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APRESENTACAO

Comunicacao, Midias e Educacado constituem campos do saber que se
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabougos
tedricos, metodoldgicos e epistemologicos, fragmentos relevantes da arquitetura na
qual a sociedade, as organizagdes e 0s atores sociais se assentam.

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicacdo, Midias
e Educacao, que se (im)pbe como condicdo na constru¢cdo da sociedade e na
consolidacdo da democracia, da participacdo, do didlogo e da andlise critica que
alimenta as possibilidades de compreensao da complexa sociedade na qual estamos
imersos.

A Comunicacgéo, as Midias e a Educacgdo, assim, se apresentam como trés
campos que materializam multiplas expectativas, desafios e oportunidades em um
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o
tecido social, redefinem profissdes e produzem outras formas de interacao, trocas e
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio
de diferentes métodos, analises, discussdes e epistemes, 0 universo das Redes e
Midias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com
0 surgimento e a cimentacao das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no
ecossistema virtual e os obstaculos decorrentes dessa ecologia.

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Midias e do Jornalismo,
lancando luz sobre a constituicdo das midias sociais da Internet e das midias de
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pés-moderno. Por
meio de diversas discussdes, metodologias e problematizacbes que aprofundam o
olhar sobre as Midias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces
entre Comunicacgao, Midias e Educacao.

Temos que Comunicacdo, Midias e Educacdao devem ser entendidas e
colocadas no centro da existéncia humana, dado que se tornaram medulares para a
construgcado de uma sociedade mais aberta, justa, empatica e sensivel as demandas
das labirinticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 13

COMPOSICAO, CORES E SUBJETIVIDADE: ESTUDO DO
DISCURSO PREGNANTE EM INFOGRAFICOS DO “LA
NACION DATA” E “ESTADAO DADOS”

Kelly De Conti Rodrigues
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita
Filho” (FAAC-Unesp)

Carlos Alberto Garcia Biernath
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita
Filho” (FAAC-Unesp)

Marcelo Pereira da Silva
Universidade Federal do Maranhao — UFMA

RESUMO: Estudamos a constru¢do narrativa
de infograticos jornalisticos e seus efeitos
de sentido. A fim de observarmos mais
pormenorizadamente as membranas que
compdem o tecido discursivo dos infograficos,
utiizamos a Analise do Discurso de tradigdo
francesa como metodologia de pesquisa.
Nessa perspectiva, analisamos os efeitos de
sentido discursivos, sobretudo no que se refere
aos “ndo-ditos”, as escolhas estruturais das
imagens dos graficos e também a utilizacéo das
cores.

PALAVRAS-CHAVE: Infografia; nao-dito; cor-
informacao; composi¢ao imagética.

INTRODUGAO

Inicialmente projetados com a premissa de
integrarem determinada noticia, os infograficos
surgiram como uma espécie de ratificacado de
uma informacdo colocada — seja ela atravées

Comunicagao, Midias e Educacao 2

de dados colhidos por pesquisas, opinides ou
de naturezas distintas. Todavia, eles formam
uma narrativa propria e, nesse caminho, um
discurso objetivo que — apenas a primeira vista
— permeia a constituicdo dos infograficos.

Porém, os infograficos podem variar em
diversos aspectos, como formas e cores, o que
alterna sua narrativa e seus efeitos de sentido.
Um infografico disposto em formato de linhas,
por exemplo, & muito utilizado para mostrar
evolucéo outendéncias nos dados emintervalos
iguais; ja um grafico em barras favorece uma
comparacgao entre datas, pessoas ou 0 que quer
que esteja sendo noticiado. No caso das cores,
essas também podem conferir um sentido
mais positivo ou negativo a determinado dado
e outros efeitos semanticos, dependendo da
escolha do produtor do infografico.

Nesta pesquisa, objetivamos analisar
0s elementos composicionais desse produto
discursivo. Como veremos, cada recurso
possui uma semantica propria e, aliados a
conjuntura histérica e a disposicdo com que se
encontram integrados uns aos outros, formarao
o todo da narrativa. Essa constituicao evidencia
a inexisténcia da suposta objetividade e
esclarece que todas as escolhas do enunciador
influenciardo nos sentidos. Para analisarmos

esse tipo de narrativa, nos baseamos nos
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pressupostos metodologicos da Analise do Discurso de tradicéo francesa, conforme
discutimos a sequir.

