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RESUMO

O Prédio 11 é um programa televisivo produzido por alunos dos cursos de Jornalismo e
Produgdo Audiovisual da ULBRA Canoas. Exibido semanalmente pela ULBRA TV, 0
programa de 25 minutos de duracdo veicula uma entrevista principal e quadros rotativos,
como reportagens e drops. O Prédio 11 prioriza o debate de assuntos factuais, mas busca
trata-los de maneira leve e com certa informalidade, explorando a associacdo entre
informacdo e entretenimento. Este trabalho apresenta uma reflexdo sobre o processo de
producdo do programa a luz de uma discusséo tedrica sobre infotainment, problematizando
a prética do infotainment no contexto da formacéo académica em Jornalismo.
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1. INTRODUCAO

A articulacdo entre as tecnologias da informacédo e da comunicacéo, e a globalizacao
da cultura midiatica (GOMES, 2009), resultaram num fenémeno rotulado como
infotainment, termo formado a partir da juncdo de duas palavras de lingua inglesa,
information (informacdo) e entertainment (entretenimento). Conforme argumenta Rocha
(2012, p.1), “o neologismo infotenimento configura-se hoje como um elemento bastante
utilizado no jornalismo mundial, que mescla informagéo e entretenimento, onde o uso das
sensacdes é essencial para a capacidade de entretenimento do receptor”.

Resgatando alguns aspectos da histéria do jornalismo € possivel destacar
acontecimentos que influenciaram na constituicdo do que conhecemos hoje como

infotainment. O surgimento do jornal New York Sun ja em 1833 mudou o conceito de
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jornalismo existente no século XIX popularizando a informagdo, antes destinada e
distribuida para a elite da sociedade. Segundo Rocha (2012, p. 2), o New York Sun foi o
primeiro jornal a valorizar historias de interesse humano e ligadas ao cotidiano (dramas de
pessoas comuns) e, assim, mudar o conceito de jornalismo.

A essa mudanca essencial para a disseminacdo e ampliagdo das préaticas jornalisticas
seguiram-se outras, transitando por um periodo da imprensa sensacionalista, entendida
como “um modo de apelacdo e exagero, onde ha um intenso uso de fotografias chocantes e
textos chamativos que apelam para a emoc¢do” (ROCHA, 2012, p.2). Esse objetivo de
provocar sensagdes no receptor tornou-se uma das caracteristicas do infotainment.

A associacdo entre entretenimento e jornalismo é uma realidade na televiséo e,
segundo autores como Itdnia Gomes, tem aproximado os telespectadores da programacéo
noticiosa, mas o papel do infotainment e suas delimitacBes na pratica televisiva,
considerando especialmente sua importancia na esfera jornalistica e académica, é um debate

em aberto ao qual este trabalho propde oferecer alguma contribuicéo.

2. OBJETIVOS

O trabalho tem como objetivo discutir os reflexos da popularizagdo do infotainment
na formacdo académica de estudantes de Jornalismo, a partir de proposi¢des tedricas acerca
do fendmeno e também de uma reflexdo sobre o processo de producdo do programa Prédio
11, inteiramente produzido por alunos dos cursos de Jornalismo e Producdo Audiovisual da
ULBRA Canoas.

3. JUSTIFICATIVA

Segundo Dejavite (2006), infotainment é o “contetido editorial que fornece
informacao e diversdo ao leitor e, a0 mesmo tempo, constitui uma prestacao de servigo”.
Partindo desta definicdo aceita pelos autores pesquisados para a escrita deste artigo, é
possivel compreender que o papel do infotainment é, sim, entreter o publico, mas ao mesmo
tempo arcar com os pilares do jornalismo: prestacéo de servico, responsabilidade social e
qualidade de informacéo.

Ao invés de simplesmente informar de modo imparcial e objetivo os fatos de interesse
publico, a pratica do infotainment propGe transmitir a informacdo de modo a aproximar o
receptor do acontecimento e dos seus protagonistas. Matérias cotidianas que no jornalismo

convencional receberiam uma abordagem sucinta, ganham espaco com o infotainment e se



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
nTercom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

transformam em narrativas muitas vezes dramatizadas, que ocupam maior tempo de
duracdo, recebem uma edicdo incrementada com artificios atraentes ao publico, com
descreve Gomes (2009, p.10): “usos de recursos sonoros e visuais, tais como cores,
graficos, vinhetas, selos, trilhas sonoras”.

