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RESUMO

Com o passar dos anos surgiram novos modelos e formatos de se fazer jornalismo televisivo.
Mas um desses géneros vem ocupando cada vez mais espaco na grade da televisdo brasileira:
¢ o telejornal de cunho sensacionalista. Antes, os programas noticiosos eram considerados
mais “quadrados” ou “engessados” pelo estilo de apresentacdo, seguindo um roteiro prévio
definido, sem muitas modifica¢des no espelho ou interagdes com o publico. Nos programas
desse género televisivo, a figura do jornalista passou a ganhar maior destaque pela
performance em frente as cameras ao utilizar recursos de dramatizacdo. Ao recorrer a uma
narrativa dramatica, o apresentador tem um papel mais dindmico e espontaneo, onde o
improviso ¢ utilizado com maior frequéncia. Ele pode teatralizar as informagdes, fazer
suspense entre uma reportagem e outra, interpretar um fato com diferentes entonagdes, saber o
teor de cada noticia. Sao os componentes de “dramatizacdo” que vao dando vida e peso a uma
historia. Este trabalho contempla a area de concentragdo, Comunicagio na Contemporaneidade, e esta
vinculado a linha de Pesquisa Jornalismo, Imagem e Entretenimento. Tem como objetivo identificar e
analisar as estratégias performaticas exploradas pelos apresentadores no telejornalismo de cunho
sensacionalista no Brasil, especialmente o Primeiro Impacto, veiculado no SBT. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa, do tipo estudo de caso, que utiliza as técnicas de pesquisa bibliografica e analise
de conteido com base no método de Andlise da Materialidade Audiovisual desenvolvido
especialmente para estudos de telejornalismo. Os principais autores utilizados na pesquisa sdo Danilo
Angrimani (1995) e Rosa Nivea Pedroso (2001), que trazem a discussdo do sensacionalismo como
linguagem e acesso a informacgdo; enquanto Sebastido Squirra (1993) e Ivonete Pinto (1997) mostram
a evolucdo do papel dos apresentadores. Ja Iluska Coutinho (2012) e Heidy Vargas (2005) apontam os
elementos da dramatizagéo utilizados no cotidiano do jornalista. O principal aspecto observado no
estudo ¢ que os recursos de interpretagdo utilizados pelo Jornalista estudado despertam a
atencdo do telespectador. Com essas técnicas, o apresentador lanca as estratégias
performaticas para atingir um publico que necessita de informacao. E possivel contar historias
do cotidiano com mais emocdo e elementos dramaticos deixando um telejornal de longa

duracao mais atrativo.

Palavras-chave: Telejornalismo; Dramatizagdo; Apresentador; Sensacionalismo; Primeiro

Impacto;



ABSTRACT

Over the years, new models and formats for doing television journalism have emerged. But
one of these genres has been occupying more and more space in the Brazilian television grid:
it is the sensationalist newscast. Before, news programs were considered more ‘“square” or
“plastered” due to the presentation style, following a defined previous script, without many
changes in the mirror or interactions with the audience. In the programs of this television
genre, the figure of the journalist started to gain more prominence for the performance in front
of the cameras when using dramatization resources. When resorting to a dramatic narrative,
the presenter has a more dynamic and spontaneous role, where improvisation is used more
frequently. He can theatricalize the information, make suspense between one report and
another, interpret a fact with different intonations, know the content of each news item. It is
the components of “dramatization” that give life and weight to a story. This work covers the
area of concentration, Communication in Contemporaneity, and is linked to the line of
Research Journalism, Image and Entertainment. It aims to identify and analyze the
performance strategies explored by the presenters in sensationalist television news in Brazil,
especially the First Impact, broadcast on SBT. It is a qualitative research, of the case study
type, which uses the techniques of bibliographic research and content analysis based on the
method of Analysis of Audiovisual Materiality developed especially for studies of television
news. The main authors used in the research are Danilo Angrimani (1995) and Rosa Nivea
Pedroso (2001), who bring the discussion of sensationalism as language and access to
information; while Sebastido Squirra (1993) and Ivonete Pinto (1997) show the evolution of
the role of the presenters. Iluska Coutinho (2012) and Heidy Vargas (2005) point out the
elements of dramatization used in the journalist's daily life. The main aspect observed in the
study is that the interpretation resources used by the studied journalist arouse the viewer's
attention. With these techniques, the presenter launches performance strategies to reach an
audience that needs information. It is possible to tell everyday stories with more emotion and

dramatic elements, making a long-lasting newscast more attractive.

Keywords: Telejournalism; Dramatization; Presenter; Sensationalism; First Impact;
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INTRODUCAO

Basta olhar para a televisdo para perceber que a atuagdo dos apresentadores nos
telejornais sofreu algumas transformagdes, principalmente na forma e no estilo de
apresentacao. Antes, eram os repérteres que desempenhavam um papel de protagonismo no
ato de contar e levar historias ao publico.

Atualmente, em programas televisivos denominados sensacionalistas, a figura do
apresentador passou a ganhar maior destaque pela performance em frente as cameras ao
utilizar recursos da dramatizagdo. Antes, era mais sisudo e sério. Agora, o apresentador trouxe
os holofotes para si, transformando-se na estrela do show. O estidio de TV passa a ser um
palco, o contetdo torna-se um espetaculo da vida real e o apresentador o grande protagonista
da peca. Ao se referir as mudancas observadas no telejornalismo, Heidy Vargas (2015, p. 14)
sinaliza o fim do padrdo de apresentagdao mais engessado e sisudo adotado no Brasil durante
décadas.

A apresentagdo voltada ao sensacionalismo se diferencia dos telejornais mais
tradicionais. Ha liberdade nos movimentos ja que o apresentador caminha livremente, dé as
costas para as cameras, faz caras e bocas, improvisa € se comunica com outros integrantes da
equipe durante o programa ao vivo. Ao recorrer a uma narrativa dramatica, o jornalista
também pretende atrair a aten¢do do telespectador, trazer o espetdculo para si, além de
facilitar a interpretacdo e a compreensao dos fatos, como diz a pesquisadora Iluska Coutinho
(2016).

Essa atragdo do telespectador pela noticia e, principalmente, pelo que esta sendo
narrado chamou a minha atengdo e levantei algumas questdes a serem respondidas: quais
seriam os elementos que fazem esses telejornais atrairem tanto a atengdo do publico? Seria o
conteudo? A narrativa? A figura do apresentador? Bom, ¢ basicamente um conjunto de
fatores.

A maioria dos telejornais com esse perfil tem uma duracdo mais longa, por isso ¢é
preciso o talento dos apresentadores para “segurar” uma cobertura ao vivo com experiéncia,
conhecimento, improviso, poder de persuasao, etc. O uso de elementos sensacionalistas acaba
deixando a narrativa do programa ainda mais atrativa. Alguns exacerbam e passam do ponto.
Outros sabem explorar o que aquela historia tem de melhor. E uma linha ténue em que uma
reportagem, uma entrevista, comentdrio ou imagem possa ser mais apelativa do que

informativa.
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A questdo principal da pesquisa foi a linguagem dramatica utilizada nos jornalisticos.
Para compreendermos as perspectivas e fendmenos jornalisticos contemporaneos foi preciso
fazer uma discussdo sobre o sensacionalismo no telejornalismo como linguagem e também
como acesso a informagdo, além de problematizar a questdo da credibilidade do
telejornalismo sensacionalista diante do publico.

A partir disso, o foco foi identificar e elencar as técnicas e recursos que o0s
apresentadores utilizam durante os programas para potencializar a interpretacdo e o que eles
incorporaram na rotina de trabalho que se tornou o diferencial para o telespectador ndo trocar
de canal. Por isso, este trabalho teve como objetivo identificar e analisar as estratégias
performaticas exploradas pelos apresentadores no telejornalismo sensacionalista do Brasil.

Diante das pesquisas feitas e referenciais teoricos, conseguimos identificar os
principais fatores que influenciam na dramatiza¢ao dos apresentadores e, consequentemente,
responder a nossa pergunta problema da pesquisa: Quais sdo as estratégias e técnicas
performaticas utilizadas pelo apresentador Marcdo do Povo do telejornal Primeiro Impacto?.
Por isso vamos analisar recursos como a comunicagdo nao-verbal pra potencializar o que esta
sendo dito com sinalizagdes, interpretagdes € movimentos corporais, a entonacao de voz com
variagdes de timbres de acordo com o peso de cada noticia, mudangas de enquadramento para
valorizar os espacos disponiveis, o cenario e a dramatizagdo em cena e, por fim, o improviso e
poder de persuasao do apresentador que ajuda na construcao da narrativa e a trazer um ar de
naturalidade a cena.

Para responder a questdo de pesquisa, recorremos a metodologia proposta por Iluska
Coutinho (2016) sobre os modos de fazer e de se investigar o jornalismo: Andlise da
Materialidade Audiovisual.

A metodologia foi desenvolvida para ser usada em pesquisas em que os objetos sdo
programas jornalisticos ou parte deles, uma cobertura particular, uma investigacdo ou
narrativa diferente. Por essas razdes esse sera o método de pesquisa que vamos adotar neste
trabalho exploratério. O método da Analise da Materialidade Audiovisual também busca
explicitar aspectos da narrativa telejornalistica e o discurso dos apresentadores, assim como
nosso objetivo ¢ analisar as estratégias performaticas desses profissionais da televisao.

A pesquisa vai se basear em um Estudo de Caso como ponto de partida para uma
analise mais profunda do tema. Atualmente, os principais telejornais sensacionalistas que
ocupam a grade da televisao brasileira de sinal aberto sdo o Brasil Urgente, na TV

Bandeirantes; o Cidade Alerta e o Balango Geral, na TV Record; e o Primeiro Impacto, do
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SBT. Este ultimo serd nosso objeto de andlise. O jornalistico escolhido ¢ exibido de segunda a
sexta-feira, das 4h as 10h30 da manha no SBT. Um dos apresentadores do telejornal, Marcao
do Povo, divide o tempo com Dudu Camargo. Cada um apresenta trés horas e meia de
telejornal.

Nossa proposta ¢ analisar somente Marcdo do Povo para identificarmos as diferentes
estratégias de dramatizagdo que ele utiliza ao longo das transmissdes por meio da observagao
do pesquisador. Serdo considerados texto, imagem e som como a dramaticidade da narrativa,
a linguagem exacerbada e a pauta sensacionalista, a linguagem corporal do apresentador, o
enquadramento das cameras e a entonacao de voz.

A amostra sera composta por cinco edigdes do telejornal Primeiro Impacto em uma
semana composta, ou seja, uma edicao por més de diferentes dias da semana sera analisada.
Posteriormente foram definidas categorias de andlise que contemplassem os objetivos da
pesquisa.

A pesquisa esta dividida em trés capitulos. No primeiro vamos discutir os conceitos de
sensacionalismo trazendo referéncias positivas e negativas desse género jornalistico: de
credibilidade discutivel a sua importancia no quesito linguagem de facil entendimento e na
sua capacidade de tornar um fato mais interessante do que realmente seria. Vamos mostrar os
conceitos e as diferengas entre o jornalismo tradicional e o sensacionalista, com base nos
textos de Ciro Marcondes Filho (1986), Danilo Angrimani (1995) e Rosa Nivea Pedroso
(2001).

No mesmo capitulo, o estudo traz detalhes histéricos de quais foram as primeiras
apari¢des do sensacionalismo na midia, a disputa editorial entre os jornais de Hearst e Pulitzer
nos EUA, além de como e o porqué era usado nos jornais impressos € seu caminho até chegar
a televisao, especificamente na TV brasileira. A pesquisa também revela um breve historico
dos principais telejornais sensacionalistas que marcaram época e que até hoje sdo referéncias
para os estudos do tema: O Homem do Sapato Branco, Aqui Agora, entre outros.

Outra tematica que o primeiro capitulo discute ¢ a narrativa sensacionalista com foco
no drama cotidiano a partir das obras de Danilo Angrimani (1995), Iluska Coutinho (2012),
além de outros autores. A ideia ¢ mostrar como ela ¢ aplicada pela imprensa e as principais
pautas utilizadas nos telejornais ditos sensacionalista, em destaque os fait divers, que sdo 0s
acontecimentos ndo programados, um fato importante que acabou de acontecer como

tragédias, salvamentos, resgates, acidentes, desastres, fenomenos naturais.
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No segundo capitulo apresentamos alguns conceitos sobre dramatizagdo: sua origem, a
aplicagdo na narrativa do telejornalismo, bem como as estratégias de dramatizagdo no
telejornal, considerando a complexidade do tema, as limitagcdes em aborda-lo em toda a sua
amplitude e o nosso problema de pesquisa.

Para falar sobre dramatizagdo, recorremos ao conceito de drama trazido por
Aristoteles para quem “todo drama envolve igualmente espetaculo, carater, fabula, falas,
canto e ideias” (ARISTOTELES, 1996 apud COUTINHO, 2012, p. 36). A arte da
dramaturgia, vista nos teatros, pe¢as e cinema, também passou a ser inserida na televisdo, s6
que com uma narrativa diferente.

A evolucdo e as mudangas da func¢do de apresentador sdo analisadas com base nos
estudos de Squirra (1993), Heidy Vargas (2015), Vera Iris Paternostro (2006) e Iluska
Coutinho (2012). Vargas utiliza a expressdo mise-en-scene, no sentido de encenacao, para se
referir a essa nova dindmica atribuida ao jornalista de TV. Vargas e Coutinho acreditam que a
dramatizacdo ¢ um dos principais elementos de programas ditos sensacionalistas como
estratégia para atrair os telespectadores e deixar uma determinada histéria mais interessante.

Os elementos da dramatizagdo no telejornalismo sensacionalista sdo apresentados,
como comunicac¢ao nao-verbal, além de apontar outras estratégias de dramatizacdo utilizadas
pelos apresentadores para potencializar a performance como os diferentes enquadramentos e
entonagoes de voz dadas em cada noticia. Os autores de referéncia sao da Escola de Palo Alto,
como Edward Hall (1959) e Harry Pross (1972), além de estudiosos brasileiros como Ivonete
Pinto (1997), Iluska Coutinho (2012), Norval Baitello (2014).

J& o capitulo trés serd dedicado a metodologia e analise. Na primeira parte serdo
detalhados os procedimentos metodologicos e um breve perfil do programa. Na sequéncia,
sdo apresentadas as analises, de acordo com as categorias criadas a partir do referencial

teodrico apresentado no capitulo 2.
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1JA E SENSACAO

Quando se fala em sensacionalismo, lembra-se de um jornalismo pejorativo, vulgar,
popular ou de credibilidade discutivel. Mas dependendo do contexto analisado nem sempre
sera um material que remeterd a algo negativo ou impreciso. Danilo Angrimani (1995, p. 13)
lembra que sensacionalista ¢ a primeira palavra utilizada pela maioria das pessoas para

condenar uma publicagdo:

sensacionalista ¢ confundido ndo sé6 com qualificativos editoriais como
audacia, irreveréncia, questionamento, mas também com imprecisao, erro na
apuragdo, distor¢do, deturpacdo, editorial agressivo — que sdo
acontecimentos isolados e que podem ocorrer dentro de um jornal
informativo comum (ANGRIMANI, 1995, p. 14).

Mas antes de julgar, ¢ imprescindivel entender o que ¢ sensacionalismo e os seus

conceitos, bem como a sua evolucao na imprensa.

1.1 Sensacionalismos: evolucao historica e conceitos

Nao h4d uma data certa ou um periodo preciso em que o sensacionalismo tenha
comecado na imprensa. O género parece estar presente desde os seus primordios. Segundo
Marshall (2003, p.75), antes da criagdo da imprensa, os noticiaristas da época acreditavam que
o tripé sexo, sangue e violéncia eram ingredientes poderosos na tentativa de atrair atencdo e a
curiosidade dos leitores, e transformé-los em consumidores potenciais. Os boletins
informativos da Roma antiga, que divulgavam noticias sobre crimes e divorcios, sdo um bom

exemplo:

Em rigor, o sensacionalismo estd presente em manifestacdes das eras da
pré-imprensa e da imprensa, haja vista que a tendéncia humana para espiar
as desgracas humanas parece estar enraizada na sua propria natureza.
Aparentemente, os empresarios da informagdo ndo fizeram nada além do
fato de perceber essa vocagdo e aplica-la como instrumento de “marketing”
na venda de um produto cultural (MARSHALL, 2003, p. 76).

Antes mesmo de surgirem os primeiros jornais na Europa e nos Estados Unidos, por
exemplo, ja existiam as brochuras, que eram chamadas de “occasionnels”, onde
predominavam “o exagero, a falsidade ou inverossimilhanga [...] imprecisdes e inexatiddes”,

14



segundo Jean-Pierre Seguin (1969 apud ANGRIMANI, 1995, p. 13). Na Franca, entre 1560 ¢
1631, apareceram os primeiros jornais do pais — Nouvelles Ordinaires e Gazette de France. O
ultimo se parecia com os jornais sensacionalistas que sdo feitos atualmente, trazendo fait
divers' e outras noticias que despertavam a curiosidade dos leitores.

No século XIX, os “canards”, que eram jornais popularescos da época, faziam sucesso
nas ruas da Franca. Eles tinham apenas uma pagina frontal, onde era inserido um titulo
chamativo, uma ilustracdo e o texto. Os “canards” mais procurados, de acordo com
Jean-Pierre Seguin (1969), eram os que relatavam fait divers (fatos diversos) criminais:
criancas violadas, cadaveres mutilados, queimados, enterrados, tragédias, inundagoes,
desastres, naufragios, catastrofes. Os vendedores desses jornais saiam as ruas e anunciavam,
aos gritos, as manchetes para chamar a atengao do publico que os consumiam rapidamente.

Nos Estados Unidos, o primeiro jornal americano da historia apresentava
caracteristicas sensacionalistas. O Publick Occurrences teve apenas uma edi¢do, publicada em
25 de setembro de 1690, onde informava aos seus eleitores sobre uma epidemia de sarampo
que atingia Boston. A reportagem chamava vulgarmente os indios de “selvagens miseraveis”
e trazia uma noticia cascata (histdria inventada para preencher espago do jornal) sobre uma
trai¢do amorosa envolvendo o rei da Franga (SQUIRRA, 1993).

No final do século XIX, surgem dois jornais que revolucionaram o género
sensacionalista, dando-lhe caracteristicas que até hoje sdo empregadas: New York World e
Morning Journal. O New York World era editado por Joseph Pulitzer, que hoje empresta o seu
nome a um dos prémios de maior prestigio do jornalismo mundial. Mas, na época, Pulitzer foi
considerado um inovador do jornalismo impresso ao publicar um jornal colorido, utilizando
“olhos” (textos curtos colocados nos espagos em branco ao lado do logotipo do jornal). Ele
também ¢ reconhecido por investir demasiadamente em reportagens de tom sensacional, com
apelo popular, amplas ilustragdes e manchetes atraentes. Em 1890, o World ja obtinha um
lucro liquido de US$ 1.2 milhdo que, segundo Pulitzer em um editorial, “nenhum outro jornal
do mundo conseguiu a metade disso”. Além de servir de modelo para outros jornais da época,
o World atraia também a atencdo do unico filho do milionario George Hearst, William
Randolph Hearst.

De admirador e repoérter iniciante do World, o herdeiro Hearst tornou-se o maior
concorrente de Pulitzer. Ele estreou no jornalismo aos 24 anos, mas anos depois entrou no

mercado nova-iorquino comprando ironicamente e, talvez propositalmente, o jornal que tinha

! Conferir pagina 28 desta pesquisa.
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pertencido a Albert Pulitzer, irmdo do dono do World. Por apenas US$ 180 mil, Hearst
assumiu o controle do Morning Journal, em 1895.

A forte entrada de Hearst no mercado jornalistico de Nova York foi marcada por uma
concorréncia acirrada com Joseph Pulitzer. Os dois jornais, World (antes soberano no
mercado) e o novo (audacioso) Journal travaram uma batalha e ambos usaram como arma o
sensacionalismo. Com a produgdo sensacionalista a todo vapor, houve um aumento
consideravel na venda de publicagdes para a época. Antes da virada do século, os jornais de
Pulitzer e Hearst alcangavam tiragens de at¢é um milhdo de exemplares/dia. O curioso ¢ que a
origem do termo “imprensa amarela” vem justamente da competi¢do entre os dois veiculos.

O World, de Pulitzer, publicava aos domingos uma histéria em quadrinhos chamada
“Hogan’s Alley”, desenhada por Outcault. O personagem principal era um menino
desdentado, sorridente e orelhudo que ficou conhecido por “Yellow Kid” por vestir uma
camisola de dormir amarela. O curioso ¢ que as falas do personagem vinham escritas em sua
camisola e ndo em baldes, como ¢ feito hoje. As tiras fizeram tanto sucesso que o milionario
Hearst contratou um dos melhores jornalistas de Pulitzer. Um deles era o proprio Outcault,
que passou a desenhar o “Yellow Kid” para o Journal. Pulitzer perdeu seu principal
desenhista, mas manteve o “Yellow Kid” também no World, onde passou a ser desenhado por
George Luks. Assim, os dois jornais passaram a publicar a mesma ilustragdo. Ervin Wardman,
do Press, ao citar Pulitzer e Hearst em artigo, utilizava a expressdo “imprensa amarela” de
Nova York, dando uma conotagdo pejorativa a cor € o termo acabou pegando.

Para Mott, as técnicas que caracterizavam a “imprensa amarela” eram: 1) manchetes
escandalosas em corpo tipografico excessivamente largo, “garrafais”, impressas em preto ou
vermelho, espalhando excitagdo, frequentemente sobre noticias sem importancia, com
distor¢coes e falsidade sobre os fatos; 2) o uso abusivo de ilustragdes, muitas delas
inadequadas ou inventadas; 3) impostura e fraudes de varios tipos, com falsas entrevistas e
historias, titulos enganosos, pseudociéncia; 4) quadrinhos coloridos e artigos superficiais; 5)
campanhas contra os abusos sofridos pelas “pessoas comuns” (MOTT, 1941 apud
ANGRIMANI, 1995).

A disputa entre os jornais de Hearst e Pulitzer alcangou o auge com a guerra entre
EUA e Espanha, que comegou em 1898. Os EUA tinham ampliado seu império, retirando do
dominio espanhol trés paises: Cuba, Porto Rico e Filipinas. O conflito foi explorado
demasiadamente pelos jornais sensacionalistas, que criaram uma imagem de guerra, apos um

navio americano ter afundado no litoral cubano. Apesar de ser uma guerra diplomatica e ndo
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um campo de batalha, Hearst parecia desejar ardentemente um confronto, como Angrimani

conta:

O reporter James Creelman conta que Hearst enviou um reporter e um
ilustrador a Cuba. O ilustrador deu uma volta por Havana. Conversou com as
pessoas. Achou tudo tranquilo e enviou um telegrama, pedindo para voltar.
Hearst teria respondido: “Por favor, fique. Vocé fornece as ilustragdes e eu
consigo a guerra (ANGRIMANI, 1995, p. 23).

Na verdade, a unica guerra que estava acontecendo era entre os dois lados da imprensa
amarela. Essa disputa reforcou a tese de jornalistas da época: sensacionalismo e credibilidade
se repelem, sdo incompativeis. Angimani (1995, p. 23) também cita Edwin Emery e Michael
Emery que afirmaram: “O sensacionalismo e as historias pseudocientificas naqueles dez anos
aumentaram sobremaneira o problema da credibilidade dos jamais, mas esse detalhe foi
ignorado”. A partir do inicio do século XX, o sensacionalismo levou essa fama pejorativa ao
entrar em rota de colisdo com a credibilidade. A imprensa amarela durou cerca de dez anos
(1890-1900), mas deixou marcas profundas e negativas em relagdo ao jornalismo, mesmo
assim algumas caracteristicas daquela época ainda continuam sendo seguidas e colocadas em
pratica nos dias de hoje, quando se deseja fazer um jornal sensacionalista.

No Brasil, o sensacionalismo também chegou com forga, mas vestindo outra cor. Aqui,
quando se quer acusar pejorativamente um veiculo apds alguma publicagdo duvidosa, o termo
utilizado ¢ “imprensa marrom”, possivelmente uma apropriagdo do termo francés para
procedimento ndo muito confidvel. A palavra “marrom” aparece na Franga no inicio do século
XIX como algo ilegal, clandestino. Segundo o “Dictionnaire des Expressions et Locution
Roberts” (1979), a possivel origem do termo “marrom” teria sido uma apropriacdo do adjetivo
cimarron, que se aplicava na metade do século XVII aos escravos que haviam fugido ou que
estavam em situagdo ilegal. Angrimani (1995, p. 22) lembra que para “a Enciclopédia
Larousse, trata-se de um adjetivo aplicado a pessoas que exercem uma profissdo em condi¢ao
irregular, ‘médecin rnarron’ (falso médico), ‘avocat marron’ (falso advogado)”. A expressao
imprensa marrom ainda ¢é bastante utilizada no Brasil ao colocar em xeque a credibilidade de
uma publicagao.

Angrimani classifica o sensacionalismo como uma estratégia da imprensa de

tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras circunstancias
editoriais, ndo merecia esse tratamento [...] produgdo de um noticiario que
extrapola o real, que superdimensiona o fato [...] é na exploracdo das
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perversoes, fantasias, na descarga de recalques e instintos sadicos que o
sensacionalismo se instala e mexe com as pessoas (1995, p. 17).

