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A INFOGRAFIA COMO ESTRATÉGIA NEUROCOMUNICATIVA PARA A LITERACIA JORNALÍSTICA NA 
SOCIEDADE ONLINE 

 
 

Ana Gabriela C. Frazão-Nogueira, Ángel Vizoso* y Patrícia Weber 

Universidade Fernando Pessoa, Portugal y Universidade Santiago de Compostela*, España 
 

 

A Infografia é, também no Jornalismo, a composição visual que permite, entre outras coisas, 
despertar e atrair a atenção, economizar tempo de exposição, otimizar a capacidade percetiva, 
favorecer a compreensão, melhorar a integração cognitiva, acelerar a aprendizagem e aumentar a 
retenção da informação. No online, esta dinâmica amplia uma plataforma baseada em informações 
e ferramentas de acesso e processamento onde os jornalistas se ocupam em realimentar os seus 
conteúdos com o desenvolvimento da própria informação e a interação com os usuários num 
ambiente de identidade portátil e comunidades informativas. Neste processo intermedia dos 
conteúdos, a leitura de rastreio do usuário depende da observação e o click, dos estímulos. 
 
Considere-se que os Media são indispensáveis à construção de conhecimento social e que o 
pensamento traduz-se pelo raciocínio que não é nem linear, nem similar. Considere-se, também, que 
a tecnologia é desenvolvida à semelhança desse processo, acompanhando o processo de 
aprendizagem e que a responsabilidade do jornalista não é apenas transmitir informação, mas 
fornecê-la de forma enquadrada, validada e com especial relevância na era da instantaneidade, de 
forma a que lhe prestem atenção. Neste trabalho será apresentado o resultado de uma pesquisa dos 
autores de referência sobre o tema, a partir da técnica da revisão narrativa ao sistematizar ou discutir 
o “estado da arte” das pesquisas realizadas por diferentes autores com uma interpretação crítica, 
que explorará a dinâmica infográfica como visualização da informação tendo por base a premissa de 
que, sendo o pensamento uma forma linguagem exclusiva e individual, qualquer representação ou 
estrutura informativa será mais satisfatória quanto mais se adaptar à forma como o cérebro adquire 
e processa os dados. 
 
Para além do mais, na medida em que a Infografia, enquanto género comunicativo, está 
naturalmente dependente do desenvolvimento de novas ferramentas e tecnologias, o processo de 
perceção e aquisição de conhecimento acima descrito está intimamente ligado à disponibilidade 
tecnológica. Dentro deste cenário, será igualmente dada atenção à irrupção de novas tecnologias 
como a Inteligência Artificial com o objetivo de perceber de que forma este desenvolvimento ou 
aperfeiçoamento dos instrumentos disponíveis para a materialização da narrativa infográfica pode 
influenciar a aquisição de conhecimento. 
 
Palavras chave: infografia, conhecimento, neurocognição, inteligência artificial, media. 
  