Tais caracteristicas mais humanas e detalhadas sobre o tema abordado néo se
sobrepdem ao apelo jornalistico de prestar servigco publico, mas se adequam ao novo
contingente de consumo da atualidade. Este aspecto é explicado por Gomes (2011, p.76),
que destaca como fatores caracteristicos da sociedade atual “Os novos modos de
compreender o mundo, a nova sensibilidade (...) novo raciocinio, mais estético, mais visual
€ SoNnoro e que implicam uma nova forma de percep¢ao do mundo™.

A popularizacdo do infotainment e, no caso da televisao, dos programas que investem
na associacdo entre informacdo e entretenimento tem reflexos diretos ndo apenas na
producdo de conteddo de cunho informativo em veiculos de diferentes naturezas, mas
também na formacdo de futuras geracdes de jornalistas que passam a ter outros parametros

de prética profissional que ndo apenas aqueles do chamado “jornalismo de referéncia”.

4. O INFOTAINMENT E SUA DISSEMINAQAO POPULAR

O entretenimento inserido no telejornalismo busca métodos que despertem no
telespectador uma consciéncia critica e formadora de opinido sobre 0 mundo. O Custe o que
Custar (CQC), da Rede Bandeirantes de Televisdo, é um mais populares programas de TV

classificados como infotainment. Gomes dedicou-se a analisar o CQC e afirma:

A promessa do programa é ser um resumo semanal de noticias — o que é
dito, em voz off, logo na abertura do programa — comandado por trés
apresentadores, em transmissao ao vivo, a partir de temas como politica,
atualidades, celebridades, esportes, entre outros, com humor, satira, ironia,
oferecendo uma leitura jornalistica e humoristica dos acontecimentos.
(2008, p.81).

O sucesso da atragéo televisiva é comprovado pelos nimeros do Ibope da Grande Sé&o
Paulo: na estreia da nova temporada de 2013, o programa marcou 5 pontos de média, com
pico de 7 pontos. A repercussdo do CQC também é visivel nas redes sociais da internet;
numa momento em que as emissoras de televisdo estdo cada vez mais buscando alicerces na
internet para nao perder seu publico, a interatividade que o programa CQC promove auxilia

na divulgacéo do programa para novos telespectadores, e também fortalece a conexdo entre
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consumidor e produto. O sucesso de um dos principais expoentes do infotainment na
televisao brasileira exemplifica a aceitacdo do publico relativa no que respeita a pratica.

A aceitacdo dos espectadores a programas de infotainment amplia a discusséo sobre a
validade dessa pratica como jornalismo e dos rumos que o jornalismo de referéncia tomara.
Um dos argumentos contrarios a presenca do entretenimento na pratica jornalistica critica a
utilizacdo do infotainment principalmente em funcdo do seu teor comercial e aponta um
decréscimo na funcéo basica do jornalismo de informar. Esta € a posicdo de Marshall
(2003) que critica a estratégia de ampliar a cobertura de noticias sobre comportamento,
esportes, moda, filmes etc, em detrimento da veiculacdo de noticias de cunho mais sério,
pois as mesmas “tém maior efeito sobre a audiéncia e custam menos a imprensa” (2003, p.
27).

O valor da noticia como mercadoria é reconhecido por Aguiar (2007), que prope
uma visdo diferente para a questdo, considerando que a informagdo é vista como uma
mercadoria a partir do século XX, sendo transmitida por jornalistas que deixaram de ser
opinativos como no inicio da pratica jornalistica, para relatar de modo imparcial e objetivo

a realidade.

Se o fator “entretenimento” é medido como um valor essencial para a
construcdo da noticia e para manter o interesse do publico-leitor pela
mercadoria “informagdo”, quais os motivos que levam certos autores a
desqualificarem a informagdo jornalistica que tem, como marca, a
capacidade de entreter o publico? (AGUIAR, 2007, p. 14)

Além de ser uma eficaz estratégia comercial, o infotainment também é reconhecido
pela comocdo publica que provoca. Sendo um modo de fazer jornalismo que aposta na
aproximacdo e identificacdo do publico devido a todos os artificios que emprega, o
infotainment pode contribuir para uma melhor absorcdo da informacdo em relacdo aquela
veiculada através do jornalismo de referéncia. Partindo do principio que o jornalismo é uma
ferramenta de instrucdo, que visa levar o conhecimento sobre as esferas publicas para a
sociedade a fim de auxiliar na construcdo da cidadania, é fundamental que o contetdo
jornalistico produzido seja compreendido pelo receptor.

Tomando o CQC novamente como parametro, é notavel o grau de engajamento do
publico em relagdo ao programa. A titulo de exemplo, € possivel mencionar a campanha

“Nao foi acidente”, a qual o QCQ aderiu em 2012. Divulgada até entdo apenas por meios
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pessoais pelos criadores e apoiadores’, a campanha reivindica uma mudanca na legislagdo
brasileira, para que penas mais duras sejam impostas a quem dirige embriagado.

