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Capas na midiaimpressa: a primeiraimpressio é a que fica
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Resumo

As primeiras p&ginas na midia impressa atuam como um instrumento de vaorizagdo do
contelido de jornais e revidas, a0 chamarem a atencdo do leitor e o0 convidarem a
letura Assm, justamente quando o jornalismo rende-se as regras do mercado e a
noticia transforma-se em mercadoria, a primera péagina reline duas fungdes essenciais: a
sintese do conteldo, que destaca o que ha de mais importante, inédito e excdlusvo em
determinada edicdo; e a estética, que chama a atencdo do leitor gracas a smbiose entre
informacd e diagramacdo, fruto do desenvolvimento tecnoldgico aplicado a
comunicagdo midiética
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I ntroducéo

As nuances econdmicas da sociedade moderna deram ao jorndismo um carater
comercid, em que a informacdo € produzida e comercidizada pelas empresas midiéticas
como uma mercadoria, € da mesma forma consumida pela audiéncia Enquanto

mercadoria, a noticia — ou sga, a informagdo tranformada em produto jornaistico

! Trabalho apresentado no VIl Encontro dos Niicleos de Pesquisa em Comunicacio — NP Jornalismo, do Intercom
2007 (XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo), realizado em Santos/SP, de 29 de agosto a 2 de
setembro de 2007.

2 Jornalista mestre em Comunicacdo Mididtica pela Unesp (Universidade Estadual Paulista) de Bauru/SP e

professora de Edicdo Jornalistica do Unitoledo (Centro Universitario Toledo) - Aragatuba/SP. E-mail:
karenine.prof @toledo.br.
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mediante a aplicacdo de vérias técnicas de edicdo, que lapidam o fato e lhe ddo a forma
como é publicado - estd submetida a pressdes comerciais e a logica do cepitd da
sociedade de consumo, traduzida em uma ampla concorréncia entre produtos, que
disputam consumidores e transformam o jornaisno em news business®. Como qualquer
produto ou servico colocado a venda, o jorndismo submete-se, pois, as leis de mercado
da oferta e da demanda e, sobretudo, do lucro, que deve ser o imperativo maior em toda

aacao, conforme escreve Ramonet (1999, p. 15):

A midia esta sujeita a uma concorréncia cada vez mais feroz, as pressdes
comercias intensificamse. Muitos quadros dirigentes da midia vém doravante
do universo empresarid e nd mais do mundo jorndigtico. Eles sGo menos
sensiveis a veracidade da informacdo. Aos olhos deles, 0 news business, o
mercado da informac&o, é antes de tudo um meio de gerar lucros.*

Degtarte, no jorndismo, o gpeo a0 consumo torna-se semehante a qualquer
outro produto colocado a venda. O jorndismo disponibiliza noticias em  vitrines
comunicacionais, cuja funcdo é a mesma de Um MOStru&io @muM: incitar 0 consumo®.
No caso da midia impressa, as cgpas de jornas e revistas atuam como uma vitrine para
chamar a atencdo do leitor para o0 conteldo interno apresentado por determinada
publicacdo. A primeira pagina é essencid para cumprir 0 processo comercia do
jornalismo, isto € fazer com que o produto mididico feito por jorndistas sga
consumido por letores, conforme as regras da sociedade capitalista centrada no
CONSUMO.

A midia televisva também digpde de atimanhas com fun¢do semehante: utiliza
chamades no meo da programacio de entretenimento, escalada® no inicio dos
telgornais e teasers’ para arar e prender a atencdo do telespectador. No jorndismo
digitd, hiperlinks® e pop-ups’ incrementam a pégina inicid de navegagdo, em uma
tentativa de capturar a aencdo do internauta, inclusve dos que passam rapidamente

8 Conceito explorado pelo comunicdlogo francés Ignacio Ramonet. Ver A tirania da comunicagdo. Traducio de
Licia Mathilde Endlich Orth. 3. ed. Petrépolis/RJ: Vozes, 1999. p. 15.

4 |bidem., grifo nosso.

5 Sobre esse ponto de vista, consultar MEDINA, Cremilda Araujo de. Noticia, um produto & venda... 4. ed. Sdo
Paulo: Summus, 1988.

6 Escalada é o conjunto de manchetes anunciadas, por um apresentador, de forma rapida e contundente, com ou sem
imagens, no inicio de um telgjornal.

