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Resumo

O combate a corrupcéo tém sido tema recorrente nas midias, em especia na impressa.
Dentro desse contexto, duas revistas da Editora Abril dedicaram espago a esse assunto,
utilizando diferentes recursos para abord&lo: enquanto Veja optou pelo esquema
tradicional de publicar matérias (predominancia do texto escrito), a Superinteressante
usou o recurso da infografia (predominancia da imagem). Para comecar, este trabalho
dedica-se a construir uma retrospectiva do nascimento das revistas no Brasil e suas
principais caracteristicas até a utilizacdo, em larga escala, dos infogréficos. Em seguida,
sd0 abordados os principais fatores da linguagem infografica. Em dltimo lugar, por meio
da comparagdo entre 0s meios impressos citados acima, visase demonstrar as dife-
rencas e semel hancas no tratamento da informacdo jornalistica, neste caso, a corrupcao.

Palavras-chave
Jornalismo impresso; linguagens jorndisticas, texto verba e visua; infografia;
COrrupcao.

I ntroducéo

A primeirarevista brasileira, publicada em 1812, privilegiava o texto escrito na
transmissdo das informagdes, principamente pelas limitagbes tecnoldgicas da época.
Com o avancgo na tecnologia e as inovagdes na impressdo, além da utilizacdo em larga
escala dos computadores, uma outra linguagem jornalistica — a infografia — ocupa cada
vez mais espaco nos veiculos de comunicagdo impressa. 1sso equivae a dizer que a
linguagem jornalistica utilizada na midia impressa, particularmente nas revistas, esta se
tornando mais imagética a cada dia. Além disso, attelmente, essa linguagem, que da
preferéncia a imagem, parece encaixar-se mais adequadamente ao estilo de vida da
populacdo: o infogréfico é lido em poucos minutos, ja que € predominantemente visual,
e apresenta se de uma forma facil de compreender.

Neste trabalho, serdo abordados alguns aspectos de matérias jornalisticas
tradicionais, que utilizam especiamente o texto verbal para comunicar sua mensagem,

juntamente com elementos gréficos que ficam em segundo plano; e de infograficos, que
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visam informar por meio da imagem aiada ao verbal. A fim de demonstrar as
diferencas entre ambos os tipos de publicacdo (matérias e infogréficos) e descrever
como 0 assunto do combate a corrupcdo é abordado sob essas duas diferentes
perspectivas, sera feita uma andlise comparativa de duas revistas. Vea e
Superinteressante, ambas da Editora Abril. Para transmitir a informagéo jornalistica, as
duas revistas utilizaram-se de expedientes diversos. enquanto a Veja deu prioridade ao
texto escrito (verbal), com a utilizagdo em meror escala de fotos e outros recursos

graficos, a Superinteressante usou o infogréfico.

Asrevistas no Brasil: da predominancia do texto escrito ao uso de imagens
A primeira revista langada no Brasil surgiu em 1812, em Salvador, na Bahia, e
chamava-se As Variedades ou Ensaios da Literatura. A revista propunha-se a publicar:

“discursos sobre costumes e virtudes morais e socias, agumas novelas de
escolhido gosto e moral, extratos de histéria antiga e moderna, naciona ou
estrangeira, resumo de viagens, pedacos de autores cléssi cos portugueses— quer
em prosa, quer em verso — cuja leitura tenda a formar gosto e pureza na
linguagem, algumas anedotas e artigos que tenham relacdo com estudos
cientificos propriamente ditos e que possam habilitar os leitores a fazer-lhes
sentir aimportancia de novas descobertas filosdficas.” (SCALZO, 2004, p. 27)

Isso significa que, em suas raizes, a midia revista dedicava espago e focalizava
Seu interesse no texto escrito, assemelhando-se, muitas vezes, aos livros. “Como todas
as outras de sua época, V ariedades também tinha cara e jeito de livro” (SCALZO, 2004,
p. 27), indicando a predominancia do texto verbal naquelas revistas.

A partir de 1812, surgiram outras publicacbes. O Patriota (1813), que contava
com colaboradores da elite intelectual do periodo e propunha-se a divulgar autores e
temas da terra; Anais Fluminenses de Ciéncias, Artes e Literatura (1822), que comegou
a ampliar os horizontes, trazendo matérias que abarcavam vérios campos do
conhecimento humano; O Propagador das Ciéncias Médicas (1827), primeira revista
brasileira especializada; Espelho Diamantino (1827), primeira revista feminina, entre
outras. No entanto, todas tinham vida curta e sofriam com a fata de assinantes e
recursos, sendo publicadas poucas vezes e com baixissimas tiragens®.

