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RESUMO

Neste artigo, defende-se a idéia de que a infografia
resulta de um processo criativo baseado em um fato real.
Inicialmente, abordam-se os aspectos conceituais e historicos
da infografia; depois, procura-se definir o que é criatividade
e, por fim, argumenta-se que a infografia é fruto de um
processo criativo. Processo esse, relacionado a habilidade do
infografista de combinar jornalismo e comunicagdo visual
para facilitar a compreensdo de informagdes.
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ABSTRACT

In this article, the authors defend the idea that infographics
results from a creative process based on a real fact. First,
the conceptual and historical aspects of infographics are
discussed; then we look for defining what it is creativity
and, finally, we argue that infographics is fruit of a creative
process, a process related to the ability of the infographics
maker to combine journalism and visual communication to
facilitate the understanding of information.

Key words: Journalism, Infographics; Creativity; Visual
Communication.

1. INTRODUCAO

A infografia, também conhecida como grafico informacional ou
grafico de noticias (LESTER, 2005), vem sendo utilizada no jornalismo
desde 1806 [1], ano a partir do qual os jornais comegam a fazer uso
de desenhos informativos para contar historias visualmente (PELTZER,
1991; DE PABLOS, 1999; VALERO SANCHO, 2001). Se pensarmos em
‘jornalismo’ como atividade de contar histdrias, entdo; pode-se dizer, que
a infografia nasceu quando o homem aprendeu a se comunicar, quando
gravou sua realidade cotidiana nas paredes das cavernas.

Dentro do ‘jornalismo moderno’, os pioneiros na arte da infografia
foram profissionais oriundos das escolas de ‘belas artes’. Entre esses,
merece destaque Peter Sullivan, Nigel Holmes e John Grimwade (OTERO
e GONZALEZ VEIRA, 2004). A experiéncia no oficio, como diz Clapers
(1998), permitiu-lhes aprender “com ilusdo o oficio de informador”.

Muitos anos se passaram e, ainda hoje, existem profissionais
das ‘belas artes’ nos departamentos de jornalismo criando infograficos.
Muitos desses profissionais dividem espago, na atualidade, com jornalistas
especializados na produg¢d@o de graficos informativos.

A velha discussdo de quem € mais capacitado para contar
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noticias visualmente continua, j4 que o informador grafico precisa ter
a “a criatividade de um artista”, “a capacidade de diferenciar-se de
um desenhista” e “a habilidade e rapidez mental de um jornalista”
(SULLIVAN, 1987 apud PELTZER, 1991, p. 165).

Nao ha davida de que esse profissional precise ter certas habilidades
artisticas e jornalisticas no processo de criagdo de um infografico. Contudo,
acima de tudo, precisa ter criatividade para contar fatos e acontecimentos
de forma atraente e com a mesma responsabilidade ética que qualquer
outro profissional de comunicagéo.

Neste artigo, entende-se por criatividade “a capacidade de
compreender; ¢ esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar,
significar.” [grifo nosso] (OSTROWER, 1987, p. 9). Dentro desse enfoque,
a infografia ¢ entendida como um produto criativo, uma vez que seu processo
de criagdo, baseado em fatos e conhecimentos reais, resulta de habilidade
artistica e jornalistica para reunir informagdes, classifica-las e mostra-las de
maneira atraente, compreensivel e informativa (SCHMITT, 2006).

Na era da imagem, a infografia apresenta caréncia de estudos (CAIRO,
2008, TEIXEIRA, 2005). No Brasil, segundo Teixeira (2005), apenas
nos ultimos anos a comunidade académica vem discutindo tal ferramenta
comunicativa — mesmo assim de forma incipiente — quando a mesma ¢é
considerada relevante na literatura técnica dos Estados Unidos e da Espanha.