" Termo originério da Publicidade e Propaganda que se refere a um recurso utilizado para langamento iminente de
novos produtos ou inovagdes em outros ja conhecidos. No jornalismo, refere-se ao andincio de determinada noticia
gue s6 sera transmitida em outro bloco, quase sempre no fina do telgjornal, com o objetivo de criar expectativa e
garantir a audiéncia até o desfecho do programa.

8 Palavra, frase, icone ou caixa de texto completa que remete a outra parte do noticiério on-line,

% No jornadismo digital, refere-se & pégina independente da que foi iniciada a navegagio e que é aberta sem a
necessidade de controle voluntério do internauta. A pop-up pode ter contelido informativo ou publicitario, assm
como o hiperlink.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

pelos dtes, em uma navegacdo descompromissada e sem rumos pré-determinados, cujo
destino nem sempre esta rel acionado aos enderegos noticiosos.

As capas de jornais e revistas atuam como a “recepcdo”’ da midia impressa. Vae
resdtar que a funcdo de recepcionar, aqui, € na acepcdo de acolher o leitor. Assm, a
funcdo de uma capa é mais comparavel a reparticdo dos estabelecimentos comerciais e
afins que e encarrega de receber s dientes e dar informagBes basicas sobre 0 que eles
procuram. Responsabilidade muito apropriada quando se reconhece o caréter
mercadolégico assumido pelo jornalismo contemporaneo: a capa seria 0 gporte fisico
para 0 primeiro contato entre leitor e jorna €ou reviga Ou mehor, a primera
impressdo entre consumidor (o leitor) e o produto a ser consumido (a edicéo do jornd
e/ou revista) produzido por uma empresamidiatica

Cabe destacar, ainda, que a capa enquanto recepcdo da midia impressa ndo deve
ser confundida com 0 ao de receber a mensagem, que, ho esquema mais bésico de
comunicacdo — mididica ou ndo — corresponde a parte find da transmisséo da
informacd ou outro produto. A capa enquanto recepcdo na midia impressa atua, ao
contr&rio, como o inicio do processo de comunicagdo mididtica, uma vez que sua funcdo
€ jusamente chamar a atencéo do leitor e estabelecer um contrato fiduci&io, que va
garantir a aquisicdo do produto jorndistico (quando essa etapa ocorre nas bancas) e a
leitura de seu contedo.

Esse contrato fiduci&io estabelecido pelas capas da midia impressa é essencid
na chamada sociedade da informacdo, onde os titulos de jornais e revitas sfo
nuMerosos, aendendo mais uma vez um pressuposto do news business que € a grande
concorréncia. O leitor precisa encontrar um agpelo visua nas numerosas capas de jornais
e revigas expostas nas bancas para assinar o contrato fiduci&io com a midia e consumir
a noticia-produto. E a lei da oferta e da procura, véida para qualquer produto industrial,
e as atimanhas para conquistar a demanda. Da mesma forma, o leitor que é assinante de
determinado(s) jorna(is) ou revista(s) precisa se sentir atraido pela capa para efetuar a
leitura das péginas internas, embora isso Ndo sga a garantia de que 0 consuMmo repetir-
se-4 em novas assnaturas — boa cgpa nem sempre € snonimo de informagdo de
qudidade, segundo as técnicas jornaisticas e vaores éticos.

Faz-se necessario gpontar um problema éico que envolve o jorndismo braslero
em ged. A fim de conquigar leitores e fazer vder a maxima popular que diz que a
primeira impressio € a que fica, a midia impressa comumente utliza atimanhas

sensciondidtas, que transformam o jorndismo em espetéculo, para atrair a atencéo
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para a noticia deflagrada como um grande show. E mister, para compreender melhor
tais proposi¢oes, invocar o que diz Ramonet (1999 apud KAPUSCINSKI, 1997, p. 25-
26):

Outrora, a veracidade de uma naticia representava seu maior valor. Nos dias de
hoje, o redator-chefe ou o diretor de um jornal ndo pergunta mais se uma
informacéo € verdadeira, mas se ela é interessante. Sefor constatado que ela
ndo é interessante, ndo € publicada. De um ponto de vista ético, € uma mudanca
consideravel.*°

Letura garantida; cidadania e responsabilidade socid quase sempre deixadas de
lado: escolha judtificada pela légica de mercado em que o imperativo maior é seduzir,
vender e gerar lucro, aé mesmo quando o produto a ser comercidizado séo noticias.
Para atrar o consumo, as noticias sBo embrulhadas em aportes fiscos ou ideoldgicos
que priorizam o carater espetacular e sensacionad, hum gpelo que interrompe 0 Processo

informativo e, em muitos casos, deturpa o verdadeiro significado do fato noticiado.