O lancamento, em 1837, de Museu Universal, mudou a referéncia das revistas:

“Refletindo a experiéncia das Exposi¢des Universais européas que dominam o
século XI1X, com textos leves e acessiveis, a publicacdo foi feita para uma
parcela da populagdo recém-alfabetizada, a quem se queria oferecer cultura e

3T ragem: nimero de exemplares impressos de uma publicagdo editorial .
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entretenimento. Além dessas inovacles, arevistatraziailustragdes.” (SCALZO,
2004, p. 28)

Com essa férmula copiada dos magazines europeus e 0 avanco das técnicas de
impressdo, o jornalismo em revistas brasileiro comegou a atingir mais leitores e se
estabilizar financeiramente. Outras publicagdes nacionais, como Gabinete de Letura,
llustragd@o Brasileira, O Brasil llustrado e Universo llustrado, além de revistas eruditas,
como [ris e Guanabara, adotaram regras parecidas, incluindo imagens em suas paginas.
A era das revistas de variedades, que utilizavam freglentemente o recurso das
ilustracOes, dos textos curtos e do humor, deu inicio com A Marmota da Corte (1849). A
Semana llustrada, de Henrique Fleuiss, foi responsavel pela publicacdo das primeiras
fotos nas revistas brasileiras, trazendo cenas de batalhas da Guerra do Paraguai.

No inicio do século XX, ocorreu uma série de transformacdes cientificas e
tecnoldgicas que se refletiram na vida cotidiana e na remodelacdo das cidades. “As
revistas acompanham euforia — centenas de titulos sdo lancados — e, com as
inovagbes na indlstria gréfica, apresentam um nivel de requinte visua antes
inimaginavel” (SCALZO, 2004, p. 29). Nessa época, as publicacdes dividiam-se entre
as de variedades e as de cultura. Varios grupos de intelectuais fundaram a sua propria
revista, entre elas, a Klaxon, que divulgou os ideais da Semana de Arte Moderna de
1922. As caricaturas, que tiveram seu auge a partir de 1849, continuavam em alta e, ao
mesmo tempo, com 0 avanco dos processos de impressdo, as fotografias também
ganharam espago nas paginas das revistas. “A revista da Semana, langada em 1900, é
pioneira na utilizagdo sistematica de fotos, especializando-se em fazer reconstituicoes
de crimes, em estudios fotogréficos’ (SCALZO, 2004, p. 29).

Entre o final do século XIX e inicio do século XX surgiu um novo tipo de
revista, voltada para o publico masculino. Esse tipo de publicacéo trazia notas politicas
e sociais, piadas e contos picantes, caricaturas, desenhos e fotos eréticas.

Em 1928 nasceu 0 que viria a ser um dos grandes fenbmenos editoriais
brasileiros: a revista O Cruzeiro, criada pelo jorndista e empres&io Assis
Chateaubriand. “A publicacdo estabelece uma nova linguagem na imprensa nacional,
através da publicagdo de grandes reportagens e dando uma atencdo especia ao
fotojornalismo” (SCALZO, 2004, p. 30). A revista chegou a vender 700 mil exemplares
por semana na década de 1950. No entanto, a incapacidade de renovacéo e a derrocada
do império de Assis Chateaubriand determinaram o fim de O Cruzeiro na década de

1970. Em 1952, surgiu Manchete, da Editora Bloch, uma revista ilustrada que valorizou
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ainda mais os aspectos gréfico e fotografico. A revista sobreviveu até o inicio de 1990
guando entrou em decadéncia, juntamente com o grupo Bloch.

O enfoque na reportagem e no jornalismo investigativo inspirou 0 nascimento,
em 1966, da revista Realidade, que tinha uma postura mais critica do que O Cruzeiro e
Manchete. A publicagéo, considerada uma das mais conceituadas revistas brasileiras de
todos os tempos, fechou em 1976, quando a Editora Abril comegou a investir em Veja

A revistaVegafoi lancada em 1968, nos moldes da norte-americana Times. Veja
enfrentou dificuldades durante sete anos, contra prejuizos e a censura do governo
militar, até acertar sua férmula. Para formar a primeira equipe de jornalistas da revista, a
Editora Abril selecionou cem jovens com formacdo superior em todo o Brasil e os
treinou durante trés meses. Destes, apenas cinguenta foram aproveitados na redagéo. As
vendas da publicacdo comecaram a mudar quando, em 1971, ela passou a ser vendida
por assinatura. Atualmente, as assinaturas correspondem a 84,37% da venda dos
1.072.140 exemplares que circulam®. Veja ocupa a quarta posicdo no ranking das
revistas de informagdo mais vendidas no mundo, “atrés das norte-americanas Time,
Newsweek e US News & World Report” (SCALZO, 2004, p. 31).

