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Resumo

A presente dissertacdo tem como principal objectivo documentar a crescente liberdade

visual no jornalismo e a imposi¢do do Infografico nesse panorama.

O aparecimento das redes sociais € a consequente urgéncia em partilhar conteudos fez com
que a imprensa escrita se adaptasse e inaugurasse uma nova era comunicativa. Os
infograficos sdo talvez a principal marca - antes tidos como recurso e, hoje em dia,
indiscutivelmente vistos como género. No online ¢ o infografico interactivo que combina

em si todas as potencialidades oferecidas pela multimédia.

A andlise comparada entre dois jornais de referéncia — Publico, o jornal mais bem
desenhado da Peninsula Ibérica, e o jornal britanico The Guardian, vencedor do Pulitzer

2014 — pretende confirmar a imposi¢ao do infografico enquanto narrativa jornalistica.

Palavras-chave

Infografia, Interactividade, Jornalismo Visual, Etica, Comunicagao Visual, Imagem, Data,
Narrativa Visual
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Abstract

This dissertation aims to document the increasing freedom in visual journalism and

the imposition of the Infographic in this panorama.

The emergence of social networks and the consequent urgency to share content
caused the press to adapt communicative and inaugurate a new era. The infographics
are perhaps the main brand - previously considered feature and today firmly seen as
gender. It is the online interactive infographic that combines all the potentialities

offered by the online media.

The comparison between two leading newspapers - Piblico, awarded the ‘Iberian
best-designed newspaper’ and the british newspaper The Guardian, winner of the
Pulitzer 2014 - aims to confirm the imposition of the infographic as a journalistic

narrative.

Keywords
Infographics, Visual Journalism, Ethics, Visualization, Image, Date, Storytelling, Visual

Thinking
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Introducio

O jornalismo visual ¢ um tema repleto de incertezas, também pelo seu caracter abstracto,
mas principalmente por ser de utilizacdo recente. Consiste na arte informativa de combinar
o texto, a fotografia e o grafismo num produto jornalistico, sendo que o infografico
informativo ¢ considerado o seu expoente maximo. Apesar de ndo ser novidade, foi a partir
da segunda metade da década de 1970 que a linguagem grafica invadiu as redagdes. Os 30
anos que ja decorreram nao parecem suficientes para que as escolas de jornalismo vejam o
jornalismo visual como parte fundamental nos curriculos dos futuros jornalistas,
continuando a fazer-lhe referéncia apenas em semindrios como “Planeamento Grafico” ou
“Producdo Grafica”. Estes 30 anos também ainda ndo sao suficientes para definir quem
produz a informacgdo gréafica no jornalismo e os termos sdo inimeros — jornalista visual,
jornalista grafico, editor de arte, designer grafico, designer de noticias, designer de
informacao. Qualquer que seja o termo e independente da expectativa persiste uma certeza

— o valor-noticia devera ser sempre o objectivo e o design um meio para atingir esse fim.

Este trabalho ndo almeja de todo resolver as incertezas do infografico informativo mas
pretende contribuir para a diminuicdo das dificuldades em definir o tema, ao tentar
desvendar qual serd o infografico informativo que permanecerd nas redagdes do futuro -
estatico, interactivo e/ou animado. Numa era em que a linha que separa os meios impressos
dos meios visuais ou digitais ¢ extremamente ténue, faz todo o sentido tentar perceber
como ¢ que os meios impressos e digitais se movem e fazem uso das ferramentas visuais.
Tem o infografico estatico espaco no jornalismo impresso de reflexdo, mesmo com o fim

do papel anunciado, ou o seu futuro est4 na interactividade do online?

Quanto ao método de pesquisa, dado que estamos a lidar com uma realidade pouco
estruturada e com informagdes subjectivas, foi adoptado para a construgdo da presente
dissertacdo o método de pesquisa qualitativo com uma abordagem interpretativa,
recorrendo a entrevista e a observagdo participante, que ‘“apresenta como principal
vantagem, em relagdo a outras técnicas, a de que os factos sdo percebidos directamente,
sem qualquer intermediagao”. (Gil,2008:119) A entrevista ¢ considerada por muitos uma
técnica de exceléncia na investigacao social podendo ser classificada como informal,

focalizada, por pautas ou formalizada (Gil,2008:130).



O Capitulo 1 ¢ dedicado a relagdo entre o Design e a Informagdo, uma relacao que parece
so ter sido descoberta recentemente mas que ja existe desde os primordios do jornalismo e
da imagem. Cruzamos termos fulcrais para o infografico jornalistico e destacamos o mais
controverso, a beleza. Apesar do foco da presente dissertagc@o ser o jornalismo impresso foi
inevitavel a inclusdo do online, pelo que optamos por tecer uma breve contextualizagao
dos infograficos no online dos jornais impressos — o crescimento da Web despoletou a
adaptacdao da infografia multimédia e desbravou caminho para a interatividade. Neste
capitulo falamos também das novas exigéncias por parte do leitor — um leitor sem tempo

mas com grande urgéncia em estar informado.

Segue-se o Capitulo 2 que aborda o tema central do presente trabalho — o infografico
informativo. Comeg¢amos com uma possivel definicdo ou, para ser mais precisa, com varias
sugestdes para essa mesma defini¢do. E dada especial atengio ao processo de construgao,
ou seja, as varias fases que constituem o processo de execucdo do infografico em si. E
ainda neste capitulo que, para pretendemos descobrir a estrutura de um infografico
perfeito, voltamos mais uma vez a estreita ligacdo entre beleza e informagao. Parece-nos
imprescindivel perceber ainda qual ¢ o papel de um reporter grafico nas redagdes atuais
para a partir dai delinear o campo de atuacao de um departamento de infografia no seio das

redagoes.

O Capitulo 3 ¢ o mais pratico e, sem duvida, o mais ambicioso. Partindo de uma
observagdo participante no jornal Publico, um diario de referéncia portugués,
apresentamos o resultado que pretende ser um testemunho atual de uma das unicas
redacdes portuguesas que ja integra no seu funcionamento um departamento de
infograficos. A constante interagdo com os restantes departamentos no jornal deixa
sobressair a notavel independéncia e o crescente poder de decisdo deste departamento,
gerido até a data pelo jornalista Joaquim Guerreiro. As dificuldades foram imensas no
contacto com o The Guardian sendo que a observagao participante foi significativamente
mais reduzida do que no Publico. Contudo as entrevistas (uma presencial, a segunda por e-
mail) a um dos mais antigos elementos do departamento -Sean Clarke - € a uma ex-
estagiaria - Mariana Moura Santos -, sdo esclarecedoras e representam testemunhos
fulcrais para o atual panorama infografico interactivo. Neste capitulo estdo também

reunidas trés analises a trabalhos marcantes no candrio do infografico informativo.
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O Capitulo 4 pretende olhar para o futuro do infografico informativo, prevendo um cenario
— a interatividade serd o factor determinante para a consolidacdo da infografia enquanto
género jornalistico. Neste ambito ¢ brevemente referido o papel dos Prémios Malofiej e da
Society News of Design, enquanto meios fundamentais para assegurar um futuro aos
infograficos — para além de atribuirem prémios anuais aos melhores trabalhos, estas
associacdes sdo responsdveis por discutir e criticar o infografico e juntar alguns dos
melhores especialistas no tema, constituindo assim foruns essenciais para a tematica. A
‘convergéncia de linguagens’ apresentada neste capitulo ¢ talvez a expressao que melhor
define o futuro dos infograficos, levantando questdes para um futuro préximo e davidas

para um futuro a longo prazo.

A conclusdo funciona neste trabalho como uma reflexao sobre os limites e as proporgdes
do jornalismo visual com especial énfase para o infografico. Resumem-se também as
principais diferencas entre os departamentos do Publico e do The Guardian, pretendendo

ser um testemunho unico de uma realidade ainda embrionaria.
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Capitulo 1 — O Jornalismo Visual: design e informacao

1.1. A audiéncia, o conhecimento e a reten¢ao de informacao

1.2. O papel do design no jornalismo impresso € o surgir do online

O primeiro passo foi dado em 1839 com o aparecimento da fotografia — estava inaugurado
o infindavel percurso da narrativa visual. Seguiu-se a inven¢ao do primeiro disco, inicio da
década de 1890, tido como fundador da industria cinematografica. A televisdo ¢
considerada um dos principais marcos do século XX. A WorldWideWeb veio confirmar o
inegavel - as redagdes estdo condenadas pelas audiéncias a acompanharem o incessante e

frenético pulsar do jornalismo visual.

Nas redagdes atuais a capacidade de construir um infografico eficaz tornou-se tao
importante e igualmente indispensavel como o talento de escrever. A escolha das cores, o
conteudo e uma sofisticada execucdo sdo elementos chave na criagdo de qualquer
infografico informativo. (Wong,2010:14) O infografico constitui o expoente maximo de
uma nova era da comunicagdo, pautada pelas redes sociais e pela crescente preferéncia
pelo pensamento visual. Visualizar a informacdo permite ao leitor reter e processar
informacao de uma forma que o texto ndo permite. Hoje em dia ¢ exigido ao leitor um
rapido entendimento da data disponibilizada, tornando o seu sistema visual mais rapido e

dindmico. (Lankow,2012:12)

Para Jennifer George-Palilonis, o infografico informativo representa o inico recurso capaz
de estimular simultaneamente duas regidoes do cérebro humano — literal e visual. (George-

Palilonis,2006:3)
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1.1. A audiéncia, o conhecimento e a retencao de informacao

A seducao da audiéncia, a transmissdo clara ¢ eficaz da informagdo ¢ a reten¢ao desse
mesmo conhecimento pelo leitor sdo os principais objectivos do jornalismo visual. A
sobrevivéncia de qualquer publicagdo depende da fidelidade e qualidade do contetido
publicado, o que por si s6 ja devia garantir a atengdo da audiéncia. Contudo, € a insaciavel
procura informativa do leitor atual e a sua falta de tempo que leva a que o contetido dos
artigos seja suportado por uma estrutura visual capaz de atrair o leitor. (Lankow,2012:39)
Sao os elementos decorativos do infografico que t€ém a responsabilidade de explorar a
beleza da informacdo. Estes elementos evoluiram rapidamente e sdo hoje, em vez de

recurso, um género jornalistico.

Um dos principais atributos do jornalismo visual ¢ a capacidade de manter o interesse do
leitor ao longo de todo o formato. Quando se depara com uma visualizagdo o leitor urge
em satisfazer a curiosidade despertada, debrugando-se sobre o conteudo. Para que tal
aconteca destaco trés caracteristicas que devem estar inerentes a qualquer visualizacao —
eficacia, encadeamento e entretenimento. (Lankow,2012:41) Os elementos decorativos

tornam-se fundamentais na digestao do artigo € na compreensdao do mesmo.

A beleza no jornalismo visual ¢ constantemente ponderada e ainda tida por muitos como
um elemento perturbador a informagdo. Quando usados incorretamente os elementos
decorativos podem causar distragdo, o que também diminui o valor do infografico. Nos
departamentos de infografia das principais publica¢des atuais ainda se discute o equilibrio

entre beleza e informacao.

A vulgarizacao do leitor visual ¢ apontada como sendo a base para o modelo VAK de Neil
Fleming (cf. Lankow,2012) no qual o autor indica quais os trés estimulos mais eficazes
para a compreensdo de informacdo — visual, auditivo e tactil. Os elementos visuais sdo os
principais responsaveis pela diminui¢do do tempo que o leitor necessita hoje para
compreender e reter a informagao contida num artigo. Importa ressalvar que uma histéria
nao pode ser contada apenas com cores ou com tipos de letra, sdo as palavras que lhe
conferem autenticidade. No equilibrio perfeito entre palavras e elementos visuais, o
jornalista visual ndo deve ser obrigado a optar — um infografico perfeito ¢ aquele em que

“as palavras conferem personalidade e clareza a visualizagao”. (Lankow,2012:45)
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A retenc¢do de informagao ¢ talvez o objectivo com que o jornalismo visual mais se debate.
E ¢ também uma das principais vantagens de uma visualizagdo — “o cérebro humano ¢
capaz de memorizar simbolos familiares, cenas e padrdes, o que nos permite fazer rapidas
associacoes entre informag¢do nova e informacdo armazenada, provocando uma rapida
absor¢ao”. (Lankow,2012:50) A memoria a longo termo ¢ a meta de qualquer jornalista — o
leitor apreende a informagdo transmitida, arquiva-a, e relaciona-a com futuro
conhecimento. Associados a este tipo de memoria estdo trés elementos estilisticos — a

metafora visual, simbolos e elementos decorativos.

1.2. Os infograficos no jornalismo impresso e o surgir do online

Foram as publicagdes impressas as pioneiras na utilizagcdo de infograficos informativos. Os
graficos, diagramas ou até os mapas estrearam-se nas suas paginas ainda no século XIX,
enquanto auxiliares de textos longos e densos, enriquecendo a histéria com uma
perspectiva visual. A partir da década de 1970, Nigel Holmes, Peter Sullivan e Alejandro

Malofiej sdo nomes incontorndveis nesta tematica.

Apesar de a fotografia ser um importante complemento de qualquer artigo, o infografico
informativo comega muitas vezes a ser preferido, principalmente quando se tratam de
cronologias. (George-Palilonis,2006:24) Os graficos estatisticos sdo provavelmente os
mais populares nas publicagdes imprensas. Sao a primeira op¢ao do jornalista quando este
pretende simplificar dados demasiado técnicos ou especificos para o leitor ou quando o

objectivo € fazer uma comparagao ou provar uma tendéncia.

Os graficos informativos ganham especial destaque quando falamos de breaking news —
nestas situacdes sao um recurso mais eficaz do que a fotografia ou do que o texto, nao
desvalorizando contudo a combinagdo dos trés. A morte da Princesa Diana ou de John
Kennedy ou ainda o 11 de Setembro sdo alguns exemplos onde a combinagdo de um
gréafico e fotografia servem na perfeicdo o impacto e as constantes atualiza¢des do evento.