Edicdo das capas: selecao e hierarquizagao

Ao dmejar a captura da atengdo do leitor, a capa € 0 espaco de sintese do jorna
e da reviga Cabe a ea veicular, como se fosse um display ou cartaz publicitéio, o que
h& de diferente no contelldo da midia em questdo e a informacéo que o leitor ndo deve
ficar sem consumir. E a assinaura do contrato fiduci&io entre empresa jorndigtica e
leitor. A capa deve, portanto, estampar o que ha de inédito, de exclusivo, de interessante
para 0 publico-dvo da midia Ou sga, a capa traduz todos 0s pressupostos essenciais da
noticia enquanto produto jornalistico. E 0 momento da venda do produto feito por
jorndistas na redagéo, a hora da conquista do consumidor.

Em se tratando de jornalismo impresso diario, a capa deve abordar o que ha de
mais importante naguele dia — ou melhor, no dia anterior, ja que € a caracterigica
da midia impressa. E capa 0 assunto que agrega um vaor-noticia maior, ou sgja, que €
capaz de mobilizar mais leitores, de aender a demanda do publico-avo do veiculo,

como ocorre com um produto qualquer. Em uma comparacéo smplista, embora eficaz,

1 RAMONET, op. cit., grifo nosso.
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a primeira pagina atua de manera semehante a funcdo do rétulo de qualquer produto
exposto em uma gondola

Logo, a cgpa traduz muito bem a linha editorid da midia. Veiculos que praticam
0 jorndismo popular, com noticiaio mais locd e proximo ao cotidiano do seu leitor,
como é o0 caso do jornad Diario de S Paulo, destacam em sua capa quase sempre
noticias sobre concurso ou dicas (do tipo “faca vocé mesmo”’ ou “tire suas dlvidas’).
Asim, garantem a “assinaturd’ do contrato fiduci&io pelo letor, que se sente atraido
pela primeira pagina (anunciadora do contelido interno) e adquire o produto.

A sdecdo e hierarquizacdo de fatos do dia é 0 esquema de contelido de capa
mais comum no jorndismo braslero, sga locd, regiond ou de carder naciona. Eles
sdo digribuidos no espago da primeira p&gina conforme o grau de importancia e
hierarquizados em manchete e chamadas, com ou sem fotos e ilustragoes.

Néo é diferente no ambito do jorndismo impresso em revistas. Os fatos da
semana, ou Sga, 0s assuntos do momento, a serem discutidos nos proximos sete dias (ou
durante 0 més, no can de revitas mensais), B0 dementos de capa na certa
Acompanhados de uma boa diagramagédo, garantem atracdo em bancas ou na casa dos
anunciantes. A primeira pégina, portanto, tem pape fundamental no agendamento'! dos
temas sobre 0s quais os leitores devem pensar.

O segundo esquema mais convencional para a confecgdo das capas de jorna é a
slecdo de um Unico fato que aenda todos os critérios de noticiabilidade do dia,
denominado, aqui, de assunto dominante ou foco de tensdo. Essa tendéncia é originaria
do jorndismo impresso em revista, onde € mais comum eleger um Unico tema para
sntetizar o foco de tensdo a ser passado ao letor, e diminuir o nimero de chamadas
hierarquicamente menos importantes que a manchete.

No jorndismo brasleiro, esse segundo esgquema é adotado quando um
acontecimento € tdo importante que, unanimemente, chama a atencéo coletiva. Dai ndo
ser necessario apostar em vérias chamadas de outra natureza para chamar a atencdo de
outros leitores, viso que a coletividade ja deu snais, sga pda acdo de outras midias ou
por interesse subjetivo, de seinformar mais sobre 0 assunto.