Antes de o CQC aderir a campanha na televisdo e iniciar uma série de reportagens
com a tematica de transito e seus perigos, a peticao havia sido assinada por cerca de 380 mil
pessoas. Depois da divulgacdo no CQC, o niimero de assinaturas cresceu para 889.247 mil®.
A validacdo do tema para a sociedade, e sua repercussao mediante a divulgacdo em um
programa de veiculacdo nacional bem aceito pela audiéncia, demonstra como a
popularidade do infotainment corrobora para a conscientizagdo e mobilizag¢do do publico.

Aguiar propde uma visao favoravel a juncéo do entretenimento com a informacéo:

(...) quando o entretenimento ¢ utilizado como um fator essencial para
fazer uma noticia e chamar a atencdo do publico-alvo do veiculo de
comunicacdo, pode ndo haver motivos para os profissionais de
comunicacdo desqualificar o infotenimento. Se o jornalismo que hoje
conhecemos, com suas origens no seéculo XIX, apresenta como
caracteristica o paradigma do jornal de informagdo — superando o antigo
paradigma do jornal de opinido, qual o problema politico em produzir um
noticiario que desperte o interesse do leitor e ainda possa entreté-lo?
(AGUIAR, 2008, p.14).

O entendimento do jornalismo como uma prética discursiva marcada por variadas
caracteristicas e desenvolvida a partir de uma gama de vertentes editoriais € anterior a
conceituacdo e popularizacdo do infotainment. Amaral (1987, p.24) aponta quatro funcgdes
da imprensa: politica, econdbmico-social, educativa e de entretenimento. O consumo do
jornalismo em si é considerado por muitos receptores como uma pratica de lazer: assiste-se
aos principais telejornais do pais em horarios como de almoco e jantar; l1é-se jornais nos
horéarios de folga; escuta-se radio durante uma viagem de carro, etc. Para Amaral (1987,

p-24) “O entretenimento € uma funcao psicossocial da imprensa”.

5.0 INFOTAINMENT NA FORMACAO ACADEMICA

A aceitacdo do publico a associacdo entre informacdo e entretenimento presente em
programas como CQC (Band), Balanco Geral (Record) e Fantastico (Rede Globo)
transformou a pratica em tendéncia no telejornalismo. N&o somente as emissoras de
televisdo estdo cada vez mais interessadas em produzir programacdo com estas

caracteristicas, mas quem estuda comunicacao e esta ingressando no mercado igualmente

Site: http://naofoiacidente.org
Até a finalizacdo deste trabalho, segundo o site oficial da campanha.
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vislumbra no infotainment um modo mais atraente de fazer jornalistico — uma vez que nao
possui tantas restricGes e a criatividade pode ser empregada na emissdo da noticia.

Se o infotainment é um tema de debates correntes, outra discussdo que pode ser
levantada sobre a pertinéncia de estudantes de Jornalismo iniciarem seu aprendizado
académico considerando o infotainment como um modelo a ser seguido na area, em
detrimento do jornalismo tradicional. Considerando Dejavite (2007, p.1) que cita as
transformacfes complexas que tém ocorrido nas esferas sociais, econdmicas, politicas e
culturais nas Gltimas duas décadas, € possivel compreender por que essa nova forma de
produzir e emitir contetdo é tdo atrativa para o publico e jornalistas, especialmente os mais

jovens:

Este novo contexto, na opinido do sociélogo Michel Maffesoli, (1989),
liberta a humanidade do dominio de Prometeu (o deus grego do trabalho),
entregando-a aos cuidados de Dionisio (0 deus grego do prazer). Com
isso, 0 lazer e o entretenimento (...) expressam-se com forga total, pois séo
as esferas que mais sofrem os impactos diretos e notaveis dessa revolucéo
em curso. A midia posiciona-se em lugar estratégico na ocupacdo do
tempo livre e do lazer das pessoas. Mesmo assim, seu papel de entreter,
ainda hoje, ndo é aceito como uma funcéo legitima tanto por parte dos
profissionais quanto da academia.

Os valores profissionais dos estudantes de Jornalismo foram tema de uma pesquisa
realizada em 2012 na Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). Segundo os
pesquisadores Klénia Maia e Cleber Femina, responsaveis pelo estudo, mudangas na
programacdo televisiva como a saida de Fatima Bernardes do Jornal Nacional (Rede
Globo), para comandar um programa de entretenimento teve reflexos nos valores
profissionais dos estudantes da UFRN (2012, p.5). Um dos dados levantados na pesquisa se
refere a percepcdo dos estudantes “sobre a importincia dos meios de comunicagdo
proporcionar entretenimento e lazer, a maioria das respostas foi de aprovacdo: 2%,
nenhuma; 14%, pouca; 34% alguma; 41% bastante; e 9% muita” (MAIA e FEMINA, 2012,

p.5).

