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RESUMO

A intera¢ao entre humor e jornalismo é algo recente no Brasil. Compreender essa relagao
¢ também compreender uma das novas formas de se fazer jornalismo. Outro ponto importante
¢ compreender qual é a fun¢do do humor dentro do jornalismo, como ele aparece e para que
serve. O programa Custe o Que Custar, da Rede Bandeirantes, faz a unido entre jornalismo e
humor no Brasil desde 2008, quando foi a sua estreia. A presente monografia faz uma analise
do quadro jornalistico Servico de Atengdo ao Consumidor, através da metodologia de Modos
de Enderecamento proposta por Gomes (2004). Essa andlise também foi baseada nos estudos
de diversos autores que falam sobre as fungdes e valores do jornalismo e sobre os motivos pelos
quais o entretenimento pode vir a fazer parte do jornalismo. Foi possivel identificar que o
quadro ¢ jornalistico, mas nao esquece o humor. Ainda, que na maioria das vezes, esse humor
¢ utilizado também como uma forma de fazer jornalismo, quando o repdrter se auxilia dessa
ferramenta para fazer criticas e estimular o senso critico do telespectador.

Palavras- chave: Jornalismo. Fung¢des do jornalismo. Humor. Entretenimento. CQC.



ABSTRACT

The interation between humor sense and journalism is something new in Brazil.
Understanding this relationship is also understand one of new ways to do journalism. Another
important point is to understand which is the function of the humor sense within journalism,
how it appears e what for. The TV show Custe o Que Custar, of Rede Bandeirantes, makes
the union between journalism and humor sense in Brazil since 2008, when was its debut. This
monograph does an analisys of the journalistic frame Servigo de Aten¢ao ao Consumidor
(Consumer Attention Service), through the Addressing Modes metodology proposed by Gomes
(2004). This analisys was also based on studies of several authors which talk about the functions
and values of journalism and about the reasons why the entertainment can be part of journalism.
Was possible to identify that the frame is journalistic, but without forget the humor sense. Still,
that the most of time, this humor sense is used also as a way to do journalism, when the reporter
uses this tool to make critical and stimulate the critical sense of the viewer.

Keywords: Journalism. Functions of journalism. Humor sense. Entertainment. CQC.
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INTRODUCAO

O jornalismo esta ficando cada vez mais diferente e moderno, saindo da maneira engessada
de ser produzida. Talvez a influéncia da internet, ou ainda a necessidade de competir com uma gama
cada vez maior de veiculos seja a propulsora de tamanha inovagdo nessa area. Atualmente, é possivel
ver até um dos telejornais mais renomados do pais tentando se reformular e modernizar seu padrao
de apresentacdo das noticias, apds muito tempo produzindo seu programa nos padrdes de seriedade.

Desde 2008, quando o programa Custe o que Custar da Rede Bandeirantes estreou na televisao
brasileira, fiquei imaginando como gostava daquele jeito diferenciado de mostrar as informacgdes, e
desejando entender como aquilo acontecia. Ao entrar na faculdade percebi que essa era uma grande
curiosidade que infelizmente nao seria respondida se eu nao fosse atras dela. Como o humor e o
jornalismo interagem na formatacido de um quadro jornalistico do programa?

Agora é o momento de responder a essa divida. A intencdo desse trabalho, portanto, é
compreender a relagao entre o humor e o jornalismo no quadro Servigo de Aten¢do ao Consumidor
do programa CQC e, além disso, compreender qual é o verdadeiro papel do humor dentro desse
quadro jornalistico do programa.

Paraisso, foi preciso considerar conceitos de diversos autores sobre as fun¢des basicas e valores-
noticia do jornalismo, além de teorias que conseguissem justificar a influéncia do entretenimento no
mercado jornalistico e da compreensao sobre o formato do jornalismo para a televisao.

Assim, no primeiro capitulo, serao apresentadas as fun¢des basicas do jornalismo. Bond
(1962), Nixon (1963) e Melo (1994) sdo alguns dos autores que aparecem para apresentar esses
conceitos. Uma dessas fungoes é o entretenimento, e baseado nisso, ainda no primeiro capitulo, a
relagao do entretenimento e informagao é conceituada através das colocagdes de Dejavite (2006).

O segundo capitulo apresenta os conceitos de noticiabilidade e valor-noticia baseado nos
estudosdeSilva(2005), Traquina (2005) e Wolf (2003). Dentro desses conceitos, ateoria construcionista
também aparece explicando consideragdes sobre o fato de a noticia ser uma construgao e ndo uma
representa¢do da verdade.

O terceiro capitulo conceitua o jornalismo televisivo através dos estudos de Rezende (2000)
e Maciel (1995), falando sobre sua importéncia e surgimento no Brasil e sobre o poder da imagem
sobre as palavras.

O quarto capitulo apresenta a metodologia e a amostragem. Como metodologia, foi eleita
os modos de enderecamento, a partir de Gomes (2004). Além de explicar como os modos de
enderecamento funcionam, apresenta-se os operadores de andlise selecionados para o trabalho.
A amostragem foi composta por trés edigdes do quadro Servico de Atendimento ao Consumidor,
exibidas no més de mar¢o de 2015.. .

O quinto e ultimo capitulo é dedicado a analise e discussdo dos resultados. A partir da
amostragem selecionada, a interagdo entre humor e jornalismo ¢é analisada dentro dos operadores de

analise escolhidos e ao final os resultados encontrados sdo apresentados.
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1. AS FUNCOES BASICAS DO JORNALISMO

O jornalismo, assim como outras areas e profissdes, trabalha em cima de principios e
fungdes basicas para o bom desenvolvimento da profissao. Diversos autores escreveram e
publicaram suas teorias sobre as fun¢des mais bdsicas para o jornalismo e ao realizar a pesquisa
¢ possivel perceber que a maioria concorda que os principios fundamentais do jornalismo sao:
informar, orientar, educar e entreter. Seguiremos as defini¢oes de Amaral (1969), Bond (1962) e
Melo (1994) a partir de algumas ideias de Nixon (1963), para contextualizar essas fung¢oes.

Amaral (1969) define as fungdes basicas do jornalismo: politica, econdmica, educativa e
de entretenimento. Segundo o autor, “por fungéo politica, entendem-se os meios de informagao,
em sua agdo crescente, como instrumento de dire¢ao dos negdcios publicos, e como 6rgaos de
expressdo e de controle da opiniao” (1969, p.17)

Sobre o conceito de “econdmico”, Amaral diz que desenvolvendo essa fungdo o jornalismo
tem muito a oferecer a pessoas de negdcios mostrando o mercado e até proporcionando um
melhor relacionamento com clientes. O autor afirma que essa fungdo ¢ muito importante, e
justifica dizendo que nao ha um homem de negécios que inicie o dia sem conferir o que foi
publicado a respeito do mercado.

A funcdo educativa, segundo Amaral (1969) é a mais prestigiada atualmente. Ele cita
Pierre Denoyer, redator-chefe de Selection du Reader’s Digest em Paris, que afirma que o
jornalista tem “responsabilidade perante o seu publico” (p. 20) e que é capaz de conduzir o
julgamento de uma pessoa a partir das informagdes que transmite.

O autor explica a fun¢do do entretenimento afirmando que este deve ser utilizado para
evitar desiquilibrios e neuroses ao homem. Ele analisa Jean Stoetzel quando este diz que “a
recreacdo é a segunda fungdo psicossocial da imprensa” (apud AMARAL, 1969 p.20) e que
muitas vezes, o proprio habito de ler o jornal ja é uma pratica de lazer para as pessoas. Amaral
analisa o papel do jornalismo como entretenimento quando diz que “a imprensa legitima nossos
impulsos agressivos. Denunciando os escdndalos, designando os culpados, da uma satisfagdo
pelo menos imaginativa e verbal, a nossa violéncia, as nossas reivindicagdes, a nossa necessidade
de protestar”. (1969, p.21)

Genro Filho (1987, p.17) apresenta algumas defini¢des de Fraser Bond sobre deveres da
imprensa e as fungdes do jornalismo. Segundo Bond, os deveres da imprensa sdo: independéncia,
imparcialidade, exatidao, honradez, responsabilidade e decéncia. Na analise de Genro, as
palavras escolhidas por Bond para essa definigdo tém significados. Para ele, a independéncia
e a imparcialidade, ao serem colocadas em pratica devem ser preservadas das “patologias”
encontradas na sociedade. A exatidao significa “a submissdo do jornalista as fontes”, a honradez
significa que o mesmo jornalista precisa ter o que o autor chama de “boa reputagdo” perante a
sociedade, a responsabilidade seria o respeito as leis e a decéncia “como diz o proprio autor, ‘la
censura del buen gusto” (GENRO, 1987, P.17-18).
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Bond (citado por MELO, 1994) também define as principais fungdes do jornalismo
como: informar, interpretar, guiar e divertir. O autor afirma que o proposito principal do
jornalismo é “assegurar ao povo a informagao” (p.27) e que para isso é preciso que as noticias
sejam completamente objetivas.

Ele também explica que cada vez mais a necessidade de interpretagdo da noticia vem
aumentando. A afirmacao é de que tudo estd tdo complexo que até especialistas sdo capazes de
se confundir nos conceitos da sua propria area de conhecimento (BOND citado por MELO,
1994, p. 27).

Sobre a fun¢do de guiar, Bond justifica que desde o inicio da histdria o jornalismo
tenta influenciar o ser humano. Seja através de artigos, editorias, colunas, no jornal impresso,
comentaristas e locutores no radio, ou documentarios e mesas redondas na televisao. O objetivo
¢ orientar a opinido do publico (BOND citado por MELO, 1994, p.27).

Por fim, o autor coloca como funcdo principal do jornalismo entreter o publico. Ele
utiliza de um fato histérico para justificar sua ideia. “O trovador de antigamente levava as
noticias de castelo em castelo, era bem recebido nédo s6 pelas novidades que trazia, mas também
pela sua habilidade de cantar, dangar e tocar o alaude” (BOND citado por MELO, 1994, p.27).

Genro (1987) questiona a escolha dos termos escolhidos por Bond para definir as fungoes
do jornalismo comparando-os com os deveres da imprensa, pois segundo ele ndo ha como ser
imparcial e a0 mesmo “interpretar os fatos e guiar os leitores”

Melo (1994) associa as defini¢oes de Bond com as de Nixon, que diz que as fungdes
basicas do jornalismo sdo observagdo, aconselhamento, educagdo e diversio (NIXON citado
por MELO, 1994, p. 28). Ele afirma que o jornalismo tem um papel de observador da realidade,
para registrar os fatos e os informar para a sociedade, por isso uma das fungoes é a observacao.

Por aconselhamento, Nixon (citado por MELO, 1994) explica que o jornalismo reage
diante das noticias, ou seja, interpreta os fatos e imprime uma opinido que é passada ao publico,
formando outras opinides a partir de suas ideias e interpretagdes.

A defini¢do da fungdo de educagao é defendida por Nixon como um dever do jornalismo
de “enriquecer o acervo de conhecimentos da coletividade” (NIXON citado por MELO, 1994,
p.28). Essa fun¢ao tem o dever de esclarecer coisas que o publico nao esta percebendo, entregar
fatos mais detalhados e explicados.

O autor define a diversdo puramente como o que ¢, diversao. Afirma que o jornalismo
diverte “oferecendo informagdes ndo necessariamente utilitarias, mantendo se¢des que buscam
entreter, ou abrindo espago para prender o interesse do publico, divertindo-o” (NIXON citado
por MELO, 1994, p.28).

Ao mesmo tempo em que explica suas defini¢des sobre as fungdes basicas do jornalismo,
Nixon (citado por MELO, 1994) compara essas fun¢des com os géneros jornalisticos para
explicar em que forma de fazer jornalismo elas se encontram.

A fungdo de observagio, segundo Nixon (citado por MELO, 1994), corresponde ao

jornalismo informativo. O jornalismo informativo tem por principio ser tecnicamente como
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uma reproduc¢ao do real e Marques de Melo define as principais fungdes dessa nova narrativa
como a imparcialidade, a veracidade e a objetividade (LAGE, 1979, p. 34).