Essa “mexida” que Angrimani (1995) cita na obra “Espreme que sai sangue: um
estudo do sensacionalismo na imprensa” se refere as emogdes que sentimos ao lermos uma
reportagem ou assistirmos a algum programa de televisao. Um dos principais estudiosos do
género, Ciro Marcondes Filho, compartilha essa ideia de que o sensacionalismo ¢ tudo o que
desperta emogdes: “No fundo a imprensa sensacional trabalha com as emogodes, da mesma
forma que os regimes totalitarios trabalham com o fanatismo, também de natureza puramente
emocional” (MARCONDES FILHO, 1986, p. 90).

Outra caracteristica ¢ que no jornalismo sensacionalista tudo ganha status de
grandioso, dando a entender que cada historia ¢ maior do que a outra, mas cada uma com suas
peculiaridades e particularidades em cena. E como se olhassem as noticias com uma lente de
aumento. “Trata-se de sensacionalizar aquilo que ndo ¢é necessariamente sensacional,
utilizando-se para isso um tom escandaloso, espalhafatoso”, analisa Angrimani (1995, p. 16),
que complementa: “a manchete deve provocar comogao, chocar, despertar a carga pulsional
dos leitores. Sdo elementos que nem sempre estdo presentes na noticia e dependem da
criatividade editorial”.

O sensacionalismo exige do jornalista, além de criatividade, extrair de um simples fato
uma grande noticia, valorizando a emo¢ao em detrimento da informacao. Marcondes Filho
acredita que pratica sensacionalista “extrai do fato, da noticia, a sua carga emotiva e apelativa
e a enaltece. Fabrica uma nova noticia que a partir dai passa a se vender por si mesma”. O
autor ainda define o género como ‘“o grau mais radical da mercantilizagdo da informacao:
tudo o que se vende ¢ aparéncia e, na verdade, vende-se aquilo que a informagao interna nao
ira desenvolver melhor do que a manchete” (MARCONDES FILHO, 1986).

Rosa Nivea Pedroso (2001, p. 52) descreve o sensacionalismo como:

o uso da intensifica¢do e exagero grafico, tematico, linguistico e seméantico,
contendo em si valores e elementos desproporcionais, destacados,
acrescentados ou subtraidos no contexto de representacdo e constru¢do do
real social [...] € explorag@o do fascinio pelo extraordinario, pelo desvio, pela
aberracdo, pela aventura, que ¢ suposto existir apenas na classe baixa.

Na obra “A Produgdo do Discurso”, a autora revela que o publico gosta de

experimentar emocoes sadicas e eroticas:

18



O jornalismo sensacionalista, pela maneira propria de engendramento
discursivo, estrutura, representa e permite o acesso ao mundo da liberdade
pela exploracdo dos temas agressivos, homicidas e aventureiros, que nao
podendo realizar-se na vida cotidiana, submetido as leis e a censura, tendem
a realizar-se projetivamente na leitura (PEDROSO, 2001, p. 51).

Amaral (2006, p. 21) segue a mesma linha dos outros autores ao afirmar que, em geral,
“o sensacionalismo esta ligado ao exagero; a intensificagdo, a valorizacdo da emogdo; a
exploracdo do extraordinario, a valorizagdo de contetidos descontextualizados; a troca do

essencial pelo supérfluo ou pitoresco e inversao de conteudo pela forma”.

O sensacionalismo tem servido para caracterizar inumeras estratégias da
midia em geral, como superposi¢cdo do interesse publico; a exploracdo do
interesse humano; a simplificagdo; a deformagdo; a banaliza¢do da violéncia,
da sexualidade e do consumo; a ridicularizagdo das pessoas humildes; o mau
gosto; a ocultagdo de fatos politicos relevantes; a fragmentagcdo e
descontextualizagdo do fato; o denuncismo; os prejulgamentos e a invasao de
privacidade de tanto de pessoas pobres e como de celebridades, entre tantas
outras (AMARAL, 2006, p. 21).

Por outro lado, o jornalismo sensacionalista também segue os preceitos jornalisticos de
noticiabilidade como relevancia, repercussdo, importdncia no cenario politico-econdmico,
apelo popular, além de cumprir a fungdo social de informar quem nao tem acesso a outras
midias e tecnologias. Independentemente das criticas de se distanciar da verdade, os veiculos
de comunicagcdo com caracteristicas sensacionalistas, segundo Amaral (2006, p. 23), ndo
podem esquecer os demais deveres do jornalismo como “construtor da realidade e produtor de
conhecimento”. Apesar dos exageros, Genro Filho (2012) considera que mesmo o jornalismo
sensacionalista pode ser uma forma de conhecimento do mundo. A exacerbacao dos fatos
convive com a informagao, seja na reportagem ou nos comentarios dos apresentadores, s6 que
o apelo emocional em busca do espetaculo prevalece.

Arbex Jr. (2001, p. 105) lembra da fala de Peter Arnett, condecorado e respeitado
correspondente da CNN, durante a Guerra do Golfo. O jornalista americano disse que o bom
reporter ¢ como um espelho: deve retratar fielmente a realidade. Entretanto, a
espetacularizacdo das noticias pode transformar essa realidade. Os fatos narrados pelo
repérter sdo, no maximo, verossimeis, ou seja, proximos da verdade, pois as narrativas nunca
serdo idénticas. Ao descrever um fato cada jornalista terd feito sua propria interpretagdo e

observacdo sobre o determinado episodio:

E igualmente insustentavel a pretensio de que tais fatos possam ser
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“capturados objetivamente” e retransmitidos “fielmente” ao publico, como
se o jornal fosse um “espelho da realidade”. Sabemos, da mecanica quantica,
que o olhar do observador altera a trajetdria até mesmo de um elétron. Nao
apenas o olhar do observador ¢ seletivo quanto ao evento presenciado, como
ao relatar um evento o observador seleciona, hierarquiza, ordena as
informagdes expostas, fazendo ai interferir as suas estratégias de narracao.
Mesmo a mais impessoal de todas as narrativas, a demonstragdo de um
teorema, nao ¢ feita de maneira idéntica por dois matematicos: eles seguem
caminhos distintos para demonstrar o mesmo teorema, € nisso se revela o seu
estilo (ARBEX JR., 2001, p. 106-107).

Isso ndo significa que o jornalista pode manipular a informagdo, mas, ainda segundo
Arbex Jr. (2001, p. 107), é impossivel ser 100% fiel a realidade j& que o reporter, até de forma
involuntaria, coloca em cena seus pensamentos, valores, contextos econdmicos, politicos,
sociais, ideologicos, culturais, histéricos e psicoldgicos na hora de escrever o texto. O
psicologo italiano Giuseppe Mininni (2007, p. 144) define que “a midia ¢ um espelho, ao
mesmo tempo fiel e deformador, para a experiéncia de vida das pessoas pela representacao
que ela oferece”. Ele analisa: “Uma afirmagédo disso ¢ a grande acolhida que a midia reserva aos
factoides, ou seja, as noticias romanceadas dos eventos ndao acontecidos, mas apresentados de tal
maneira a fazer acreditar que ocorreram” (MININNI, 2007, p. 144).

Por flertar com a ficcdo e com o imaginario do telespectador até como estratégia de
consumo, ha um conflito com a credibilidade. Uma das técnicas mais utilizadas pelos
telejornais deste formato ¢ a exacerbacdo dos fatos mesmo que eles estejam explicitos no
texto ou/e na imagem. Eduardo Neiva (2013, p. 165) afirma que esse fendomeno ¢
intensificado com um “ato ou efeito de dramatizar”, elementos usados justamente em
coberturas de maior repercussdo que ganham maior tempo € importancia nos noticiarios,
tornando-se grandes eventos midiaticos.

Ignacio Ramonet menciona a hiperemogao, uma sensacdo que a televisdo produz
agregada a uma informacdo carregada de sentimentos: “O telejornal em seu fascinio pelo
espetaculo do evento, desconceitualizou a informacao, emergindo-a novamente, pouco a
pouco, no lodagal patético” (1999, p. 22). Segundo o autor, hd uma nova ordem no processo
de informar: “se a emog¢ao que vocés sentem ao ver o telejornal ¢ verdadeira, a informagao ¢é
verdadeira” (Ibidem, p. 22). Sobre o sensacionalismo na midia, Ramonet afirma que “hoje em
dia a informacao televisiva ¢ essencialmente um divertimento, um espetaculo” (Ibidem, p.
137).

O debate sobre o sensacionalismo ¢ atual. Em contrapartida, Muniz Sodré e Raquel

Paiva acreditam que o termo nao é contemporaneo e preferem caracterizar esse tipo de

20



jornalismo como “popularesco”. Para eles, sensacionalismo significa “[...] a espontaneidade
popular industrialmente transposta e manipulada por meios de comunica¢do, com vista a
captacao e ampliacdo da audiéncia urbana” (2002, p. 111-112).

Amaral também assegura que o conceito de jornalismo sensacionalista estaria
ultrapassado: “¢é mais adequado caracterizar este segmento da grande imprensa como
‘popular’ e ndo como sensacionalista” (2006, p. 24). Para ele, as midias populares ndo se
resumem mais a produgdo de sensagdes com matérias policiais, mas v€ nesse género uma

busca pela intensificacdo pelas relagdes e fendmenos sociais:

Em geral, esse sensacionalismo esta ligado ao exagero; a intensificagdo,
valorizacdo da emocdo; a exploracdo do extraordinario, a valorizagdo de
contetidos descontextualizados, a troca do essencial pelo supérfluo ou
pitoresco [...] a banalizac¢ao da violéncia, da sexualidade e do consumo; |[...]
a invasdo de privacidade de tanto de pessoas pobres e como celebridades,
entre outras tantas (AMARAL, 2006, p. 21).

1.2 Sensacionalismo no telejornalismo

A chegada do jornalismo a televisdo americana foi de forma gradual, com uma duvida
por defini¢des especificas: como seriam os formatos de programas, padrdes a serem seguidos
e qual o tipo de linguagem que seria utilizada. Aos poucos os programas jornalisticos foram
sendo criados em um processo iniciado em meados dos anos 40 e consolidado por volta de
1963.

A emissora norte-americana NBC trouxe uma inovacdo jamais imaginada: a
apresentacdo de um telejornal com dois ancoras. Resultado: o programa noticioso conseguiu
superar a audiéncia de Douglas Edwards with the news, da CBS. A década de 60 foi uma
época de experimentagdes jornalisticas, também com a intengdo e entender o que o publico
gostaria de assistir. Mas ficou marcada pela definicdo do tempo-padrao dos telejornais
americanos, trinta minutos de duracdo desde 1963, e pelo surgimento do programa 60
minutes, uma revista informativa que comprova que € possivel obter lucros com o jornalismo.
O 60 minutes quebrou recordes de audiéncia de todos os programas de informacao, e se
tornou uma espécie de mania nacional nos Estados Unidos. A sociedade americana teria se
tornado, entdo, uma nacgao televisiva, segundo Fred MacDonald (1993).

Outro marco ¢ que nesse periodo houve uma migragdo de jornalistas veteranos do

radio para a televisdo. Edward R. Murrow, Robert Trout, Eric Sevareid sdo apenas alguns
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exemplos de profissionais que deixaram os estudios radiofonicos e transferiram seu prestigio
e intimidade com os microfones para a reportagem televisiva. Desta forma “instituiam um
novo jornalismo nacional na TV’ (MACDONALD, 1993, p. 65).

Segundo Silverstone (1988), a mensagem televisiva seria definida pelo meio, como
preconizou McLuhan. Ele ainda diz que a televisdo estabelece um marco em nossa
experiéncia cultural. Mais que isso, ao assistir a televisdo os telespectadores poderiam ser

considerados como envolvidos em um moderno ritual de passagem:

O fato de acompanharmos o noticiario noturno, a cada noite, pode ser
compreendido como ritual por dois aspectos: sua repeticdo mecanica, ao
longo do tempo, mas de forma muito mais importante, ¢ significativa, pela
apresentagdo, através de sua légica de fragmentagdo, do familiar e do
estranho, do tranquilizante ¢ do ameagador. [...] A cena, enquadramento
final, é quase sempre dos dois apresentadores, arrumando seus roteiros e
conversando entre si, ainda que sem o acesso dos telespectadores ao som,
anunciando desta forma o retorno a normalidade (SILVERSTONE, 1988, p.
26).

A espetacularizagdao invadiu o telejornalismo norte-americano nos anos de 1980. O
surgimento desse género estaria relacionado com a falta de investimento no telejornalismo
investigativo com foco no furo de reportagens, que tem forte tradi¢do na TV dos Estados
Unidos. A investigacdo da trabalho, demanda tempo e, além de tudo, custa caro. Como as
reportagens necessitam de uma investigacdo mais profunda como apuragdo precisa, encontro
com fontes, entrevistas e paciéncia até chegar a uma informacdo exclusiva, ficava dificil
deslocar uma equipe para se dedicar em um uUnico caso. Ainda mais com a emissora
produzindo diariamente um telejornal ao vivo onde a produgdo e a demanda de reportagens e
conteudos precisavam ser enormes. Assim crimes superficiais, assuntos tratados sem
aprofundamento e casos sem solu¢do comegaram a ocupar cada vez mais espago na TV.

E justamente neste cenario que acontece a supervalorizagio de programas
sensacionalistas americanos com a ideia de que o “crime se vende” e de forma instantanea.
Além disso, os telejornais desse género também vendem a ilusdo de ser a solugao dos
problemas, portanto, o raciocinio ¢ logico: quanto mais violéncia no telejornal, maior a
audiéncia, mais alto serd o valor de anunciantes e, consequentemente, maior o retorno em
publicidade.

Os fundamentos do modelo brasileiro de telejornalismo foram inspirados nas
emissoras de TV dos Estados Unidos, principalmente ao investirmos todas as fichas no
sensacionalismo amparado pelas pautas de violéncia. Squirra (1993, p. 124) confirma a essa
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tese: “Buscaram-se nas emissoras americanas, que ainda hoje inspiram a televisdo tupiniquim,
os receitudrios estéticos. Na verdade, os americanos colocam a imagem, a estética, a servigo
do contetdo. Aqui aconteceu o contrario. Exacerbou-se na forma”.

Um dos pioneiros nessa linha foi Jacinto Figueira Jinior ao apresentar O Homem do
Sapato Branco, que estreou em 1966 na TV Cultura de Sdo Paulo. O programa foi lider de
audiéncia por anos ao mostrar as mazelas da sociedade brasileira e apostar no “grotesco

chocante” definido por Sodré e Paiva como:

Dao-se voz e imagens a energimenos, ignorantes, ridiculos, patéticos,
violentados, disformes, aberrantes, para mostrar a crua realidade popular,
sem que o choque dai advindo chegue as causas sociais, mas permaneca na
superficie irrisoria dos efeitos (SODRE; PAIVA, 2002, p. 133).

O Homem do Sapato Branco ndo s6 chocava os telespectadores, mas também tinha
como objetivo levar para dentro das casas os preconceitos que a sociedade fazia questdo de
excluir do seu convivio: violéncia, brigas, confusdes, prostitutas, homossexuais. O programa
permaneceu no ar durante anos e foi veiculado pelas principais midias tradicionais
(Bandeirantes, Globo, SBT e TV Cultura). Quase uma década depois, a extinta Rede Tupi
criou um programa de prestacdo de servigos a populacdo que prometia dar voz a aquelas
pessoas que ndo tinham a quem recorrer por falta de recursos. Como o proprio nome sugere A4
Voz do Povo na TV atingiu altos indices de audiéncia durante os anos de exibicao
(MIGLIACCIO, 2001).

No dia 20 de maio de 1991 surgiu um dos programas sensacionalistas mais lembrados
até hoje: o Aqui Agora, inspirado na versdo original do argentino de Nuevediario. Para
Squirra (1993, p. 142) o telejornal trazia duas novidades: uma delas ¢é a “transposicao do
jornalismo popular de radio para a televisdo” e o rétulo de “mundo-cao”. O proprio nome
deixava evidente a ideia de retratar a realidade dos fatos de forma curiosa, informativa e
grotesca, levando ao telespectador o que acontecia do lado de fora de suas casas: “O ‘Aqui
Agora’, além da influéncia da linguagem radiofonica, usava o recurso do plano-sequéncia
para dar mais realismo e suspense as historias que narrava” (REZENDE, 2000, p. 131).

O grande diferencial do programa, além das pautas policialescas e bizarras, era a
presenca do reporter (in loco) no local das ocorréncias criminais relatando com muita emocao
e mistério as prisoes, assaltos, sequestros, reféns, motins em presidios, etc. Jornalistas que
marcaram a televisdo brasileira fizeram parte da equipe do Aqui Agora: Wagner Montes,
Celso Russomano e Madalena Bonfiglioli. Mas foi Gil Gomes, sem divida, um dos repérteres
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com maior destaque no programa. Ele tinha um jeito Gnico e inconfundivel de transmitir a
noticia. Ele era adepto das reportagens em plano-sequéncia, imagens feitas com o cinegrafista
em movimento, também chamada de “cadmera nervosa”, sem cortes, com uma narrativa
intensa e dramatica que expressava uma ideia de urgéncia. Alids, essa urgéncia compromete a
reflexdo, o pensar sobre o que estd acontecendo em torno de nds e com a sociedade.
Simplesmente, anula nossa capacidade de ver porque somos tomados pela emogdo e pela
curiosidade de saber o desfecho da historia contada.

O Aqui Agora surgiu da necessidade de se fazer um telejornal que retratasse a
realidade da sociedade, um produto, segundo Squirra, “que possa ser visto pela dona de casa,
pela empregada e pelo empresario-patrao” (1993, p. 142). As pautas que eram feitas, as
narrativas envolventes e a espetacularizagdo da noticia fez o programa conquistar uma
popularidade imensa.

Seis anos depois, o Aqui Agora saiu do ar no inicio do ano de 97. Desde entdo,
telejornais policialescos e sensacionalistas ocupam a grade das emissoras abertas. Atualmente,
programas desse género que estdo no ar sdo: Brasil Urgente, na TV Bandeirantes, Cidade
Alerta e Balan¢o Geral, na Rede Record; e Primeiro Impacto, no SBT. Apesar de serem
exibidos em hordrios diferentes, os quatro programas tém formatos muito semelhantes e a
mesma linha editorial: cobrir a violéncia das grandes cidades e do entorno, os fatos curiosos e
absurdos que causam indignacao no cidaddo, além de assuntos que geram comentarios criticos
e interpretativos dos seus apresentadores. Praticamente, as imagens veiculadas nesses
telejornais sdo as mesmas, o que os diferencia ¢ o discurso e a dramatizacdo dos
apresentadores ao vivo nos estudios.

Alias, nos telejornais sensacionalistas ha uma espécie de supremacia do “ao vivo”.
Tudo que esta acontecendo naquele momento merece mais destaque do que outras noticias
editorialmente mais importantes. As vezes, o reporter tem poucas informagdes sobre um
acontecimento até pelo fato de ter recém ocorrido ou de ainda ndo ter sido totalmente
apurado. Mas, a presenca dele no local da noticia agrega valor ao seu relato a partir daquilo
que esta vendo e narrando ao vivo para os telespectadores.

Em 1999, Ignicio Ramonet ja se mostrava preocupado com a instantaneidade nos
telejornais deste género. Para ele, o programa ao vivo ¢ para “criar uma ilusao de verdade”. E
completa: “As leis da encenagdo criam a ilusdo do ao vivo, do momento, e portanto, a ilusdo da

verdade. Basta aconteceu alguma coisa, e ja sabemos como a televisdo vai falar-nos dela, segundo que

normas e que critérios filmico” (RAMONET, 1999, p. 44).
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Transmitir ao vivo ¢ supervalorizar o evento, tratd-lo como assunto de primeira ordem,
como algo urgente que acabou de acontecer. E a informagao propriamente dita, seja ela menos
ou mais importante desde que seja emocionante ao nivel de despertar a ateng¢dao do
telespectador.

Marcondes Filho (2000, p. 80) reforca essa visdo da noticia urgente ao comparar o
telejornalismo com o modelo esportivo de noticiario: “pela l6gica da velocidade, preferéncia
do ao vivo, substituicdo da verdade pela emocao, pela popularizacao e auséncia da reflexao”.
Para Bourdieu ndo conseguimos pensar quando nos encontramos em situagdes de urgéncia,
apenas sentir: “A TV ndo ¢ muito propicia a expressdo do pensamento” (BOURDIEU, 1997,
p- 29).

Nessas coberturas “ao vivo” também podemos detectar um problema que fere os
conceitos do jornalismo bem feito: a briga pela exclusividade de uma noticia entre as
emissoras. Essa disputa para quem da a noticia primeiro derruba uma das premissas do
jornalismo que ¢ apurar e checar a informagao antes de ser divulgada. Ramonet lembra que a
televisdo “se nutre fundamentalmente de sangue, de violéncia e de morte. E isto mais ainda
devido a concorréncia desenfreada entre as emissoras que obrigam os jornalistas a buscar o
sensacional a qualquer prego, a querer ser, cada um deles, o primeiro no local e a enviar de 14
imagens fortes” (1999, p. 101-102).

A agilidade e instantaneidade em que a noticia ¢ divulgada atrapalha, principalmente,
a fun¢do do jornalista de investigar, apurar, levantar dados, refletir sobre um fato. Tudo
acontece de forma muita rapida, e ¢ esquecida de forma mais rapida ainda. Basta algo novo ou
de valor emocional maior ter acontecido que toda a aten¢do do telejornal se volta pra aquela

noticia ao vivo.

1.3 Telejornal sensacionalista x Telejornal nao-sensacionalista

Na televisdo, especificamente falando, a edi¢ao de um telejornal dito sensacionalista
ndo pode ser a mesma de um jornal informativo com carater mais “sério”. Em “Espreme que
sai sangue”, Angrimani (1995, p. 40-41) percebe que “hé necessidade de mostrar justamente o
que o outro ndo mostra” e define que “sensacionalismo ¢ basicamente uma forma diferente de

passar uma informac¢ao; uma op¢ao; uma estratégia dos meios de comunicagdo. Mesmo um
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telejornal ndo-sensacionalista pode ter alguns momentos de sua produ¢do momentos
sensacionalistas”.

Um dos exemplos classicos € a noite de 29 de dezembro de 1992. Esse dia marcou a
morte da atriz da Rede Globo Daniela Perez, que interpretava a personagem lasmin na novela
De corpo e alma (levada ao ar de agosto de 1992 a margo de 1993). A filha da famosa
diretora Gloria Perez foi assassinada pelo também ator Guilherme de Padua, com quem
contracenava na novela. A noticia da morte, as investigacdes sobre o crime, a solidariedade e
o drama da classe de atores com quem a vitima trabalhava e o desabafo de uma mae que
perdeu a filha de forma cruel ganharam mais destaque do que a rentincia do entdo presidente
Fernando Collor de Mello, anunciada um dia antes da tragédia. Arbex Jr. (2001, p. 46-47)
aponta a audiéncia como um fator determinante ao destaque dado a contetidos
sensacionalistas e comprova ao dizer que “no momento em que o Jornal Nacional da rede
Globo mostrou a reportagem sobre a morte da atriz, o Ibope atingiu 66 pontos, quando a
média, a época, era de 55 pontos”.

O clima de sensacionalismo em cima do caso levou o Brasil a querer saber mais
detalhes sobre o enredo, o desfecho e, principalmente, os motivos que levaram a execugao de
Daniela Perez. Essas duvidas transformaram o noticiério televisivo em uma telenovela da vida
real: “Esse episddio atesta, de maneira exemplar, a capacidade da televisdo de criar mundos
‘reais’. Ou melhor, mundos aos quais o olhar empresta uma realidade, que se torna assim uma
realidade vivida no intimo dos telespectadores, com o seu consentimento”. (ARBEX JR.,
2001, p. 47)

Alguns estudiosos da comunicacdo, como Ciro Marcondes Filho, veem a presenca do
sensacionalismo tanto no jornalismo iluminista (padrao e de prestigio) quanto no popularesco.
Marcondes Filho (1986) nos leva a pensar que todo processo comunicacional ¢
sensacionalista, pois ele mexe com sensagdes tanto fisicas (sensoriais) quanto psiquicas
(emocionais). Segundo o autor de “O Capital da Noticia”, o que os diferencia ¢ a forma e o
modo de apresentagdo da noticia, por que ha uma diferenca entre transformar um fato em
noticia e simplesmente reproduzir o que ocorreu: “todos os jornais sao, uns mais outros
menos, sensacionalistas. Nenhum foge dessa determinacdo. [...] Transformar um fato em
noticia ¢ também altera-lo, dirigi-lo, mutila-lo”. (MARCONDES FILHO, 1986, p. 29)

No entanto, nas coberturas de maior potencial midiatico e emocional até um telejornal
nao-sensacionalista utiliza elementos dramaticos (ou relatos) que sensibilizam as pessoas:

“Quando a policia resgata uma crianga sequestrada e ela corre para ser abragada por seus pais,
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depois do abrago emocionado, a familia chora e diz algumas palavras para os reporteres. E

uma imagem forte, de impacto emocional garantido” (ANGRIMANI, 1995, p. 41).