A ANALISE DE DISCURSO DE TRADICAO FRANCESA

No caminho para analisarmos os infograficos que selecionamos como objetos
empiricos, valemo-nos de algumas diretrizes da anélise do discurso' de tradi¢cao
francesa, na qual envolveremos os elementos que compdem os efeitos de sentido
nas/das pecas jornalisticas citadas, como a composicao estrutural, a cor como
informacdo e o dito e nao-dito. Assim, abordamos, inicialmente, a concepg¢ao de
discurso em um ambito geral para, posteriormente, utilizarmos a AD como campo
tedrico-metodoldgico.

Para alguns, o termo discurso pode indicar, tdo somente, a fala do sujeito que
tece uma mensagem ante a uma plateia. Consequentemente, o verbo ‘discursar’ é
definido no dicionario como: “1. Fazer discurso; 2. Discorrer; 3. Raciocinar”. Porém, o
discurso é entendido em um contexto mais amplo para autores classicos das ciéncias
sociais. Como coloca Orlandi (2012, p. 15), “a palavra discurso, etimologicamente,
tem em si a ideia de curso, de percurso, de correr por, de movimento”.

E bem verdade que um contetido textual denota uma interagéo linguistica entre
os interlocutores de uma determinada situacéo retratada por um texto, por exemplo.
Todavia, em um olhar mais profundo, é possivel observar que serd no discurso que
a posicao do orador estara demarcada. Isso porque: “n&o ha discurso sem sujeito e
nao ha sujeito sem ideologia: o individuo é interpelado em sujeito pela ideologia e é
assim que a lingua faz sentido” (PECHEUX, 1975 apud ORLANDI, 2012, p. 17). E
no discurso que as relacdes de poder ficam demarcadas. E nele, também, que se
revelam as intencdes do sujeito.

Nessa concepcéo de discurso, vale mencionarmos os estudos de Foucault
(1999). Seguindo a visao foucaultiana, esse discurso que emana do sujeito tem forte
relacées com o poder. Ele podera ser moldado ao sabor de estratégias institucionais,
gue assim o mantém sob ‘controle’ dentro de determinados padrbes. Esse discurso,
a primeira vista, representa pouca coisa, as interdicdes as quais esta sujeito revelam
uma ligacdo com o desejo e o poder. Isso porque “o discurso n&o é simplesmente
aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominac¢&o, mas aquilo por que, pelo que
se luta, o poder do qual nos queremos apoderar (FOUCAULT, 1999, p. 10). Seguindo
esse raciocinio, ndo € dificil entender que este jogo simbdlico que se instaura quando
o discurso dos produtores dos infograficos permeia a producdo de tal adereco
jornalistico. A esse jogo, referimos as intengdes do veiculo midiatico para o qual o
produtor do discurso trabalha.

A premissa da AD como metodologia pode ser entendida como um método
de investigacdo que permite observar os sentidos investidos em um discurso — seja

1 Doravante, utilizaremos a sigla AD para nos referimos a analise do discurso.
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ele textual, imagético ou da natureza que for, em nosso entendimento —, a fim de
perceber as imbricacdes ideoldgicas dos sujeitos produtores deste discurso. Assim, a
AD “visa a compreensao de como um objeto simbdlico produz sentidos, como ele esta
investido de significancia para e por sujeitos” (ORLANDI, 2012, p. 26). Portanto, “a
AD cabe nao so0 justificar a producao de determinados enunciados em detrimento de
outros, mas deve, igualmente, explicar como eles puderam mobilizar for¢as e investir
em organizagoes sociais (MAINGUENEAU, 1989, p. 50).

Partindo dessa premissa, abordamos trés caracteristicas discursivas de
infograficos que influenciam diretamente nessa compreenséo de sentidos da narrativa:
o dito e 0 nao-dito, a composicao estrutural e a cor.

O DITO E O NAO-DITO

Emumdiscurso, hadiversas formas de ndo-dizer,como anoc¢éo de interdiscurso,
de ideologia e de formacao discursiva. Colocando determinada mensagem em um
discurso, sempre permanecera o nao-dito, que indicara o oposto. Por exemplo, dizer
que a pessoa esta “sem sono” caracteriza que ela esta “descansada”. Orlandi (2012)
pondera que no ndo-dizer pode se dar o pressuposto e o subentendido, separando-os
por aquilo que deriva da instancia dalinguagem (pressuposto) do que se da em contexto
(subentendido). Em outras palavras, se um determinado grafico (re)trata o indice
de confianca do consumidor em um intervalo de cinco meses; o dado apresentado
podera ser entendido pelo receptor como algo que conjectura 0 momento como um
todo. Todavia, o subentendido, fixado no contexto, traz uma reflexdo que nao faz
parte do infogréafico; seu objetivo, portanto, devera ser depreendido pelo analista.

