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RESUMO

O presente estudo analisou o uso do infotenimento na Comunicagdo Institucional do Tribunal
Regional Eleitoral do Rio Grande do Norte (TRE-RN), para compreender as estratégias adotadas
pela instituicdo para atrair e gerar engajamento. Para isso, foi realizado um estudo de caso das
postagens audiovisuais no perfil do tribunal no Instagram, durante o periodo destinado a
propaganda eleitoral de 2024. A investigagdo se justifica pela necessidade de compreender
melhor como as organizagdes t€m utilizado abordagens e linguagens mais descontraidas e bem
humoradas nas redes sociais digitais. A metodologia utilizada para alcangar esses objetivos,
incluiu revisdo bibliografica sobre o tema e estudo de caso. Como técnica de coleta de dados,
foram realizadas andlises quantitativas e qualitativas das publicagdes do TRE-RN no Instagram.
Como fundamentagdo tedrica, utilizamos Dejavite (2006) e Gomes (2008) para falar sobre
infotenimento; Falcdo (2017) e Castells (1999) para falar sobre redes digitais sociais e Becker
(2014), cujas contribui¢gdes sobre o jornalismo audiovisual e redes sociais digitais podem ajudar a
compreender o cendrio investigado. Como resultados obtidos a partir das postagens do TRE-RN,
pudemos perceber como € possivel trabalhar assuntos mais sérios de uma forma mais
descontraida e informal em 6rgaos institucionais.

Palavras-chave: Comunicacdao Institucional; Jornalismo audiovisual; Infotenimento; Redes
sociais; TRE-RN.



ABSTRACT

This present study analyzed the use of Infotainment in the Institutional Communication of the
Regional Electoral Court of Rio Grande do Norte, to understand the strategies employed by
the institution to attract attention and generate engagement. To this end, a case study was
conducted of audiovisual posts on the court's Instagram profile during the period designated
for the 2024 electoral campaigning. This study is justified by the need to better understand
how organizations have used more casual and humorous approaches and languages on digital
social networks. The methodology used to achieve these objectives included a bibliographic
review on the subject and a case study. As a data collection technique, quantitative and
qualitative analyses of TRE-RN's posts on Instagram were carried out. For the theoretical
framework, we used Dejavite (2006) and Gomes (2008) to talk about infotainment; Falcao
(2017) and Castells (1999) to talk about digital social networks and Becker (2014), whose
contributions to audiovisual journalism and digital social networks help to understand the
context of the study. As results obtained from the TRE-RN posts, we were able to see how it is

possible to work on more serious issues in a more relaxed and informal way in institutional
bodies.

Keywords: Institutional Communication; Audiovisual Journalism; Infotainment; Social

Networks; TER,
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1 INTRODUCAO

Diante dos avangos tecnoldgicos e do uso mais frequente da internet, a comunicagdo
institucional precisou se reinventar € se tornar mais ativa no mundo digital para estreitar seus
relacionamentos e divulgar sua marca. A comunicagdo institucional ¢ definida por Kunsch
(2008, p. 164) como “a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das
relacdes-publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizagdo”.

A internet ampliou a velocidade de transmissdo de informagdes e a conectividade,
assim como também recuperou o senso de comunidade. Para Castells (1999), esse ambiente
conectado traz também novas légicas de producdo, distribui¢do e consumo mididtico na
sociedade da informacdo. Diante disto, o uso das redes sociais digitais se tornou uma
importante estratégia na comunicacdo institucional, pois, além das contribuicdes ja citadas
anteriormente, as redes sociais também atuam como fonte de divulgacao e retorno das agdes
prestadas pela organizacao.

Além da implementagdo das novas tecnologias, as linguagens e formatos utilizados
pela comunicagao institucional também foram reconfigurados ao longo dos ultimos anos. O
infotenimento, que € a juncao entre a informagao e o entretenimento, passou a ser uma pratica
comum também nas comunica¢des das organizagdes. Para Dejavite (2006), o infotenimento
busca transmitir noticias de maneira objetiva, com a descontragdo do entretenimento. Entre as
principais caracteristicas deste género estdo a personalizacdo das historias, insercdo da
emocao e contextualizacdo da noticia com recursos visuais, dessa forma atraindo e entretendo
o leitor.

Nesse contexto, este estudo busca analisar como o infotenimento tem sido utilizado
pelo Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Norte (TRE-RN) e a estratégia de uso da
linguagem de infotenimento para atingir e atrair um publico mais jovem e engajado para
questdes politicas e sociais. O questionamento central desta pesquisa é: Quais caracteristicas
do infotenimento sdo utilizados nas produgdes audiovisuais da comunicacdo do TRE-RN? A
partir desse questionamento, surgiu ainda: a utilizagdo dessa estratégia pode ser utilizada pela
comunicagao institucional?

Em principio, foram trabalhadas quatro hipdteses em relacdo ao problema central: 1)
A unido de informagdo e entretenimento alcanga maior engajamento junto ao publico das

midias digitais; 2) O infotenimento ¢ uma ferramenta de otimizacdo na comunicagao
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institucional; 3) O jornalismo digital esta em crescimento e por isso ¢ impactado pelo formato
do infotenimento; 4) Este género possui um alcance relevante na internet.

Este trabalho identificou e analisou como o infotenimento tem sido utilizado pelo
TRE-RN e a estratégia de uso dessa linguagem para atingir e atrair um publico mais jovem.
Como objetivos especificos, buscamos a) Identificar as principais caracteristicas do género
infotenimento utilizado no perfil do Instagram do TRE-RN; b) Analisar o impacto desta
ferramenta no engajamento junto ao publico das midias digitais; ¢) Propor uma discussao
sobre como o infotenimento pode ser utilizado na Comunicagao Institucional.

Diante deste contexto, esta pesquisa busca destacar os impactos positivos na unido
entre este tipo e género jornalisticos, utilizando como objeto o perfil do Instagram do
TRE-RN. O conteudo veiculado neste perfil consegue na sua produgdo jornalistica informar e
entreter.

Até o momento, em 2024, o perfil do TRE-RN no Instagram possui 22 mil seguidores
e publica diariamente contetidos cativantes e envolventes relacionados ao processo eleitoral,
por isso, a importancia de analisar um produto midiatico com um nimero expressivo de
seguidores que representa um importante 6rgao do poder publico.

Para atingir os objetivos da pesquisa, inicialmente foi realizada uma revisdo
bibliografica para levantar o conhecimento cientifico ja produzido e divulgado sobre os temas
propostos, para analisar o impacto deste género jornalistico no engajamento junto ao publico
das midias digitais.

A pesquisa exploratoria procura, a partir de uma perspectiva comunicacional,
investigar as estratégias de infotenimento utilizadas na constru¢do do conteudo publicado
pela comunicacdo do TRE-RN e as possiveis consequéncias do uso deste género na internet,
ressaltando, assim, que o infotenimento pode ser entendido como um jornalismo ético, de
qualidade.

Por isso, o primeiro capitulo deste trabalho aborda a comunicacdo integrada nas
organizacoes. Esta comunicagdo integrada ¢ essencial para alinhar as diversas mensagens de
uma instituigdo, promovendo coeréncia ¢ fortalecendo sua identidade. Para muitos
pesquisadores, como Kunsch (2006), este tipo de abordagem compreende a integragdo das
comunicagdes institucional, mercadologica, interna e administrativa, de forma a criar um
discurso unificado que engaje os diversos publicos e reforce a imagem da organizagao. Esse
alinhamento também fortalece um cenario de transformagdo digital, na qual os canais de

comunicag¢do sao multiplos e conectados.
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Em relacdo a comunicagdo institucional, ressaltamos como ela ¢ uma ferramenta
estratégica que articula a imagem da organiza¢do com suas praticas cotidianas, promovendo
alinhamento entre discurso e a¢do. Essa comunicagdo ¢ essencial para fortalecer o
relacionamento com a sociedade em geral. Por meio de estratégias como campanhas
institucionais e posicionamentos publicos, as organiza¢des conseguem transmitir seus
compromissos €ticos e sociais, fomentando confianga e engajamento.

O segundo capitulo desta pesquisa fala sobre como o jornalismo audiovisual na
atualidade passa por transformagdes profundas, influenciadas pela convergéncia digital e
pelas redes sociais, trazendo contribui¢do de Becker (2009), que destaca as mudangas no
telejornalismo, como o uso de plataformas digitais que refletem demandas culturais e sociais.
Ademais, a integracdo do jornalismo audiovisual com as redes sociais possibilita que as
audiéncias participem ativamente, contribuindo para a dissemina¢do e autenticagdo de
narrativas. Essa interacio muda a dindmica entre emissor e receptor, reconfigurando o
modelo tradicional de comunicac¢ao unidirecional.

Tratamos, também, sobre como as redes sociais digitais contribuem positivamente
para o jornalismo, principalmente, quando falamos da comunicacdo institucional. Entre suas
funcionalidades estdo a possibilidade de uma comunicacdo bidirecional, criando um canal
direto com o publico alvo da instituicao, podendo esclarecer dividas e auxiliar na resolugdo
de problemas em tempo real. Melhorando, assim, ndo apenas a percep¢ao do publico, mas
também a gestdo da reputacdo, como apontado por Corréa (2004). Essa interagdo constante
transforma a comunicagdo em um ativo estratégico para consolidar a identidade institucional.

Por fim, falamos sobre o infotenimento, uma linguagem do jornalismo que ainda ¢
mal vista por alguns estudiosos, como Nilson Lage (2014), que acredita que o uso do
infotenimento ¢ algo danoso ao profissional e a credibilidade dos veiculos midiaticos. Porém,
por outro lado, outros pesquisadores, como Dejavite (2006) e Gomes (2008) defendem o
conteudo editorial como algo que une informacgao e diversdo ao leitor, a0 mesmo tempo que
pode constituir uma prestagao de servigo.

O infotenimento no jornalismo tem sido objeto de estudos na area da comunicagao.
Por isso, a fundamentacdo desta pesquisa possui contribui¢cdes positivas de pesquisadores,
que ressaltam os pontos positivos no uso deste género. Além disso, serdo utilizados estudos
sobre os novos formatos de jornalismo e seus impactos no exercicio da profissdao. Os estudos
realizados por esses pesquisadores serdo utilizados para investigar quatro pontos principais: a

comunicagdo institucional, o infotenimento, o jornalismo digital e os critérios de
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noticiabilidade.

Como fundamentagdo teorica, o trabalho de descrever o género infotenimento teve
como linha norteadora os estudos de Gomes (2008), que reuniu diversas visdes sobre o
“infotainment”, ou infotenimento, no estudo sobre o embaralhamento das fronteiras entre
informagdo e entretenimento, distanciando o termo de expressdes como tabloidizacdo e
trivializagao.

Outro aspecto relevante a ser considerado ¢ a forma como o infotenimento esta
inserido no jornalismo e como ele se caracteriza. Para embasar a pesquisa, também foram
utilizados os estudos de Dejavite (2006), que descreve o género como uma linguagem
marcada por textos leves, que atraem a atencao do leitor por meio de recursos visuais € pela
personalizacao das historias.

A partir da conclusdo das etapas anteriores, propomos uma discussdo sobre como o
TRE-RN utiliza o infotenimento para atrair o engajamento das pessoas nas redes sociais
digitais analisando as publicagdes que foram publicadas no Instagram do TRE-RN. Dessa
forma, verificamos como essa linguagem pode ser utilizada de maneira ética e consciente na

construcao de conteudo em 6rgaos do judiciario.
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2 COMUNICACAO INTEGRADA

A comunicacdo integrada representa um conjunto de esforcos, esforgos, acodes e
estratégias dentro de uma organizacao ou empresa. Segundo Lupetti (2007, p. 15), “planejar a
comunicagdo exige interacdo, unificagdo de mensagens, instru¢cdes, boa vontade e
envolvimento de todos os colaboradores. Para que isso seja possivel, é necessaria uma
comunicacdo integrada”. Devido aos avancos tecnologicos e as novas formas de consumo de
informacao, as organizagdes precisaram se reposicionar € ocupar espacos cada vez mais
abrangentes na sociedade para transmitir uma mensagem de forma coerente e coesa,
independentemente do meio utilizado. Lupetti (2007) utiliza o termo de comunicacio
integrada para definir a combinag¢do das atividades de propaganda, marketing e relacdes

publicas das organizagdes.