E por meio da exploracio do extraordinario e da espetacularizagdo dos fatos que ¢
possivel visualizar melhor as diferencas entre o jornalismo padrdo e o sensacionalista. Sem
falar na valorizagdo da editoria da violéncia. Para Angrimani qualquer dedugdo que dé a
entender que o jornal sensacionalista ¢ violento, enquanto os demais informativos sao

ndo-violentos, € incorreta:

Nos jornais ndo-sensacionalistas, hd sempre uma carga intensa de violéncia
que ndo se revela, que ndo se escancara com a mesma intensidade
encontrada nos jornais a sensagdo. Essa violéncia pode ser detectada na
critica ferina. no editorial agressivo, no artigo emocional, na foto marcante,
na reportagem denunciadora. Mas é uma violéncia “disfarcada”, "ilegivel”
na forma editorial, enquanto que no jornal sensacionalista a violéncia faz
parte da linguagem e da forma de edicdo (ANGRIMANI, 1995, p. 57).

Uma edi¢do, alids, que consegue traduzir de forma simplificada os problemas e
mazelas das grandes metrépoles. J& o discurso pode ser comico ou tragico, chocante ou
atraente. As imagens e entrevistas sdo repetidas inumeras vezes, o drama de uma familia ou
das vitimas sdo explorados de uma forma mais contundente. Na linguagem e nos movimentos
corporais também podemos encontrar elementos que definem esse género televisivo: Como e
de que forma a noticia foi narrada, comentada ou dramatizada pelo apresentador? Qual foi o
tom de voz escolhido? Quais foram os seus movimentos ou reagdes? Quais foram as palavras
usadas: populares ou sofisticadas? Tudo isso pode transformar a informagdo em uma noticia
menos ou mais sensacionalista.

Amaral (2006, p. 63) lembra que um dos diferenciais entre a imprensa sensacionalista
e a padrdo, estd na linguagem. No jornalismo sensacionalista a linguagem ¢ mais simples,
didatica e de facil compreensdo: “Dar énfase num assunto e repetir imagens ou informacgdes
sdo recursos utilizados para facilitar a interpretacdo das noticias”. Entman (1993, p. 52)
analisa que “por meio da repeti¢do, focalizagdo e associagdes reforcadoras, palavras e
imagens, € isso torna uma interpretagao basica mais rapidamente discernivel e memoravel que
outras”.

A linguagem usada pelos apresentadores ¢ simples, popular e com a presenca de
clichés. J& as matérias t€ém maior tempo de duragdo com o intuito de explorar o que se tem de

melhor para chamar a atengdo do publico. Os cenarios das histérias sdo, geralmente,
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lugares-comuns ou estereotipados como favelas, comunidades carentes ou areas nobres que
entraram na mira da criminalidade. A base do contetido sensacionalista ¢ a vida humana que,
por si s6, € riquissima em dramas envolventes, personagens interessantes, curiosidades e fatos
estranhos. E como se o sensacionalismo desse prioridade a tudo que o jornalismo iluminista
renega ou que ndo julga importante. Mas quando o fato tem uma repercussao nacional ou uma
carga emotiva maior do que de costume até os telejornais tradicionais precisam se render a

esse tipo de pauta devido a importancia dada por outros meios de comunicagao.

1.4 Pauta sensacionalista no telejornalismo: os FAIT DIVERS

“Para TUDO o que vocé esta fazendo agora e preste muita aten¢do”. S6 de ouvir essa
frase ja ocorre aquela curiosidade em saber o que €, ndo ¢ mesmo? Mas esse ¢ apenas um dos
recursos utilizados pelos apresentadores para atrair o olhar do publico para a noticia que esta
por vir. Geralmente, ¢ um fato importante, que acabou de acontecer, onde as informacdes
ainda ndo foram 100% apuradas. Essa noticia que caiu como uma verdadeira bomba no script
do telejornal € a esséncia do fait divers, uma das marcas do jornalismo sensacionalista.

Fait divers é uma expressao francesa utilizada para uma informagao excepcional ou
anormal, mas também poderia ser traduzido nas redagdes como a pauta “factual”: o que
ocorre no momento, de forma instantanea, imediata, ndo programado, como acidentes,
tragédias, desastres, fendmenos naturais, crimes e salvamentos (ANGRIMANI, 1995, p. 25).

O consumo da noticia € rapido e impactante. Quem nunca parou em frente a televisao
ap6s ouvir a vinheta de plantdo da Rede Globo. A sensagdo ¢ de que algo muito grave
aconteceu naquele instante. Todos os olhares se voltavam ao jornalista para escutar a tao
esperada noticia, que ¢ capaz de chocar ou emocionar todos os tipos de publico
independentemente do seu nivel intelectual e cultural. Para Rosa Nivea Pedroso (2001) esse
tipo de informagao ndo exige do seu receptor uma compreensao politica, econdmica ou social

dos fatos. E facil entendé-la:

O fait divers ¢ uma informagdo auto-suficiente, traz em sua estrutura
imanente uma carga suficiente de interesse humano, curiosidade, fantasia,
impacto, raridade, humor, espetaculo, para criar uma ténue sensacao de algo
vivido o crime, no sexo e na morte [...] A inten¢do de produzir o efeito de
sensacionalismo no fait divers visa a atrair o leitor (receptor) pelo olhar da
manchete que anuncia um acontecimento produzido, jornalistica ou
discursivamente, para ser consumido ou reconhecido como espetacular,
perigoso, extravagante, insolito, por isso, atraente (2001, p. 106).
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Na obra “Une Forme d’Agrégation Tribale”, Maffesoli (1988 apud ANGRIMANI,
1995, p. 25) diz que a extravagancia € o principal ingrediente que o sensacionalismo consome
dos fait divers e que o termo ¢ “uma informacdo quente e circunstancial, localizada [...] ele
emana de um lugar datado, ele ¢ carne e sangue em sua origem”.

O fait divers tem uma relacdo com o imaginario, com a realizacdo de sonhos e quebra
de tabus. Angrimani (1995, p. 28) compara esse tipo de noticia a um caldeirdo de feiticaria,
porque contém o horror (crime), a poesia (paixdo) e o humor (bizarro). Ferrés (1996), em
“Televisdo Subliminar”, vé esse tipo de informagdo e os dramas da sociedade como um fator

sedutor para o publico:

As desgragas, as catastrofes, os acidentes, os atentados, as mortes, as lutas,
as ameagas, ativam justamente a dimensdo interna mais reprimida, a mais
negada social e pessoalmente, a do mal que existe no interior de cada pessoa,
sempre em conflito com o bem (FERRES, 1996, p. 171).

A forma em que o fato ¢ noticiado também amplia o grau de interesse do
telespectador por aquilo que estd sendo contado na televisdo. Por isso, os acontecimentos
dessa natureza precisam ter um carater espetacular: “As grandes catastrofes sdo quase
cinematograficas, o crime ¢ quase romanesco, o processo ¢ quase teatral [...] no fait divers o
limite do real ou do inesperado, o bizarro, o crime, o acidente, a aventura, irrompem na vida
cotidiana” (MORIN, 1962 apud ANGRIMANI 1995, p. 26). Guilherme Rezende (2000, p.
25) constata que a produgdo telejornalistica sensacionalista se ancora nos principios dos fait

divers, em busca de recursos para fidelizar seu publico:

O reinado do consumo ¢ do lucro torna-se mais transparente nos programas
de audiéncia gigantesca e heterogénea, exibidos no horario nobre. A mercé
da implacavel orientacdo ditada pelos indices do Ibope, os produtores desses
programas se veem obrigados a agradar —a gregos e troianosl, representados
por um tipo de telespectador médio, definido pelos departamentos de
pesquisa ¢ marketing das emissoras. [...] O formato espetacular, comum as
emissdes de ficcao e de realidade, representa a formula magica capaz de
magnetizar a atengdo de um publico tdo diversificado. O espetaculo
destina-se basicamente a contemplacdo, combinando, na produgdo
telejornalistica, uma forma que privilegia o aproveitamento de imagens
atraentes — muitas vezes desconsiderando o seu real valor jornalistico — com
um conjunto de noticias constituido essencialmente de fait divers.

Esse tipo de noticia vem acompanhado pela exacerbacdo dos fatos e extrai dela tanto

uma carga extremamente emotiva. E a valorizagdo da emog¢ao em detrimento da informacao.
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Edgar Morin (1962) também cita Durrel que conceitua fait divers como “essas bizarrices do
comportamento humano que refletem a natureza verdadeira do homem”. Além disso, Morin
acredita que um dos motivos para os fait divers serem tao consumidos pelo publico € que
estdo presentes em diversos momentos da rotina das pessoas. O autor lembra que essas
noticias sdo assistidas “ndo como um rito criminal, mas na mesa, no metrd, com café e leite”
(MORIN apud ANGRIMANI, 1995, p. 27).

Hé4 autores, como Monestier (1982), que consideram o fait divers o proprio
sensacionalismo. Ele ndo vé diferenca entre um e outro, ja que, para ele, a finalidade de
ambos ¢ a mesma, dando uma nitida sensa¢cdo de haver uma fronteira invisivel entre os dois
termos: “o fait divers nao pretende chegar a inteligéncia do leitor, mas lhe provocar reagdes
subjetivas e passionais. [...] Toda arte consiste em dar ao publico a ilusdo de que ele ¢
participante da a¢do” (MONESTIER apud ANGRIMANI, 1995, p. 27). O autor considera
fait divers seletivo e repetitivo. Os programas ditos sensacionalistas exploram essas noticias
inesperadas, repetem imagens, atualizam as informagdes, mostram a mesma cena inimeras
vezes para passar essa sensacao de imediatismo, do “agora” estar passando ao vivo na tela da
televisdo: “Por tras de sua aparente variedade, um namero limitado de temas ¢
incansavelmente repetido” (MONESTIER apud ANGRIMANI, 1995, p. 27).

Na verdade, o fait divers ¢ apenas um dos elementos que compdem o jornalismo
sensacionalista. Telejornais considerados padrdo também utilizam caracteristicas do
sensacionalismo para explorar um tema ou contar uma historia. A diferenga ¢ que esses
aspectos ndo sdo tdo explorados ou exacerbados como seriam nos programas ditos
sensacionalistas. E uma linha muito ténue entre os dois géneros, mas visivel aos olhos de
quem V€.

Para que ndo haja confusao entre os termos, Romi (1962 apud ANGRIMANI, 1995, p.
28) fez uma selecdo de fait divers curiosos que se encaixariam em programas sensacionalistas.
Por exemplo, “um fazendeiro sul-africano que deu a luz um avestruz”; uma menina que ficou
com a lingua congelada na estrutura de uma ponte e foi salva por “uma massagem de
whisky”; e a historia do pescador que perdeu a dentadura e a encontrou na barriga de um
peixe. Sdo casos incomuns, alguns bizarros, que tornam um fato, até entdo sem relevancia, em
uma noticia sensacional e curiosa. Apesar das diferencas de pensamento, Romi (1962) e
Monestier (1982) tém a opinido de que muitas obras-primas da literatura foram baseadas em
fait divers, como “Romeu e Julieta”’, “Madame Bovary”, “O Vermelho ¢ o Negro” e

“Werther” por abusar do melodrama, da paixdo e da fantasia.
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Os fait divers fazem parte de uma nova cultura de consumo da midia, onde a briga pela
audiéncia ¢ grande, ou seja, diversos elementos serdo empregados em uma noticia que deixa
de ser um simples fato e passa a ser algo grandioso. Apesar de estar muito proximo do
sensacionalismo, esse tipo de noticia também cumpre uma fun¢do social: a de informar o
publico e ajudar a compreender a realidade da qual ndo temos acesso ou a realidade em que

vivemos.

1.5 Linguagem sensacionalista

A linguagem sensacionalista ¢ mais simples do que se imagina. Podemos dizer que
sensacionalismo ¢ basicamente uma forma diferente de passar uma informagao. Nao ha nada
rebuscado, pelo contrario, reporteres e apresentadores utilizam palavras conhecidas, populares
e até clichés para dizer o que querem e facilitar o entendimento do publico.

Angrimani (1995) acredita que tanto em um telejornal ndo-sensacionalista pode ter em
alguns momentos a linguagem sensacionalistas: “O telespectador, ou o ouvinte, precisa de
espirito critico para entender quando ocorre a mudanga da linguagem objetiva, para a
sensacionalista. Nessa transposicdo de linguagem ¢ que pode ocorrer o sensacionalismo”
(ANGRIMANI, 1995, p. 41).

A exploracdo exacerbada de uma tragédia pela midia promove uma anglstia ou uma
espécie de ansia psicologica no telespectador que quer saber quais serdo as cenas do proximo
capitulo ainda mais quando se trata de um tema que sensibiliza o publico. Em “Sociedade do
Espetaculo”, Guy Debord acredita que “o espetaculo ndo quer chegar a outra coisa sendo a si
proprio” (1997, p. 19).

Nesses casos de coberturas midiaticas, a apresentacdo da noticia é mais forte e

impactante do que a de um telejornal tradicional como observa Angrimani:

Haveria mais imagens de gente chorando (as vezes, o reporter também se
“emociona” e chora com os personagens principais da noticia). A cenas
seriam centralizadas na agdo policial, mostrando armas e¢ o assalto dos
policiais a casa, onde a crianga estaria presa. O reporter, acompanhado pela
equipe, entraria em seguida, como se fizesse parte da forca de resgate,
proporcionando prazer vicario ao telespectador, como se ele ndo estivesse
protegido em sua casa, mas participando da agdo repressiva. O tom da
narracao seria carregado de dramaticidade e a edi¢do poderia ser apresentada
como se fossem “capitulos” de novela, percorrem-no todo o telejornal, que
encerraria com a unido da familia — e, se possivel, — com a punicdo dos
criminosos (1995, p. 41).
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Uma das estratégias para a linguagem e a narrativa chamarem a aten¢do ¢ contar
histérias em formato de novela ou minissérie, explorando cada fato como se fosse um
episodio diferente, definindo quem € o herdi e o vildo do caso, mostrando a luta do bem

contra o mal e, claro, tudo com excesso de emotividade:

No processo de identificagdo induzido, o leitor/espectador se comove e se
aproxima — na dor e no medo — das vitimas. Esta construida a cena dual: o
mau contra o bom ou a pessoa indefesa que diante do inesperado pode perder
a vida; o amor versus o 6dio ou a compaixao diante da dor alheia; a frieza
em contraposi¢do a inocéncia ou a certeza de que os limites entre ser vitima
ou ndao dependem apenas do acaso. Estdo em cena os ingredientes
fundamentais do jornalismo sensacional, que apela para valores culturais,
para o imaginario e para as sensagdes de uma memoria social e coletiva
(BARBOSA; ENNE, 2005, p. 73).
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2 AARTE DE SER DRAMATICO

Neste capitulo vamos discutir alguns conceitos sobre dramatizagdo: sua origem,
aplicagdo na narrativa do telejornalismo, bem como as estratégias de dramatizacdo no
telejornal, considerando a complexidade do tema, as limitagcdes em aborda-lo em toda a sua

amplitude e o0 nosso problema de pesquisa.

2.1 Dramatizando o drama

Quando se ouve a palavra “drama”, automaticamente a relacionamos a uma pega,
composi¢ao teatral ou a um género do cinema. No entanto, ndo ¢ apenas na ficgdo que o
enxergamos, o drama também esta presente no nosso dia a dia, ja que somos pessoas tomadas
por emocgao.

Apesar de lembrarmos do drama inserido em diferentes artes como cinema, teatro e
televisdo, ele pode ser explicado por meio da filosofia grega, em especial a de Aristoteles. E
com o autor da obra Poética que surge a primeira, ¢ mais citada, referéncia do que ¢ drama.
Para ele, “todas vém a ser, de modo geral, imitagdes” (ARISTOTELES, 1996, p. 31).

Aristoteles também aponta a origem etimoldgica da palavra drama. Ela vem de um
dialeto proveniente da cidade de Megara, onde o verbo “agir” seria dran. Segundo o filésofo
grego, “todo drama envolve igualmente espetaculo, carater, fabula, falas, canto e ideias”
(ARISTOTELES, 1996, p. 36). Para ele a fabula ou a histéria em si seria o aspecto mais
importante para a origem de um drama. Em seguida, viriam os personagens e suas
particularidades, as ideias, as falas ou a interpretacao e finalmente o espetaculo, apontado por
ele, como o elemento menos artistico, no entanto, o mais fascinante de se ver em um drama

com seu poder de convencimento:

Quando se esta construindo e enformando a fabula com o texto, é preciso ter
a cena o mais possivel diante dos olhos, vendo assim, as acdes com maxima
clareza, como se assistisse ao seu desenrolar, passando percebido o menor
numero possivel de contradigdes. [...] por terem a mesma natureza que nos,
sd0 muito convincentes as pessoas tomadas de emog¢do; com maior
veracidade tempestua quem esta tempestuoso e raivece quem encolerizado
(ARISTOTELES, 1996, p. 47).
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Diferentemente de Platdo, o termo imitacdo, para Aristoteles, ndo € algo depreciativo
ou tem uma conotacao negativa. O filésofo tem uma visdo positiva sobre o tema. Ele acredita
que imitar algo ou alguém é uma atividade natural para o ser humano. E a partir desse
pensamento, segundo o filésofo grego, que as pegas teatrais poderiam ser divididas em
tragédia e comédia criando uma narrativa dramadtica. Se levarmos para o cenario televisivo, as
obras teatrais poderiam ser os telejornais, que dariam espago para assuntos policiais
(tragédias) e ao entretenimento (comédia), todas com uma carga emotiva em detrimento a
informagdo: “No tocante a imitacdo narrativa metrificada, evidentemente, devem-se compor
as fabulas, tal como nas tragédias, em forma dramatica, em torno de uma sé agdo inteira e
completa, com inicio, meio e fim” (ARISTOTELES, 1996, p. 54).

Em seu diciondrio de comunicagdo e multimidia, Eduardo Neiva (2013, p. 165)
explica que a dramatizagdo se trata de “ato ou efeito de dramatizar, de tornar dramatico ou de
transformar em a¢do dramdtica, sendo que dramatizar consiste, entre outras acepcdes, em
adaptar para o palco, cinema e televisao”. Juarez Bahia (2010, p. 124) simplifica o conceito de
dramatizacdao ao dizer que “¢ realizagdo ou adaptagdo para o teatro de um texto — romance,
novela, narrativa historica, etc. — dando-lhe caracteristica de drama”.

Pavis (1999) ressalta que a dramaturgia, nesse caso na televisdo, tem como objetivo
final fazer uma representacdo do mundo, tendo como um dos elementos o realismo mimético
ou a imitagdo ja citada por Aristoteles. Ainda de acordo com o autor, a dramaturgia envolve
materiais textuais e cénicos, sendo um caminho para o espetaculo utilizando meios visuais e

auditivos para definir o que € real ou verossimil ao publico:

Dramaturgia designa entdo o conjunto das escolhas estéticas e ideologicas
que a equipe de realizacdo, desde o encenador até o ator, foi levada a fazer.
Este trabalho abrange a elaborag@o e a representagdo da fabula, a escolha do
espago cénico, a montagem, a interpretagdo do ator, a representagdo
ilusionista ou distanciada do espetaculo. [...] A dramaturgia no seu sentido
mais recente tende, portanto, a ultrapassar o ambito do estudo do texto
dramatico para englobar texto e realizacdo cé€nica (PAVIS, 1999, p. 114).

E por meio desse discurso dramatico, da encenacdo, imitagdo e de uma interpretacao
mais exacerbada que os telejornais ditos sensacionalistas se guiam na tentativa de atrair os
telespectadores e de dar énfase a determinados assuntos que julgam relevantes exibir. Para

1sso ¢ criada uma narrativa dramatica de cada caso, assunto que veremos no topico a seguir.
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2.2 A narrativa dramatica no telejornalismo

Na sua obra “Dramaturgia no Telejornalismo”, Iluska Coutinho (2012) faz uma
pesquisa empirica em dois telejornais: Jornal Nacional (Rede Globo) e Jornal da Cultura
(TV Cultura). Ela concluiu que em ambos os programas, exibidos em rede nacional, a noticia
¢ estruturada como um drama do cotidiano. Podemos destacar trés aspectos em que a narrativa
dramatica estd presente no telejornal: chamada das reportagens, paginagado/estruturagao do
programa jornalistico, e as vozes veiculadas como a do proprio jornalista, dos entrevistados
ou dos personagens da matéria.

O primeiro aspecto para alguns pesquisadores, como Siqueira (1992) e Coutinho
(2012), ¢ essencial na construcdo de um roteiro dramatico. Para eles, o drama ja comeca na
chamada de cada matéria lida pelos apresentadores. Coutinho define o texto de abertura de
cada reportagem “interpretado pelos locutores-apresentadores como uma espécie de ‘convite’
ao acompanhamento do VT. Talvez por isso, no jargdo profissional, esse elemento de
composi¢do do telejornal receba o nome de ‘chamada’ ou ‘cabega de apresentacdao’
(COUTINHO, 2012, p. 138). Esse texto, geralmente curto, com informagdes bdsicas da
reportagem gera uma expectativa no publico em saber o que aconteceu, em ver imagens do
acontecimento e de descobrir o desfecho da historia: “Toda narrativa comeca pela
apresentacdo de uma expectativa que pode estar implicita ou explicita. E essa expectativa que
permite ao leitor reconhecer o conflito, que € a principal caracteristica de uma narrativa de
ficcdo” (SIQUEIRA, 1992, p. 19).

O autor ainda defende a ideia de que a finalidade principal da narrativa dramatica ¢
trazer uma reflexdo ou exemplo de vida. Siqueira analisa que a narrativa primeiro cria uma
expectativa ao telespectador com a chamada do apresentador, seguida pelo surgimento ou
explicitagdo de um conflito, depois sdo mostradas as tentativas de solu¢do do problema em

questdo e, por ultimo, o desfecho do caso, sendo ele positivo ou negativo:

Cada item da organizagdo macroestrutural da narrativa: EXPECTATIVA,
RESOLUCAO, DESFECHO E AVALIACAO ¢ descrito pelo
estabelecimento de um percurso narrativo, que, no seu conjunto, forma o
texto como um todo coerente, o que possibilita o cumprimento de sua
finalidade (SIQUEIRA, 1992, p. 45 — grifo do autor).

Essa estrutura narrativa proposta por Siqueira traduz justamente a organizagdao de um

telejornal. A expectativa ¢ criada pelo apresentador ao anunciar a reportagem, a propria
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matéria mostra o conflito, a resolu¢do e o desfecho da histéria, que as vezes também ¢
resolvida pelo apresentador, mas o publico ¢ quem faz uma avaliagdo sobre o que foi
apresentado na televisao.

Além dos apresentadores e da dramaticidade utilizada durante as performances deles,
o drama no telejornal pode ser construido ou potencializado na edicdo e montagem do
telejornal. O segundo aspecto ¢ destacado por Ducrot e Todorov (1988), que ressaltam que o
encadeamento dos fatos ¢ fundamental para o estabelecimento de um conflito, ou seja, a
maneira em que o jornalistico ¢ “amarrado” influencia na sua narrativa dramética cotidiana.

A dramaturgia no telejornalismo também ¢ discutida por José Arbex Junior (2001),
que também analisa que a ordem em que as noticias sdo apresentadas ao espectador gera um
efeito dramatico a narrativa. Vincular os assuntos em séries, como se fossem capitulos, ¢ uma
espécie de convite ao telespectador que acompanha as historias da vida real com carater
espetacular contada numa estrutura de serialidade. Enne e Barbosa (2005) concordam que
contar historias em formato de novela ou minissérie ¢ um ingrediente essencial para atrair o
publico, explorando cada fato como se fosse um episodio diferente, definindo quem ¢ o heroi
e o vildo do caso, mostrando a luta do bem contra o mal e, claro, tudo com excesso de

emotividade:

No processo de identificagdo induzido, o leitor/espectador se comove e se
aproxima — na dor e no medo — das vitimas. Esta construida a cena dual: o
mau contra o bom ou a pessoa indefesa que diante do inesperado pode perder
a vida; o amor versus o 6dio ou a compaixao diante da dor alheia; a frieza
em contraposi¢do a inocéncia ou a certeza de que os limites entre ser vitima
ou ndao dependem apenas do acaso. Estdo em cena os ingredientes
fundamentais do jornalismo sensacional, que apela para valores culturais,
para o imaginario e¢ para as sensagdes de uma memoria social e coletiva.
(ENNE; BARBOSA, 2005, p. 73)

Ester Hamburguer (1998, p. 442) também enxerga essa proximidade na forma de
contar uma noticia em capitulos: “a TV capta, expressa e constantemente atualiza
representacdes de uma comunidade nacional imaginaria”. Ja [luska Coutinho (2012, p. 33) diz
que a “televisdo ¢ um seriado da propria vida humana, experimentada ou consumida em

fragmentos. As histdrias sdo contadas por capitulos como nas telenovelas” e complementa:

A forma de contar historias em nossos telejornais, especialmente o padrdo ou
roteiro para construgdo de uma matéria com texto, som e imagem, ¢ 0
segundo aspecto dessa dramaturgia a ser analisado. A identificacdo da
existéncia de personagens no texto noticioso, de maneira latente ou
manifesta, e ainda o papel representado por cada um deles na representagéo
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dos fatos sdo investigados tomando como matriz os modelos e esteredtipos
comumente presentes em obras dramaticas, ficcionais (COUTINHO, 2012,
p. 116).