O presente estudo tem como propdsito mostrar que a infografia
resulta de um processo criativo que toma o conhecimento do real [2] como
fonte de criatividade com vistas a tornar o cadtico compreensivel. A se¢do
a seguir apresenta os aspectos conceituais e historicos da infografia; a
secdo 3 descreve o que ¢ criatividade sob diferentes enfoques; a segédo
4 aponta a infografia como um produto criativo. Por fim, esbocam-se
consideragdes conclusivas sobre o assunto.

2.0 QUE E INFOGRAFIA

Na acepg¢do mais simples, infografia é a apresentagdo do binémio
imagem + texto (b I + T) em qualquer suporte de comunicag¢do (DE
PABLOS, 1999). “Supde-se que ha 15 mil anos o homem das cavernas
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ja produzia infografia ao gravar, junto a alguns desenhos, caracteres que
corresponderiam a uma escrita” (SCHMITT, 2006, p. 16).

Neste contexto, os autores deste trabalho concordam com Cairo
(2008, p. 21) quando esse diz que infografia é “qualquer informacao
apresentada em forma de diagrama [3]” que ndo necessariamente, precisa
incluir palavras, uma vez que o texto, em alguns casos, € desnecessario,
podendo, inclusive, dificultar a compreenséo do contetido.

Ao mesmo tempo, os autores ndo descartam a defini¢do proposta
por Lester (2005). Para esse autor, infografia sdo apresenta¢des visuais que
explicam aspectos de um acontecimento que ndo podem ser totalmente
explicados com palavras, fotos e video, pode ser tanto o arranjo de fatos e
figuras em uma tabela como um complexo diagrama interativo.

Dito isto, se na arte pré-historica podemos encontrar as origens da
infografia, entdo, a infografia ndo ¢ produto da informatica (CHAPPE,
1993; DE PABLOS, 1999; VALERO SANCHO, 2001), a tecnologia
computacional simplesmente tornou possivel sua producio e distribuigio
facil e econdmica, bem como conscientizou produtores e consumidores de
que dados e imagens podem ser combinados para comunicar rapidamente
e memoravelmente informagdes complexas (LESTER, 2005).

Nos anos 80, os computadores Macintosh, com seus softwares
graficos Freehand e Illustration, permitiram que os infograficos deixassem
de ser criados 4 mio e passassem a ser elaborados via computador
[4], 0 que conseqiientemente aumentou sua quantidade e qualidade nos
diferentes suportes (FIDLER, 1998; MARRA, 2005 apud CAIXETA, 2005;
MANJARREZ DE LA VEGA, 2008). Para Manjarrez de la Veja (2008),
tais softwares facilitaram a produgdo de infograficos, mas ndo deixaram de
exigir do infografista habilidade, criatividade e pensamento critico.

Em 1991, a dificuldade de conseguir imagens visuais televisivas
¢/ou fotograficas da Guerra do Golfo, por causa da agdo isolada no deserto
¢ das restri¢des do governo — aliado a popularidade dos computadores
pessoais -, levou a explosdo da produgdo infografica durante a Guerra.
Até entdo, a infografia tinha sido pouco explorada pela imprensa myndial
(GARCIA, 1998; DE PABLOS, 1999; ERREA, 2004; LESTER, 2005).
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Quando os jornais migraram para o meio on-line, — o San Jose #

Mercury News foi o primeiro jornal on-line a se aventurar na rede,
em 1994 -, assim como tais, as infografias eram meras reproducdes
daquelas publicadas na midia impressa. Diferente do que se vé atualmente,
eram estaticas, ndo incorporavam &audio e seqiiéncias de tempo com
apresentagdes graficas animadas (SCHMITT, 2006; LESTER, 2005).

[ ]

Em 1998, apareceram os primeiros exemplos de infografia criadas
de acordo com as caracteristicas e potencialidades da Internet (CORES
FERNANDEZ-LABREDA, 2004). No meio digital, as infografias passaram
a ser animadas, multimidia e interativas (CAIRO, 2005; EDWARDS, 2005
apud ROZAS, 2005).