Estas explanacdes adentram outro espectro de nossas analises, baseadas no
que pode nao se apresentar no explicito, mas na criacdo de sentidos que se ancoram
no que deixa de estar colocado.

Nos proximos tépicos, abordamos dois elementos dos infograficos em que os
ditos e ndo-ditos dispostos influenciam consideravelmente os sentidos do discurso,
uma vez que tanto a composicao estrutural quanto as cores utilizadas carregam
valores semanticos conforme sao utilizadas.

A COMPOSICAO ESTRUTURAL DOS INFOGRAFICOS

Além dos numeros e elementos textuais, a composicao imagética também possui
forte carga semantica em um discurso. Isso fica ainda mais nitido em enunciados
como os infogréficos, em que a escolha gréafica é parte relevante na estrutura. Um dos
pontos a serem analisados neste artigo sdo os elementos iconicos (como as fotos e
figuras usadas nas representacoes) e as cores escolhidas.

Para Teixeira (2010, p.18), “o infografico é composto por elementos iconicos
e tipograficos e pode ser constituido por mapas, fotografias, ilustracées, graficos e
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outros recursos visuais, inclusive aqueles mais abstratos e ndo necessariamente
icbnicos”. Todos esses elementos sdo representativos na producéo de sentido.

Outro ponto a se destacar é que grande parte dos pesquisadores e infografistas
abordam a necessidade de ter compromisso com a realidade e de dizer a verdade.
Obviamente, o jornalista deve seguir os principios éticos e deontoldgicos, mas, como
sabemos, as definicbes dessa “verdade” e “realidade” sdo dificeis. Isso porque, assim
como qualquer produto jornalistico, existem varios elementos que influenciam nessa
construcdo, desde a leitura e percepcéo do jornalista sobre o fato até a forma como
a narrativa infogréfica se organiza. Entre os pontos a serem considerados esta o fato
de que existem diversos tipos de infograficos. Kanno (2013, p. 60) utiliza a seguinte
classificagao:

« Arte-texto: nesse tipo de infografico, o texto ocupa a maior parte do espaco
na maioria das vezes. E usado para resumo de perfis (como historico de
politicos), perguntas e respostas, linhas do tempo etc. Como aponta Kan-
no (2013, p. 74), o simples fato de destacéa-las e diferencia-las do formato
tradicional do texto “j& € suficiente para criar uma nova entrada de leitura,
ajudando a navegacéao do leitor pela pagina”. Para interligar arte e texto, sao
utilizadas fotos ou ilustragdes, cores e até mesmo a diagramacao.

- Graficos: sdo os recursos mais adequados quando a intengao é facilitar a vi-
sualizagdo de dados numéricos. Por meio deles, o leitor consegue observar
com mais agilidade a relacdo entre diferentes dados, proporcdes, subida e
descida de grandezas.

+ Mapa: essencialmente, a fungdo do mapa é mostrar a localizagdo do acon-
tecimento pautado. Contudo, também pode acompanhar outras informacdes
que detalhem o caso, como os indices de criminalidade nos diferentes bair-
ros de uma cidade.

+ Diagramas ilustrados: esses infogréaficos costumam ser bastante atrativos e,
ao contrario da arte-texto, destacam os elementos visuais. Sao aqueles que
possuem desenhos para representar a informagao, como o passo-a-passo
de algum acontecimento ou do modo de fazer algo. Kanno (1998, p.26) afir-
ma que “normalmente ele vai usar varios outros tipos de infograficos (tabe-
las, fichas, graficos) para acompanhar a imagem principal. Mas a chave de
Seu sucesso vai ser a escolha da imagem principal, que deve representar o
foco da reportagem”. Englobam, por exemplo, o “raio-x” de um desabamen-
to, ilustrando como aconteceu o acidente; o passo-a-passo para prevencao
de uma doencga, como acontece muito nas campanhas contra a dengue, etc.

E importante ressaltar que um infografico pode conter mais de um desses tipos,
mas, geralmente, ha a predominancia de um deles. Para a composicédo, também
sobressai a relevancia narrativa na escolha de graficos que utilizam numeros. A seguir,
listamos alguns deles e seus possiveis efeitos de sentido, conforme observamos ao
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longo do desenvolvimento da pesquisa bibliogréafica.