A fungdo do aconselhamento é associada por Nixon ao jornalismo opinativo. O
jornalismo opinativo é baseado em, literalmente, dar a opinido. Como esse género foi separado
do informativo, e a predominancia do jornalismo passou a ser a imparcialidade, a opinido
comegou a aparecer de uma forma mais forte e transparente. Segundo Costa (2010) apesar da
imparcialidade ser dificil de ser alcancada, e de que, como ja vimos anteriormente, a opinido
aparece de diversas formas no jornalismo do dia-a-dia, no jornal, atualmente, a opinido é clara
e facil de ser identificada.

Segundo Beltrdo (citado por COSTA, 2010, p.56), é dever do jornalista dar a opinido
e captar o objeto importante para a sociedade no momento. O autor classifica o jornalismo
opinativo em trés categorias de “expressao opinativa”: a do editor, a do jornalista e a do leitor.
A do editor apareceria através do editorial do jornal, a do jornalista através das matérias e
reportagens produzidas por ele colocando algum tipo de juizo mesmo que implicito. A do leitor,
¢ através do feedback, das entrevistas, das sugestdes (Beltrao, citado por COSTA, 2010, P.56-57).

Melo (1994), afirma que a opinido estd presente em todas as formas de fazer jornalismo.
Desde quando uma pauta é escolhida e ndo a outra, o titulo, a linha de apoio, a foto, tudo
isso emite a opinido do jornalista, do editor, seja quem for que esta produzindo o material,
estd imprimindo um pouco de si. Segundo o autor até a forma como o produto jornalistico
foi diagramado mostra uma opinido sobre aquele assunto. Melo (1994) afirma que ha quatro
nucleos emissores de opinido no jornalismo: a empresa, o jornalista, o colaborador e o leitor. A
partir desses emissores, ele cita a formagdo de oito formatos opinativos: editorial, comentario,
artigo, resenha, coluna, cronica, caricatura e carta.

O editorial existe para mostrar a opinido oficial da empresa sobre determinado assunto
(MARQUES DE MELO, 1994). E ao identificar um editorial que o leitor pode interpretar que
aquela é a opinido da empresa, pois a opinido que for transmitida pelos outros emissores nao
significa que seja a opinido da empresa/veiculo.

Partindo do principio de Melo (1994), o comentario, a resenha, a cronica, a coluna,
a caricatura e o artigo sdo de responsabilidade do jornalista. A partir desses formatos ele
transmitira a sua opinido (que nao necessariamente é a opinido da empresa) ao publico, sempre
relacionado aos fatos apresentados pelo veiculo no momento.

Voltando as fung¢des de Nixon, a terceira fun¢do definida pelo autor é a educagdo. Esta
¢ associada pelo autor ao jornalismo interpretativo. Costa (2010) cita um grupo de trabalho
coordenado por Marques de Melo em 1998, que associa a interpretagdo a reportagem, como
uma forma de aprofundar a informagdo, com o intuito de relacionar a informagao atual com seu
contexto temporal e espacial.

A tltima defini¢do de Nixon, sobre a fung¢do de diversao é associada ao género diversional.
Esse género, no Brasil é associado ao jornalismo literario pelo autor Werneck (citado por COSTA,

2010), que explica que este é o jornalismo que, sem se afastar da informacao, procura torna-la
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mais interessante, saborosa, utilizando recursos da narrativa ficcional.

A partir das ideias desses autores, é possivel perceber o grande poder do jornalismo
perante a sociedade. Ao exercer suas principais fungdes, o jornalismo deixa de ser meramente
um meio transmissor de informagdo, para além disso, transmitir conhecimento, opinido e
entretenimento. Se ha algum tempo a ideia de que o jornalista deveria trabalhar apenas com a
informagdo, com um jornalismo considerado sério, hoje vemos diversos formatos aderindo ao
entretenimento como forma de vender essa informagéao. Esse conceito surge na atualidade como

infotenimento.

1.1. Jornalismo para divertir

O entretenimento ¢ muito valorizado pelas pessoas. Quem nao gosta de fazer algo
puramente para se divertir? Como ver um filme, ficar na internet, ler um livro. Quando os
veiculos comecaram a dar ouvidos ao que o publico gostaria de ver e saber, o jornalismo, foi
se reinventando e a noticia passou a ser comercializada através desses elementos que eram tdo
importantes para quem consumia. A fusdo desse entretenimento com o conteudo jornalistico,
que até entdo tentava ser apenas informativo, se deu para cumprir um desejo desse publico
consumidor: o de além de se informar, se divertir. Essa necessidade de entretenimento da
sociedade, gerou nos veiculos uma nova forma de fazer jornalismo que foi denominada de

infotenimento e vem ganhando cada vez mais for¢a no cenario jornalistico atual.

Segundo Dejavite (2006), existem duas definigdes basicas sobre o conceito de
entretenimento. Uma segue a linha de que entretenimento é tudo o que diverte, que distrai
e promove recreagdo. A outra “considera-o como um espetaculo destinado a interessar ou
divertir” (DEJAVITE, 2006, p. 41).

Bertrand (citado por DEJAVITE, 2006) afirma que é possivel aprender muito com o
entretenimento e que ele é uma forma muito importante de socializagéo.

Além da funcido de interagao social, Dejavite (2006) cita outras fun¢des importantes
do entretenimento como: a distragdo, a evasdo e o escapismo. A distracao ajuda as pessoas a
esquecer as preocupagdes e ocupagdes cotidianas, auxiliando na saude mental do individuo,
além do descanso e alivio das tensoes. A evasao representa “o desenvolvimento psicossocial,
pode ser realizada tanto individual quanto coletivamente, quer dizer, distragdes ou passatempos
que a pessoa aprecia consigo e, ainda, outras atividades contempladas na interagdo em grupo” (p.
42-43). O escapismo ¢é considerado pela autora como a fun¢do mais relevante do entretenimento
pois pode funcionar positivamente ou negativamente. Positivo pois estimula a criatividade
individual de cada pessoa, e negativo pois é utilizado como um apelo comercial em visao de
conseguir maior audiéncia.

A autora ainda afirma que a real importancia do entretenimento se da pelo fato de ele

diminuir tensoes -que podem levar as pessoas a desenvolver doengas-, e proporcionar seguran¢a
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emocional a partir do descanso e ocupagdo do tempo livre do individuo (DEJAVITE, 2006).

1.2. O entretenimento invade o jornalismo

O termo infotenimento se refere ao jornalismo que fornece informacgio e a0 mesmo
tempo divertimento ao receptor. Para Dejavite (2006) “o jornalismo de INFOtenimento ¢ o
espa¢o destinado as matérias que visam informar e divertir”. (p. 72) A denominagio sintetiza o
papel de entreter do jornalismo, pois, atendendo as necessidades do receptor, “manifesta aquele
conteudo que informa com diversdao”. (DEJAVITE, 2006, P.72)

No jornalismo de infotenimento “o limite ético que separa jornalismo e entretenimento
ndo existe” (DEJAVITE, 2006, p. 72). Nessa modalidade, o entretenimento pode informar, assim
como a informagao ¢ capaz de entreter. Esse produto jornalistico criado dentro do infotenimento
tem o poder de satisfazer as curiosidades, nutrir a imaginagdo e extravasar as frustragdes do
publico.

Segundo a autora, o jornalismo de infotenimento estd ai para revolucionar o velho
conceito de que o jornalismo serve apenas para informar e formar opinido, e que este tera de
mudar para se adaptar a nova forma de transmitir a informacao ao receptor.

A autora analisa que muitos profissionais do jornalismo nédo aceitam o entretenimento
como uma forma de contetdo jornalistico, avaliando pelo modo de que as noticias sdo
informativas mas a diversao nao. Dejavite (2006) afirma que a linha que separa o jornalismo
e o entretenimento nao ¢ facil de ser identificada, e que por isso dificulta a delimitagao entre o
entreter e o informar. “A jun¢ao de entretenimento e informagao nao faz com que o jornalismo
de infotenimento nao seja, por isso, facilmente aceito como uma especialidade auténtica”
(DEJAVITE, 2006, p. 73).

Segundo o filésofo Jiirgen Habermas (2003), por culpa da televisao e do radio, as pessoas
preferiam as informagdes que também entretinham e isso fez com que os limites entre noticia e

entretenimento ficassem dificeis de ser identificados.

Para Habermas, esse borrar de limites desenhava, claramente, uma ligacdo de
diferentes niveis de realidade, cuja base do denominador comum, do assim chamado
human interest, surge do mixtum compositum, ou seja, de um entretenimento ao
mesmo tempo agradavel e facilmente digerivel que tende a substituir a captagdo do
real por aquilo que estd pronto para o consumo, desviando o receptor a estimulos
somente destinados a distracio em detrimento do uso da razio (HABERMAS citado
por DEJAVITE, 2006, p.74).

Berlo (1997) afirma que nao ¢ viavel separar o entretenimento da informagao, pois nao
¢ necessario definir se a comunicagdo tem o poder de informar, persuadir ou divertir, se, na

avaliagdo do autor, a comunicacao de massa exerce todas essas fungoes.

Dejavite (2006) analisa as colocagdes de Samuel Winch, que em contrapartida de

Habermas e Berlo, afirma que ¢ necessaria uma separagao dos conteudos apresentando quatro
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pontos especificos como diferenga para distingui-los.

A primeira deve ser a funcionalidade, visto que um informa e o outro entretém. A
segunda tem base epistemoldgica, pois os dois possuem valor e alcance distintos: um
¢ um tipo de conhecimento factual, o outro contém fic¢do. Ja a terceira alicerca-se
na metodologia, porque o entretenimento pode lancar méao, muitas vezes, do uso de
fofoca e especulagio, e o jornalismo tem como unico caminho a verdade. Por fim o
quarto diferencial afirma-se na organiza¢do- em razdo de que um é controlado pelos
profissionais que servem ao publico (no caso do jornalismo), enquanto o outro serviria
as metas menos altruisticas (caso do entretenimento) (WINCH citado por DEJAVITE,
2006, p.75).

Mas porque o entretenimento passou a fazer parte do jornalismo?

Nas palavras de Dejavite (2006), cada vez mais as pessoas tém o que ela chama de
necessidade instintiva de estar informadas sobre o que acontece a sua volta. A partir disso as
noticias passaram a ser oferecidas como mercadoria, em um processo de comércio das noticias,
com o intuito das empresas jornalisticas de suprir a necessidade de informagdo da populagao.
Com isso, a missdo do jornalismo se torna transformar o acontecimento em um fato jornalistico,
tendo a noticia como sua principal matéria-prima.

Marcondes Filho (1989) ja considerava a informagao uma espécie de “matéria-prima” e
afirmava que por si s6 ela ndo é uma noticia. E preciso que a informagio seja transformada em
noticia, a partir de elementos que apenas o jornal, ou o jornalista, é capaz de avaliar, como por
exemplo a presenga de uma pessoa importante para a sociedade no fato, algo que a partir das
intengdes do jornal mereca ser destacado, entre outros.

Em contrapartida Medina (1988) afirma que foi por volta de 1890 que os veiculos, ao
se tornarem empresas jornalisticas, passaram a dar preferéncia para o gosto do publico, com o
objetivo de atingir uma maior circulagdo. “A énfase recai sobre o que o publico quer e ndo sobre
a opinido do grupo que manipula o jornal” (MEDINA, 1988, P.47).

Dejavite (2006) analisa que atualmente cada vez mais as empresas jornalisticas estdo
dando ouvidos ao publico receptor, e deixando de lado a ideia de que s6 o mercado define o
que é noticia. Esse receptor exige que a noticia informe, distraia o leve alguma formagao sobre o
assunto em questao. Essa forma de contetido é um conceito chamado de noticia light.

Com tanta exigéncia o publico receptor acaba se tornando cada vez mais um cliente.
“Se as informacodes jornalisticas ndo tiveres essas caracteristicas, ndo vao chamar a atenc¢do
da audiéncia. Por isso, mais do que um mero produto, tornaram-se um importante servico”
(DEJAVITE, 2006, p. 68).