A infografia como uma nova linguagem: a predominancia do visual

Assim como a fotografia, os infograficos estédo no primeiro nivel de leitura de
gualquer meio impresso. 1sso significa que eles sdo, geralmente, a exemplo das fotos e
dos titulos, a porta de entrada para os textos, ou sga, € “di que o leitor deposita,
inicialmente, sua atencéo e pode ser por meio deles que o leitor decida ler ou ndo a
matéria’ (SCALZO, 2004, p. 74). Os infogréficos, que visam informar aliando texto e
imagem, destacamse por atingir um maior nimero de leitores e apresentam-se como um
dos principais recursos da comunicagdo na midia impressa.

Segundo Rodrigo Caixeta (2005) em matéria publicada no site da Associacéo
Brasileira de Imprensa, 0 uso dos infogréficos nos meios de comunicagdo impressa,
particularmente em jornais, ndo é um fto recente: o primeiro exemplo de infogréfico
teria sido publicado em 1702, no The Daily Courant, primeiro diario inglés. Outro
exemplo seria o infogréfico publicado na primeira pagina do The Times, de Londres, em
1806, que mostrava 0 passo a passo de um assassinato. Em revistas, temos como

exemplo a Time, que se vale do recurso da infografia desde os anos de 1930. Na década

# Informagdes retiradas do site da Editora Abril: http://publicidade.abril.com.br, acesso em 18/05/2006, as 10h28.
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de 70, a maior parte dos grandes jornais contava com profissionais especializados em
gréficos e mapas, época em gue 0s departamentos de Arte comegaram a ser estruturados.
No entanto, apenas a partir da década de 80 esse recurso informativo teve maior
destaque, principalmente com o lancamento do USA Today (1982), que revolucionou o
design dos jornais com o0 uso da infografia e da cor. A partir de 1985 ocorreu uma
grande expansdo técnica com a chegada do Macintosh: nesse momento, a producdo
infogréfica deixou de ser artesana e industrializou-se. No Brasil, o infogréfico esta
presente nos principais jornais e revistas, como Epoca, O Globo e Folha de S&o Paulo.
Dentre as midias impressas, uma publicacéo da Editora Abril destaca-se na utilizacéo do
infografico como um dos principais recursos na comunicacdo: Superinteressante, que
publica mensalmente infograficos e tém uma boa aceitacdo no mercado editorial.

O termo infogréfico vem do inglés informational graphics e alia texto e imagem
a fim de transmitir uma mensagem visualmente atraente para o leitor, mas com
contundéncia de informag&o. No entanto, € o verbal que esta a servico daimagem e ndo

como acontecera até entdo, aimagem estando a servico do verbal.

“Esse recurso é 6timo para descrever processos (como um acidente de avido
aconteceu, COMO um Vvirus ataca o corpo, como € a orbita de um planeta, como
dar um n6 na gravata), para fazer analogias (de tamanho, de tempo, de espaco)
e para explicar coisas que sd0 grandes demais (galéxias, constelagdes) ou
pequenas demais (células, particulas subatémicas).” (SCALZO, 2004, p. 75)

O principal objetivo do infogréfico seria mostrar a noticia em lugar de somente
falar sobre ela. As principais caracteristicas dessa linguagem sdo a conectividade e a
interatividade entre texto e imagem e a clareza no tratamento dainformagdo. A imagem
deixa de ter somente 0 papel de ilustrar o0 texto escrito, pelo contrario, apresenta-se
como a prépria informagdo, protagonizando, juntamente com o verbal, o processo de
comunicacdo. Se por um lado, temos que a informagao seria apreendida pelo leitor mais
rapidamente por meio da linguagem visual, por outro lado, para que o infogréfico seja
eficaz no seu propdsito de comunicacdo, ele depende também de um texto enxuto,
objetivo, claro, subdividido em itens e com linguagem direta. Os infograficos visam
atrair o publico para a leitura das matérias, facilitar a compreensdo da informagédo e
oferecer uma no¢do mais rdpida e clara dos sujeitos, do tempo e do espago da noticia. A
infografia, diferentemente de outros recursos graficos como a fotografia e a ilustracéo
(desenhos, sequiéncia em quadrinhos, etc.), ndo apenas “ilustram” uma pagina nem sao

recursos de “decoragéo” dainformagdo. Segundo a Associagao Brasileira de Imprensa:
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“E uma forma de representar informagdes técnicas como nUmercs,
mecanismos e/ou estatisticas, que devemn ser sobretudo atrativos e transmitidos
a0 leitor em pouco tempo e espaco. Normalmente utilizado em cadernos de
Salide ou Ciéncia e Tecnologia, em que dados técnicos estéo mais presentes, o
infogréfico vem aender a uma nova geracdo de leitores, que é
predominantemente visua e quer entender tudo de forma prética e rgpida.
Segundo pesquisas, a primeira coisa que se |[é num jorna sdo os titulos,
seguidos pelos infogréficos, que, muitas vezes, sdo a Unica coisa consultada na
matéria” (CAIXETA, 2005, p. 1)

