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RESUMO

Surgido no final da década de 1960, com o intuito de conferir mais “precisdo” as
noticias, o jornalismo de dados se consolidou ao logo das Ultimas décadas como uma
técnica objetiva, capaz de legitimar o discurso. Composto por imagens e textos, 0s
infograficos, embora parecam objetivos tdo somente, carregam em si uma carga
discursiva capaz de criar diferentes representacdes e efeitos de sentido. A partir dessa
ideia, este trabalho analisou um infogréafico do jornal Folha de Sdo Paulo e outro do O
Globo, o qual traz dados de uma pesquisa do Ipea. A metodologia toma como base a
Anélise de Discurso de tradi¢do francesa, visando entender a constituicdo discursiva do
jornalismo de dados.

PALAVRAS-CHAVE: andlise do discurso; efeitos de sentido; infografia; jornalismo
de dados.

INTRODUCAO

Partindo da crenca de que nimeros deve(ria)m (re)tratar fielmente determinado
fato, o jornalismo de dados pode(ria) ser entendido como um brago de objetividade da
noticia.

Entretanto, os dados que compde a infografia trazem consigo mais do que o
simples fato de noticiar: eles ‘falam’, sdao entrevistados e compde uma narrativa
jornalistica que pode levar a diversos efeitos de sentido pré-definidos.

Com um histérico recente quando comparado a demais elementos do jornalismo,
os infograficos conguistaram relevancia ao longo das ultimas décadas, e hoje detém

importancia no jornalismo, corroborando noticias e congregando narrativas.
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INFOGRAFISMO E JORNALISMO DE DADOS

A utilizacdo de bases de dados numéricas no jornalismo ganhou mais recorréncia
sobretudo no final da década de 1960. Nesse momento, houve o desenvolvimento do
chamado Jornalismo de Precisdo — a partir do qual derivaram as técnicas do Jornalismo
Guiado por Dados, conforme ficou mais conhecido atualmente — com Philip Meyer,
entdo reporter do Detroit Free Press.

O jornalista desenvolveu a reportagem The People Beyond 12th Street
(posteriormente comtemplada pelo Prémio Pulitzer), em 1967, que propunha a
utilizacdo de metodologias de pesquisa das Ciéncias Sociais para conhecer as causas e
as caracteristicas dos participantes de motins urbanos que aconteciam com frequéncia
em Detroit. A cidade passava por um periodo de disturbios sociais apds uma invasdo
policial a um bar clandestino em 23 de julho. Esse acontecimento foi o estopim para que
outros moradores locais se inflamassem e promovessem manifestagdes durante cinco
dias. O resultado foi a destruicdo de vérias ruas da cidade, além de deixar 43 mortos e 7
mil pessoas detidas. Ndo se sabia 0 motivo exato do que ocorreu, mas duas teorias
predominavam: 1) Grupos de camadas econdmicas mais baixas e com baixo grau de
escolaridade causavam esses motins como forma de expressdo; 2) Imigrantes, sobretudo
descendentes de africanos, do sul da cidade causavam esses motins pois enfrentavam
dificuldades para serem assimilados na cultura do norte (ROSEGRANT, 2011, s.p.).

Apds passar um ano estudando Ciéncias Sociais em Harvard, o reporter Philip
Meyer participou da cobertura dessas manifestacfes e sugeriu a aplicagdo de um
questionario baseado em uma amostra representativa da populacdo dos bairros afetados.
O resultado mostrou que nao havia correlacdo entre condicdo econdmica e participacao
nos disturbios e que os nativos da cidade eram trés vezes mais propensos a participar de
saques, agressdes, homicidios e incéndios do que os imigrantes do Sul (TRASEL, 2014,
p. 97).

Anos depois, Meyer publicou o livro “Jornalismo de Precisdo”, no qual defende
a volta da objetividade as redagdes — naquele momento, 0 New Journalism possuia
grande espago nos veiculos de comunica¢do — por meio dos nimeros. O reporter, alias,

defende a cientificidade desse processo.