Independente do suporte, a infografia pode cumprir a fungdo de
material complementar a noticia jornalistica ou de “género independente por
sua capacidade de explicar em um desenho tnico, e com grande clareza para
o leitor, muitos dados de um acontecimento” (YANES MESA, 2004 apud
CAIRO, 2008, p. 31). Em ambos os casos, deve apresentar sentido completo.

Cairo (2008, p. 32) acredita que no jornalismo a infografia nfio deve
ser entendida como um recurso complementar, mas sim como uma ferramenta
de comunicagio capaz de transmitir certo tipo de dados, uma ferramenta
capaz de reduzir “a complexidade da informacdo”. A infografia, em sua
opinido, deve “funcionar como uma ferramenta de andlise da realidade a
servigo dos leitores, melhorando sua compreensdo” (IBIDEM, p. 16).

Neste contexto, questiona-se: quando usar a infografia? Valero
Sancho (2004) aconselha o uso da infografia quando se deseja representar
acOes ou fatos da natureza e quando se torna necessario uma contribuicéo
visual comparativa entre dados, a documentagio de assuntos para melhor
compreensdo de uma informacdo e, a visdo geografica ou ambiental de
acontecimentos, agdes ou coisas.

Nio ha davidas de que os desenvolvimentos em hardware e
software facilitaram a elaboragdo dos infograficos simplificando seus
processos (ROQUE, 2006). Mas, nem por isso, deixaram de exigir dos
profissionais certas caracteristicas e habilidades artisticas e jornalisticas
para informar eficientemente.
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Na proxima segdo, descreve-se sobre uma das principais
caracteristicas que permeiam o trabalho daqueles que tem como fungdo
contar fatos ou acontecimentos visualmente: a criatividade.

3. A CRIATIVIDADE SOB DIFERENTES ENFOQUES

A criatividade vem sendo discutida ha muito tempo. Sua historia €
imensamente influenciada pelos pensamentos de Platdo, Aristoteles, Kant,
Galton e Freud (ANTONITES, 2003).

Segundo Antonites (2003, p. 67), “Platdo descreveu a inspiragdo
(um fator catalisador no comportamento criativo) como um caminho para
gerar alternativas (dentro de um contexto supernaturalista)”, ja Aristoteles
estudou a criatividade dentro de um contexto artistico, vendo-a como
parte das leis naturais e ndo como algo que acontece simplesmente por
acaso. Kant, continua Antonites (IDEM), diferenciou criagdo e imitagdo,
mostrando que as agdes criativas dependem diretamente de atividades
espontineas através da mente, ao passo que Galton, “considerou a
criatividade como resultado da prepoténcia”, usou o termo ‘génio’ como
sindnimo de pessoa criativa e declarou que a criatividade passa de geracédo
em geragdo. Freud “argumentou que a natureza da criatividade ¢ um
fendmeno que contém fatores dindmicos definidos na mente humana com
esforgos criativos enquanto conseqiiéncia” (IDEM).

Até a Idade Média e Renascenga dominaram os conceitos de Platdo,
Aristoteles e Longino (qual a qualidade que faz uma obra ser sublime?).
Para Aristoteles, o ‘Belo’ seria fruto ou resultado do dominio que o artista
teria da técnica. Com Descartes, Hobes e Kant tivemos um deslocamento
do objeto para o sujeito, que caracterizou a Renascenga, o [luminismo e
a Modernidade. Heidegger, Schopehauer, Nitzsche atomizaram o conceito
de estética. Por fim, Gardner com o ‘seu projeto zero’ insiste na idéia de
que pouco se conhece de como se desenvolve um talento artistico.

Ao longo dos anos, muitos artistas, poetas, escritores, musicos,
filosofos e, até estudiosos do comportamento humano, tentaram definir o
termo criatividade (SCHLEDER, 1999). Algumas definigdes levara “em
consideragdo os aspectos sociais, outras, os psicologicos, e, recentemente,
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algumas tentativas para conceituar a criagdo tém surgido das ciéncias #
cognitivas” (SOUZA, 2001, p. 11).