Comunicagdo Integrada (CI) é o processo de desenvolvimento e de
implementacdo de varias formas de programas de comunicagdo persuasivos
com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da
Comunicac¢do Integrada ¢ influenciar ou afetar diretamente o comportamento
do publico-alvo das comunicagdes. A Comunicacdo Integrada considera
todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou
prospecto tem com o produto ou servico como um canal potencial para
divulgacdo de mensagens futuras. Além disso, a CI faz uso de todas as
formas de comunicagdo que sdo relevantes para os clientes atuais e
potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de
CI comeca com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais programas de comunicagdo
persuasivos podem ser desenvolvidos (Shimp, 2002, p. 40).

Lupetti (2007, p. 15) também ressalta que a comunicacdo integrada estabelece uma
politica global, em funcdo da existéncia de coeréncia entre os programas estabelecidos nas
comunicagdes institucional, administrativa, interna e mercadologica, além de evitar a
sobreposi¢do de tarefas.

Atualmente, as organizagcdes e empresas devem se certificar que as mensagens
enviadas para seus consumidores e usuarios sejam claras e sucintas. Por isso, essa
comunica¢do deve acontecer de maneira integrada. Ogden (2002) destaca em seus estudos
que, hoje em dia, ndo ¢ mais possivel pensar na comunica¢do de forma isolada, pois, se ela
ndo tiver um direcionamento comum e um foco determinado, a mensagem chegara ao publico
de forma inconsistente e fragmentada.

Para que essa comunicacdo se torne integrada ¢ primordial que aconteca um trabalho

de anélise, planejamento e avaliag@o. Por isso, Ogden (2022) também reforca que o resultado
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desta integracdo ¢ a criagdo de uma sinergia e a coordenagdo de mensagens para atingir um
elevado impacto. Para ele, os esforcos combinados de todas as unidades do negdcio possuem
um efeito maior que a soma dos esfor¢os individuais ou isolados.

Da mesma forma, outros pesquisadores da area entendem o conceito de comunicagdo
organizacional dentro de um campo amplo e estratégico, considerando-a integrada em varias
outras areas comunicacionais. Torquato (2002), alude esta vertente em varias outras areas da
comunicagdo social, como o jornalismo, relagdes publicas, publicidade, editoracdo e
assessoria de imprensa.

Em suas pesquisas, Kunsch (2006) defende a adog¢do, por parte das organizagdes, de
uma comunicagao integrada, na qual ela deixa de ser uma fun¢do meramente tatica e comeca

a ser vista como algo estratégico.

Isto ¢é, ela precisa agregar valor as organizacdes. Ou seja, deve ajudar as
organiza¢des no cumprimento de sua missdo, na consecugdo dos objetivos
globais, na fixagdo publica dos seus valores e nas acdes para atingir seu
ideario de visdo no contexto de uma visdo de mundo, sob a égide dos
principios éticos. Ressalte-se, ainda, que as acdes comunicativas precisam
ser guiadas por uma filosofia e uma politica de comunicagdo integrada que
levem em conta as demandas, os interesses e as exigéncias dos publicos
estratégicos e da sociedade (Kunsch, 2006, p. 16).

Ainda de acordo com Lupetti (2007), a comunicagdo integrada abrange quatro tipos de

comunicagoes:
Tabela 1 - Comunicac¢io Integrada

Comunicagao Comunicag¢ao Comunicac¢ao Interna | Comunicac¢ao
Institucional Administrativa Mercadologica
Filosofia Fluxos de servigos Troca de informagdes | Divulgagao dos
Missao Niveis hierarquicos Integracdo dos produtos e servigos
Visao Redes formais e funcionarios da organizagdo
Valores informais de Estimulo a
Principios comunicagao experiéncias

Fonte: Adaptacdo - Lupetti (2007)

A comunicacio institucional tem como finalidade conquistar a confianga dos publicos
de seu interesse, expondo a filosofia, a missdo, os valores e os principios da organizacao,
expressos em suas politicas e praticas. Para alcangar esse objetivo, € necessario utilizar
ferramentas como a identidade e a imagem corporativa, a propaganda institucional, o

jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a editoragdo multimidia, o marketing social,
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cultural e esportivo, bem como as relagdes publicas (Lupetti, 2007).

A comunica¢do administrativa tem como propdsito a unificagdo da linguagem no que
se refere aos fluxos de servigos, aos niveis hierarquicos, as redes formais e informais de
comunicagdo. Integram essa comunicacdo as normas, instrugdes, portarias, memorandos,
cartas técnicas, regulamentos, avisos, indices, taxas, racionalizacdo das redes, etc. Sua
intengdo ¢ orientar, atualizar e ordenar o fluxo de atividades funcionais da organizacao
(Lupetti, 2007, p. 27). Por outro lado, a comunicagdo interna ¢ voltada para todos os
colaboradores da organizacdo, com o propdsito de promover a integragdo dos funcionarios, a
troca de informacdo e o estimulo as experiéncias e aos didlogos. De acordo com Lupetti
(2007), a comunicacdo interna desenvolve programas de prevencdo de acidentes, de
aperfeicoamento profissional, além de campanhas de criatividade e competitividade.

Por fim, a comunicagdo mercadoldgica abarca a propaganda, a promog¢ao de vendas, a
venda pessoal, marketing direto de relacionamento, merchandising e eventos (Lupetti, 2007).
Esta comunicagdo procura divulgar os produtos e os servigos da organizagdo, pensando no
aumento de vendas ou na sua estabilizagao no mercado.

E possivel, a partir disso, notar a abrangéncia da comunicagio integrada em termos
aplicados, pois ela acontece em todos os tipos de instituicdes e organizagdes — publicas,
privadas e do terceiro setor. Kunsch (2006) refor¢a que essa comunicagdo se manifesta em

diferentes modalidades, que permeiam tanto sua concepg¢ao quanto suas praticas.

Tabela 2 Comunicacio Organizacional Integrada

O Mix da Comunicacio nas Organizacoes
Relagdes publicas / Comunicac¢ao interna / Marketing / Comunicacao
Comunicagao institucional | Comunica¢ao administrativa mercadologica
e Marketing Social; e Processo e Publicidade;

e Marketing Cultural; comunicativo; e Fluxos informativos;
e Jornalismo e Fluxos informativos; e Feiras e exposicdes;
empresarial; e Redes formais e e Marketing digital;

e Assessoria de informais; e Merchandising; e
imprensa; e Barreiras; e e Venda pessoal.

e Identidade e Midias internas.
Corporativa;

e [Editoracao
Multimidia; e

e Publicidade
institucional.
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Fonte: Adaptacdo - Kunsch (2020)

Por isso, Kunsch (2020) busca exemplificar esta configuragdo da comunicagdo
organizacional integrada por meio de um diagrama. Esta visdo da comunicagdo
organizacional integrada permite visualizar como as organizagdes se manifestam quando

precisam estabelecer relagdes com seus diferentes publicos.

Para atingir seus objetivos institucionais e corporativos, com o grande
universo de publicos e com a sociedade, elas se valem da comunicagdo
institucional. Quando necessitam interagir com seus empregados, promovem
acoes de comunicagdo interna. Para viabilizar seus processos
comunicacionais e o funcionamento organizacional no seu dia a dia ndo
podem prescindir da comunicagdo administrativa. E, para atingir seus
objetivos mercadolédgicos, utilizam a comunicagdo mercadologica. Assim, a
terminologia que é adotada de comunicacdo organizacional integrada, se
justifica plenamente (Kunsch, 2020, p. 98).

Além disso, a autora refor¢a que as agdes comunicativas precisam ser guiadas por uma
politica de integracdo entre as modalidades administrativa, interna, institucional e
mercadologica. E igualmente essencial considerar a responsabilidade social, o interesse
publico, as demandas dos publicos estratégicos, da opinido publica e da sociedade. Para que
de fato aconteca uma comunica¢do integrada, todos esses pontos precisam ser utilizados na
chamada Sinergia de Shimp, o qual cada modalidade complementa as demais, respeitando sua
area de atuagdo especifica. O objetivo principal ¢ garantir uma mensagem coesa, capaz de
alcangar os melhores resultados.

A comunicagdo organizacional integrada €, segundo Corréa (2004), o melhor cenario
para incorporar a comunicagdo digital nas empresas, pois ocorre de maneira estratégica.
Corréa (2004) também explica que, atualmente, as pessoas tém mais acesso a tecnologia e
escolhem participar mais ativamente das plataformas digitais de midias sociais. A partir disso,
os individuos passam a ter a possibilidade de interacdo e retorno e, principalmente, esperam
por uma comunicagdo bilateral e reciproca. Isso reforca a necessidade de repensar as
estratégias de comunicagdo e relacionamento para atender as novas demandas.

Sendo assim, a comunicagdo digital surge como uma alternativa para que as
organizagdes consigam se comunicar de forma mais agil com os seus mais diversos publicos.
Neste cenario, o modelo de comunicagdo “todos-todos” se popularizou pela internet e ganhou
espago para o surgimento de ferramentas que possibilitam que o internauta publique

informag¢do nas redes, transformando o paradigma mididtico conhecido até entdo.
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Consequentemente, presenca em canais de comunicacdo nos quais o usudrio ¢ o autor do
conteudo pode representar uma alternativa de baixo custo e elevada confiabilidade para as
organizacoes (Terra, 2009). Ademais, ¢ uma chance para praticar a comunicagao bilateral em
um processo constante de interacdo, permitindo, assim, estreitar e fortalecer lagcos com
publicos sem a necessidade de intermediarios.

Terra (2009) destaca que o conjunto de fatores descritos anteriormente caracteriza a
comunicacdo do ambiente digital e a possibilidade de participacao dos publicos por meio dos
recursos de interatividade e troca, proprios desse ambiente. Nesse cendrio, as redes sociais
digitais tém se consolidado como uma estratégia amplamente utilizada pelas institui¢cdes. As
instituicdes estdo cada vez mais presentes nesse meio para interagir com a sociedade, estreitar
lagos e divulgar sua marca. Isso acontece porque vivemos em uma sociedade digitalizada.
Para uma organizagdo a existéncia deste meio de comunicacdo significa tanto uma
oportunidade de estar mais proxima do seu publico real ou potencial, como também o espaco
ideal para entender as percepgdes que seu publico tem da sua marca ou servigo ja que, hoje
em dia, existe uma grande representatividade neste tipo de plataforma.

De toda forma, uma comunicacdo integrada dentro de uma organizagdo trabalha em
funcdo do fortalecimento do seu conceito institucional, mercadologico e corporativo junto a
todos os publicos. Quando todas essas acdes se unificam, elas conseguem atingir com eficacia
seus objetivos e transmitir de forma harmoniosa uma mensagem clara, no momento adequado,
ao publico desejado e com a veeméncia necessaria para que seja compreendida e gravada na

memoria de seus usuarios e consumidores.

2.1 Comunicac¢ao Institucional

A comunicacio institucional surgiu no Brasil devido ao desenvolvimento econdmico,
social e politico do pais, acompanhando a evolucao das atividades de jornalismo empresarial e
relacdes publicas. Essas duas 4reas da comunicacdo social foram responsdveis, ao longo das
ultimas décadas, por impulsionar o tema no mundo académico e no mercado profissional
(Kunsch, 2006). Para a autora, a comunicacdo institucional ¢ definida como ““a responsavel
direta, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construcao e formatacao de
uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacao" (Kunsch, 2006,
p. 164).

Kunsch (2003) também acrescenta a importincia de transpassar esse trabalho

mecanicista da comunicagdo e comecar a enxerga-la de modo critico e interpretativo, indo
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além da estrutura normativa da organizacdo e passando a levar em considera¢do outros
aspectos sociais. “E preciso levar em conta os aspectos relacionais, os contextos, 0s
condicionamentos internos e externos, bem como a complexidade que permeia todo o
processo comunicativo” (Kunsch, 2003, p. 72). Por isso, a autora destaca o papel fundamental
das assessorias de comunicacdo em Orgdos publicos ou empresariais: “No contexto da
comunicagdo institucional, a assessoria de imprensa ¢ uma das ferramentas essenciais nas
mediacdes das organizagdes com o grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia
impressa, eletronica e internet” (Kunsch, 2003).

A comunica¢do institucional também necessita de um planejamento estratégico, pois
de forma mais ampla, a estratégia nas organizagdes pode ser vista como uma maneira de focar
nos objetivos a serem alcangados e resultados a serem obtidos. Para Kunsch (2003, p. 203)
“planejar ndo significa simplesmente fazer previsdes, proje¢des, solucionar problemas ou
preparar mecanicamente planos e projetos”, e sim um processo complexo e abrangente, com
dimensdes e caracteristicas proprias, que implica uma filosofia e politicas definidas, estando
sempre integrado ao contexto organizacional. De forma mais geral, o exercicio sistematico do
planejamento tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e,
consequentemente, provoca o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos e desafios
estabelecidos para a empresa ou organizagao.