O novo jornalismo de precisdo € um jornalismo cientifico. (...) Isso significa
tratar o jornalismo como se ele fosse uma ciéncia, adotando método cientifico,
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objetividade cientifica e ideais cientificos em todo o processo de comunicacao
de massa (MEYER, 1991).4

Com o passar dos anos, a incorporacdo de dados numéricos em matérias
jornalisticas ficou mais recorrente e ganhou ares de legitimagdo do discurso. Essa
construcdo narrativa por meio de nimeros, ainda mais aliada a infografia, passa por
selecdes e interpretacdes do profissional. Com o auxilio de computadores, tanto o
acesso e a analise de pesquisas quanto a producédo de infograficos se tornou mais facil e
frequente nos veiculos de comunicagdo e, como vimos anteriormente, ha diversos
aspectos que influenciam a producgéo discursiva dos enunciados que se utilizam desses
recursos.

Apesar da defesa da objetividade desse tipo de fazer jornalistico, o proprio
Meyer (2002, p.19) cita que “os nimeros sdo como fogo. Eles podem ser usados para o
bem ou para 0 mal. Quando mensurados, eles podem criar ilusdes de certeza e
importincia que nos torna irracionais”®. E essa tensdo entre a objetividade e a
subjetividade da construcdo discursiva que guia esta pesquisa.

Um dos recursos utilizados para a representacdo dos numeros, alids, sdo 0s
infogréaficos jornalisticos. Sua producdo teve inicio muito antes da informatizacdo das
redagdes. Ela derivou, na verdade, do que Hodgson (1977 apud CAIRO, 2008, p.50)
denominou de “Pictorial Journalism”, ou seja, 0 uso de desenhos para acompanhar e
ilustrar noticias. A finalidade ndo era a compreensdo de informacGes, mas fazer com
que a matéria parecesse visualmente mais impactante. Pode-se dizer que este era um
papel mais artistico do que jornalistico.

Apds essa origem das ilustracdes nos veiculos impressos, iniciou-se a producao
de infograficos a partir do século XIX. H& certa dificuldade de precisar o primeiro
publicado, em funcdo da antiguidade desse recurso. De acordo com Teixeira (2010, p.
16), o jornal The Times publicou, em 20 de abril de 1801, o esquema de uma batalha
naval entre a frota inglesa e a dinamarquesa. Ele ainda estava longe dos modelos
modernos de infografia, mas, a seu modo, narrou a estratégia que levou a vitoria
britanica. Contudo, a mesma pesquisadora afirma que, de acordo com Peltzer (1991) e
Sancho (2001), o primeiro infografico publicado pela grande imprensa é aquele

intitulado Mr. Blight’s House, veiculado na primeira pagina do The Times, em 07 de

4 The new precision journalism is scientific journalism. (...) It means treating journalism as if it were a science,
adopting scientific method, scientific objectivity, and scientific ideals to the entire process of mass communication.

5 Numbers are like fire. They can be used for good or ill. When measured, they can create illusions of certitude and
importance that render us irrational.
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abril de 1806, que teve a fungdo de reconstituicdo de um fato. Ele explicava um
assassinato, “detalhando o passo-a-passo do homicida quando estava dentro da casa, a
trajetoria da bala que matou Isaac Blight ¢ o local onde o homem caiu morto”
(TEIXEIRA, 2010, p.17).

O apogeu da infografia, contudo, ocorreu somente entre os anos 80 e 90 do
século XX. A necessidade de tornar os jornais mais atraentes — em funcdo da nova
“cultura da imagem”, sobretudo com a popularizagdo da televisao, e da perda de leitores
— fez com que buscassem novas alternativas. A informatizacdo das redacdes e 0 avanco
dos recursos de impressdo também contribuiram para o gradual aumento do uso de
infografias. Um jornal que influenciou significativamente 0s rumos posteriores foi o
USA Today, primeiro peridédico de alcance nacional dos Estados Unidos, cuja
circulacdo comecou em 15 de setembro de 1982.

Outro fato importante foi a cobertura da Guerra do Golfo. Durante esse conflito,
havia uma e norme censura de informagdes. Conseguir fotografias do conflito em si —
da frente de batalha, e ndo apenas da retaguarda — era um grande desafio para os jornais.
Como explica Pablos (1999, p. 63-64), “naquela dindAmica de mostrar o desconhecido ou
aquilo que necessita de uma explicacdo gréfico-textual, quando chegou a guerra, 0s
jornais puderam mostrar iconograficamente os detalhes do que ndo podiam mostrar
melhor com fotografias”.