(George-Palilonis,2006:26)
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Para que o grafico informativo cumpra os objectivos descritos nos paragrafos anteriores ¢
fulcral que os reporteres graficos sejam rigorosos na transcri¢ao de informagao. A urgéncia
em cumprir os fechos apertados das redacdes dificulta esta missao. Contudo, ndo a torna de
todo impossivel — “os reporteres graficos devem comegar por compreender profundamente
a informagdo que pretendem dispor no grafico, seguindo-se a execucdo do mesmo,

privilegiando a fidelidade dos dados e a sua organizacao”. (George-Palilonis,2006:27)

O desenho e a beleza do grafico podem ser aliados ou os principais inimigos de um grafico
informativo impresso. Depois de elaborado o grafico, o reporter depara-se com outra
preocupacao — a sua disposicao na pagina impressa. Apesar de ser cada vez mais frequente
o grafico informativo ocupar uma ou até duas paginas, ¢ ainda comum integra-lo com
fotografias e texto. O “peso visual” ndo deve ser excedido pois ird prejudicar a atengao do
leitor, distraindo-o. Conforme escreve George-Palilonis (2006:28), “existe uma ténue linha
entre conseguir expor demasiada informac¢ao num espaco limitado e ndo oferecer ao leitor
suficiente informacao para a compreensdo em pleno do assunto em questdo”. Quando se
inclui um grafico numa publicacdo impressa, o desenho deverd ainda respeitar o facto de o

leitor estar habituado a ler da direita para a esquerda, de cima para baixo.

Sao cinco as ferramentas mais usadas pelos reporteres graficos de publicagdes impressas -
0 Adobe lIllustrator ¢ o Macromedia FreeHand, especificos para ilustragdes ou para
graficos estatisticos; o Newtek Lightwave e Strata, ambos conhecidos pela criagdo de
graficos 3D para videojogos e usados pelos proprios; por ultimo mas nao menos
importante o Adobe Photoshop, usado pelos reporteres para garantir uma maior qualidade

visual dos gréficos.

Na ultima metade da corrente década, assistimos a expansdo do online. E, seguindo as
maximas do jornalismo impresso, as publicagdes que trabalham neste formato privilegiam
a identidade dos conteudos, o respeito pelo design e o rigor no cumprimento das regras
jornalisticas. (Lankow,2012:122) E certo que o departamento online ja é essencial em
quase todas as redagdes de publicagdes impressas. Destaca-se o departamento de infografia
do New York Times, constituido por cerca de 30 jornalistas, designers e programadores

responsaveis pela execucao de milhares de graficos.
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As infografias no online estdo a caminhar a passos largos para uma maior interagdo com o
leitor, tornando-se mais explorativos e aprofundados do que alguma vez foram. Deve-se
diretamente a urgéncia que o leitor tem em partilhar os conteidos que utiliza, ou seja, em
publicar nas redes sociais o que vé/l€. As infografias sdo mais partilhadas do que o texto
sendo por isso preferidas para contetdos online. E através delas que a publicagdo ganha

mais visibilidade, atraindo mais leitores.
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Capitulo 2 — Infografico Informativo

2.1. Definicao
2.1.1. Infografico estatico
2.1.2. Infografico interativo
2.2. O processo de construgdo
2.3.0scinco W’seo H
2.4. O infografico perfeito ndo existe

2.5. O reporter grafico na redacao

7

E o principal objectivo do infografico informativo que o distingue dos restantes — ¢
desenhado para ajudar o leitor a completar uma tarefa intelectual. Num infografico
informativo ndo had espaco para expor o ponto de vista de quem o executa, pautando-se

pela objectividade, precisdo e funcionalidade.

A beleza ja ndo ¢ considerada um elemento de distracdo - nos infograficos informativos o
que ¢ mostrado ¢ sempre tdo ou mais importante do que o que foi excluido. Sao palavras
de Alberto Cairo, autor de umas das mais esclarecedoras obras sobre graficos informativos,

“The Functional Art — an introduction to information and visualization”.
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2.1. Definicao

O infografico informativo ¢ uma ferramenta usada pelo jornalista visual para comunicar
com os leitores e usada por estes ultimos para analisar ¢ compreender a informagdo que
lhes ¢ disponibilizada. (Cairo,2013:73) O primeiro grafico informativo surgiu em 1806,
publicado no The Times, um diario londrino — contava a histéria do assassinato de Isaac

Blight através de uma ilustragdo com dois planos e uma trajectoria.

Mr. BLIGHT's HOUSE.

Z m w/ ":T:.'.'.'.'.‘.'v"-,"n—‘ﬁ

1% Poieom J':M -Lnl.t-l‘vh-‘—-—l
o gt ‘1.,. !t—u..u'l

T TEE Wy v e Privy o the baek Pk s denered| 11
B - e e |

Figura 1. O primeiro grafico informativo

A dificuldade em definir um infografico informativo ainda consiste no desacordo geral em
relagdo ao equilibrio entre a forma e o contetido. Apesar de as opinides serem controversas
existe uma certeza — num infografico informativo a forma ird sempre seguir o conteudo. O
conceito nao € novo, remonta a 1896, quando Louis Sullivan em “The Tall Office Building
Astistically Considered” afirmou que ¢ a lei da natureza que a forma devera sempre e para
sempre servir a funcdo. Estas palavras sdo hoje uma méxima para o design € nao poderiam
definir melhor um infografico informativo. (Cairo,2013:32) Stephen Few ¢ um acérrimo
defensor de que um infografico s6 deve ser bonito quando a beleza acrescenta algo ao

conteudo.
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Talvez seja pouco relevante definir o infografico em si nem tdo pouco dar um nome
especifico a quem o executa — ¢ o equilibrio entre a preocupacdo com a apresentagdo do
grafico e a exploragdo da informagao tratada que define um infografico informativo. Num
infografico informativo, o tipo de letra, a cor e a propria estrutura visual contribuem para
evidenciar o conteudo da andlise critica em curso. Neste género de grafico ndo existe uma
margem de erro para dados mal apurados ou nao comprovados — caso tal acontega o

infografico ird prejudicar a informagdo em vez de a expor.

2.1.1. Infografico estatico

O infografico estatico existe ha aproximadamente 200 anos, altura em que os jornais
comegaram a incluir ilustragdes informativas enquanto acessorios do texto. Contudo foi no
século XX, anos 80, que o jornalismo reconheceu a existéncia de um novo género
informativo — o infografico. A Guerra do Golfo, em 1991, ¢ um marco decisivo na historia
do infografico estatico: os repérteres pecavam pela falta de fotografias, optando por usar o

infografico para explicar o conflito e auxiliar o texto.

Para Valero Sancho ¢ fulcral que o infografico estatico tenha um significado total e
independente, que proporcione uma quantidade razoavel de informagdo actual, que
contenha informagdes chave para a compreensao dos factos, que organize o conteudo que
expoe, que garanta que os elementos icOnicos sdo constituem entraves a compreensao do
leitor, que proporcione uma boa sensagdo estética e que seja preciso e rigoroso. O

infografico estético, publicado nas publica¢des impressas, deve ser

“uma contribuicao informativa, realizada com elementos iconicos e tipograficos, que
permite ou facilita a compreensdo de acontecimentos, acgdes ou coisas atuais ou
alguns dos seus aspectos mais significativos, podendo acompanhar ou substituir o
texto informativo”. (Valero Sancho em Silva,2013:8)
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2.1.2. Infografico interactivo

O online trouxe consigo as narrativas nao-lineares e as potencialidades associadas a
hipermédia. O infogréfico interactivo ¢ uma nova forma de visualizacdo de informagao
podendo ser considerado o apogeu maximo do infografico online e expoente mais radical
do dinamismo que a internet oferece — “apresentam modelos de narrativa nao-linear ou
multilinear (através de um percurso definido pelo agente/usuério), inseridos em ambiente

electronico predeterminado pelo instrumento”. (Silva,2013:9)

No infografico interactivo o que nos interessa explorar ¢ o papel do leitor, que passa a
fazer parte do proprio infografico, sem esquecer o papel do repérter grafico também ele
responsavel por guiar o leitor no infografico. Fechine, referido por William Silva
(Silva,2013:9), aponta a individualidade que a interagdo proporciona ao leitor e a propria
producao do infografico como principais ferramentas para que o reporter grafico consiga
estabelecer estratégias para orientar o leitor, uma espécie de percurso a percorrer. O
infografico interactivo permite que cada leitor construa a sua propria historia a partir

daquela que lhe ¢ fornecida pelo reporter grafico.

O quadro formulado por Alberto Cairo apresenta trés tipos de interactividade possiveis que
“classificam os estagios da participagao” (Silva,2008:11) do leitor no proprio infografico.
Repare que independentemente do nivel de interactividade o infografico interactivo tem
como fundamento a utilizagdo de dispositivos técnicos que concedem o acesso a uma

estrutura visual composta por elementos de ordem tipografica, sonora ou verbal.

ESTAGIOS DE PARTICIPACAO
TIPOS DE INTERACAO NIVEL CARACTERISTICA
Instrugdo Nivel basico Usudrio clica em botdes ou preenche
caixas de entrada com informagdes a
serem calculadas.

Manipulagao Nivel mediano Usuario pode modificar caracteristica
de interacdo de objetos representados num
ambiente virtual
Exploracgao Nivel avangado | Usuério tem liberdade para se
de interagdo movimentar num ambiente virtual

(como nos jogos em primeira pessoa)

Figura 2. Os 3 niveis de interacdo segundo Alberto Cairo (Silva,2013:11)
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Apesar de mais generalizada e abrangente, dado que nao se refere apenas ao infografico no
ambito jornalistico, a definicdo dada por Valero Sancho ¢ pertinente quando relembra a
expressao de ‘densidade de informacao’, trazida por Diaz Noci, dizendo que esta &
expandida através dos “signos graficos e/ou auditivos normalmente verbais e links
interconectivos como legendas, citagdes e notas hipertextuais” (Valero Sancho in

Silva,2013:12)

2.2. O processo de construcio ideal

Dona M. Wong aponta quatro passos bdasicos para a execucado de um infografico
informativo claro, objectivo e capaz de persuadir o leitor. Os passos fazem parte dos
principios jornalisticos, privilegiando a fidelidade e qualidade da informa¢do em analise.
Serdo também abordados os numeros utilizados no gréafico, a integridade dos dados, a

riqueza do contetido e a importancia da escolha do tipo de letra utilizado.

A pesquisa € o primeiro passo. Tal como o texto, o infografico deve ser baseado em dados
constantemente atualizados, fidveis. Para os graficos, devem preferir-se fontes de caracter
independente, ou seja, dados ainda livres de quaisquer interpretagdes para evitar conflitos
de interesse ou resultados tendenciosos. Requerer uma autorizagdo para utilizar os dados
recolhidos também deve constar nas prioridades desta fase, ¢ quase sempre necessario €

ndo deve ser contornado.

Segue-se a edicdo dos dados recolhidos, o segundo passo para a execugdo do grafico. E
fundamental identificar a mensagem chave, ou seja, o nucleo da historia que o grafico
pretende contar. O cruzamento de dados ¢ um método popular e eficaz quando a
informacao ¢ densa ou demasiado técnica para o leitor comum. Nesta fase, ¢ ainda da
responsabilidade do jornalista filtrar e, sempre que possivel, simplificar os dados
recolhidos — os valores devem ser arredondados, transformando-se em valores absolutos ou

em percentagens. (Wong,2010:20)

21



A construgdo do grafico em si ¢ o terceiro passo - fazem-se escolhas entre linhas e barras;
entre escalas e baselines; definem-se o titulo, a descri¢do e as legenda; implementam-se

cores e tipografia adequadas aos dados em analise e a audiéncia a que se dirigem.

A revisao do infografico ¢ o quarto e ultimo passo, mas inicia o passo mais longo da
execu¢dao. Devem comparar-se os dados apresentados no grafico com as fontes utilizadas,
certificando assim a autenticidade e veracidade do infografico. O jornalista deve analisar o
grafico do ponto de vista do leitor, consultar especialistas capazes de questionar qualquer
possivel incorre¢ao ainda ndo detectada. Dona M. Wong ressalva que este passo ¢ muitas
vezes ignorado nas redagdes, a0 mesmo tempo que avisa que o seu cumprimento pode
estabelecer a diferenga entre um infografico amador e um profissional —“Tal como uma
palavra mal escrita num artigo, um nimero impreciso num infografico informativo ira

desacreditar a historia”. (Wong,2010:21)

O grafico ¢ uma ferramenta poderosa capaz de informar o leitor visualmente e
narrativamente - ¢ fulcral salientar a importancia da precisdo dos numeros quando se
elabora um infogréafico informativo. Ao apresentar os numeros sob a forma de um grafico o
jornalista torna a informa¢do mais acessivel ao leitor, facilitando também a memoria a
longo prazo. Para que a exposi¢do seja bem sucedida os dados devem falar por si s6. Quero
com isto dizer que o infografico ndo pode conter qualquer elemento distractivo e deve
permitir que o leitor consiga analisar e desenhar uma conclusdo. Dona M Wong discorda
de graficos com linhas grossas ou efeitos 3D desnecessarios, defendendo que este género

distrai o leitor, desviando-o do conteudo informativo.

A opcao ¢ escolher um infografico limpo e dotado de uma coeréncia irrepreensivel,
fazendo com que o leitor se foque na mensagem e ndo nos elementos visuais. Quando os
nimeros recolhidos parecem insuficientes para a historia, ndo devem ser adicionados
elementos decorativos apenas para compensar essa deficiéncia — “filtre e edite os dados
para que estes se mantenham consistentes e relevantes. Os embelezamentos nao sao um

substituto para organizar ou apresentar dados em falta”. (Wong,2010:23)

O infogréafico so sera bem sucedido se a estrutura visual for fiel a informagdo exposta. Os
nimeros sdo expostos num contexto apropriado, os pormenores ndo devem ser ignorados e

os arredondamentos de numeros sdo obrigatoriamente feitos apenas no final — se o
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jornalista estiver constantemente a fazer arredondamentos o resultado final ndo ira ser
verdadeiro levando a interpretacdes erradas. A qualidade dos dados ndo ¢ necessariamente
sindbnimo de quantidade. Se por um lado ¢ aconselhdvel consultar o maior nimero de
fontes, na execu¢dao do grafico menos numeros ¢ sindonimo de melhor compreensdo. Na
fase de pesquisa o jornalista deve usar grande variedade de fontes e resumir os dados
recolhidos — a excessiva quantidade de informacdo ird confundir o leitor, levando-o a

esquecer o grafico.