E importante ressaltar também que o infogréfico, primeiramente utilizado para
apresentar dados em Editorias de Saude, Ciéncia e Tecnologia, estd sendo usado
também em outras, como Politica, Cultura, Cidades e Variedades, pois se descobriu a
eficacia dele no processo de comunicagéo. 1sso quer dizer que a interagéo discursiva
entre o discurso cientifico e o discurso midiético estd mudando a forma de produgéo
editorial. Aliado a esse fato, temos que o uso dos infograficos revolucionou o layout das
paginas de jornais, revistas e sites. Segundo Léo Tavejnhansky, editor de arte do Globo:

“A infografia tem uma longa trgjetéria. E uma soma de disciplinas que inclui o
desenho arquitetbnico e o de anatomia, os graficos estatisticos e a cartografia.
Exemplos desses grafismos se perdem no tempo (...).” (CAIXETA, 2005, p. 2)

O infografico ndo deve ser considerado apenas um conjunto de tabelas, cores,
desenhos, fotos que tém o intuito de deixar a pagina mais bonita. Quando bem utilizado,
convida para a reportagem, informa tanto (ou mais) do que o texto verbal longo aliado
de fotografia e outros elementos. O desafio para as revistas € avaliar em que momentos
essa linguagem é adequada e de que forma deve ser apresentada ao seu leitor.

Os infogréficos seriam capazes de mudar a forma de leitura do publico, passando
da leitura segmentada e linear das letras da linguagem verbal para uma leitura da pégina
como um todo. Assim, aleitura, que se apresenta de maneira linear (da esquerda para a
direita e de cima para baixo), seria transformada na comunicacéo infografica. Além
disso, ha a caracteristica plural do infogréfico: o leitor podera comecar a ler por onde
desgjar. Ou melhor, haverd no texto dado um ponto de entrada de tensdo do olhar que
ndo serd 0 mesmo ponto classico de entrada do olhar sobre o verbal (parte superior
esguerda da pagina). Sera, sim, um ponto estratégico e o olhar percorrera esse espaco,
segundo linhas de forca dos formantes do texto dado. Esse ponto pode variar de leitor
para leitor, segundo suas necessidades, mas 0 que se pode assegurar € que, geralmente,
esse ponto sera determinado pelo enunciador do discurso que procurara orientar essa

visualidade da pégina impressa. 1sso pode significar a quebra dos padrées de redacdo
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para 0 meio impresso, pois aleitura ja ndo seguiria mais o caminho: “Titulos>Rinha fina
=Abertura & Texto 2 Mitertitulo 2Boxe =>Rlotas de rodape”.

O infografico também permite um melhor aproveitamento do espaco da pagina,
pois ele seria capaz de condensar e simplificar ainformagdo com uma linguagem verbal
mais simples e uma linguagem visual mais atraente, tornando-se mais acessivel ao
publico-alvo independentemente das camadas sociais. Aliés, esse mesmo publico-alvo é
gue iria determinar como o enunciador deve programar seu discurso. Assim, o leitor
entenderia melhor os fatos quando mostrados visuamente, pois vivemos em uma época
em que as pessoas necessitam ler cada vez mais em menos tempo. Sabe-se, por
pesquisas, que se lé um jornal nos dias atuais em poucos minutos. Ou sgja, a informacéo
visua teria se tornado uma necessidade tdo presente que ndo se pode mais ignora-la.

E importante considerar, também, o cardter jornalistico do infogréfico: ele
deveria responder as tradicionais perguntas: o qué?, quem?, quando?, como?, onde? e
por qué?, ja que um de seus objetivos é informar e ndo somente entreter. No caso das
matérias nas mais diferentes midias, as respostas as tradicionais perguntas do jornalismo
sdo respondidas no lead, que é normamente o primeiro paragrafo da matéria. Ja nos
infograficos, mesmo que essas informacdes ndo estgjam na abertura ou no primeiro
parégrafo, o leitor poderd encontré-las diluidas ao longo da pagina.

Além disso, checar as informacdes de um infogréfico € essencial, assim como
acontece no texto escrito: “qualquer erro, por menor que possa parecer, desréi todo o
trabalho (uma imprecisdo de desenho no formato da asa de avido ou na proporcéo de um
prédio, por exemplo, pode tirar toda a credibilidade da informagéo)” (SCALZO, 2004,
p. 75). O infogréfico também precisa ter comego, meio e fim, além de exigir atencéo
especial no das cores. “Em gréficos, mapas e infogréficos, as cores sdo informacdes e
devem ser tratadas como tal. Por isso, tém que ser usadas como recursos para dar mais
clareza e nunca para confundir o leitor” (SCALZO, 2004, p. 75). Por dltimo, manter o
foco é fundamenta na hora de elaborar um infogréfico, ou sgja, as informagdes que ndo
acrescentam ao tema devem ser cortadas e s6 deve ficar aquilo que for necessario para
gjudar na compreensdo do fato ou do processo explicado. Simplificd lo, ou melhor,
extrair 0s excessos decorativos, €, geralmente, o segredo para deixa o mais claro.