Com isso, a infografia se consolidou. Ela passou a ser encarada pelos jornalistas
como um importante recurso para a producdo de narrativas visuais. Com a guerra, as

infografias ocuparam grandes e importantes espacos nos periodicos.

INFOGRAFIA: CONCEITOS E ELEMENTOS COMPOSICIONAIS

Sobretudo ap6s a consolidacdo da infografia, como destacado no topico anterior,
as definicbes desse conceito foram debatidas por diversos pesquisadores e pelos
proprios veiculos de comunicacdo. Devido as diversas abordagens, € dificil encontrar
um consenso.

Valero Sancho (2000 apud CAIRO, 2008, p.21) afirma que se trata de um meio
informativo, “elaborado no periddico escrito, criado com elementos icOnicos e
tipograficos, que permite ou facilita a compreensao dos acontecimentos, agdes ou coisas
da atualidade ou alguns de seus aspectos mais significativos e acompanha ou substitui o

texto informativo™.
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Ja para Teixeira (2010, p.18), trata-se, na verdade, da unido entre imagem e
texto. A autora afirma que “o infografico é composto por elementos icOnicos e
tipogréaficos e pode ser constituido por mapas, fotografias, ilustracGes, graficos e outros
recursos visuais, inclusive aqueles mais abstratos € nao necessariamente iconicos”.

Existem autores que questionam essa conceituacdo por ser suscetivel de gerar
conflito, por exemplo, com a relagdo entre da fotografia com a legenda e outros
produtos que também podem ser compostos pela unido entre texto e imagem. Alberto
Cairo (2008, p.21) € um dos principais defensores dessa tese. Ele define a infografia
como uma representacdo diagramatica de dados. Para ele, “um infografico nao tem
porque incluir palavras necessariamente. Em alguns casos, o texto de acompanhamento
ou explicacdo nao é necessario, e inclusive pode chegar a prejudicar a compreensdo do
conteudo™®.

Com isso, para além dessa discussdo conceitual, acreditamos que, para a analise
discursiva, é pertinente refletir sobre estes recursos composicionais e suas formas de
producdo de sentido. O entendimento dos diferentes tipos de infograficos e dos recursos
utilizados, alids, é significativo para a compreensdo da estruturacdo narrativa dos
mesmos. Na bibliografia especializada no tema existem algumas tentativas de
classificagéo.

Teixeira (2010, p.41-42) defende a existéncia de dois grandes grupos de
infograficos: os enciclopédicos e os jornalisticos. No primeiro caso, “estdo aqueles
centrados em explicacdes de carater mais universal como, por exemplo, detalhes do
funcionamento do corpo humano; como se formam as nuvens; o que sdo bactérias”,
dentre outros. Estes sdo muito semelhantes as figuras explicativas encontradas em livros
didaticos, cartilhas e manuais, mas também podem estar presentes em produtos
jornalisticos. Assemelha-se ao que Sancho (2001, p.139 apud TEIXEIRA, 2010, p.42)

conceitual como documentais:

[...] no lugar de realizar a infografia sobre o coracdo de uma pessoa que é 0
personagem da noticia do dia, mas que, todavia, ndo se sabe como €, faz-se uma
sobre os coracBes que padecem com determinadas doencas, ainda que a
motivacdo [gancho] seja a noticia de uma cirurgia em uma pessoa real. Outro
exemplo: ndo € a arma que matou Kennedy, mas, sim, os fuzis deste tipo com
suas caracteristicas que sao passiveis de serem tratados em uma infografia.

® un infografico no tiene por qué incluir palavras necesariamente. En algunos caso, el texto de
acompafiamiento o explicacion no es necesario, e incluso puede llegar a obstaculizar la comprension del
contenido.
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Enquanto isso, os infograficos jornalisticos “se atém a aspectos mais proximos
da singularidade dos fatos, ideias ou situagdes narrados”. Para exemplificar, a autora
cita 0 caso de um acidente aéreo. A representacdo de como este aconteceu sera
particular, “ndo podera ser usado para explicar outro porque as chances matematicas de
acontecerem dois acidentes exatamente iguais sdo infimas” (TEIXEIRA, 2010, p.47).
Ou seja, o contetdo traz algo que ndo se repete.