O tipo de letra escolhido, entre os inumeros disponiveis, ¢ uma tarefa dificil. Os critérios
de escolha devem basear-se na simplicidade visual, servindo a informagdo e nao
funcionando com elemento decorativo. Os sublinhados e os negritos devem ser moderados
e bastante ponderados. Sem querer ser demasiado técnica, atrevo-me a enumerar algumas
sugestoes dados por Dona M Wong — o titulo ndo podera conter mais do que dois pontos
acima do restante texto; o tipo de letra ndo deve ser condensado nem pequeno; o uso do
negrito e do italico em simultaneo ndo ¢ estratégia a adotar; os caracteres pequenos devem
ser alternados com maiores; os tipos de letra estilizados sao elementos de distragdo para o
leitor; as letras de uma palavra, sempre que espagadas entre si, constituirdo um elemento
de dispersdo para o leitor. A preocupacao com o tipo de letra deve ser moderada dado que
o centro do grafico ndo deve ser o texto mas sim os numeros. A simplicidade € o expoente

maximo de qualidade.

A cor pode ajudar ou destruir um infografico informativo. A escolha deve ser estratégica,
realgando a informacao ou deixando-a para segundo plano. A mesmo cor deve representar
sempre a mesma variavel, ajudando o leitor a comparar os dados mais rapidamente. Em
vez de multiplas cores deve optar-se pela mesma mas em diferentes tons — a mais escura

ird realcar os dados.
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2.3.0scinco W’sel H

Os cinco W’s e 1 H — Quem, O Qué, Quando, Onde, Porqué, Como - definem a estrutura
do infografico informativo, garantindo assim que o conteido seja pertinente e que

corresponda aos critérios jornalisticos.

Para que o infografico seja informativo deve responder as cinco perguntas a que o texto
também esta a obrigado a responder. Comecemos pelo ‘Quem’ — o jornalista visual, antes
de construir o grafico, deve tracar o perfil da audiéncia a que se dirige. Este perfil ird ser
util durante a execugdo do infografico dado que ira permitir ao jornalista definir cores e
estilos de letra consoante o tipo de leitor a que se dirige. A audiéncia ird influenciar o tom

do infografico.

Depois de identificada a audiéncia, deve ser definido o nucleo da mensagem que o
infografico pretende mostrar ao leitor. Este ja ¢ o dominio da segunda pergunta, ‘O Qué’,
que consiste em visualizar a informagdo recolhida, dispondo-a de forma eficaz e resumida
para o leitor. E ténue a linha que separa o excesso ¢ a falta de informagdo num infografico;
contudo importa ressalvar que “os atalhos ndo sdo bem vindos quando o assunto ¢ a
integridade da mensagem do infografico informativo ou o valor da sua apresentagdo ao
leitor. Se existe um dado em falta ou informacao nao esclarecida a pesquisa devera ser
aprofundada”. (Simiciklas,2012:96) E ainda nesta pergunta que o jornalista visual deve
transformar a informacao em icones, graficos, formas e ilustracdes. As metaforas visuais

sdo talvez a forma mais eficaz para tratar informac¢ao complexa para o leitor comum.

O ‘Quando’ diz respeito ao timing da informagao, ou seja, preocupa-se com a urgéncia da
noticia e com o espaco onde o infografico ird ser publicado. O tempo deve ser utilizado
como um filtro na execucdo do infografico, afirma Simiciklas, servindo assim para

determinar a pertinéncia do infografico.

O ‘Onde’ refere-se as fontes utilizadas pelo jornalista visual, pecas fundamentais que

garantem ou nao a integridade do infografico — “é importante prestar atencdo a fonte

utilizada principalmente em relacdo aos dados estatisticos.” (Simiciklas,2012:97)
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O ‘Porgué’ foca-se na audiéncia e pretende obrigar o jornalista a justificar a importancia
da informacgao tratada para a audiéncia. Para além do tempo, a importancia da informacgao

deve ser outro filtro para resumir a ideia chave.

O ‘Como’ ¢ das seis ideias aqui tratadas a mais caracteristica de um infografico
informativo. A simplificagdo de informagdo ¢ talvez a maior vantagem da visualizagao
pois leva a uma maior compreensao por parte do leitor e ao aumento da curiosidade do
mesmo. Posto isto, ¢ fulcral que o jornalista visual seja capaz de dispor a informagao de

uma forma conveniente, sem confundir a mensagem, tracando uma direcao clara.

2.4. O infografico perfeito

Quando olhamos para um infografico perfeito reparamos que todos os elementos fluem
naturalmente. Um infografico informa o leitor sem que este se aperceba. Aplicam-se aqui
trés principios do design — a utilidade, o som e a beleza. As definicdes ndo sao consensuais
e os especialistas ndo defendem que existe uma s6. Em suma: simples, directo e

consumivel.

Durante as entrevistas por nos conduzidas a Mariana Moura Santos e Alberto Cairo os
profissionais falaram do infografico perfeito - para Mariana Moura Santos, ex-estagiaria do
departamento de Interactives do The Guardian, o infografico perfeito deve “ter um niumero
limitado de tipografias, tem que ser minimalista, usar a cor inteligentemente e ndo para
embelezar, ter muito bem definida a mensagem que de pretende transmitir, qual ¢ a
pergunta a que se quer responder”; Alberto Cairo, professor Assistente na Escola de
Comunicagao da Universidade de Miami, antigo diretor do departamento de infografia do
El Mundo (2000-2005) e diretor de infograficos e multimédia na Editora Globo (2010-
2011). Autor de Infografia 2.0. (2008) e, mais recentemente, The Functional Art: An
introduction to Information Graphics and Visualization (2012) - defende que ndo existe
um infografico perfeito pois “para ser perfeito teria que ser a realidade em si, o infografico
¢ uma abstragdo”, acrescentando que o maximo que um infografico pode fazer ¢ “destacar

os elementos necessarios para que o leitor possa ter uma no¢do o mais precisa possivel
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dessa realidade”. Para o antigo director do departamento de infografia do El Mundo, se o
infografico em questdo cumprir o objectivo de “informar de uma forma clara, precisa e

profunda” j& pode ser considerado um bom exemplar.

Importa dar especial énfase ao caracter profundo que o infografico deve possuir sendo
fulcral a fase de pesquisa desenvolvida pelo reporter grafico. Os elementos iconicos nao
podem ser negligenciados mas a sua utilizagdo pressupde prudéncia e ponderagao. Alberto
Cairo, durante a entrevista, alerta para o facto de o background do reporter grafico ser
muito importante na fase de pesquisa — “sdo varias as vezes em que o designer se esquece
que a infografia ndo ¢ um meio de simplificar a informagdo, a infografia ¢ um meio para
esclarecer determinado tema tornando-o claro para o leitor”. Mariana Moura Santos, cujo
percurso académico passa por uma licenciatura em Design de Comunicacao, confessa que
uma das dificuldades que sentiu durante o estdgio no departamento de interactives do The

Guardian foi “depurar a informagao e aprender a diregdo artistica”.

2.4.1. A beleza, o som e a densidade visual

Comecemos entdo pela utilidade do infografico, a qual ¢ definida pela sua qualidade
informativa. Existem dois tipos de utilidades — a explorativa e a narrativa — sendo que ¢ da
responsabilidade do jornalista escolher uma das duas, consoante a audiéncia e a
informacdo em questdo. Os infograficos explorativos permitem que o leitor analise a
informacdo apresentada e tire as suas proprias conclusdes sendo geralmente mais
adequados para fins cientificos ou académicos. Os infograficos narrativos sdo os mais
populares nas redacdes — “guiam os leitores através de uma informacdo previamente

selecionada que conta uma histéria predeterminada”. (Lankow,2012:199)

Um infografico perfeito também comunica através do som visual. O infografico
informativo ¢ um meio poderoso de comunicacdo mas apenas quando a mensagem chave
concede aos leitores algo coerente e verificado. Quando produzidos arbitrariamente,
quando ndo contém qualquer narrativa ou ainda quando a informagdo que apresentam ¢

duvidosa, pouco clara ou desinteressante, o infografico torna-se inimigo do jornalismo.
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Um infografico com som, ou infografico perfeito, ¢ aquele que comunica algo com

significado e integridade.

A beleza ¢ provavelmente o elemento mais controverso de um infografico informativo. A
informacao ¢ indiscutivelmente o elemento prioritdrio num infografico informativo.
Contudo, quando falamos em infografico, a beleza ¢ um elemento incontornavel fazendo
parte da sua arquitetura. Quando falamos de beleza nos infograficos referimo-nos ao
formato e a qualidade do design do grafico em si — “se for utilizado um formato
inadequado, a exposi¢do da informacgdo ird ser prejudicada e o resultado ficard aquém do
pretendido”. (Lankow,2012:201) A beleza serve a informagdo, portanto; a qualidade do
design ¢ medida de acordo com a sua utilidade informativa, “Se o design ndo representar
apropriadamente a informagao ou se for inadequado para o tema nio deve ser considerado

bom, independentemente de quao atraente possa ser”. (Lankow,2012:201)

E fulcral que o jornalista grafico/visual ndo ceda as suas preferéncias pessoais quando
executa um infografico informativo mas sim que seja guiado pelos objectivos da
informacdo em causa. O design ¢ uma ferramenta visual que ajuda a resolver qualquer
problema criado pela informacao, trabalhando assim em funcdo da mensagem chave. Um
infografico informativo s6 informa quando funde em si de forma coerente e harmoniosa a
parte visual, informativa e gréafica. E, principalmente, quando nao comete erros nos dados

apresentados.

Para definir um infografico perfeito ¢ fundamental contextualizar a nogdo de beleza num
infografico informativo. H4 quem prefira as ilustracdes, outros consideram-nas ‘barulho
visual’ optando por graficos simples e sem cor — “ambas as solu¢cdes podem ser eficazes e
consideradas boas estratégias, dependendo do contexto em que se enquadram”.
(Lankow,2012:201) E a escolha visual que distingue o jornalista visual, obrigando-o a
encontrar a representagdo ideal para a informag¢do, ao mesmo tempo que narra uma histéria

coerente e fiel ao leitor.
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2.5. O reporter grafico na redacio

Visto na redacdo como um jornalista visual ou ainda como um artista, o reporter grafico
deve saber expor a informacdo no grafico de uma forma subtil e eficaz. Hoje j& ¢ comum
nas redagdes a inclusdo de um departamento de infografia, sendo que a sua dimensdo ¢
proporcional a circulagdo e ao niumero de graficos produzidos diariamente. O diretor do
departamento ndo tem um background estabelecido — por vezes um designer grafico ou até
um diretor de arte. A decisdo baseia-se na linha editorial da publicagdo em causa.
Geralmente o departamento de infografia estd em constante interacdo com os restantes
departamentos — em conjunto, planeiam e editam a histéria. E o que acontece tanto no
departamento de infografia do Publico como no de Interactives no The Guardian, como

podemos ver no Capitulo 3.

Ao reporter grafico ¢ exigida a produgdo de estruturas visuais criativas e capazes de atrair
o leitor; “contudo o mérito do repoérter grafico esta em conseguir que o leitor compreenda a
histéria através de um gréafico simples, fidvel e preciso”. (George-Palilonis,2006:8) As
responsabilidades e o papel de um jornalista grafico na redagdo sdo em grande parte
idénticas as de um reporter dito tradicional. Também sdo obrigados a fazer pesquisa, visual
e textual, e também consultam enciclopédias, artigos cientificos, relatorios. Também
recorrem a entrevista ou a visita de campo, geralmente em conjunto com o jornalista que
ird produzir a parte escrita do artigo — a parte grafica pretende mostrar o que acontece, a
parte escrita pretende descrever e analisar. E importante reforcar que as responsabilidades
do reporter grafico ndo podem basear-se na producao de ilustragdes, ou seja, o reporter
grafico deve ser um jornalista visual e ndo um artista grafico - perceber o potencial grafico
de cada historia € talvez a sua principal funcdo. Os prazos de entrega, as noticias de ultima
hora ou as falhas de comunicagdo sdo os principais entraves ao planeamento e

cumprimento de todas as fases de execucdo de um infografico.

O reporter grafico ndo deve estar isolado na redagdo. Quero com isto dizer que o
relacionamento com os restantes jornalistas deve ser constante e permanente, evitando que
o considerem um artista apenas focado em embelezar a historia. O jornalista visual deve
estar preparado para conseguir ilustrar uma histéria ja produzida — ¢ geralmente o que

acontece com os graficos diarios.
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Capitulo 3 — A analise comparada no Publico e no The Guardian

3.1. O Infografico no panorama portugués e britanico
3.2. O Publico
3.2.1. A evolugao grafica do jornal
3.2.2. O departamento de infografia
3.2.3. “O Segredo da Cerveja” e “A Década do 11 de Setembro
analise
3.3. O The Guardian
3.3.1. A evolugao gréfica do jornal
3.3.2. O departamento de Interactives

3.3.3. “Firestorm” — desconstrucao e analise

” - desconstrucao e
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3.1. O infografico no panorama portugués e britanico

Foi o aparecimento da televisao, a chegada da internet e o digital que levaram os jornais a
sentir necessidade de se tornar mais atrativos para o leitor, passando a dar importancia as

cores, a fotografia e a novos formatos — a infografia.

O infogréfico informativo em Portugal ¢ um tema novo e ainda ndo foi alvo de estudos
aprofundados. O jornal Publico ja ganhou diversos prémios importantes como o Malofiej,
considerado o mais importante prémio de infografia do Mundo. O /, um jornal diario
fundado em 2009, chamou a atengao pelo seu plano grafico revolucionario, sendo um dos
pioneiros do uso da cor e imagem em contraste com imagens a preto e branco. Foi o
“melhor jornal europeu” em 2009, prémio atribuido pela European Newspaper Award, € o
“jornal mais bem desenhado da Peninsula Ibérica”, também em 2009, atribuido pela
Society News of Design. Considerado um dos jornais mais inovadores do mundo, o / ja
somou 31 prémios em concursos internacionais — prima pelas ilustragdes e pelas cores
fortes, peca pela falta de credibilidade. O Expresso, semanario de referéncia fundado em
1973, ¢ propositadamente maior do que o Publico adoptando o formato Berliner — ja
conquistou prémios atribuidos pela Society News of Design e pelo Malofiej. Para além do
tamanho distingue-se ainda pela inexisténcia de secc¢des fixas e por ter sido o primeiro

jornal em Portugal a lancar a edigdo impressa em versao HTML.