A aplicacdo desse esguema € recorrente. Em maio de 2006, por ocasido dos

atagues criminosos ocorridos em vérias cidades do interior de Sdo Paulo e da capitd,

11 Conforme a hipotese do agenda-setting, a midia diz sobre o que a audiéncia deve pensar. Paramais
esclarecimentos sobre a questéo, consultar PENA, Felipe. Teoria do Jornalismo. Sdo Paulo: Contexto, 2005, passim.
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creditados a faccdo PCC (Primeiro Comando da Capitd), os jornais paulistanos e
paulisgas utiliz’)an 0 esgquema do assunto dominate ou foco de tensdo para
confeccionar suas capas. Cinco anos antes, 0 mesmo esguema tinha sdo adotado para
noticiar o0s aagues terroritas nos Edados Unidos que historicamente ficaram
conhecidos como 11 de Setembro. As eeicOes brasileiras também congtituem assunto
explorado conforme esse esgquema nas capas dos jornais do dia que sucede o pleito.

Por ser o foco de tensdo do olhar do leitor, a capa é 0 espaco que, por exceéncia,
deve trabahar melhor a smbiose entre verba e ndo-verbd. Dessa forma, um terceiro
esquema adotado exclusivamente para a confeccdo de capas de jornd € a existéncia de
uma fotografia que garanta impacto no sentido de informar e de s edteticamente
dreente. Assm, é comum utilizar textos-legenda que nd facam dusio a nenhuma
metéria no interior do jorna. Eles gpenas explicam a foto estampada na primeira pagina,
mas que ndo requer mas pormenores que ndo os explicitados na legenda de capa

Jorndlistas com experiéncia em redacdo de midia impressa notam que as capas
de jornais precisam de fotos que comuniquem, MesmMo que imagens ndo facam
referéncia dguma com 0 assunto mais importante do dia e explorado na manchete
(conforme visto anteriormente, sobre o primero esquema de confeccdo de capas). O
importante € lancar M@ de uma imagem que possa, juntamente com a manchete e as
chamadas destacadas para a capa, incitar o interesse do leitor para a edicdo apresentada.
Afina, os repdrteres e editores sabem que, por imposicdo da praxis, nem sempre o
assunto mais importante do dia, principdmente quando ligado a politica ou economia,
rendem fotos embleméticas para serem estampadas na capa e auarem como mas um
eemento que tem a funcdo de reforcar o cardter sedutor do conjunto apresentado.
Comumente, pautas dessas editorias rendem fotos que no jargdo jornalistico sfo
denominadas de boneco, por serem imagens smples, sem nenhuma agéo, de pessoas
entrevistadas para as matérias.

Evolucdo tecnoldgica e estética

Com o intuito de serem atraentes, as capas de jornais e revistas precisam diar
informacéo jorndidica inédita e de precisfo a edéica, garantindo equilibrio e beeza
Ou sga, ndo bada ter a novidade, o furo jorndigtico que nenhum outro veiculo

estampou em sua primera pagina. E preciso organizar a informagio como se fosse uma
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obra de arte, que atra porque também edta plasticamente bem disposta. Esse fator
edtético serve para incitar o prazer pela leitra e a gpreensdo da informagdo, como
ocorre com o fator |Udico naliteraturainfantil.

O culo XX marca, na higéria da comunicacdo mididtica, a era da imprensa
indudtrid, caracterizada, sobretudo, pela introducéo de tecnologias da informética. Da
mesma forma como no século XIX, quando a invencdo da maquina linotipo resolveu o
problema de dinhar tipos manudmente um junto ao outro, trabalho antes executado
pela prensa dos tipos méveis inventada por Gutemberg por volta de 1440, os softwares
de informética aplicados a edicdo e a diagramacdo de extos condituem um marco no
jornalismo, especidmente a partir da segunda metade do sécul o passado.

O resultado é a mudanca do layout das péginas da midia impressa, com destagque
para as capas. A mudanca no produto requer uma transformacdo na organizacéo
industrial  das redacBes. dém de jorndistas, agora se faz necessria a presenca de
designers especidizados em informética para edicdo e diagramacdo de textos e imagens,
uma evolucdo dos paginadores que antes trabahavam exclusvamente com régues,
tesouras e cola para gjeitar o texto e os elementos ndo-verbas nas paginas. Exemplo da
importancia desses profissonals, que nem sempre sfo graduados em Jorndismo, é a
organizacéo por empresas como a Editora Abril e Folha de S Paulo de cursos de
treinamento especificos para designers.*

Uma comparacdo sem andises muito profundas e metddicas entre uma capa
quaquer dos primordios do jornad O Estado de S Paulo, no século XIX, com um
exemplar aud evidencia a reforma gréfica possibilitada pela aplicagdo das tecnologias
da informatica Os paametros edéticos mudaram: as pagines, que antes eram
preenchidas apenas com textos — a nhoticia era apresentada integramente na capa,
enquanto hoje 0 que temos sdo chamadas que tém a funcdo de resumir e seduzir o letor
para acompanhar 0 materid completo no interior da publicacdo -, ficaam mas claras,
equilibradas e harmonicas. Resultado: eitura facilitada e gpelo visud mais contundente.