Se o drama ¢ diario, o drama do dia sempre sera mais emocionante que o drama do dia
anterior. E dramatizar o que nem sempre é tio dramatico. Neil Glaber afirma que, nos dias de
hoje, transformamos as nossas vidas em verdadeiros filmes no qual nos tornamos “intérpretes
e plateias de um grande espetaculo em desenvolvimento” (1998, p. 4). Historias de vida ou de
crimes envolvendo famosos e desconhecidos sdo narradas em formato de folhetins, com
comego, meio e fim, e, ¢ claro, com riqueza de detalhes.

A exploracdo exacerbada de uma tragédia pela midia promove uma anglstia ou uma
espécie de ansia psicologica no telespectador que quer saber quais serdo as cenas do proximo
capitulo. Em “Sociedade do Espetaculo”, Guy Debord acredita que “o espetdculo ndo quer
chegar a outra coisa sendo a si proprio” (1997, p. 19). Uma entrevista emocionante com uma
mae que recém perdeu um filho apds um assalto, por exemplo, gera diversos sentimentos nos
telespectadores como dor, angulstia, empatia com a situagdo, revolta, entre outros. Mas o
espetaculo da dor se esgota no proprio espetaculo, porque na matéria seguinte ha mais para se
Ver.

O terceiro e ultimo aspecto a ser visto sdo as vozes, sejam elas dos jornalistas ou dos
personagens que foram entrevistados. Iluska identifica que elas também dao o tom dramatico
ao tema: “A identificacdo das vozes que compdem o telejornal, do tempo ¢ modo de
apresentacao de cada um dos “falantes” nos oferece suporte para classificar o tipo de narrativa
construida nos noticiarios” (COUTINHO, 2012, p. 116).

Os personagens de uma reportagem televisiva podem ser apresentados de varias
formas ao publico. Eles podem estar explicitados nas matérias ou surgem de forma indireta.
Segundo Coutinho (2012), os personagens, em diferentes VT’s, seguem uma estrutura-modelo

apresentada de forma semelhante na narrativa dramatica classica:

Entre os papéis que poderiamos chamar de essenciais ou fundamentais nas
narrativas analisadas estdo os de: mocinho, vildo, heroi, vitima, expert,
parceiro/aliado, mediador, concorrentes e ainda o de “musa” ou troféu em
disputa. Ha ainda algumas variagdes destes papéis tipo padrdo, que seriam os
de vildo implicito; neomocinhos ou vildes regenerados / arrependidos; fiscais
ou defensores; beneficiados / favorecidos e ainda o personagem misterioso
ou radical (COUTINHO, 2012, p. 139).
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Nos telejornais o que chama a atencdo ¢ atuagdo desses personagens, em especial os
jornalistas que estdo em frente as cadmeras. Os apresentadores identificam esses personagens
nas historias contadas, encarnam o papel de ator para refor¢ar o que querem dizer e também
se destacam pela desenvoltura em colocar seu peso dramatico na narrativa apresentada. Antes
ou depois de cada reportagem, ¢ a figura dele que vai se comunicar com o publico, indicar
quem faz o bem e quem faz o mal, apontar os mocinhos e os vildes, defender os mais fracos e
glorificar os bons exemplos.

Nesse sentido, Eugénio Bucci (1997) destaca que hoje em dia ndo basta apenas
informar para prender a atengdo do telespectador. E preciso mais. O pesquisador acredita que
o papel do apresentador e o drama na narrativa também sao utilizados para dar mais ritmo e

encantamento ao que esta sendo contado por meio de uma noticia:

Ao jornalismo, seja ele de radio ou de jornal, ndo basta informar. Ele precisa
chamar a atengdo, precisa surpreender, assustar. [...] Como se fossem
produtos de puro entretenimento, buscam um vinculo afetivo com o fregués.
Mas o que se da na televisdo ¢ mais que isso — e na televisdo brasileira €
duas vezes mais (BUCCI, 1997, p. 29).

Nao s6 Bucci, mas temos a sensagao de que tudo que passa na televisdo se torna maior
do que de fato ¢é. A imagem gera uma espécie de fascinagdo nos telespectadores, que ficam
com os olhos vidrados na TV. Bucci (1997) enfatiza que “o espago publico no Brasil ¢
definido pela televisao”, enquanto Squirra (1993, p. 9) acredita que “a televisdo tem sido o
veiculo preferido na disseminagao de informagdes e peca fundamental para o entretenimento”.
Mais do que isso, esse meio de comunicagao possibilita contar historias de diferentes formas e
com diferentes protagonistas. De reporteres a apresentadores, a narrativa dramatica tenta

capturar a atencao de quem esta do outro lado da tela.

2.3 Protagonismos: do reporter ao apresentador na dramaturgia do telejornal

Em programas jornalisticos que fizeram sucesso na televisdo brasileira como o Aqui
Agora exibido no SBT nos anos de 1991 e 1997, a narrativa sensacionalista ficava, na maioria
das vezes, a cargo do reporter que, da rua ou do local do acontecimento, fazia a dramatizagao
necessaria para contar aquela determinada histéria. Ja o estilo de apresentacdo da época era

um pouco mais “engessado”, seguindo os padrdes dos telejornais mais tradicionais. Eles
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apenas chamavam as noticias, enquanto o repdrter se encarregava de fazer a matéria com os
elementos aqui tratados como sensacionalistas. O grande narrador era o reporter, nesse caso.

O espetaculo em si estava nas reportagens. A linguagem era popular, o clima era de
mistério, criava-se um ambiente hostil com a narragdo dramatica, se explorava o que a noticia
tinha de mais espetacular e assim o jornalista contava um fato e prendia a atencdo do
telespectador por minutos. As técnicas de dramaturgia, como destaca a documentarista da
NBC, Joan Konner, sdo estratégicas na briga didria pela audiéncia apds analisar as emissoras
estadunidenses. Para Konner (2001), a performance ¢ um elemento inquestiondvel no
telejornalismo produzido nos dias de hoje e que alguns reporteres sdo estimulados a se
envolver nas historias que vao contar ao publico, correndo o risco de se tornarem ridiculos.

A professora Rhoda Lipton, citada na obra “Dramaturgia do telejornalismo” de Iluska
Coutinho (2016), aponta que os personagens € os conflitos surgem na tela como forma de
contar historias sobre temas complexos, dificeis de entender como politica e economia, onde ¢
necessario traduzir certas informagdes. Por isso, para ela, alguns repdrteres atuam ou

encarnam personagens durante as transmissdes ou gravagoes:

Isso acaba por atrair a atencdo para a estoria, oferece uma espécie de
“brilho” ao tema. Mas nds, jornalistas de televisdao, ndo somos treinados para
isso, para atuar em um drama. Sabemos sim identificar o que € interessante e
merece ser destacado para os telespectadores, € como isso deve ser feito em
termos de entrevistas, imagens e planos de enquadramentos adequados para
contar a estéria em um telejornal (LIPTON, 2001 apud COUTINHO, 2016,
p. 95).

Além do fascinio pela imagem gerado pela televisdo, Roglan e Equiza (1996)
destacam o chamado “efeito de presenga” do reporter no local do acontecimento, ao se tornar

uma testemunha dos fatos ao narrar ¢ transmitir as informacdes ao vivo:

O jornalista de televisdo ndo s6 confirma no video que esta no local em que
ocorrem os fatos, como também toma parte da a¢do que se desenrola e de
uma certa maneira convida o telespectador a acompanha-lo e ser, como ele,
uma espécie de testemunha, a participar de forma plena do acontecimento
noticiado. Em fung¢@o disso, em primeiro lugar, também é muito importante a
imagem que o jornalista de televisdo transmite de se mesmo para o publico
(ROGLAN; EQUIZA, 1996, p. 61).

A partir da década de 1970, o telejornalismo passou a contar com a figura de um
apresentador para enunciar as noticias, mas os reporteres seguiam sendo os verdadeiros atores
da informacdo. Hoje, podemos dizer que tanto reporteres quanto apresentadores dividem essa
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missdo de serem os atores da informagdo. Se antes eram as reportagens que encenam melhor
as historias, agora quem também ganhou os holofotes e se tornou, na maioria dos casos, o
dono do show foram os apresentadores. Eles ndo se limitam mais a apenas chamar as
reportagens e utilizam, cada vez mais, técnicas de dramatizacdo para explorar melhor o
assunto antes ou/e depois da exibicdo da reportagem. Ana Carolina R. P. Temer (2002)
identifica esse aspecto também nos telejornais da rede Globo e em especial no Jornal

Nacional:

Como um bom filme de catastrofe, ele &€ dono de uma beleza cinética, que
dilui a indignagdo, transformando-o em um bom programa. Para ter o
telespectador, a rede Globo transparece apenas a ideia de que ver o Jornal
Nacional é a melhor forma de saber o que acontece no Brasil € no mundo.
[...] Bonner e Bernardes sdo realmente atores, no caso representando eles
mesmos (TEMER, 2002, p. 186).

Claro que a rede Globo segue um padrao de apresentagdo e os seus apresentadores nao
exacerbam na performance como em programas de outras emissoras. O jornalistico Primeiro
Impacto, que ¢ o nosso objeto de estudo, tem perfil diferente dos telejornais globais. Essa
exacerbagdo da forma, da linguagem e da interpretacdo sdo caracteristicas que faz a
ancoragem de um telejornal sensacionalista, e também de telejornais regionais, se diferenciar
de outros com uma linha mais tradicional. Para o discurso ter um efeito mais forte e dinamico,
o apresentador deixa a bancada de lado e fica em pé no estidio, a liberdade de movimento ¢
maior, a interagdo com o espago € com o publico também aumenta com diversos recursos
graficos e artisticos, além de grandes monitores de TV, onde o jornalista acompanha as
reportagens junto com os telespectadores.

Na verdade, ndo ha um padrdo definido de apresentacdo, mas os aspectos citados
acima diferenciam um telejornal sensacionalista de outro programa com perfil padrdo como,
por exemplo, Jornal Nacional, Jornal da Band, SBT Brasil e Jornal da Record. No género
sensacionalista, ha liberdade nos movimentos ja que o apresentador caminha livremente, da as
costas para as cAmeras, faz caras e bocas, improvisa e se comunica com o switter’ durante o
programa ao vivo. H4 uma sensagdo de que tudo esta acontecendo naquele momento, o que
nao deixa de ser verdade. Mas um programa “quente”, “vivo”, com as encenagdes dos
apresentadores e com as informagdes do momento atrai e muito o olhar do telespectador como

observa Coutinho (2016) ao falar da teledramaturgia:

2 E a central de operagdes de um programa que estd no ar. Espago onde estd concentrado o video, o dudio, a
programacéo ¢ os editores-chefes dos telejornais.
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O texto encenado ¢ analisado entdo como pratica totalizante, destinada a
provocar determinado efeito nos espectadores. Assim, o estudo da
dramaturgia se voltaria ndo apenas para o texto de origem, como também
para os meios cénicos empregados em sua encenagdo (COUTINHO, 2016, p.
109).

Nessa mesma perspectiva de pensamento, Heidy Vargas (2015, p. 14) considera que
essa realidade se acentuou nos ultimos anos e, por consequéncia, sinaliza o fim do padrdo de

apresentacdo mais sisudo adotado no Brasil durante décadas:

Podemos verificar a alteragdo na conduta dos apresentadores destacando as
modificagdes na performance, a bancada ainda é o elemento central, mas o
deslocamento com a redacdo ao fundo, o teldo de alta definigdo em que o
reporter aparece em tamanho real diante dos apresentadores e a interacao
muitas vezes informal com os reporteres permitem que os mesmos utilizem
este espaco para comentar as noticias e a situagdo em que ela ¢ feita. Desta
forma, os apresentadores protagonizam uma cena de intimidade com o
publico e o deixam a par do que esta ocorrendo (VARGAS, 2015, p. 2-3).

Tudo isso faz com que o apresentador entre num jogo de cena e numa nova fungao:
além de apresentar, ele também deve atuar. Vargas (2015, p. 14) utiliza a expressao
mise-en-scene, no sentido de “encenacdo” ou de “posicionamento de uma cena”, para se
referir ao novo trabalho de interpretagdo que se atribuiu ao apresentador de TV. Em um
discurso comovente, num tom de voz mais baixinho ou mais alto demonstrando insatisfagcao
ou revolta, em um nd na garganta ou até em uma lagrima derramada ¢ possivel fazer a leitura
do que ele quer dizer, mesmo sem dizer nada.

Outro aspecto lembrado pela pesquisadora ¢ a espontaneidade que vai garantir que a
atuacdo do apresentador fique mais expressiva, com ar de naturalidade garantindo maior
proximidade com o publico. Vargas (2015, p. 6) conclui que os “enunciadores da noticia” se
colocam no “mesmo espago” em que estdo os “enunciatarios”, reforcando o sentido de
cotidianidade, de casualidade, como se estivesse numa conversa entre amigos. A autora
classifica essas caracteristicas como “uma mudanca drastica nas estratégias de comunicagao”.
Essa liberdade adotada pelo ancora permite ao jornalista, segundo Vargas, buscar estabelecer
uma familiaridade e uma fidelidade com o publico jovem, uma renovagdo da audiéncia: “O
que se deseja ¢ um ponto de equilibrio entre a inovagao e a velha forma de contar histérias na
televisdo” (VARGAS, 2015, p. 2-3).

A preparacdo para o jornalista se tornar um apresentador de telejornal dito
sensacionalista exige alguns cuidados especiais. Para comegar, a funcdo vai além de narrar os

41



fatos do dia. Como ja falamos, agora ¢ preciso interpretar, dramatizar ou, para usar o termo
adotado por Vargas, encenar. Herodoto Barbeiro e Paulo Rodolfo de Lima (2005, p. 83)
afirmam que “alguns jornalistas chegam até a fazer cursos de teatro, inclusive para perder a
timidez”. Segundo os autores, para o discurso ser atraente e atingir o publico da melhor
maneira possivel € preciso de paciéncia e muito treinamento, porque a dramatizagcdo e a
interpretagdo sdo entendidas como elementos que valorizam a argumentacdo e a credibilidade
da informagdo, aumentando o grau de interesse de quem esta do outro lado da tela.

Como ja foi mencionado no inicio deste capitulo, a dramaturgia exige a representacio
da fabula, nada menos que um apresentador de telejornal faz ao se apropriar de uma
informagdo e interpreta-la ao publico com recursos de encenagdo. A ideia que Pavis (1999)
trouxe nesse estudo € de que o apresentador de um telejornal se apropria de um texto ou de
uma informagao e sabe interpreta-la ao publico com seus recursos de encenagao.

Essa teatraliza¢do da informagdo, como a dramaticidade dos apresentadores, seria para
Margareth Steinberger uma caracteristica do discurso jornalistico que vem ganhando cada vez
mais espago nos ultimos anos como estratégia de fidelizar o publico. Para ela, o jornalismo ¢
“um conjunto de estratégias para garantir a verossimilhan¢a” (STEINBERGER, 2000, p.
184).

Ivonete Pinto (1997, p. 118) também v€ no jeito em que ancoras e reporteres
apresentam as noticias uma forma de convite ao publico: “a dramatiza¢ao nada mais ¢ que o
esforco de tornar uma narrativa mais interessante, comovente, com vida, dando, assim,
importancia ao seu teor”. Com a constante disputa pela audiéncia entre emissoras, na qual o
sucesso na estratégia de um dia pode ndo dar certo no outro, a autora recorre ao universo do

teatro e a personalidade do apresentador para atrair o telespectador:

Para atrair publico/consumidor, [um telejornal] precisa, cada vez mais
devido a crescente concorréncia, apresentar conteudos diferenciados através
de formas diferenciadas. Ou seja, seu material humano, quanto mais humano
for, lato sensu, mais personalidade agregara ao produto. Noticia por noticia,
os computadores, via internet, podem fornecer. Noticia com interpretagdo e
vivacidade faz a diferenga. Uma sobrancelha levantada ¢ um sorriso irénico
fazem o telespectador esquecer a modorra que € assistir a um apresentador
boneco de ventriloquo. O profissional que tiver consciéncia e souber usar —
com espontaneidade, mas ndao ao sabor do empirismo — todas as
possibilidades da linguagem nao-verbal, estara se comunicando com o
telespectador de uma forma mais inteligente e completa (PINTO, 1997, p.
122).
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Como Ivonete Pinto enfatizou, a dramatizacdo nos telejornais também ¢ uma
comunicagdo nao-verbal extremamente visual, capaz de ampliar o grau de interesse do
telespectador. Esse modelo de apresentacdo permite ao jornalista “encarnar” um ator em
frente as cameras. Ele ndo ¢ apenas o encarregado de informar, mas também de se manifestar.
E preciso deixar transparecer a emogio ou a revolta. A alegria ou a tristeza. A confianga ou a
insegurancga. Seja com olhares, gestos, trejeitos, discurso ou timbre de voz, é possivel que o
apresentador demonstre o sentimento inflamado no calor do momento, revelando toda a sua
dimensdo humana. A figura jornalista-robo ¢ esquecida e o lado humano do profissional passa
a ser valorizado.

Nesse sentido, De Vreese (2005) refor¢a que a chave para compreender a esséncia do
sensacionalismo ¢ a dramaticidade e o interesse humano. Ele “destaca o lado emocional
envolvendo seres humanos, personalizando e dramatizando a noticia” (VREESE, 2005, p. 56).
A informacao deixa de ser apenas uma noticia e passa a fazer parte do espetaculo criado pelo
apresentador como lembra Bourdieu: “A televisdo € um convite a dramatiza¢do no duplo
sentido: pde em cena, em imagens um acontecimento e exagera-lhe a importancia, a
gravidade, e o carater dramadtico tragico” (1997, p. 25).

Nao ¢ por acaso que Coutinho (2012, p. 115) chama os telejornais deste género de
“drama cotidiano” ao entendé-lo como uma narrativa dramatica e ainda credita ao
apresentador e ao contetdo da reportagem esses aspectos que se tornam primordiais no
sensacionalismo: “O drama se constroi por meio de um texto ou roteiro, de linguagem
necessariamente clara, de uma narrativa” (COUTINHO, 2012, p. 105-106).

Nao ¢ so6 o fato em si, mas a abordagem e a maneira em que a noticia ¢ levada ao
telespectador sdo capazes de tornar um acontecimento mais atraente. Por isso, Neves (2005)
acredita que os telejornais sensacionalistas apostam na dramaticidade da oratéria dos
apresentadores para tentar persuadir o publico, seja para fidelizar a audiéncia ou para

reafirmar a versao dos fatos do qual defende:

Trata-se da chamada personifica¢do da noticia, na qual o foco da narrativa ¢
dirigido para testemunhas e situacdes exemplares capazes de oferecer maior
peso dramadtico a realidade apresentada ao publico. Assim a abordagem
sobre o0 tema mais amplo e/ou mais complexo tende a realgar casos
especificos e bastante concretos, num claro esforco de envolver o
leitor/ouvinte/ telespectador, aproximando-o de assuntos que, de outra forma,
poderiam parecer distantes e abstratos (NEVES, 2005, p. 8-9).
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As proprias novelas brasileiras, como estratégia de identificagdo por parte do publico,
utilizam elementos, assuntos do cotidiano ou contetdos informativos em seu enredo,
deixando a trama atual e expondo grandes tabus ou debates sociais. Por outro lado, ha
também um processo de dramatizagdo nos formatos informativos, onde a narrativa dramatica

e a ficcdo vao em direcdo do telejornalismo:

Para amenizar esse processo exasperante que caracteriza os fatos, a matéria
dos informativos, os realizadores se viram levados a torna-los mais
palataveis e terminam por desembocar no universo antes antagénico; o da
ficcao. Estratégias, posturas enunciativas proprias da ficcdo passaram a fazer
parte do dia-a-dia noticioso (BALOGH, 2002, p. 42).

Sao a partir dessas perspectivas que os autores defendem uma estrutura dramatica na
organizacao e estruturacdo das noticias nos telejornais brasileiros, principalmente os mais
populares.

Como ja foi mencionado no capitulo 1, o telejornalismo guarda uma relacdo com o
melodrama por se aproximar das tematicas relevadas nas novelas desse género. Os dramas da
vida real ganham espago na televisdo, porque os produtos jornalisticos precisam oferecer um

espetaculo para a sua plateia.

2.4 As estratégias de dramatizacio

Ao considerarmos que o roteiro da vida real nos telejornais ¢ narrado de forma mais
dramatica pelo apresentador, conforme ja mencionado no capitulo 1, ao nos referirmos ao
melodrama, esses profissionais vao tentar, por meio de interpretagdes, encenagdes e diferentes
niveis de entonagdes, ajudar a compreender a realidade e prender a atenc¢ao do publico.

Nesse sentido, Eugénio Bucci (2000) defende a ideia de que a dramatizacdo € uma das
principais estratégias para reforcar o conteudo jornalistico e prender o olhar do publico,

colocando a figura do apresentador como uma peca-chave nesse processo:

O telejornal mais que o jornalismo impresso tem de entreter. O tempo todo.
Uma nota entediante de 10 segundos ¢ fatal. O telespectador foge. A cor ¢é
obrigatéria. O movimento é obrigatério. O retumbante ¢é obrigatério. E por
isso que o principal critério da noticia é a imagem. Se ndo ha uma imagem
impactante, dificilmente o fato merecera um bom tempo no telejornal. O
apresentador do telejornal é outro ingrediente-chave. Ele desenvolve com o
telespectador um vinculo de familiaridade como se fosse um ator, um astro.
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Vivemos em um tempo em que jornalistas da TV sdo celebridades, sdo
simbolos sexuais. Enfim, aqui como no resto do mundo, o publico sente
desejo pelo programa do telejornal (BUCCI, 2000, p. 29).

Tornar tragédias em eventos mididticos, assuntos corriqueiros em sensacionais €
pautas policiais em espetaculos da vida real sdo alguns dos assuntos em que os apresentadores
encontram na dramatizagdo a melhor ferramenta para interpretar, dialogar e prender a aten¢ao
do publico. Inclusive, essas pautas presentes no sensacionalismo sdo exemplos de temas que
afirmam o pensamento de Neves (2005), de que “a dramatizacdo aplicada a informacgao
telejornalistica serve como documentagao visual capaz de enriquecer a palavra oral e ampliar
o grau de interesse do telespectador por aquilo que ¢ noticiado”. Isso mostra que o interesse
do publico ndo estd ligado exclusivamente a informagdo propriamente dita, mas também a
capacidade de entreter, formando um “elo entre jornalismo e diversao” (ASSIS, 2015, p.
97-99).

Outra estratégia, ndo s6 de dramatizacdo, mas também para prender a atengdo do
publico, ¢ a utilizacdo da morte como tematica. Mas hd uma explicacdo: a morte ¢ um dos
temas mais discutidos e controversos onde cada cultura, religido ou periodo historico
influencia na sua interpretacdo. Edgar Morin (1988, p. 325) diz que “para o homem, a morte
faz parte da teia do seu mundo, do seu ser, do seu espirito, do seu passado e do seu futuro”. E
um assunto inerente ao ser humano. Cada um tem uma histéria de vida, propositos, desafios e
destinos diferentes, mas todos, sem exclusdo, ttm a morte como algo em comum.
Independentemente das crengas religiosas, da imortalidade ou finitude em relagao a vida, em
algum momento o ser humano vai morrer.

A morte de alguém proximo, distante ou até mesmo de um desconhecido sensibiliza o
publico e desperta emogdes antes escondidas ou desconhecidas. Por isso que Edgar Morin
(1988) afirma que ¢ através da morte que se pode conhecer uma pessoa ou ¢ nas atitudes
diante da morte que os seres humanos expdem suas diferengas em relacdo aos outros: “a
morte ¢ a imagem do homem e quando este vai olhé-la, ele observa a si proprio” (MORIN,
1988).

Na visdo de Silberman & Lira (2000), pagina, a violéncia na midia tem o papel de um
“agente canalizador” de comportamentos violentos e agressivos: ‘“satisfazer e canalizar
instintos violentos e catastrdoficos reprimidos do ser humano, de forma que ndo transcendam
de cada individuo e ndo alterem bruscamente a ordem social vigente” (SILBERMAN; LIRA,

2000, n.p.).
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Mas essa espetacularizacdo da morte nao ¢ uma novidade. Ela existe desde os tempos
pré-modernos. Douglas Kellner (2004) se lembra da Grécia Antiga, por exemplo, que teve no
seu Olimpo um grande palco de shows para o publico. Além da realizacdo de festivais de
dramaturgia e de poesia, batalhas e guerras sangrentas também atraiam a atencdo daquele
povo. Ja a Roma Antiga transformou orgias em espetaculos, as batalhas politicas e ideoldgicas
se tornaram eventos exibicionistas. Na obra “A cultura da midia e o triunfo do espetaculo”,
Kellner recorda que os imperadores e reis dos estados modernos enxergaram no espetaculo
um poder capaz de estar presente durante os anos de governo deles. O autor exemplifica essas
mudangas ao lembrar-se do filme O Gladiador, onde as arenas atraiam centenas de fas em

busca de diversdo com as batalhas medievais:

O entretenimento popular naturalmente teve suas raizes no espetaculo,
enquanto a guerra, a religido, os esportes € outros aspectos da vida publica se
tornaram terrenos férteis para a propagagdo do espetaculo por muitos séculos
(KELLNER, 2004, p. 5).