A ponderacdo necessaria de ser feita a essa classificacdo é sua denominacao,
uma vez que a dicotomia entre “enciclopédico” e “jornalistico” pode causar certa
confusdo. Consideramos isso em fungdo de que o primeiro caso também se trata de um
infogréafico jornalistico. A distingdo entre eles se concentra, na verdade, na relacdo
“universal x singular”.

Uma outra classificacdo que consideramos importante é em relacdo aos
elementos que irdo compor o infogréfico. A escolha destes e a forma como estardo
combinados ird influenciar diretamente a producdo de sentido.

PRESSUPOSICOES E SUBJETIVIDADES: O DITO E O NAO-DITO

Em um discurso, ha diversas formas de ndo-dizer, como a no¢do de
interdiscurso, de ideologia e de formagéo discursiva. Ao se afirmar algo no discurso,
sempre permanecera o ndo-dito, que indicard o oposto. Por exemplo, dizer que a pessoa
estd “sem sono” caracteriza que ela esta “descansada”.

Eni Orlandi (2012) coloca que no ndo-dizer pode se dar o pressuposto e o
subentendido, separando-os por aquilo que deriva da instancia da linguagem
(pressuposto) do que se da em contexto (subentendido). Ainda para a autora, 0 motivo
de uma alegacdo — no caso deste trabalho, do uso de determinada configuracdo grafica
em detrimento a outra — reside no campo do subentendido.

Assim, no discurso o ndo-dito pode ser trabalho pelo siléncio, que pode
representar a “respiracdo da significagdo, lugar de recuo necessario para que se possa
significar, para que o sentido faga sentido. E o siléncio como horizonte, como iminéncia
de sentido” (ORLANDI, 2012, p. 83).

Ainda nesse sentido, alguns veiculos de comunicagdo parecem engendrar suas
intencdes no proprio discurso, mas através do que Ducrot (1972) chama de “o implicito
do enunciado”. Para ele, este procedimento faz mengdo a uma estratégia que visa
implicar uma determinada intengéo ndo explicitamente no discurso. Com exemplo, o

autor cita que “dizemos que o tempo esta bom para entender que vamos sair; falamos do
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que vimos fora para saber que vamos sair” (1982, p. 15). Verificamos, aqui, 0 ndo-dito
que, mesmo sem voz, demarca sua intenc¢do no discurso.

Nos infograficos — objeto de estudo desta pesquisa — observamos essas intencoes
de apregoar certo posicionamento através do ndo-dito. No caso do exemplo citado
acima, o infografico que (re)trata a confianca do consumidor em determinado periodo,
pode ter sido previamente escolhido em prol das intenc¢6es do veiculo de comunicagéo.
O periodo escolhido para a pesquisa dos dados, ou mesmo a disposi¢ao dos elementos
deste gréafico, irdo demarcar um posicionamento, que habita justamente no nao-dito.

Outras caracteristicas inerentes ao ‘nao-dizer’ fazem meng¢do aos enunciados
colocados no discurso. Alguns destes enunciados podem parecer simples, mas
compreendem diversos significados em seu bojo. Ducrot (1972, p. 73)) os denomina
como “exponiveis”, pois “€ necessario ‘expd-lo’, isso é, fazer aparecer as proposi¢oes
escondidas que, do ponto de vista do sentido, o constituem, se quisermos compreender-
Ihe a significacdo e determinar os raciocinios nos quais possa entrar. Alguns destes
enunciados podem ser exclusivos, exceptivos e comparativos.

O enunciados exclusivo, na frase Tom é o Gnico homem capaz, mostra que, em
uma segunda andlise, somente Tom é capaz. O enunciado exceptivo parte da excecéo:
Todos partiram, menos Luiz; em uma andlise mais aprofundada, entende-se que Luiz
ndo partiu. Ja o enunciado comparativo faz mencdo a comparacao: Ricardo é o mais
alto da turma; na segunda andlise, Ricardo € alto, ou a turma é menor que Ricardo.