Nessa ideia de servico, Medina (1988) destaca que em um periodo de vinte anos (1935-
1955) muita coisa precisou ser feita para que as empresas jornalisticas conseguissem sobreviver.
Foi assim que elas encontraram no sensacionalismo uma forma do jornal ser mais vendavel.

Marcondes Filho (1989) também cita o sensacionalismo como uma forma de transformar
o fato em noticia. Para o autor “transformar um fato em noticia nao ¢ o mesmo que reproduzir
singelamente o que ocorreu. Transformar um fato em noticia é também altera-lo, dirigi-lo,
mutild-lo” (MARCONDES FILHO, 1989, P.29)
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Dejavite (2006) afirma que muitos jornais e revistas se reinventaram, diminuiram seu
formato para facilitar a leitura, trataram a primeira pagina como uma embalagem, tudo isso
para vender melhor seu produto.

Segundo Marcondes Filho (1989) a noticia ¢ além de uma ferramenta de informacao
e diversdo, uma mercadoria. Ela é constantemente vendida e comprada. Ele afirma que ao
comprar um jornal, ou revista, a pessoa ¢é atraida pela promessa de algo do seu interesse e de sua
necessidade, e é assim que se vende uma noticia.

O autor destaca que “a mercadoria noticia é uma das mais rapidamente pereciveis”
(MARCONDES FILHO, 1989, P.25-26). Segundo ele, ela perde o seu valor de uso muito
rapidamente, assim como o valor de troca.

E foi essa motivag¢ao mercadoldgica, que fez com que o entretenimento se inserisse cada
vez mais no jornalismo. Gomes (citado por MAIA, 2008) afirma que o “entretenimento ¢ um
valor das sociedades ocidentais contemporaneas que se organiza como industria e se traduz
por um conjunto de estratégias para atrair a atencdo dos seus consumidores” (p.5). Essa ideia
vai de encontro com as afirma¢des de Winch (citado por DEJAVITE, 2006) que classifica o
entretenimento como “uma mera iniciativa de negdcios comerciais, cujo objetivo principal é,
unicamente, aumentar os lucros” (p. 42).

Naanalise de Dejavite (2006) agora as noticias buscam mais “informagdes de personagens
que entretenham, que gerem um efeito parecido, ainda que s6 por forma, ao espetaculo produzido
por um filme” (DEJAVITE, 2006, p. 69). E esse é o papel do infotenimento, ser um conteudo
de entendimento rapido e facil, de circulagdo intensa com a finalidade de divertir o publico e

vender a mercadoria noticia.
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2. NOTICIABILIDADE E VALOR-NOTICIA

Como vimos, o entretenimento é considerado por alguns autores importante para a
sociedade. No jornalismo, ainda ha os que relutam ao considera-lo parte informativa e importante
da transmissdo da informac¢ao. Mas ¢é preciso considerar os critérios de noticiabilidade que o
entretenimento traz. A partir dos conceitos de Traquina (2005 a/b), Wolf (2003) e Silva (2005),
serdo apresentados os critérios de noticiabilidade e valores noticia que sao utilizados nos veiculos
jornalisticos para definir que noticias serdo divulgadas ou ndo, e como esses valores e critérios
auxiliam na construgdo da noticia a partir do conceito de newsmaking.

O jornalismo trabalha com conceitos de noticiabilidade e de valores-noticia que fazem
parte do dia a dia das redagdes na hora de decidir o que serd publicado ou ndo. Segundo Traquina
(2005b) existem diversos estudos sobre jornalismo que indicam que a maioria dos jornalistas
tem grande dificuldade de explicitar quais sdo seus critérios de noticiabilidade. Ele analisa as
ideias de Tuchman, que afirma que o jornalista tem uma capacidade secreta que o diferencia das
outras pessoas, o que ela denomina “perspicacia noticiosa”

Para Traquina (2005b) “os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de valores noticia
que determinam se um acontecimento, ou assunto, é susceptivel de se tornar noticia, isto é, de
ser julgado como merecedor de ser transformado em matéria noticiavel” (p.63).

Gabarino (citado por WOLE 2003) afirma que os critérios de noticiabilidade se dao
através de restrigoes ligadas ao jornalismo que definem o que é noticia, estabelecem um processo
produtivo selecionando os acontecimentos, o que sera usado das fontes e a forma como o texto
sera construido.

Wolf (2003) classifica a noticiabilidade como um conjunto de requisitos que sdo exigidos
dos acontecimentos para que eles sejam considerados noticiaveis. Segundo ele, sem esses
requisitos esses acontecimentos sdo excluidos dos conhecimentos que o mundo adquire através
das comunicagdes de massa. Ele liga esse conceito ao de Altheide sobre o que ele chama de
perspectiva da noticia. Segundo Altheide “as noticias sdo aquilo que os jornalistas definem
como tal” (citado por Wolf, 2003, p. 83). O autor afirma que esse assunto ndo ¢ muito falado,
ja que os jornalistas costumam dizer, ou acreditar, que as coisas acontecem e eles apenas as
relatam. “Afirmar que fazem ou selecionam arbitrariamente as noticias seria contrario a sua
posicdo epistemoldgica” (p. 83).

Traquina (2005a) usa o autor Roeh para explicar o que ele chama de “aversdo dosjornalistas
ao conceito da noticia como constru¢ao” (p. 170). Roeh afirma que acha impressionante como
no jornalismo ocidental acredita-se que a linguagem ¢é transparente, e que os jornalistas insistem
em nao lidar com a esséncia da noticia como aquilo que, segundo Roeh, ela é: contar estorias.

Segundo Traquina (2005a) a teoria das noticias como construgdo, chamada teoria
construcionista (newsmaking) defende que as noticias ndo sdo mera reprodugdo da realidade,

e sim que sdo uma construgdo a partir de ideologias e critérios estabelecidos na profissao
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jornalistica. Essa teoria desfaz a ideia da noticia como um espelho da realidade- a defendida
pela maioria dos jornalistas e considerada a primeira teoria para explicar porque as noticias sao
como sdo -, por diversos fatores. O principal fator pelo qual a rejei¢ao da teoria construcionista
a teoria dos espelhos ocorre, segundo Traquina (2005a), ¢ que a teoria construcionista acredita
que “é impossivel estabelecer uma distin¢ao radical entre a realidade e os media noticiosos que
devem ‘refletir’ essa realidade, porque as noticias ajudam a construir a propria realidade” (p,168),
ou seja, a partir do que a teoria afirma, o profissional jornalista ou a empresa jornalistica ndo
consegue fazer uma separacdo total de seus pensamentos, crengas, e valores do fato. Ao refletir o
que aconteceu esses media imprimem suas impressoes inevitavelmente, e quando reproduzem
o fato dificilmente serao completamente imparciais.

O segundo fator da rejeicao, segundo Traquina (2005a) é a crenga de que “a prdpria
linguagem ndo pode funcionar como transmissora direta do significado inerente aos
acontecimentos, porque a linguagem neutral ¢ impossivel” (p.168). O autor explica que a classe
jornalistica tem grande dificuldade em aceitar a teoria da noticia como uma construgao da
realidade, pois ndo admite que o profissional define o que é noticia, a partir de suas ideias, de
critérios impostos pelas empreses jornalisticas e pelo mercado quando vai transmitir o fato.

Outro fator pelo qual a teoria construcionista vai contra a teoria dos espelhos é que “os
media noticiosos estruturam inevitavelmente a sua representacido dos acontecimentos devido
a diversos fatores, incluindo os aspectos organizativos do trabalho jornalistico” (TRAQUINA,
2005a, p. 169), ainda na ideia de que é inevitavel que o profissional do jornalismo reproduza a
realidade sem a construir de acordo com os critérios impostos pela profissao.

Esses critérios sdo os chamados de valores-noticia. Os valores-noticia fazem parte dos
critérios de noticiabilidade utilizados nas redagdes para selecionar o que é noticia, o tem mais
relevancia, o que merece mais espago. Segundo Silva (2005), esses valores ndo existem apenas
porque é necessario escolher noticias, mas também porque é necessario hierarquizar noticias.
A autora também afirma que “os valores-noticia agem em todo o processo de produgio da
informacao jornalistica” (p.57).

Para Wolf (2003) “os valores/noticia sdo critérios de relevincia espalhados ao longo
de todo o processo de producdo; isto é, ndo estdo presentes apenas na selecdo das noticias,
participam também nas operagdes posteriores, embora com um relevo diferente” (p. 85). Ou
seja, os valores noticia ndo apenas auxiliam na definicdo do que ¢ noticia, mas também na
construcao e transformagao do fato em noticia, quais pontos da histdria serao destacados, entre
outros.

Segundo Ericson, Baranek e Chan (citados por TRAQUINA, 2005b) os valores noticia sao
elementos que auxiliam o jornalista a avaliar e reconhecer a importancia dos acontecimentos e
conseguir efetuar uma escolha. Eles elaboraram uma lista de valores noticia que inclui elementos
como: a simplificagdo, a dramatizagdo, a personalizagdo, a continuidade, a consondncia, o
inesperado, e a infragdo.

A dramatizagdo relata que o fato precisa ter um desenvolvimento dramatico para ser
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visualizado como importante. Esta também esta diretamente ligada a personalizagdo, que sao
os personagens do fato, o acontecimento acaba sendo retratado pela personalidade que fez
parte dele. “O fato de uma figura publica estar envolvida pode ser um fator decisivo para julgar
algo noticiavel. Por exemplo, na cobertura de um crime, os incidentes envolvendo uma figura
proeminente estdo mais aptos a serem noticiados” (TRAQUINA, 2005b, p.74).

Traquina (2005b) divide os valores-noticia de selecdo em dois subgrupos: “os critérios
substantivos, que dizem respeito a avaliagdo direta do acontecimento em termos na sua
importancia ou interesse como noticia e os critérios contextuais que dizem respeito ao contexto
de producao da noticia” (p. 78).

O autor estabelece a seguinte organizagao: os valores noticia substantivos sdo, para
ele: morte, notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade, inesperado,
conflito e infragdo. Entre os critérios contextuais estao: disponibilidade, equilibrio, visualidade,
concorréncia e dia noticioso.

Traquina (2005b) também destaca os valores-noticia de construgdo, que segundo ele
sugerem o que deve ser realcado, o que deve ser omitido na construgdo do fato. Os critérios
dos valores-noticia de constru¢ao de Traquina sdo: simplifica¢ao, amplificagdo, relevancia,
personalizagdo, dramatizagdo e consonancia. O autor afirma que na dramatizagdo “os modos e o
sensacionalismo sdo tendéncia de ambos os midias” (TRAQUINA, 2005b, p.92).

Para Silva (2005), o conceito de valor-noticia se d4 “na larga compreensdo de que a
noticia é uma construgio social” (p.59). Ela afirma que os valores-noticia sdo “um mapa, codigo,
perspectiva ou esquema que orienta o trabalho do jornalista” (p.59).

Pode-se compreender que os valores- noticia sdo critérios relevantes que fazem os
jornalistas definirem o que vai a conhecimento do publico ou ndo. Através deles é possivel
identificar e reconhecer se um conteudo ¢é jornalistico ou nao, dentro das ideias do jornalista,
da empresa, da visdo mercadologica, cada um pensando de uma maneira diferente. A partir das
ideias desses autores, foi possivel avaliar critérios que serdo importantes para a analise desse
trabalho, e critérios que sdo utilizados no dia-a-dia do jornalismo, e foi possivel compreender o
que é e porque € transmitido para o publico através da grande midia.

Esses valores e critérios sdo utilizados pelos veiculos jornalisticos em geral, seja impresso,
televisdo, radio, internet. A televisdo é um meio de comunica¢do com particularidades especificas
enahora de selecionar os valores-noticia e critérios de noticiabilidade nao é diferente. Canavilhas
(2001) faz uma selecao dos critérios de noticiabilidade mais utilizados em televisdo: momento do
acontecimento, intensidade, clareza, proximidade, surpresa, continuidade, composicao, valores
socioculturais, previsibilidade, valor das imagens e custos. Esses critérios se unem a outros
conceitos importantes de agilidade, intimidade e simplicidade de linguagem para construir a

estrutura do jornalismo de televisao.
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3. JORNALISMO TELEVISIVO

A televisdo ainda é um veiculo de comunicagdo recente no Brasil, mas considerado o
mais importante por diversos autores. A partir dos conceitos de Maciel (1995) e Rezende (2000),
esse capitulo procura conceituar a entrada e o funcionalismo do telejornalismo na televisdo
brasileira. Como ele se d4 e como consegue conquistar e prender a aten¢ao do telespectador.

