esta fazendo uma denincia
verdadeira, para que a informacdo carregue um sentido de credibilidade e produza

efeitos de sentido no maior nimero possivel de destinatarios-alvo.
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6. Consideracdes Finais

Apos a andlise dos elementos que constituem as duas capas da revista Veja que
entraram em circulacdo as vésperas do segundo turno das duas Ultimas eleicBes
presidenciais, é possivel perceber como esses elementos ndo sdo utilizados de maneira
arbitréria, cada um deles foi colocado com uma funcdo especifica e todos juntos
constroem o discurso da revista e revelam a intencdo de produzir determinados efeitos
de sentido nos leitores.

Os conceitos de Milton José Pinto, mostracdo, interacdo e seducdo, e 0s
conceitos de José Luiz Fiorin, enunciagdo, enunciado, e debreagem, ajudam a
compreender o papel de elemento, desde o texto verbal, as cores escolhidas, as citagdes
diretas, as marcas do discurso até o tamanho das fontes, por exemplo. J& os conceitos de
Patrick Charaudeau colaboram para entender de que forma operam as midias, segundo
I6gicas comerciais e simbolicas.

Essa analise permite problematizar os conceitos de objetividade, isencdo e
imparcialidade, que geralmente sdo atribuidos as midias, a maneira como capas de
revistas como as analisadas sdo construidas mostram que as midias ndo séo imparciais e
nem isentas, pois operam de acordo com interesses diversos e com a intencdo de
interferir na opinido publica e, muitas vezes, valem-se de estratégias nada objetivas,
como a de seducdo, apontada por Milton José Pinto.

A revista Veja é conhecida por suas polémicas e ja foi alvo de indmeros
processos judiciais, como o movido pelo Partido dos Trabalhadores na ocasido do
lancamento de uma das capas analisadas nesta pesquisa. Embora a revista tenha surgido
na década de 1960 com pautas de centro-esquerda, a partir da década de 1990 ela passou
a se aliar as ideias do Liberalismo e a veicular pautas associadas as politicas de direita.
Portanto, embora nas duas elei¢fes a candidata vencedora tenham sido Dilma Rousseff,
do PT, fica evidente que a construcdo do discurso da revista nas duas capas tem a
intencdo de influenciar o resultado das urnas, prejudicando a candidata petista cujo
partido é historicamente opositor a partidos de direita, como o PSDB, que se aproxima

muito mais da posicdo ideoldgica da revista.
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