Trazendo os enunciados “exponiveis” aos nossos objetos, podemos relacionar o
enunciado exclusivo a um infografico que mostre um determinado partido sofrendo
dendncias de corrupg¢do; no nao-dito, somente este partido mostrado é corrupto; o(s)
outro(s) ndo faria parte da corrupcdo. No enunciado exceptivo, relacionamos
infogréaficos que (re)tratem uma pesquisa sobre a integridade dos politicos; a analise do
ndo-dito mostraria que o politico mais citado seria o mais ‘integro’, e que os demais
seriam dotados de uma menor ‘integridade. O enunciado comparativo, por sua vez,
poderia ser disposto em um infografico que exponha as intengdes de voto para
determinada elei¢do; o candidato que aparecesse em primeiro lugar seria o que absorve
mais confianca da populacéo, através do ndo-dito do infogréafico.

Portanto, tais enunciados elucubram sentidos distintos de maneira episodica —
que so fardo sentido através da memoria autobiografica do receptor —, interpostos em

estratégias discursivas empregadas nos préprios infogréaficos.
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A andlise tradicional dos exponiveis acaba por colocar em evidéncia grande
namero de elementos semanticos escondidos, que seriamos tentados a chamar
de pressupostos (...). Esses elementos, por outro lado, ela os considera como
partes integrantes do sentido. Mas ndo chega, salvo de maneira episddica, a dar-
Ihes constituintes semanticos do enunciado (DUCROT, 1972, p. 75).

Outro ponto a ser considerado na analise do discurso é o siléncio. E ele, que se

origina a partir do ato de ndo-dizer, que trara sentidos ao discurso ‘sem voz’.

O SILENCIO COMO ELEMENTO DE EFEITO DE SENTIDO

No discurso o ndo-dito pode ser trabalho pelo siléncio, que pode representar a
“respiragdo da significacdo, lugar de recuo necessario para que se possa significar, para
que o sentido faca sentido. E o siléncio como horizonte, como iminéncia de sentido”
(ORLANDI, 2012, p. 83).

Dentre as divisGes de siléncio trazidas por Orlandi (2012, p. 83), o silencio
fundador, que € o responsavel por “fazer com que o dizer signifique”. Essa defini¢do
aponta para uma ligacdo direta entre o conteudo apresentado pelos infogréaficos e a
memoria discursiva do receptor do discurso.

Hodiernamente, por ter entrado em pauta por conta dos recentes episodios
(re)tratados pela midia, o termo “corrupgdo” faz parte do conteudo midiatico. Logo, ¢ o
“siléncio fundado” que sera responsavel por conferir o sentido em um infogréafico que
mostre algum dado referente a algum processo de corrup¢do. Néao é explicito, faz parte
do ndo-dito, mas confere o sentido necessario para que aquele discurso encontre
significado.

Outro tipo de siléncio entendido por Orlandi ¢ o “siléncio constitutivo”. Ele é o
responsavel por fazer com que “uma palavra apague outras palavras (2012, p. 83).
Voltando ao exemplo do infografico que verse algum dado sobre corrupcao, ao trazer
um determinado caso que esteja sendo investigado justamente pela suspeita de
corrupcao, o veiculo de comunicacdo, através do ndo-dito, ‘apaga’ qualquer benfeitoria

que pode(ria) ter sido organizada pelo acusado.

METODOLOGIA DE ANALISE DO CORPUS
O objetivo deste trabalho € analisar a organizacdo de infograficos que séo
produzidos a partir de dados estatisticos. Para isso, inicialmente, verificamos a

hierarquia tematica proposta pela matéria (ou seja, aquilo que é tratado como assunto
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mais importante) para compreender a que é dado maior destagque. No que tange ao
estudo dos infogréficos, consideramos as seguintes articulagdes discursivas:

e Analisar a relacdo entre texto e imagem na constru¢do das narrativas, buscando
compreender a articulacdo entre eles;

e Observar a articulacdo entre diferentes elementos e formatos utilizados na
composicao, ou seja, tabelas, mapas e outros subsidios graficos que influenciam
a producdo de sentido;

e Verificar os efeitos de sentido mobilizados a partir da insercdo de dados
estatisticos em infograficos, observando como se da a construcdo de diferentes
narrativas capazes de serem tomadas a partir destes. Por exemplo, observando
como a combinacgdo de diferentes dados influenciam a interpretagéo do leitor,
sendo que esta percep¢do objetiva criada pelos dados, muitas vezes, pode ser

iluséria.