No Reino Unido ¢ o The Guardian que estabelece os critérios de exceléncia. Com um
monopdlio da produgdo de infografias, sendo as interativas as que mais destaque merecem,
o jornal tem um departamento com designers fixos. A produg¢do ¢ significativamente maior
principalmente nos trabalhos de grande dimensdo e que requerem maior pesquisa. O The
Metro ¢ ainda um bom exemplo para os infograficos impressos, concedendo-lhes cada vez
mais espago. O The Economist ganhou reputacdo pelas infografias consistentes € bem

fundamentadas, usufruindo também da versao publicada nos Estados Unidos.
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3.2. O Publico

O Publico ¢ hoje em dia um jornal didrio de referéncia no jornalismo portugués. O

primeiro exemplar surgiu a 5 de Marco de 1990, com uma tiragem de oitenta mil, e ¢ justo

afirmar que a adesdo superou a expectativa. Langado por um antigo grupo de jornalistas do

Expresso, que ja tinham experienciado uma tentativa frustrada

devido a problemas

técnicos. Vicente Jorge Silva conta que se deveram ao facto de “o sector informatico era

ainda muito incipiente. A Sonae ndo tinha nenhum know-how industrial e tecnoldgico na

area jornalistica”. (Lucas,2013:145) O primeiro nimero contemplou noticias sobre Alvaro

Cunhal e a sua sucessdao enquanto lider do PCP e um jogo entre o F.C. Porto e o Sporting

Clube de Portugal.
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Figura 3. Capa do primeiro nimero do Publico, 5 de Margo de 1990
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Vicente Jorge Silva, o primeiro director do jornal e um dos cofundadores, conta que
chegou ao nome do jornal a partir da Republica e que até lhe pareceu um titulo melhor,
“mais original e menos conotado com a heranga dos velhos republicanos”.
(Lucas,2013:145) O Publico foi o primeiro jornal a sair simultaneamente em Lisboa e no
Porto, com edigdes distintas, através de camides que seguiam carregados de jornais para as

duas cidades.

A Guerra do Golfo, a 2 de Agosto, fez com que as vendas disparassem e estabeleceu o
Publico com o principal didrio de referéncia portugués. Vicente Jorge Silva justifica
dizendo que “manddmos pessoas para o terreno, como o Jos¢ Manuel Fernandes e o
Adelino Gomes (...) Todos os dias editdivamos um destaque de varias paginas, uma coisa
que ninguém fazia, um trabalho de grande f6lego”. (Lucas,2013:150) A partir daqui o
Internacional tornou-se uma das sec¢des com mais destaque no jornal. Hoje em dia ¢ cada
vez mais caro acompanhar o que se passa no mundo devido as constantes reducdes de

custos nas redacgoes.

E importante destacar que para além do rigor e precisdo da informagdo o Publico também
desde cedo sobressaiu pela importancia dada a fotografia. Vicente Jorge Silva conta que

desde os primordios o design do jornal foi uma preocupacao,

“em fungdo do equilibrio da mancha do texto e da fotografia, com respeito pelos enquadramentos
e atribuindo as imagens uma respira¢do e uma nobreza que revolucionaram o papel puramente
acessorio, ilustrativo ou de ‘tapa-buracos’ que predominava — e predomina - na imprensa
portuguesa” (Lucas,2013:153)

O ex-director continua dizendo que cabia aos editores fotograficos selecionar as melhores
imagens e aos editores e directores escolher as mais apropriadas aos textos € ao desenho
das paginas, “Pessoalmente, um dos sectores com que mais gostava de trabalhar era a
sec¢ao de fotografia (...) e bati-me sempre para que o dialogo entre o texto e imagem fosse

escrupulosamente respeitado segundo o design do jornal”. (Lucas,2013:153)
A Vicente Jorge Silva seguiram-se Nicolau Santos e Francisco Sarsfield Cabral, sendo que

este ultimo apresentou a demissao passados trés meses. José Manuel Fernandes exerceu o

mandato mais longo mas a orientagdo que imprimiu ao jornal, ainda de acordo com o que
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disse o primeiro diretor do jornal, “desvirtuou a relacdo de confianga original com os
leitores e a propria redagao”. (Lucas,2013:172) Foi substituido por Barbara Reis, actual

directora do jornal.

O Publico, acompanhado pela revista do Expresso e pelo Independente, permitiu que se
reinventasse o jornalismo em Portugal e que consigo nascesse “uma geracao de jornalistas
e também do conceito de impressa, um jornalismo com uma visdo sociocultural dos
fendmenos que ndo existia”. (Lucas,2013:174) Foi esta consciéncia que na altura levou a
elaboragdo de um livro de estilo do jornal, ou seja, um cdodigo deontolégico com regras

internas capazes de definir formalmente a orientacao do jornal.

O estatuto editorial do jornal diz-nos que o Publico ¢ um projeto de informagdo em
sintonia com o processo de mudancgas tecnologicas e de civilizagdo no espago publico
contemporaneo. E um jornal diario de grande informagio, orientado por critérios de rigor e
criatividade editorial, sem qualquer dependéncia de ordem ideoldgica, politica e
econdmica. A tradigdo europeia de jornalismo exigente e de qualidade em que se insere
obriga-o a recusar qualquer sensacionalismo ou exploracdo mercantil da matéria
informativa. Aposta numa informac¢ado diversificada, abrangendo os mais variados campos
de atividade e correspondendo as motivagdes e interesses de um publico plural. E um
jornal ciente das novas possibilidades técnicas de informagado, que implicam um jornalismo
eficaz, atrativo e imaginativo na sua permanente comunica¢do com os leitores. Estabelece
as suas opgoes editoriais sem hierarquias prévias entre os diversos sectores de atividade,
numa constante disponibilidade para o estimulo dos acontecimentos e situagdes que,
quotidianamente, sdo noticiados e comentados considerando sempre a existéncia de uma
opinido publica informada, ativa e interveniente. Orgulha-se de nao fixar fronteiras
regionais, nacionais e culturais aos movimentos de comunicagao e opinido e de participar
no debate das grandes questdes que se colocam a sociedade portuguesa na perspectiva da
construgdo de um espaco europeu € de um novo quadro internacional de relagdes. Por
ultimo estabelece um compromisso que € responsavel apenas perante os leitores, numa
relagdo rigorosa e transparente, autobnoma do poder politico e independente de poderes

particulares.

Para além do estatuto editorial, obrigatério a qualquer publicacdo perioddica, o Publico

rege-se também por doze principios fundamentais que orientam e estabelecem os limites
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ao jornalista. O primeiro principio defende a democracia como a condi¢do base para o
exercicio do jornalismo, salientando a liberdade de expressdo e o direito a informagao
como pressupostos essenciais. O segundo diz que o jornalista deve elaborar as noticias de
forma imparcial, independente das suas convic¢des pessoais, tratando os leitores, as fontes
e as pessoas individuais e colectivas de forma correta, leal, aberta e franca. O terceiro
defende que o jornalista do Publico tem como preocupagdo central o seu trabalho
jornalistico, o rigor e a qualidade, procurando caséd-los de forma harmoniosa e inventiva
com a criatividade que ¢ indispensavel a um trabalho que cruza o cinzentismo e a rotina. O
quarto enuncia uma excec¢ao ao principio da neutralidade, defendendo que este podera ser
quebrado sempre que estiverem em causa os direitos humanos, escraviddo, crueldade,
intolerancia, ditadura, censura e guerra. O quinto principio protege o jornalista de aceitar
quaisquer pressoes ou diretivas de ordem institucional, politica, militar, econdémica,
cultural, desportiva, religiosa ou sindical que pretendam orientar, condicionar ou
instrumentalizar o trabalho jornalistico. O sexto contempla o respeito pelas fontes, ou seja,
exige honestidade e defende impreterivelmente o interesse publico. O sétimo requer um
compromisso entre o jornalista e a redagdo para que este cumpra a pluralidade das fontes, a
investigacdo cuidada, abertura a situagdes inesperadas e a perspectivas novas,
contraditorias ou ndo, com as suas convicgdes. O oitavo defende que o jornalista do
Publico deve recusar todos os preconceitos e esteredtipos que firam a sensibilidade
comum, dentre eles a idade, etnia, origem, religido, op¢ao ideologica, orientacao sexual ou
sexo; 0 nono garante que o jornalista se distancia dos atos e das histéria que conta,
ressalvando que no Publico os protagonistas sao aqueles que pertencem a historia e nunca
quem as conta. O décimo apela ao bom senso do jornalista dizendo que este devera abster-
se de explorar de forma sensacionalista circunstancias e factos relacionados de natureza
pessoal ou familiar. O penultimo ¢ dedicado a todos aqueles que colaboram com o Publico
mas que ndo estdo efetivos na redagdo, freelancers, que sdo obrigados a aceitar todos os
principios ja enunciados. O ultimo talvez seja o menos relevante para o proposito do
presente trabalho, sendo que fala dos textos de opinido e do cuidado que os seus autores

devem ter em nao incluir interesses diretos ou indiretos de ordem material ou outra.
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3.2.1. A evolucio grafica do jornal

Porque ndo podemos falar de liberdade visual no jornalismo impresso sem falar no seu
grafismo, depois de uma breve contextualizacdo editorial e historica, segue-se a evolucao
da linha grafica do jornal. O Publico sempre foi tido no panorama jornalistico portugués
como um jornal que privilegia a simplicidade, elegancia e inovagdo. Importa destacar a
inovagao, sendo esta responsavel por despertar a curiosidade do leitor, captar a sua atencao
e fidelizar o seu interesse, num contexto em que o mercado ¢ pequeno e ainda brevemente

explorado.

O grafismo foi constante no jornal até 2001, ano em que a direcao reagiu ao aparecimento
da internet e a existéncia de um publico com novas necessidades e novas formas de
procurar informagdo — a mudanga foi notavel mas as linhas editoriais mantiveram-se, ou
seja, o jornal continua a ter como prioridades principais informar o leitor de uma forma
clara, rigorosa, isenta e exigente. Titulos maiores e mais informativos, mais pontos de
entrada nos textos, melhor sinaliza¢dao das secc¢des e do tipo de artigo, alteracao da ordem
da paginagdo, substituicdo das breves da ultima pagina por uma reportagem, perfil e

cronica sobre determinado assunto foram as alteragdes mais significativas.
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Figura 4. Capa do Publico, 28 de Fevereiro de 2001
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A que mais destaque merece talvez seja o aparecimento de um editorial diario — quem o
inaugurou foi José Manuel Fernandes, abordando questdes ligadas a evolugdo da
informacao e onde defendeu que o excesso de informagao ¢ menos informagao. A ideia de
que o grafismo serve sempre o jornalismo ficou bem definida quando Jos¢ Manuel
Fernandes fez questdo de na altura dizer que “o grafismo nao € apenas uma roupa que se
muda. Serve um determinado tipo de jornalismo”. O logdtipo manteve-se e o retrato geral
do Publico também — o destaque abria o jornal; seguindo-se o Espaco Publico; as secgdes
Nacional e Mundo apareciam depois; Economia e Sociedade (esta ultima englobava

Ambiente, Ciéncia, Educagdo e Saude); fechavam o jornal Desporto, Cultura e Media.

Em Fevereiro de 2007 da-se a segunda mudanca no grafismo do Publico pela mao de Mark

Porter. Paginas infinitas de cor, noticias mais curtas, fotografias maiores.
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Figura 5. Capa do Publico, 28 de Fevereiro de 2007

José Manuel Fernandes, em resposta na coluna do provedor do Publico, explica na altura
que o objectivo ¢ desenvolver os temas mais importantes ou mais inovadores € ser mais

breve noutros, acrescentando novidade e analise. Na consequéncia de um regresso a maior
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utilizacdo de cor e o destaque dado as fotografias, um vislumbre ao passado como
podemos constatar no subcapitulo anterior, o jornal foi acusado na altura de ceder a
imagem em detrimento do conteudo, prescindindo em parte da sua linha minimalista. O
tipo de tipografia também sofreu alteracdes, passando a ser mais fina e menos preenchida
do que a anterior, dando aos leitor a sensa¢do de ser mais reduzida e dificultando-lhes a

leitura.

No verdao de 2007 surge o primeiro smartphone e trés anos depois os fablets tornam-se
bastante populares entre os leitores, o que levou a que recorressem ao jornal impresso para
encontrar mais do que ja tinham visto e lindo na Internet ou na televisdo. O Publico
comegou a sentir necessidade de voltar a redesenhar o jornal para valorizar o conteudo, que

¢ afinal o principal objectivo do design num jornal.

Foi assim que em 2012 — altura em que, segundo dados da Sonae, 440 mil pessoas liam o
Publico em papel, 280 mil no online, 35 mil no iPhone e 16 mil no iPad - Sénia Matos,
directora de Arte do Publico, em conjunto com o trabalho de redesenho do britanico Mark
Porter, construiram um jornal mais exigente nas escolhas informativas e graficas em que ¢
importante ler tudo. O jornal passou a ser trabalhado na vertical, com os titulos no topo, o
que para Sonia Matos da a ideia certa da importancia das noticias — estivamos em 2012. O
P2 deixou de ser um suplemento diario e alguns dos contetidos passam a estar no caderno

principal - dois planos didrios, paginacao distintiva e textos com grande folego.
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Figura 6. Exemplo modelo do novo design no Editorial, 29 de Fevereiro de 2012
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A Cultura e a Ciéncia voltaram a ser sec¢des didrias no corpo do jornal. A Revista de
Domingo passou a chamar-se ‘2°, impressa em papel couché de grande formato — ¢ uma
revista que visa aumentar o conhecimento e que inclui Media e Tecnologia. O Ipsilon
deixou de ser tdo poluido, atulhado de informagdo que muitas vezes ndo correspondia aos
interesses do leitor geral, e passou a ter uma hierarquia bem definida. A edi¢cdo no Ipad
terd sido a mais inovadora dado que ganhou uma nova versao — videos, textos, infografias,
galerias de imagens, sons e musicas. Barbara Reis, atual diretora do jornal, disse na altura
que “o objectivo € que o leitor sinta mais familiaridade e conforto” e justificou a mudancga
como sendo uma “evolugdo natural para adaptarmos o Publico em papel aos leitores de
hoje”. (Reis:2012) O novo grafismo saiu as ruas no dia 5 de Margo de 2012, data que
assinalou o 22° aniversario do jornal, com mais de 100.000 exemplares disponiveis

gratuitamente.
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A tultima mudanga veio provar que o redesenho do jornal ndo ¢ um capricho estético mas
uma tentativa de tornar o jornal mais exigente e estimulante, com os temas da atualidade
analisados mais profundamente. O Publico, segundo a atual diretora Barbara Reis no
editorial de Fevereiro de 2012, pretende a todo o custo eliminar a sensacao de déja-vu
disponibilizando ao leitor um jornal com conteudos distintivos e desenvolvidos sobre o que
ja viu e leu na véspera. Os redesenhos, e principalmente o de 2012, sdo tentativas bem

sucedidas de aproximar o Publico as necessidades do leitor de hoje.