Apesar disso, o conceito resiste a definigdes (NAVEGA, 2000).
Aqueles que se debrugaram sobre o assunto, evidenciaram dificuldade em
fazé-lo ou explicar a que a criatividade esta relacionada (SCHLEDER,
1999). S para ter uma idéia, Antonites (2003, p. 74) comenta que “mais de
100 conceitos [ja] foram formulados para descrever o conceito enigmatico
ao longo do tempo e varias tentativas foram documentadas pela literatura
académica e popular”.

Na falta de uma compreensdo plena do que ¢ criatividade, Navega
(2000) sugere observa-la sob diferentes angulos. Segundo o autor, é
interessante procurar entender a criatividade sob o ponto de vista humano
(a criatividade surge a partir de idéias e conceitos ja existentes); cognitivo
(a criatividade corresponde a um grupo de processos); neurocientifico (¢
conjunto de atividades exercidas pelo cérebro na busca de padrdes) e,
computacional (¢ o conjunto de processos para obter novas formas de
arranjo de estruturas conceituais e informacionais).

Souza (2001, p. 13), por seu lado, menciona que “para entender
melhor o contexto e a variedade de defini¢hes, € interessante uma analise
histérica das teorias da criatividade”. Essas se propdem a explicar a
criatividade e podem ser divididas, segundo o autor, em:

» Teorias filosdficas: baseadas no pensamento filosdéfico entendem
a criatividade como: dom divino — origina-se da inspiragdo; loucura —
produto de um acesso de loucura; génio intuitivo — deve suas origens
a nogdo de génio e pode ser vista “como forma saudavel e altamente
desenvolvida da intuigdo”; for¢a vital — “como manifesta¢do de uma
forga inerente a vida” (IBIDEM, p. 15).

« Teorias psicologicas: ofereceram um tratamento mais cientifico
a criagdo e as bases para modernos conceitos de criatividade. Destaca-se
0 associacionismo — “para se criar o novo, se parte do velho, em
um processo de tentativa e erro, por meio da combina¢do de idéias
até que seja encontrado um arranjo que resolva a situa¢do”; a Teoria
da Gestalt — “o pensamento criador ¢ uma reconstru¢do de gestalts
estruturalmente deficientes” e, a psicandlise — *“a criatividade esta

Comunicarte - N°36




Valdenise SCHMITT & Fancisco Antonio FIALHO

relacionada a imaginac¢do” (IBIDEM, p. 16-18).

» Abordagens contemporaneas: possuem embasamento mais
cientifico e suporte tecnologico. Destaca-se: andlise fatorial — enxerga
a criatividade de forma compartilhada; Kostler e a bissociagdo — tenta
integrar todas as expressdes da criatividade: ci€ncia, arte e humor;
criatividade e o papel dos hemisférios cerebrais:

pessoas criativas discriminam dois aspectos: um relacionado a como o
problema que esta sendo trabalhado é subitamente percebido sob um
novo dngulo e outro referente a elaboragdo, confirmagdo e comunicagdo
da idéia original (IBIDEM, p. 24).

« Ciéncias cognitivas: € o que existe de mais avangado para explicar
a criatividade, por exemplo, inteligéncias multiplas de Gardner — a
definigéo de inteligénceia [5] € a propria esséncia de criatividade; percepgdo
e representacdo — a pessoa € criativa quando busca respostas que eram
inexistentes ou inadequadas a partir de seu conhecimento prévio e de
mundo; a arquitetura cognitiva de Jean-Frangois Richard — o individuo
criativo recorre a seus processos de raciocinio; Laske e a conciliagdo
da inteligéncia artificial e da criatividade — a criatividade ¢ sustentada
por uma abordagem dialética entre crenga e desempenho; a criatividade
na solugdo de problemas complexos — a criatividade identifica-se com
resolugdo de problemas néo-triviais.