Da era medieval até os dias de hoje, a participagdo do publico tem uma importancia no
processo de produgdo do espetaculo. Quando a televisdo surgiu diversas hipdteses sobre o
futuro dos jornais impressos e do radio foram especuladas. Falava-se que essas midias iriam
morrer. Nao aconteceu uma coisa nem outra. Pelo contrario, houve uma adaptagao dos
veiculos para sobreviverem a essa nova era da informagao.

O mesmo temor surgiu com o advento da internet. A televisdo estaria com os dias
contados. Se no comeco era uma incerteza, hoje ndo ¢ mais. Percebemos que ambas as midias
andam juntas. Segundo Toby Miller, passamos por um momento de transformagdo, mas
“imaginar a televisdo em oposic¢ao a internet ¢ bobagem, ao contrario, ela ¢ apenas uma forma
de enviar e receber televisdo” (MILLER, 2009, p. 22).

O lado bom desse relacionamento entre TV e internet ¢ a possibilidade de expandir o
alcance da informagdo como forma de extensdo ¢ ndo de concorréncia. Além disso, a
convergéncia entre as midias traz consigo a capacidade de viralizar um contetido e o fato de
“influenciar e incorporar midias mais antigas e mais novas ¢ indiscutivel” (MILLER, 2009, p.
24). O cientista social afirma que a televisdo ¢ uma mistura de todas as outras midias, “um
armazém cultural que continua crescendo” (2009, p. 19). Nesse sentido, Jenkins traz o

conceito de convergéncia das midias, que extrapola a questdo tecnologica.

A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma mudanga tecnolédgica.
A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes, industrias,
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mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a
industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e
o entretenimento. [...] A convergéncia envolve uma transformagao tanto na
forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicagdo
(JENKINS, 2009, p. 43).

Alguns programas, por exemplo, os de género sensacionalistas que sao mais populares

surfaram nessa onda de convergéncia entre TV e internet. Nao deixa de ser uma oportunidade
de aumentar o engajamento do publico para propagar o contetido do telejornalismo por meio
das redes sociais. A participagdo do publico tornou-se um valor-noticia, porque agrega a

informacao e maior poder de penetracao:

Nesse novo modelo, o publico tem um papel ativo na ‘propagagdo’ de
conteudos, em vez de somente servir como portador passivo da midia viral:
suas escolhas, seus investimentos, seus interesses € propositos, assim como
suas agOes, determinam o que ganha valor (JENKINS; GREEN; FORD,
2014, p. 47).

O comportamento do publico também mudou. Ora ¢ telespectador, ora internauta. A
interagdo cria possibilidades que antes ndo existiam como permitir que “individuos dirijam
suas agdes para outros, dispersos no espago € no tempo, como também responderem a agdes
e acontecimentos ocorridos em ambientes distantes” (THOMPSON, 1999, p. 78). A interagao
gera no telespectador uma sensagdo de que estd fazendo o programa junto com o
apresentador, em uma espécie de “televisdo participativa” (CANNITO, 2010, p. 154).

No entanto, por tras da participagdo ha um jornalista filtrando as mensagens. Como
diz Jensen (1998), a interatividade ¢ uma situacdo de comunicagdo mediada, abrange vérias
situacdes, em varios campos. Nesse processo € possivel observar pontos positivos € negativos
na rotina de uma reda¢ao de jornalismo. Um dos pontos ¢ que o publico também se torna uma
fonte de apuragao, divulgacao e auxilia a produg@o de um telejornal com videos e fotos.

Também h4 uma corrida pela informagdo em que a noticia acaba acelerando o
processo de apuracao ou a falta dela para aquele fato ser vinculado o mais rapido possivel. Na
visdo de Pereira e Adghirni (2011) a participagdo do publico gera impactos negativos,
principalmente, com o tempo de apuracdo cada vez menor para a divulgagao das informagdes
no jornalismo. A medida que os fatos vdo se confirmando, eles vdo sendo ditos ao vivo e
construindo a histéria juntos: jornalista e piblico. Como se fosse um quebra-cabeca, em que
ambos precisam se ajudar para juntar as pegas.

A interagdo passou a ser uma estratégia para turbinar a audiéncia, além da

disseminagdo de conteudos jornalisticos. SO que se vé cada vez menos jornalistas indo direto
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ao local do acontecimento e apurando pelo telefone ou redes sociais. Em seus estudos em
torno da cibercultura, Pierre Lévy sugere uma renovagdo constante nos estudos sobre do tema
“ja4 que as questdes politicas, culturais, estéticas, econdmicas, sociais, educativas e até mesmo
epistemologicas de nosso tempo estdo, cada vez mais, condicionadas a configuracdes de
comunicagio” (LEVY, 1999, p. 84). Ou seja, tudo muda a todo instante.

Os telejornais movimentam as redes divulgando informagdes e detalhes do programa
de TV em uma pagina da internet como os conteudos que serao abordados, horério, canal,
fotos de apresentadores e até chamadas para atrair o telespectador. Sobre essa interatividade,
Alex Primo alerta que reduzir a interacdo a aspectos meramente tecnologicos, em qualquer
situagdo interativa, é desprezar a complexidade do processo de interagio mediada. E fechar os
olhos para o que ha além do computador. Seria como tentar jogar futebol apenas olhando para
a bola, ou seja, ¢ preciso que se estude ndo apenas a interacdo com o computador, mas
também a interacdo através da maquina (PRIMO, 2007, p. 30-31).

Ha dois tipos de interagdo entre o programa e o publico, segundo estudos do autor.
Primeiro, ¢ a interacdo mutua que acontece em sistemas abertos, com possibilidade
de verdadeiras trocas e didlogos entre as partes: “A interagdo mutua forma um todo global.
Nao ¢ composto por partes independentes; seus elementos sdo interdependentes. Onde um ¢
afetado, o sistema total se modifica” (PRIMO, 2000, p. 86).

Por outro lado, acontece um fenomeno chamado de relagdo reativa. Ele se caracteriza
por sistemas fechados e limitados, onde os participantes apenas escolhem por situagdes
pré-definidas, com pouca ou nenhuma possibilidade de interagdo, por que “tal sistema nado
percebe o contexto, e, portanto, ndo reage a ele. Por ndo efetuar trocas com o ambiente, o
sistema nao evolui” (Ibdem, p. 87). Pode haver uma participagdo s6 que nao uma interagao de
fato. O apresentador pede o uso das redes sociais para que o publico participe, mas também
como uma forma de manter a audiéncia e também de medir as manifestagdes pela equipe de
produgdo.

A seguir, apresentamos as estratégias de dramatizagdo, considerando a comunicacao
corporal nao-verbal, o estilo de argumentacao do apresentador, a entonagdo, o improviso € o

enquadramento.
2.4.1 Comunicacio niao-verbal

Ivonete Pinto (1997, p. 119) refor¢ca que devemos incluir na dramatizacao a linguagem

nao-verbal e cita a jornalista Lillian Witte-Fibe, que assumiu a bancada do Jornal Nacional,
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em 1996, como exemplo: “Witte-Fibe, em especial, com olhos grandes e expressivos, fala
pelo olhar. A boca em meios sorrisos sugere ironias sutis. Tao sutis que so o telespectador

mais atento alcanca. Mas a mensagem esta 13”.

Figura 1 — Ironias sutis

Fonte: DCM

Se levarmos em conta o alerta feito por Vera Iris Paternostro (2006, p. 95) onde na
televisao “o telespectador s6 ouve o texto uma vez e deve ser capaz de capta-lo, processa-lo e
reté-lo nessa uUnica vez. Nao ha uma segunda chance”, os elementos de dramatizagdo se
tornam essenciais no processo de compreensao dos fatos.

A segunda chance pode estar em uma nova fala ou na linguagem nao-verbal do
apresentador. Como a reportagem nao sera exibida novamente, a fala, o movimento corporal e
a encenacdo apresentada pelo jornalista ¢ uma forma de falar novamente ou refor¢ar uma

informag¢do que ndo tenha ficado clara anteriormente:

H4 uma série de caracteristicas do telejornalismo de identificagdo comum
entre diversos pesquisadores. Entre elas se destacam a oralidade, o
texto-fala, a simplicidade, o vocabulario reduzido e a énfase nas repetigoes, a
redacdo das imagens, e com elas, o carater emocional, a propensdo ao drama
e tendéncia a serialidade (COUTINHO, 2012, p. 52).

Edward Hall (1994) fala que o nosso corpo e os seus movimentos sao decifraveis e que
¢ preciso apenas descobrir pouco a pouco a sua “linguagem silenciosa”. Nos telejornais a
mesma coisa: os olhos lacrimejados, por exemplo, pode dizer que o apresentador estd

emocionado ou triste. A postura ereta pode mostrar confianga e credibilidade do jornalista. Ja
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os bracos e as pernas mais relaxadas podem representar tranquilidade ou alivio em um
determinado momento do programa. As vezes, ndo é preciso dizer absolutamente nada, para
falar o que quer. Apesar das expressdes faciais serem mais expressivas na televisao, Hall e
Knapp (1999) indicam outros quatro fatores que influenciam a comunicacdo nao-verbal:
gestos, postura, comportamento tatil e comportamento ocular. Os autores definiram os gestos
como “movimentos do corpo (ou de parte dele) usados para comunicar uma ideia” (HALL;
KNAPP, 1999, p. 191). Ja Rector e Trinta (1986) véem o gesto ndo s6 como um complemento

de comunicagdo, mas também capaz de materializar a mensagem que deseja ser passada:

O gesto se relaciona com a necessidade humana degarantir precisdo e
impacto na mensagem que deseja comunicar. Para “facilitar” a compreensao
do interlocutor, oferece diferentes signos as palavras,este ja um signo bem
codificado no sistema da lingua;e a linguagem ndo verbal, na forma de
movimentos do corpo que “materializam” a mensagem. E como se todo
individuo que gesticula desejasse tornar tangivela expressdo de suas
intengdes, ideias, sentimentos,etc., num esfor¢o permanente em busca de
eficacia no plano da comunicacéo interpessoal (RECTOR; TRINTA, 1986, p.
172).

Baitello (2014) diz que um simples movimento com os dedos ou com a cabega pode

ser mais eficaz do que soltar algumas palavras no ar:

Os sons ¢ a fala, os gestos com as maos, com a cabega, com os ombros, 0s
movimentos do corpo, o andar, o sentar, a danca, os odores e sua supressao,
os rubores ou a palidez, a respiracdo ofegante ou presa, as rugas ou
cicatrizes, o sorriso, o riso, a gargalhada, o choro sdo linguagens dos meios
priméarios (BAITELLO, 2014, p. 95).

Esses gestos e reagdes corporais sdo classificados por Harry Pross como “midia
primaria” em seu livro “Medienforchung (Investigagdo da midia)”. Na obra ele mostra que o
corpo tem incontaveis possibilidades de producao de linguagens: “O orador deve dominar a
gestualidade e a mimica. [...] Toda comunica¢ao humana comeca na midia primdria, na qual
os individuos se encontram cara a cara, corporalmente e imediatamente, e toda a comunicacao
retorna para 14” (PROSS, 1972, p. 128).

Aquilo que Pross ja dizia em 1972 continua cada vez mais em evidéncia nos
telejornais atuais. O corpo passa a ser um dos principais elementos do processo comunicativo
como um todo entre o emissor de uma noticia e o receptor. O pesquisador alemao lembra a
forca da expressividade dos olhos, testa, boca, nariz, postura da cabe¢a e movimentos dos

ombros, andar, postura corporal, maos e pés para constituir a midia primaria. Baitello (2014)

relembra que antes mesmo de nascer, 0 nosso corpo ja emite sinais:
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O corpo ¢ a primeira midia, vale dizer, o primeiro meio de comunicagdo do
homem. Isso quer dizer também que é o seu primeiro instrumento de
vinculagcdo com outros seres humanos. [...] O corpo ¢ linguagem e, ao
mesmo tempo, produtor de inimeras linguagens com as quais o ser humano
se aproxima de outros seres humanos, se vincula a eles, cultiva o vinculo,
mantém relacdes e parcerias (BAITELLO, 2014, p. 84).

Yves Winkin (1998) destaca na sua obra “A nova era da comunicacdo: da teoria ao
trabalho de campo” que a comunicagdo ¢ muito mais ampla do que a fala propriamente dita:
“O ator social participa dela ndo s6 com suas palavras, mas também com seus gestos, seus
olhares, seus siléncios... A comunicagdo toma-se assim a performance permanente da cultura”
(WINKIN, 1998, p. 14).

Um dos estudiosos que Winkin cita ¢ Erving Goffman (2002). O sociélogo canadense
diz que o corpo estd em constante comunicacdo mesmo que ndo haja uma comunicacio
linguistica. O fato de estar em um espago ou lugar com outras pessoas ja € passivel de uma
comunicag¢do nao-verbal: “Ainda que um individuo possa parar de falar, ndo pode evitar de se
comunicar pela linguagem do corpo. Ele pode falar ou ndo a este respeito. Nao pode ndo dizer
nada” (GOFFMAN, 1967 apud WINKIN, 1998, p. 104).

O antropologo norte-americano Ray Birdwhistell (1970) desenvolveu estudos sobre a
comunica¢do ndo-verbal como a expressdo facial, gestual, postura e movimentos corporais.
Ele diz que o homem ¢ um ser sensorial e que ndo se comunica s6 por palavras. Para

Birdwhistell, o corpo também tem muito a nos dizer:

Um individuo ndo comunica, ele participa de uma comunicagdo ou se torna
um elemento dela. Pode mover-se, fazer barulho..., mas ndo comunica. Em
outras palavras, ele ndo ¢ o autor da comunicacdo, ele participa dela.
A comunicagdo como sistema ndo deve, portanto, ser entendida segundo o
modelo elementar da a¢do e da reagdo, por mais complexo que seja o seu
enunciado. Como sistema, devemos apreendé-la no nivel de uma troca.
(BIRDWHISTELL, 1959, p. 104 apud WINKIN, 1998, p. 80)

Birdwhistell procurou se inspirar nos pensamentos do também antropologo Edward
Sapir (1967), que formulou uma teoria da cultura do comportamento individual ao elaborar
uma distingdo entre lingua e fala. O pensador americano analisa que, exemplos como
respiragdo, entonagdo de voz e gestualidade sdo codigos de linguagem que, em muitos casos,

ndo sdo conhecidos em uma determinada cultura, mas podem ser entendidos por todos:
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Tomemos o exemplo dos gestos. O individuo e o social ali se misturam
inextricavelmente; no entanto, somos extremamente sensiveis a eles, e
reagimos a eles como segundo um co6digo, secreto e complicado, jamais
escrito, que ndao ¢ conhecido por ninguém e ¢ entendido por todos. Esse
codigo ndo estd ligado ao orgénico. Pelo contrario, ele é tio artificial, tdo
dependente da tradi¢do social quanto a religido, a linguagem e a técnica
industrial. Como toda conduta, o gesto tem raizes orgénicas, mas as leis do
gesto, o codigo tacito das mensagens e das respostas transmitidas pelo gesto,
sdo obra de uma tradi¢do social complexa (SAPIR, 1967, p. 46 apud
WINKIN, 1998, p. 134).

2.4.2 Entonacio

Na tentativa da apresentacdo fugir do artificial e de se aproximar mais do
telespectador, a voz ¢ um elemento importante desse “mise-en-scéne” ja citado por Heidy
Vargas (2015). Trabalhada na perspectiva da dramatizagdo, ela permite variagdes de
intensidade, forca e volume para dar a exata dimensdo de cada noticia. Quanto mais o
apresentador usa o timbre e a entonacdo para dar sentido a que se pretende falar, mais ele
conseguird fazer sua atuagdo ser mais real, natural e verdadeira. Conforme Squirra, um dos
predicados fundamentais do moderno apresentador ¢ que tenha uma boa voz e dicgdo clara e
eficiente (1993, p. 16). O som ¢ um dos principais pontos observados pelo telespectador,
sendo através dele que se d4 os primeiros contatos entre as duas partes.

Ana Carolina P. Temer acredita que a linha editorial d4 o tom da entonagdo em que o
apresentador deve dar ao programa: “na medida em que a entonacdo dada a cada matéria, a
cada frase, oferece diferentes possibilidades de interpretacao” (TEMER, 2002, p. 229). As
variagdes de timbres de voz também oferecem uma gama de interpretagdes. Para falar de
assuntos mais sérios ou mais descontraidos, a entonacdo acaba se tornando um aliado do
apresentador para que o telespectador entenda qual o tom e a intengdo do apresentador ao
falar daquela forma.

Estudos especificos sobre a voz indicam recursos vocais que sdo utilizados no
dia-a-dia pelos apresentadores. A entona¢do tem um papel preponderante na questdo do
sentido em que o jornalista quer dar a aquela noticia como énfase, inflexdo e pausas
estratégicas. Alguns critérios sdo destacados por Kyrillos, Cotes e Feijé (2003) que criaram
uma espécie de manual da entonagao:

Frequéncia: ndo deve ser excessivamente grave nem aguda. Para as mulheres,

recomenda-se especialmente evitar a voz aguda, que remete a um sentido de infantilidade,
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assim como a voz grossa demais ¢ considerada um ruido tanto para mulheres quanto para
homens.

Intensidade: ¢ o volume da voz. Nao deve ser gritada, mas precisa ser forte para
transmitir seguranga.

Ressondncia: € a forma como o som se distribui nas estruturas da boca, do nariz e da
laringe. Se feito da forma errada, pode produzir, por exemplo, uma voz “fanhosa” ou
anasalada.

Articulagdo: se relaciona com a pronuncia correta dos fonemas da lingua, sem trocas
(como /p/ e /b/) ou omissao de sons (dos plurais, por exemplo).

Ritmo: ¢é a velocidade da fala, que deve ser manter em uma média que nao prejudique
a articulagao.

O conjunto envolvendo postura, boa aparéncia e desenvoltura do apresentador traz sua
contribui¢do, mas a linguagem e a forma de narrativa utilizada terdo uma fungdo especial na
dindmica de atrair a atencdo de quem esta ouvindo e assistindo ao programa. Por isso que ¢
preciso causar boa impressao desde o principio, para manter o telespectador atento ao

telejornal.

2.4.3 Improviso

Interagir com expressividade e naturalidade ndo ¢ tarefa facil, nem mesmo para
apresentadores mais experientes. E dificil passar autenticidade ao longo de um jornalistico ao
vivo, com as informacdes chegando a todo momento e mudangas na paginagao do programa.
E preciso saber improvisar, ter jogo de cintura e demonstrar seguranca ao falar de assuntos
que nem sempre tem dominio.

Ivonete Pinto (1997) entende a dramatizacdo como um esfor¢o para tornar algo mais
atraente ou mais interessante. A autora diz que os apresentadores ndo precisam dominar os
assuntos de um programa inteiro ou serem inteligentes, mas eles devem parecer ser
inteligentes (PINTO, 1997, p. 3).

O improviso passa a ser uma alternativa essencial para o apresentador “segurar” um
programa ao vivo e conseguir prender a atencdo do publico. Essa técnica ¢ ainda mais
fundamental em telejornais sensacionalistas, ja que as informagdes mudam a todo o momento
ou surgem de forma inesperada, comum em transmissdes ao vivo. Essa improvisagdo apos as

reportagens exibidas ¢ chamada, no meio jornalistico, de “caco”, jargdo que “tem o mesmo
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significado que no teatro: palavra ou expressao que os apresentadores introduzem no texto, de
improviso”, segundo Jos¢ Guimaraes Mello (2003, p. 37).

O “caco” ¢ como se fosse um gancho entre a reportagem que foi exibida e a proxima
que esta por vir. O apresentador forma um novo pensamento, opinido ou complemento e ja
relaciona com a reportagem que vira em seguida. E uma forma de “costurar” os fatos ou até
mesmo para mudar a editoria ou o clima do telejornal. A missdo ¢ fazer com que o
telespectador nao mude de canal e esses elos fazem com que o publico se mantenha sempre
ligado no que esta por vir.

A improvisacdo se torna ainda mais importante nos telejornais sensacionalistas, onde
ha uma espécie de supremacia do “ao vivo”. Tudo que esta acontecendo naquele momento
merece mais destaque do que outras noticias, em alguns casos, editorialmente mais
importantes Para Ignacio Ramonet (1999, p. 44), “as leis da encenacdo criam a ilusdo do ao
vivo, do momento, e, portanto, a ilusdo da verdade”.

Transmitir ao vivo ¢ supervalorizar o evento, tratd-lo como assunto de primeira ordem,
como algo urgente que acabou de acontecer. E a informag#o propriamente dita, seja ela menos
ou mais importante desde que seja emocionante ao nivel de despertar a atengdo do
telespectador. O papel do apresentador, a destreza, a capacidade de interpretagdo e de
interlocu¢do ganha mais evidéncia nessas coberturas onde o publico ndo costuma tirar os
olhos. E a missdo do jornalista levar a melhor informagao, sabendo entender, interpretar e
transmitir da melhor forma, tudo em questdo de segundos.

Marcondes Filho (2000, p. 80) reforca essa visdo da noticia urgente ao comparar o
telejornalismo com o modelo esportivo de noticiario: “pela l6gica da velocidade, preferéncia
do ao vivo, substituicdo da verdade pela emocao, pela popularizacao e auséncia da reflexao”.
Para Bourdieu nao conseguimos pensar quando nos encontramos em situagdes de urgéncia,
apenas sentir: “A TV ndo ¢ muito propicia a expressdo do pensamento” (BOURDIEU, 1997,
p- 29).

A falta de reflexdo por parte do publico também atinge o jornalista. Mesmo com
técnicas de improviso € com a informagdo chegando de forma cada vez mais rapida, acaba
enfraquecendo a linguagem televisiva. Nao hd muito tempo para pensar, ¢ preciso dizer a
noticia e ponto. Ha autores, como Eric Nepomuceno (1991), que fazem uma dura critica a
linguagem pobre empregada nas noticias televisivas ao classificar o vocabulario de Tv como
de uma “pobreza estarrecedora”: “Escreve-se essencialmente mal na televisao brasileira. [...]

Existe o consenso de que audiéncia majoritaria ndo teria alcance para qualquer coisa além das
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mesmas 100 ou 120 palavras utilizadas na reda¢ao de um telejornal” (NEPOMUCENO, 1991,
p. 211).
Por outro lado, Rezende (2000) vé a busca pela informalidade e oralidade popular

como um diferencial da TV em relagdo a outras midias por atingir classes distintas:

A inspiracdo da oralidade propicia a TV comunicar-se com uma vasta

camada do publico receptor, mas, para consegui-lo,esta ¢ forcada a
uniformizar a sua linguagem. A qualidade alcangada — a compreensdo
imediata do publico — tem, como contrapeso, as deficiéncias proprias de uma
limita¢do linguistica, consequéncia que atinge principalmente os programas
de maior audiéncia. (REZENDE, 2000, p. 25).

Nesse estilo também podemos detectar um problema que fere os conceitos do
jornalismo bem feito: a briga pela exclusividade de uma noticia ou de uma fonte entre as
emissoras. Essa disputa para quem dd a noticia primeiro derruba uma das premissas do
jornalismo que € apurar e checar a informagdo antes de ser divulgada. Ramonet lembra que a
televisdo “se nutre fundamentalmente de sangue, de violéncia e de morte. E isto mais ainda
devido a concorréncia desenfreada entre as emissoras que obrigam os jornalistas a buscar o
sensacional a qualquer prego, a querer ser, cada um deles, o primeiro no local e a enviar de 14
imagens fortes” (1999, p. 101-102).

A agilidade e instantaneidade em que a noticia ¢ divulgada atrapalha, principalmente,
a funcdo do jornalista de investigar, apurar, levantar dados, refletir sobre um fato. Tudo
acontece de forma muita rapida, e é esquecida de forma mais rapida ainda.

Com a possibilidade de se comunicar de varias formas, o apresentador tem um leque
grande de possibilidades para enunciar ou comentar a noticia da forma que julgar melhor. Ele
pode fazer suspense entre uma matéria e outra, interpretar um fato com diferentes entonagdes,
saber o peso e o teor de cada noticia, e apresentar uma narrativa convincente. Esse
convencimento ¢ feito pelo poder de persuasdao que estes jornalistas possuem sobre o publico
ao utilizarem o que Gamson e Modigliani (1989, p. 3-4) chamam de “pacotes interpretativos”:
“as metaforas; os exemplos; os slogans, girias ou chavdes (jargdes); as representagdes € as
imagens visuais”. J4 Enne (2007) acredita que caracteristicas do sensacionalismo, como “o
excesso” na linguagem, também ajudam a dar vida ao espetaculo que os telejornais ditos

sensacionalistas criam para fidelizar a audiéncia:

A percepcao de uma série de marcas sensoriais espalhadas pelo texto como a
utilizacdo de verbos e expressdes corporais (arma “fumegante”, voz
“gélida”, “tremer” de terror etc.), bem como a utilizagdo da prosopopeia
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como figura de linguagem fundamental para dar vida aos objetos em cena; a
utilizagdo de estratégias editoriais para evidenciar o apelo sensacional [...]
presenca constante de ilustragdes, como fotos com detalhes do crime ou
tragédia, imagens lacrimosas, historias em quadrinho reconstruindo a historia
do acontecimento, etc. (ENNE, 2007, p. 2-3).