3.2.2. O departamento de infografia do Publico

Este ¢ um subcapitulo empirico e também o mais ambicioso do capitulo que decorre. E o
resultado dos periodos de observacao na redacdo do Publico, em Lisboa, no més de
Fevereiro de 2013. E nossa intengdo documentar o estado do departamento de infografia
do jornal — tecnicamente e profissionalmente — sendo que este subcapitulo da especial

atencao ao processo de criacao.

O edificio ¢ facilmente reconhecivel. A porta ndo ¢ imponente mas o ‘P’ gigante ndo deixa
davidas. A recepcao da acesso a loja mas ndo nos deixa chegar a redagdo sem passarmos o
torniquete. E o Joaquim quem primeiro me recebe. O meu nome foi dito pelo telefone e
ndo passaram mais de dez minutos até que o diretor da sec¢cdo viesse a0 meu encontro.

Subimos um rol de escadas, depois outro.

Sao cinco lugares ocupados por quatro designers de informacdo e uma estagiaria. O
primeiro a sentar-se ¢ Joaquim, cerca das 9h da manha. Por volta das 11h chega um
segundo infografista e ja depois de almogo sdo esperados mais dois. Célia Rodrigues, José
Alves e Catia Mendonga compdem a equipa. O departamento situa-se no mesmo espaco
que os restantes departamentos que integram o jornal. Ao contrario no que acontece no 7he
Guardian, aqui ¢ o mesmo departamento que executa as infografias estaticas e

interactivas.
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A previsdo do tempo, as subidas e descidas dos mercados financeiros e os quadros de
dados com as audiéncias de televisdo sdo produzidos diariamente. Existem ainda as
infografias pedidas no préprio dia pelos colegas de outros departamentos. Sento-me ao
lado da Catia, licenciada em Design, com menos de 30 anos. Estd a trabalhar numa
infografia sobre os contentores da Trafaria. Somos interrompidas por um jornalista de
Economia — sdao quase 11horas — que lhe pede os primeiros graficos do dia. Trocam dados
e posicionamento da pagina. E com o departamento de Economia que mais interagem dado
que os trabalhos mais frequentes sdo os graficos que produzem diariamente para as paginas
de economia. Passo para o lado de Joaquim, que continua a rever as primeiras noticias. E o
primeiro a chegar a redacdo. Assume o papel de coordenador, sente saudades dos
“trabalhos grandes”, conta. O som das teclas comeca a sobrepor-se ao burburinho das
vozes. As cores, as linhas e o tipo de letra sdo preocupacdes secundarias e sempre

decididas em conjunto.

Cada trabalho retine um designer e um jornalista, o que pressupde uma constante
comunica¢do ¢ discussdo de ideias. Catia explica que o trabalho de campo ¢ feito em
conjunto — o jornalista entrevista e o designer desenha, sendo que as funcdes podem
fundir-se. D4 o exemplo dos contentores da Trafaria e mostra-me os esbo¢os num largo
caderno preto ja quase sem folhas brancas. A verificacdo de dados ¢ uma das prioridades
mais importantes para a equipa e, apesar de ser realizada numa primeira fase pelo
jornalista, ndo ¢ descurada pelo departamento de infografia. A infografia s6 ¢ dada ao
paginador depois de aprovada pelo editor do departamento de infografia e pelo jornalista

envolvido.

Na minha secretéria, sentada frente a frente com os web designers do jornal, esperam-me
trés pastas — sdo os arquivos da seccdo de infografia. Comego a revé-los até a Catia me
interromper. Noto que tem o caderno de esbog¢os na mao, através do qual me mostra um
projeto em que esta a trabalhar sozinha — drones. Pretende falar com um jornalista quando

a ideia estiver organizada.

No final do dia, discutem-se os trabalhos em progresso. H4 uma apresentacao, seguida de

discussdo.
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3.2.3. “O Segredo da Cerveja” e “A Década de 11 de Setembro” - desconstrucio e

analise

O Jornal Publico foi premiado em 2012 nos Prémios Malofiej na categoria de Portefolio de
Reportagens, o qual compreende cerca dez trabalhos. Optamos por analisar “O Segredo da
Cerveja”, publicado na edig¢ao de 28 de Agosto de 2011, e “A Década do 11 de Setembro”,
publicado a 11 de Setembro de 2011.

“O Segredo da Cerveja” ¢ publicado a 28 de Agosto de 2011, domingo, na pagina 28 do
jornal entre as seccoes Mundo e Economia. Comega com uma caixa de texto que nao
ultrapassa as seis linhas, dentro da qual também sdo referidos os autores do trabalho (Ana
Rute Silva, Catia Mendonga e Joaquim Guerreiro). O objectivo da infografia ¢ explicado
mas a informagdo principal ¢ exposta na infografia em si. “Comecam todas da mesma
maneira: duas infinitas paginas em branco, informacdo escassa e dispersa, um deadline
desconcertante”, conta Joaquim Guerreiro, co-autor de um dos trabalhos em andlise e

editor do departamento de infografia do Publico.

28 + Piblco » Domingo 28 Agosto 2011 Pibico»Domingo 28 Agsto 2011+ 29
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Figura 8. “O Segredo da Cerveja”, 28 de Agosto de 2011
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No canto direito da parte superior € fornecida ao leitor uma cronologia, “Dos Lusitanos ao
nascimento da Central de Cervejas e da Unicer”, compreendida entre 1200 a.C. até 1968.

O uso da cronologia ¢ bastante popular na infografia do Publico.

E uma infografia colorida em que o fundo sdbrio, cinzento claro, contraste com o laranja,
roxo e vermelho. E um exemplo claro de que as ilustragdes, quando usadas em funcdo da
informacao, sao aliadas perfeitas para uma compreensao clara e coerente. Para explicar o
longo processo por detrds de um copo de cerveja os autores recorrem ao desenho de uma
caneca, dentro do qual incluem os principais elementos da cerveja (agua, malte, lapulo e
outros cereais), sempre acompanhados de reduzidas caixas de texto. O processo da
producdo da cerveja em si, que descrito em texto resultaria num bloco denso e pouco
atrativo, ¢ dividido por passos sendo que cada um ¢ composto por uma caixa de texto e por
uma ilustra¢do. Na parte inferior ¢ ainda incluido um mapa onde o leitor pode localizar os
principais pontos de produgdo da cerveja em Portugal. Ao seu lado, mas na pagina direita,
esta um grafico com a produgdo por recipiente. Um exemplo irrepreensivel de uma

fluéncia perfeita entre os elementos textuais e visuais.

“A Década do 11 de Setembro” ¢ publicada propositadamente a 11 de Setembro de 2011 e
tem como objectivo resumir os atentados que decorreram na década que se seguiu aos

atentados.

7

E um marco para a infografia no Publico e uma arrojada escolha editorial no sentido em
que o jornal assinala uma data de extrema importancia com uma infografia de dupla
pagina. As cores voltam a servir a informag¢do — ao contrario do aspecto colorido e
divertido em “O Segredo da Cerveja”, o designer opta pelo sébrio branco, cinzento € um
vermelho escuro. O texto e as ilustragdes minimalistas estdo sobrepostas em cima de um
mapa mundo, util e discreto. A cronologia, situada na parte direita da segunda pagina,
comega em 2001 e termina em Maio de 2011 e ¢ onde esta concentrada a mancha visual da
infografia. A fotografia ¢ usada enquanto prova de um atentado antes do 11 de Setembro,
surgindo no canto esquerdo da parte inferior na primeira pagina. O nimero de mortes entre
as forcas militares estrangeiras, dados complexos e de dificil apuramento, sdo apresentados

no canto superior das duas paginas num grafico simples e eficaz.
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Os dez anos que se seguiram aos atentados contra Nova Iorque e Washington ficaram
marcados por intimeros atentados, de Londres a Bali, e por duas guerras, no Afeganistdo
e no Iraque. O ciclo fechou-se com a morte de Bin Laden e o eclodir das revoltas arabes.
Sofia Lorena (texto) José Alves (infografia)

. 3 ° :

W03 X0+ 2005 206 207 2008 209 00 20m

20, 202

Vrstnia Cronologia
oy pyiet,

Prisdo de Guanténamo o Wi .

Gopimemsoupelvecapemnoteroens

‘da Administragio Bush comegaram a chegar & base o "umn

nava a.dz mauﬂmnde}wllﬂo:mq’m O T4 Deerntvn 20021

Presidente Bush assina o Patriot Act.Jel que

Iercada por ua oden exscutiv et  siizr encras
‘anorte-americanos ser o udicial

. Cu.u\umma comeca a receber os suspeltos da.

i e s P o e
prisioneiros de guerra nem dos presos comuns
. Um memorando secreto do Departamento da

e Dezembio. osecetioda Dfess, onald e,
autoriza técnicas agressivas em Guantnam
£ preso no Paquistao Khalid Shelkh Mohammed.
e ] Setembiode A2z
m pishes secrtas, ool o wateroarding
{einlagBo de alogermenta) 13 veze
Ashunibagtesda presce am Ab st

ok o s o e insteque oo
resultou de acges individuais de soidados, mas v
Teeportvea i e o maorrcis et
‘contribuiram para o ambiente na priso iraquiana

Congres dos SUA legalza o raamento il
© e Gegradant’ profiodo esim o recusod ot  zpadindo
@aproves cbedes soborturs sejem acelies s “comiseses

. Prsidene Bush admite 3 exisénca de prstes
e PSR C R
transferidos

snplamo Tribunal dos EUA decide que os presos.
pr

direito  contestara sua deteng3o
Primelro Interrogatério em Guantdnamo a ser

* S ptblcopertece s s Oniar Kb e cn

2002 o Afeganistao, quando tinha 15 anos; no interrogatdrio,

'de 2003, ouve-se Omar a pedir:Ajudem-me. ajudem-mel"e

“Matem me"

Presidente Obama toma posse € suspends 0s
processos em curso nas comissbes militares, ordenando em

Guantanamo continua aberta e as comisstes voltaram a
funcionar

A WikiLeaks, 250 mil telegra
diplomticos dos EUA, meses depois de ter divulgado
imagens de disparos contra civis feitos  partir de

Laden é marto numa operagao
® dos EUA na casaonde terd RS
anos,em Abbottabad, Paguistac

Figura 9. “A Década do 11 de Setembro”, 11 de Setembro de 2011

A cronologia que percorre a parte inferior das duas paginas consegue decompor os
principais atentados a Al-Quaeda desde 2001 e, dado o cardcter dramatico do tema, o
designer opta pelo preto em contraste com icones brancos cuja densidade varia de acordo

com 0 numero que representa.

Sao trabalhos detalhados, pormenorizados € bem documentados € que provam o sucesso da
combinagdo entre o visual e o textual. Joaquim Guerreiro, editor do departamento de
Infografia, defende que muitas vezes um grafico ¢ quanto basta para o leitor se situar no
espaco, ter a nocao de proporgdes e valores, ter uma visdo em perspectiva e ficar sensivel a

informacao que ¢ dificil de entender quando apenas se 1€ um texto.
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3.3. O The Guardian

Circulou em Abril de 1821 um folheto que anunciava o primeiro nimero de uma
publicacdo que prometia “refor¢ar os principios civis e da liberdade (..) sem qualquer
afeicoamento a qualquer entidade partidaria”. E fundado a 5 de Maio de 1821 por John
Edward Taylor sob a forma de um jornal local dedicado a cidade de Manchester, norte do
Reino Unido, e era na altura um semandrio nas bancas ao sabado. Era composto por quatro

paginas, uma folha impressa frente e verso e dobrada ao meio, a preto e branco.

"l

The MansTiester Guardian, 0

S T Pl o Pty 7. SARSETY, 3 Bt =

Figura 10. O primeiro numero do jornal, 1821

Nos primeiros anos de vida do jornal a publicidade era vincada a medicamentos, livros,

lotarias, pecas, concertos e noticias de caracter pessoal.

Em 1836 passa a ser publicado duas vezes por semana ¢ em 1855 estabelece-se como um

jornal diario. CP Scott, primo de Edward Taylor — cofundador e diretor do jornal -, torna-

se editor em 1872 e permanece no cargo durante 57 anos. A fotografia demorou a penetrar
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no The Guardian, que se orgulhava de permanecer um jornal de texto, tendo surgido em
Fevereiro de 1905 com a contratacdo do primeiro fotografo da redacdao a acontecer trés

anos depois.

E a 11 de Setembro de 1961 que o The Guardian passou a ser impresso também em
Londres, tendo suprimido Manchester do nome, ¢ em 1988 surge o primeiro projeto
grafico. Comeca a disputar o mercado dos diarios de referéncia como o The Times,
Telegraph e The Independent. O jornal passou a ter uma influéncia nacional hd muito
almejada por Laurence P. Scott, presidente do Scott Trust, detentor do jornal. Hoje o jornal
¢ editado pelo Guardian Media Group, propriedade da fundacdo Scott Trust, e ¢

substituido aos domingos pelo The Observer (pertencente a0 mesmo grupo).

O seu prestigio ¢ incontestdvel, dentro e fora do Reino Unido. O The Guardian ¢
considerado pela Associacdo Mundial de Jornais (WAN) como um dos dez jornais mais
bem desenhados do mundo. Este estatuto ¢ conquistado através das constantes mudancas
no formato do jornal ao mesmo tempo que conserva os principios da independéncia, rigor e

carater.

3.3.1. A evolucgio grafica

O formato grafico de um jornal define a sua ideologia e constitui um ponto de referéncia
para o leitor. Existem quatro formatos tipicos de jornais diarios — folha larga (broadsheet);
berliner; tabloide; micro. A preferéncia por um formato cada vez mais reduzido nao ¢
novidade e ndo mostra sinais de abrandamento. Mas foquemo-nos agora no exemplo

concreto do The Guardian.