Em seus estudos sobre a comunica¢do organizacional, seus conceitos, dimensdes e
praticas, Kunsch (2006) destaca como as publicagdes institucionais se tornaram cada vez mais
valorizadas, consolidando-se como um meio indispensavel para atender as novas demandas
do mercado e da opinido publica durante o periodo de desenvolvimento econdmico da
sociedade brasileira. Junto a essas mudancas as estruturas foram se sofisticando, por isso, foi
necessario aprimorar o relacionamento entre o capital e o trabalho e entre a organizacao e seus
publicos externos. Nesse sentido, a autora reforga os trés principais interesses da comunicagao
institucional: divulgar a missdo da instituicdo, transmitir a fungdo da empresa e enfatizar a
contribuicao da organizacao para a sociedade.

Outra defini¢do para essa area dada por Kunsch ¢ que a comunicagao institucional &

[...] um conjunto de procedimentos destinados a difundir informagdes de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e os objetivos
das organizagdes, de modo a tornar compreensiveis essas propostas.
(Kunsch, 2003, p. 164).

A autora refor¢a a ideia de que a comunicagdo institucional atua em uma perspectiva

muito ampla, tendo como objetivo gerar resultados e ganhos em termos de imagem e impacto
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na sociedade. Sendo assim, ela ¢ uma importante ferramenta estratégica para as empresas €
organizacdes, pois exerce a funcdo de atrair e conquistar a simpatia e credibilidade a
organizacao.

Vianna (2008) compartilha da mesma perspectiva acerca da comunicagao institucional
considerando-a uma das pecas-chave para uma gestdo eficiente. Segundo a autora, a
comunicagao institucional tem como fung¢do difundir informagdes sobre as filosofias, missao,
valores, politicas, praticas e os objetivos da empresa, com o proposito de conquistar a
simpatia, a confianca e a credibilidade de seus publicos, garantindo que suas atitudes sejam
compreendidas e aceitas (Vianna, 2008, p. 22).

Weil (1992) também compara o advento da comunicagdo institucional com a
necessidade de estabelecer diferenciacdes entre as agdes comunicacionais que ndo estdo
restritas ao campo mercadoldgico, ou seja, a promocgao e a venda de produtos. Para a autora, o
discurso institucional busca modificar um comportamento, uma atitude ou conseguir adesdes
a uma ideia. Por isso, com o intuito de gerar este impacto nos seus usudrios ou consumidores,
as organizagdes comecaram a se posicionar ndo apenas como simples fabricantes de bens
materiais, mas, antes de tudo, como “sujeitos e realizadores um projeto” (Weil, 1992, p. 27),
tornaram-se ‘“‘emissores” e parte fundamental para um processo comunicacional mais

abrangente.

Enquanto antes a tendéncia era definir a comunicacgdo institucional através
da mensagem, ou seja, o OBJETO do discurso, a partir de agora se presta
maior aten¢do ao emissor, isto ¢, ao SUJEITO do discurso que ¢ a Instituigdo
(Weil, 1992, p. 29).

Na comunicacdo institucional dos 6rgdos publicos, geralmente ¢ empregada uma
linguagem mais formal e sisuda para interagir com o publico, com o objetivo de gerar
credibilidade e transmitir seriedade a instituicdo. Abbud e Lima (2015) explicam que essa
abordagem ¢ compreensivel dentro da pratica tradicional da comunica¢ao institucional, uma
vez que, entre os anos 1920 e 1950, a comunicacdo das organizagdes foi fortemente
influenciada pelos interesses financeiros. Naquela época, destacava-se a pratica de uma
comunicagdo que partia do alto escaldo gerencial, com as demandas centradas em relatorios e
na eficiéncia dos diversos meios de comunica¢do. A comunicagdo organizacional, de forma
rigida e formal, norteou as praticas institucionais até os anos 1980. A partir dessa década, no
entanto, surgiram novas formas de interagao entre o publico e as organizagdes, com o objetivo

de atender as novas demandas da comunidade e da opinido publica.
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Com a expansdo da internet “nos afastamos um pouco da ideia do modelo tradicional
de comunicagdo que exalta a produgdo e recep¢do linear de mensagens para propor uma
perspectiva relacional” (Alencar e Oliveira, 2015, p. 4) possibilitando a utilizagdo de uma
comunicagdo mais informal que pode se manifestar de forma espontanea. O aspecto utilitario
da internet gerou um direcionamento estratégico para as organizagdes na atualidade,
especialmente quando essa estratégia ¢ implementada nas redes sociais, pois contribui para o
fortalecimento da imagem, e estreita o relacionamento entre receptores e emissores. Esse € o
caso da institui¢do objeto de andlise deste trabalho.

Neste contexto, o TRE-RN, por meio da sua assessoria de comunicagdo, faz uso da
comunicagdo institucional e mostra ter uma preocupagdo no sentido de manter uma relacao
comunicativa préxima com os mais variados publicos. A comunicacdo do TRE publica
regularmente informacgdes por diferentes meios de comunicagdo, mas, principalmente, no
ambiente digital. Segundo Kunsch (2003), para a comunicag@o institucional a assessoria de
imprensa ¢ um importante instrumento nas mediacdes das organizagdes com os publicos com

que se relaciona.
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3 JORNALISMO AUDIOVISUAL

Os meios de comunicacao ao longo dos anos vém exercendo forte influéncia na forma
de disseminar informagdes em diferentes periodos de tempo e espago. Becker (2014) ressalta
que, em certa medida, este fato também determina a natureza do conhecimento a ser
comunicado. Chartier (1998), por sua vez, escreve que as relagdes determinadas entre os
meios € os poderes institucionais, politicos € mercadologicos ndo ¢ uma novidade dentro da
cultura de massa e que, por este motivo, os modos como os textos verbais e visuais sao
estruturados tém passado por continuas mudancas no desenvolvimento da civilizagao.

Porém, hoje em dia, a comunicagdo esta passando por transformacdes constantes. Para
Becker (2014, p. 24), na atualidade, “vivemos uma expressiva mudanc¢a do dominio da escrita
para a imagem como forma de representagdo e do livro para tela como meio de
comunicagdo”, isso significa que a visualidade ¢ usada como recurso na construcdo de
sentidos, porque a combinagdo entre palavras, imagens e outros elementos dos textos
audiovisuais contribuem para uma maior compreensao e percepgao dos sentidos da noticia.

Entretanto, essa mistura entre linguagens foi se intensificando, produzindo uma
cultura de convergéncia de midias. O surgimento de novas tecnologias possibilitou que um
conteudo circule por diversos meios de comunicagdo simultaneamente, assumindo formatos
diferentes. Neste cendrio, a convergéncia midiatica viabilizou a conexdo entre diferentes
midias de comunicagdo ¢ vem mudando o modelo tradicional de jornalismo, proporcionando

a criacdo de um novo género na linguagem jornalistica.

Quando ocorre o advento da internet € o conteudo jornalistico comega a ser
transmitido para o meio virtual, as caracteristicas da produgdo televisiva se
redefinem. Assim, com a convergéncia de midias, a noticia na web pode
potencialmente atualizar, ao mesmo tempo, as propriedades dos meios
anteriores, tal qual o jornalismo impresso, radiojornalismo ¢ telejornalismo.
(Chinelato; Ferreira, 2015, p. 2).

Nesse sentido, o Webjornalismo surge em decorréncia das intensas mudangas
proporcionadas pela convergéncia midiatica. Palacios apud Nogueira (2005) dividem o

conteudo jornalistico da Web em trés diferentes fases:
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Tabela 3 - Fases do contetido jornalistico da web

1* fase Transposi¢ao
2% fase Metafora
3* fase Webjornalismo

Fonte: Adaptagdo - Palacios apud Nogueira (2005)

A primeira geragao ¢ a fase da transposicdo, na qual o contetido apresenta apenas texto
e fotos; a segunda ¢ a fase da metafora, em que, além de textos e fotos, hd a inclusdo de
hipertextos, infograficos e estimulos a interagdo. Por fim, a fase do webjornalismo integra as
caracteristicas citadas anteriormente e acrescenta infograficos animados, audios e videos.
Ademais, uma das principais caracteristicas referente a essa nova forma de comunicacao ¢ a
multimidialidade. Santaella (2001) aponta que, a partir das narrativas classicas, os modelos de
linguagens verbais, sonoras e visuais se misturam, desenvolvendo a hipermidia.

As narrativas jornalisticas veiculadas tanto na TV, quanto na internet, podem ser
consideradas como praticas do jornalismo audiovisual. De acordo com Becker (2009), ao
identificar transformacgdes nas narrativas dos telejornais e apontar caracteristicas discursivas
do webjornalismo audiovisual, observa-se que essas narrativas diferentes tém sofrido
influéncia mutuas e passam por um processo de hibridizacdo mediado pelas tecnologias

digitais.

A convergéncia tecnoldgica e a tendéncia a utilizagdo simultidnea de
diferentes suportes e linguagens na construgdo das narrativas jornalisticas
audiovisuais, porém, promovem um apagamento dessas diferencas. Os novos
formatos de noticias que incorporam a linguagem audiovisual e os recursos
multimidias demandam um aprofundamento da reflexdo critica sobre a
aplicagdo do conceito de género com caracteristicas narrativas estaveis.
(Becker, 2009, p. 97)

O jornalismo audiovisual vivencia mudancgas expressivas nos formatos de noticias que
demandam reflexdes criticas consistentes para reconhecer o jornalismo como forma de
conhecimento e para a democratizagao da sociedade (Becker, 2009). As noticias audiovisuais
ocupam um lugar de referéncia expressiva na cultura da midia e na organizacdo da vida
social, ja que o leitor/espectador/usuario tem a possibilidade de escolher um caminho de uma
navegacao fluida, sem interrupgdes, de acordo com os seus interesses.

Segundo Becker (2022), existem trés fases do jornalismo audiovisual no Brasil. A

primeira fase ¢ definida pelos cinejornais e pelos documentérios, que surgem antes da
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televis@o no pais; a segunda fase ¢ apontada como o periodo de mundializacdo da TV, quando
as transmissdes ao vivo e a multiplicacdo de satélites e sistemas de cabo comecam a se
popularizar; por fim, a terceira fase abrange a expansdao dos contetidos e formatos
audiovisuais noticiosos, multiplas telas e plataformas que sdo empregadas para assisténcia da
propagacao do material jornalistico.

A hibridizagdo dos meios possui processos interativos e multimididticos, resultando na
quebra de uma leitura linear da mensagem e na organizagdo de um jornalismo de qualidade.
“As emissoras de TV e os portais jornalisticos comprometidos com a exploracdo da web
podem buscar aspectos originais e criativos na apuragdo e constru¢do das noticias” (Becker,
2009, p. 106), utilizando recursos visuais e simbolicos que, juntos, constroem valor e
identidade, promovendo um jornalismo mais contextualizado.

A popularizacdo da internet facilitou a producdo e divulgacdo do jornalismo
audiovisual. Por isso, esse espaco se tornou um campo de experimentagdo, explorado pelas
empresas jornalisticas e por profissionais da area que buscam realizar conteudos audiovisuais
em diversos formatos e disponibilizar na rede. Sendo assim, esses géneros e formatos da
producdo jornalistica audiovisual surgem com suas diversas possibilidades de convergéncias
empresariais, tecnoldgicas, profissionais e comunicacionais (Spinelli, 2012).

Essa convergéncia, aliada a crescente valorizagdo dos contetidos audiovisuais da
producado jornalistica, publicados na web, demonstra o potencial desse tipo de contetdo para
atrair a atencao dos publicos nas redes (Becker, 2009). Para Becker, ¢ necessario aceitar que
as narrativas audiovisuais, tanto as compostas para a TV quanto aquelas feitas para circulagao
na internet, sdo praticas de jornalismo audiovisual. Desde as grandes reportagens produzidas e
veiculadas em emissoras de TV até as matérias planejadas e pensadas para o meio digital,

como, por exemplo, as redes sociais, fazem parte do chamado jornalismo audiovisual.