» Qutras abordagens: além das teorias expostas, tentam explicar a
criatividade, entre elas, o tradicional Processo de Criagdo, elaborado por
Hermann von Helmholtz e Graham Wallas, no qual a criagdo acontece na
seguintes etapas: prepara¢do, incubagio, inspiragdo e verificacéo.

A partir do exposto, percebe-se que a criatividade ainda ¢ algo
um tanto misterioso depois de décadas de pesquisas e argumentacdo, €
algo que surge sem que se tenha uma explicacdo plausivel. Em termos
teoricos, conforme Bahia e Nogueira (2005), seu conceito foi ‘de certo
modo esclarecido’ todavia, uma explica¢do do que ¢ criatividade deve

envolver:
L J
(...) factores cognitivos, associados a capacidade, as competéncias,

aos estilos de pensamento e ao conhecimenio num dado dominio;
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Jactores motivacionais, associados a motivagdo intrinseca e a orientacdo
para a tarefa; factores de personalidade, nomeadamente o sentido de
autoeficdcia e a capacidade de arriscar e desafiar, e, ainda, factores
ambientais, que apoiam e recompensam os esfor¢os criativos (BAHIA e
NOGUEIRA, 2005, s/n).

Considerando a maxima de Sdo Tomas de Aquino — a criatividade
consiste em “criar algo novo a partir do nada ou a partir de algo que
ja existe” (IDEM) -, argumenta-se a seguir que a infografia resulta de
um processo criativo baseado em fatos e acontecimentos do real. Isto &,
o conhecimento do real ¢ fonte de criatividade para o infografista que
deseja contar fatos e acontecimentos complexos de maneira clara, objetiva,
didatica e, acima de tudo, ética ao leitor/usuario.

4. A INFOGRAFIA COMO PRODUTO CRIATIVO

Cairo (2005, p. 15) reconhece que infografia ¢ “a arte de contar
fatos ou acontecimentos utilizando ferramentas de design, ilustragio,
cartografia e/ou fotografia”. Para tentar entender porque o autor considera
uma arte, no sentido de capacidade ou atividade humana de criagéo,
deve-se considerar que a linguagem grafica aparece em niveis de abstracéo
superiores, tais como idéias, frases, enunciados “e, por isso, a liberdade de
criagdo pode também ser maior” (PELTZER, 1991, p. 55).

Se a liberdade é maior, Peltzer conclui que:

uma linguagem onde as imagens explicitam e representam a realidade
por meio de signos permite infinitas possibilidades criativas, ao ndo
limitar com um sistema ou articulacdo necessaria as possibilidades de
expressdo (IBIDEM, p. 57).

Entretanto, deve-se tomar cuidado com as ‘infinitas possibilidades
criativas’, uma vez que qualidades visuais tais como propor¢do, perspectiva,
texturas e formas podem influir de forma negativa na reconstrugéio visual
da noticia (BARNHURST, 1999).

Segundo Leturia (1998), uma infografia jornalistica para ser
considerada ética, deve expor o contetido objetivamente e de acordo com
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a realidade. Para isto, o infografista deve utilizar elementos visuais com
moderagdo a fim de ndo distorcer a informag@o na tentativa de oferecer um
trabalho diferente, mais atraente do que informativo para o leitor.

Na mesma linha de consideragdes, Lallana (1999) comenta que a
infografia nio deve ser exagerada em suas dimensdes quando o tema nao
‘pedir’, pois deve ter carater informativo, ndo ilustrativo.

