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RELATO DE EXPERIENCIA

RETORICA VISUAL NO PLANEJAMENTO DE JORNALISMO

GRAFICO: UMA EXPERIENCIA DIDATICA

Barbara Emanuel; be@id.uff.br

RESUMO

Este relato apresenta uma experiéncia didatica realizada na disciplina Jornalismo Gréafico, no ambito de
uma graduacdo em Jornalismo, com objetivo de desenvolver competéncias relacionadas a retérica visual
no planejamento de visualizagdes. A metodologia concentrou-se na combinacio de discussdo tedrica e
aplicacdo pratica em um planejamento contendo objetivos de comunicacao e estratégias retoricas que
articulam os trés apelos aristotélicos — ethos (credibilidade), logos (16gica) e pathos (emogao) — além
do uso de figuras de linguagem visuais. Os resultados mostram que os discentes compreenderam o uso
dos apelos, propondo recursos como identidade visual e projeto grafico para estabelecer credibilidade,
infogréficos para argumentacao logica, e imagens e cores expressivas para engajamento emocional.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo Gréafico. Retdrica visual. Apelos aristotélicos. Ensino de Jornalismo.

1. INTRODUCAO
Ministro a disciplina Jornalismo Gréafico, oferecida como optativa na graduagao em
Jornalismo, na Universidade Federal Fluminense (UFF). Seu objetivo principal é
desenvolver competéncias relacionadas a narrativas visuais jornalisticas.

Este relato trata especificamente de um moédulo da disciplina, no qual a turma

trabalhou, no segundo semestre de 2025, com o planejamento de visualizagoes
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jornalisticas a partir de intencoes retoricas. Apresento aqui a fundamentacao teorica,
a proposta e os resultados de uma atividade, destacando o potencial da retorica visual
como caminho para o desenvolvimento de conhecimentos, habilidades e atitudes para
o jornalismo grafico.

Aretorica é a arte de persuadir pelo discurso (REBOUL, 2004), ou “a capacidade
de descobrir o que é adequado a cada caso com o fim de persuadir” (Aristoteles,
Retorica, livro I, 1355b). Ou seja, trabalhar com a retorica inclui o planejamento e a
execucao de um discurso persuasivo, assim como o estudo da persuasao. Considerando
que todo discurso ¢ atravessado por perspectivas e que a informacao “pura” so existe
“em uma abstracao estéril” (BONSIEPE, 2010 [1965], p. 180), é fundamental que os
futuros jornalistas possam atuar de forma consciente na construcao de narrativas.

Na disciplina em questdo, a introducao do tema comeca discutindo a
impossibilidade de neutralidade na comunicacao e observando exemplos de como a
aparéncia de neutralidade é, em si, um artificio retérico. Kinross (1989) aponta para a
Retorica da Neutralidade, na qual o uso de elementos visuais como cor, tipografia e
diagramas ¢ intencional para que uma publicacao pareca neutra, o que é, em si, parte
da construcao de um argumento retorico.

Vemos entao algumas figuras de linguagem aplicadas a comunicacao visual:
pleonasmo, hipérbole, antitese, paradoxo, ironia, personificagao, analogia, metafora e
metonimia. O estudo de figuras de linguagem na retoérica visual se fortaleceu
principalmente nos anos 1960, a partir da analise de pecas publicitarias (BONSIEPE,
2010 [1965], DURAND, 1970).

Finalmente, vemos os trés apelos retoricos: ethos, logos e pathos. Aristételes
classifica as provas de persuasao presentes no discurso em trés tipos: as que residem
no carater moral do orador, ethos; no préprio discurso e no que ele parece demonstrar,

logos; e como se dispoe o ouvinte, pathos (Aristoteles, Retorica, livro I, 1356a). Ou seja,
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compreende-se que o ethos apela para a credibilidade do emissor; o logos, para a logica

da mensagem; e o pathos, para as emocoes do publico.

2. METODOLOGIA

O programa da disciplina é organizado em quatro mo6dulos: 1) Narrativas (contar
histérias); 2) Conteudo visual (mostrar); 3) Retoérica (persuadir); e 4) Interacdo
(envolver). Cada modulo é composto por discussoes tedricas e uma atividade pratica.