3.1 Redes Sociais Digitais

Com os avangos tecnoldgicos das ultimas décadas, a internet tornou-se parte da rotina
da maioria dos individuos. Castells (1999) explica que a internet comegou a tomar proporgdes
mundiais no inicio dos anos 1990 e acabou trazendo mudancas significativas na sociedade,
mas, principalmente, nas relacdes sociais. Hoje em dia, a internet esta inserida no cotidiano
das pessoas das mais variadas formas, entre elas, por meio das chamadas Redes Sociais
Digitais. Para Silva (2003), o uso repetido desta tecnologia despertou um novo conceito de

relacdo interpessoal, capaz de aproximar o individuo e a organizacio.
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As redes sociais apresentam-se como instrumentos de comunicagdo e
interagdo com as sociedades e mais particularmente com comunidades
virtuais, portanto de intercambio cultural com qualquer parte do mundo,
como ferramenta mididtica que permite um retorno imediatismo dos
receptores, além de contribuir para formagdo de uma rede de relacionamento
(Silva, 2013, p. 3).

Um relatério feito pela DataReportal', em 2024, mostrou que o Brasil contava com
144 milhdes de usudrios ativos em redes sociais, representando 66,3% da populagdo total.
Esse numero indica um aumento de 2 milhdes de usuarios (1,4%) em relacdao ao ano anterior.
Além disso, o pais conta com mais de 150 milhdes de usuérios online em plataformas digitais
(Estado de Minas, 2021). A partir de estudos como esse, € possivel perceber como as redes

sociais digitais estdo intrinsecamente ligadas a vida da maioria das pessoas.

As redes tornaram-se ao mesmo tempo uma espécie de paradigma e de
personagem principal das mudangas em curso, justo no momento em que as
tecnologias de comunicacdo e informagdo passaram a exercer um papel
fundamental na nova ordem mundial (PARENTE, 2007, p. 101).

Uma pesquisa realizada pela Plataforma Gente, da Globo?, em 2022, evidenciou que a
Geragdo Z° é a que passa mais tempo conectada as redes sociais, principalmente em
plataformas como Instagram e TikTok, tornando essas redes ideais para a efetivacdo da
comunicacao institucional. Ainda, de acordo com o estudo, entre as atividades mais realizadas
por esse publico esta a procura por conteidos de entretenimento. Oliveira (2010) aponta a
facilidade na recep¢@o massiva de informag¢des como uma habilidade distinta desse grupo de
pessoas. O que comprova que esse género pode ser um importante aliado na difusdo de
informacodes e conteudo considerados das organizagdes.

Por essa razdo, a comunicagdo institucional precisou se adaptar as mudangas
significativas provocadas pelo advento da internet e se inserir permanentemente dentro das
redes sociais digitais. Recuero (2022) defende a ideia de que além de entreter, as plataformas
de redes sociais também podem ser usadas para informar, pois s3o ambientes onde as noticias

e informacdes circulam rapida e facilmente.

! A Plataforma DataReportal, ¢ um relatorio anual completo sobre o uso da internet no geral. A pesquisa aborda
4 categorias, sendo: internet, publico, aplicativos e trafego.

2 A pesquisa, feita com o intuito de entender como a Geragdo Z chegou ao mercado de trabalho, foi feita e
divulgada pela Plataforma Gente, uma plataforma do grupo Globo.

3 A Geragdo Z é um termo que se refere as pessoas nascidas entre meados dos anos 1990 ¢ meados dos anos
2010.
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Existem diferentes formas de usar as plataformas de redes sociais digitais,
especialmente com o intuito profissional. Recuero (2022) destaca trés maneiras de relacionar
o jornalismo as redes sociais: a) redes sociais como fontes produtoras de informagao; b) redes
sociais como filtros de informacdes; e c) redes sociais espacos de reverberacdo dessas
informagdes. Na primeira forma, ela atribui as redes sociais a fung¢do de criar assuntos

relevantes para serem noticiado e ressalta que:

As redes sociais, enquanto circuladoras de informagdes, sdo capazes de gerar
mobilizacdes e conversagdes que podem ser de interesse jornalistico na
medida em que essas discussoes refletem anseios dos proprios grupos
sociais. Neste sentido, as redes sociais podem, muitas vezes, agendar noticias
e influenciar a pauta dos veiculos jornalisticos (Recuero, 2022, p. 8).

Outra coisa que mudou ao longo dos anos foi o perfil do consumidor. Ferrari (2007)
aborda a evolucado das ferramentas e das midias, mas principalmente a evolucao do internauta,
de leitor e observador a consumidor ativo, personalizando suas preferéncias de navegagao e
opinando em relacdo aos conteudos publicados. Ainda, segundo Castells (2015), a
comunicagdo nessas redes virtuais ¢ horizontal, por isso, seus usudrios possuem carater

flexivel e buscam se adaptar as novas tecnologias e aos seus interesses.

Apesar disso, essas comunidades trabalham com base em duas caracteristicas
fundamentais comuns. A primeira é o valor da comunicagdo livre,
horizontal. A pratica das comunidades virtuais sintetiza a pratica da livre
expressdo global, numa era dominada por conglomerados de midias e
burocracias governamentais censoras. O segundo valor compartilhado que
surge das comunidades virtuais ¢ o que eu chamaria formagao autonoma de
redes. Isto €, a possibilidade dada a qualquer pessoa de encontrar sua propria
destinacdo na Net, e, ndo a encontrando, de criar ¢ divulgar sua prépria
informacao, induzindo assim a formagdo de uma rede (Castells, 2015, p. 52).

Sobre os desafios da era digital, Mattos (2013) explica que o crescimento e a
influéncia das midias sociais, juntamente com as novas formas de apresentagdo e
compartilhamento de informagdes por meio da internet, tém contribuido para mudangas no
jornalismo e, principalmente, na formagdo do jornalista. Para ter um bom desempenho
profissional, o jornalista precisa dominar todas as linguagens e atuar em um jornalismo cada
vez mais convergente. Por isso, ¢ necessdrio pensar nas redes sociais digitais como uma
ferramenta imprescindivel para a comunicagdo institucional, uma vez que, por meio delas, ¢
possivel se aproximar do seu publico alvo, disseminar informagdes mais rapidamente e gerar
um impacto positivo para organizacdo ou empresa. Porém, indo além, ¢ preciso pensar que

essa comunicagdo para ser eficaz, precisa ser também clara e dindmica. Nesse contexto,
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podemos utilizar do entretenimento no meio jornalistico como um modo de adaptar a
transmissao da informagdo e o mesmo pode ser dito da utilizagdo das midias de redes sociais
como ferramenta jornalistica (Albuquerque, Barros, 2023).

A partir desses conceitos, comeg¢amos a compreender melhor que as redes sociais
digitais se tornaram uma importante ferramenta para a comunicagao institucional, inclusive,
para 6rgdos publicos ou do judiciario. Hoje em dia, essas corporagdes estdo cada vez mais
presentes em redes sociais como o Facebook, o “X” (antigo Twitter), o Instagram e o TikTok.
De acordo com o Manual de Orienta¢do para Atuag¢do em Midias da Secretaria de
Comunicacdo Social do Poder Executivo Federal, o nimero de 6rgaos nessas plataformas vem
crescendo devido ao alto numero de pessoas que utilizam esses meios para participar mais
ativamente dos desdobramentos da mensagem enviada pelo emissor, usando fungdes como
“curtir”, “comentar” e “compartilhar” (Lima e Vale, 2023).

Uma das plataformas mais utilizadas quando falamos de redes sociais digitais ¢ o
Instagram, com cerca de 2 bilhdes de usudrios ativos, sendo a segunda mais popular no Brasil.
Criada em 2010, a palavra “Instagram” ¢ uma jun¢do entre os termos “Instant camera”
(camera instantanea) e “felegram” (telegrama), e remete a captura e compartilhamento de
fotos instantaneamente. Atualmente, o Instagram faz parte do grupo Meta Platforms Inc., um
conglomerado fundado e dirigido por Mark Zuckerberg. Além do Instagram, a Meta também
¢ proprietaria do Facebook e do WhatsApp.

Também podemos observar uma mudanga envolvendo valores-noticia. A internet
potencializou muito o consumo de noticias nas redes sociais, por isso, o contetdo ¢ feito com
a intengdo de viralizar nessas plataformas para gerar engajamento e garantir que o publico
consuma o contetido. E nesse cendrio que o formato de infotenimento ganha destaque. A
juncdo da informagdo com o entretenimento para atrair o publico ndo desqualifica a noticia,
apenas evidencia que ela pode ser escrita de maneira mais clara e sob uma Otica mais
descontraida.

Dessa forma, surge dentro da comunicagdo a necessidade de chamar a atencdo e
fidelizar esse publico. Os autores Golding e Elliot (1979) destacam que entreter o publico ¢

uma maneira de conquistar os ideais jornalisticos.

A solucdo costuma ser a associagdo de um dos ideais pelo outro, no sentido
de que, para informar um publico, ¢ necessario primeiro ter atraido sua
atencdo, pois ndo ha muita utilidade em fazer um jornalismo sério,
aprofundado e cuidadoso se a audiéncia manifesta o seu aborrecimento
mudando de canal. Assim, a capacidade de entreter esta em uma posigdo
elevada na lista dos valores-noticia, seja como um fim em si mesma, seja
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como instrumento para concretizar outros ideais jornalisticos (Golding;
Elliot, 1979, p. 117).

Outro ponto importante a ser considerado quando falamos de redes sociais digitais é
que, atualmente, existe uma busca por um maior engajamento da audiéncia. Para alcangar esse
objetivo e garantir a eficicia da comunicagdo, o uso de “memes™ e “trends™ tém sido
incorporados ao discurso jornalistico com a inten¢do de informar de uma maneira séria e
prudente, porém descontraida. Esse formato é visto, principalmente, em plataformas que

possuem um alto nimero de produgdes audiovisuais, como ¢ o caso do Instagram e TikTok.

3.2 Infotenimento

O neologismo da palavra infotenimento tem origem no inglés infotainment (formado
pelas palavras information e entertainment) e surgiu na década de 1980, porém, s6 ganhou
forca na década de 1990, quando comegou a ser utilizado por profissionais da comunicagao
em jornais impressos. Dejavite (2006) explica que atualmente vivemos em uma sociedade da
informacao e, nela, os ambitos da comunica¢do, do lazer e do consumo sofrem diversos
impactos e, por essa razao, ¢ necessario encontrar novas formas de interagdo comportamental.

O infotenimento surge como uma solugdo para satisfazer a necessidade do receptor
desta sociedade que busca encontrar uma matéria que, a0 mesmo tempo que agrade seus
interesses de formar, informar e distrair também possa ser consumido no meu momento de

lazer e diversdo.

O jornalismo de INFOtenimento € o espago destinado as matérias que visam
informar e entreter, como, por exemplo, as noticias de interesse humano — os
quais atraem, sim, o publico. Esse termo sintetiza, de maneira clara e
objetiva, a intengdo editorial do papel de entreter no jornalismo, pois segue
seus principios basicos ao mesmo tempo em que atende as necessidades de
informacao do receptor dos dias de hoje (Dejavite, 2006, p. 3).

O infotenimento pode ser visto como uma forte tendéncia no jornalismo atual (Prado,
2003). Da mesma forma, o jornalismo digital no Brasil vem crescendo consideravelmente nos
ultimos anos, principalmente quando comparado a outros veiculos de comunicacao (Atlas de

Noticias, 2022). Sendo assim, a combinagdo destes dois pontos permite a criagdo de uma

* O meme ¢ uma expressio usada para descrever uma mensagem geralmente relacionada ao humor que se
espalha via Internet usando imagens ou videos.

> Trends, nas redes sociais, sdo tendéncias em destaque no universo digital. Podem se referir a temas, formatos,
termos, eventos, acontecimentos, noticias, inovagdes, produtos, plataformas, habitos ou qualquer outro assunto
que esteja em destaque.
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estratégia de comunicagdo que atrai a audi€ncia para o consumo de informacgdes relevantes, ja
que ele permeia o jornalismo de forma geral: na busca de entreter pela curiosidade, desde a
edicao da matéria e o estilo do texto (Dejavite, 2006).

Essa abordagem responde a necessidade de atrair a atengdo do publico em meio ao
grande volume de contetidos disponiveis online. Segundo Falcdao (2017), o infotenimento
explora elementos como dramatizagdo, estética visual e ludicidade para tornar as noticias mais
envolventes, o que ¢ especialmente eficaz no contexto da cibercultura e do jornalismo em
rede. Essa combinagdo, quando utilizada na era digital, pode se tornar uma aliada dos veiculos
e empresas de comunicagdo. Falcdo (2017), também analisa o impacto do infotenimento no
jornalismo em rede, discutindo a potencializagdo da unido entre informagao e entretenimento,
decorrente da revolucao digital. Atualmente, as noticias podem ser produzidas e difundidas
com mais facilidade, tornando mais intenso o fluxo de trabalho nos jornais e a concorréncia
acirrada, por isso, a autora destaca que, para atrair a atengcdo do publico na era digital, ¢
necessario adotar uma abordagem mais chamativa para superar estratégias e a audiéncia dos
veiculos concorrente, lancando mao de recursos tradicionais que, somados a novas taticas,
configuram um encontro especifico do entretenimento com a informagdo no jornalismo.