Esse envolvimento e exposicdo do jornalista diante das noticias leva Célia Ladeira
Mota (2009) a acreditar que os elementos da dramatiza¢ao ajudam o apresentador a conquistar
a empatia e a imediata adesdo dos telespectadores: “A presenca do ancora ao vivo, neste
sentido, seria sempre performatica, ao contrario de uma voz em off, que tenderia a ser mais

neutra, menos marcante (MOTA, 2009, p. 5). E complementa:

E uma performance que leva ao exame de outros elementos no ato de fala:
estilo pessoal, gestos, posicionamento corporal, que dizem respeito ao ethos
ou a personalidade do locutor. Dependendo do carisma do ancora-jornalista,
estes elementos de personalidade contribuem para reforgar o efeito de
verdade das informagdes que transmite (MOTA, 2009, p. 9).

Além dos elementos apontados por Mota, Lluis Mas Manchon (2012, p. 22) aposta no
ritmo da narrativa como um fator importante na fidelizagdo do publico e indica que a
performance do apresentador estd condicionada a “quatro objetivos”, sendo que o tltimo deles
tém dois conceitos: 1) “favorecer o conhecimento da informagao”; 2) “entretenimento”, pois,
“para deixar a informacdo interessante, ¢ importante criar expectativas mediante uma
distribuicdo periddica da informacdo ao longo do discurso”; 3) “manipulacdo”, uma vez que
“os apresentadores devem dar a impressdo de que o que eles dizem tem uma aura de
objetividade, por meio de um ritmo resoluto, decisivo e convincente”; ¢ 4) “subjetividade”,
que se divide em (a) movimentos fisicos, que devem ser calculados para que “distragdes
sejam minimizadas”, e (b) “movimentos psicologicos”, que “devem ter alguma implicacao
com o conteudo transmitido, e isso se expressa por meio do acento semantico”.

Fébio Henrique Pereira e Z¢élia Leal Adghirni (2011, p. 39) defendem que o jornalismo
passa por um momento de mudangas estruturais. No caso dos telejornais, esse estilo de
apresentacdo mudou também a forma do publico se relacionar com a informagdo. Os
programas passaram a ser mais conversados, menos burocraticos, mais proximos do
telespectador, que se identifica com esse formato menos rigido. Esses elementos que
determinam uma nova condu¢do dos telejornais sugere uma proximidade entre os que
produzem a informagdo e os que estdo consumindo-a, ou seja, para Juliano José de Aratjo

(2006) o distanciamento entre o jornalista e o telespectador ¢ cada vez menor:
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Boa parte dos telespectadores tem uma relagdo de familiaridade com os
ancoras e apresentadores dos telejornais. Afinal de contas, eles dirigem-se
para nos através de interpelacdes como “Boa noite”, “Venha comigo”, “Vocé
vai ver” etc., e reportam aos principais acontecimentos do cotidiano para
nds, enunciatarios, aqui e agora, no aconchego de nossos lares. [Guilherme]
Rezende [...] diz que a impressdo de didlogo na televisdo pode ser tdo intensa
que ndo sdo raros os telespectadores que respondem aos apresentadores
(ARAUJO, 2006, p. 53).

Cada apresentador tem seu proprio estilo, sua propria linguagem (de preferéncia
popular e de facil entendimento), seus clichés, borddes e ditados populares que utiliza no
dia-a-dia. Essas técnicas, de linguagem sensacionalista ou ndo, auxiliam na identificacdo do
jornalista perante o publico.

Com a ideia de informar e entreter ao mesmo tempo, o padrdo norte-americano de
apresentacao também utilizado na televisao brasileira foi, aos poucos, caindo em desuso.
Inclusive, a regra que determinava que os apresentadores “ndo deviam emitir opinido e
deviam evitar sinais” também deixou de ser seguida, de acordo com Mota (2009, p. 6). Os
comunicadores das emissoras Rede Record, SBT e Band adotaram um estilo mais solto,
menos rigido de levar a informacao até o publico. Essa postura fez, segundo Mota (2009, p.
6), os jornalistas da Rede Globo a buscarem “uma maneira mais informal” no video.

Também ¢ fundamental que o apresentador tenha conhecimento das matérias que serdo
veiculadas ou, pelo menos, parte delas para poder narra-las e comenta-las sem o apoio dos
textos escritos no teleprompter (TP). Tal conhecimento sobre o fato torna a apresentagao mais
fluente, natural e transmite uma espécie de sensa¢do de seguranca ao apresentador, que passa
a falar e opinar com maior propriedade. Do outro lado da telinha, o telespectador pode se
impressionar com o nivel de conhecimento do apresentador criando uma relagdao de confianga
com o jornalista.

Essa imagem que o apresentador cria diante do publico acaba transformando-o em

3

uma espécie de porta-voz da sociedade. Um “xerifao” do povo. O melhor ouvinte dos
problemas alheios. E a pessoa que vai brigar por justica. Aparecer na televisdo, para certas
pessoas, te leva a um outro patamar seja no quesito de autoridade, celebridade ou em relagdo a
um poder maior sobre os outros. Sem generalizar, o apresentador quer ajudar a populacao,
deseja resolver uma causa, pretende fazer o bem, mas a espetacularizacdo e a imagem como

ele sera visto perante aquela situagdo sdo também tdo importantes quanto a resolugao do caso.

Juliana Freire Gutmann (2012) reforca que os apresentadores ocupam um posto de autoridade,
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de voz da sociedade, de um mediador ou representante dos “fracos e oprimidos por mais que o

espetaculo esteja na frente da busca por solugdes”:

O apresentador agencia a delecdo de vozes para os outros sujeitos do
discurso, o que reforca seu lugar de autoridade maior. Independentemente do
tipo de representacdo construida para esses sujeitos, evidencia-se a presencga
de um corpo assumido como voz suprema do discurso. A partir de uma
posi¢@o mais séria e distanciada sobre o que se fala ou incorporando o papel
de sujeito que fala como “eu”, a figura do apresentador, nos telejornais
brasileiros, apresenta-se em estado de simbiose com o programa que
apresenta (GUTMANN, 2012, p. 66-67).

2.4.4 Enquadramento

Angulo mais fechado ou aberto? Foca no corpo inteiro ou s6 no rosto? Essas duvidas
de enquadramento acontecem a todo instante em um telejornal sensacionalista. O
apresentador ndo ¢ mais um profissional que fica sentado em uma bancada, apenas variando
de camera a cada chamada de reportagem. Ele fica em pé, tem possibilidade de locomogao e
liberdade nos movimentos, por isso o enquadramento dele se torna uma comunicacao
importante nesse processo de dramatizacdao.Para Entmann (1993, p. 52) enquadrar ¢
“selecionar alguns aspectos de uma realidade percebida e fazé-los mais salientes em um texto
comunicativo, de forma a promover uma defini¢do particular do problema, uma interpretacao
casual, uma avaliagdo moral e/ou uma recomendagdo de tratamento” para o item descrito.

Renata Pallotini (1998, p. 166) chama a atengdo para o enquadramento da imagem,
que reforca a narracdo ou a descricdo de uma cena. Ela também destaca o papel da camera
como um olhar sobre o mundo: “A temporalidade e espacialidade, num programa de TV, nos
sao dadas pela camera e pelo artista que a dirige segundo indicagdes prévias”. A autora
também observa que a camera, mesmo com a sua importancia na constru¢ao da cena, nao

desempenharia as fungdes vitais de um apresentador:

E um olho. Mas néo d4 conta da narra¢do no seu total, visto que é, como foi
dito, apenas uma maquina a servigo de um organizador. [...] A narragdo total,
o conjunto formado por 4dudio e video (criados a partir do ponto de vista do
narrador onisciente) € o que produz, afinal, toda a historia.

E nesse servigo, a cAmera também serve para caracterizar o personagem, de
acordo com sua forma de criar a imagem, de utilizar enquadramentos e
posicdes de tomada, como foi dito, de compor, enfim, o arranjo
cénico-narrativo preconizado por Brecht (PALLOTINI, 1988, p. 172).
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Todd Gitlin (1980) fez um estudo sobre a cobertura da midia americana durante a
guerra do Vietna. Ele destacou que a inclusdo ou a exclusao de alguma informacao ¢ feita por

meio do conceito de enquadramento que ele definiu como:

enquadramentos sdo principios de selecdo, énfase e apresentacdo compostos
de pequenas teorias tacitas sobre o que existe, 0 que acontece € o que ¢
importante. [...] Enquadramentos mididticos sdo padrdes persistentes de
cognigdo, interpretagdo e apresentagdo, de selegdo, énfase e exclusdo, através
dos quais os detentores de simbolos organizam de forma rotineira o discurso,
seja verbal ou visual (GITLIN, 1980, p. 6-7).

A comunicabilidade fica mais intensa em fun¢do do tipo de enquadramento utilizado
para captar a imagem do interlocutor. Vamos falar dos principais planos utilizados no
telejornalismo: Plano Geral (PG), Plano Americano (PA), Plano Médio (PM), Primeiro Plano
(PP) e, por fim, o Close-up.

O close, conforme Sodré (1989, p. 66), ¢ o mais usado no meio televisivo. Focando
exclusivamente o apresentador, o close permite que o receptor tenha de forma mais intensa a
sensacdo de estar cara-a-cara com aquele que estd falando. Muniz Sodré diz que o
enquadramento em close se torna um recurso fundamental para adquirir a confianga do
telespectador.

Além do close, ha outras formas de enquadramento que sdo utilizadas diariamente nos
telejornais. O Plano Geral (PG) busca valorizar o ambiente todo, estiidio, cendrio e as
tecnologias que estdo a dispor do apresentador como um teldo ou comentaristas. Como a
camera se afasta para enquadrar outros elementos, a comunicagdo nado-verbal perde forca,
porque perde o poder da aproximacdo. Niemeyer Filho define que no PG “a figura humana
perde-se, porque a inten¢do ¢ unicamente mostrar um aspecto geral do todo” (1997, p. 57).

O Plano Americano (PA), que comeca pouco abaixo da linha dos joelhos, ¢ bastante
utilizado em telejornais ditos sensacionalistas ja que o foco das agdes e da imagem ¢
justamente no apresentador. Para Niemeyer Filho, esse plano ¢ comum porque permite que “o
espectador se concentre mais sobre o fato e a atividade de uma delas ou de ambas” (1997, p.
59).

H4 também o Plano Médio (PM) que ¢ um tipo de enquadramento explorado em
telejornais em que os apresentadores ficam sentados atrds de uma bancada. O jornalista €
filmado da cintura pra cima e a sensag¢dao que da ¢ que cenario, a figura humana e o assunto

fundem-se.
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Para finalizar os enquadramentos mais utilizados no telejornalismo, mencionamos o
Primeiro Plano (PP) que ¢ nada menos que a aproximag¢ao do plano médio destacando o rosto
do apresentador. Nos programas do género sensacionalista, esse plano busca valorizar as
expressoes como o olhar, a respiragdo e expressdes faciais. Niemeyer Filho ressalta que no
PP “as expressdes e as emogdes do personagem ganham muita for¢a, dando um ar de maior

intimidade e fazendo com que o espectador seja emocionalmente envolvido na agao” (1997, p.
62).

60



3 ANALISE DE IMPACTO

3.1 Procedimentos metodoldgicos e breve perfil do Primeiro Impacto

Para fazer uma analise mais precisa e especifica do objeto em questdo, que ¢ a
performance dos apresentadores nos telejornais ditos sensacionalistas, recorremos a pesquisa
de Iluska Coutinho (2016) sobre os modos de fazer e de se investigar o jornalismo
audiovisual. Apos fazer um levantamento de trabalhos publicados por pesquisadores
dedicados a tematica entre os anos de 1999 e 2009 no Grupo de Pesquisa de Telejornalismo
da Intercom, a autora percebeu a existéncia de uma fragil discussdo metodoldgica na andlise
do telejornalismo.

Nessa pesquisa documental, Coutinho identifica que em 67,41% dos resumos das
pesquisas analisadas nao hé referéncia aos métodos e/ou procedimentos metodologicos de
pesquisa em telejornalismo. Quando hd metodologia, a autora observou concentracdo na
escolha da analise de contetido como alternativa preferencial.

Como base nos dados apresentados por Coutinho, a pesquisadora Edna Mello ampliou,
em 2014, o mesmo estudo exploratorio e concluiu que ha dificuldade em nomear os

procedimentos metodoldgicos:

[...] merece destaque a auséncia de descricdo dos métodos de pesquisa e de
analise de resultados que nortearam o caminho do pesquisador na grande
maioria dos trabalhos, embora seja perceptivel a importancia que o método
desempenhou no trabalho apresentado. E possivel inferir que existe uma
dificuldade em nomear os processos adotados, muito embora os
procedimentos tenham sido adotados. Talvez essas ocorréncias reforcem a
necessidade de obras que discutam as caracteristicas do jornalismo de
televisdo, as teorias e os métodos de pesquisa afeitos a esse campo (MELLO,
2014, p. 13).

Com o objetivo de oferecer um ponto de partida para os pesquisadores de
telejornalismo, Coutinho apresentou, a Andlise da Materialidade Audiovisual como um
método possivel para a realizagdo de estudos cientificos sobre o jornalismo televisivo, sem
perder de perspectiva as especificidades como produto e experiéncia social (COUTINHO,
2016, p. 2).

A metodologia foi desenvolvida para ser usada em pesquisas em que os objetos sdo

programas jornalisticos ou parte deles, uma cobertura particular, uma investigacdo ou
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narrativa diferente. Por essas razdes esse sera o método de pesquisa que vamos adotar neste

trabalho exploratorio:

Ao narrar o telejornalismo em pesquisas, acredita-se que € preciso portanto
explicitar os métodos e procedimentos que atuariam como uma espécie de
moldura para a janela que se busca abrir para 0 mundo, do jornalismo
audiovisual, a cada pesquisa realizada. A analise da materialidade audiovisual
¢ uma das formas possiveis de olhar, sempre em teste, e desenvolvimento
(COUTINHO, 2016, p. 14).

O método da Anadlise da Materialidade Audiovisual também busca explicitar aspectos
da narrativa telejornalistica e o discurso dos apresentadores, assim como nosso objetivo ¢
analisar as estratégias performaticas desses profissionais da televisao.

r

Nesse sentido, antes de realizar a etapa da analise propriamente dita ¢
importante (re)conhecer quais os sentidos propostos por determinado
programa ou produto audiovisual quer para seu publico, quer para a propria
midia (canal ou suporte) onde este se inscreve. [...] Na medida do possivel é
interessante identificar como essas propostas sdo apresentadas, em termos
audiovisuais, mas ndo apenas, o que pode contribuir para o desenho da
analise, mas também para realizagdo de inferéncias ¢ mesmo de
interpretagdes de eventuais fluxos relacionados a experiéncia de circulagéo e
consumo daquele material audiovisual (COUTINHO, 2016, p. 11).

A pesquisa vai se basear em um Estudo de Caso como ponto de partida para uma
analise mais profunda do tema. Para Flick (2000, p. 29) o estudo de caso ¢ essencial quando
“os passos da pesquisa precisam ser explicitados, ser documentados e fundamentados™. Ja
Vogt (1993) considera ser melhor forma de se fazer uma investigacdo sobre um objeto e ter
defini¢do mais ampla do fendmeno.

O fendmeno em questdo € o jornalistico Primeiro Impacto, que € exibido de segunda a
sexta-feira, das 4h as 10h30 da manha no SBT. Um dos apresentadores do telejornal, Marcao
do Povo, divide o tempo com Dudu Camargo. Cada um apresenta trés horas e meia de
telejornal. Nossa proposta ¢ analisar somente a performance de Marcao do Povo para
identificarmos as diferentes estratégias de dramatizacdo que ele utiliza ao longo das
transmissOes através da observagdo do pesquisador. Nesse processo serd feita uma ficha de
analise contendo o que sera observado como estratégia performatica. Serdo considerados
texto, imagem e som como a dramaticidade da narrativa, a linguagem exacerbada e a pauta
sensacionalista, a linguagem corporal do apresentador, o enquadramento das cdmeras e a

entonag¢ao de voz. Conforme Coutinho,
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Realizada essa etapa preliminar na qual o produto jornalistico a ser analisado
foi mapeado com relagdo aos aspectos acima descritos, e outros que podem
ser adicionados pelo pesquisador em didlogo com seu referencial teorico, e
depois de definir-se os eixos de avaliagdo, tendo em vista o problema de
pesquisa, o momento ¢ de montagem da ficha de leitura/ avaliagdo. Por se
caracterizar como um método quali-quantitativo a analise da materialidade
audiovisual pode incluir itens de avaliagdo previamente identificados pelo
autor, com categorias definidas a priori, como aquelas relacionadas a
tematica; caracterizagdo das fontes de informagdo (governo, oposigdo,
iniciativa privada, especialista, cidaddo); presenca ou ndo de pontos de vista
conflituais, de insercdo de arte, entre outros (COUTINHO, 2016, p. 11-12).

Desconsideramos analisar o apresentador Dudu Camargo (o outro apresentador do
telejornal) por ndo se encaixar no perfil da pesquisa. Ele adota o formato padrao, fica mais
preso ao teleprompter, ndo ¢ jornalista e o espago dele ¢ voltado mais a chamada de
reportagens e links do que introduzir as histérias do drama cotidiano.

O Primeiro Impacto comegou a ser apresentado com linguagem sensacionalista ha trés
anos, desde 2017, mas existe ha quatro na grade de programagao da emissora de Silvio
Santos. Estreou no dia 28 de marco de 2016. Nos primeiros meses de exibicao, o
telejornal era ancorado pelas jornalistas Karyn Bravo e Joyce Ribeiro. Posteriormente, no dia
12 de outubro de 2016, o telejornal passou a ser comandado por Dudu Camargo. Desde 20 de
fevereiro de 2017 o apresentador divide o noticiario com o apresentador Marcao do Povo. A
partir da entrada de Marcdo ¢ que, segundo dados do Ibope?, o jornalistico virou vice-lider de
audiéncia em todo o Brasil e atinge picos de lideranga em alguns momentos das madrugadas e
manhas contra a programacdo da Rede Globo com o Hora 1, Bom Dia SP, Bom Dia Brasil e
Mais Vocé.

Esse estudo utilizou a pesquisa bibliografica, com a intencdo de discutir conceitos e
explorar estudos ja realizados sobre a dramatizagdo nos telejornais brasileiros, e, a partir
disso, avangar e aprofundar os estudos do telejornalismo com uma pesquisa empirica, que
utiliza as técnicas da pesquisa documental, como os espelhos dos telejornais selecionados.

Esse procedimento vem ao encontro do que indica Coutinho.

Observar o telejornal na perspectiva da compreensdo da forma de avangos
dos conflitos e situagdes problema em cada material jornalistico audiovisual

3 Cf: <https://rd1.com.br/exclusivo-primeiro-impacto-do-sbt-derrota-record-em-sp-e-no-pnt/>;
<https://observatoriodatv.bol.uol.com.br/audiencia-da-tv/2019/08/primeiro-impacto-completa-22-meses-vencend
o-record-tv-no-ibope-veja-numeros>;
<https://ocanal.com.br/primeiro-impacto-telejornal-do-sbt-vira-nova-dor-de-cabeca-de-ana-maria-braga-na-
o/>.

lob
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mas também no noticidrio como pega informativa, permitiria associar
instancias racionais, descritivas, e sensoriais, tais como aquelas mobilizadas
quando se experimenta, acompanha e/ou interage com o jornalismo
audiovisual (COUTINHO, 2018, p. 9).

Em um recorte metodolédgico, foi definido que a amostra serd composta por cinco
edicoes do telejornal Primeiro Impacto, do SBT, exibidas entre os meses de agosto e
dezembro, pela acessibilidade ao material de pesquisa. Optou-se por uma semana composta,
na qual foi selecionada uma edigdo por més de diferentes dias da semana. Essa “semana
artificial” com as datas de calendario estabelecidas, conforme Bauer e Gaskell (2002),
torna-se um referencial de amostragem confidvel, de onde se pode extrair uma amostra
"estritamente aleatoria”.

Assim a andlise foi constituida do primeiro programa de cada més, mas sendo a
primeira segunda-feira de agosto, a primeira terca de setembro, a primeira quarta de outubro,
a primeira quinta de novembro e a primeira sexta-feira de dezembro, totalizando uma semana
de cinco dias em cinco meses. Nesta pesquisa ndo serdo incluidos os sabados e os domingos,
j& que o programa ¢ exibido de segunda a sexta-feira.

A amostra se torna representativa por ser um produto que esta no ar, € atual, ocupa seis
horas e meia da grade matinal da segunda maior emissora do pais (SBT) e por possuir uma
espécie de padrao no formato do telejornal, garantindo estabilidade ao objeto estudado e na
metodologia adotada. No quadro 1, apresentados o perfil do contetido a ser analisado, de

acordo com os critérios ja apresentados.

Quadro 1 — Amostra da pesquisa

Data Dia Programa
05 ago. 2020 Segunda-feira Primeiro Impacto
03 set. 2020 Terca-feira Primeiro Impacto
02 out. 2020 Quarta-feira Primeiro Impacto
07 nov. 2020 Quinta-feira Primeiro Impacto
06 dez. 2020 Sexta-feira Primeiro Impacto

Fonte: elaborado pelo autor
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Antes de partirmos para a proxima etapa do estudo, definimos as categorias que serdo
analisadas e criamos critérios de selecao de noticias para analisar de forma mais precisa o que
realmente desejamos nessa pesquisa: a performance do apresentador. As categorias analisadas
serdo comunica¢do nao verbal, entonacdo, enquadramento e improviso, conforme definimos
no Capitulo 2. Também decidimos analisar somente as trés principais noticias do dia que
servirdo de base para a nossa andlise, totalizando quinze reportagens. Definimos as noticias
que serao analisadas pela performance demonstrada pelo apresentador durante o programa,
independentemente se o fato ¢ o mais relevante do dia. A seguir, relacionamos as matérias

analisadas por categoria.

Comunicacao nao-verbal
Agosto

e Morte menino
e Pai e madrasta matam filha

Setembro
e Neiva do Céu

Outubro
e Morte empresaria 70 facadas

Novembro

e Infestacdo baratas

e Golpe Don Juan
Enquadramento

Setembro

e Abusa filha

e Neiva do Céu (em outras categorias)

Outubro
e (Caso menina Raissa

Dezembro
e Menino brinca com arma € mata irmao

Entonacao

Agosto
e Morte casal bairro de luxo

Setembro
e Bebé ferido
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Outubro
e Relacdo abusiva

Novembro
e Golpe Don Juan (em duas categorias)

Dezembro
e Descrédito estupro mulher
e Homem risca carros

Improviso

Setembro
e Neiva do Céu (em outras categorias)

Outubro
e (Caso menina Raissa (em outras categorias)
e Relagdo abusiva (em outras categorias)

Novembro
e Infestacdo baratas (em outras categorias)
e Assalto delegacia

A pesquisa estara focada na dramatizagdo de Marcao do Povo, mas também vamos
levar em consideracdo outros critérios para andlise como valores-noticia: localizagao,
repercussao, notoriedade, assuntos polémicos e bizarros que despertem a atencao do publico.
Segundo Nelson Traquina (2002), os valores-noticia sdo determinados por alguns atributos:
morte; notoriedade; proximidade; relevancia (ou impacto); novidade; fator tempo - atualidade,
notabilidade; surpresa; conflito ou controvérsia; infracao (de normas); escandalo. Dependendo
do retorno da audiéncia, o tempo disponibilizado ao assunto pode ser maior - menos pelo

valor-noticia e mais pela estratégia editorial do programa.

3.1.1 O SBT — A TV mais feliz do Brasil

O Sistema Brasileiro de Televisao (SBT). O canal estreou ao vivo € em cores no dia 19
de agosto de 1981, as 10 horas da manha. Quatro canais (TV Tupi, TV Marajoara, TV Piratini
e TV Continental) foram unidos para criar o SBT, do grupo Silvio Santos. O desafio era
encontrar uma maneira de preencher 12 horas didrias de programagdo, como a lei obrigava. A
emissora exibia, além dos telejornais, programa de entretenimento e de auditorio, além de

filmes e desenhos.

66



Ao contrario da Rede Globo de Televisao, que detinha a lideranca da audiéncia, o SBT
buscou uma tornar a sua programac¢ao a mais popular possivel. Segundo Silva (2000, p. 106),
“o conteudo dos programas era popular e voltado para as classes B2, C e DI que
representavam mais de 61% da populagdo com mais de 15 anos”.

Com a grade voltada a um conteudo mais popular, o telejornalismo da emissora também
buscou atingi esse publico. Tanto que alguns dos programas jornalisticos mais famosos
transmitidos pelo SBT como O Homem do Sapato Branco, O Povo na TV e Aqui Agora eram

alvo de criticas ao serem taxados de “popularescos”.