« Linha: um grafico de linhas é utilizado para mostrar evolu¢ao ou tendéncias
nos dados em intervalos iguais.

+ Coluna: mostra as alteracdes de dados em um periodo de tempo ou ilustra
comparacoes entre itens. As categorias sao organizadas na horizontal e os
valores séo distribuidos na vertical, para enfatizar as variagoes.

- Area: destaca a dimensdo das mudancas ao longo do tempo, exibindo a
soma dos valores plotados, o grafico de area mostra também o relaciona-
mento das partes com um todo.

« Mapas de calor: um mapa de calor costuma utilizar diversos gradientes de
uma mesma cor para representar a variagdo dos dados. Por exemplo, em
um mapa de posse de bola de futebol, tais amostras s&o empregadas para
representar o tempo que a bola ficou em determinado local do campo.

« Radar: comparam pontos fortes e fracos da série de dados.

« Barras: semelhante ao grafico de colunas, mostra a diferenca de dados de
uma série dividida em categorias.

« Scatter / Dispersao XY: mostra a relagao existente entre os valores numéri-
cos em varias séries de dados ou plota dois grupos de nUmeros como uma
série de coordenadas XY. Esse grafico mostra intervalos irregulares de da-
dos.

+ Pizza: ilustra o tamanho proporcional de itens que constituem uma série de
dados para a soma dos itens. Ele sempre mostra somente uma unica série
de dados, sendo util para dar énfase a um elemento importante.

+ Rosca: mostra o relacionamento das partes com o todo, mas pode conter
mais de uma série de dados. Cada anel do gréafico de rosca representa uma
série de dados.

« Mapas de arvore: utilizados para mostrar grandes quantidades de dados
hierarquicamente estruturados. Seu espaco € dividido em retangulos que
séao dimensionados por uma variavel quantitativa.

- Bolhas: semelhante ao grafico de dispersdo, mas o tamanho das bolhas
também representa um dado.

« Mapas de superficie: semelhante ao mapa de calor, mas a gradacao de
cores representa outros elementos, como a altitude, enquanto a latitude e a
longitude séo representadas no eixo XY.

Os recursos graficos tratados aqui sdao algumas possibilidades para a
composicdo do produto jornalistico. O que sera bastante determinante para a
semantica da narrativa € o conjunto dos elementos utilizados e também o contexto
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historico do momento da publicacdo. A seguir, abordamos um outro elemento de suma
importancia nessa perspectiva: a cor.

A COR COMO INFORMACAO

Na producgao noticiosa, um dos principais elementos incorporados no processo
de desenvolvimento tecnolégico ao longo do percurso dessa atividade profissional
€ a possibilidade de utilizacdo das cores. Nesse tipo de discurso imagético, elas
podem desempenhar fungdes especificas, incorporadas nestes dois grupos: um que
abrange “as sintaxes e as relagdes taxiondmicas, cujos principios de organizacao
sao paradigmaticos, como organizar, chamar a atencao, destacar, criar planos de
percepcéo, hierarquizar informagdes, direcionar a leitura etc.”, além de outro que
“‘compreende as relagcbes semanticas, como ambientar, simbolizar, conotar ou
denotar”, como classifica Guimarées (2003, p. 29).

Contudo, vale lembrar que o autor destaca que tal divisdo ndo é algo rigido,
sendo que as relagdes sintaticas do primeiro grupo podem também ser de natureza
semantica. Isso significa dizer que a simples organizacao de informacgdes por meio de
cores pode também transferir significados e valores para cada grupo de informacoes
que aquela cor foi subordinada. Para exemplificar, &€ possivel pensar em graficos que
utilizam a cor azul para representar o universo masculino e a rosa para o feminino.
Ou seja, além de atuarem como forma de organizar os dados de cada grupo, ha o
aspecto de natureza cultural que pré-determina a utilizagcdo dessas cores para os
respectivos sexos. Considera-se a cor como informacgao, portanto, todas as vezes
em que ela:

[...] desempenhar uma dessas fungdes responsaveis por organizar e hierarquizar
informacdes ou Ihes atribuir significado, seja sua atuagéo individual e autbnoma ou
integrada e dependente de outros elementos do texto visual em que foi aplicada
(formas, figuras, texturas, textos, ou até mesmo sons e movimentos, como em
produtos multimidia) (GUIMARAES, 2003, p. 31).