Essa mistura entre informagao e entretenimento dentro do jornalismo proporciona para
o espectador/leitor a sensacdo de algo leve e simples. Dejavite apoia essa mistura e a intitula
de “noticia light”, explicando que: “O receptor (com seus novos principios de receber a
informacao) exige que a noticia na atualidade — independentemente do meio em que estiver
inserida — informe, distraia e também lhe traga uma formacdo sobre o assunto publicado”
(2006, p. 68).

O infotenimento possui textos leves e atraentes, com linguagem coloquial e
fluente, onde o receptor vivencia a histéria (Interage com a noticia) e,
principalmente, identificar-se e diverte-se com ela; uso de adjetivos e
advérbios; estimulo a capacidade de distragdo, as aspiragdes, as
curiosidades, ao ajuste de contas, a possibilidade de extravasar as frustra¢des
e nutrir a imaginagdo; foco a personalizagdo, dramatizagdo de conflitos,
revelacdo de segredos, sensacionalismo; matérias com ouso de fotos,
infograficos, tabelas, entre outros recursos (Dejavite, 2006, p. 46).

A autora também define este tipo de jornalismo como aquele que “ao mesmo tempo
traz uma prestagdo de servigo e proporciona informacgao e entretenimento ao leitor” (Dejavite,
2006, p. 2). Da mesma forma que o jornalismo se apropriou de outras narrativas como a
linguagem cinematografica para criar o jornalismo documentario e a literatura para o New

Journalism, o Infotenimento pode ser entendido como uma tendéncia mundial e assim um

novo formato jornalistico. Nesta linguagem jornalistica uma mesma matéria pode informar
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entretendo ou entreter informando e por meio dessa informagdo satisfazer curiosidades,
encorajar aspiracdes, afugentar receios e estimular a imaginagao.

O infotenimento, com sua capacidade de integrar aspectos informativos e de
entretenimento, pode ser uma ferramenta poderosa na comunicagao institucional. Ele permite
que organizagdes apresentem informacdes complexas ou técnicas de maneira mais acessivel,
utilizando narrativas leves e visuais atraentes. Segundo Gomes (2008), o infotenimento pode
ajudar instituigdes a se aproximarem do publico ao empregar estratégias que humanizam
mensagens e fortalecem a conexao emocional com a audiéncia.

Essa nova tendéncia surge em um momento de grandes mudangas no jornalismo e na
comunicagdo institucional. A aproximacdo do jornalismo com o entretenimento ¢ utilizada
como uma ferramenta para garantir a audiéncia dos seus receptores, cativando o leitor pelo
divertimento e curiosidade nos mais variados assuntos. E importante ressaltar, também, que
este formato pode se manifestar em qualquer area de interesse humano, como politica, saude,
cultura, economia ou esporte (Dejavite, 2006), dependendo diretamente da abordagem da
pauta, edicdo, meios de divulgacdo e elementos graficos. Por essa razdo, o infotenimento
ultrapassa o jornalismo como um todo: do contetido que entretém, pela curiosidade, a edi¢do e
o estilo de texto, que podem tornar mesmo um tema sisudo em algo agradavel para o receptor.

Assim, esta linguagem possui suas proprias peculiaridades:

Texto leves e atraentes, com linguagem coloquial e fluente - o leitor
identifica-se e se diverte com ela. O uso de adjetivos e advérbios é comum,
assim como uma diagramacdo dinamica. Os textos também costumam focar
na personalizagdo, na dramatizagdo de conflitos e na revelaciao de segredos
(Dejavite, 2006, p. 91).

A pesquisadora acredita que o jornalismo de infotenimento integra-se aos padrdes
jornalisticos, ja que suas articulagdes e propaga¢do podem ser associadas as responsabilidades
sociais do jornalismo. “Seu conteudo editorial alia-se a seriedade, a leveza, a precisdo e a
¢tica, tal como outras especificidades jornalisticas, relatando informacdes em todos os géneros
jornalisticos, a0 mesmo tempo que informa distrai o leitor ou espectador” (Dejavite, 2006, p.
70).

Assim como em outras editorias e areas do jornalismo, a dedicacdo por um trabalho
ético ndo pode ser deixada de lado. Dejative (2003) esclarece que definir a importancia do
conteudo jornalistico de infotenimento ndo ¢ um trabalho fécil, porém, ndo se pode negar a

crescente relevancia do entretenimento para o jornalismo, principalmente quando se trata do
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jornalismo nas redes sociais digitais. Este preceito ¢ reforcado por Falcdo (2017), que
argumenta que, com o intuito de fidelizar a audiéncia, o jornalismo na internet vem utilizando
estratégias mididticas do infotenimento. Essas estratégias, ao se manifestarem no ciberespaco,
criam caracteristicas proprias, originando o fenomeno do infotenimento jornalistico em rede.
Ao se distanciar das formas convencionais e tradicionais de fazer o jornalismo, o
infotenimento também enfrenta seus desafios. Os pesquisadores Kovach e Rosenstiel (2004)
explicam que a principal diferenca do infotenimento para as demais formas esta no objetivo
da noticia, pois a motivacdo da publicacdo pode se “deslocar” e se afastar do que chamamos
de comunicagdo tradicional. Para utilizar essa linguagem dentro do jornalismo, o primeiro
desafio ¢ encontrar a informacdo de que as pessoas necessitam para viverem as suas vidas; o
segundo ¢ conferir-lhe um significado e torna-la relevante e envolvente (Kovach; Rosenstiel,

2004).
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4 CAMINHOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem como finalidade explorar a linguagem do infotenimento em
producdes audiovisuais publicadas em plataformas de redes sociais digitais e, por isso,
caracteriza-se como exploratdria. De acordo com Gil (2002, p. 41), “estas pesquisas tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipéteses”. Por meio da pesquisa exploratoria, € possivel alcangar a
explicagdo de fendmenos, descobrir novos fendmenos e formular novas ideias e hipoteses.
Por isso, esse método utiliza elementos como levantamento bibliografico, pesquisas de campo
e andlise de outros exemplos que estimulem a compreensdo do tema.

Ao utilizar levantamentos bibliograficos e analises de exemplos e pesquisa possui uma
dupla finalidade, definida por Lakatos e Marconi (2003) como: “desenvolver hipdteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fenomeno, para a
realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos” (Lakato;
Marconi, 2003, p. 186). Além disso, o levantamento de toda bibliografia ja publicada visa
colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado
assunto (Lakatos e Marconi, 1995). Foram utilizados autores como Kunsch (2006) e Lupetti
(2007) na comunicacdo organizacional integrada e na comunicagdo institucional; Becker
(2009) para explicar sobre o jornalismo audiovisual; Castells (1999) e Recuero (2022) para
aprofundar o assunto das redes sociais digitais; e por fim, Dejavite (2006) e Gomes (2008)
como autoras centrais da pesquisa sobre o infotenimento.

Pelo fato de também buscar a identificacdo das principais caracteristicas do género
infotenimento utilizado pela comunicacdo institucional, a pesquisa tem carater qualitativo.

Sobre este método, a pesquisadora Marilia Minayo explica que:

[...] a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracoes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizagdo de variaveis (Minayo 2010, p. 21-2).

Por isso, a pesquisa qualitativa oferece diversas possibilidades de estudar os
fendmenos que envolvem os seres humanos e suas intrincadas relagdes sociais, estabelecidas
em diversos ambientes.

Para alcangar o objetivo desta pesquisa, foi realizado um Estudo de Caso das
postagens de contetdos audiovisuais no perfil do TRE-RN no Instagram. Yan (2001) define o
estudo de caso como uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo

dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao ¢
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claramente evidente e na qual multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas. Outros autores
também reforcam a importancia do estudo de caso, como Goode e Hatt (1979), ao definirem
essa estratégia como um método de olhar para a realidade social, € ndo apenas uma técnica
especifica. Eles explicam que ¢ um meio de organizar dados sociais preservando o carater
unitario do objeto social estudado. Segundo Ventura, com este procedimento se supde que se
pode adquirir conhecimento do fendmeno estudado a partir da exploracdo intensa de um tinico

caso (Ventura, 2007, p. 384). O autor também destaca que:

O estudo de caso como modalidade de pesquisa ¢ entendido como uma
metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo
interesse em casos individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico,
bem delimitado, contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar
uma busca circunstanciada de informagdes (Ventura, 2007, p. 384).

Para isso, foram analisadas as postagens realizadas pelo TRE-RN no periodo de 19 de
agosto a 5 de outubro de 2024. A escolha dessa data se deu porque os conteudos relacionados
as eleigdes 2024 tiveram inicio em agosto, trés dias apoOs a propaganda eleitoral 2024 entrar
em vigor. A investigacdo teve cardter qualitativo e analisou o conteudo das postagens, o
engajamento (visualizacdes) e a linguagem utilizada nos videos. Foram identificadas e
analisadas cerca de 15 produgdes audiovisuais e, entre os pontos observados, estdo: conteudo
das postagens, na qual buscamos analisar as informagdes, o formato utilizado e os recursos e
materiais aplicados a esse conteido e o engajamento, em que procuramos identificar a
quantidade de visualizagdes que esses reels’, indicando o nivel de engajamento que aquele
video teve no Instagram.

Em relagdo aos procedimentos realizados, apds a revisdo bibliografica, foram
definidas quais seriam as publica¢des do Instagram do TRE-RN a serem analisadas. Por se
tratar de um estudo focado em producdes audiovisuais, foram selecionados exclusivamente
reels e, para efeito de estudos, também foram criados critérios de sele¢do para os que seriam
analisadas: as postagens que nao possuiam elementos que se enquadram na linguagem de
infotenimento ou que foram publicadas com o intuito de divulgar um servico do 6rgdo ou
rotinas administrativas foram deixadas de lado, pois, neste caso, ndo iriam contribuir para o
estudo, apenas informagdes relevantes a sociedade e que eram destinadas a um publico

externo foram consideradas relevantes para esta pesquisa.

Depois de escolher quais seriam as produgdes audiovisuais que seriam analisadas, foi

8 Reels sdo videos curtos e no formato vertical, produzidos e postados no Instagram. O contetido é compartilhado
em uma se¢ao especifica ou no feed tradicional do Instagram.



34

preciso identificar nessas publicagdes caracteristicas do infotenimento, baseadas nos estudos
de Dejavite (2006). Alguns exemplos sdo se as producdes compreendiam textos leves e
atraentes, se estimulavam a capacidade de distragdo, se tinham foco na personalizagdo, na
dramatizacdo de conflitos, na revelacdo de segredos e recursos visuais como fotos,
infograficos, tabelas, entre outros. Também foram verificadas a quantidade de visualizacdes
que cada postagem conseguiu nesse periodo.

Por fim, apresentamos os resultados e reflexdes sobre como o Instagram o TRE-RN
vem utilizando a linguagem do infotenimento nas suas produgdes audiovisuais, € como essa
ferramenta pode auxiliar o érgio na divulgacio de informages importantes para sociedade. E
esperado que esta pesquisa contribua para reforgar e legitimar o uso do infotenimento como
ferramenta eficaz na comunicacdo institucional aplicada as redes sociais digitais, para se
comunicar com o publico externo ao mesmo tempo que atua como instrumento de informacgao
e orientagdo para assuntos relacionados a 6rgdo publicos e do judicidrio, podendo transformar

assuntos mais complexos em algo compreensivel para a maioria das pessoas.
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5 O INFOTENIMENTO NAS PRODUCOES AUDIOVISUAIS DO TRE-RN

A Justica Eleitoral do Rio Grande do Norte esta distribuida em 60 zonas eleitorais,
abrangendo 45 municipios-sede. Na capital potiguar, Natal, estdo instaladas cinco zonas
eleitorais (1%, 2%, 3%, 4% e 69%); trés zonas eleitorais na Regido Metropolitana (5%, 50% e 51%); e as
demais se localizam no interior do estado. Sua assessoria de comunicagdo ¢ composta por
uma assessora chefe, trés estagiarios de jornalismo, um de publicidade e propaganda, um de
design grafico, dois terceirizados de design e trés servidores do judiciario. As redes sociais
mais utilizadas pelo setor de comunicagdo sdo o Instagram e TikTok, mas eles também estao
presentes no Facebook, Youtube e no WhatsApp.