Segundo Maciel (1995), desde o inicio do funcionamento da televisao no Brasil, em 1950,
o veiculo se preocupou em veicular noticias, mas foi recentemente que ela comegou a ser um
instrumento de comunicagdo organizado e estruturado. O autor afirma que ao longo do tempo
¢ normal que a linguagem televisiva va sofrendo alteragdes e se tornando cada vez mais facil de
ser entendida pelo telespectador conforme o jornalista vai adquirindo experiéncia no meio.

No comeco da televisdo, a programacdo se voltava mais para o show business, com o
passar do tempo o jornalismo passou a ocupar um espago maior, ter mais audiéncia e ser mais
bem visto pelas emissoras. Hoje ele é parte fundamental da televisao. (MACIEL, 1995).

O autor afirma que “a televisao ¢ o tinico veiculo de comunicagao de massa que mobiliza
dois dos sentidos humanos mais importantes ao mesmo tempo: a audi¢do e a visao” (p.15). A
visdo confirma sua importancia, pois a televisao ¢é feita basicamente, de imagem. Sao elas que dao
credibilidade ao que esta sendo contado. O texto ndo deve explicar a imagem e sim dar sentido
a ela. A jungao da imagem e da palavra é importante, mas a imagem ainda é mais forte do que
a palavra. E ela que fica gravada no cérebro do telespectador. E provével que o telespectador se
esqueca da noticia, mas nunca esquece a imagem.

Segundo Rezende (2000), as imagens sdo tdo importantes no telejornalismo, que algumas
vezes sdao selecionadas por serem mais atraentes, desconsiderando os valores jornalisticos e
informativos, apenas para chamar a atencéo do telespectador.

Maciel (1995) explica que na televisao o telespectador é seduzido através do olho e passa
a acreditar naquilo que esta vendo na tela. As imagens sdo suficientes para “atestar o carater
de verdade da noticia” (p.16), ou seja, o telespectador é capaz de duvidar de algo que lhe é
contado, mas nao duvida do que lhe é mostrado, portanto quando a noticia vem com imagem,
ela automaticamente adquire maior credibilidade do publico. Nao apenas por conta da imagem,
mas a forma como a informagdo ¢ enunciada pelo jornalista, olhando diretamente para a
camera como se estivesse olhando nos olhos do telespectador. Essa atitude “conquista a atengdo
e credibilidade para a noticia apresentada” (p.16).

Rezende afirma que a partir do momento que a televisao nao pode ser tatil nem olfativa,
sua linguagem resulta da combinagao de trés cddigos: o icdnico, o linguistico e o sonoro (ECO
citado por REZENDE, 2000). Iconico é a percepgao visual, linguistico € a lingua que se escreve
e que se fala, e sonoro sao as musicas e trilhas utilizadas na televisao.

Segundo o Maciel, “a televisdo é um veiculo com caracteristicas proprias, que precisam

ser conhecidas para melhor utilizagdo” (p.18). Na afirmagdo do autor, a televisao é um veiculo
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massivo, intimista, dispersivo e seletivo. Por massivo, ele explica que a televisao tem o publico
medido em milhdes de telespectadores, e que essa massa “faz com que a televisdo seja o principal
veiculo de informacao da sociedade brasileira” (p.19). A televisao é assistida por tantas pessoas,
que é considerada entre todos os outros, o veiculo mais presente no cotidiano da populagio
brasileira. Rezende (2000) compartilha da opinido de Maciel de que a televisdo é o principal
veiculo de comunicagdo do Brasil, e afirma que a televisio “desfruta de um prestigio tao
consideravel que assume a condigdo de tnica via de acesso as noticias e ao entretenimento para
grande parte da populacao” (p.23). Ele explica que fatores como a ma distribui¢ao de renda, o
baixo nivel educacional, a concentragio de propriedade de emissoras foram essenciais para que
a televisdo se tornasse um veiculo mais importante no Brasil do que em outros paises.

Outra caracteristica da televisao, segundo Maciel (1995), é ser intimista. Ele afirma que
na televisdo é necessario falar como se estivesse contando algo para uma tinica pessoa, com uma
linguagem conversada, coloquial. Através dessa caracteristica, a televisdo consegue conquistar
a cumplicidade do telespectador. “Essa caracteristica de veiculo essencialmente oral, aliada ao
uso de enquadramentos fechados, que enriquecem os detalhes valorizam os gestos e despertam
emocao, faz com que os sentimentos do telespectador sejam mobilizados com alguma facilidade”
(p.20). Para Rezende (2000) o discurso utilizado pela TV estabelece uma relagdo de contato
permanente com o receptor. A televisao entrega o espetaculo dentro da casa do telespectador,
no aconchego de sua familia. A partir desse momento, o telespectador cria a sensa¢ao de que
sempre tem alguém conversando com ele, e isso gera a relagdo intimista que cativa a ateng¢do. O
autor também explica que a televisdo mantém uma afinidade estreita com um publico analfabeto
ou semi-alfabetizado e que por isso é tao importante que a linguagem seja simples.

Maciel (1995) também considera a televisdo um veiculo dispersivo por nao ter do
telespectador a mesma atencdo que ele dd a outros veiculos como, por exemplo, o jornal
impresso. O autor explica que normalmente quem esta assistindo televisao, a0 mesmo tempo
esta cuidando de outros afazeres do dia-a-dia, e por isso a atengdo sempre é divida. Porém,
ele afirma que com ritmo 4gil e nervoso e com a utilizagdo de vinhetas a televisio consegue
“conviver e vencer a demanda desses apelos da rotina de uma casa” (p.21), ou seja, mesmo com
todos os outros afazeres, ela consegue a atencao do telespectador, coisa que outros veiculos ndo
conseguem. Rezende (2000) acredita que isso também se torna possivel por conta da imagem,
e que a sensagdo de encantamento que a imagem causa nas pessoas é suficiente para prender o
telespectador na frente da T'V.

Mas Maciel afirma que essa agilidade cobra um preco, se torna quase impossivel fazer
grandes analises, ou reportagens mais profundas sobre os assuntos, e isso acaba tornando o
veiculo superficial. Esse ponto também ¢é destacado por Rezende (2000) que afirma que pela falta
de tempo os telejornais divulgam “o maior niimero de noticias no menor tempo possivel” (p.26)
e que isso “transforma os informativos quase numa mera sequéncia de manchetes” (idem).

A ultima caracteristica da televisdo, apontada por Maciel (1995) é ser um veiculo

seletivo. Ele declara que com o ritmo acelerado da televisao, o veiculo nao possui muito tempo
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para dar muitas noticias, entdo precisa selecionar aquilo que vai veicular no dia. Ao comparar a
televisao com um jornal impresso, é possivel perceber que o numero de noticias dadas por um
jornal impresso jamais conseguira ser dado na televisdao. “O tempo, que ¢ a unidade de medida
do telejornalismo, infelizmente, ¢ limitado” (p.23). Por isso a construgdo de frases objetivas e
diretas é tdo importante, pois é preciso que ndo restem duvidas do que o jornalista quis dizer,
principalmente porque aquela informagao nao sera repetida.

Portanto, o telejornalismo se faz de uma forma simples e popular, que precisa ser bem
pensada para atrair e manter a aten¢do do publico. Rezende (2000) afirma que em busca dessa
aten¢ao, as produgdes telejornalisticas adotam uma produ¢ao mais diversional, ou seja, mais
voltada para divertir e entreter o telespectador do que propriamente informar. “Motivada por
essa ideologia do entreter para conquistar maiores niveis de audiéncia e faturamento, a televisao
privilegia a forma do espetaculo” (p.35).

Essa afirmacao do autor ja ¢ uma forma de compreender o objeto que serd estudado nesse
trabalho, e 0s motivos pelo qual esse objeto foi selecionado. E possivel avaliar que essa maneira
de apresentar o telejornalismo, nao ¢ algo de hoje, avaliando o que Rezende escreveu, ha no
minimo quinze anos atras, ele jd apontava o entretenimento como forma de prender a atengdo
ao contetdo jornalistico e auxiliando o veiculo comunicacional sob um viés mercadoldgico. A
partir dos proximos capitulos sera feita a analise do objeto de estudo para que os resultados se
unam com as teorias dos autores citados explicando o papel do entretenimento no jornalismo

atual.
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4. METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta o objeto de estudo desta monografia e sua amostragem, assim
como o método de analise que serd utilizado para inferir resultados a partir do problema proposto.

O programa Custe o Que Custar, objeto de estudo desta monografia, estreou no Brasil em
17 de margo de 2008, na Rede Bandeirantes e é exibido todas as segundas-feiras as 23h. O CQC é
uma versao do programa argentino “Caiga Quein Caiga”, criado pela Eyeworks — Cuatro Cabezas
em 1995 e que tem versdes na Espanha (1996), Italia (1996), México (1997) e Chile (2002) (GUT-
MANN, SANTOS e GOMES, 2008, p. 6).

O CQC tem sete anos de programa no Brasil e por ele passaram diversas equipes de re-
pOrteres e apresentadores na bancada. Na transi¢do do programa de 2014 para 2015 uma grande
mudanga de elenco foi feita. A bancada que por sete anos teve como apresentador principal Mar-
celo Tas, em 2015 tem Dan Stulbach ocupando a posigao ao lado de Rafael Cortez, que voltou para
a atragao nesse ano e do unico integrante da bancada - e do programa - que continua na atragdo
continuamente desde 2007, Marco Luque. Além disso, a equipe de repérteres hoje é formada por
Lucas Salles, Mauricio Meirelles, Juliano Dip e Erick Krominski.

A proposta do programa ¢ fazer um jornalismo diferente, com humor e entretenimento e
de uma forma mais atrevida e corajosa. “No Custe o que Custar ha uma linha ténue que separa
o jornalismo do entretenimento, pois a proposta do programa ¢é fazer jornalismo da forma néao
tradicional e, assim, chamar a atenc¢do da sociedade e do poder publico para os problemas que
acontecem no pais” (PAES e SILVA, 2012, p. 5). Porém estudos apontam que o programa é mais so-
bre entretenimento do que jornalismo.A partir dos estudos de Aronchi (2004), o programa CQC
se encaixa na categoria de entretenimento, com o género revista. Segundo o autor, um programa
de género revista é caracterizado por apresentar diversos formatos e varias atragdes. O autor usa
como exemplo o programa Fantastico, da rede Globo, que apresenta noticias, humor, dramaturgia,
esportes, entre outras coisas, e que mesmo apds 30 anos no ar continua sendo um padrao para o
género.

Aronchi afirma que um programa desse género conquista a audiéncia pois “da ao telespec-
tador a sensa¢io de estar bem informado sobre tudo - politica, economia e artes e até os desastres
no seu bairro ou no mundo” (2004, p.130). Ele destaca que nesse género, os programas sao marca-
dos por incluir jornalismo e entretenimento e usar do infotenimento para atrair a audiéncia.

O CQC mescla quadros de puro entretenimento com quadros de jornalismo com entre-
tenimento. Buscando compreender como esse entretenimento, em especial o humor, é utilizado
dentro desse jornalismo feito pelo programa foi selecionada uma amostragem para ser estudada
nesta monografia. A partir da nova temporada do programa, foi selecionado o quadro estreado
em 2015, chamado SAC- Servi¢o de Aten¢ao ao Consumidor do CQC. Esse quadro é comandado
por Erick Krominski e visa a denunciar sistemas de fraudes espalhados pelos diversos servicos

oferecidos na sociedade, para alertar o consumidor, por exemplo, na hora de comprar um carro
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dito seminovo, na hora de pagar pregos cobrados abusivamente por servigos simples, entre outros.
Foram escolhidas trés edi¢des do quadro, exibidas nos dias 09, 16 e 23 de margo de 2015, que serdo
avaliadas a partir da metodologia dos modos de enderegamento.