Na turma do segundo semestre de 2025, a atividade realizada no terceiro
modulo teve como objetivo o desenvolvimento de competéncias relacionadas ao
planejamento retérico de uma visualizacdo jornalistica. Os estudantes puderam
escolher entre realizar a tarefa individualmente ou em duplas, tendo uma semana para
entregar o resultado.

Cada equipe (estudante ou dupla) selecionou um entre nove textos jornalisticos
disponibilizados e planejaram entao uma visualizacdo jornalistica para ele, incluindo
objetivos de comunicacao e estratégias de retérica visual. A definicao de objetivos
deveria responder a duas perguntas: o que vocé quer comunicar? De que quer
convencer o publico? Esta etapa era importante para guiar as decisdes de
planejamento, ja que as estratégias retéricas devem ser voltadas para o cumprimento
dos objetivos. As estratégias de retoérica visual deveriam incluir a aplicacdo dos trés
apelos aristotélicos, respondendo a trés perguntas: Que recursos visuais ajudariam a
trazer credibilidade para a visualizacdo (ethos)? Que recursos visuais ajudariam a
mensagem a fazer sentido (logos)? Que recursos visuais ajudariam a emocionar o
publico (pathos)? Assim, os alunos deveriam refletir sobre cada apelo em relacao a
narrativa e seus objetivos, desenvolvendo tanto conhecimentos sobre retorica quanto
habilidades de aplicacao pratica. Além disso, o planejamento deveria incluir o uso de

pelo menos uma das figuras visuais de linguagem discutidas em sala.
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A curadoria de textos privilegiou matérias recentes, de diferentes origens e,
principalmente, sobre diferentes assuntos, para que os estudantes pudessem ter uma
variedade de tipos de informacao e flexibilidade para escolherem um tema que lhes
interessasse. Da BBC Brasil, havia os textos “O sinistro mercado de cadaveres dos
EUA”, “Uma dieta com pouco sal faz tdo mal quanto uma com muito sal?”, “7 frutas
que contém mais vitamina C que laranjas”, “Por que caso Epstein é um dos maiores
golpes a Trump” e “Por que Bolsonaro e militares podem continuar com salario de
quase R$ 40 mil mesmo se condenados”. Da Deutsche Welle em portugués: “Como
Israel vem usando videos pagos para negar fome em Gaza”. Do Estado de Minas:
“Datafolha: anistia a Bolsonaro é rejeitada por 54% e aprovada por 39%”. Da Piaui: “O

dia da dependéncia e a condenacao do ex-presidente”, “O golpe segundo o relator”.

3. RESULTADOS

O texto “Datafolha: anistia a Bolsonaro é rejeitada por 54% e aprovada por 39%”
(Estado de Minas) foi escolhido por trés equipes. Dentre os objetivos de comunicagao
definidos por elas, estdo “demonstrar que a tentativa de anistia a Jair Bolsonaro nao
conta com respaldo popular”; comunicar que “o apoio a anistia estd restrito a
determinados grupos politicos e ideol6gicos”; e convencer o ptblico de que “a fonte é
confiavel e os dados verdadeiros”.

Todas as equipes propuseram o uso da marca do Datafolha como uma estratégia
de construcao de credibilidade (ethos). Também foi proposta a inclusao de notas sobre
a metodologia de pesquisa e o uso de tipografia sobria e cores institucionais para
transmitir seriedade. Para a articulacdo do logos, foram propostos graficos de barras,
linha do tempo, mapas coropléticos, graficos de pizza e graficos de linha. Para
despertar as emocoes do publico (pathos), foram feitas duas propostas (uma equipe
nao incluiu o item). Uma equipe propds um grafico de pizza comparando a parcela da

populacdo que aprova a anistia e a que a rejeita, usando um vermelho intenso para a
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fatia de rejeicao para evocar a sensacao de intensidade. Ao lado de cada fatia, um rosto
estilizado, com um sorriso no lado da aprovacao e uma expressao de revolta no lado da
rejeicao, para transmitir indignacao. A equipe apontou neste grafico o uso da figura de
linguagem antitese, ressaltando o contraste entre os lados na polarizacao politica. A
outra equipe propds uma ilustracdo contrapondo ditadura e democracia (também,
antitese) e uma charge sobre evangélicos apoiarem anistia a condenados, usando a
figura de linguagem ironia.