A primeira mudanga do formato do jornal ¢ feita em 1988 pela mao do designer David
Hillman, motivada sobretudo pelo aparecimento do The Independent, detentor de um
design revolucionario para a época e forte concorrente do 7he Guardian. Foi pedido por a
David Hillman, tipografo e designer, que desenhasse um jornal “moderno, barulhento e

com um marcado carater noticioso”. (Holborn:2012) O logo, a tipografia e a organizagao
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interna sofreram alteragdes, tendo o jornal sido dividido em duas secgdes principais. A

mudanga mais polémica e a que mais criticas recebeu foi o facto de os titulos aparecerem

rodeados de generosos espacos brancos — o método

publicacdes jornalisticas a nivel internacional.
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A 12 de Setembro de 2005 o jornal sofre nova reestruturacdo pela autoria do designer
Mark Porter (note-se que foi igualmente responsavel pela alteracdoda forma visual do
Publico) — torna-se o primeiro jornal no Reino Unido a adoptar o formato Berliner
(tamanho médio das paginas) e ¢ igualmente pioneiro quando opta pela impressao
unicamente a cores com o intuito de valorizar a fotografia e tornar o jornal mais apelativo.
O grupo investiu 120 milhdes de euros nas mudangas sendo que o valor teréd sido repartido
entre novas maquinas de impressdo, novas instalacdes para arrumar essas mesmas
maquinas ¢ na campanha de marketing e publicidade que teve inicio no dia em que a
reestruturacao foi apresentada ao leitor. Alan Rusbridger, diretor do jornal, descreveu na
altura o resultado como “um jornal radicalmente diferente”. Para além das mudangas no
formato em si foi ainda acrescentado um suplemento de Desporto diario. No seguimento
deste redesenho o jornal ¢ premiado nos British Press Awards e pela Society for News

Design.
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Figura 13. Capa do The Guardian, 12 de Setembro de 2005
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Seis anos depois, estamos em 2012, o The Guardian explica aos leitores que o custo do
papel, da tinta e da producdo obrigam o jornal a redesenhar o formato em uso.
(Elliot:2012) A perda do suplemento diario de desporto separado do caderno principal foi
uma das mudancas menos apreciadas pelo leitor. O jornal defendeu a opcao explicando
que ao fundir os dois cadernos ird conseguir aumentar a publicidade nas paginas principais,
0 que nao acontecia com o suplemento separado. (Elliot:2012) As paginas também foram
reduzidas. As dificuldades econdmicas ndo foram as Uinicas responsaveis pela mudanca, as
necessidades do leitor da era digital foram talvez as verdadeiras impulsionadoras — “existe
uma nunca vista e inevitavel urgéncia em fazer com que os conteudos cheguem mais
eficazmente a web, o que este novo formato vem facilitar”. (Elliot:2012) O editor
executivo Paul Johnson, quando questionado sobre as reagdes dos leitores, fez um apelo —
“Sao claras as evidéncias que mostram que o digital esta a crescer e que os jornais estao
em decadéncia. Se o leitor se importar realmente com o futuro do jornal percebe que

estamos a investir a longo prazo e que ¢ vital que o facamos”. (Elliot:2012)
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3.3.2. O departamento de Interactives

Nos ultimos 20 anos o jornalismo sofreu uma revolugdo inigualdvel, ou seja, hoje ndo se
conta uma historia da mesma forma que ha 20 anos se contava a mesma historia. O
departamento de interactives do The Guardian ¢ responsavel por dar vida as novas
inimeras formas de informar o leitor, com o objectivo de criar estratégias criativas e

capazes de despertar a curiosidade da audiéncia.

E um departamento constituido por uma equipa reduzida com percursos distintos mas que
se completam em perfeita harmonia — designers especialistas, programadores e jornalistas.
Este subcapitulo ¢ baseado principalmente na entrevista a Sean Clarke, um dos quatro
membros do departamento de interatividade do jornal, de que os outros sao — Garry Blight,

Andrew Mason e Daan Louter.

A redacdao ¢ ampla e sobria. Nao existem quaisquer barreiras entre as secretarias, nem
mesmo a separar os departamentos — cada um ¢ indicado por placas mas apenas na entrada
do piso e nao no espago da redacdo em si. Sedn justifica esta opcao dizendo que “ndo devia
ser sobre departamentos, devia ser sobre capacidades”, ou seja, o infografista defende uma
colaboragdo aberta e livre entre todos os departamentos pois acredita que o método ¢

essencial para enriquecer a historia.

Sean deixa claro que independentemente do percurso académico ou pessoal ¢ fulcral saber
contar uma historia para integrar a equipa. A historia junta-se o design e a técnica, ou seja,
o jornalista e o departamento de graficos. Em trabalhos espontaneos, ou seja, aqueles em
que o jornalista decide que existe potencial infografico na histéria € o designer interactivo
que faz o esboco do infografico e que numa terceira fase explica ao departamento de
graficos a sua ideia. O departamento de graficos executa a parte técnica do projecto, sao os

‘developers’.

Quando questiono Sedn Clarke acerca do método de trabalho do departamento o
infografista abre prontamente o computador, um MacBook Air, e mostra uma tabela
composta pelo nome do projecto, o prazo de entrega € os nomes dos profissionais
envolvidos na execucao do infografico em si. Ao mesmo tempo que percorre a longa lista

de “trabalhos pendentes”, “propostas excluidas” ou “projectos em execucdo” faz questao
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de deixar claro que “nunca corremos o risco de chegar a redacao e nao ter nada para fazer,
nao estamos dependentes dos trabalhos rotineiros”. Os graficos diarios sdo executados pelo
departamento de graficos. As ferramentas mais populares sdo o ScrollKit, Shorthand e

Aesop.

A colaboragdo entre departamentos ¢ a chave para o sucesso, “quanto mais pessoas
participam no brainstorming mais capacidades individuais irdo beneficiar a ideia”, refor¢a
Sean. Nas narrativas visuais mais complexas estdo envolvidos um designer, um produtor
de video, um escritor ¢ um developer. E elaborado um plano (sempre que possivel
antecipado) que sera alterado a medida que a edigdo da historia avanga. Para que a historia
ndo se perca entre o video, o som ou quaisquer outros elementos interactivos, a inclusao
dos mesmos deve ser revista por todos os profissionais envolvidos até que cheguem a

acordo.

O departamento de Interactives, sempre que produz uma narrativa visual ou um
infografico, preocupa-se com os motores de pesquisa utilizados pelo leitor. Os tipos de
imagem em funcdo do texto que possuem e o numero de palavras que combinam com as
imagens utilizadas também sdo alvo de atencdo mas, a Ultima fase e talvez a mais
importante, os jornalistas visuais preocupam-se em testar todas as potencialidades do
infografico antes da sua publicacdo. Este teste ¢ geralmente realizado por seis ou sete
colegas numa manha, entre eles o editor do departamento. Para a realizacdo dos testes o
departamento estd equipado com um iMac por cada infografista, para além de um ipad e de
um iphone. A data de publicacdo do infografico ¢ determinada por mutuo acordo, “nao

existe ninguém que possua a ultima palavra”, reforca Sean.

O The Guardian vé€ nos infograficos interactivos um veiculo capaz de acompanhar as

constantes mudangas nos habitos de leitura dos leitores.
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3.3.3. “Firestorm” — desconstrucao e analise

Francesca Panetta, Daan Louter e Robin Beitra sdo alguns do profissionais envolvidos em
“Firestorm”, uma narrativa multimédia premiada. Francesca, membro do departamento de
multimédia do jornal, e Daan e Robin, ambos pertencentes ao departamento de

interactives, trabalharam com a restante redacao durante a elaboragdo deste projecto.

A histéria comeca com os incéndios na Australia € na Tasmania em 2013 e rapidamente
adopta uma perspectiva mais pessoal — ¢ a histéria de Tammy e Tim Holmes, habitantes de
Dunn Alley na Tasmania, que tiraram uma fotografia aos netos com o intuito de mostrar
aos pais que as criangas estavam a salvo. A foto chegou as maos da imprensa local e
rapidamente aos jornais nacionais. O The Guardian decide enviar um correspondente, John

Henley, e um produtor de video, Lawrence Topham.

A narrativa estd dividida em seis partes. Passemos agora ao processo de design do
“Firestorm”. Daan Louter conta que, cerca de um ano antes do trabalho ser publicado, o
reporter Henley e o produtor de video Topham foram ter com o departamento de
interactives dizendo-lhes que iam partir para a Australia para documentar a forma como os
incéndios alteram as vidas das familias que viviam nas cidades afectadas. Ambos
concordavam que para além dos textos e dos videos era possivel construir um projecto que
iria revolucionar a interactividade.

E aqui que a equipa de Inferactives comega a pensar numa maneira de contar a historia, o
brainstorming. Foi unanime: queriam fazer uma narrativa digital e interactiva, uma
experiéncia que absorvesse o leitor, com imagens que nao caberiam num artigo normal do

jornal.
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Firestorm

The photograph of the Holmes family hiding from
aviolent bushfire in Tasmania was shared around
the world. But what became of them? In a unique
multimedia project, the family speak exclusively
to the Guardian about the day their community
was devastated, and the new breed of bushfire
that is impossible to fight.

¥ Scroll down to continue

Figura 15. Pagina de abertura de “Firestorm”

Daan conta que quando desenha esbogos para o jornal comega por perguntar a si mesmo
por que ¢ que esta a desenhar e o porqué de querer contar a historia de certa maneira. Para
o “Firestorm” comegou por estabelecer dois principios: o design deve servir para mostrar
o texto e o video da melhor maneira possivel; o design deve proporcionar ao leitor a
sensagdo de estar no meio dos incéndios a que a historia se refere. Quando comegou a
esbocar as versdes foram inimeras e os caminhos que seguia também — “nessas versoes
brinquei a0 méximo com as diferentes maneiras de apresentar o texto com o video e
também com a prépria maneira de contar a historia”, explica Daan. Surge entdo a ideia de
contar a historia por capitulos em que cada capitulo correspondia a uma perspectiva de um

habitante da cidade incendiada.

Daan conta que também quiseram inovar a barra em que o leitor pode escolher o que ler no
artigo — para além de mostrar quao longo ¢ o artigo, onde ¢ que estamos na historia e
quantos capitulos existem ainda por ler a equipa de Interactives decidiu experimentar a

inclusdo de uma cronologia no topo e outra em rodapé, com os momentos de climax da
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histéria. O departamento de Interactives do The Guardian exige tanto desenvolvimento do
projecto em si como desenho do mesmo, ou seja, o designer ¢ também responsavel por
desenhar os prototipos da historia para mostrar aos restantes jornalistas em que fase se

encontra.

Daan confessa que uma das maiores dificuldades enquanto designer numa redagao ¢ a
pluralidade de opinides fortes, ou seja, a medida que apresentava os prototipos do
Firestorm havia sempre sugestdes de diferentes perspectivas — mais video, mais som. O
jornalista que ndo trabalha com infograficos ndo sabe a melhor maneira de proporcionar ao
leitor uma experiéncia clara, rigorosa e fluente mas domina a melhor forma de contar a

historia.

Em Firestorm enquanto lemos o texto o fundo estd constantemente a mudar para
proporcionar ao leitor a atmosfera adequada ao que esta a ler no momento. Por exemplo, se
o texto ¢ sobre uma cidade pequena chamada Denali o jornalista ndo tem que contar o
aspecto da cidade porque o leitor pode vé-la no fundo. O jornalista também ndo precisa de
incluir texto sobre o ambiente calmo da cidade porque o dudio transmitido com essa parte
do texto serd calmo. Ou seja, cada parte desta narrativa ¢ particularmente pensada para

servir o texto da melhor forma possivel.

Num infogréafico interactivo ¢ preciso criar um contexto que sirva o texto, um contexto
capaz de envolver o leitor na propria historia. Em Firestorm o leitor tem acesso em tempo
real a temperatura que se faz sentir na cidade onde os fogos aconteceram, quais sdo os

fogos ainda por extinguir e qual ¢ a hora local.
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Figura 16. Capitulo 3 de “Firestorm”, “Inferno”

As cores sdo importantes para chegar ao climax da histéria — a medida que o perigo e a
destruicdo aumentam tornam-se mais escuras, passando de um branco neutro para o preto
em ultima instancia. Chegamos entdo a parte técnica da narrativa que ja pertence ao
dominio do designer responsavel por concretizar o projecto através do software. Em

Firestorm foi Robin o responsavel.

Robin conta que foi quando John e Lawrence regressaram de Austrdlia que foi possivel
perceber como ¢ que todos os elementos poderiam ser integrados no projecto. Definiram-se
os lugares de cada um dos envolvidos — John e Lawrence capturavam o momento; Dan
executava os prototipos; Francesca editava a parte de multimédia; Robin tratava do
desenvolvimento do software adequado aos dados que possuia. Tiveram ajuda da equipa
do Guardian de Australia, que na altura ainda ndo estava langada, e usaram o UX /ab para
testar a narrativa montada. Durante todo o processo de execu¢cdo Robin conta que ele e

Dan estiveram sentados lado e lado, sendo que Francesca também se juntou — o objectivo
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era poder ver a qualquer momento o que o outro estava a fazer permitindo uma troca de

ideias permanente e imediata.

A constante interagdo entre departamentos ¢ um dos aspectos que confere exceléncia ao
método de trabalho do jornal. Nao ¢ preciso esperar uma semana para ter uma troca de
ideias geral ou para fazer o chamado ponto da situacdo — os problemas sdo identificados
prontamente € a sua solucao também se concretiza mais rapidamente. O Unico problema ¢
mais uma vez a quantidade de opinides e sugestdes que dificultam a concentragdo do

desginer.

O departamento usa Google Docs para editar documentos de texto e folhas Excel para as
listas com tarefas especificas e individuais ou para acumular dados importantes para a

historia.

John escreveu 14 000 palavras no principio. Lawrence editou varios filmes. O texto era
informal e as imagens eram muito emotivas. As conversas e discussdoes foram inimeras
para que se chegasse a um consenso € a histdria tivesse apenas uma linha condutora que
pudesse guiar o leitor pelos videos, imagens, som e texto. Para Firestorm os critérios
editoriais baseiam-se em alguns ja previamente definidos pelo The Guardian — integridade,

coeréncia, simplicidade.

Os textos levados a cabo no UXStudio deixaram perceber que a dimensdo do texto era
exagerada, a fluéncia era lenta e a narrativa como um todo estava demasiado longa. Nos
testes foram usados anno detacts, dispositivos que permitem saber quanto tempo ¢ que o
utilizador passa em cada pagina, quanto tempo demoraram a ver os videos e quao longe

foram na leitura do projecto todo.
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Capitulo 4 — O infografico no futuro do Jornalismo

4.1. O papel dos Prémios Malofiej e da Society News Design (SND)

4.2. O infografico e o fotojornalismo — uma ‘convergéncia de linguagens

4.3. O infografico no futuro do jornalismo

O pensamento visual ¢ inevitavel nos dias que correm, sendo que os leitores ja deixaram
claro que preferem ser informados e, simultaneamente, entretidos. O boom das aplicacdes
para os telemoveis fez com que o leitor comum seja agora mais fluente a compreender
dados expostos em graficos. A informagdo visual estende-se aos horarios de um comboio,
as tabelas nos aeroportos, aos museus, ao desporto, aos filmes ou aos andncios

publicitarios. (Lankow,2012:223)

O futuro dos infograficos informativos ¢ assim determinado pelo aumento da visualizagao
de dados que s6 ¢ possivel devido a diversidade de software hoje disponivel. A tendéncia ¢
cada vez mais a unido e cooperagdo entre a criatividade/o pensamento original e o poder da

tecnologia.
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4.1. O papel dos Prémios Malofiej e da Society News Design (SND)

Sao duas organizagdes fundamentais que garantem e destacam o papel dos infograficos
informativos, unindo designers e jornalistas nas competigdes anuais que organizam. Sendo
relativamente recentes, a sua existéncia prova que o futuro dos infograficos ainda reserva

inimeras surpresas.