Por conseguinte, a “cor-informacao” considera o signo contextualizado e sua
dimensao semantica dentro dos sistemas de regras responsavel pela construcéo de
significados. Nesse carater, prepondera a funcéo referencial da mensagem, segundo
a classificacdo de Umberto Eco: “a mensagem “indica” alguma coisa. Nao considera
apenas os processos de denotacdo, mas todos o0s processos de conotacao”, ou seja,
‘mesmo se a intencdo referencial tende a reduzir ao minimo o campo semantico
gue se cria em torno de um signo e a enfocar a intencao do receptor sobre um unico
referente” (ECO, 1990, p. 381 apud GUIMARAES, 2003, p.32).

No aspecto cultural, alias, ha um ponto importante observado pelo autor:
nao é raro observar um processo de petrificacdo das relacbes entre cores e seus
significados. Ou seja, encarar determinada cor como caracteristica de um unico
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significado possivel. E muito frequente, por exemplo, relacionar o vermelho como
a cor do amor. Contudo, paradoxalmente, é preciso lembrar que a mesma também
pode carregar a carga semantica da violéncia.

Ainda no aspecto cultural, € importante considerar que a relagao “espaco-tempo”
também pode determinar uma variabilidade na percepcao das cores, “entendendo a
cultura como um sistema de ideia socialmente compartilhadas” (GUIMARAES, 2000,
p. 98). Exemplo disso é que, costumeiramente, o preto represente luto nas sociedades
ocidentais, enquanto ele esta ligado ao branco na China. “Nesse caso, a noc¢ao de
cor € a mesma, o preto como cor negativa e o branco como positiva; o que modifica
Seu uso € a percepgao da morte naquela cultura, entendida como elevacgao espiritual”
(GUIMARAES, 2000, p. 100). Como mencionamos, essas percepcdes de uso das
cores podem sofrer variagcdes de acordo com o contexto e também com ao longo do
processo historico-social.

Em relagcdo a varidvel tempo, alids, o autor traz um exemplo bastante
representativo ao citar a crise econémica e social da Argentina em 2001. As cores da
bandeira do pais passaram a ser frequentes nos jornais brasileiros quando tratavam
do tema, algo que néo era tdao costumeiro. O azul celeste foi usado, por exemplo, em
matéria da Revista Veja com a manchete “As crises testam o Brasil”. Apesar do titulo
se referir ao Brasil, a cor — aliada ao contexto de agravamento e ao interesse por ela
despertado na economia brasileira — permitia que se remetesse ao pais platino.

Esses sado alguns dos aspectos trabalhados pelo autor no que se refere a cor-
informacédo. A seguir, analisamos, nos objetos empiricos selecionados, a aplicacédo
dos aspectos que apresentamos, como a constituicdo dos graficos com base em
seus formatos, das cores que trazem sentidos informativos, bem como o discurso
constituinte em cada infogréafico observado.

APLICACAO DA ESTRUTURA GRAFICA E DAS CORES NOS INFOGRAFICOS

Nossa atencéo esta voltada para duas das principais empresas de comunicagao
no cenario latino-americano: o Estado de Sao Paulo — Estadao — (Brasil) e o La Nacion
(Argentina), mais especificamente para o Blog Estaddo Dados e o La Nacion Data
Blog. A escolha do corpus teve como critério a editoria politica. Nelas, sorteamos dois
graficos para analise entre os conteudos postados no ano de 2015.

O primeiro caso, intitulado “Os pontos fortes e fracos de 6 presidenciaveis, pelo
Ibope™, publicado pelo Estaddo, aborda a visdo do eleitorado brasileiro a respeito
dos possiveis candidatos a proxima eleicao presidencial brasileira. Divulgado em 26
de outubro de 2015, ele se estrutura em uma narrativa composta por mais de um
infografico. Observamos que, desde o titulo até a frase de encerramento, o Estadao
Dados busca atribuir a autoria do discurso ao Ibope, instituto de pesquisa de grande

2 Fonte: <http://blog.estadaodados.com/conheca-os-pontos-fortes-e-fracos-de-6-presidencia-

veis-pelo-ibope/>. Acesso em: 11 mai. 2016.
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credibilidade nacional, o que confere ares de credibilidade ao discurso.

O primeiro grafico mostra a possibilidade de voto de cada um dos candidatos
e considera algumas subdivisées entre o perfil da amostra. No quesito composicao
imagética, utiliza colunas com varias séries de dados (votaria com certeza, poderia
votar, ndo votaria de jeito nenhum, ndo conhece o suficiente e nao sabe ou nao
respondeu) que somam 100% em cada um dos candidatos.