O texto “Como Israel vem usando videos pagos para negar fome em Gaza”
(Deutsche Welle em portugués) foi escolhido por trés equipes. Os objetivos de
comunicacdo incluiram “sensibilizar para a real gravidade da fome em Gaza e a
importancia de verificar as fontes confidveis”; comunicar que “antncios no YouTube
foram direcionados a publicos especificos”, que ha “precos exorbitantes” em Gaza, que
a ONU “confirma uma situacao de fome em Gaza” e que ha “mais de 60 mil mortos em
Gaza em resposta ao ataque de 7 de outubro que matou cerca de 1.200 pessoas em
Israel”; convencer o publico de que “uma campanha de desinformacao sofisticada e
bem financiada estd sendo usada para, deliberadamente, ofuscar uma grave crise
humanitaria”.

Para o estabelecimento de ethos, duas equipes propuseram a inclusao das fontes
dos dados mencionados na matéria, como Nacgoes Unidas, Cruz Vermelha e Médicos
Sem Fronteiras. Uma equipe prop6s também a inclusao da marca da Deutsche Welle,
reforcando que é uma instituicao jornalistica reconhecida, e o uso de um design “limpo,
sem excessos”, para comunicar seriedade. Outra equipe incluiu a imagem da jornalista
em campo, com destaque para seu nome, para reforcar a credibilidade da autora.

Como apelo a légica da mensagem, todas as equipes sugeriram graficos
comparando os precgos praticados em Gaza com outros paises. Uma equipe destacou
nestes graficos o uso da antitese, com o contraste entre as realidades, e outra equipe

propos o uso da hipérbole, mostrando o exagero da escala entre o quanto se compra de
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actcar no Brasil e em Gaza com a mesma quantia. Uma equipe também incluiu, como
estratégia de logos, um mapa com setas partindo de Israel para os paises-alvo da
campanha.

O apelo as emocoes do publico variou entre as equipes. Uma delas sugeriu links
externos para matérias sobre as mortes em Gaza. Outra equipe propos uma montagem
fotografica mostrando uma fotografia veridica de pessoas tristes com recipientes vazios
em uma fila de distribuicao de alimentos em Gaza e uma sobreposicao com um celular
apontando para elas, mostrando em sua tela os recipientes cheios de comida e rostos
felizes, comparando a realidade com a narrativa dos videos promovidos por Israel. A
terceira equipe propos, como uso de antitese, imagens que mostram o contraste entre
um mercado farto nos videos e a longa fila para receber ajuda. Eles também incluiram,
como pathos, icones de pessoas formando as colunas em um grafico comparando
mortos em Gaza e em Israel, e um mapa mostrando, em vermelho, as areas de Gaza em
situacao de fome.

O texto “7 frutas que contém mais vitamina C que laranjas” (BBC Brasil) foi
escolhido por duas equipes. Ambas tiveram como objetivo mostrar que diferentes
frutas sao fontes ricas de vitamina C; convencer o publico de que “podemos consumir
essas frutas com a mesma frequéncia que consumimos a laranja e que elas podem
suprir a necessidade de vitamina com mais eficicia, além de trazer beneficios
variados”; e “incentivar o consumo de frutas diversas e ricas nesse nutriente”.

Como ethos, uma equipe propos mostrar a origem dos dados da matéria (USDA,
Departamento de Agricultura dos Estados Unidos) e imagens de médicos e
nutricionistas citados. Observei que a outra equipe confundiu ethos e logos,
concentrando-se na légica da mensagem quando deveria estabelecer uma estratégia de
credibilidade. Como logos, ambas as equipes propuseram quadros comparativos entre
frutas, sendo que uma delas também incluiu graficos estatisticos. O apelo as emocoes

do publico foi feito apenas por uma equipe, que sugeriu uma montagem com
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fotografias de frutas, mostrando variedade de cores e texturas, e o uso de hipérbole,
com escala exagerada em imagens mostrando que algumas frutas possuem até 100
vezes mais vitamina C que as laranjas.