As opinides dos estudantes da UFRN também estdo bem divididas em
relacdo as distingdes entre jornalismo e entretenimento. A questdo “o
sistema de valores dos jornalistas que geram informacao noticiosa é muito
diferente dos jornalistas que produzem informagdo de variedades ou de
entretenimento” obteve as seguintes respostas: 5% discordaram
totalmente, 30% discordaram, 22% ndo concordaram nem discordaram,
38% concordaram, 3% concordaram totalmente e 2% né&o responderam
(MAIA e FEMINA, 2012, p. 5).
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Ao mesmo tempo em que uma das motivagdes principais para o crescimento do
infotainment é sua aceitacdo crescente pela audiéncia, a sobreposi¢do do jornalismo pelo
entretenimento como estratégia comercial de midia foi repudiada pelos estudantes
pesquisados. Para a maioria de 34%, “priorizar os contetidos que atraiam a maior audiéncia
possivel tem pouca importancia” (MAIA e FEMINA, 2012, p. 6).

Tal embaralhamento causado pela juncéo de entretenimento e informacéo é citado por
Souza (2000 apud Aguiar, 2008) para expor um contra-argumento a validacdo do

infotainment como pratica jornalistica:

Informar jornalisticamente serd, assim, em sintese, permitir que o0s
cidaddos possam agir responsavelmente. Na minha opinido, entreter
“jornalisticamente”, pelo contrario, tende a degradar, em maior ou menor
grau, essa funcdo informativa e, consequentemente, reguladora e
mediadora, que 0s meios de comunicagcdo possuem na sociedade.
(SOUZA, 2000, p. 63).

E possivel notar, assim, que o conceito de infotainment, o0 modo de pratica-lo e quais
seus limites e pardmetros ainda ndo estdo bem delineados nem para os pesquisadores da
area, que divergem quanto a sua aplicabilidade, quanto os estudantes de jornalismo na

UFRN, e possivelmente para os graduandos de outras universidades.

6. DESCRIQAO DO PRODUTO OU PROCESSO: O PROGRAMA PREDIO 11

O Preédio 11 é um programa inteiramente produzido e apresentado por estudantes dos
cursos de Comunicacdo Social com Habilitacdo em Jornalismo e Producdo Audiovisual da
ULBRA Canoas, sob supervisdo de professores do curso e de profissionais. E veiculado
semanalmente, sempre as 13h de sbado com reprise as 21h de quinta-feira, pela ULBRA
TV, emissora pertencente a universidade com alcance em toda a regido metropolitana de
Porto Alegre em sinal aberto, e em todo o estado do Rio Grande do Sul e outros 12 estados
brasileiros na TV por assinatura.

O programa tem aproximadamente 25 minutos de duracéo e é dividido em dois blocos
que apresentam uma entrevista principal gravada em estudio ou em externa, além de
reportagens realizadas no proprio campus da universidade. O conteddo do Prédio 11
mistura informacdo e entretenimento: as pautas de estidio e externa sdo decididas em

reunido realizada semanalmente, e o tratamento das informacgfes tanto nas entrevistas
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quando nas reportagens tem um teor informal, que é pensado principalmente em funcdo do
publico-alvo do programa.

Por ser um programa produzido por alunos de faixa etaria entre 20 a 30 anos,
determinou-se que o mesmo seria idealizado para um publico de idade préxima, utilizando
uma linguagem e identidade visual correspondentes a cultura jovem. Por ser um programa
produzido por estudantes (ou seja, profissionais em formacao), a utilizacdo do infotainment
tem se mostrado uma pratica eficiente, pois ndo exige um tratamento da informacao téo
formal como no jornalismo tradicional.

As pautas escolhidas para o Prédio 11 em sua maioria sdo culturais, envolvendo
musica, cinema e eventos e abordando, preferencialmente, o factual. J& foram realizadas
gravacdes externas em eventos tradicionais como a feira de agronegdcios Expointer e o
Acampamento Farroupilha, tradicional festa folclorica do Estado, que reline aspectos da
tradicdo campeira galcha; acontecimentos de publico essencialmente jovem como o
youPIX (evento que discute a cultura digital) e o festival de musica Saideira Atlantida; ou
ainda comemorac6es de datas importantes para a regido, como o aniversario do Mercado
Publico de Porto Alegre. Os critérios de selecdo dos entrevistados em estddio também
busca respeitar a factualidade, de modo que sdo convidados especialistas que discutem
assuntos da agenda publica do momento ou artistas que estejam com novos trabalhos em
circulacdo, como grupos musicais, escritores, humoristas e produtores de cinema.