A pesquisa se concentra no perfil oficial do Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande
do Norte (TRE-RN) no Instagram, que até o presente momento, possui cerca de 21,2 mil
seguidores. Observamos que a assessoria de comunicagao responsavel pela administragdo do
Instagram tem investido em agdes para gerar engajamento do seu publico externo, mas,
principalmente, dos jovens no processo eleitoral. Por isso, eles utilizam recursos audiovisuais
e ferramentas do infotenimento para obter este resultado.

Durante o periodo analisado, foram realizadas, pelo perfil do TRE-RN no Instagram,
58 publicagdes, sendo 33 delas produgdes audiovisuais, configuradas no formato de reels.
Desse total de videos, 15 videos se enquadram na linguagem de infotenimento, pois mesclam
informagdes importantes como local de votagdo, aplicativo E-Titulo, disque eleicdes,
checklist dos mesarios e contagem regressiva para o primeiro turno das elei¢cdes 2024. Ao
longo de quase 2 meses, foram produzidos e postados conteudos de infotenimento no perfil do
TRE-RN, principalmente, voltadas para as eleigdes municipais de 2024. O conteudo
audiovisual foi pensado para as redes sociais digitais e utilizou uma linguagem descontraida e
elementos visuais bem-humorados, resultando em uma média de 3 a 32 mil visualiza¢des, em

algumas publicagdes.
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Figura 1 Baixe seu E-Titulo
’ trernoficial &
%/ Audio original

@ trernoficial # Eai, ja conseguiu baixar o e-Titulo? @

& Vocé tem até o dia 5 de outubro para habilitar seu e-Titulo!

0O aplicativo e-Titulo ndo s6 permite que vocé vote (se tiver foto
e digital coletada), mas também oferece acesso répido e facil a
diversas informacdes e servicos. Confira:

© Justifique sua auséncia no dia das Eleictes e apés o pleito
W Consulte o local de votagdo integrado ao Google Maps ou
Waze para encontrar a melhor rota

[&) Dispensa a apresentacdo de documento oficial no momento
da votagao

i Emita certiddes de quitacéo eleitoral e de crimes eleitorais

i Gere o Titulo Eleitoral em PDF para impressdo

' Inscreva-se para ser mesério voluntario

i Consulte e pague débitos com a Justica Eleitoral via Pix ou
boleto

% Emita declaracdo de trabalhos eleitorais, € muito mais!
Se vocé ainda ndo baixou, baixe agora e tenha tudo isso na
palma da méao!

loQv A

Fonte: Instagram do TRE-RN.

Dentre as publicagdes com imagens ilustrativas e estaticas, destaca-se o post publicado
no dia 19 de agosto (Figura 1). Esse reel apresenta um compilado de cenas que viralizaram
como memes has redes sociais, mescladas com informagdes relevantes sobre a importancia de
baixar o aplicativo E-titulo para votar nas elei¢des municipais. Além da linguagem simples e
descontraida, que utilizou uma personagem jovem para se conectar com um publico mais
novo, também trouxe recortes de videos virais na internet para chamar aten¢ao dos usuarios
do Instagram.

O post utiliza elementos primordiais do infotenimento, como a personalizagdo da
historia, ja que segue um roteiro bem construido, uma diagramagdo dinamica com recursos
visuais divertidos e, por fim, a revelagdo de um segredo que, neste caso, ¢ as varias formas
que o eleitor pode utilizar o E-titulo na elei¢des como, por exemplo, justificar a auséncia no
dia das Elei¢des, emitir certiddo de quitagao eleitoral e consultar local de votacao.

Esta producdo audiovisual noticiou sobre um fato importante utilizando uma linguagem bem
humorada e obteve 32 mil visualiza¢des no Instagram. Levando em consideragdo que o perfil,

hoje em dia, possui 21,2 mil seguidores, ¢ possivel constatar que esse video ndo alcangou



37

apenas os seguidores do oOrgdo, mas também outros usuarios da plataforma que se

interessaram pelo tema.

Figura 2 “Pode” ou “Nao Pode”: Propaganda Eleitoral

’ trernoficial &
J Audioﬂriq'\nal

@ trernoficial # Eai, j& sabe o que pode e o que ndo pode na

Propaganda Eleitoral? =

J

NA'CAMPANHA

N&o se esquega! Para denunciar irregularidades nas campanhas
eleitorais, use 0 app Pardal &, o site do MPF
(www.mpf.mp.br/pge) ou da PF (www.gov.br/pf/pt-br).

Desinformacéo e uso indevido de IA? Ligue para o SOS Voto:
1491 ¥, ou acesse o SIADE - Sistema de Alertas de
Desinformacao Eleitoral (www.tse jus.br/eleicoes/sistema-de-
alertas) &

#Propagandatleitoral #Eleictes2024 #PodeOuN&oPode
#JusticaFleitoral #Democracia #Fiscalizacdo #VozdaDemocracia

8sem Ver tradugdo

Qv N

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Instagram do TRE-RN.

A segunda publicacao analisada (Figura 2), realizada no dia 27 de agosto, explica
sobre o que ¢ permitido e o que ¢ proibido na propaganda eleitoral nas ruas e na internet. A
propaganda eleitoral ¢ mais ampla e comegou a ser realizada no dia 16 de agosto de 2024.
Entre as acdes permitidas durante este periodo estdo a distribui¢do de santinhos e promogao
de comicios, nas ruas, € na internet, o impulsionamento de contetido e a priorizagdo de
resultados de busca.

Com um jogo de perguntas e respostas e utilizando como referéncia videos
engracados, o post de forma simples explica o que os candidatos podem e ndo podem fazer
durante esse periodo. O video também aborda a regularizacao do uso da inteligéncia artificial
(IA) na propaganda de partidos, coligagdes, federagdes partidarias, candidatas e candidatos
que foram implementadas nas Elei¢des Municipais de 2024.

A producdo audiovisual também utiliza uma constru¢do dindmica, na tipografia das

letras utilizadas nos cartazes e a dramatizagdo dos personagens para reforcar os limites
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estabelecidos pelo Tribunal Superior Eleitoral aos candidatos, informando as demais pessoas

sobre como funciona a propaganda eleitoral. Esta postagem obteve 13 mil visualizacdes.

Figura 3 Checklist dos mesarios
J ’ trernoficial &
=%/ Audio original

(‘) trernoficial ® & Hey mesaria(o), vocé ja reservou sua garrafa de
- 5

4gua reutilizével para o dia 6 de outubro? .

& No dia da eleicdo, lembrem-se de levar suas garrafas de dgua
reutilizaveis.

Além de se manterem hidratados, vocés estardo ajudando a
reduzir o uso de pléstico e contribuindo para um planeta mais
sustentével.

& E prético e ecolégico!

+ Ja faca o seu checklist para ndo esquecer sua garrafinha
| inehes de &gua reutilizavel!

AnotagGes do treinamentr

Garrafinhade agua < fi Compartilhe essa dica com um amigo mesério!
—Ha——— #Eleictes2024 #MesarioConsciente #Sustentabilidade
#EcoFriendly #MeioAmbiente #RedugdoDePlastico #TRERN
#VozdaDemocracia

1 ————— -

7 sem Ver tradugdo

Qv W

@ @ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram do TRE-RN

Usando elementos graficos para compor o video, com a edigado e o estilo de texto, esta
publicacao (Figura 3), datada de 4 de setembro, informa ao mesario (pessoa fisica convocada
para trabalhar nas eleigdes, representando a justica eleitoral) quais sdo os itens indispensaveis
para levar no dia das elei¢des: lanches, anotagdes do treinamento para desempenhar a funcao
e garrafinha reutilizavel de dgua. Além dos elementos graficos colocados de forma dindmica
no video, existe também a constru¢do de uma personalizagdo da informag¢do, com a utilizagao
de uma linguagem simples que atrai pela curiosidade e torna um tema, aparentemente, simples
em algo interessante para o publico alvo desta postagem. Este video teve 4.449 visualizagdes.

Esse assunto foi pensado para os eleitores que se voluntariaram para atuar como

mesarios nas elei¢des municipais.
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Figura 4 Confira seu local de votacio
’ trernoficial &
</ hnnhxl = Audio original
@ trernoficial & - Ei, ja conferiu o seu local de votagao?

E 56 acessar o app e-Titulo ou o site do TSE! 48
N&o perde tempo e j& anota o seu local! 4 &

#Eleigdes2024 #VoteConsciente #Democracia #Cidadania
#VozdaDemocracia #Lembrete #Gatinhos

#ParaTodosVerem | #Acessibilidade:

No video, um gatinho aparece e desaparece vérias vezes na tela.
Junto com ele, surgem as mensagens: "N&o esqueca de consultar
seu local de votagéo" e "Confira o niumero da sua segdo
eleitoral".

6sem Ver tradugdo

| /.> tremaranhao # Mais lindinho e inteligente nédo ha. Os o
=
\ =/ laranjinhas séo sabidos &

6sem 4 curtidas Responder Ver tradugdo

Fonte: Instagram do TRE-RN

Agora, para falar sobre os locais de votacao no dia das elei¢des, o TRE-RN utilizou os
memes de gatos bastante virais no Instagram (Figura 4), publicada no dia 11 de setembro,
para criar um enredo e questionar os eleitores sobre o conhecimento dos locais e alertar para a
importancia de consultar quais sero suas zonas eleitorais. Para Recuero (2006), os memes
sdo capazes de trazer visibilidade para quem o transmite, além de ser uma estratégia de
identificacdo e reforco de interagdo entre os usudrios. Aliado a isso, a postagem também usa
como ferramenta elementos do infotenimento.

O uso da dramatizagdo do conflito, quando o gato questiona se o usuario ja conhece o seu
local de votacdo, a linguagem bem humorada ao trazer para o eleitor a informagdo de como
conseguir acessar seu local de votacdo e os recursos graficos presentes nesta publicacdo,
enquadram esta produ¢do audiovisual como produto do infotenimento no perfil do TRE-RN.
O video, a0 mesmo tempo que informa, também estd entretendo e, por isso, obteve cerca de

5.903 visualizagoes.
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Figura 5 Garrafa de dgua reutilizavel

’ trernoficial &
J Chappell Roan = Good Luck, Babe!

@ trernoficial & Hey, #mesdria e #mesério esse video & para vocé!

003
1=

1 --||| “"I

;
E ¥ No dia [€] de outubro leve a sua garrafinha de agua reutilizével!

Py Vocé cuida do planeta e ainda se mantém hidratado
durante todo o dia.

1. Mas, atencio! Nem todos os locais de votacdo tém
bebedouros disponiveis... entdo, j& sabe, né? Leve sua garrafa de
4gua reserva para garantir que a sede n&o vai te atrapalhar!

28 Marca o @ de seu amigo mesdrio ou amiga mesdria nos
comentérios aqui embaixo, que vai prestar servico a Justica
Eleitoral no dia das elei¢des.

#justicaeleitoral #eleicoes2024 #mesarios #urnas #trern
#informativo

5sem \Ver tradugdo

oQv N

Fonte: Instagram do TRE-RN

Os mesarios que trabalharam durante as eleigdes receberam informagdes uteis e
bastante explicativas sobre algumas questdes basicas para o exercicio da funcao, entre elas, a
importancia da utilizacdo de garrafas reutilizaveis no dia das elei¢des - como uma forma de
contribuir para o meio ambiente e também garantir que os mesarios se mantenham hidratados
ao longo do dia.

A publicagdo do dia 16 de setembro (Figura 5) reforca essa ideia criando um dialogo
ficticio entre duas pessoas, que conversam sobre a necessidade do mesario utilizar uma
garrafa reutilizavel no dia das elei¢des, se enquadrando dessa forma, na dramatizacdo da
histéria — caracteristica essencial do infotenimento —, além disso, algo que também esta
perceptivelmente presente nas produgdes audiovisuais do Instagram do TRE-RN sdo os
recursos visuais e elementos graficos dindmicos, que ilustram, por exemplo, mensagens de
audios por aplicativo sendo enviados. A constru¢do desse contetdo resultou em um produto
divertido e uma linguagem simples para informar os mesarios sobre a utilidade das garrafas
reutilizaveis para a realizagdo da funcdo de mesarios. O video alcangou cerca de 5.525

visualizac¢des.
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Figura 6 “Eli, ja sabe seu local de vota¢do?”
» trernoficial &
@ Audio original

. - ’ trernoficial # & "Qual é o meu local de votagao?" Se essa
_ <% também for a sua duvida, confira o video acima e veja como é

répido e prético saber seu local de votacdo.