N&o se pode deixar de considerar, ainda, a influéncia do texto da Internet na
pauta da midia impressa. Acredita-se que a comunicacdo digital, com mensagens

enxutas e justas, substitui os textos inflados e prolixos no processo de comunicagéo.
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Combate a corrupcéo, narevista Ve a

Veatem tiragem de 1.205.360 exemplares, 904.570 assinaturas, 167.570 vendas
avulsas e 4.899 exemplares circulam no exterior. Além disso, apresenta um total de
3.890.000 leitores, que, namaioria, tem entre 18 e 49 anos (66%), sGo0 majoritariamente
mulheres (53%, enquanto homens representam 47%) e da Classe B (42%).°

A matéria sobre combate a corrupgcdo foi publicada na edicdo 1.906 (ano 38,
nimero 21) em 25 de maio de 2005. Esta edicdo contou com 146 péginas (sem contar as
capas), das quais oito foram ocupadas pelo assunto em questdo. No quadro abaixo,

seguem as principais informagdes sobre a capa (Anexo 1):

Chamada principal Corruptos
Estamos perdendo a guerra contra praga
Chamadas secundérias 1- O pavor da CPI. Delubio Soares e Silvio Pereira,

operadores do PT, ndo escapariam da investigacéo

2- As “mesadas’. SO de uma estatal, Roberto Jefferson,
do PTB, exigia400.000 reais por més

3- Microcameras. Aprenda a flagrar um corrupto

Cor predominante Vermelho-escuro com tons de preto

Uso de foto ou ilustragdo Uso de fotomontagem: a cabega de um rato foi colocada
sobre o corpo de um homem vestindo um terno elegante.
Um anel e um charuto aparecem simbolos de riqueza.

O combate a corrupcdo foi também explorado no Editorial da revista (Anexo 2),
chamado, agui de Carta a0 Leitor: “Por sua presenca endémica nos trés niveis de
governo, sua resisténecia historica e seu poder destrutivo, a corrupgdo tornou-se uma
espécie de cancer da ama do Brasil” (VEJA, 2005, p. 9). H4 o posicionamento da
revista contra a corrupcdo, citando, inclusive, que desde o seu primeiro nimero, em
1968, Veja tem dado destaque ao combate a corrupcao. O Editorial explica também que
a matéria dessa edicdo traz “providéncias préticas de aplicacdo imediata que, se
implantadas, podem coibir a corrupgdo, contendo-a em niveis menos destrutivos para o
pais’ (VEJA, 2005, p. 9), pois, caso contrario “o combate aos corruptos ficara sempre
restrito apenas ao ‘primeiro passo’ dado nas paginas das revistas e dos jornais e na tela
dostelevisores’ (VEJA, 2005, p. 9).

As principais caracteristicas da matéria sobre corrupcdo na revista Veja seguem
no quadro da pagina seguinte:

5 InformacBes retiradas do site da Editora Abril: http:/publicidade.abril.com.br, acesso em 18/04/2006, as 11h30.
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Titulo Temporada de caca aos ratos

Linha fina (subtitul o) Os roedores do dinheiro publico comegcam a ser
apanhados, mas a pouca fiscalizacdo e a lentiddo da
Justica emperram a guerra do Brasil contra a corrupcao

Quantidade de péginas 8 paginas
Quantidade de fotos 14 fotos
Quantidade de ilustragbes 13 ilustragbes
Cores predominantes Vermelho e preto
Quantidade de boxes 5 boxes

(quadros em destaque)

Os reporteres Marcelo Carneiro e Juliana Linhares comegam a matéria (Anexo 3
e 3a) dizendo que, se 0 combate a corrupgcdo fosse uma maratona, “o Brasil seria um
competidor mediocre, daqueles que ficam com a lingua de fora antes da metade do
percurso” (VEJA, 2005, p. 46). No primeiro parégrafo, trazem informacfes sobre um
estudo feito pelo Banco Mundial que indica que o Brasil possui 53,2 pontos da escala de
controle da corrupgdo, que vai de zero a cem. Além disso, a matéria traz dados sobre
guanto o pais perde por ano do PIB (Produto Interno Bruto) com a corrupcéo,
informacfes que sdo tratadas de forma mais completa ro quadro da pégina seguinte da
revista. A demora do Brasil em dar a largada no combate a corrupcao é apontada como
um dos fatores que mais dificulta 0 avango nessa area, juntamente com o modelo
processual brasileiro, que oferece uma infinidade de recursos para a evitar a condenagéo
dos corruptos brasileiros, protelando por mais de uma década o julgamento do acusado.