Como é possivel notar na imagem, os infograficos ainda trazem filtros que
permitem observar essas mesmas séries de cada um deles em nichos especificos da
sociedade, como entre negros, catolicos, homens, mulheres, etc. Clicando em cada
opcao, verificamos a probabilidade de voto no segmento em questdo. As escolhas
gréficas, aliadas as linhas horizontais cinzas, facilitam a visualizacdo comparativa
entre os candidatos. Chama também a atencéao um aspecto premente ao “nao-dito”
neste mesmo infografico: da forma como esta disposto, o infografico aparenta revelar
a ideologia do segmento. Contudo, ndo ha uma explicagcdo se a amostra de cada um
deles é suficiente — traz uma margem representativa — para afirmar que essas séo as
respectivas tendéncias de voto ou se, por exemplo, o resultado encontrado nos 26%
de evangélicos entrevistados ndo traz uma margem de erro suficiente para apontar
esse valor como tendéncia.

Ja o segundo grafico faz uma divisdo do potencial de voto considerando os
seguintes parametros: “tem chance” (potencial de voto), “nem pensar” (rejeicao)
e “quem sabe?” (desconhecimento). Ao contrario do primeiro, o grafico em rosca
escolhido ndo permite uma comparacéao visual tao facilitada entre os candidatos.

Potencial de voto para presidente

"Tem chance', "nem pensar’, "quem sabe?"
IBOPE: Como o eleitor vé cada presidenciavel

°Lulg Oﬂécio OMarina I::IAIckmin OSerra Ocim
Total do Brasil e em alguns segmentos
sociais

@ rasit () Sudeste (44%) (T) Nordeste (26%) (T) Casdlicos (38%) (T) Evangélicos (26%)

O Brancos (36%) O Negros (60%) O Muiheres {52%) O Homens (43%)

% do elaitorado

@ Potencial devoto @ Rejeigio Desconhecimento

@ Votaris com certeza @ Poderia votsr @ Nio votaria de mito nenbum

Nio conhece o suficients Nio sabe ou ndo respondeu

Figura 1. Infografico divulgado pelo Blog Estaddo Dados (2015)
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Na sequéncia, os sujeitos produtores do infografico escolhem o formato lista
para mostrar os pontos fortes e fracos de cada candidato, tomando como base a
pesquisa do Ibope em questdo. Para representar as qualidades e defeitos, utilizam
setas que tornam bastante perceptivas a proposta narrativa da lista. Por um lado, a
forma como os dados estdo nela padronizados expde algumas tendéncias, como a
rejeicdo de Aécio Neves nas periferias das metropoles (54%) e a aceitacéo de Lula
entre as classes econdmicas mais baixas (56%). Esses pressupostos, por outro lado,
deixam subentendidas as linhas ideoldgicas de cada um deles e os histéricos de
seus respectivos mandatos. Também fica subentendido, residente no “n&o-dito”, o
desempenho de outros pontos de cada um deles (por exemplo, qual o potencial de
Lula entre os mais ricos, entre os mais escolarizados etc.), o que, certamente, poderia
influenciar a percepcéo narrativa.

Afrase que encerra a lista também merece atencao ao afirmar que “Lula tem, ao
mesmo tempo, a maior rejeicao e mais eleitores firmes”. O enunciado, sobretudo pela
localizacdo, acaba ganhando tom de conclusédo da pesquisa. E a carga semantica
da frase também merece analise pelo fato da oposicéo entre as expressdes “maior
rejeicao” e “eleitores firmes”. O aspecto negativo ganha mais evidéncia ao ser colocado
na frente, além de receber mais énfase pela expressao escolhida: afirmar a “rejeicéo”
cria um sentido de maior convicgcao se comparado a “eleitores firmes”, que geram
uma percepcdo de maior subjetividade. Notar-se-ia diferengca semantica se a frase
fosse “Lula tem, ao mesmo tempo, a maior aceitacdo e mais eleitores contrarios”.
Outro ndo-dito observado graficamente sdo as aspas. Elas criam o efeito de atribuir a
fala ao Ibope, produzindo uma percepc¢ao de neutralidade do jornalista, como se este
nao tivesse o papel subjetivo de escolher o contetdo selecionado.
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Aecio forte: 48%

potenoal de volo evitre povers ate 24 anos
Aécio fraco: 54%

rREiCas e perifenas tss metrdapoles
Lula forte: 56%

potencal de vwoto erfre riais pobees
Lula fraco: 68%

reyeicEo no Sud

Marina forte: 48%
potencial de woilo erftre joverns até 24 anos
Marina fraca: 55%
ryeicao enire caclicos