8 Apés ter baixado App e-Titulo, e preenchido o login, na tela
principal clique em "onde votar”, pronto, vocé j& achou as
informagaes detalhadas do local onde vai votar!

2 Viu como & simples e rapido!

& X Aproveita e vai correndo conferir o seu local de votagdo
pelo App e-Titulo para as Fleicdes 2024.

#OndeVotar #ETitulo #Eleicoes2024 #Justicakleitoral #TRERN
#Eleitor2024 #VozdaDemocracia

5sem Ver tradugdo

©
Ana, voce ja sabe [ v
ondeailvetar? OQvVY N

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram do TRE-RN

Refor¢ando mais uma vez a importancia de checar os locais de votagdo, o video do dia
18 de setembro (Figura 6) explica, a partir de um didlogo bem construido, uma informagao
primordial para os eleitores: conhecer seu local de votacdo. O ponto forte desta producao
audiovisual ¢ a revelagao de uma informacao importante, isso ¢ feito através de um recurso e
efeitos visuais que entretém os seguidores do perfil

Além da utilizagdo de recursos visuais para informar os eleitores sobre na qual eles
podem conferir o local de votacdo, o video também demonstra detalhadamente as varias
formas de obter essa informacdo. O texto foca na personalizacio do contetido, na
dramatizacdo de conflitos, na revelagdo da informagdo mesclada com elementos graficos
dindmicos e bem-humorados, contendo assim diversas caracteristicas do infotenimento na
web. O video conseguiu a marca de 16,2 mil visualizagdes.

Os préximos videos analisados fazem parte da contagem regressiva do TRE-RN para
o dia oficial das elei¢cdes 2024. Entre os dias 26 de setembro e 5 de outubro, o perfil do
TRE-RN criou videos atrativos e divertidos para informar aos seus seguidores sobre quantos

dias faltavam para o dia de votar nas urnas. O primeiro turno das eleigdes municipais de 2024
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aconteceu no dia 6 de outubro, sendo assim, foram criados videos sequéncias com referéncias

bem humoradas para informar sobre os dias que antecederam as eleigdes.

Figura 7 Faltam 10 dias para as eleicdes 2024

’ trernoficial &
J streetvalve « Audio original

@ trernoficial @ & Contagem regressiva para as Eleices 2024:
<

faltam 10 dias! @ No préximo dia 6 de outubro, vocé vai as
urnas. Ja separou seus documentos? Confira a lista do que pode
levar:

# RG ou Identidade Social (para pessoas trans e travestis)

+# Passaporte

# Certificado de Reservista

+# Carteira de Trabalho ou categoria profissional reconhecida
+ CNH

#+ e-Titulo (com foto, se j& cadastrou a biometria)

Prepare-se e garanta que tudo esta em ordem para exercer seu
direito ao voto!

#6deOutubro #Eleicées2024 #VoteConsciente #Democracia
#VozdaDemocracia

7sem Ver traducdo

Fonte: Instagram do TRE-RN

Dando inicio a contagem regressiva para as eleicdes de 2024, esta produgdo
audiovisual (Figura 7) traz de forma simples e descontraida a informacdo que as elei¢des
municipais de 2024 estdao proximas. Ela possui elementos do infotenimento na sua construgao,
pois utiliza recursos audiovisuais atraentes e que geram a curiosidade dos seguidores do perfil
ao questionar “Vocés estdo preparados?” para em seguida revelar um segredo - mais uma
caracteristica do infotenimento - a0 comunicar que as elei¢des ja se aproximam.

Outro elemento que pode ser analisado € a personificacdo da historia, ao trazer um
video viral na internet para um conteudo informacional que interessa aos seguidores e leitores
do perfil. A produ¢do conta também com uma musica frend desta plataforma, o que torna
ainda mais atraente o seu contetido. Por tudo isso, o video atingiu cerca de 28,2 mil

visualizagdes.
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Figura 8 Faltam 9 dias para as eleicdes 2024

trernoficial &
Charli xcx * Von dutch

trernoficial & & Se liga, eleitor(a)! As eleicdes também séo
BRAT == @

© Faltam apenas 9 dias para o dia das Eleicdes Municipais de
20241 Vocé ja conferiu se o seu local de votagdo mudou?

O @trernoficial esté alertando que mais de 80 locais no estado
foram alterados! 4. Nio deixe para a Gltima hora, consulte
agora mesmo pelo app e-Titulo ou no site do TRE-RN.

Evite impreavistos e garanta uma votagdo tranquila e segura.

#EleicBes2024 #TRERN #VoteConsciente #0ndeVotar
#Democracia #VozdaDemocracia

7sem Ver tradugdo

Qv A

Fonte: Instagram do TRE-RN

O Instagram do TRE-RN utilizou de um meme viral da internet na época para
informar aos eleitores que faltavam apenas nove dias para as elei¢des. O tom verde chamativo
presente em fotos ou videos pode ndo fazer sentido para o uso cotidiano ou comico, mas
viralizou nas redes sociais digitais por causa do album Brat da cantora britanica Charli XCX.

A publicagdo (Figura 8), realizada no dia 27 de setembro, utilizou, além de elementos
audiovisuais chamativos e o recurso dos memes, diversos elementos do infotenimento para a
producdo deste video. A dramatizagdo do contetido combinado com a revelagdo de um
segredo estdo presentes na construg¢do da cena, quando o personagem central entra correndo
no video e entrega o celular a outra pessoa; os recursos graficos para captar a atencao do leitor
fica por conta da cor verde (que € o foco principal do meme) e da tipografia das letras com as
quais ¢ escrita o texto, caracteristica também muito presente do meme original. A publicagdo

obteve 5.765 mil visualizagdes.
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Figura 9 “Faltam 8 dias para as eleicoes 2024”

‘ trernoficial &
J Tommy Richman = MILLION DOLLAR BABY

- @ trernoficial @ & Eita que j& faltam 8 dias para as eleicges! &

Eai, eleitor(a)? Tudo pronto por ai? &

No dia 6 de outubro, compareca as urnas entre 8h e 17h para
escolher seus representantes: prefeitas, prefeitos, vereadoras e
vereadores.

Lembre-se que todos os municipios seguem o horario oficial de
Brasilia/DF! Nao va perder a hora, hein? ©

#Eleigbes2024 #VoteConsciente #Cidadania #HorérioDeVotacdo
#VozdaDemocracia #JustigaEleitoral #Democracia

8sem Ver traducio

@ @ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram do TRE-RN

Esta postagem do dia 28 de setembro (Figura 9) convocou os eleitores a
comparecerem aos locais de votagcdo no dia 6 de outubro. Por mais que parega trivial o
conteido do video, a intencdo do TRE-RN pode ser compreendida como uma forma de
reforcar aos eleitores que ndo deixem de votar, ja que o voto ¢ importante instrumento de
mudanga politica e social.

Nessa chamada coletiva para exercer um ato democratico, o TRE-RN utilizou mais
uma vez a linguagem do infotenimento para chamar a atengdo dos seus seguidores. A primeira
caracteristica que pode ser observada ¢ a revelacdo de um segredo, quando no inicio do video
existem varios papéis sobre a mesa e ao serem retirados o folheto que fica em destaque é a
contagem regressiva para as eleicdes 2024. O segundo ponto sdo os recursos graficos e
visuais presentes na constru¢do do video, além do fundo musical, a edi¢do dos folhetos que
estdo sobre a mesa e a edicdo do proprio video corroboram com a ideia de que algo simples e
compreensivel pode informar de forma eficaz. A publicagdo conquistou 6.911 mil

visualizagdes.
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Figura 10 “Faltam 7 dias para as elei¢oes 2024”

’ trernoficial &
=

Pomplamoose = Lovefool
' trernoficial # © T4 chegando a hora! (O Faltam apenas 7 DIAS
- para as #Eleicbes2024! @
++ N&o precisa se preocupar em decorar os nimeros e a ordem
de votacdo. Leve sua colinha anotada em um papel e vote
tranquilamente! &

Facilite seu voto e exerca sua cidadania de forma consciente!

#\/oteConsciente #Cidadania #Democracia #Eleictes2024
#JusticaEleitoral #ColinhaDeVoto #VozdaDemocracia

8sem Ver traducdo

Qv W

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Instagram do TRE-RN

Compondo a série de videos sobre a contagem regressiva para as eleigdoes 2024, esta
producao audiovisual (Figura 10), publicada no dia 29 de setembro, faz alusdao ao uso de
papéis para anotar o nimero dos candidatos no dia da votacdo, além de refor¢ar que faltam
apenas sete dias para as eleicdes.

O video ¢ composto por alguns elementos do infotenimento como a revelagdo de um
segredo, que pode ser entendida a medida que os papéis sdo revelados na mao do personagem,;
a linguagem simples presente ao longo do video combinada a recursos audiovisuais, a musica
de fundo e o estimulo a distracdo a0 mesmo tempo que informa sobre uma noticia importante,
que neste caso ¢ o voto. Este ato democratico ¢ um direito do eleitor, e possibilita que ele
escolha quem quer para representar a sociedade nas casas legislativas e de quem vai chefiar o
Executivo local. Ambos os votos sdo relevantes para promover melhorias na administragao da

cidade e na elaboragdo de leis para o municipio. O video alcancou 16,4 mil visualizacdes.
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Figura 11 Disque-eleicdes + Faltam 6 dias para as eleicdes 2024

' trerf‘loﬂcialﬂj o

d meninotuna * Audio origina

APROVEITANDO QUE ® oo

O DlSQUE'ELEC];C)ES @ trernoficial # | Lembrando: faltam apenas 6 dias para as

eleices 2024!

JAESTAATODO vAPOR..

Q TRE-RN ja disponibilizou o Disque-Elei¢des, um servico para
tirar suas davidas antes do dia da votacso. %,

Se precisar de informacg&es sobre local de votacao, titulo eleitoral
ou justificativa, € s ligar ou mandar mensagem para 0800 084
6464!

#Eleictes2024 #Disquekleicdes #VoteConsciente #Justicakleitoral
#Cidadania #VozdaDemocracia

8 sem Ver tradugéo

Qv W

Fonte: Instagram do TRE-RN

Nas elei¢des municipais deste ano, a justica eleitoral do Rio Grande do Norte utilizou
o disque elei¢des, um canal com os eleitores, para esclarecer dividas em relacdo ao local de
votacdo, regularidade do titulo eleitoral e como justificar a auséncia nas elei¢des. Para
reforgar a divulgacdo desta plataforma e impulsionar o contetido da contagem regressiva para
as elei¢cdes, 0 TRE-RN elaborou um video que une esses dois conteudos.

Esta producdo audiovisual (Figura 10), publicada no dia 28 de setembro, utiliza alguns
elementos do infotenimento para chamar a atengao do publico para o canal do disque eleigdes,
ao demonstrar como estdo funcionando os bastidores deste canal de comunicacdo. Ao mesmo
tempo que utiliza recursos visuais para que o telespectador/usuario foque na informacdo de
que faltam seis dias para as elei¢des, as letras grandes e coloridas presentes no video ajudam a
chamar ainda mais essa atenc¢dao. Além desses elementos, o video utiliza uma linguagem
simples para informar seus seguidores sobre duas informacdes relevantes ao mesmo tempo

que se divertem rapidamente. O video conseguiu obter 3.572 visualizagdes.
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Figura 12 Faltam S dias para as eleicdes 2024

' trernoficial &
J avin.photography.studio = Audio original

trernoficial & © Faltam 5 dias para as elei¢des! Vocé sabia que
celular e outros eletrénicos s&o proibidos na cabine de votagdo?

®

Pra garantir um processo justo e seguro, o celular precisa ficar de

PARA AS fora na hora de votar. Deixe seu aparelho no local indicado pela

mesaria ou mesério da sua se¢ao eleitoral. Sdo so alguns
minutinhos enquanto vocé faz sua escolha na urna!

m Essa regra estd no art. 91-A da Lei das Eleicoes e ajuda a
L preservar o sigilo do voto!
o #Eleicdes2024 #JusticaEleitoral #VotoSeguro #Cidadania
oﬂ #SigiloDoVoto #VozdaDemocracia
o= 8 sem
Lid
=l v
LiJ
FALTAM OQY m

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram do TRE-RN

Fazendo referéncia a um video viral da internet na época, com o fundo musical We
Will Rock You da Banda Queen, a publicacdo (Figura 12), publicada no dia 1° de outubro,
alcancou 12,1 mil visualizagdes. Este reels do TRE-RN, apesar de pequeno, traz uma
informagdo de forma descontraida e empolgante, chamando a atencdo do seu publico para o
contedo que quer transmitir. Podemos observar esse mecanismo do infotenimento, aliado a
uma estratégia das redes que sdo os videos virais. Esses tipos de video sdo contetidos que se
propagam rapidamente pela internet, atraindo vérias visualizagdes em pouco tempo. A
construcdo deles pode ser engragada, informativa ou ambos simultaneamente e, quando bem
elaborados, sdo vistos, curtidos e compartilhados em massa em redes sociais digitais, como o
Instagram.