Apesar dos bons niveis de audiéncia obtidos, os resultados em referéncia as
verbas publicitarias deixavam muito a desejar. O mercado publicitario
resistia em comprar uma programacdo cuja tematica e qualidade dos
produtos eram considerados “de mau gosto”, “de baixo nivel” e
“popularesca”. Programas como: O Povo na TV, O Homem do Sapato
Branco ¢ O Crime e a Lei, eram os principais alvos de criticas (FINGER,
1997, p. 23).

Em 1988, o jornalismo sofreu mudangas ao criar uma linha editorial mais séria com a
contratagdo de Alberto Tamer, Boris Casoy, Lilian Witte Fibe e Hermano Henning. Neste
momento, “o SBT montou um novo departamento de jornalismo, dando-lhe macigos recursos,
que permitiam contratar alguns dos melhores profissionais da praga” (SILVA, 2000, p. 115).

Em 2005, uma nova mudanga: a emissora reformulou o departamento de jornalismo e
contratou a apresentadora Ana Paula Padrdo. No ano seguinte, o canal reforcou o
departamento com a contratacdo do jornalista Carlos Nascimento, atualmente ancora do SBT
Brasil. O SBT seguiu fazendo mudangas no telejornalismo, mas entre 2011 e 2020, o

principal jornal da casa foi apresentado pela dupla Carlos Nascimento e Rachel Sheherazade.

3.1.2 Primeiro Impacto

O telejornal foi inspirado no programa norte-americano Primer Impact, exibido pela
rede Univision, que transmite a sua programacao em espanhol. A versao brasileira ficou no ar
inicialmente por cerca de nove meses (entre os dias 28 de margo de 2016 e 30 de dezembro de
2016), apos ser cancelado devido a uma medida de reducao de custos (SBT, s/d).

Nessa primeira fase, o Primeiro Impacto era ancorado pelas jornalistas Karyn
Bravo e Joyce Ribeiro. Posteriormente, o telejornal passou a ser comandado pelo jovem Dudu
Camargo. A estreia dele, na época com 18 anos, aconteceu no dia das criangas, 12 de outubro
de 2016, as seis horas da manha. Pouco tempo depois, o telejornal acabou sendo cancelado. O
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SBT voltou a exibir o programa no dia 1 de fevereiro de 2017, agora apenas com a
apresentacao feita por Dudu Camargo que, desde 20 de fevereiro, divide a apresentacdo do
noticidrio com o apresentador Marcao do Povo.

Desde entdo, Dudu Camargo e Marcao do Povo dividem a apresentagdo do noticidrio
matutino entre as 6h e 10h30 da manha. A linguagem popular e o estilo mais sensacionalista
de ambos os apresentadores fizeram o programa chamar a atengdo do publico e se tornou
vice-lider isolado de audiéncia.

Natural da cidade de Gurupi, interior do Tocantins, Marcos Paulo Ribeiro de Morais,
mais conhecido como Marcdao do Povo, trabalhou como engraxate, vendedor de picolés e
jornaleiro antes de se tornar apresentador de televisdo. O primeiro contato com o jornalismo
foi ap6s receber um convite para cantar musica sertaneja na TV e na radio. Em sua carreira na
televisdo, ganhou destaque e repercussdo em programas das afiliadas do SBT e da Record até
ser convidado por Silvio Santos para apresentar o Primeiro Impacto em rede nacional (SBT,

s/d).

3.2 Comunica¢ao nao-verbal

O nome j& diz tudo: a linguagem ¢ silenciosa, mas extremamente eloquente. A
comunicagdo nao-verbal se tornou uma grande aliada dos apresentadores quando desejam
interpretar, dramatizar ou simplesmente se manifestar sobre alguma noticia. Como Ivonete
Pinto (1997, p. 118) ja afirmou, a dramatiza¢do “nada mais é que o esfor¢o de tornar uma
narrativa mais interessante, comovente, com vida, dando, assim, importancia ao seu teor”.

Nos telejornais de género sensacionalista o uso dessa linguagem ¢ quase que
imprescindivel. Os apresentadores conseguem, por meio dos movimentos corporais € reacdes
gestuais, dizer o que querem, além de mostrar as suas reagdes e sentimentos diante dos fatos.

Para comecar a nossa analise, na edicdo do més de agosto, a 01’16’36, Marcao adota a
estratégia de chamar a atencdo do publico antes de revelar a manchete da matéria. O
apresentador comeca o assunto sem falar o que de fato aconteceu: “Para tudo que vocé esta
fazendo, porque a historia que vou contar agora vai trazer muita revolta”. Marcdo comenta a
histéria de um garotinho, de apenas quatro anos, que foi assassinado pelos pais € o seu corpo

foi abandonado em um matagal, no interior da Paraiba. A crueldade do crime contra uma
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crianga fez o telejornal apostar nessa historia e dedicar um bom tempo para que o caso fosse

explorado pelo apresentador, que utilizou recursos de dramatizagao.

Figura 2 - O uso das maos na comunicacio

Fonte: Reprodugao/SBT

Marcao fez sinalizagdes com a boca e movimentos que refletiam a sua reagdo diante
dos fatos. Ele praticamente engole os labios dando a sensag¢ao de que o momento ¢ delicado e,
até mesmo para ele, parece ser dificil lidar com a noticia. Na sequéncia, Marcdo abaixa a
cabecga, dando a entender que ndo ¢ facil estar em seu papel, que também sente a dor que
pessoas proximas estdo passando, mas levanta a cabega e confessa: “¢ até dificil de falar, a
gente nunca imagina isso, né?”.

O apresentador, que tenta criar uma empatia com o publico ao dramatizar a dor da
vitima, d4 mais uma breve pausa, agora uma mais rapida, faz o mesmo movimento com a
boca passando a mensagem que a noticia ¢ pesada e revela os assassinos do menino: “Os
proprios pais”. Marcao usa a pausa dramatica para o telejornal ganhar em emocgao.

Pesquisadores ressaltam que pautas como essa, nas quais tramas policiais se tornam
espetaculos da vida real e tragédias viram eventos mididticos, sdo exploradas ainda mais pelos
apresentadores poderem utilizar o recurso da dramatizagdo como uma ferramenta de didlogo.
Iluska Coutinho (2012) elenca uma série de caracteristicas que faz parte do leque de
possibilidades de um jornalista que esta no ar: “a oralidade, o texto-fala, a simplicidade, o
vocabulério reduzido e a énfase nas repeti¢des, a redacdo das imagens, € com elas, o carater
emocional, a propensdao ao drama e tendéncia a serialidade” (COUTINHO, 2012, p. 52). Ja

Traquina (2002, p. 81) analisa que programas jornalisticos interessam-se muito pela primeira
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e pela ultima vez. Isso quer dizer que, quando a histdria tem inicio e meio, desperta uma
curiosidade no publico para saber o desfecho do caso.

A 01’1957 de telejornal, a imagem que estd no ar ¢ a do delegado dizendo que o
crime chocou a cidade e Marcdo acompanhando ao lado com uma cara de revolta e de
lamentac¢do. Na volta, ele segue comentando o caso e a frieza dos pais que cometeram o crime
ao comparar que eles jogaram o filho em um matagal como se fosse “uma barata ou jogando
uma latinha”, fazendo mais uma simulagdo como se estivesse fazendo o que esta falando, no
caso arremessando uma latinha no chao. Ele segue o comentario: “ndo da pra entender gente,
nem ter dimensdo da onde vamos parar com tanta crueldade desse jeito”. Nesse final, Marcao
segue com a mesma fisionomia de revolta e segue mostrando incredulidade com tamanha
violéncia. Ao analisarmos a forma e o conteudo, esse estilo de conducdo de telejornal nos
remete ao sensacionalismo, o qual Amaral (2006, p. 21) afirma que “esta ligado ao exagero; a

intensifica¢do, a valorizacdo da emocao; a exploracao do extraordinario”.

Figura 3 — Marcao lamentando a morte da crianca
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GAROTINHO E MORTO PELOS PROPRIOS PAIS

Fonte: Reprodugao/SBT

Em momentos como esse nao ¢ preciso falar muito, apenas deixar a emog¢ao tomar
conta do ambiente. Bourdieu diz que ndo conseguimos pensar nas melhores palavras quando
nos encontramos em situagdes de urgéncia. Conseguimos apenas sentir: “A TV ndo ¢ muito
propicia a expressio do pensamento” (BOURDIEU, 1997, p. 29). E justamente essa
exacerbagdo da informag¢do que faz o sentimento tanto do apresentador quanto do
telespectador aflorar.

Edward Hall (1994) j4 alertava sobre a “linguagem silenciosa” em que mesmo sem
falar muito ¢ possivel passar a mensagem e dar um sentido de dramaticidade ao tema. Todos
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os movimentos de Marcdo sdo acompanhados de um olhar expressivo, aparentando dor e
revolta. Outra estratégia utilizada por ele ¢ se colocar no lugar do outro, para mostrar que
sente a dor do proximo. Nesse caso, Marcao diz que € pai e tenta se colocar no lugar da mae
para demonstrar que entende o sofrimento que a mulher esta passando.

Se a extravagancia ¢ um dos principais ingredientes do sensacionalismo, Marcao do
Povo usa e abusa de outro artificio: atuagdo em cena. Em um caso como esse, o apresentador
encarna um ator. Ele vira o protagonista da histéria ao encenar e simular o que, de fato,
aconteceu conseguindo dialogar por meio da interpretacdo. Nesse modelo de apresentagdo nao
¢ s6 falar, ¢ preciso deixar transparecer as emogdes ¢ os movimentos. E uma maneira de

diferenciar o conteudo, de chamar a atengdo do publico.

Para atrair publico/consumidor, [um telejornal] precisa, cada vez mais
devido a crescente concorréncia, apresentar contedos diferenciados através
de formas diferenciadas. Ou seja, seu material humano, quanto mais humano
for, lato sensu, mais personalidade agregara ao produto. Noticia por noticia,
os computadores, via internet, podem fornecer. Noticia com interpretacdo e
vivacidade faz a diferenga (PINTO, 1997, p. 122).

Figura 4 — Marcao dramatizando

- = HOMEM E SUSPEITO DE RISCAR CARROS DE VIZIN

Fonte: Reproducao/SBT

Pudemos analisar que Marcdo encarna o personagem e, para contextualizar o tema e
dramatiza-lo, faz simulagdes de um crime, de um golpe, de um caso curioso. O apresentador
utiliza essa estratégia durante a edicdo de outubro, ao relatar o crime contra uma empresaria
que foi encontrada morta dentro de casa, na capital paulista. Aos 46’17, Marcao diz, antes de

entrar em detalhes do crime, o que pensa: “eu realmente fico indignado com certas coisas e,
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ao mesmo tempo, eu fico tentando entender, dentro de mim, como uma pessoa tem coragem
de fazer isso que vou falar agora”. Durante essa frase Marcdo se mostra muito mais chocado
com a situacdo, ele franze a testa para conotar preocupagdo com o que esta por vir e
sutilmente caminha para frente, ficando em um quadro mais fechado, aproximando-se do
publico, o qual pode observar suas reagdes com maior clareza.

Na sequéncia dessa narrativa (46°40””), Marcao comega a detalhar os fatos com maior

riqueza de detalhes, narrando e dramatizando como a vitima foi assassinada:

Como uma pessoa tem capacidade de pegar uma faca e desferir, preste
atencdo, SETENTA golpes contra a namorada. Como, explique isso? Como
uma pessoa tem a capacidade de pegar uma faca e desferir SETENTA
golpes, SETENTA golpes. Eu acho que s6 de falar o nimero SETENTA eu
ja to cansado, s6 de falar eu ja cansei. Imagina a pessoa pegar uma faca e
tirar a vida da propria namorada com SETENTA facadas.

Somente nesse discurso de Marcao ha bastante coisa para analisar, principalmente, no
quesito dramatizagdo e linguagem corporal. Detalhe, Marcdo repete a palavra “setenta”, pelo
menos, cinco vezes em questdo de segundos.

No primeiro trecho, ele conversa com o publico contando cada detalhe do crime:
“como uma pessoa tem capacidade de pegar uma faca e desferir, preste atencao, SETENTA
golpes contra a namorada? Como, explique isso?”’, Marcao da passos para frente e outro para
tras, encenando certa inquietacdo. Cada palavra ¢ muito bem pronunciada, com pausas
dramaticas entre uma e outra. Quando ele fala o nimero de golpes (70), sobe o tom de voz,
um tom com ar de indignagdo e espanto, logo em seguida ele coloca a mao no queixo de
forma reflexiva dando a entender que esta pensando as razdes para a namorada ter cometido o
crime contra a companheira. Na parte “como, explique isso?”, o apresentador abre os bragos e
faz uma cara de que ndo consegue entender o que aconteceu, ou o que aconteceu ¢
inexplicavel. O olhar incrédulo com os fatos fala por si so, revela um drama com todo o seu

poder de entreter (ARISTOTELES, 1996 apud COUTINHO, 2012).
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Figura 5 — Marcéo simulando um ataque a faca

Fonte: Reprodugao/SBT

Em seguida, Marcao segue a sua narrativa do caso, enfatizando novamente as setenta
facadas: “Eu acho que s6 de falar o nimero SETENTA eu ja t6 cansado, s6 de falar eu ja
cansei. Imagina a pessoa pegar uma faca e tirar a vida da propria namorada com SETENTA
facadas?”. O apresentador realmente encarna o papel de contador de histdrias e utiliza todos
os recursos para dramatizar e ressaltar o numero de golpes de faca que a vitima sofreu.

Esse modo de narrar com a interpretacao do apresentador lembra as reportagens de Gil
Gomes, do programa Aqui Agora’, no qual a espetacularizagdo da noticia fez o programa
conquistar uma popularidade imensa. O repdrter levava o olhar e a observagdo da rua para o
publico de casa. Com o passar do tempo, o estilo foi adotado por apresentadores como
estratégia para atrair a aten¢do, utilizando o estudio como uma espécie de palco. O Aqui
Agora, segundo Squirra (1993, p. 142), “era um programa para ser visto pela dona de casa,
pela empregada e pelo empresario-patrdo”. Marcao traz aspectos desse estilo de reportagem
para incorporar no dia-a-dia da apresentacdo do Primeiro Impacto.

Voltando a analise, aos 47°00”, Marcao da dois passos para trds, ganha espago no
estudio ja que o enquadramento acaba ficando mais aberto do que antes, ele se curva e simula
a assassina com o corpo inclinado, repetindo pelo menos seis vezes o gesto. Em seguida, ele
da outros dois passos para frente, enquadra-se em um angulo mais fechado, e diz: (47°15”)
“Imagina a pessoa pegar uma faca e tirar a vida da propria namorada com SETENTA

facadas”.

* O Aqui Agora foi apresentado no Sistema Brasileiro de Televisdo, SBT, no periodo 1991 e 1997 (primeira
versdo) e em 2008 (segunda versdo).
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Depois de comentar por mais de dois minutos como o caso aconteceu, chamou a
reportagem, que tem cerca de dois minutos e meio de duracdo. Esses gestos e reagdes
corporais sao classificados por Harry Pross como “midia primaria”, porque com o corpo ha
incontaveis possibilidades de se comunicar — pela gestualidade e mimica. E o que também

analisa Baitello:

Os sons e a fala, os gestos com as maos, com a cabega, com os ombros, 0s
movimentos do corpo, o andar, o sentar, a danga, os odores € sua supressao,
os rubores ou a palidez, a respiracdo ofegante ou presa, as rugas ou
cicatrizes, o sorriso, o riso, a gargalhada, o choro sdo linguagens dos meios
primarios (BAITELLO, 2014, p. 95).

Em consonancia, o sociologo canadense Erving Goffman (2002) acredita que o nosso
corpo também esta em constante comunicagdo mesmo que ndao haja uma comunicagao
linguistica de fato. Ou seja, se alguém estiver em algum espago, esse ambiente ja ¢ passivel de
uma comunicagdo nao-verbal: “Ainda que um individuo possa parar de falar, ndo pode evitar
de se comunicar pela linguagem do corpo” (GOFFMAN, 1967 apud WINKIN p. 104).

Todos os movimentos praticados por Marcao fazem parte do show proposto por ele, e
despertar emocao: “No fundo a imprensa sensacional trabalha com as emogodes, da mesma
forma que os regimes totalitarios trabalham com o fanatismo, também de natureza puramente
emocional” (MARCONDES FILHO, 1986, p. 90). No caso apresentado por Marcao do Povo,
foram emogdes negativas e sentimento de revolta com a noticia.

As interpretacdes de Marcao também chamam a aten¢do na edigdo de novembro,
quando ele traz o caso de uma infestacdo de baratas dentro do transporte coletivo fluminense.
Ao 01’05’30, Marcao comeca o comentdrio sobre a infestacdo falando sobre o preco da
passagem que sobe e a qualidade do servigo diminui: “Mas o preco da passagem né, so...
(respiro) s6 sobe. Sabe por que? Porque esse tipo de atitude acontece em cidades aonde o
povo fica a mercé de vereadores irresponsaveis que s6 aparecem igual a Copa do Mundo, de 4
em 4 anos. Fica a mercé do poder publico que ndo faz o trabalho correto de fiscalizagdo”.
Nesse comentario, associa o problema as esferas politicas, o que causa empatia também no
publico em geral. Em seguida, ele j& volta as imagens dos insetos, que ¢ o verdadeiro

espetaculo do momento.
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Figura 6 — Marcao simulando que esta em um 6nibus

 Usudrios registram infestagdo de baratas em anibus

Fonte: Reproducao/SBT

Ao 01°06726, Marcao faz uma simulagdo dos problemas diarios relatados no
transporte publico ao imitar os movimentos como se fosse um passageiro de verdade:
“imagine, vocé chegar no Onibus ja com o cara ‘encoxando’. Tadinha, a mulher t4 14, tadinha
com a bolsa. Fla ndo sabe segura a bolsa, se segura aqui ou se bamboleia ali, porque tem
motorista que vou te contar”. O apresentador simula com o corpo tudo que esta narrando,
dando a sensagdo que, de fato, estd dentro de um Onibus ao contar os problemas do transporte
publico.

Os estudos de Rector e Trinta (1986, p. 172) sobre os gestos e a sua capacidade de se
comunicar mostram, na pratica, o que Marcdo tenta desenvolver no ar, o de materializar e
reforcar o recado que deseja passar ao publico. Para os autores, o gesto “facilita” a
compreensio do interlocutor: “E como se todo individuo que gesticula desejasse tornar
tangivel a expressao de suas intencdes, ideias, sentimentos, etc., num esfor¢o permanente em
busca de eficicia no plano da comunicacao interpessoal”.

Dramatizar ¢ uma das principais estratégias para atrair o olhar do publico, colocando o
apresentador como uma peca-chave nesse processo: “O telejornal mais que o jornalismo
impresso tem de entreter. O tempo todo. Uma nota entediante de 10 segundos ¢ fatal. O
telespectador foge. A cor € obrigatéria. O movimento ¢ obrigatorio” (BUCCI, 2000, p. 29).

Se movimento ¢ obrigatdrio para Bucci, no trecho “vocé chegar no 6nibus ja com o
cara encoxando”, Marcdo ¢ um exemplo que sobressai. Sai de um lado do teldo, caminha até o

meio e se posiciona do lado oposto da tela. No caminho ele faz um movimento leve com as
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pernas de um lado para o outro com a ideia de simular esse contato fisico entre as pessoas. Ja
quando fala no ar “tadinha, a mulher t4 14, tadinha com a bolsa. Ela ndo sabe se segura a

b

bolsa...”, o apresentador simula com os bragos que estd segurando uma bolsa, como as
mulheres fazem diariamente nos coletivos, trazendo o brago junto a regido da cintura como
forma de proteger a bolsa. Na sequéncia ao falar “se segura aqui ou se bamboleia ali, porque
tem motorista que vou te contar”, o apresentador, com a outra mao, simula que segura o
corrimdo do Onibus com um dos bragos e depois baixa a mdo fazendo o movimento de
bambolear, ou seja, de ficar girando a cintura de um lado para o outro, geralmente observados
em coletivos.

Em outra reportagem no més de agosto, ao 01°21”°16, sobre um crime barbaro, no qual
pai e madrasta foram presos acusados de matar a filha, uma crianca de 6 anos, o mesmo
padrao ¢ observado na performance do apresentador: dramatizar pela voz, o corpo, pelas
expressoes.

Quando o assunto ¢ mais leve, faz graca para divertir. Na terceira e ultima reportagem
analisada do més de setembro, Marcao muda o clima. Aos 10’21 de programa (terceiro
arquivo de video), o apresentador conta a histéria de duas personagens que ganharam
notoriedade apds vazar um audio na internet em que uma mulher conta a amiga sobre um
encontro que nao deu certo. Além de o tema estar em evidéncia, repercutindo na internet, a
notoriedade que as personagens atingiram ¢ um critério de noticiabilidade levado em
consideracao.

A trilha do programa fica mais alegre e a postura do apresentador também. Ele chama
a “Neiva do Céu” com sorriso no rosto e abrindo os bracos ao falar o nome da personagem.
Marcdo explica quem ¢ Neiva usando gestos e falando com entusiasmo. A fisionomia perde o
ar de preocupacdo e da espago para a leveza no olhar, porém, mantendo um suspense ao
chamar o telespectador para conhecer a dupla. Enquanto apresenta algumas caracteristicas de
Neiva e caminha para frente e para tras, e esboca sorrisos capciosos. Ele enfatiza o conteudo
comico, dizendo para a sua audiéncia “Se prepare porque vocé vai ouvir uma historia que vai
deixar sua terca-feira mais leve e divertida”. Abre os bragos como se realmente estivesse
cedendo espaco para entrarem na tela. Olha para os dois lados, para cima e depois foca na
camera, como se estivesse revelando um segredo, e faz mimica com os dedos, um sinal de
algo pequeno: “€¢ s6 um sinalzinho”, diz o apresentador para se referir ao contetdo da

conversa entre Neiva e Ivete.
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Quando a reportagem chega ao fim e a camera volta para o estiidio, Marcao do Povo
esta dangando no ritmo da musica que encerrou a matéria. Ele mexe bracos, pernas e tronco,
se inclina para frente e sorri. A dramatizagao ¢, claramente, um exemplo de fait diver, um fato
diverso do cotidiano que ganhou repercussao na midia. Para alguns pesquisadores, como Rosa
Nivea Pedroso (2001), os fait divers ndo exigem uma compreensao politica e intelectual do

seu receptor, porque ¢ uma informagado autossuficiente:

A inteng¢do de produzir o efeito de sensacionalismo no fait divers visa a atrair
o leitor (receptor) pelo olhar da manchete que anuncia um acontecimento
produzido, jornalistica ou discursivamente, para ser consumido ou
reconhecido como espetacular, perigoso, extravagante, insolito, por isso,
atraente (PEDROSO, 2001, p. 106).

Por isso, Marcao do Povo ironiza a vida privada, faz graca da exposicao das
personagens. A ridiculariza¢dao ¢ um dos elementos do sensacionalismo para atrair o publico

de casa:

O sensacionalismo tem servido para caracterizar inumeras estratégias da
midia em geral, como superposi¢do do interesse publico; a exploracdo do
interesse humano; a simplificacdo; a deformacao; a banalizagdo da violéncia,
da sexualidade e do consumo; a ridicularizag¢do das pessoas humildes; o mau
gosto; [...] € a invasdo de privacidade de tanto de pessoas pobres e como de
celebridades, entre tantas outras (AMARAL, 2006, p. 21).

Nessa mesma esteira do deboche e da ironia, na segunda reportagem analisada da
edi¢do de novembro, Marcao satiriza um homem que conquistava as mulheres para engana-las
aplicando golpes financeiros. O assunto ¢ um caso policial, mas ¢ tratado com tom de
comédia, ja que o apresentador intitulou o golpista de “Don Juan do crime”. E mais um
exemplo de fait diver com assuntos do cotidiano, fazendo relagdo com o imaginario, nesse
caso com a beleza ou a falta dela no Don Juan. Angrimani (1995, p. 28) compara esse tipo de
noticia a um caldeirdo de feitigaria por conter o horror (crime), a poesia (paixao) e o humor
(bizarro).

Antes de apresentar quem € o alvo da policia, Marcao interpreta o bandido em agdo e
pede para o sonoplasta colocar uma musica romantica no estidio. Ele diz que era uma das
cancdes que o bandido usava para conquistar as vitimas. A ironia do caso esta justamente na
aparéncia do homem. E em tom de deboche, diz que o bandido era “charmoso, bonito... olha

que coisa mais linda do mundo. [...] Esse gato, olha que estilo!”.
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Aos 36’577 Marcdo pega o telefone celular do bolso e imita o golpista como se
estivesse ligando para uma das mulheres enganadas. Ele, simplesmente, encarna o
personagem. Ao dizer que o bandido era “171”, ou seja, um enganador, aos 37°20”°, os olhos ¢
a linguagem corporal mudam: chega mais perto da camera para se aproximar do publico, e da
um aviso. Ele enquadra o seu corpo de lado, deixa a fotografia do criminoso ao fundo, pisca
um dos olhos como se fosse uma “pegadinha”, uma brincadeira ao dizer que ¢ preciso tomar
cuidado com tamanha beleza e chama a matéria completa com uma cara de seriedade, mas

com um toque de ironia.