Alckmin forte: 36%

potensal de vwolo o Sudlesis

Alckmin fraco: 59%

reyeicio o Mordeste

Serra forte: 35%

potencal de volo eritre o mais esoctanzados

Serra fraco: 59%

rorigio eire dotores de 45 a 54 anos

Ciro forte: 28%

potencal de volo ermire mais noos

Ciro fraco: 57%

rgeicao o Mordeste

AP AP ) ) ) )

Lula tem, aoc mesmo tempo, a maior
rejeicdo e mais eleitores firmes

Bopr - cwtulye de 2073

Fomte: hope / Margem de erma: 2 pomsios pars + ou para - ¢ 17 2 21 de cutubeo de 2015
Figura 2. Infografico divulgado pelo Blog Estaddo Dados (2015)

As cores utilizadas ao longo do conteudo também corroboram com uma
padronizagao, predominando o azul para aspectos positivos, o vermelho para os
negativos, além do cinza e do amarelo para a neutralidade. Em relacédo a esse
aspecto, destacamos a seguinte observacédo de Guimaraes (2006, p. 2):

Ao incorporar valores positivos ou negativos as cores, € possivel transferir
tais valores a determinada informacao, fato, pessoa ou entidade (partidaria,
empresarial, social etc.) identificada com essas cores. Ou ainda, ao aplicar a essa
informacao determinadas cores com valores simbodlicos e histéricos resgatados
por determinado contexto, fato, pessoa ou entidade, é possivel transferir a elas tais
valores, positivos ou negativos.

Destacamos tal considerac&o porque o vermelho foi utilizado em categorias
negativas (“n&o votaria de jeito nenhum?, “rejeicao” e nos pontos fracos dos candidatos
na lista) é também a cor do Partido dos Trabalhadores (PT), enquanto o azul (“votaria
com certeza”, “poderia votar”, “potencial devoto” e pontos fortes) simboliza o Partido
da Social Democracia Brasileira (PSDB). Por mais que exista uma convencéao social
que considera essas cores como positivas e negativas, respectivamente, pode ocorrer
essa transferéncia semantica, conforme destacado por Guimaréaes (2006).

Para uma tentativa de amenizar esse efeito, uma alternativa em casos como
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esse, em que a cor possui intensa carga semantica que a vincula fortemente a um
dos lados e gera esse conflito simbdlico, seria a escolha de variagbes croméaticas
que nao representem determinado partido ou ideologia politica. Também é valido
observar que o cinza, que costuma caracterizar neutralidade, é a cor da frase que
fecha a lista, 0 que pode transmitir a percepcao de objetividade do jornalista no
discurso. Analisando infograficos de divulgacao cientifica, Quatter (s.d, p.5) encontra
essa mesma tendéncia, afirmando que “cinza é a cor da neutralidade e adaptacao”,
algo que também se aplica ao caso do Estadao.

Outro infogréafico analisado foi o “Elecciones 2015: el efecto de las votaciones
em los distritos de la Argentina™, publicado em 9 de dezembro de 2015, no La Nacién
Data Blog. No que se refere a composicao imagética, a primeira ilustracdo movimenta
as provincias no mapa para criar uma narrativa que semantiza as distancias e
proximidades entre elas de acordo com os votos*. Ele deixa nitidas as zonas de voto
em que prevalecem cada candidato. Mas isso, por outro lado, oculta os conflituosos
debates eleitorais que se sucederam e corroboraram para esses resultados locais,
nao contextualiza os acontecimentos que levaram a eles.

Ja a escolha da visualizacdo no segundo gréfico traz o formato de barras e
cria uma espécie de “cabo de guerra” entre os candidatos, com dados das prévias
(PASO) e dos dois turnos da eleicao (1ra. vuelta e Ballottage), representando a
disputa. Todavia, uma percepcao imagética néo utilizada pelo La Nacién foi a escolha
da posicao de cada candidato no grafico. O representante da direita liberal (Mauricio
Macri) encontra-se na posicéo esquerda, sendo que o candidato que segue a ideologia
politica da esquerda (Daniel Scioli) esta no lado direito. Observemos também que a
linha pontilhada que divide a metade da barra ajuda na percepc¢éo dos percentuais,
sobretudo para deixar visualmente mais nitida quem foi o vencedor e o perdedor da
disputa.