Scalzo (2003, p. 75), ao se referir as qualidades de uma infografia,
chama atengdo para o uso de cores que, no seu entendimento, sdo
informacdo “e devem ser tratadas como tal”, devendo “ser usadas como
recurso para dar mais clareza e nunca para confundir o leitor”. Para ele,
a checagem das informagdes também ¢ importante em uma infografia, ja
que “qualquer erro, por menor que possa parecer”, por exemplo, “uma
imprecisdo de desenho no formato da asa de avido ou na propor¢do de um
prédio (...) pode tirar toda a credibilidade das informagdes” (IDEM).

Segundo Peltzer (1991, p. 168), os comunicadores norte-americanos
“sustentam que em um gréafico informativo tudo o que se expresse deve
estar a servico da informacdo, limitando completamente as possibilidades
criativas dos artistas ou informadores gréaficos”, ja os ingleses “pensam
que deve haver uma saudavel cota de arte, beleza e criatividade em toda
informacdo grafica” Peltzer (IBIDEM, p. 173), por sua vez, acredita que
“informac#o e criatividade sdo perfeitamente compativeis”, uma vez que
se pode entender arte como expressdo € comunicagao.

A criatividade ¢ apontada por alguns infografistas e autores
(SULLIVAN, 1987 apud PELTZER, 1991; FERRERES, 1995; DE
PABLOS, 1999) como uma das principais caracteristicas daqueles que
trabalham com visualizacdo de informagdes. Além dessa caracteristica,
De Pablos (1999) acredita que o infografista deve ter cultura visual e
curiosidade para entregar-se a criagdo, para pensar nas possibilidades
estéticas e comunicativas. Neste contexto, a origem da ‘poiesis’ em
Aristoteles estaria em um jogo de for¢as complementares. De um lado o
racional, o fato a ser comunicado e, de outro, o irracional capaz de reparar
defeitos, trazer algo novo, transformar.

Quando Sullivan (1987 apud PELTZER, 1991, p. 165) disse que
o infografista deve ter a “criatividade de um artista”, estava se referindo
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a criatividade para “combinar jornalismo e comunicag@o visual”, ou seja,
estava se referindo a ‘arte’ de narrar visualmente fatos e acontecimentos
que de outro modo seriam dificeis de serem apresentados.

Em marco de 1981, por exemplo, os infografistas da revista Time,
comandados por Nigel Holmes, foram tdo criativos que conseguiram
explicar melhor o atentado contra o presidente Reagan de que a policia
que investigava o caso (SERRA, 1998). Segundo Serra (1998), na €poca,
a policia chegou a reconhecer que as informagdes reconstruidas pelos
jornalistas estavam mais bem elaboradas do que as realizadas por seus
proprios especialistas.

Este caso mostra que os infografistas nao abriram méao das premissas
principais da infografia enquanto linguagem jornalistica: a “criatividade
artistica e o rigor informativo” (UNIVERSIDAD DE NAVARRA, 2006).
Também demonstra que a criatividade deles ndo interferiu na veracidade
dos fatos, o que ndo anulou a infografia como jornalistica.

Valero Sancho (2001, p. 115) sustenta que o infografista “deve
trabalhar com acontecimentos, a¢des ou coisas de maneira que nasgam
possibilidades comunicativas que ndo existiam antes, deve criar”.
Considerando que criar vem de ‘creare’, dar existéncia, imaginar, dar
ordem, gerar, entdo, pode-se dizer que o universo da criacdo do infografista
envolve arte e técnica (representagdo e expressdo); loucura (inspiragio,
intui¢do e sensagdo) e mimese (que corresponde a percepgao estética).

Acreditando que “a criatividade nasce da dialética entre os
condicionantes de nosso entorno cultural e a liberdade para romper esses
condicionantes”, os meios de comunicagdo e as escolas de jornalismo
devem descobrir e promover a criatividade em seus jornalistas e estudantes,
visto que esta pode ser ensinada (PELTZER, 1991, p. 174). Na defesa
dessa premissa, Peltzer diz:

Existe uma sintaxe visual e existem manuais para construir composicoes
visuais. Existem elementos bdsicos que pode ser aprendidos e entendidos
por todos os estudantes de comumicagdo, sejam ou ndo artistas.
Conhecendo as técnicas de manipulacdo, esses elementos podem
ser usados para criar mensagens visuais claramente inteligiveis. O
conhecimento desses fatores pode ajudar o esclarecimento, compreensdo
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e beleza das mensagens visuais (IBIDEM, p.178).