O texto “O dia da dependéncia e a condenacgdo do ex-presidente” (Piaui) foi
escolhido por duas equipes. O objetivo de comunicagao declarado por uma das equipes
foi “trazer mais credibilidade a critica do autor ao movimento bolsonarista, ironizando
o paradoxo do simbolo da bandeira americana” e destacar “o paradoxo de, no Dia da
Independéncia, pedir a anistia de um homem condenado por tentativa de golpe de
estado”. A outra equipe nao explicitou objetivos.

Nenhuma das duas equipes incluiu estratégias de credibilidade. Como logos,
ambas propuseram o uso de linhas do tempo. Como pathos, uma equipe sugeriu incluir
dados sobre mortes por covid no Brasil durante o governo Jair Bolsonaro. A outra
equipe incluiu um mapa do Brasil com as cores da bandeira dos Estados Unidos, como
uma metafora para a perda de identidade e autonomia do pais.

O texto “O sinistro mercado de cadaveres dos EUA” (BBC Brasil) foi escolhido
por uma equipe. Seu objetivo de comunicacao era “convencer o publico de que os EUA
sao um comércio de cadaveres com lucros milionarios e pouca regulamentacdao”. A
equipe propos, como ethos, incluir a marca da BBC, como institui¢ao jornalistica
reconhecida. Como logos, incluiram um mapa com setas mostrando a rota de
exportacao de cadaveres. E, como pathos, mostrar uma silhueta, como uma metonimia
do conjunto de cadaveres, para que o publico lembre que ali havia uma pessoa, e que
ela poderia ser qualquer um de nos.

O texto “Uma dieta com pouco sal faz tao mal quanto uma com muito sal?”
(BBC Brasil) foi escolhido por uma equipe. Seu objetivo de comunicagdo era
“comunicar os riscos do consumo excessivo de sal para a saide” e convencer o publico
de que “é importante e eficaz reduzir o sal na alimentacao diaria”. A equipe propos,

como ethos, a inclusao de relatos de médicos ou nutricionistas reconhecidos; e, como
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logos, graficos estatisticos, diagrama de causa e efeito, e linha do tempo. A equipe nao
incluiu apelo as emocgoes do publico nem uso de figura de linguagem.

Os textos “Por que caso Epstein é um dos maiores golpes a Trump”, “Por que
Bolsonaro e militares podem continuar com salario de quase R$ 40 mil mesmo se
condenados” (BBC Brasil) e “O golpe segundo o relator” (Piaui) nao foram escolhidos

por nenhuma equipe.

4. DISCUSSOES

De maneira geral, os planejamentos demonstraram bom entendimento de questoes
dos moédulos anteriores, como identificacdo e selecio de unidades narrativas. As
definicoes de objetivos de comunicacdo também foram coerentes com os textos
utilizados.

A utilizagao de figuras de linguagem mostrou uma preferéncia significativa pela
antitese, em diferentes situacoes de contraste. Esse tipo de comparacao parece ser mais
facil de compreender e aplicar em visualizagoes, quando comparada a figuras mais
complexas, como a ironia e a metafora.

As estratégias de apelo a credibilidade do emissor mostraram quatro caminhos
principais: fontes de dados, identidade visual, projeto grafico e imagens de
especialistas. A inclusao da fonte dos dados em graficos é pratica comum na imprensa,
inclusive sendo recomendada em alguns manuais e guias, como o da BBC (2025).