Além dessa caracteristica, o video também possui recursos visuais que sdo as letras
que vao aparecendo no compasso da musica; a personalizagdo, pois a comunica¢do do
TRE-RN modificou a trend para que ela se encaixasse em um contexto proprio; e a revelagao
de um segredo, quando a cada palavra que aparece na tela o telespectador/seguidor descobre o

tema do video.
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Figura 13 Faltam 4 dias para as eleicdes 2024
@ trernoficial &
J Forrest Frank, Connor Price = UP!
@ trernoficial @ & Eita que faltam sé 4 DIAS para as elei¢es! E af,

ja esté tudo pronto?

N&o esquece de baixar o e-Titulo, hein? O prazo vai até 5 de
outubro! 8 «

#Eleicoes2024 #eTitulo #Justicakleitoral #VoteConsciente
#PreparacdoParaVotar #VozdaDemocracia

- 1 o
| ELEICOES
L B _ <
QY [

Fonte: Instagram do TRE-RN

Seguindo a mesma linha de conteudos virais, 0 TRE-RN mais uma vez usou esse
mecanismo para criar um video da contagem regressiva para as eleicdes municipais (Figura
13). A produgao do dia 02 de outubro conta com um fundo musical envolvente para chamar a
atencdo dos seguidores da pagina e criar uma expectativa para as imagens seguintes que irdo
aparecer na tela do smartphone. O video obteve 11,8 mil visualizagdes.

Em relagdo as caracteristicas do infotenimento presentes na producdo, podemos
observar o uso de recursos visuais na tela dos smartphones, a constru¢ao de uma narrativa
personalizada para a situacdo da contagem regressiva para as elei¢des e por fim, a expectativa
e curiosidade que podem ser estimuladas por meio da revelagdo das palavras que estdo
escritas no celular. A combinacdo de todos esses elementos, resultam em uma produgao
audiovisual bem construida, que apesar de rapida, transmite uma informacdao de forma
simples.

De forma resumida, o video utiliza uma linguagem acessivel e visualmente atrativa para
transmitir a informagdo, capturando a aten¢dao do publico de maneira envolvente. O contetdo

utiliza recursos criativos, com trilha sonora, cortes dindmicos e uma narrativa cativante.
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Figura 14 Faltam 2 dias para as eleicdes 2024

‘j trernoficial &
J Pomplamoose = Lovefool

‘ trernoficial # } Contagem regressiva! 3, 2... Esta chegando a
= hora das eleicdes municipais! [

Vocé sabia que a biometria nao é obrigatdria para votar?

Se ainda néo fez o cadastro, tudo bem! Basta levar um
documento oficial com foto. Lembre-se: o e-Titulo sem biometria
ndo vale como identificagio. B X

Agora, se vocé j& cadastrou sua biometria, parabéns! & Seu
voto esta ainda mais seguro, e vocé garante que ninguém mais

poderéd votar em seu lugar. & =

#Elei¢des2024 #ContagemRegressiva #VoteConsciente
#Biometria #TRE #Democracia #SegurancaEleitoral

7 sem Ver tradugéo

Qv N

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram do TRE-RN

A préxima publicagdo ndo segue a ordem correta de uma contagem regressiva. Em vez
de informar que faltam trés dias para as elei¢des, a comunicagdo do TRE-RN pula um dia e
publica o conteudo seguinte, informando que faltam apenas dois dias para as elei¢des.

Chegando na reta final do periodo eleitoral, e quase as vésperas do dia das elei¢cdes
municipais de 2024, o video publicado no dia 4 de outubro (Figura 14) traz, além da
informagao central, a contagem regressiva, a informacao sobre o prazo existente para baixar o
aplicativo do E-Titulo no celular. A constru¢do do video é, principalmente, dindmica, pois
transforma uma parede em uma tela “touchscreen”, na qual as informagdes aparecem com
poucos cliques.

A linguagem descontraida ¢ uma das principais ferramentas que o TRE-RN utiliza em
suas produgdes. No entanto, para atrair mais seguidores e fazer com que assistam aos videos
do inicio ao fim, a instituicdo também utilizam outras caracteristicas da linguagem do
infotenimento. Os recursos visuais estdo muito presentes na maioria dos videos; nesta

producao, por exemplo, as letras que aparecem e desaparecem na parede despertam a
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curiosidade do seguidor. Esse equilibrio entre informar e entreter ndo apenas facilita a
compreensdo, mas também incentiva o compartilhamento e amplia o alcance da mensagem

que esta sendo transmitida pelo TRE-RN. O video conseguiu alcancar 11,9 mil visualizagdes.

Figura 15 Falta 1 dias para as elei¢cdes 2024

trernoficial &
Veldev Beatz = Hip Hop Stylish Rock

trernoficial & & EAMANHA! & Dia 06/05, o 1° turno das
eleigbes municipais 2024 estd chegando! Ja estd ansioso(a)?
Calma, que nos te ajudamos a ficar preparado(a)! &

Dicas importantes antes de votar:

= Confira seu local de votagdo pra ndo ter confusdo.

« Leve um documento oficial com foto (e-Titulo, so se tiver foto
cadastrada).

» Leia com cuidado cada cargo na hora de votar: 1° vereadora ou
vereador, depois prefeita ou prefeito.

= Sem pressal Dé seu #VotoConsciente com atencdo e
seguranca! i

Vamos juntos exercer nossa cidadania? | #Eleices2024
#Democracia #TRERN #VozdaDemocracia

7sem Ver traducéo

Fonte: Instagram do TRE-RN

A 1ultima postagem analisada foi publicada pelo TRE-RN (Figura 15), do dia 5 de
outubro e tem como foco a urna eletronica, que, neste caso, ¢ a “estrela” do video. Durante os
dias que antecederam as elei¢des, os conteudos foram postados com o intuito de levar o
eleitorado a exercer o ato democratico de votar. No Brasil, o voto ¢ obrigatorio para maiores
de 18 anos, e quem ndo comparece as urnas fica em débito com a Justica Eleitoral. Por isso,
os conteudos foram elaborados para de forma descontraida reforgar para os seguidores do
TRE-RN a importancia de ir as urnas no dia das elei¢des 2024.

Em relacdo as caracteristicas do infotenimento presentes na elaboragao desta produgao
audiovisual, o TRE-RN traz o foco na personaliza¢cdo do assunto ao colocar a urna eletronica

no centro do video, chamando todas as atengdes para ela. Além disso, os recursos visuais mais



51

uma vez sdo colocados com o intuito de dar destaque para uma informag¢ao ao mesmo tempo
que ressignificam esse momento para uma ocasido de comemoracgdo, ao colocar confetes e
letras brilhantes dentro do video também chamam a atengdo do publico para o conteudo. O
video alcangou 15,2 mil visualizagoes.

Todos os videos analisados utilizam caracteristicas do infotenimento na construg¢ao do
seu contetido, pois seguem caracteristicas primordiais desta linguagem jornalistica. Além de
informar sobre assuntos importantes a sociedade, como o local de votagao ou o E-Titulo, os
videos também divertem e reconfiguram certos valores jornalisticos tomados como
universais: interesse publico, objetividade, atualidade, credibilidade. Lage (2014, p. 5) cita
elementos como atualidade, novidade e factualidade, dentre outros critérios de noticiabilidade.
Este ultimo, podendo ser o fator determinante das publicagdes que foram objetos das analises
desta pesquisa.

A comunicagdo do TRE-RN utilizou de forma inteligente a linguagem do
infotenimento em suas produgdes audiovisuais. A utilizagdo desta abordagem atrai a atengao
dos seus seguidores, mas também potencializa o engajamento com os conteudos
institucionais, como evidenciado pela expressiva quantidade de visualizagcdes que os reels
obtém. Assim, a estratégia demonstra ser uma ferramenta eficiente para ampliar o alcance e a
compreensdo das mensagens transmitidas. Com isso, verificamos que a estratégia segue os

principios que sdo inerentes a0 compromisso social e ético da atividade jornalistica.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Para ser efetiva e eficaz, a comunicacdo deve ser vista na totalidade, funcionando de
maneira integrada (Kunsch, 2008). A comunicacdo organizacional deve ser estratégica ao
planejar suas acdes de divulgagdo, levando em consideragao diferentes aspectos da sociedade,
incluindo o mundo virtual. Nesse sentido, a estratégia da Justi¢a Eleitoral do Rio Grande do
Norte, ao utilizar uma linguagem mais informal e produgdes audiovisuais que sdo comuns aos
jovens, tem sido efetiva e eficiente na busca por estabelecer um canal de comunicagdo com
esse publico.

Apesar de os estudos de Dejavite (2006) sobre o infotenimento serem focados no
campo jornalistico, a autora também provoca outros pesquisadores a decifrar como o
infotenimento funciona em outros meios, a relevancia e o papel deste género e reforga o
quanto essa especialidade sera cada vez mais essencial na sociedade em que vivemos.

Na atualidade, podemos perceber que ¢ possivel utilizar uma comunicagdo
institucional mais descontraida, com contetidos factuais que chamam a aten¢ao do publico, ao
mesmo tempo que informam. A partir do presente estudo, percebemos que esse formato
também pode ser usado na comunicacdao integrada das assessorias de comunicacdo de
organizagdes publicas. Embora instituicdes como o judicidrio optem pela divulgagdo do seu
contedo com linguagem mais formal, ¢ possivel observar a configuracdo de assuntos mais
sérios em um formato mais informal, com informagao leve, possibilitando maior engajamento
e repercussao dos assuntos, algo considerado positivo quando pensamos na producgdo de
conteudo para as redes sociais digitais.

Dessa forma, o infotenimento se mostra ndo s6 possivel, como também fundamental
quando falamos da captacdo de internautas no mundo virtual. Quando inserido na
comunicagdo institucional das redes sociais digitais, o infotenimento consegue atrair o leitor
que ja ndo se contente com formatos tradicionais de receber a informagao, além de se encaixar
nos padroes de disseminag¢do da internet, com algoritmos e estratégias de contetido para
direcionamento da informagao ao publico.

Observamos, a partir da analise das producdes audiovisuais do TRE-RN, que existe o
uso do infotenimento na constru¢cdo dos contetidos direcionados as redes sociais digitais, pois
a comunicagdo do o6rgdo utiliza uma abordagem que busca entreter o leitor e, principalmente,
informé-lo. Também identificamos a aplicagdo de critérios de noticiabilidade como

proximidade com o publico e relevancia do acontecimento.
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Esta andlise foi feita em um momento em que a comunicacdo institucional vive
mudangas significativas na sua forma de trabalhar. Com o advento da internet e das redes
sociais digitais, produzir conteudo tornou-se um trabalho arduo e que necessita de estratégias
eficientes para alcangar seu publico-alvo. Mesmo fugindo dos padrdes tradicionais do
jornalismo, o conteudo de entretenimento nas redes sociais ¢ pensado para tornar a
informagdo cada mais atrativa para um publico que esta conectado constantemente. Um titulo
engracado, uma edi¢ao elaborada, um texto mais simples para facilitar a compreensao do
leitor ou mesmo um conteido inspirado em memes, podem facilitar a propagacdo e
divulgagdo de informagdes relevantes para a sociedade. A criatividade esta cada vez mais
presente no jornalismo.

No caso do Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Norte, uma das diretrizes
estabelecidas pelo 6rgdo ¢ utilizar uma linguagem mais descontraida para atingir os jovens. A
partir das postagens do TRE-RN, pudemos perceber como ¢ possivel trabalhar assuntos mais
sérios de uma forma mais descontraida e informal em Orgdos institucionais. O uso das
estratégias do Infotenimento na constru¢do dos conteudos audiovisuais € valido para alcancar
um namero maior de pessoas no mundo virtual, pois possui textos leves e atraentes. Dessa
forma, observamos uma linguagem mais coloquial e fluente, em que o receptor vivencia a
historia, se informa sobre temas Tteis para a sua vida cotidiana e, principalmente, identifica-se

e diverte-se com ela.
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