Segundo Gomes, 0 modo de enderegamento € utilizado para interpretar como os progra-
mas de televisdo constroem sua relagdo com os telespectadores. “Na perspectiva da andlise tele-
visiva, 0 conceito tem sido apropriado para ajudar a pensar como um determinado programa se
relaciona com sua audiéncia a partir da constru¢ao de um estilo, que o identifica e que o diferencia
dos demais” (GOMES, 2004, p.2-3).

A autora analisa os estudos de diversos autores, entre eles Hartley (2001), que propde trés
operadores de andlise para 0 modo de enderecamento. S&o eles: 0 mediador, a voz do povo e a
entrevista investigativa. A partir desses operadores, Gomes percebeu a necessidade da “ampliacéo
e atualizacdo dos operadores sugeridos por Hartley” (2004, p.3). Os operadores propostos por
Gomes (2004) a partir dessa atualizacdo sdo: O mediador; Tematica, organizacao das editorias e
proximidade com a audiéncia; O pacto sobre o papel do jornalismo; O contexto comunicativo; Os
recursos técnicos a servi¢o do jornalismo; Recursos da linguagem televisiva; Formatos de apre-
senta¢do da noticia; Relacao com as fontes de informacao; e O texto verbal.

Para a andlise da presente pesquisa, foram eleitos apenas alguns operadores, buscando
operacionalizar a pesquisa. Sdo eles: O pacto sobre o papel do jornalismo; Recursos da linguagem
televisiva; e O texto verbal. Ainda, com o objetivo de compreender o quadro estudado a partir
da relacéo entre jornalismo e entretenimento, sera realizada uma analise dos valores-noticia con-
tidos no material avaliado, que na avaliacdo de Gomes (2004) estdo relacionados ao marcador
Pacto sobre o papel do jornalismo. Neste item, a autora afirma que a relagdo entre o programa e
o telespectador é baseada por um pacto sobre o papel do jornalismo na sociedade. Para entender
esse operador € importante buscar compreender como o programa constroi as ideias de verdade,
com quais valores-noticia ele opera, como ele lida com a responsabilidade social, entre outros
(GOMES, 2004).

Os Recursos da linguagem televisiva sdo os recursos de edicdo, montagem e som utili-
zados na matéria (GOMES, 2004). O texto verbal, segundo Gomes (2004) “revela as estratégias
empregadas pelos mediadores para construir as noticias” (2004, p. 6).

Os valores-noticia na avaliacdo de Gomes (2004) estdo inseridos no operador O Pacto
sobre o papel do jornalismo. No seguinte trabalho, eles serdo analisados como um marcador se-
parado, a fim de justificar os valores noticiaveis do quadro e comprovar que ele é verdadeiramente
um conteudo jornalistico. A analise desses valores foi feita a partir da tabela de valores-noticia
de Silva (2005), que baseou seu trabalho nas teorias de alguns autores ja utilizados neste trabalho
monografico, Traquina (2001) e Wolf (2003).

Como citado anteriormente, este trabalho ira realizar uma analise de conteiido baseada
nos operadores de analise do modo de enderegamento, modelo proposto por Gomes (2004), para
identificar como se da a relagdo entre o humor e o jornalismo no quadro escolhido e buscar com-

preender essa nova forma de fazer jornalismo.
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5. ANALISE

O quadro Servico de Atenc¢ao ao Consumidor CQC é um quadro que, incialmente, po-
demos enquadrar como parte do contetdo jornalistico do programa, ja que como dito na apre-
sentagdo, o programa como um todo mescla elementos de entretenimento e de jornalismo. Em
uma espécie de reportagem investigativa, os reporteres desvendam, durante o quadro, fraudes
aplicadas cotidianamente na hora de vender um produto ou prestar um servigo.

A anilise sera feita da seguinte forma: cada uma das edi¢oes escolhidas do quadro, num
total de trés, sera analisada através dos operadores de andlise escolhidos, referendados por Go-
mes (2004): o Pacto sobre o papel do jornalismo, dentro desse marcador Gomes (2004) indica
os valores-noticia, que neste trabalho serdo avaliados como um marcador separado, Os recursos

da linguagem televisiva e O texto verbal.

5.1. PROGRAMA 01- SERVICO DE ATENCAO AO CONSUMIDOR - Exibido em
09/03/2015

Essa foi a primeira edi¢ao do quadro a ser analisado e o tema foi a alteracdo da quilo-
metragem na venda de carros usados. A reportagem tem duragdo de cerca de quinze minutos,
apresenta como fontes, o especialista que é o mecénico Pedro Luiz, a vitima da fraude que se
chama Michael dos Santos, e os vendedores da loja em que a vitima comprou o carro, que jus-
tificam nao saber da adulteragdo da quilometragem. A reportagem também apresenta dados
sobre como a quilometragem ¢é alterada, sobre um documento encontrado pelo Michael em seu
carro que indicava que a quilometragem era a mais do que havia sido apresentado a ele quando
comprou o carro, sobre os direitos do consumidor que estdo assegurados no cddigo do consu-

midor brasileiro.

a) O pacto sobre o papel do jornalismo

Segundo Gomes (2004), para compreender o quesito pacto sobre o papel do jornalismo
€ preciso analisar “como o programa constroéi as ideias de verdade e relevancia da noticia” (GO-
MES, 2004, p.4). Nessa edi¢ao do quadro, o programa usa de elementos jornalisticos habitual-
mente utilizados e potencialmente perceptiveis para atestar a verdade da informagdo. O quadro
¢ baseado em uma dentncia, e para isso é preciso comprovar o que se esta denunciando, caso
contrario o reporter, o programa e a emissora podem sofrer consequéncias judiciais.

Para essa comprovagdo o programa utiliza a fonte oficial, o Michael, que foi vitima do
golpe e que nesse caso contém um documento comprovando a fraude-, chama um especialis-

ta, tecnicamente isento, para fazer uma avaliacdo no carro. Usa recursos de investigagdo como
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cameras escondidas e varias visitas com atores a loja de carros e outros lugares que praticam a
fraude e usa recursos de edi¢ao para mostrar os depoimentos contraditorios do vendedor do
carro ao ser abordado por um reporter.

A fonte oficial é um consumidor que passou pela experiéncia de ser lesado e pode falar
com propriedade disso. No caso desta edi¢ao do SAC, a fonte ndo s6 havia passado pelo pro-
blema como ainda nado havia solucionado, além de portar um documento encontrado dentro
de seu carro que declarava que a quilometragem do carro era bem maior do que o que a loja
havia dito quando efetuou a venda. Esse documento era de grande importancia para o caso que
estava sendo desconsiderado pela loja que vendeu o carro. O documento deu maior veracidade
a denuncia e foi complementado pela avaliagdo do especialista, que apds uma revisdo em todo
o carro confirmava que a quilometragem era maior do que o indicado pela loja no momento
da venda do veiculo. Juntos, o consumidor o documento e o resultado da avaliagdo feita pelo
especialista foram a forma que a produgéao utilizou para comprovar a dentincia, ja que os trés
elementos trouxeram a mesma informagao: o carro tinha tido o medidor de quilometragem
alterado.

Outra forma que a produgio do programa encontrou de mostrar ao telespectador que
havia algo “errado” naquele ambiente foi a edi¢do durante a entrevista do vendedor da loja de
carros. Conforme o vendedor se explica para a cimera, a edi¢ao faz o telespectador relembrar
o que hd alguns minutos antes a reportagem havia mostrado quando o vendedor néo sabia que
havia camera: a contradi¢do nos depoimentos. O fato de o profissional estar aparentemente
mentindo tira a credibilidade da justificativa dele e aumenta a credibilidade na denutncia do
programa.

Gomes (2004) afirma que também é preciso analisar como se da a responsabilidade so-
cial, a liberdade de expressdo e opinido e o direito do publico a informagao. A responsabilidade
social esta presente na apresentagdo do assunto. O proprio nome do quadro ja diz “Servigo
de aten¢ao ao consumidor’, na inten¢ao de prestar um servigo ao telespectador que consome
produtos diariamente. Ao realizar essa dentncia, o programa esta alertando o publico para que
mantenha mais atengdo ao fazer o negdcio, no caso, a compra de um carro usado. Pode-se com-
preender que com isso o programa ja cumpra, de certa forma, uma fungao de responsabilidade
social.

Apesar de dar voz aos dois lados envolvidos na questdo retratada, tanto o lado que recla-
ma quanto o lado que oferece o servigo, toda a reportagem esta baseada em realizar a dentncia.
Portanto, mesmo oferecendo espago para a manifestacao do outro lado, o programa deixa claro
qual é a sua posi¢ao diante do assunto. Ainda, é importante destacar que o direito de resposta
oferecido aos acusados é questionavel, pois pela forma como a entrevista é feita, percebe-se o re-
porter coagindo o entrevistado e o acusando de algo. A forma como as perguntas sdo realizadas,
como o reporter consegue criar outras perguntas a cada resposta deixa o entrevistado confuso,
além do fato de este ser sido pego de surpresa com a entrevista, o que faz com que ele tenha

tendéncia a se atrapalhar em suas respostas, o que muitas vezes dificulta a capacidade da pessoa



27

de se defender adequadamente.

b) Valores noticia

Gomes (2004) afirma no marcador o Pacto sobre o papel do jornalismo que também é
preciso analisar quais os valores-noticia utilizados pelo programa. Como explicado na meto-
dologia, vamos analisar os valores-noticia como um marcador separado, baseado na tabela de
valores-noticia de Silva (2005).

Os valores-noticia identificados nesta edigdo do quadro sdo os seguintes: denuncia, cri-
me, proximidade, inusitado, incomum e inesperado.

A denuncia ¢ a principal fungao exibida pelo quadro, por denunciar algum ato ilicito
na sociedade. Esse valor é bem proximo do valor infracao, conceituado por Traquina (2005b),
autor utilizado por Silva (2005) para construir a tabela, como aquilo que transgride as regras, ou
seja, um crime, outro valor da tabela de Silva (2005). No caso dessa edi¢ao do quadro, o crime
¢, além da adulteragao da quilometragem do carro, enganar o cliente vendendo o automével por
uma quilometragem menor e cobrando a mais do que verdadeiramente poderia ser cobrado.
Além de estar colocando em risco a manuten¢ao do carro e consequentemente colocando em
risco a vida do comprador.

Outro valor ¢ a proximidade. Traquina (2005b) declara que a proximidade é tanto geo-
grafica quanto cultural. No caso desta edi¢do o programa ¢é exibido nacionalmente, ou seja, as
pessoas ja se identificam apenas pelo fato de ser no seu proprio pais, e ndo necessariamente em
sua cidade e estado. Ainda assim, o fato toca mais profundamente quando ha maior proximida-
de geografica.

O inusitado, o incomum e o inesperado também sao parecidos. O inusitado e o incomum
sao colocados na mesma classificacdo na tabela de Silva (2005) como fatos de raridade. Inusita-
do e incomum ¢ tudo o que é fora da normalidade. Apesar de a reportagem apresentar o golpe
como um golpe muito praticado pelas revendedoras de carros, ele é inusitado e incomum para
o telespectador que desconhecia esse fato. Assim como ¢ inesperado, pois o publico provavel-
mente nao imaginava que essa fraude acontecia até o momento em que a denuncia foi feita pelo

programa.

¢) Os recursos da linguagem televisiva

A partir das afirmagoes de Gomes (2004), os recursos da linguagem televisiva sao os re-
cursos de edi¢ao, filmagem, montagem de imagem e som utilizados pelo quadro.