Como corpus de analise para este artigo, trazemos dois casos: 0 primeiro, que
considera dados estatisticos a nivel social (“Para 65%, mulher com roupa que mostra
corpo merece ser atacada”, divulgada pelo jornal O Globo a partir de pesquisa do
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada); e outro de cunho politico-econdémico (“Na
contramdo de emergentes, poder de compra no Brasil regride”, publicado pela Folha de
S. Paulo, e utilizando uma fusdo de dados do Fundo Monetéario Internacional, Banco
Mundial, The Wall Street Journal e The Heritage Foundation). Com isso, estudamos a
construcdo discursiva de dados que tratam diferentes aspectos.

PESQUISA DO IPEA E A SUBJETIVIDADE DOS NUMEROS

Em 27 de marcgo de 2014, o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA)
divulgou os dados do Sistema de Indicadores de Percepcdo Social (SIPS), pesquisa
domiciliar e presencial para levantamento de indicadores que avaliem o parecer da
sociedade. No estudo de 2014, realizado em 3.809 domicilios e em 212 municipios, a
metodologia aplicada compreendia 25 afirmacbes sobre as quais 0s entrevistados
deveriam afirmar: concordo totalmente, concordo parcialmente, neutro, discordo
parcialmente ou discordo totalmente. As questdes tratavam de tolerancia e preconceito
relacionados a violéncia doméstica, contra a mulher, homossexualidade, dentre outros.

O resultado mais destacado pela midia referia-se a afirmacdo “mulheres que

usam roupas que mostram 0 corpo merecem ser atacadas”. Inicialmente, divulgou-se
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que 65,1% dos entrevistados concordaram total ou parcialmente, o que gerou ampla
comogéo e campanhas de conscientizagdo. Posteriormente, o IPEA admitiu que houve
ma interpretacdo do resultado, ocasionando um erro nessa somatoria.

Para a andlise deste objeto, consideramos o infografico abaixo, amplamente
divulgado pelos veiculos de comunicacdo, a respeito dos principais resultados da
pesquisa em questéo:

A opinido do brasileiro sobre a violéncia contra as mulheres 0 perfil dos entrevistados
Em % :
; FAIXA ETARIA
LEGENDA: DISCORDA CONCORDA e d@ 30 @ 59 anos
l Totaimente M Parciaimente M Neutro [l Parciaimente [l Totaimente de 16 a 29 anos
2 60 ou mais anos
Mulheres que usam roupas que mostram o !
corpo merecem ser atacadas 224 42,7
SEXO
Se as mulheres soubessem como se 203 i - Mulheres
comportar, haveria menos estupros g i Homens
Homem que bate na esposa tem 1
que ir para a cadeia 133 78,1
RELIGIAO
Mulher que ¢ agredida e continua e Calblicos
com o parceiro gosta de apanhar 58,4 11,6 §12.8 132 il
g Evangélicos
ligid
A mulher que apanha em casa aDéT:g ;2,',‘,",;,59‘.30
deve ficar quieta para nao 69,8 12,3
prejudicar os filhos
s ESCOLARIDADE
O_que acontece com o casal em casa mm Menos que o
nio interessa aos outros i == ensino fundamental
Ensino fundamental
Di para entender que um homem i ; :
que cresceu em uma familia violenta 54,4 9,31 158 181 Ensinomédio
agrida sua mulher ' Ensino supenor

Em relacdo a tematica e ao uso dos dados, inicialmente, podemos destacar o
IPEA como um legitimador das informac6es em funcdo de sua credibilidade. Os dados
divulgados pelo instituto costumam ser mais aceitos socialmente por essa razéo.

Contudo, até que chegue ao publico do meio de comunicacdo, a formacao
discursiva passa por etapas que influenciam seu sentido. E preciso levar em
consideracdo alguns aspectos que influenciam os dados, como a forma de elaboracéo
das perguntas. Na questdo que gerou maior polémica, por exemplo, utiliza-se o termo
“atacada”, a partir da qual podem existir inimeras interpretacdes. O entrevistado pode
entender, por exemplo, que se trata ‘apenas’ de dizer, a mulheres que utilizam roupas
(curtas?), que elas deveriam escolher outras vestimentas, ou seja, um ‘ataque’ verbal.
Outros sdo suscetiveis a interpretar que elas ddo motivo para serem violentadas
fisicamente. Essa distor¢éo ja seria algo capaz de influenciar a resposta.