Ja o destaque para a marca da propria publicacdo valoriza a relacao entre
matéria jornalistica e veiculo. Na atividade, essa estratégia foi sugerida em relacao a
textos publicados por institui¢oes internacionalmente conhecidas, como BBC e
Deutsche Welle. Para publicaces menos conhecidas ou de reputagdo duvidavel, a
estratégia pode se mostrar menos eficiente ou mesmo prejudicial para a construcao da

credibilidade da narrativa.
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O uso de tipografia “sébria”, cores institucionais e design “limpo”, para
transmitir seriedade, mostra a relacdo entre projeto grafico e construcao de
credibilidade. E importante salientar que, enquanto sobriedade, estrutura visual rigida
e tipografia sem adornos contribuem para a credibilidade de algumas publicacoes,
pode prejudica-la em casos nos quais o publico-alvo espera elementos visuais que
comuniquem outra personalidade, mais jovial, inovadora ou radical. Ou seja, nao ¢é a
sobriedade, em si, que fortalece a credibilidade, mas sim a coeréncia entre o projeto
grafico e a personalidade (ou abordagem) da publicacao e do contetdo.

Imagens de especialistas expandem o carater de emissor além da publicacao em
si, aproveitando a credibilidade de fontes consultadas. A autoridade do especialista
pode ser fortalecida pelo reconhecimento do nome, caso seja uma pessoa conhecida do
publico como referéncia no assunto, ou por informacoes sobre sua experiéncia ou
capacitacdo, como mencoes a titulos e cargos ou elementos visuais como uniformes,
presenca em lugares e eventos especificos, ou companhia de pessoas conhecidas.

As propostas de apelo a 16gica da mensagem foram todas voltadas para o uso de
conteddo visual diagramatico, como graficos, linhas do tempo, mapas e quadros.
Observa-se que ha uma relacio explicita entre infografia e “explicacdo” do contetido. E
importante destacar que as equipes nao se prenderam a visao modernista de
neutralidade de graficos e mapas, os utilizando como partes das estratégias de apelo as
emocoes do publico, seja por meio de cores, ilustracoes ou figuras de linguagem.

Podemos observar quatro caminhos principais nas estratégias propostas para o
pathos: imagens (fotografias, charge), personificacao, expressao de emocoes, e cores.
Fotografias trazem detalhes, texturas e uma certa individualizacao, aproximando o
assunto da realidade e do leitor. Fotografias de frutas evocam memorias de gostos e
cheiros, imagens de pessoas famintas em Gaza provocam empatia. J4 a charge sobre
evangélicos apoiando a anistia a condenados usava ironia, provocando outras emocoes.

A personificacdo em graficos — como os icones de pessoas nas colunas contando
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mortos em Gaza e em Israel e a silhueta representando cadaveres exportados pelos
Estados Unidos — relaciona o contetido a pessoas sem a individualizacao da fotografia:
poderia ser qualquer pessoa. Isso favorece uma identificacdo emocional do leitor,
trazendo mais empatia. A expressao de emocoes, como nos rostos que acompanham o
grafico de aprovacao e rejeicao a anistia, € um apelo direto a disposicao do publico,
mostrando qual emocao deve ser associada ao conteudo. O uso das cores concentrou-
se no vermelho com alta saturacao, evocando urgéncia, mas também apareceu como
ferramenta de associacao, na aplicacao das cores da bandeira estadunidense no mapa
do Brasil.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A atividade combinou uma introducao tedrica com discussao e andlise de exemplos e
uma tarefa pratica simulando situacao de pratica profissional. A pré-selecao de textos,
em lugar de uma escolha livre pelos alunos, procurou garantir que o conteido-base
incluisse diferentes tipos de informacao, para que as equipes tivessem possibilidades
variadas de visualizacoes.

Com a necessidade de estratégias para os trés apelos aristotélicos, os estudantes
puderam desenvolver competéncias relacionadas a todos eles, assim como ao uso de
figuras de linguagem. E, principalmente, foi possivel assim compreender que os trés
apelos sao utilizados de forma complementar, e que um planejamento de narrativa
visual precisa se atentar tanto a construcdo de credibilidade quanto a logica da
mensagem e as emocoes do publico.

Tradicionalmente, as figuras de linguagem sao abordadas na formacao dos
estudantes em sua forma verbal. O exercicio de pensar a linguagem metaforica de
forma visual é um desafio, mas é util ndo apenas para o seu uso na construcao de

narrativas, como jornalistas, mas também para a sua compreensao, como cidadaos.
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