Nas péginas seguintes (Anexo 4 e 4a), encontramos o boxe Por onde o rato
escapa, onde € feita uma comparacdo entre Brasil e Estados Unidos no combate a
corrupcdo, demonstrando as falhas na Justica brasileira. Nesta seqiéncia, um passo a
passo € apresentado e a figura de um rato roubando queijo indica os atos ilicitos
cometidos por figuras publicas. O rato brasileiro esta caracterizado com uma gravata
com as cores verde e amarela, enquanto o rato norte-americano apresenta-se com uma
gravata borboleta com as cores daquel e pais.

Na sequiéncia (paginas 50 e 51, Anexo 5 e 5a), a matéria continua permeada por
dois boxes, indicando que atitudes poderiam ser tomadas para diminuir a corrupcéo. O
boxe da pagina 50 trata de oito medidas para diminuir a corrup¢do ho momento em que
forem implantadas: diminuicdo do nimero de cargos comissionados e de confianca;
licitagBes publicas feitas eletronicamente na internet; fiscalizagdo dos recursos publicos;
punicdo para os corruptos, diminuindo o nimero de recursos cabivels, combate ao

nepotismo; ingtituicdo de um fundo publico que passasse a financiar as eleicles,
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evitando que os partidos fossem financiados por empresas e ficassem reféns de
interesses privados; criagdo do rito sumarissimo, julgamento que ocorre em velocidade
maior do que o normal no caso de funcionarios publicos corruptos e, por ultimo, o fim
dos aditivos contratuais, evitando mudangas nos valores de contratos estabel ecidos entre
0 poder publico e as empresas. O boxe da pagina 51 traz o governador do Tocantins,
Marcelo Miranda, como um exemplo da categoria nepotismo, que, segundo a revista, €
uma variante do mau uso dos cargos publicos.

Nas duas Ultimas paginas (52 e 53, Anexo 6 e 6a) da matéria, Vea apresenta
dois boxes: 0 primeiro com quatro corruptos punidos e, o segundo, com as principais
microcameras que podem ser usadas para flagrar a corrupcdo. Nos ultimos parégrafos
da matéria, os repdrteres dizem que a corrupcdo dificilmente serd banida por completo

do Brasil, mas pode ser reduzida ao minimo com a adocéo de medidas preventivas.

Combate a corrupcéo, na revista Superinter essante

A Superinteressante, dentre as publicacOes editoriais brasileiras, destaca-se no
uso da linguagem infogréfica. A revista caracteriza-se por ser moderna, com layout e
editorial variados e arrojados. Tem um projeto grafico diferenciado e apresenta assuntos
gue atendem aos mais diversos interesses. O leitor da Superinteressante tem entre 18 e
39 anos (59%), é predominantemente do sexo masculino (57%, enquanto as mulheres
representam 43%) e da Classe B (50%). A revista tem tiragem de 434.800 exemplares,
254.950 assinaturas® e venda média de 103.750 exemplares'més nos Ultimos 12 meses’.
Em entrevistaa ABI, Luiz Iria, editor de Arte da revista Superinteressante, diz que:

“A infografia j& se tornou nossa marca registrada. Até os reporteres, muitas
vezes, chegam da apuracdo com um esboco desenhado. (...) Quando um texto e
imagem se integram, geram informacdo imediata. (...) A informagdo (...) deve
vir numa segiiéncia continua, com comego, meio e fim. E importante destacar
uma imagem principal, que mostre o ponto inicia de leitura (...). Os textos
nunca devem estar espremidos nos espagos ou invadir as imagens, também ndo
devem ser longos e cansativos. A0 mesmo tempo, as imagens ndo podem
ocupar todo o0 espaco da pagina.” (CAIXETA, 2005, p. 5)

A edicdo que traz a matéria sobre combate a corrupcdo é a de nimero 217
(setembro de 2005). Nesta edicdo, das 106 paginas (sem contar as capas), quatro foram
ocupadas pelo assunto em questdo. No quadro abaixo, seguem as principais informacoes

sobre a capa (Anexo 7):

® InformagBes retiradas do site da Editora Abril: http:/publicidade.abril.com.br, acesso em 30/9/2005, as 18h.
7 Venda avulsa. Considera a venda em bancas e outros canais alternativos de vendas, como supermercados.
Informagdes: DINAP/ Brasil. Més de setembro de 2005.
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Chamada principal Os segredos da magonaria
Os rituais, 0s personagens e 0s mistérios da mais
influente sociedade secreta do mundo

Chamadas secundérias 1- A cara do brasileiro. Maandragem, alegria,
desigualdade, jeitinho. De onde vem tudo isso? A ciéncia
explicao Brasil. Por que somos assim?. 2- Os 18 maiores
mistérios da ciéncia 3- Por que ha corrupcéo?. 4-
Superinfogréficos. 5 Entrevista: ele pisou na Lua. 6 O
lado B dos génios. 7- Supercondutores, 18 anos depois.
8- Ganhe uma supermoto