O programa CQC ja ¢ bastante conhecido por utilizar recursos graficos de edi¢ao em
suas reportagens tanto para enfatizar a caracteristica do humor quanto para dar alguma ento-

nac¢ao ao assunto. Com o quadro SAC ndo ¢é diferente. Nessa edi¢do analisada, o assunto pautou
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muitos desses recursos. O reporter fez passagens em um local que parece um deposito de carros
velhos, ou um desmanche. Nesse momento a edi¢do utilizou a imagem de um personagem do
filme Transformers, fazendo uma ligacao do local cheio de carros faltando pegas e os cenarios

do filme. Pode-se compreender essa edi¢do como uma forma de dar ludicidade a questéo, para

que ndo perca a caracteristica do programa que ¢ unir jornalismo e humor.

—— 1 -
—

ERICK KROMINSKI

\ ~ I | 7

Figura 1- Passagem do reporter Erick Krominski em local de desmanche de carros motivou a utiliza¢do de uma figura
do filme Transformers.

Em outro momento, os recursos graficos sdo utilizados para ilustrar uma fala do repér-
ter, dando humor a frase irdnica que diz: “E aparentemente ndo precisa transformar o seu carro
em uma madquina do tempo para voltar até a época em que ele era Okm e vendé-lo por um prego
melhor”, onde o repdrter usa de uma forma de piada para explicar que existem equipamentos

que fraudam a quilometragem dos carros.

Figura 2- os recursos grdficos sendo utilizados para ilustrar o texto do off.
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Em seguida o repdrter explica que basta pesquisar e é possivel encontrar varios equi-
pamentos na internet. E ai novamente o recurso grafico entra para mostrar a comprovagao da

informacao que esta sendo dita pelo repdrter; uma tela de computador com a pesquisa realizada

¢ apresentada, mostrando os equipamentos citados disponiveis para a compra.

Figura 3- Recursos grdficos utilizados para complementar o texto verbal, e comprovar o que estd sendo falado pelo
reporter.

Outra forma de utilizagdo dos recursos graficos nessa edigdo do quadro é para ressaltar
informagoes que estao sendo ditas no texto. Segundo Gutmann (2008), uma das fungoes dos
recursos graficos é funcionar como uma forma de complemento aos aspectos do texto verbal
que poderiam passar despercebidos. Esse é o papel das legendas utilizadas, por exemplo. Elas

aparecem em cor vibrante nesta edi¢gdo analisada e tamanho consideravelmente grande para

refor¢ar aquilo que esta sendo dito ao telespectador.
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Figura 4- a utilizagdo de legendas para enfatizar partes importantes do texto, ou dados dificeis de serem gravados pelo
telespectador.

Ao longo de toda a edigdo esses recursos sdo utilizados, também para caracterizar certas
atitudes ou postura dos entrevistados, podendo também representar uma espécie de critica a

forma como o entrevistado estd agindo.
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Figura 5- os recursos grdficos caracterizando atitudes e posturas do entrevistado.

Além dos recursos graficos, essa edigdo utiliza de recursos de montagem de imagens. A
reportagem comega com uma coletdnea dos acontecimentos que virdo a seguir, a fim de pre-
parar o telespectador para o que ele verd a seguir. Sdo varios cortes de entrevistas e momentos
considerados importantes pela produgdo que causam expectativa no telespectador em assistir a
reportagem, além de ja colocar claramente o ponto de vista do programa.

Outra montagem de imagens acontece em um momento em que a produgao deseja enfa-
tizar quantas sdo as pessoas que acreditam que o carro foi adulterado. Nesse caso, em um texto
que diz “Nés concordamos, o especialista concorda, a légica concorda..” a montagem vai mostran-
do cada um dos elementos: o repdrter, o especialista, a 16gica, o consumidor dando assim uma
ideia de que sdo muitos os que concordam que o carro tem problema. Em algumas passagens
o reporter também utiliza montagem de imagens, para dar um efeito dindmico a reportagem e

mostrar o diferencial do CQC, que ¢ ser fora do padrdo comum de telejornalismo mais sério.

Figura 6- o reporter Erick Krominski, junto com a produgdo, utiliza de montagem de imagens para dar um toque dife-
rencial em boa parte das suas passagens.
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Nos recursos sonoros, o mais utilizado ¢ a trilha, normalmente procurando dar uma
sensagdo de suspense no momento em que o reporter vai até a loja entrevistar o vendedor, no
momento em que as imagens sdo da gravagdo escondida, entre outros. Além de efeitos que dao

énfase as respostas ou comentarios acidos do reporter para os entrevistados.

d) O texto verbal

Gomes (2004) explica que esse operador ¢ utilizado para revelar as estratégias utilizadas
pelos mediadores para construir as noticias e trazer credibilidade, além de dialogar diretamente
com o telespectador.

Na presente edi¢ao analisada, o texto verbal ¢ trabalhado em uma linguagem simples e
direta, mas a0 mesmo tempo possui certas ironias, que nao deixam de ser facilmente interpre-
tadas para o bom entendimento do telespectador.

O reporter utiliza um texto objetivo, semelhante a linguagem falada. Um recurso bas-
tante utilizado, no intuito de fazer humor junto com a critica é usar a ironia. Em varias partes
do texto verbal o repérter se utiliza de falas como “Eles podiam também dar umas dicas de como
maquiar essa cara de pau deles”, “E muita pilantragem né” e “Assim como aconteceu com o Maicon,
que comprou um seminovo por um bom prego e hoje vive feliz e satisfeito... ndo, ele se deu mal!”,
para criticar atitudes realizadas na hora do golpe.

Essas frases ironicas também representam o que o publico provavelmente esta exclaman-
do ao assistir a reportagem. Elas demonstram indignagao e revolta com a situagdo e servem para
que o repdrter crie uma identificagdo com o telespectador, dizendo “eu concordo com vocg, isso
¢ revoltante!”.

Outro recurso verbal muito utilizado pelo reporter é o trocadilho, ou seja, um jogo com
palavras parecidas mas significados diferentes. Ele faz diversos ao longo do texto, como: “O cara
que vendeu um carro desses como seminovo, tinha que experimentar pelo menos o semi-aberto!”,
também em uma forma de utilizar o humor para fazer a critica.

A acidez dos comentarios e perguntas do reporter também é produzida através do dis-
curso verbal, utilizando de deboche nas perguntas e também de respostas rapidas para o entre-
vistado. Por exemplo, em um certo momento da reportagem o reporter apresenta o cdédigo do
consumidor para justificar qual deveria ser a conduta da loja e do vendedor, nesse momento ele
pergunta ao vendedor “Vocé ja leu o cddigo do consumidor? ” Ao receber a negativa do ven-
dedor ele fala “Vocé ndo se importa? Nao se importa com o consumidor né?!” Pressionando o
vendedor e fazendo referéncia ao fato de que ele ao ser contatado pela vitima, o Michael, nao se
esfor¢ou em solucionar o problema.

E importante destacar que muito do texto verbal presente no quadro ¢ produzido de
improviso pelo repoérter, pois no modelo de texto do CQC ¢ importante que o repérter consiga

responder o entrevistado a altura, com perguntas diretas, objetivas e incisivas, além de manter
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o humor e acidez do texto.

5.2 PROGRAMA 02- SERVICO DE ATENCAO AO CONSUMIDOR - Exibido em
16/03/2015

Na segunda edi¢do analisada do quadro nesta monografia, o tema apresentado é a co-
branga excessiva na hora da prestacao de servicos, no caso, de um encanador. O quadro teve
duragdo de 10 minutos, menos do que a edi¢ao 01, apresenta como fontes um encanador espe-
cialista explicando a facilidade de resolver aquele problema e como um profissional deve agir
diante de uma situagdo daquela. Os encanadores chamados para prestar o servigo, tanto os que
cobraram excessivamente sobre o servigo quanto os que agiram corretamente também repre-
sentam as fontes da edi¢do, justificando e comprovando a simplicidade do problema, e mostran-

do como hé cobrang¢a excessiva dos outros profissionais.

a) O pacto sobre o papel do jornalismo

Essa edicdo, diferente da primeira, ndo possui um case para auxiliar na busca pela verda-
de. Nesse caso, a produ¢ao do programa se utilizou da simulagdo com a camera escondida para
comprovar as cobrangas excessivas.

Primeiro foi mostrada a opiniao de um -como diz o repdrter- especialista de confianca
sobre o problema. Pode-se compreender que este entrevistado foi considerado a fonte oficial.
Essa fonte deixava claro como o problema era simples de ser resolvido e que se houvesse co-
branga, apenas o valor minimo de deslocamento do profissional deveria ser pedido. Apos isso, a
produgao utilizou de uma cdmera escondida e um ator para gravar a¢oes de outros profissionais.
Eles criaram um problema facil de ser resolvido e gravaram as reagdes e os valores que os enca-
nadores cobrariam pelo trabalho.

Nesse momento é possivel perceber que uma preocupacio da producao foi chamar di-
versos profissionais diferentes para comprovar a hipétese inicial: que haviam aproveitadores e
também pessoas honestas nesse meio.

A responsabilidade social do quadro é muito clara se considerarmos que a intengao é au-
xiliar os telespectadores para que fiquem atentos a possiveis exploragdes nesses casos. Também
¢ possivel reconhecer a responsabilidade social através do cumprimento das fung¢des basicas
do jornalismo. Quando Amaral (1969), ao explicar a fun¢do educadora do jornalismo, cita De-
noyer, que afirma que o jornalista tem “responsabilidade perante o seu publico”, ¢ uma referén-
cia a responsabilidade social do jornalista em dizer, no caso do quadro SAC, denunciar algo.
Segundo Amaral (1969) Denoyer afirma que essa responsabilidade se da pela capacidade de o
jornalista conduzir a opinido do publico através do que informa. Quando se faz uma denuncia,

ha a maior responsabilidade em ter certeza do que se estd denunciando, pois através disso o
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jornalista pode ajudar um profissional ou acabar com sua reputagao.

Bond (citado por MELO, 1994) afirma que o principal propoésito do jornalismo é “asse-
gurar ao povo a informagdo” (p.27), quando diz que uma das fungdes do jornalismo é informar.
No caso do SAC, essa informacao é algo que pode mudar a forma como o publico enxerga
aquele fato. Portanto é preciso exercer o que Bond chama de um dos deveres da imprensa: a
responsabilidade, ou nas préprias palavras do autor “la censura del buen gusto” (BOND citado
por GENRO, 1987, p.17-18).

O direito de resposta exibido pelo CQC ¢é, normalmente, inesperado para quem tera de
se defender. Ainda assim, é um espaco para que a pessoa explique seu ponto de vista e sua atitu-
de, mesmo que ao mesmo tempo esteja sendo questionada acidamente pelo repoérter, correndo

o risco de se enrolar em suas respostas diante do nervosismo e da falta de preparagao.

b) Valores noticia

Os valores noticia utilizados nesta edigdo, se comparam aos valores da tabela de Silva
(2005) ja apresentados na primeira edi¢do: dentncia, crime, proximidade, incomum, inusitado
e inesperado.

Como citado anteriormente, a dentncia é a principal fungdo exibida pelo quadro. Seu
papel é de responsabilidade social com o telespectador que recebe a partir dessa reportagem um
alerta de um problema que pode ter acontecido com ele sem que ele tenha percebido. O valor
dentncia é seguido pelo valor crime. No caso dessa edi¢ao do quadro, o crime é cobrar por um
servi¢o que nao foi prestado, enganar o cliente e tirar um lucro indevido em cima de algo que
nao foi feito corretamente.

A proximidade é bem destacada neste caso, pois encanadores existem em todos os luga-
res, e 0 habito de cobrar muito caro por um trabalho simples também. Sendo assim, o fato de
reconhecer que a pratica esta acontecendo em seu pais faz o telespectador se identificar imedia-
tamente.

O incomum, o inusitado e o inesperado, assim como na analise da edi¢ao 01, estd no fato
de o telespectador ndo esperar ou imaginar que um servigo tao simples possa ser utilizado como

forma de tirar vantagem de alguém.

¢) Os recursos da linguagem televisiva

Essa edi¢ao do quadro SAC tem menos recursos graficos do que a primeira analisada, e
mais recursos de edigdo e montagem de imagens.