O computador tornouse a principa ferramenta para a execucdo das reformas
gréficas. E das sfo condantes, porque a informéica evolui com grande velocidade,
garatindo mais novidedes e oftwares mas especificos e de facl manusdo nas

redagbes. A Folha de S. Paulo, por exemplo, redizou a Ultima reforma gréfica em maio

12 A Abril promove anualmente o Curso Abril, que seleciona recém-formados para treinamento nas &reas de texto,
design e fotografia separadamente. A Folhade S. Paulo organiza o Folha Trainee, que também segue essa divisao.
Sobreisso, consultar: <http://www.cursoabril .abril.com.br> e <http://www1.fol ha.uol.com.br/fol ha/treinamento>
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de 2006, a qua posshilitou a introducdo de novos dementos na capa, garantindo
harmonia a0 explorar a smbiose do verba e do ndo-verba no processo de comunicagéo
jorndigica No Correio Braziliense, a evolucdo gréfica, sobretudo na primeira pagina,
foi na década de 90. O jornd aplicou na prética jorndigtica diaria 0 conceito de capa
poster que, juntamente com outros avancos no ambito quditativo e socidmente
reponsavel da tranamissio da noticia garantiu uma guinada nas tiragens deste
veiculo™.

Os novos parametros estéticos das cgpas de jornais e revidas lancaram a
diagramagd com o0 uso de menchetes e titulos de diversos tamanhos — e,
posteriormente, cores — para hierarquizar as informagfes agpresentadas, fotografias,
ilustragdes e infogréficos™®. Os blocos de textos integrais deram lugar a chamadas de
poucas linhas e toques, que sintetizam a roticia que esta no interior do jorna, a mesmo
tempo em que chama a atengéo do seu contetido, assumindo uma funcdo de promog&o.

O arogjo grafico incorporado pela midia impressa brasileira garante um glamour
visuad as paginas dos jornais e revistas. Logo, ocorre a necessidade de reconhecimento
do méito do setor. Em 1996, 40 anos apos ser indtituido, o Prémio Esso, principa
condecoracdo do jorndismo braslero, criou a categoria Criacdo Gréfica para
homenagear jornais e revistas que tenham se sobressaido durante 0 ano nesse quesito,
gue na contemporaneidade € tdo importante quanto o contelido das matérias jorndigticas
e as regras éticas e civicas da profissdo.

Em 2001, o Prémio Esso lancou categoria Especid de Primera Pagina
justamente para premiar jornais e revistas que tenham produzido capas merecedoras de
tal mérito. Os vencedores, desde entdo, mostram que o0 dominio das tecnologias de
diagramacdo, diadas a boas idéas e a uma dose extra de criatividade, é capaz de
revolucionar as capas de jornais e revidas, numa demonstracdo de que a aposta agora €
no belo e ndo apenas no curioso quando o imperativo € seduzir os leitores. A criagdo da
categoria foi sdutar: trés meses antes da premiacdo (o resultado do Esso é divulgado,
anuamente, em meados de dezembro), jornais de todo o Brasil demongraram dominio
das novas técnicas de diagramacdo e de criatividade a0 anunciar, em verdadeiras capas-

poster, os atagues terroristas do 11 de Setembro.