A Society News of Design (SND) nasceu em 1979 na Virginia. E uma organizagdo
internacional de profissionais de jornalismo — composta por mais de 2.5000 membros
pertencentes a mais de 50 paises. E responsavel por promover o cumprimento dos critérios
¢ticos na execucao dos infograficos, alertar as escolas de jornalismo para a inclusdo de
disciplinas visuais no curriculo, educar os jornalistas para a visualizacdo, celebrar a
exceléncia nos padrdes jornalisticos, encorajar a inovacao e originalidade nos infograficos.
A competicdo anual - aberta a qualquer jornal ou revista de todo o mundo -, ¢ a
conferéncia anual — a localizagdo ¢ rotativa -, sdo os espacos ideais para a discussdo de

ideias e para a definicao de padrdes de a seguir.

Os prémios Malofiej sdo mais recentes e pertencem a uma espécie de delegacao espanhola
da SND. A sua fundagdo remonta a 1993 quando dois professores, Juan Antonio Giner e
Miguel Urabayen, quiseram homenagear Alejandro Malofiej, um cartografo argentino
considerado um dos pioneiros da infografia. Os prémios Malofiej iniciaram em 1993 uma
tradicdo que se cumpre desde entdo — uma competi¢do anual responsavel por reunir os
melhores jornalistas visuais do mundo. O trailer Show Don’t Tell ¢ considerado um

pullitzer da infografia.

4.2. A infografia e o fotojornalismo - uma ‘convergéncia de linguagens’

A infografia jornalistica e o fotojornalismo sdo duas linguagens visuais com contextos e
fungdes totalmente distintas, estando contudo unidos pelo jornalismo. A fotografia ¢ uma
imagem, a infografia agrega uma sequéncia coerente entre informagdo textual e iconica.

Parece-me pertinente deixar claro que a infografia ndo ¢ arte, principalmente a jornalistica.
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Isto porque por vezes a preocupagdo em “como fazer” ainda se sobrepde “ao que fazer” —
numa infografia jornalistica isto seria eticamente reprovado. A infografia, enquanto um
meio multidisciplinar no qual a funcdo (informar) dita impreterivelmente a forma (o
design), as ferramentas utilizadas sdo escolhidas em fun¢do da historia que se pretende
contar. Quero com isto dizer que os dados sdo a prioridade para o jornalista visual,

responsavel pela interpretagdo e cruzamento dos mesmos.

Num capitulo em que falamos da liberdade visual no jornalismo e no futuro dos
infograficos faz também sentido remontar ao século XIX, altura em que a fotografia
comecga a ser considerada parte integrante do jornalismo. A fotografia significou nessa
época uma mudanca nas redagodes, seguindo-se o uso do computador, o surgimento de
softwares e a imposicdo de outras linguagens para além da escrita — visual, sonora,
hipertextual. O aparecimento da fotografia ¢ semelhante ao despoletar da infografia — nos
anos 90 a informagdo grafica mereceu a atengdo das redagdes, surgindo assim o termo
‘infografia’.  Se por um lado ¢ visivel a crescente popularidade dos infograficos

jornalisticos, por outro a sua producdo ainda amadora exige prudéncia.

O infografico jornalistico veio sem davida revolucionar o jornalismo e o funcionamento da
redacdo mas ndo se prevé qualquer substituicdo — contudo, “seria insensato dizer que a
infografia e a fotografia nada tém em comum”, afirma Ricardo Lucas, jornalista, doutorado
em Comunicagdo na UFPE (Universidade Federal de Pernambuco), e professor de
Comunicagao Social na UFC (Universidade Federal do Ceard). A infografia ¢ uma
producao visual semelhante a fotografia mas distingue-se desta ultima ja que retne em si
informacdes ndo apenas visuais mas também textuais. Enquanto que a fotografia consiste
numa representacao testemunhal e pura da realidade, a infografia “¢ uma descri¢ao, uma
explicacdo, uma instrugdo logica, uma proposi¢ao a respeito dessa mesma realidade”

(Lucas,2010:90) Nao ¢ arriscado dizer que a infografia ¢ um complemento da fotografia,

“aborda o passado e o futuro, o complexo, o microscopico e o macroscopico, o
sequencial. Se a fotografia contempordnea é dubitativa, a infografia, com a sua
estrutura visual por vezes proxima dos esquemas cientificos, busca ser
indubitavelmente verdadeira no dmbito das suas preposigoes logicas”
(Lucas;2010:90)
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Ha casos em que a propria infografia poderd englobar uma fotografia. No Publico a equipa
do departamento de infografia, quando sai em reportagem com o intuito de realizar uma
grande reportagem , ¢ composta por um jornalista, um jornalista visual € por vezes por um
fotdgrafo. Nestes casos a fotografia serve como base da infografia, ajudando o jornalista

visual a formar uma nog¢ao mais exata do espaco e dos elementos a incluir no infografico.

Quando toca a infografia, a originalidade ¢ mais valorizada do que quando falamos de
fotografia. As infografias, apesar da sua producdo em suportes digitais e da sua reproducao
em inumeras copias, sao caracteristicas do projeto que analisam, o que faz com que
agéncias de noticias ndo consigam produzir infografias de caracter geral ou pouco
aprofundado. Cada infografia tende a ajustar-se ao projeto grafico do jornal onde estd
inserida — falamos principalmente do esquema de cores adoptado e fontes tipograficas
previamente definidas — sendo que cada redagdo prefere produzir as suas proprias
infografias. No caso da fotografia ndo ¢ raro que os jornais usem os arquivos das agéncias
noticiosas ou até que as reproduzam de outros jornais, “um original pode produzir varias
copias técnica e automaticamente iguais entre si”. (Lucas,2010:91) A fotografia funciona
no jornalismo como uma espécie de prova, a infografia ajuda a reproducdo e restitui¢ao

exata do acontecimento.

Na légica estrutural de uma redacdo no ambito do jornalismo impresso € necessario
dominar todos os recursos que permitem a anélise de uma histéria. E neste sentido que
estas duas ferramentas visuais, a infografia e a fotografia, constituem elementos
fundamentais principalmente quando falamos da imprensa escrita. A fotografia sera
sempre necessaria como prova de algo que aconteceu e a infografia tende a conquistar um
lugar solido com a crescente valorizacao da interatividade — ndo ¢ de agora que a historia
do jornalismo se constrdi a par e passo com a historia da tecnologia. Nao me parece
arrojado afirmar que a tendéncia nas redacdes € o fortalecimento da relacdo entre o texto, a

fotografia e a infografia pelo que testemunhamos uma convergéncia de linguagens,

“assim acreditamos numa espécie de ‘convergéncia de linguagens’ no ambito do
impresso, o que levara os jornalistas a terem de dominar simultaneamente essas
diferentes técnicas, o que implica um novo modo desses profissionais se relacionarem
com as linguagens e os codigos jornalisticos”

(Lucas;2010:96)
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Quando o jornalista opta por determinada fotografia, os critérios sdo o impacto, a
qualidade visual e o poder de argumentagdo, ou seja, a capacidade da fotografia mostrar o
que os titulos, os textos e as legendas nao conseguem contar. Quando o editor opta por
contar uma histdria através de uma infografia estd a pedir ao jornalista visual que estruture
discursivamente a historia em questdo, ou seja, que para além de contar e mostrar os factos
ao leitor os explique e analise em simultaneo. O leitor de hoje em dia exige ao jornalista
mais do que informacao fiel e coerente, exige que o jornalista seja rigoroso na sua analise e
que selecione o mais importante — “nimeros, fios, setas, graficos, todos esses elementos
visuais, articulados a textos e imagens, ensinam e guiam o leitor-consumidor de

articulagdes e esquemas didaticos”. (Lucas,2010:97)

A ‘convergéncia de linguagens’, ainda que em estado primitivo, vem conceder mais poder
a imprensa. A falta de tempo do leitor e a sua constante urgéncia do mesmo em ler o
maximo de conteudos num curto espaco de tempo leva a que a imprensa seja obrigada a
argumentar, descrever e explicar a realidade ao mesmo tempo que informa. Parece-nos
pertinente concordar com a opinido de Lucas quando este chama a atencdo para o
surgimento de uma nova metanarrativa, “a qual tudo explica através da informagao
jornalistica, mas com uma diferenca bastante significativa: a auséncia de uma utopia, de

um destino e de um significante transcendental. Tudo tende a se converter em puro hit et

nunc, destituido de qualquer meta final”. (Lucas,2010:97)

4.3. O infografico na redacio — estatico, interactivo e animado

O acesso democratizado as ferramentas necessarias para construir um infografico, a
popularizagao da visualizacdo em geral para o leitor comum e a necessidade de ‘resolver’ a
falta de tempo e urgéncia da audiéncia sdo os trés principais factores que irdo dar forma ao

futuro dos infograficos.

A liberdade de acesso as ferramentas para a execuc¢ao de um infografico pode significar a
diminui¢do da qualidade dos mesmos, partindo do principio que os infograficos podem ser

elaborados por quem ndo tenha os principios basicos. Contudo, pode também significar
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uma maior compreensao da data em si, obrigando o leitor comum a consumir e a perceber
o seu funcionamento. Este fenomeno pode ser comparado ao dos videos no youtube; o
acesso também ¢ livre e d4 uso a uma grande variacdo de qualidade. Contudo, também
popularizou esta forma de comunicagdo, criando até novos talentos. E Ben Fry, em
“Infographics — The Power of Storytelling”, que compara a crescente liberdade visual ao
aparecimento da internet, defendendo que quando a Web surgiu também houve uma
urgéncia por parte dos utilizadores em publicar contetidos sem qualquer filtro mas que o
importante ¢ focarmo-nos no significado do meio em si e incentivar as tentativas ao
mesmo tempo que se define o bom, o mau, o 1til e o excesso. Quero com isto ressalvar que
o facto de se avizinharem alguns exemplares de ma qualidade nao deve ameacar a
qualidade do futuro dos infograficos informativos — a democratizagao das ferramentas
serve para tornar os infograficos mais acessiveis, ajudando-os a conquistar um lugar

definitivo nas redagdes.

O maior desafio aqui imposto sdo as noticias de ultima hora — se por um lado os
infograficos sdo o suporte indicado para atualizar a informacdo de minuto a minuto €
também dificil criar um suporte visual coerente e fiel num curto espaco de tempo. E
fulcral, independentemente de quaisquer prazos apertados, que o jornalista visual conceda
ao infografico uma identidade que se estenda aos restantes trabalhos, sendo que essa
identidade esta de acordo com a redagdo em que o jornalista esta inserido. A previsao € que
as ferramentas evoluam, tanto em quantidade com em qualidade, sendo exigido ao
jornalista visual uma constante atualizacdo e pesquisa — “as ferramentas irdo continuar a
evoluir e a crescer, contribuindo para o aumento da produ¢ao e melhorando a beleza do
infografico para que este possa contar uma historia com contetido”. (Lankow,2012:237)

O futuro dos infograficos informativos passa talvez mais pelos interativos em que o
proprio leitor fara parte da sua execugdo. O facto do leitor fazer parte da noticia,
principalmente através da fotografia, ja ndo ¢ novidade para o jornalismo sendo muitas
vezes o proprio meio de comunicagdo a incentivar o leitor. Quero com isto introduzir
palavras-chave como visibilidade, feedback e consisténcia que irdo garantir um futuro
desafiante a0 mundo dos infograficos informativos — “esta nova abordagem ao infografico
combina o melhor dos infograficos estaticos com o melhor dos interativos, introduzindo a
possibilidade de o leitor contribuir para a atualizagdo de um gréafico previamente executado
ou até¢ fazer parte dos dados utilizados”. (Lankow,2012:237) Por exemplo, quando

decorrem eleicoes, ¢ util um infografico em que o leitor possa dar a sua opinido e ter
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acesso, simultaneamente, a outras opinides ou ainda em esquemas ‘pergunta e resposta’
serd util uma estrutura visual em que o leitor pode ver a sua pergunta respondida e aceder a

outras perguntas, em tempo real.

O futuro dos infograficos informativos nas redagdes passa sobretudo por uma crescente e
infindavel interatividade. O infografico estdtico, na imprensa escrita, tem tendéncia a ser
um ponto de partida para o infografico mais interativo — ndo me parece contudo que a
substituicdo de um pelo outro seja opcao. No inicio deste capitulo, falamos do crescente
envolvimento do leitor no processo de execucdao de um infografico sendo precisamente
esta tendéncia que prefere a interatividade — “quanto investimos em criar uma boa
experiéncia interativa as audiéncias estamos também a garantir que a informacgao

disponibilizada ¢ atualizada e que o leitor tem impacto individual no resultado final”.

(Lankow,2012:242)

A inclusdo do leitor em experiéncias interativas € a Unica certeza no futuro do infografico,
¢ uma tendéncia incontornavel, num mundo em que a atualizagdo de informagao ja nao se
faz de minuto a minuto mas sim de segundo a segundo. O jornalismo visual tem que
continuar a responder as exigéncias do leitor e aos padrdes éticos, movendo-se num
sistema flexivel mas cada vez mais escrutinado. As redagdes sao persuadidas e, por isso,
tendem a tornar-se cada vez mais visuais. O pensamento infografico, num futuro préximo,
val dominar grande parte das redagdes rejeitando por completo qualquer substituicdo do
texto. Sao e tudo indica que continuardo a ser complementares, a unica diferencga no futuro
proximo passa pelo facto de a infografia conquistar o seu proprio lugar. Mas para que esta
consolidagdo seja possivel ¢ necessario privilegiar a qualidade da informacdo e nao
esquecer que a infografia ¢ antes de tudo um meio para atingir um fim — “¢ também
importante experimentar para que se possam criar conteudos originais e interessantes para

o leitor”. (Lankow,2012:248)

E fulcral para o jornalismo que as ferramentas ndo substituam a criativa do ser humano
mas sim que sirvam como um ponto de partida para uma continua evolugdo e formagao do
mundo da visualizacdo. O jornalista ao recorrer as ferramentas de visualizagdo deve sentir-
se motivado a criar infograficos capazes de reunir em si o cardcter informativo,

entretenimento e até inspirador.
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Entdo qual ¢ a o caminho da comunicag¢do visual? Lankow responde dizendo que sera,

“a capacidade de utilizar as ferramentas tecnologicas, que nos irdo ajudar a
descompor informagdo pesada, com a inteligéncia criativa que ird produzir uma
estrutura visual com uma mensagem relevante e apelativa. O leitor devera sentir-se
encorajado a partilhar os conteudos a que acede, fazendo com que o infogrdfico seja
visto por mais leitores.”