As gravacOes internas sdo realizadas em um estudio proprio, e as reportagens
veiculadas sdo produzidas em parte pela equipe do programa, e em parte pelos alunos das
disciplinas de Telejornalismo 1, Il e Il ministradas no curso. Muitas matérias abordam
assuntos internos da ULBRA, como cursos de extensdo, novidades e os trabalhos
produzidos pelos alunos da universidade. A tatica visa atrair uma parcela consideravel do
publico-alvo do Prédio 11, ou seja, 0s proprios estudantes da universidade. Para isso, a
linguagem empregada neste tipo de reportagem é coloquial, e em sua edi¢do sdo utilizados
recursos como trilha sonora, corte seco entre quadros e sonoras curtas para alcangar uma
linguagem dinamica.

Para a Expocom foram selecionados como amostragem quatro programas, dois
gravados em externa com 0s seguintes temas: Complexo Cultural Theatro S&o Pedro e
Multipalco (06 de abril, 2012) e youPIX Festival Porto Alegre (25 de agosto, 2012); dois
gravados em estudio com a dupla Claus e Vanessa (12 de maio, 2012) e banda Nego Joe
(13 de abril, 2013).
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Todos os programas utilizaram-se de uma das premissas do infotainment, o tema de
interesse publico focado em microrregides e a producdo cultural. Algumas caracteristicas
predominantes do infotainment destacadas por Gomes (2009, p.10) igualmente podem ser
observadas nos programas em questao: 0S recursos sonoros e visuais e o discurso pessoal e
subjetivo proferido pelos apresentadores do Prédio 11, cuja aparéncia visual diverge dos
padroes do jornalismo convencional. Os cabelos tingidos de loiro de um dos
apresentadores, as roupas despojadas e a atitude espontanea ndo sao vigentes em programas
essencialmente jornalisticos, mas ganham espaco nessa parcela de entretenimento que
ocupa o Prédio 11.

Atualmente, trés estudantes do curso de Jornalismo e um de Producdo Audiovisual
trabalham na producéo e apresentacdo do Prédio 11. O programa é idealizado pelo Nucleo
de Producdo Audiovisual (NPA), projeto de extensdo do curso de Comunicacdo Social da
ULBRA Canoas.

7. CONSIDERACOES

O infotainment tornou-se uma realidade na esfera jornalistica. Como estratégia
comercial, vem se mostrando uma pratica lucrativa; como escolha para aumentar os indices
de audiéncia e provocar a interacdo do publico, igualmente tem se mostrado uma préatica
bem sucedida. Baseando-se na popularidade de programas que se utilizam do
entretenimento em seu expediente jornalistico, presume-se que tal pratica se tornara ainda
mais recorrente na programacéo televisiva.

Para a proposta do programa Prédio 11, o infotainment tem se mostrado uma
linguagem eficiente. O tipo de abordagem informativa € apropriada a um produto produzido
por estudantes de jornalismo que estdo adquirindo experiéncia na area de TV. Para uma
producdo de carater laboratorial, a liberdade proporcionada pelo infotainment é importante
para 0 desenvolvimento das habilidades dos estudantes, pois possibilita uma maior
experimentacao na préatica televisiva.

Produzir um programa para uma emissora de sinal aberto, além de agregar na
experiéncia profissional, ¢ um diferencial curricular para o estudante que pretende ingressar
no mercado de trabalho. Os indices de audiéncia do Prédio 11 até o fechamento desta
pesquisa ndo podiam ser medidos, todavia o feedback do publico-alvo que o programa se
propde a alcancar (recebido sobretudo através das midias sociais), conhecendo suas

limitacOes sendo um projeto laboratorial, tem obtido resultados satisfatorios.
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Devido ao carater laboratorial do programa, produzir o Prédio 11 é uma atividade que
permite aos estudantes envolvidos experimentar géneros e linguagens, como o infotainment,
bem como aprender mais sobre os formatos televisivos, suas aplicacdes e os conteudos a
serem veiculados em cada proposta de programa. A producao do Prédio 11 proporciona aos
estudantes uma vivéncia de realidade do mercado de trabalho em Comunicagédo, todavia
com uma liberdade maior de atuacdo em relacdo a programas televisivos com fins

comerciais.
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