Cor predominante Vermeho

Uso de foto ou ilustracéo 3 fotos. A principa € um homem simbolizando um
integrante da maconaria. As secundarias sdo: uma da
promocao para ganhar uma moto e outra das explicagdes
cientificas sobre o jeitinho do brasileiro

A corrupcdo foi abordada de maneira sucinta no editorial (Anexo 8), dizendo
apenas que se rata de um infografico. As principais caracteristicas da matéria sobre

COrrupcao na revista Superinteressante seguem no quadro abaixo:

Titulo Como acabar com a corrupgao

Linha fina (subtitul o) O Brasil parece afundar nesse atoleiro, mas, acredite, €
possivel sair dalama. Medidas importantes podem gjudar
a colocar 0 pais ha estrada da lisura politica.

Quantidade de paginas 4 paginas.

Quantidade de fotos O fotos.

Quantidade de ilustracbes A matéria é inteiramente composta por ilustragoes.

Cores predominantes Na parte superior da pagina € o azul-claro, na parte de
baixo o0 preto e 0 marrom-escuro

Quantidade de boxes 0 boxes.

(quadros em destague na

matéria)

A matéria da Superinteressante € dividida em dois planos. superior e inferior
(Anexos 9 9a, 10 e 10a). No plano superior, a cor predominante € a azul. Ja na parte
inferior, encontra-se o caminho da corrupcao, em que ha o predominio de cores escuras
como o preto e o marrom. O infogréfico é norteado por nimeros, que véo de 1 a2l e
indicam a sequiéncia em que a matéria deve ser lida. Conforme dito na parte superior
esquerda do infogréfico, o caminho de cima € o da solucéo para a corrupcdo (indicado
pelos nimeros destacados em verde). O passo a passo que mostra o caminho da

corrupcao € o debaixo, indicado pela seqiiéncia de nimeros destacados em vermel ho.
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A leitura sugerida pela revista, por meio dos nimeros, indica o caminho que o
leitor deve seguir para entender o infogréfico como um todo. Transforma-se, assim, a
leitura linear das palavras escritas na linguagem verbal para um novo tipo de leitura da
pagina, em que ilustragdo e texto se completam na transmissdo das informacoes.

Podemos extrair as seguintes medidas contra a corrupcéo, indicadas pelo
infogréfico da Superinteressante: educagdo, participacdo popular e Estado atuante para
diminuir o problema; incentivo a doacfes legais ou financiamento publico para
campanhas politicas, uso do Codigo Penal para todos, acabando com a distin¢céo dos
tribunais especiais que julgam crimes politicos; consideracdo do nimero de votos
individuais de cada candidato para evitar a eleicdo dagueles com votacbes pouco
expressivas; ingtituicdo do rito sumario, que diminui a possibilidade de recursos no caso
de funcionérios publicos corruptos; utilizacdo das licitacOes eletronicas, para deixar o
processo mais transparente; puni¢do para os envolvidos com corrupgao; pressao popular
e da midia nainstauracdo de Comissdes Parlamentares de Inquérito (CPl) e, por altimo,
a transferéncia do comando da Policia Federal (presidente) e Estadual (governadores)
parao Ministério Plblico afim de evitar o descumprimento das decisdes deste.

Por ultimo, as informagdes sobre quanto custa a corrupcao aos cofres publicos
(72 bilhdes de reais, mais do que € gasto com educacdo e quase 0 mesmo destinado a
salide, segundo a publicacdo) e os beneficios da diminuicdo da corrupcdo (uma reducéo
em 10% poderia aumentar em 50% a renda per capita do brasileiro em 25 anos, segundo
a Superinteressante) sdo apresentadas nos dois ultimos itens (nimeros 20 e 21).

Com relacdo as ilustracbes, a figura do rato € utilizada para indicar pessoas
envolvidas com corrupgdo enquanto o mundo em que vivem (submundo, abaixo da
sociedade, indicado na parte inferior da pagina impressa) é caracterizado com cores
escuras, objetos desorganizados e sujeira, entre outros elementos, justamente para

mostrar a podridéo da corrupgéo.