(Lankow,2012:249)
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Conclusao

A 19 de Novembro de 2007 Antonio Granado, ex-editor da edi¢do online do Publico,
estreava no site do jornal uma série de videos produzidos por uma equipa de cinco pessoas
criada propositadamente para os fazer. Anunciava também que a homepage iria sofrer
alteracdes, com o intuito de dar mais destaque aos videos, € que as imagens e infografias
iriam ser alvo de maior aten¢do. A 16 de Junho de 2011 Alan Rushbridger, director do 7The
Guardian, fazia o0 mundo saber que o jornal iria ser “digital-first”, ou seja, o jornalismo
digital passava a estar no centro da estratégia do jornal e a versdo impressa passava para
segundo plano. Este comunicado fazia ver que este passo era imprescindivel para a
sobrevivéncia do jornal e que pretendia ir de encontro aos novos habitos do leitor. Um ano
mais tarde ja se ouviam rumores de que a versao impressa do The Guardian poderia ter o
fim anunciado. E um facto consumado: o aparecimento da Internet revolucionou por

completo o jornalismo dito tradicional e desbravou caminho para a liberdade visual.

O infografico, hoje ja consolidado como um género jornalistico e deixando para tras a ideia
de acessorio, ¢ o expoente maximo da crescente liberdade visual a que o jornalismo esté
exposto. Interactivo, estatico ou animado permite a constru¢ao de narrativas multi-lineares
e ndo-lineares. Em segundos consegue explicar o que o texto levaria minutos a fazer, sem
prejudicar a coeréncia ou a profundidade do tema em questdo. A mensagem chave prima
pela aparente simplicidade com que ¢ apresentada e dispensa elementos graficos ou termos

técnicos desnecessarios. O infografico funde o design e a informagao.

Hoje uma noticia ja ndo dura 24 horas, ou seja, uma publicagdo impressa diariamente nao
faz 0 mesmo sentido de ha duas décadas. Nao nos parece prudente prever o fim do papel
nem desvalorizar os recursos que lhe estdo associados. O papel e a infografia estatica sao
fulcrais no contexto da grande reportagem numa publicacdo semanal ou mensalmente
impressa, como explica Vicente Jorge Silva: “Mesmo que os jornais diarios tendam a ficar
ultrapassados pela velocidade e o imediatismo da informacao na internet, o jornalismo de
reflexdo com periodicidade semanal ou mensal tem uma vida longa a sua frente.”

(Lucas,2013:191)

O equilibrio entre o papel e o digital esta diretamente ligado ao futuro do infografico na

redacdo. O jornalismo foi obrigado a reinventar-se € os jornais a rever radicalmente a
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maneira como sao construidos. Mas ¢ imperativo que a dualidade entre o online o impresso

seja tratada com a consciéncia de que € possivel cada um cumprir o seu papel,

“Acho que o jornalismo tem de ser redimensionado ou repensado em fungdo daquilo que online
ndo pode de facto oferecer, que ndo estd nem nunca estara em condigoes de oferecer, pelo menos a
partir dos dados que hoje possuimos, e ninguém sabe ainda como tornar verdadeiramente
rentaveis as edicoes electronicas.”

(Lucas,2013:191)

Apesar de o infografico estatico ja fazer primeiras paginas e no corpo do jornal ja4 ocupar
mais do que uma pagina, ¢ no online que o futuro do infografico ganha uma maior
dimensdo. Mariana Moura Santos prevé que a transicdo do infografico estatico para o
infografico em movimento continue a evoluir a medida que a hipertextualidade ¢ cada vez
mais explorada, “Se a histéria for complexa a hipertextualidade nao nos deixa perder o fio
a meada”, afirma a ex-estagiaria do The Guardian. No online o infografico ¢ ainda
responsavel por contrapor o imediatismo do digital, ndo permitindo as atualizacdes que ao

texto sdo possiveis.

O crescimento da visualiza¢ao de dados, enquanto complemento da infografia jornalistica
tradicional, promete ndo abrandar. O infogréafico interactivo relembra ao jornalista, e ao
leitor, que o online nao tem limites sendo que o jornalista pode dispor num s6 infografico
varias camadas de informagdo. No infografico estatico o tamanho da pagina em que ¢
imprenso € o principal limite que funciona a0 mesmo tempo como vantagem, como explica
Alberto Cairo: “Mas ¢ esta limitacao que funciona como uma vantagem do impresso — se a
infografia estiver disposta numa pagina inteira o leitor terd melhor acesso do que num ecra

de telemovel”.

Alberto Cairo prefere ndo prever o futuro do infografico dizendo que o que gostaria era
que a linguagem da visualizagdo, nao s6 a do infografico, se tornasse uma linguagem
universal. Para que tal aconteca, o ex-diretor do departamento de infografia do EI Mundo
destaca a urgéncia em formar profissionais - jornalistas visuais - que privilegiem a
qualidade e rigor dos dados, defendendo que “s6 assim o jornalista ird conseguir trabalhar
os dados adequadamente, de maneira a conseguir contar uma historia baseada nas
evidéncias”. Menos técnico € mais conciso, Sean Clarke, jornalista do departamento de
Interactives do The Guardian, considera imperatdrio para um jornalista visual que este

saiba contar uma historia.

65



O infogréfico interactivo ¢ o que melhor responde ao leitor do futuro. Um leitor que exige
participar cada vez mais na histéria que 1€ ou v€, um leitor sem tempo mas com uma

urgéncia desmedida em permanecer constantemente informado.
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Anexos

A. Departamento de Interactives, redacao do jornal The Guardian, no dia 25 de Setembro

de 2014. (As fotografias sdo de autoria propria)
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B. Entrevista a Mariana Moura Santos

Licenciada em Design de Comunicagdo pela Universidade de Belas Artes em Lisboa.
Estagiaria no The Guardian até 2013, no departamento de infografia. Fundadora das
‘Chicas Poderosas’, um projeto que tem como objectivo aumentar o nimero de mulheres

qualificadas para trabalhar nas redagdes jornalisticas da América Latina.

1. Como ¢ que chegaste as infografias? (Percurso académico e pessoal)

Eu comecei por estudar Design de Informacdo na Universidade de Belas Artes em
Lisboa onde comecei a fazer escultura e depois design de equipamento. Foi ai que
percebi que mais do que criar o objecto eu preferia desconstrui-lo e explica-lo. Mudei
para design de comunicagdo para comunicar graficamente a informacdo. Comecei

depois a criar animagdes para fazer infografia animada em movimento.

2. Quais foram as principais li¢des sobre infograficos que aprendeste no departamento

do The Guardian?

Less is more. Tem movimentos e tendéncias bem acentuadas. Tudo o que se possa tirar
do infografico deve ser excluido — aprendi que devia reduzir ao maximo a informacgao

disponibilizada desde que conseguisse contar sempre a mesma historia.

3. Quais foram as principais dificuldades?

Aprender a diregdo artistica, depurar a informagao.

4. Tens algum processo de criagcdo pessoal? Ainda usas o papel para fazer o esbogo?

Sim, eu comeg¢o tudo a mao porque o caminho mais rapido da comunica¢do de uma
ideia ¢ da cabega a mao, ou seja, se conseguirmos representar 8 mao o que temos na
cabeca ¢ a melhor forma. Nao tem que ser perfeito, ndo tem que ter a cor nem a
tipografia adequada. Comego a mao, fazer reviews, mostrar a todos os que me rodeiam.

Tenho um desprendimento do design, ou seja, assim que fago a infografia mostro-a aos
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jornalistas para perceber se ¢ funcional.

5. Quais sdo as potencialidades da uma infografia perfeita?

Para mim tem que ter um numero limitado de tipografias, tem que ser minimalista,
usar a cor inteligentemente e nao para embelezar, ter muito bem definida a mensagem
que se pretende transmitir, qual € a pergunta a que se quer responder. A infografia ¢
bem sucedida quando o leitor ndo ¢ obrigado a pensar muito para reter a informagao

disponibilizada. Tem que ser simples, direta e consumivel.

Para mim uma infografia ¢ transmitir uma informag¢do usando graficos que permite

transmitir uma historia.

6. Nos tltimos 5 anos quais foram as principais evolugdes da infografia?

Uma das partes em que eu estou inserida € na transformacao de uma infografia estatica
em papel para uma infografia em movimento — o que eu comecei a fazer no The
Guardian. Outra grande novidade sdo as bases de dados contidas dentro da prépria
infografia e a interatividade entre o usuario e a infografia. E o usuério que hoje em dia
decide o tempo que dedica a cada histéria, consoante o nivel de aprofundamento que

escolhe ter sobre o tema em questao.
7. Que papel assume a hipertextualidade? Acrescenta?

Sim. Se a historia for complexa a hipertextualidade nao nos deixar perder o fio a
meada. E a hipertextualidade que concede ao leitor o controle sobre a infografia, nio

lhe sendo imposta uma leitura especifica.
8. Os infograficos resultam melhor no papel ou no online?

O papel resulta bem para mostrar uma historia englobante, no online existem os links.
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9. Qual ¢ o futuro proximo da infografia? Pode dar-me uma previsdao do seu impacto

num futuro proximo/a longo prazo?

Diz-se que uma realidade vale mais do que mil palavras e realmente vale se for bem
definida e conceptualizada. O uso das plataformas moéveis também potencia o uso de
infografias, permitindo que o leitor se informe mais profundamente num curto espago

de tempo.

C. Entrevista a Alberto Cairo

Professor Assistente na Escola de Comunicacdo da Universidade de Miami. Antigo diretor
do departamento de infografia do El Mundo (2000-2005) e diretor de infograficos e
multimédia na Editora Globo (2010-2011). Autor de Infografia 2.0. (2008) e, mais
recentemente, The Functional Art: An introduction to Information Graphics and

Visualization (2012).

1. Quais sdo as potencialidades da uma infografia perfeita?

Nao existe uma infografia perfeita. Para ser perfeita teria que ser a realidade em si — a
infografia ¢ uma abstragdo. O que uma infografia ou o que um mapa faz ¢
simplesmente destacar os elementos necessarios para que o leitor possa ter uma nog¢ao

0 mais precisa possivel dessa mesma realidade.
2. O que ¢ uma infografia? (Pego-lhe que me d¢€ a sua defini¢ao atual)

Uso a palavra visualizagdo como uma palavra que abrange muitas defini¢des.
Visualizacdo ¢ qualquer representacdo grafica de informacdo — mapas, diagramas,
infografia, interativo e ndo interativo. A infografia consiste em escolher nimeros e
dados relevantes para contar uma historia ou transmitir um ponto de vista particular da
realidade. Combinagdo de texto, imagem e nimeros para transmitir uma informacgao

complexa. Existem muitos exemplos hoje em dia que combinam a infografia e a
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visualizagao de dados — quando a infografia deixa que o leitor navegue através dos

dados disponibilizados.
3. Nos ultimos 5 anos quais foram as principais evolugdes da infografia?

O crescimento da visualizagao de dados como complemento da infografia jornalistica
tradicional. Hoje em dia deparamo-nos com mais infografias interativas, o que eu
considero positivo. Ao mesmo tempo esta realidade leva a que as redagoes alterem a
sua estrutura — os designers de infografia de informacdo ja ndo podem ser
simplesmente designers, t€ém que ter a cabeca de jornalista, t€ém que saber programagao

e estatistica.
4. Que papel assume a hipertextualidade? Acrescenta?

Depende da informacdo. Se a informagao poder ser contada sem links ¢ preferivel. Mas
existem inimeros temas cuja complexidade obriga o jornalista a dividir a informacao
por camadas, para que o infografico ndo fique poluido. Entdo o que o jornalista faz ¢
criar uma primeira camada de informacao com os pontos principais, a partir dos quais o

leitor podera navegar e aceder as restantes camadas.
5. Os infograficos resultam melhor no papel ou no online?

Depende da historia. Os mapas ndo funcionam no online. O online permite muita coisa

que o impresso ndo permite.
6. Qual deve ser o objectivo de uma infografia?

O objectivo da infografia ¢ informar de uma forma clara, precisa e profunda. As trés
coisas sdo importantes. S3o varias as vezes em que o designer se esquece que a
infografia ndo ¢ um meio de simplificar a informacdo, a infografia ¢ um meio para
esclarecer determinado tema tornando-o claro para o leitor. O objectivo ¢ dar ao leitor
uma narrativa visual completa e com o maior nimero de detalhes. Um passo prévio

para cumprir este objectivo ¢ a verificagdo exaustiva dos dados usados — a pesquisa.
7. Quais sdo as limitagdes de uma infografia na imprensa escrita?

A infografia online ndo tem limites, ou seja, as camadas de informagao oferecidas pelo

jornalista visual sdo infindaveis. Na infografia de imprensa o tamanho do papel ¢ o
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principal limite. Mas ¢ esta limitacdo que funciona também como uma vantagem do
impresso — se a infografia estiver disposta numa pagina inteira o leitor terd melhor

acesso do que num ecra de telemovel.

8. Qual ¢ o futuro préximo da infografia? Pode dar-me uma previsao do seu impacto

num futuro proximo/a longo prazo?

O que eu gostaria ¢ que a linguagem da visualizagdo, ndo so6 da infografia, se tornasse
uma linguagem universal. Qualquer cidaddo deveria dominar as ferramentas visuais,
que hoje em dia sdo gratis e bastante acessiveis.

Dentro do mundo profissional eu gostaria que os designers e jornalistas levem mais a
sério a qualidade dos dados — exige uma reeducacdo do pensamento critico e de
estatistica. S6 assim o jornalista visual ird conseguir trabalhar os dados adequadamente,

de maneira a conseguir contar uma historia baseada nas evidéncias.
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