Os recursos graficos nessa edi¢ao do quadro foram utilizados mais para o humor por si
s6 do que para acrescentar uma informacao, cumprindo a funcéo citada por diversos autores de,

além de informar, entreter o publico. Tanto Amaral (1969), quanto Bond (1962) e Nixon (1963)
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colocam entre as principais fun¢des do jornalismo o entretenimento. Amaral diz que essa fun-
¢do serve para evitar desiquilibrios e neuroses ao homem. Quando o CQC apresenta um quadro
jornalistico, e sua linguagem e estética possam ser consideradas sérias demais para o programa,

¢ comum que se utilizem recursos graficos para causar um pouco de entretenimento dentro do

assunto e assim gerar uma dispersao da seriedade daquilo que esta sendo dito.

Figura 7- os recursos grdficos sem intengdo informativa, como colocar uma cabeca de smurf no entrevistado.

Ainda assim ¢é possivel encontrar recursos graficos cujo objetivo ¢ informar e transmitir
de certa forma a opinido do programa, tal como ironizar alguma atitude condenada pela produ-
¢d0. Um exemplo no quadro analisado é quando o encanador cobra um pre¢o muito acima do
que o servigo que prestou e os recursos graficos sao utilizados para insinuar que o homem esta

roubando o suposto consumidor, um ator para a grava¢ao do programa.

Figura 8- ao cobrar muito caro pelo servico o encanador é caracterizado como um assaltante através dos recursos
grdficos da produgdo.
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Nessa edicao também sdo utilizadas as legendas para enfatizar algo para o telespectador,
para que aquilo ndo passe despercebido por ser um ponto importante para a construgdo da
reportagem. Em certo momento, o encanador afirma que o valor da visita é um prego e, apds
efetuar o servigo simples, cobra a mais pela mao de obra. Isso ¢ enfatizado pela produgéo atra-

vés de legendas para que o telespectador perceba claramente a diferenca nos valores, quando o

trabalho ndo demandava tanto esforco.

Figura 9- as legendas sendo utilizadas para afirmar o que foi dito pelo encanador: sua visita custava um preco e o
simples servigo acrescia um adicional excessivo.

Outro recurso ja utilizado na primeira edi¢do do quadro foi a montagem de imagens na
hora das passagens do repdrter. Esse recurso transforma a passagem em diferenciada e dina-
mica, proporcionando ao telespectador perceber o diferencial do programa, que é nao ser um

noticiario comum.

Figura 10- novamente o reporter utiliza a montagem de imagens para diferenciar suas passagens durante a reporta-
gem.

Como recurso sonoro, tal como na primeira edi¢do, a trilha é a mais utilizada, além dos
recursos sonoros que complementam os recursos graficos para deixar claro ao telespectador
o que eles significam. Por exemplo quando o encanador cobra um valor muito alto, o recurso
grafico mostra um cofre e o recurso sonoro é um som de caixa registradora de dinheiro, o que

remete que o encanador esta embolsando mais do que deveria.
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d) O texto verbal

O texto verbal nesta edigdo se utiliza de uma linguagem mais simples e direta do que na
primeira edi¢ao. Isso porque ha menos ironias e piadas ao longo das passagens e off. Estas foram
deixadas para os momentos cara a cara com os entrevistados.

O repdrter utiliza de um texto simplificado e de facil entendimento do leitor, evitando
questdes técnicas sobre encanamentos e outros. Ele é objetivo em suas passagens e off quando
pretende explicar o que serad feito, como sera feito, o que esta certo e errado e qual é o ponto em
que o programa pretende chegar com aquela reportagem.

As ironias ainda aparecem em certas partes do texto como quando o reporter diz que o
problema ¢é tao dificil de ser resolvido que até uma crianga conseguiria. Isso para enfatizar como
a produgdo considera o valor da cobranca absurdo perante o trabalho exercido. Entre outras
falas ironicas, nesta edi¢do o reporter se dedica mais a0 momento cara a cara com o encanador,
em que ele entra de surpresa e inicia os questionamentos a respeito do trabalho realizado e da
cobranga feita. E nesse momento que o repdrter liberta sua ironia e deboche diante do entrevis-
tado, como forma de demonstrar a sua critica a atitude ao trabalho do profissional, nesse caso
especifico.

Outra forma de texto verbal utilizada sdo as legendas, que ja citadas nos recursos grafi-
cos, enfatizam e reforcam o que esta sendo dito no texto, para que nao passe despercebido pelo
telespectador alguma informagdo que é importante para o desenrolar da reportagem.

Nesta edigcdo do SAC é perceptivel uma redugao das passagens e offs do reporter, mas nao
uma redugdo de tempo da reportagem. Especialmente nesta edi¢do, muito do tempo e espago
foram dedicados as visitas dos encanadores na casa que serviu de cenario para a gravagao da
dentncia, e suas avaliagdes. Comprovando assim o que Maciel (1995) afirma quando diz que as
imagens sao suficientes para “atestar o carater de verdade da noticia” (p.16), pois o texto verbal
pode ser dispensavel na televisdao quando a imagem consegue falar por si propria, o que acontece

nesta edi¢do do quadro.

5.3. PROGRAMA 03- SERVICO DE ATENCAO AO CONSUMIDOR - Exibido em:
23/03/2015

O tema da terceira edigdo do quadro ¢ fraude na manuten¢ao de extintores de incén-
dio. A producao apresenta empresas que nao efetuam a manutengdo corretamente, ou as ve-
zes nem efetuam, fazendo com que extintores que aparentemente estdo com a manutengdo em
dia, quando necessarios, nao funcionem corretamente. O quadro tem durac¢ao de 10 minutos, e
apresentou como fontes uma vitima de um extintor que teve a manuteng¢do mal feita, um bom-
beiro aposentado que quando precisou de dois extintores do seu prédio eles ndo funcionaram, e

aparentemente estavam com manutenc¢do em dia. Tamém apresenta um especialista, explicando
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como ¢ feita a manutengdo passo a passo e quais os sinais para identificar se a manutengéo foi
feita. Outras fontes utilizadas foram os profissionais das lojas de manuten¢do dos extintores
que deram suas explicagdes acerca da manuten¢ao que ndo havia sido efetuada corretamente.
A producao apresenta testes com os extintores enviados por eles para a manutengao, para testar
quais estao funcionando ou ndo e mostrar como na maioria das empresas a manutengao nao é

bem feita. O reporter assim como na edigdo 01 e 02 foi o Erick Krominski.

a) O pacto sobre o papel do jornalismo

Assim como na edigdo 02 analisada, a constru¢ao da verdade é baseada nos seguintes
elementos jornalisticos: fontes oficiais, opinido de especialistas e simulagdes com cdmera escon-
dida, para fundamentar a dentdncia.

Ja no inicio da reportagem sao apresentadas imagens de arquivo sobre um dos incéndios
que mais chocou o Brasil: na boate Kiss em Santa Maria, Rio Grande do Sul. Essas imagens de
arquivo sdo apresentadas junto com dudios de arquivo ao fundo, e um deles ¢ de uma das pes-
soas que esteve na boate naquela noite, dizendo que tentou utilizar o extintor da boate mas que
o mesmo ndo funcionou. O resgate da cena gera a identificagdo com o telespectador, e liga o
assunto com uma grande tragédia para dar uma dimensao do problema ao publico.

Apds, entra a fonte oficial que é pouco utilizada nessa edi¢do mas faz um papel impor-
tante na constru¢do da verdade. E um bombeiro que ao vivenciar um incéndio no edificio onde
morava foi utilizar os extintores do local, que estavam em dia com a validade e a manutencgao, e
dois nao funcionaram. Essa fonte auxiliou o programa a mostrar ao publico que até mesmo um
profissional pode se ver sem reagdo diante de uma fraude pouco conhecida pelos consumidores.

O especialista entdo apresenta todo o processo de manuten¢ao de um extintor. Explicou
detalhadamente como deveria ser feito e quais os sinais que comprovavam que a manutengao
havia sido efetuada. Além disso, o especialista foi o responsavel por avaliar os extintores que a
produgdo enviou para diversos locais com o intuito de investigar se a manutengao estava sendo
feita corretamente. Foi o especialista que apontou quais empresas haviam e quais ndo haviam
efetuado a manutengao corretamente.

Para que o especialista avaliasse, a producao enviou diversos extintores para diversas
empresas de manutencdo, sem avisar que seriam avaliados para um programa de televisdo. As-
sim como na segunda edigdo analisada, sobre os encanadores, a producao do programa apenas
solicitou um servigo comum: retiraram os extintores apds alguns dias e levaram para avaliagao
do especialista. Essas visitas nas lojas foram gravadas através das cameras escondidas, recurso
muito utilizado nesse quadro para registrar as explicagdes dos profissionais acerca das davidas
do suposto cliente, novamente um ator contratado. Esses registros apresentam falas dos pro-
fissionais das lojas que ja dao indicios de que a manutengdo nao foi feita corretamente, o que

agrega valor as provas da construgdo da verdade da denuncia feita pelo programa.
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Apesar de a responsabilidade social ser uma caracteristica do quadro, nesta edigao ela
aparece principalmente na escolha do tema. Extintores de incéndio sao pe¢as importantes para
evitar tragédias, assim evitando a morte de pessoas. O fato de mostrar que isso pode estar sendo
fraudado ¢ alertar o telespectador, enquanto consumidor, desse servigo, de que algo pode estar
errado e precisa ser verificado. Quando, ao final da reportagem, o repdrter alerta o consumidor
para que verifique seus extintores em casa, ele esta cuamprindo com sua responsabilidade social
de deixar a mensagem ao telespectador.

O direito de resposta, como sempre é ofertado de surpresa para quem esta precisando
dele, ou seja, para os entrevistados que porventura fazem o servi¢o de forma ineficiente. Porém,
nesta edi¢do é possivel perceber que o repérter “pega mais leve” com essas pessoas, e apenas
questiona a responsabilidade delas naquele caso. Ele da a oportunidade para que os prestadores
de servigos expliquem o que acreditam que aconteceu e digam que vao cuidar mais nos proxi-
mos casos, sem pressiona-las ou coagi-las, o que pode ser percebido em edi¢des anteriormente

analisadas.

b) Valores noticia

Os valores noticia encontrados nesta edi¢ao do quadro sdo: dentncia, crime, proximida-
de, drama de interesse humano e impacto pelo nimero de pessoas afetadas.

Denuncia, pois, como é o principio do quadro, denunciar esquemas, fraudes, aconteci-
mentos que nao eram conhecidos do publico anteriormente. Eles estao denunciando algo que
tem influéncia sobre a vida das pessoas.

Crime, pois o quadro denuncia condutas que infringem a lei brasileira e pdem em risco
o bem-estar do cidadao, ou seja, é uma conduta criminosa que esta sendo denunciada.

Proximidade, pois, o telespectador entende que pode ndo ser em sua cidade ou seu esta-
do, mas aquilo é em seu pais e pode acontecer em qualquer lugar.

O drama de interesse humano anda de maos dadas com o sensacionalismo. No caso des-
se quadro, esse drama pode ser percebido no inicio do quadro, com a edi¢ao de imagens de ar-
quivos do incéndio na Boate Kiss. Ha uma forte dramatizagdo no conjunto de imagens, manche-
tes e a0 mesmo tempo audios de arquivos falando sobre o nimero de mortos, sobre a sensacao
das pessoas que vivenciaram a tragédia, entre outros. Pode-se considerar essa uma forma leve
de sensacionalismo, mas ¢ utilizada para sensibilizar o telespectador que liga a fraude ao fato e
imagina “pode ter sido por essa fraude que morreram tantas pessoas’, o que tem potencial para
causar comogao no publico. E por essa dramatizacio que essa edi¢io do quadro também se en-
caixa no impacto pelo numero de pessoas afetadas. Com a apresentagdo das imagens de arquivo,
com o fato de relembrar o acontecimento sempre usando os daudios e imagens de arquivo para

frisar a quantidade de pessoas afetadas nisso, pois essa foi uma tragédia de forte impacto no pais.
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¢) Os recursos da linguagem televisiva

A cada edi¢ao do quadro, os recursos graficos diminuem gradativamente. Como ja iden-
tificado, da primeira para a segunda edi¢do analisadas, a utilizagdo desses recursos diminuiu, e
isso se repete da segunda para a terceira edicao.