Resultados da analise compar ativa

Temos, primeiramente, o tratamento diversificado dado na capa a corrupgdo nas
duas publicacBes. na Vega o assunto foi destaque de capa, o que indica que essa € a
matéria principal da publicagdo semanal. Ja na Superinteressante, a corrup¢éo mereceu
chamada de capa, mas em menor destaque: apenas uma frase indicava a presenca deste

assunto no interior da revista (“Por que ha corrupgéo?’).
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A respeito da matéria em g, as divergéncias comegam na quantidade de paginas
dedicadas a0 assunto: oito na Vea e quatro na Superinteressante. Além disso, as
solugdes para a corrupcdo em ambos os veiculos sdo parecidas. das oito medidas
sugeridas pela Vega, cinco coincidem com as sugestbes da Superinteressante para
diminuir a corrupcao: licitagdes publicas feitas pela internet; fiscalizacdo dos recursos
publicos; punicéo para os corruptos; instituicdo de um fundo publico para financiamento
de campanhas politicas e, por Ultimo, criagdo do rito sumarissimo. Entre as medidas que
diferem estdo, na Vega, a diminuicdo do nimero de cargos comissionados e de
confianga; o combate ao nepotismo e o fim dos aditivos contratuais e, na
Superinteressante, a participacdo popular e o Estado atuante, a consideracéo do niUmero
de votos individuais dos politicos, a pressdo popular e da midia na criacdo de CPIs e a
transferéncia do comando das policias federal e estadual para o Ministério Publico.

Com relagdo as imagens, ambas as revistas usaram a figura do rato para indicar
politicos corruptos. No entanto, Veja o fez com um destague bem menor comparado a
Superinteressante. Além disso, os ratos da Vea sdo ilustragbes mais polidas, bem
menos agressivas visualmente do que os da Superinteressante. Outro fator a ser
considerado é que o infogréfico da Superinteressante cria um “ambiente” para a sujeira
da corrupcao, que seria o lugar em que os ratos (politicos corruptos) viveriam.

Uma ultima consideracéo é coma relacdo ao uso das cores. Ambas as revistas se

valem do vermelho. Segundo Luciano Guimaraes, a utilizagdo dessa cor:

E uma agressividade (...) dos codigos primérios, que, somada & identificaco da
cor com o0 elemento mitoldgico fogo, como cor da proibi¢do, do ndo poder tocar
(porque queima), e com a cor do sangue, da violéncia, faz com que o vermelho
também sgja construido por sistemas (...) de codigos tercidrios, ou cédigos da
cultura(...)” (GUIMARAES, 2001, p. 114)

Isso significa que o leitor, ao olhar para a matéria e para o infografico com
detalhes em vermelho ir4 associar, tanto instintiva quanto culturalmente, a idéia de
agressividade e sentimento ruim a corrupcao, aiado, nas matérias das duas revistas, a

cor preta, que tem o intuito associar a corrupgao a um lado escuro, errado da vida.

Consideragbesfinais

A revista Veadifere-se da Superinteressante, em primeiro lugar, com relagcéo ao
perfil do publico-alvo: embora ambos pertencam a Classe B e sgjam praticamente da
mesma faixa et&ria, a maioria dos leitores da Veja é composta por mulheres, enquanto

na Superinteressante os leitores sdo predominantemente homens. Esse fato pode
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determinar diferencas no tratamento da informac&o, ou sgja, pode ser que as revistas
utilizem diferentes recursos na comunicagdo que sdo determinados pelo publico-alvo.

Com relacdo ao tratamento da informacdo, as duas revistas trouxeram,
praticamente, 0s mesmos topicos, apresentados ao seu publico consumidor de maneiras
distintas. A matéria da Vea, mais longa, demanda conseqlientemente mais tempo para a
leitura. Por outro lado, o infogréfico da Superinteressante, ao resumir as informagoes,
pode ser lido rapidamente. Isso pode indicar que a informagéo, quando transmitida em
formato de infogréfico, condensa melhor os elementos e ocupa menos espaco. Na Veja,
os quadros com ilustracfes e as fotos tém o propdsito de trazer informagdes extras a
matéria principal. Nesta publicacdo, os boxes atuam como elementos de “decoraco”
nas paginas, a fim de deixar a matéria mais “leve’, ou sga, ndo-carregada de texto. Ha
gue se considerar, ainda, a impossibilidade de leitura dos parédgrafos da matéria
separadamente: eles precisam ser lidos como um todo para o entendimento da
informacdo. No caso da Superinteressante, ha a possibilidade de leitura dos tépicos
separadamente, embora hgja a indicagdo por nimeros da sequiéncia de leitura

Para finalizar, embora apresentado o assunto corrupcdo de maneiras distintas, as
duas publicacdes utilizaram praticamente os mesmos recursos, culturalmente associados
com a idéia de corrupcgao: cores escuras (preto e vermelho, indicativos de podriddo do
mundo dos corruptos) e a figura do rato (politicos que cometem atos ilicitos). A propria
Veaexplica, no final da matéria, os motivos que a levaram a associar a imagem do rato
as figuras politicas corruptas. “por tudo aguilo que ela expressa de pernicioso. SO a
desratizacdo do ambiente governamental conterd a praga da corrupgdo que assola o
pais’ (VEJA, 2005, p. 53).
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