Ou seja, tal situagcdo j& evidencia um “ndo-dito” por trds das respostas dos
entrevistados. Ndo se sabe o tipo de interpretacdo que tiveram no momento. Esse tipo de

situacdo ocorre em qualquer enunciado (ou, no caso da pesquisa, qualquer pergunta),
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uma vez que todo discurso estd exposto ao que Pécheux (2008, p. 53) chama de
“equivoco da lingua”, como destacamos anteriormente. A constru¢cdo do discurso
jornalistico, portanto, inicia-se ja& na producdo da pesquisa. Ou seja, em qualquer
discurso, é impossivel desconsiderar a presenca dos enunciadores e sua influéncia na
producdo de sentido. Mesmo que se tratem de pesquisas de opinido que resultem em
nameros — elementos tdo utilizados quando se quer demonstrar precisao e objetividade —
ha& toda uma construcéo discursiva que 0s permeia. Soma-se a isso a intimidacdo que
uma resposta nesse sentido pode causar. Para ndo serem socialmente excluidos, alguns
entrevistados tendem a responder aquilo que € mais aceito. Mesmo que eventualmente
concorde com a afirmagdo em questdo, a pessoa pode se sentir impelida a dizer o
contréario para que os demais — ainda que seja apenas o entrevistador — ndo julgue seu
carater negativamente.

Ja em relacdo a possiveis interpretacdes da leitura do infogréfico, salientamos
alguns aspectos em relacdo a disposicdo dos numeros e também das imagens. Nota-se
que os nimeros da discordancia estdo posicionados a esquerda e em tons de vermelho,
enguanto os que demonstram concordancia se encontram a direita e em azul. Essa € uma
maneira de facilitar a visualizacdo por parte dos leitores. Tanto a cor quanto a
composicdo sdo costumeiramente utilizadas dessa maneira (esquerda e vermelho para
algo negativo; direita e azul para positivo) em elementos graficos, ndo apenas em
infogréaficos jornalisticos. Essa ja € uma forma de producéo de sentido visual encontrada
no objeto estudado.

Mas ainda destacamos outro detalhe: para facilitar a visualizacdo dos dados,
utiliza-se uma linha pontilhada no centro. Contudo, é possivel notar que as respostas
classificadas como “neutras” estdo unidas aquelas que mostram concordancia. Imagina-
se, inicialmente, que elas deveriam estar graficamente representadas de outra maneira —
por exemplo, dividida entre os dois lados —, uma vez que pode fazer diferenca para a
leitura daqueles que observam apenas o infogréafico superficialmente.

Também em relacdo a esse aspecto, podemos analisar a hierarquizacdo dos
dados. Ou seja, o fato de uma estatistica receber mais destaque — por exemplo, estar na
manchete ou nas primeiras posic¢des do infografico — é capaz de induzir a percepcdo do
leitor a uma tendéncia de perceber esta como a mais relevante.

Essa importancia € uma escolha do enunciador que fica subentendida, como
aponta Orlandi (2012). Ela também esta presente na escolha dos dados que irdo compor

o infogréafico, uma vez que apenas uma minoria das estatisticas colhidas foi divulgada
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pelos veiculos de comunicagdo. Na mesma pesquisa, por exemplo, 91% concordaram,
total ou parcialmente, que “homem que bate na esposa tem que ir para a cadeia”, além
de outros 78% que concordaram totalmente com a prisdo para maridos que batem em
suas esposas. Outros 89% tenderam a discordar da afirmacao “um homem pode xingar e
gritar com sua propria mulher”. Ou seja, esses nimeros que estdo mais ‘ocultos’ séo
contraditorios a afirmacdo que recebeu destaque. Assim como o dado que recebeu
destaque, estes também representam maioria absoluta dos entrevistados. Se eles é que
estivessem nas manchetes, seria possivel que o erro do Ipea passasse até mesmo
despercebido.

Também em relagdo aspectos que se encontram mais ocultos, trazemos a analise

de uma matéria divulgada pela Folha de S. Paulo em 4 de maio de 2015.