Logo no inicio um recurso grafico ¢é utilizado para que o telespectador compreenda que
as imagens que estao sendo mostradas sdo antigas, sao de arquivo. Entao elas aparecem em uma
tela de reproducdo, como alguém que abre um filme em seu computador e consegue ver todas

as informagoes daquilo que ja estava salvo.

Figura 11 - recursos grdficos utilizados para auxiliar o telespectador a compreender que as imagens que estdo sendo
exibidas sdo de arquivo. O programa utiliza esse padrdo em todos os quadros.

Novamente, como nas edi¢des analisadas anteriormente, esses recursos também apare-
cem para nao deixar o humor de lado, mesmo nas horas de falar sobre um assunto sério, caracte-
rizando assim o programa e divertindo o telespectador ao mesmo tempo. Por exemplo, quando
ao verificar uma das partes do processo de manutenc¢do de um extintor, o repdrter faz uma piada

com o especialista, que ¢ reforgada pelos recursos graficos.



Figura 12 - recursos grdficos utilizados para divertir o publico e tirar o cardter de seriedade do quadro.

Outro recurso grafico que também apareceu nas outras duas edi¢des analisadas sao as
legendas, ajudando a enfatizar alguma informagdo de grande importéncia para o desenvolvi-

mento da reportagem.
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Figura 13- as legendas, muito utilizadas neste quadro, reforcando as informagoes importantes para a reportagem.

Os recursos de montagem de imagem para as passagens do reporter também seguem apare-
cendo nessa edi¢do do quadro, sempre para caracterizar o diferencial do programa, deixando claro

que eles ndo querem ser ou parecer com um noticidrio da televisao aberta convencional, sério.



Figura 14- as montagens de imagens, sempre utilizadas nas passagens do reporter, para mostrar o diferencial do pro-
grama.

Um recurso novo, ndo utilizado edigdes 01 e 02 analisadas, sio imagens e sons de arqui-
vo. Logo no inicio da reportagem, foi feita uma montagem com imagens e sons de arquivo para
relembrar a tragédia causada por um incéndio. Esse recurso ¢ interessante para fazer o telespec-
tador relembrar aquele dia ou aquele momento e junto relembrar dos sentimentos que teve em
relacao aquele acontecimento.

No caso dos sons, além do som de arquivo também ha a trilha que da ritmo e continui-

dade para a reportagem.

d) O texto verbal

O texto verbal nessa edi¢do do quadro é semelhante ao das outras duas edi¢oes analisa-
das, com linguagem simples, coloquial e de facil entendimento para o telespectador, como pede
a televisao.

Da primeira edigdo para a terceira, é possivel perceber claramente uma diminui¢do na
quantidade de passagens e off produzidas pelo repoérter, tal como o aumento de simulagoes, ca-
meras escondidas e testes, no caso dessa edigdao 03, dos extintores. Segue-se a avaliacdo de que
as imagens, se bem escolhidas, valem mais do que as palavras.

Nesta edi¢do as piadas e ironias também foram pouco utilizadas, e o texto foi o mais ob-

jetivo possivel. Falou direto sobre o assunto e sem enrolagdes, ou deboches, ou piadas.

5.4. Resultados

O programa Custe o que Custar sempre se preocupou em fazer jornalismo e humor. Se
auto intitulando um programa que une esses dois elementos, é possivel perceber que o pro-
grama cumpre com duas das fung¢des primordiais do jornalismo, citadas nas palavras de Bond
(citado por MELO, 1994) no inicio desse trabalho: informar e entreter. Em muitos quadros, ele

¢ capaz apenas de divertir o publico, seguindo sua fung¢do de auxiliar o telespectador a esquecer
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as preocupagdes didrias e ter um momento de refugio dos problemas. Em outros quadros, o
jornalismo ¢ produzido impecavelmente, informando, sem deixar de dar sua posi¢ao sobre o
assunto, algumas vezes interpretando certas questdes, o programa traz um jornalismo que pode
ser considerado responsavel socialmente perante o publico. Esse é o caso do quadro escolhido
para a presente andlise, o Servico de Aten¢ao ao Consumidor.

A andlise produzida a partir dos modos de enderegamento de Gomes (2004), e dos ope-
radores de analise selecionados, foi possivel identificar como se da a relagdo e interagao entre o
humor e o jornalismo no programa.

Ao analisar o Pacto sobre o papel do jornalismo, pode-se perceber que as trés edi¢oes
analisadas cumprem o seu papel. Através das fontes, das simulagdes, do cumprimento da res-
ponsabilidade social e de sempre dar o direito de resposta, ainda que coagindo o entrevistado,
o quadro provou seguir a risca os pré-requisitos para constituir a parte de contetdo jornalistico
do programa.

Tal como os valores-noticia, baseados na tabela de Silva (2005), que sdo encontrados em
todas as edigdes, e serviram para comprovar ainda mais a veracidade jornalistica do quadro.

Nos recursos da linguagem televisiva, foi possivel perceber a forte utilizagdo de recursos
graficos para fazer humor, para informar e criticar. Além de essa ser a forma de interagdo entre
o humor e o jornalismo mais utilizada dentro do quadro. Também foram percebidos recursos
sonoros e montagem de imagem, para dar o toque diferencial do programa que é ser um noti-
ciario fora dos padrdes de seriedade que sdo vistos em outras emissoras.

Ao final analisamos o texto verbal, que é bem construido pelo repérter e sua produgao
e também apresenta a interagao entre humor e jornalismo, com as falas sarcasticas e acidas do
reporter, com os trocadilhos e com as criticas disfarcadas de piadas.

A avaliagdo produzida na presente monografia nos leva a afirmar que o quadro pode sim
ser considerado jornalistico, o que foi comprovado através da andlise do seu pacto com o papel
do jornalismo e de seus valores-noticia. A partir dessas reportagens, esse telespectador tem a
oportunidade de ficar informado sobre um assunto desconhecido e a0 mesmo se entreter com
0 que esta assistindo.

O quadro, por mais jornalistico que se apresente, nao deixa de utilizar o humor em diver-
sos momentos. Seus recursos graficos e seu texto verbal sdo as principais ferramentas utilizadas
para que o humor aparega. Algumas vezes, esse humor aparece pelo simples fato de ser humor,
fazer uma piada, como se alguém dissesse “isso é jornalismo, mas o humor continua aqui”.

Outras vezes, e pelo que a pesquisa demonstra, a maioria delas, esse humor é utilizado para
informar de uma forma diferente. Ele aparece como uma maneira de fazer jornalismo opinativo.
O reporter utiliza do humor através de ironias, recursos graficos e outros, para fazer uma critica a
atitude de algum entrevistado ou ao tema que esta sendo tratado. Essa interagdo do humor com o
jornalismo ¢ importante para chamar a atengao do telespectador. A caracteristica do quadro de fazer
criticas e demonstrar a opiniao estimula também o senso critico do telespectador, pois quando isso é

feito com o humor, o programa em si demonstra a que veio: para ser um noticiario fora dos padroes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio desse trabalho, o principal objetivo foi compreender como o humor e
o jornalismo interagem em um quadro jornalistico do programa CQC. Em uma busca para
compreender as novas maneiras de se apresentar o jornalismo atualmente, um dos programas
pioneiros dessa pratica no Brasil foi escolhido para ser analisado. O Custe o Que Custar foi
criado na argentina e chegou ao Brasil derrubando barreiras entre entretenimento e jornalismo,
e revolucionando um formato de noticidrio televisivo praticado em todo o pais, que tinha como
referéncia um modo engessado de ser produzido. Apds sete anos na tela da Rede Bandeirantes,
o CQC assiste hoje aos noticiarios se revolucionando em seu formato. Apesar de ndo ser um
noticiario comum, o CQC apresentou ao pais um formato diferente de transmitir a noticia, em
que é possivel opinar e estimular que o telespectador tenha opinido.

A analise do quadro Servigo de Ateng¢do ao Consumidor foi essencial para compreender
um pouco do que o CQC tenta fazer com seu programa, e como o humor interage e ¢ utilizado
dentro do contetido informativo.

Através de uma série de recursos graficos, e de um texto marcado por ironias e
trocadilhos, o quadro apresenta um humor acido e critico. Utiliza-se desse recurso para instigar
o pensamento do telespectador, para questionar as atitudes denunciadas e para apresentar a
opinido do programa sobre o assunto que esta sendo mostrado.

Muitas vezes, o humor também aparece simplesmente para enfatizar o riso, para que o
telespectador ndo esqueca que o programa também é humoristico. Mas essa caracteristica mais
despretensiosa, de apresentar o humor pelo humor, é muito pouco usada, ja que o quadro da
mais aten¢ao a seriedade do assunto apresentado.

Muitas vezes ¢é dificil prestar aten¢ao em algo sério demais. Autores como Bond (1962)
explicam que uma das fungdes basicas do jornalismo é o entretenimento, ou seja, divertir
o publico. Isso porque as pessoas ja tém uma dose de estresse durante seu dia a dia, seja no
trabalho ou nos afazes domésticos, quando elas sentam para assistir televisdo, ou para ler um
jornal, isso pode funcionar como uma atividade de lazer. Portanto, elas querem ser entretidas
para que nesse momento esquegam as preocupagoes didrias e consigam desligar a sua mente em
algo que as tranquilize e distraia. O que chama a atencdo é que esse formato de entretenimento
seja usado para abordar assuntos de extrema seriedade, como os avaliados nessa pesquisa, por
exemplo a adulteragdo da quilometragem de carros usados, a cobranga excessiva por um servigo
que ndo foi prestado e até a ma manuten¢ao em objetos essenciais para salvar a vida das pessoas
em uma situacao de risco, os extintores.

O quadro SAC do CQC apresenta em seu formato total interesse em informar o
publico. Mas considerando os conceitos de Bond (1962) para avaliar como ele cumpre isso,
foi compreendido que o quadro utiliza o humor para fazer com o que o telespectador preste

maior atengdo a reportagem. Como o humor traz uma opinido, uma informagao, uma critica,
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ele consegue fazer com o telespectador preste maior atengao nisso, e que essa critica, ou essa
informacgdo, penetre na mente de quem esta assistindo e o faga se questionar sobre o assunto.
Quando o quadro traz o humor por humor, ele auxilia o telespectador a ter um leve momento de
tranquilidade sobre seus pensamentos e seu dia a dia, sem deixar de apresentar toda a informacao
que esta presente no quadro.

O quadro consegue fazer uma interagao entre humor e jornalismo importante e sutil.
Ele cumpre suas fungdes basicas como jornalismo e cumpre também os principios impostos
pelo formato do programa. Todo o seu diferencial é apresentado a cada imagem selecionada
pela produgéo para ser exibida na reportagem. Nas passagens do reporter com as montagens de
imagem, nos recursos graficos, nos resgates feitos através das imagens de arquivos, nas cameras
escondidas, em todos esses elementos o quadro consegue apresentar uma informacao relevante
para a sociedade, e a0 mesmo ndo ficar em um formato quadrado, comprovando que nao é
preciso existir receita para fazer jornalismo.

A intengao dentro dessa interagdo de humor e jornalismo, em estimular o senso critico
da populagdo, em abrir os olhos para fraudes cotidianas que eles podem estar vivendo, é
consideravelmente cumprir o papel de responsabilidade social do jornalismo. Ao apresentar fatos
de verdadeiro impacto sobre a vida das pessoas, e conseguir apresentar isso com uma leve dose de
humor para que elas prestem atengdo, se concentrem e sejam capazes de criar uma opinido sobre
isso comprova que o quadro é um quadro jornalistico com humor. Independentemente de o
programa ser mais entretenimento do que jornalismo, esse quadro cumpre seu papel jornalistico
perfeitamente. O que eventualmente pode nao acontecer com outros quadros jornalisticos do
programa, talvez hd algum em que o entretenimento esteja mais presente que o jornalismo.

Esta pesquisa consegue apresentar como o entretenimento e o jornalismo poderdo ser
cada vez mais reconhecidas como forma de transmitir a informagdo ao publico, dando uma

visao futura ao mercado jornalistico muito diferente do que ele ¢ hoje.
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