Sendo assim, pode-se inferir que o jornalista € o profissional mais
indicado para contar noticias visualmente, uma vez que recebe formagio
moral e ética adequada para exercer tal oficio. As escolas e aos meios
de comunicagdo cabe oferecer suporte para que a criatividade de seus
alunos e profissionais possa ser estimulada e ensinada. Neste sentido, €
recomendavel a inclusio da disciplina Criatividade na grade curricular dos
cursos de graduacdo e a promogdo, por parte dos meios de comunicagéo,
de cursos e palestras que busquem despertar a criatividade, bem como
de cursos de atualizacdo profissional que primem pela producdo de
infograficos atraentes e informativos.

5. CONCLUSAO

A infografia pode ser entendida como um produto criativo, pois, para
cria-la, o infografista precisa compreender os fatos ou acontecimentos,
relacionar com seu conhecimento de mundo, ordenar em seqiiéncia
l6gica, configurar em linguagem verbal e visual e, por fim, significar a sua
visdo para o leitor/usudrio.

Um infografista precisa ter criatividade para contar fatos e
acontecimentos visualmente, ndo pode fazer uma infografia simplesmente
juntando imagens e texto. Segundo Cairo (2005), precisa filtrar e modelar
visualmente os dados obtidos de maneira organizada e compreensivel.

Neste sentido, pode-se concluir que a infografia ¢ um produto criativo
quando o infografista busca imagens para expressar idéias, para representar
visualmente a realidade de forma atraente e jornalisticamente ética.

Espera-se que este trabalho tenha contribuido de alguma forma
para o estudo da infografia e que inspire futuras discussdes e pesquisas.

NOTAS

[11 Em 7 de abril de 1806, o didrio The Times de Londres utilizou um gréfico informativo
para contar a historia do assassinato de Isaac Blight. Este vem sendo considerado o
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primeiro infografico publicado em um meio de comunica¢do (SCHMITT, 2006).

[2] Segundo Lage (2005, p. 179), o ser humano tem acesso limitado ao mundo real,
no entanto, pode imaginar mundos possiveis. As noticias, segundo ele, — aqui também
incluidas as infografias — “ndo ddo conta da realidade por inteiro, uma vez que nada
da conta por inteiro da realidade”, nem mesmo a ciéncia que consegue entender apenas
partes da realidade. A propdsito, a palavra realidade deriva do substantivo latino res,
que significa ‘coisa’ (MATURANA, 1978). Em seu significado proprio e especifico,
o termo realidade “indica o modo de ser das coisas existentes fora da mente humana
ou independente dela” (ABBAGNANO, 2000, p. 831). Vulgarmente, entende-se por
realidade “tudo aquilo que existe ou é, por oposi¢do aquilo que designamos por nada,
aparéncia, ilusdo, desejo, projecto” (FONTES, 2005).

[3] Diagrama, para Cairo (2008, p. 22), “¢ uma apresentagio abstrata da realidade”.

[4] Antes do aparecimento dos sistemas graficos de computagdo, os responsaveis pela
produgdo de graficos informativos levavam quase um dia para produzir um Gnico grafico:
da idéia inicial até a producdo. Os computadores eliminaram passos na produgido que
exigiam muita mio de obra e tempo e permitiram a rapida edigdo e atualizagdo dos
graficos informativos (FIDLER, 1998).

[5] Para Gardner (1995, p. 14) inteligéncia ¢ “a capacidade de resolver problemas ou
de elaborar produtos que sejam valorizados em um ou mais ambientes culturais ou
comunitarios”.
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