A “ESTAGNACAO” DO BRASIL (RE)TRATADA EM NUMEROS

Com o titulo “Na contramdo de emergentes, poder de compra no Brasil
regride”, o texto da Folha de S. Paulo a aponta que “0 Brasil voltou a ficar estagnado
na sua trajetoria rumo ao desenvolvimento econdmico”. Para chegar a essa conclusdo, a
reportagem utiliza como base a comparagdo do poder aquisitivo do brasileiro como fatia
da renda americana que, segundo a propria matéria, € um indice utilizado como
referéncia para comparacdes globais.

Considerar os Estados Unidos como base ja € uma maneira de produzir sentido
por trazer este como padrdo ideal a ser almejado pelos demais paises. O infografico
também representa essa situacdo ao criar uma arte em que os EUA estdo no topo e
utilizar uma arte diferente (linha pontilhada) entre este e os demais. Também como
aspecto oculto, observamos que se trata de uma selecdo de dados que almeja abordar o
desenvolvimento econdmico brasileiro. Outra matéria poderia, por exemplo, trazer
indices a respeito da diminuicdo da desigualdade social no pais nos Gltimos anos e
afirmar que se trata de desenvolvimento econdmico e social. A primeira traz uma
percepcao negativa para o leitor, enquanto a segunda causa o efeito contrério.

Outro ponto comparativo abordado na matéria relaciona-se a diferentes
momentos historicos. Tanto a linha do tempo do infografico quanto o discurso da
matéria que o acompanha trazem esse aspecto. Ao destacar, por exemplo, que “em
2011, [o poder aquisitivo do brasileiro] chegou ao patamar de 30% pela primeira vez
desde o fim da década de 1980, considera-se épocas amplamente distintas. Nesta, 0

Brasil ainda vivia o Regime Militar. Durante o periodo, além das restrigdes quanto aos
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direitos dos cidadaos, houve inimeros problemas econdmicos, como os altos indices de

inflacdo, desemprego, desigualdade social,

mesSmo

dentre outros. Podemos perceber esse

“nao-dito” no infografico ao comparar numeros de distintos momentos

historicos e também em diferentes paises. Essa linha trazida pelo infografico parece

ocultar as realidades de cada um deles.

Logo, interpretamos que as representacoes desenhadas pelo jornal revelam um

efeito de sentido gque, quando analisado a segunda vista, manifestam um discurso que

demarca uma linha narrativa construida pelo veiculo.

CORRIDA DO DESENVOLVIMENTO
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objetividade jornalistica,
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Dotados de informacgdes que compBe uma narrativa jornalistica especifica, 0s
gréaficos tém o poder de obter um caréater crivel por trabalhar com nameros. NUmeros
estes, entretanto, que podem ser dispostos de formas diferentes mesmo quando
comparado entre veiculos. A producdo discursiva do jornalismo, que toma esses
elementos como base, inicia-se desde o0s primeiros enunciados para seu
desenvolvimento. Ou seja, em uma pesquisa como a realizada pelo Ipea, a interpretagéo
estd presente desde a elaboracdo das perguntas do questionario. Isto também influi no
processo de producado de sentidos, que tentamos depreender em nossas analises.

No segundo infografico, publicado pelo jornal Folha de Séo Paulo, que coloca a
economia brasileira sobre certa estagnagéo, entendemos que algumas escolhas, como o
destaque a determinados numeros e a descontextualizacdo nos periodos histéricos do
Brasil e dos demais paises, representam estratégias discursivas determinantes para a
interpretacéo.

Os enunciados dos infogréficos, portanto, guardam em si ‘vozes’ que ndo sdo
claramente expostas a primeira vista, ou a primeira interpretacdo do leitor; todavia,
partindo para uma segunda andlise, estas ‘vozes’ revelam os elementos ‘“exponiveis”,
que podem mostrar determinadas inten¢Ges do enunciado.

Portanto, na producdo jornalistica, como vimos, os “ditos” e “ndo-ditos”
encontram-se presentes desde a hierarquizacdo dos dados (aqueles que estdo em maior
destaque costumam receber maior atencdo do publico) até a composicdo imagética.
Todas essas escolhas séo importantes para a producao de sentido, afetando a percepgéo
geral do publico sobre o tema abordado. Nao se trata de desmerecer a credibilidade e
relevancia desse tipo de material, mas de constatar que se questione a visdo de que a
utilizacdo de nimeros no jornalismo traz a objetividade e interpretacdo tinica do “real”,

como é costumeiramente tratado.
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