Também devemos considerar a andlise das cores utilizadas, que seguiram as
bandeiras dos respectivos partidos, sendo o amarelo do Propuesta Republicana e
o azul do Partido Justicialista. Diferentemente do gréafico do Estaddo — que usa o
vermelho e o0 azul para a nocao de positivo/negativo, mas que pode se confundir com
as cores dos partidos —, a ideia € mesmo simbolizar a bandeira dos adversarios nas
eleicdes. O mesmo ocorre no gréfico localizado na parte inferior, que também utiliza
essa percepcéo cromatica para gerar sentido. Constata-se também que, assim como
no caso do Estadao, o cinza é escolhido para a neutralidade, como fica evidente no

3 Fonte: <http://blogs.lanacion.com.ar/data/sin-categoria/elecciones-2015-el-efecto-de-las-vota-
ciones-en-los-distritos-de-la-argentina/>. Acesso em: 11 mai. 2016.
4 O La Nacion explica o calculo das distancia da seguinte forma: Este mapa mostra o compor-

tamento das jurisdi¢bes vizinhas (em termos de proximidade ou distancia). em relagéo ao voto em um
distrito determinado. Por exemplo, se em Lanus ganhou o partido X e nas jurisdigdes vizinhas também,
poder-se-a ver no mapa como se aproximam Lomas de Zamora. Caso contrario, eles ficam longe de
Lanus se o partido vencedor é diferente. A distancia entre as diferentes jurisdicoesse estabelece pela
diferenca da porcentagem que obteve em cada um. Se coincidem, a porcentagem dos dois € positiva.
No entando, se ganharam dois partidos distintos, a porcentagem de um deles se converte em negativa.
O resultado obtido € representado por meio de um valor em pixels para a visualizagéo.

Comunicagao, Midias e Educacao 2 Capitulo 13 157



grafico de barras.

Figura 3. Infografico divulgado pelo La Nacioén Data com os votos por provincia (2015).

CONSIDERACOES FINAIS

As diferentes articulagdes dos elementos da infografia asseveram as diversas
configuragdes da composicao da narrativa. Esses recursos graficos-textuais néo se
tratam de um discurso objetivo e imutavel, mas de interacdes entre diversas linguagens
e contextos para a criacdo de um efeito de sentido imbuido de subjetividades de
guem configura tais recursos: os sujeitos produtores dos infograficos.

O infogréfico exige atencéo especial em cada um de seus elementos: a escolha
do tipo, da composicao, da posicao dos elementos, das cores etc. Todos eles, agindo
em conjunto, devem dar clareza ao que se intenta transmitir, por isso ha a necessidade
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de cuidado em cada escolha. Essa nos parece uma preocupagao saliente dos
produtores dos infogréaficos: o de transpassar um discurso que soe objetivo quase
que em sua completude.

Nos objetos analisados, observamos que o tipo de infogréafico e da escolha de
representacao dos dados sado relevantes para as percepcoes de leitura, como a ideia
de comparacéo e disputa. Em um dos casos analisados, a formatagao dos graficos
favorece uma comparacao entre os possiveis candidatos em determinado quesito,
ao passo em que, com um formato diferente, o segundo infografico observado néo
permite facil comparacao por parte do leitor. A isso, relacionamos a teoria do discurso
de Foucault (1999), que relaciona neste — o discurso — a representacao de um jogo de
poderes simbdlicos. Em outras palavras, nos parece que as intencdes de favorecer
determinada informacado encontra abrigo na forma do infografico. Ressaltamos
também que isto se reflete em ambos os veiculos responsaveis pelos infograficos:
tanto o La Nacién, como o Estadao.

Até mesmo em enunciados nos parece haver certa clarividéncia no sentido do
discurso. Ao colocar contraposi¢cdes semanticas referentes a candidatos distintos ha,
em nosso entender, uma injecao de otimismo no candidato atrelado ao termo “eleitores
firmes”, contrapondo a possivel negatividade premente ao candidato apontado como
o de “maior rejeicao”.

Da mesma forma, as cores podem ser fundamentais na atribuicdo de sentido
para facilitar a sensacao de divisbes e agrupamentos e, também, mostram sua
importancia de acordo com a intencionalidade discursiva e o contexto local, como a
proposta de usar as cores dos partidos para representa-los.
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