13 NOBLAT, Ricardo. A arte de fazer um jornal diario. S3o Paulo: Contexto, 2002. p. 51.
14 Gréfico que utiliza recursos visuais e textos curtos e que busca explicar determinada situagdo ou assunto abordado
pelanoticiaa que se refere.
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N&o sb os premiados com o0 Eso Especia de Primera Pagina demongtram ter
aglutinado o dominio das técnicas gréficas ao jorndismo que surpreende logo na capa
No dia 1° de abril de 2003, a Folha da Regido™, de Aracatuba/SP, inovou os preceitos
vigentes no jorndismo brasileiro. A data € corhecida, no Brasil, como Dia da Mentira.
Aproveitando-se disso, o jorna fez uma capa com noticias nada verdadeiras, mas que
representavam  acontecimentos que os letores godarianm que de fao tivessem
acontecido ou que faziam brincadeiras em tom jocoso com a politica, 0 esporte e 0s
costumes da cidade de 180 mil habitantes, locdizada no noroeste paulista (ilustracdo 1).
No verso da “cgpa fdsd’, havia um aviso do jornd explicando a brincadeira Em
seguida, vinha a capa verdadeira, confeccionada segundo os padrdes jorndigticos, com
as noticias do dia, que, de fato, haviam ocorrido. Conforme o proprio jorna divulgou no
dia seguinte, os exemplares de banca esgotaram-se rapidamente. A capa excepciond foi
avo de coment&ios eogiosos de leitores por meio de telefonemas a redacdo e cartas
para a secao destinada a eles em cada ediczo.*®

Artimanha semehante foi protagonizada peo mesmo jornd em 22 de junho de
2006, na semana de comemoracdo a imigracdo jgponesa (em 18 de junho de 1908,
chegou a0 Porto de Santos o primero navio com imigrantes japoneses). Para
homenagear a comunidade nipbnica, expressva em Aragatuba e cidades vizinhas que
tém o jornd como midia mais atuante, a Folha da Regi& criou novamente uma capa
ficticia Dessa vez, nada de brincadeiras a manchete do dia, chamadas e demais
elementos textuais da capa foram traduzidos para o Japonés (ilustracdo 2). Como em
abril de 2003, a recepcdo foi boa, segundo o jornd, que afirmou em matéria publicada
no dia seguinte que a edicso do dia 22 esgotara nas bancas.*’

15 Jornal de circulacio regional cujatiragem didriade 16 mil exemplares é distribuida em 38 municipios do noroeste
paulista.

18 Em artigo, o editor-chefe do jornal expds os resultados da capa de mentira. Ver MARINI, Wilson. Doses de humor
naimprensa. Folha da Regi&o. Aragatuba/SP, 03 abril 2003, Cidades p. B-6.

7 No dia seguinte, o jornal contou aos leitores como foi 0 processo de confecgdo da capa em japonés, que contou
com a gjuda de professoras da colénia nipbnica em Aragatuba. Ver MARIANO, Fernanda. Capa em japonés
surpreende e recebe el ogios. Folha da Regi&o. Aracatuba/SP, 23 jun. 2006, Cidades, p. B-4.
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Ilustracdo 1: Folha da Regido - 01/04/03 llustracdo 2: Folha da Regido - 18/06/06

A guisa de uma conclusio

As cgpas na midia impressa condituem O espaco, por exceléncia, da
representacdo jornaistica. E ai que ocorre a selegdo e a hierarquizacio dos fatos que sio
apresentados aos leitores sob a forma de noticias. E passivel, incdusive, de uma
comparacdo, ainda que beire o grotesco, com um cardpio: na capa, o leitor encontra
gnteticamente 0 contelldo da publicacd exposta nas bancas ou entregue na primeira
p&ina. O “cardépio de noticias® € montado por jornaistas conforme as agbes
ideologicas, culturais, higtdricas, de infra-estrutura etc.,, concernentes as rotinas
produtivas do fazer jorndigtico. Ou sgja, a edaboracdo da capa exige edicdo para a
escolha da manchete, do fato-tema, das chamadas, das fotos, que carregam marcas de
elementos judtificadores dessa sdec@o e hierarquizacdo. A primeira pagina, por S SO, €
capaz de indicar o viés ideoldgico ou o enquadramento dedicado pelo veiculo em

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

gquestdo a determinado fato. As cagpas congtituem, pois, um elemento dentro da grande
encenacdo da redidade que é a representacdo jornaistica.

Ao auarem como 0 demento jorndidico incumbido de capturar o olhar do
leitor para uma revista ou jornd, as capas reservam a s a fungéo de executar o papel
capitdiga do jorndismo na sociedade indudtrid. 1sso sgnifica que é delas o pape de
garantir a venda do jornalismo enquanto produto, ou sga, de chamar a atengdo do leitor
(o consumidor) para a noticia (0 produto), feita por uma empresa mididica, na qua os

jornalistas e designers ligados a comunicacdo s80 0S operarios.
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