Figura 7 — Marcio interpretando o criminoso

—
| — .

Fonte: Reproducao/SBT

A reportagem fica mais de cinco minutos no ar e na volta para o estudio, aos 43’15,
Marcao pede para ouvir um 4udio do criminoso, mas diz que o volume esta baixinho “gracas a
Deus”, porque se tivesse alto ele poderia se apaixonar pelo bandido.

Diante de todas as reportagens analisadas nesta categoria percebemos que Marcao faz
o uso da interpretagdo para potencializar o seu discurso. Marcdo ndo ¢ economico quando o
assunto ¢ comunicacao nao-verbal. Fala com os olhos, com as maos, com as reagoes,
expressoes e emogdes. A linguagem corporal é o grande diferencial dele. As encenagdes sdao
praticamente uma marca registrada. A sensagdo ¢ que o apresentador se sente em casa. O
estadio € o seu quintal, onde ele conhece cada centimetro quadrado. Esse conhecimento de
tempo e espaco também ajuda na sua dramatizacdo. Em toda a oportunidade que tem de poder
interpretar uma situacdo, ele utiliza esse recurso que deixa a narrativa mais atraente e

compreensiva.
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3.3 Entonaciao

Se a comunicagdo ndo-verbal tem a sua importancia para auxiliar na interpretagao e
dramatizacdo do apresentador, a entonag¢do estd muito além das palavras. Ela também ¢ um
complemento valioso para a atuagdo do jornalista em cena, porque, dependendo do tom
usado, a frase pode ter outro significado.

A entonacdo permite variagdes de intensidade, for¢a e volume para dar a exata
dimensdo de cada noticia. Quanto mais proximo o timbre estiver do sentido em que o
apresentador quer passar, mais verdadeira serd a sua mensagem.

Marcdo do Povo ¢ o porta-voz do telejornal, ¢ quem dita o ritmo e constroi a narrativa,
intensificando o tom dramadtico e assumindo um papel identificado por Coutinho como uma
das vozes que compdem o telejornal, do tempo e modo de apresentagdo de cada um dos
“falantes” e que “nos oferece suporte para classificar o tipo de narrativa construida nos
noticidrios” (COUTINHO, 2012, p. 116).

Pudemos perceber que, pelo estilo de telejornal que € apresentado ao publico, Marcao
usa um timbre de voz mais agudo com uma frequéncia vocal mais vibrante. Como o programa
¢ matinal, a voz do apresentador se sobressai e desperta a atengdo de quem esta do outro lado
da telinha. Na primeira reportagem analisada no més de agosto, aos 07°32”, o apresentador
usa a entonagdo firme, em um tom mais sério para falar sobre a morte de um casal, em uma
area nobre de Sao Paulo. Para o tom desejado de um crime grave na maior cidade do pais,
torna a entonacdo de voz uma aliada para criar empatia com o telespectador. Como Marcao
esta falando da execug¢do de um casal, ele conta detalhes do assassinato com um tom de pesar,
deixando transparecer os seus sentimentos.

Se consultarmos o manual de entonacdao de Kyrilos, Cotes e Feijo (2003), Marcado do
Povo utiliza a categoria Intensidade, que os autores classificam como um timbre alto, mas nao
gritado, a0 mesmo tempo precisa ser forte para transmitir seguranga, ja que se trata de uma
tematica que exige seriedade.

Aliés, intensidade e frequéncia alta ¢ uma das marcas da apresentacdo de Marcdo do
Povo. A sensacgdo ¢ de que ele ndo deixa o programa perder forga. Ele esta sempre em um tom

mais alto, dando a sensacao de que as noticias sdo sempre importantes e impactantes.
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Um dos exemplos ¢ a edicdo do dia 6 de dezembro sobre o caso de uma mulher que
escapou de um estupro, mas que foi desencorajada pela propria policia. Aos 50'00" minutos
do programa, Marcao diz que a vitima procurou a policia e

ofereceu videos que mostram o agressor mas NADA foi feito E QUE
QUANDO ESTAVA NO PRONTO SOCORRO os policias simplesmente
registraram a ocorréncia como tentativa de roubo [...]. O homem ja foi
identificado, mas nao foi intimado nem a depor. Preste atencdo nessa
histéooria. Tem muuuuuito pano pra manga. Tem muuuito mimimi [tom de
desconfianca] e eu ndo gosto de mimimi ndo. A coisa comigo ¢ séria e reta.

No trecho “Tem muuuuuito pano pra manga”, o apresentador se mostra contrariado e
usa um tom de mistério, levando o publico a desconfiar que algo esta errado naquele caso. A
entonagdo que Marcdo usou foi uma mescla de incredulidade e revolta com mais um descaso
por parte da policia em um assunto sensivel que ¢ o abuso sexual.

Esse tom dramatico na voz aplicado pelo apresentador e todos os elementos que o
rodeiam ¢ apontado na obra “Espreme que sai sangue”, de Danilo Angrimani (1995). O autor
afirma o poder do sensacionalismo exacerbado diante de uma informagao: “a manchete deve
provocar como¢ao, chocar, despertar a carga pulsional dos leitores. Sdo elementos que nem
sempre estdo presentes na noticia e dependem da criatividade editorial” (1995, p. 16). Essas
variacoes de timbres oferecem um leque de interpretacdes ao jornalista. A linha editorial, de
acordo com Temer (2002), ajuda na escolha da entonacdo que vai ser usada no ar: “na medida
em que a entonagdo dada a cada matéria, a cada frase, oferece diferentes possibilidades de
interpretacao” (TEMER, 2002, p. 229).

Hé vérios momentos em que as falas ou a forma na qual sdo ditas valorizam mais a
emocdo do que a informacdo. Esse fator fica evidente na edicdo de agosto, mencionada
anteriormente, apoés Marcdo anunciar que um pai € uma madrasta foram presos acusados de
matar a filha, uma crianga de 6 anos. Ao 01°26°36, ele diz: “esse ai ¢ o pai. S6 que, além
desse homem, homem nao. Desculpa falar. Desse monstro [...]. Tem também a madrasta da
crianca. Eles sdo acusados de matar a propria filha. Essa ¢ a madrasta que esta na tela”. Nesse
trecho, ele alterna o timbre de voz quando fala dos assassinos e diminui o vigor das palavras
quando lembra que a vitima tinha “apenas 6 aninhos”.

Ao 01°22°10 da mesma reportagem, Marcio sobe o tom ao dizer “ATENCAO” e, em
seguida, se cala. Ele fica em siléncio por cerca de quatro segundos, uma eternidade na
televisdo. Quando comega a falar sobre o depoimento do pai da menina, que torturava a filha,

apresentador deixa claro no timbre de voz a sensacdo de revolta.
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Em diversos casos, a entonacdo atua como uma espécie de causa e consequéncia na
interpretagdo e no sentido final de cada mensagem. Enne (2007) acredita que caracteristicas
do sensacionalismo, como “o excesso” na linguagem e na entona¢ao, também ajudam a dar
vida ao espetaculo aos telejornais ditos sensacionalistas: “A percepc¢do de uma série de marcas
sensoriais espalhadas pelo texto como a utilizagdo de verbos e expressdes corporais (arma
“fumegante”, voz “gélida”, “tremer” de terror etc.)” (ENNE, 2007, p. 2-3).

No més de setembro, notamos esse mesmo tom quando Marcao se exalta, mostra
indignagdo. A entona¢do que d4 aos fatos cria empatia com o publico, cansado de ver tanto
sofrimento na televisdo. Aos 03’12, o apresentador anuncia que uma adolescente foi
apreendida por ferir um bebé de sete meses. Marcdo do Povo chama o assunto pedindo
imagens da crianca, que aparece com b/ur (imagem borrada, em traducao livre) para nao ser
identificada. Ao mesmo tempo em que a imagem aparece, a trilha muda para um tom mais
dramaético, bem como o timbre do apresentador. Ele enfatiza a idade do bebé, repetindo duas
vezes, para que fique claro, em um tom que remete a dor que os familiares e sensibiliza o
telespectador, colocando sua carga emocional na voz, fazendo da entonagdo a sua aliada na
interpretagdo das noticias. Marcdo narra os acontecimentos com velocidade maior, dando
ritmo a narrativa. Ele varia a entonagdo, ora forte e aspera, demonstrando exaltacdo; ora o tom
¢ mais fechado, introspectivo, demonstrando dor.

Muitos movimentos, falas, tons, timbres, encenacdes que nos remetem a teoria do
pensador americano Edward Sapir (1967). Nos seus estudos, ele elaborou uma distingao nos
tipos de comunicagdo ao dizer que respiracdo, entonagao de voz e gestualidade sao cddigos de
linguagem que, em muitos casos, ndo sdo conhecidos em uma determinada cultura, mas
podem ser entendidos por todos. Entdo toda a brincadeira, a ironia e gestos usados por
Marcao podem ser entendidos por pessoas de niveis intelectuais e sociais diferentes.

Em outubro, na primeira matéria analisada, sobre um relacionamento abusivo que
levou uma mulher a morte, Marcao ja mostra o tom que quer dar aos fatos: “o caso que vou
trazer agora ¢ simplesmente revoltante e inacreditavel” (04°50”’). Pronuncia cada palavra com
um tom quase sombrio, dando a entender que o assunto que estd por vir, ¢ realmente muito
sério. Pelo tema mais sensivel, a fala dele ¢ mais articulada, cada palavra ¢ bem pronunciada,
o que classificamos de Articulagdo. Nessa categoria, segundo o manual de Kyrillos, Cotes ¢
Feijo (2003), a pronuncia ¢ feita de forma correta dos fonemas da lingua, sem trocas ou

omissao de sons, uma forma de chamar a atencao.

81



Marcdo usa o espago para comentar ¢ ampliar a discussdo, até como uma forma de
atingir diferentes publicos. “A pessoa puxa a ficha criminal e descobre que o cara tem 15
acusagoes, todas por Maria da Penha. Cé acha que ela vai ter um relacionamento com esse
cara” (08°20”’). Ele caminha lentamente até se posicionar ao lado do teldo com a foto da
vitima e, visivelmente indignado, sobe o nivel de voz transparecendo a sua revolta. Sua reacao
¢ mais enérgica do que gestual. O timbre agudo chama a ateng¢do, reforcado pelos muitos
movimentos com as maos.

A segunda matéria analisada em outubro (22°55”) tem como enredo a comocgao
nacional diante do caso da menina Raissa, de 9 anos, encontrada morta e amarrada em uma
arvore dentro de um parque, em Sio Paulo. E bom destacar que, a0 mesmo tempo em que 0
apresentador usa o corpo para se expressar, também da entonacdes diferentes para cada
palavra, usa as repetigdes para reforcar o que acha mais relevante como, aos 32°20”’, quando
diz: “amarrar em uma arvore, deixando ela amarrada em uma arvore”. E uma das

estratégias do sensacionalismo sensibilizar o publico.

Tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras circunstincias
editoriais, ndo merecia esse tratamento [...] produgdo de um noticiario que
extrapola o real, que superdimensiona o fato [...] ¢ na exploracdo das
perversdes, fantasias, na descarga de recalques e instintos sadicos que o
sensacionalismo se instala e mexe com as pessoas (ANGRIMANI, 1995, p.
17).

Na matéria do més de dezembro sobre um homem, sem motivos, riscava os carros dos
vizinhos, Marcao da um show de interpretagdo e variagdao de voz. Aos 41'45", ele se aproxima
da camera e pergunta: "Qual ¢ a intengcdo de um vagabundo de pegar um prego e sair riscando
o carro das pessoas. Ai chega na delegacia e diz sou doido, eu sou doido. Entendeu como
funciona o trem?". Nesse discurso, Marcdo varia o timbre da voz ao imitar uma pessoa com
problemas mentais, potencializando a sua interpretacdo diante das cameras com o recurso da
entonacao.

Como ja vimos anteriormente no caso da mulher que morreu com setenta facadas, ao
mesmo tempo em que faz os movimentos de golpes de faca, o apresentador também muda o
tom e o timbre de voz para enfatizar o que esta sendo falado. Ele tem boa dic¢do e uma voz
potente “predicados fundamentais do moderno apresentador”, segundo Squirra (1993, p. 16).

Marcdo também usa o timbre mais leve no programa. Na edi¢do de novembro,
aconteceu um caso em que o apresentador pode mostrar seu lado irdnico ao imitar e simular

as agoes de um golpista que conquistava mulheres para engana-las posteriormente, o “Don
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Juan do crime”. D4 risadas da situagdo e da aparéncia do criminoso. A variagao de entonagao,

ligada ao tipo de noticia que interpreta, mostra que

O tom da narracdo seria carregado de dramaticidade e a edigdo poderia ser
apresentada como se fossem “capitulos” de novela, percorrem-no todo o
telejornal, que encerraria com a unido da familia — e, se possivel, — com a
punigdo dos criminosos (ANGRIMANI, 1995, p. 41).

Segundos depois, o cendrio muda (37°28”’). Sai a musica romantica, entra a trilha de
telejornal policial. Muda também o tom da reportagem e a narrativa do caso. O tom de
deboche ¢ deixado de lado para dar vez ao crime, de fato. A reportagem fica mais de cinco
minutos no ar, conta como ele enganava as mulheres e entrevista a ultima vitima. Na volta
para o estidio, aos 43°15”, Marcao volta a brincar com a situagao.

E nessa diferenciagio de ritmo de narrativa que Lluis Mas Manchon (2012, p. 22)
aposta ser um fator importante na fidelizagdo do publico e aponta que a “manipulacao” ¢ uma
estratégia fundamental, uma vez que “os apresentadores devem dar a impressao de que o que
eles dizem tem uma aura de objetividade, por meio de um ritmo resoluto, decisivo e
convincente”.

Nessa “conversa” com o publico, Marcdo pede a participacdo do telespectador em
casos de maior repercussao ou nas historias mais curiosas. Existem dois tipos de interagao
entre o apresentador e o publico: a interagdo mutua e relagdo reativa. No primeiro caso
acontece em sistemas abertos, com possibilidade de verdadeiras trocas e dialogos entre as
partes: “Onde um ¢ afetado, o sistema total se modifica” (PRIMO, 2000, p. 86).

No caso do Primeiro Impacto, acontece o fendmeno chamado de relagdo reativa. Ele
se caracteriza por sistemas fechados e limitados, onde os participantes apenas escolhem por
situagdes pré-definidas, com pouca ou nenhuma possibilidade de interacdo, por que “tal
sistema ndo percebe o contexto, e, portanto, ndo reage a ele. Por ndo efetuar trocas com o
ambiente, o sistema nao evolui” (2000, p. 87). Marcao do Povo pede a participagdo do
publico para comentar determinados casos e historias que ele apresenta, mas em nenhum
momento do programa ele 1€ as mensagens ou interage ao vivo com os internautas. As
chamadas que ele faz durante o programa ¢ para que o publico participe € como uma forma de
fidelizar a audiéncia.

Mas, com ou sem a participacao do publico, ¢ nitida a variagdo de timbre de voz que
Marcdo emprega em cada reportagem. Ele sente a noticia e o peso que ela pode ter nos

telespectadores. A partir dessa identificacdo, o seu discurso muda de tom. Pode ser mais sério,
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quase sombrio ou até mais leve com toques de humor. A entonagdo que ele adota no programa
vai criando um clima de mistério a descontragdo. E como se Marcao fosse um grande maestro

do Primeiro Impacto que sabe reger a orquestra de noticias.

3.4 Enquadramento

O programa Primeiro Impacto segue um roteiro de planos de enquadramento bem
simples para a duragdo do telejornal. H4 uma variacdo evidente, mas percebemos uma espécie
de roteiro que o apresentador segue para desempenhar a sua fun¢do sem ocorrer mudangas
bruscas no enquadramento.

Geralmente, o programa abre com o plano geral (PG). Marcao do Povo faz a sua
apresentacdo, interage com o Galo Madruga, fala com os telespectadores, pede a atencgdo
deles e também imagens no teldo. Praticamente, os enquadramentos dependem do
posicionamento do apresentador em relagdo ao teldo, ja que ¢ dele que Marcdo chama os
repérteres no link e as reportagens completas dos casos, além de pedir imagens e fotos para
ilustrar os seus comentarios.

Importante ressaltar que o Primeiro Impacto nao utiliza o plano médio (PM), ja que ¢
um tipo de enquadramento explorado em telejornais em que os apresentadores ficam sentados
atras de uma bancada. O jornalista ¢ filmado da cintura para cima.

Como esse telejornal ndo tem bancada como outros tradicionais, o enquadramento se
torna um aliado nesse processo de dramatizacdo em que Marc@o utiliza no dia a dia. Ele fica
todo o tempo em p¢, locomovendo-se de um lado para o outro, com muita liberdade nos
movimentos, mas respeitando o espago do estiidio que ¢ limitado. Por isso o plano fica aberto
na maior parte do tempo.

J4 o enquadramento do tipo “close”, fechado no rosto do apresentador, ¢ o mais usado
no meio televisivo, segundo Sodré (1989, p. 66), mas praticamente descartado em telejornais
de cunho sensacionalista. O close d4 a sensacdo de uma comunicagdo mais proxima entre o
jornalista e o telespectador. Para Muniz Sodré o enquadramento em cl/ose se torna um recurso

fundamental para adquirir a confianga do telespectador.
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Figura 8 — Marcao no estidio do Primeiro Impacto

Fonte: Reproducao/SBT

O enquadramento mais utilizado no telejornalismo com o formato semelhante ao
Primeiro Impacto ¢ o primeiro plano (PP), que ¢ nada menos que a aproximagao do plano
médio destacando o rosto do apresentador. Nos programas do género sensacionalista, esse
plano busca valorizar as expressdes como o olhar, a respiracdo e expressdes faciais.
Niemeyer Filho ressalta que no PP “as expressdes e as emogdes do personagem ganham muita
for¢ca, dando um ar de maior intimidade e fazendo com que o espectador seja emocionalmente
envolvido na a¢ao” (1997, p. 62).

Na edicdo de outubro, no caso da menina Raissa, de 9 anos, encontrada morta e
amarrada em uma arvore dentro de um parque em Siao Paulo, o enquadramento do
apresentador praticamente ndo muda. Em diversos momentos, imagens cobriam os
comentarios do apresentador. Mas, quando entrava em cena, o PP era o mais utilizado. Dessa
forma, ¢ possivel enxergar toda a indignagdo dele, ver com mais detalhes as suas reagdes e
expressoes diante das informagdes que chegavam a todo o momento de um caso tragico. Essa
aproximacao do discurso de revolta e do semblante chocado com a situagdo gera uma empatia
no publico que pode ser potencializada pelo enquadramento que focou e deu maior dimensao

do que estava sendo falado e sentido.
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Aos 31°02”, ap6s contar todos os detalhes da historia com imagens e trazendo novas
informagdes, Marcdo chama uma imagem usando o Primeiro Plano. A partir desse

enquadramento, em que o publico consegue visualizar melhor as reagdes dele, traz a sua

analise sobre os acontecimentos.

Figura 9 — Enquadramento que valoriza a dramatizaciao

Fonte: Reproducao/SBT

Também ha uma variacdo de enquadramento quando ele chama a reportagem ao vivo
para atualizar a investigagdo do caso. Aos 27°34”, ele repercute as informagdes, coloca duas
repoérteres no telao até como forma de mostrar a importancia do caso para a emissora ter

designado duas profissionais para um mesmo assunto e depois aciona a segunda reporter

trazendo outros detalhes da historia.
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Figura 10 — Enquadramento com reporteres nos links

Fonte: Reproducao/SBT

O plano geral busca valorizar o estidio todo, cenario e as tecnologias que estdo a
disposi¢do do apresentador como um teldo ou espago maior para fazer a dramatizagdo. Como
o angulo ¢ mais aberto, esse enquadramento valoriza as interpretagdes, mas a comunicacao
ndo-verbal perde for¢a sem a valorizacdo das expressdes. Niemeyer Filho (1997, p. 57) define
que no PG “a figura humana perde-se, porque a intencdo ¢ unicamente mostrar um aspecto
geral do todo”.

Na edi¢do de setembro, em uma reportagem mais solta e leve citada na categoria
anterior, Marcdo utiliza o PG para dramatizar e dangar ao lado das personagens da matéria.
Ele se comunica com o Galo Madruga, interage com o teldo, danca de forma semelhante as
duas mulheres. Uma interpretagdo que sé € possivel com o enquadramento aberto valorizando
as agoes e o espaco do cendrio.

Quando a reportagem chega ao fim e a camera volta para o estidio, aos 16’°08”
(terceiro arquivo de video), Marcao do Povo esta dangando no ritmo da musica que encerrou a
matéria. Ele mexe bragos, pernas e tronco, se inclina para frente e sorri, ocupando todo o

espago do cenario.
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Figura 11 — Plano Geral que valoriza o poder de interpretacio

NEIVA DO CEU ! ;
"0 principal néo funcio 6 tinha um sinarzinho

Fonte: Reprodu¢ao/SBT

Um dos exemplos € na edi¢ao de outubro, em que o apresentador fica praticamente o
tempo inteiro no canto esquerdo da tela ao falar sobre um relacionamento abusivo em que
levou uma mulher a morte, com oito facadas. Mas, por que Marcao ficou mais de um lado da
tela? Aos 03°51°, pudemos analisar que nesse tipo de enquadramento o apresentador utiliza o
teldo como recurso chamando imagens da vitima e do agressor, deixando o plano mais aberto
o qual evidencia mais o corpo do jornalista e a redagdo do programa ao fundo.

Aos 05’15, Marcao descreve a forma como a vitima foi morta utilizando o cenario:
“ela levou oito facadas. Oito facadas durante uma discussdo...”. Nesse momento, estd parado
ao lado do teldo, que exibe uma foto da vitima, e fala com uma das maos apontadas para o

alto, reiterando o ntimero de golpes para chamar a atencao a crueldade do crime.
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Figura 12 — Marcao assustado com o assunto

§l NAMORADA DESCOBRE PASSADO DO COMPANHEIRO| Ry
: da 8 vezes pelo criminoso

Fonte: Reproducao/SBT

ApoOs a exibigdo da reportagem, aos 08’20, o apresentador usa novamente o espaco
para comentar o caso. Ele se mostra mais irritado e agitado do que no inicio do programa e,
novamente, caminha lentamente até se posicionar ao lado do teldo, estampado com a foto da
vitima, e com o plano aberto.

Renata Pallotini (1998, p. 166) chama a atencdo para o papel do enquadramento em
uma cena ¢ também destaca o papel da cidmera como um olhar sobre o mundo: “A
temporalidade e espacialidade, num programa de TV, nos sdo dadas pela camera e pelo artista
que a dirige segundo indicagdes prévias”. A autora observa que, mesmo a camera
potencializando um discurso, ela ndo desempenha as fungdes vitais de um apresentador como

a dramatiza¢do de Marcdo do Povo ao encenar as historias do programa:

E um olho. Mas néo da conta da narragao no seu total, visto que €, como foi
dito, apenas uma maquina a servigo de um organizador. [...] A narracdo total,
o conjunto formado por audio e video (criados a partir do ponto de vista do
narrador onisciente) € o que produz, afinal, toda a historia.

E nesse servigo, a camera também serve para caracterizar o personagem, de
acordo com sua forma de criar a imagem, de utilizar enquadramentos ¢
posicdes de tomada, como foi dito, de compor, enfim, o arranjo
cé€nico-narrativo preconizado por Brecht (PALLOTINI, 1988, p. 172).

O plano americano (PA) ¢ um enquadramento bastante utilizado nos telejornais ditos
sensacionalistas. O plano ¢ um pouco mais fechado em relagao ao PG por comegar abaixo ou
na mesma linha dos joelhos. Assim, o foco das agdes e da imagem ¢ justamente no

apresentador que usa esse enquadramento para poder dramatizar. Para Niemeyer Filho, esse
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plano ¢ comum porque permite que “o espectador se concentre mais sobre o fato e a atividade
de uma delas ou de ambas” (1997, p. 59).

Em dezembro, no caso do menino que matou o irmao ao brincar com uma arma do pai,
o PA ¢ utilizado em alguns momentos da dramatiza¢do de Marcdo para dar um foco nas suas
reacdes do caso. Em uma tentativa de explicar para o publico como aconteceu a tragédia
envolvendo as duas criangas, a dramatizacao do apresentador ¢ destacada pelo enquadramento
escolhido. Aos 03’27, Marcao narra como a crianga teve acesso a arma € conta que a arma
ficava guardada dentro de um cofre no quarto dos pais, mas um dos garotos descobriu a senha
€ pegou a arma.

Ja aos 06'10", Marcdo encena a situagdo do menino olhando o cofre (figura 13)
enquanto o pai colocava a senha no enquadramento PA, um dos mais usados nos telejornais
desse género: "O pai nem percebeu que o filho estava do lado. E o menino s6... (pausa de 3
segundos) decorou a senha. Ele conseguiu decorar a senha. Na auséncia do pai abriu o cofre,

pegou a arma e foi brincar com a arma"

Figura 13 — Marcao do Povo interpretando uma cena de crime

=

MATOU 0 IRMAO DURANTE B

et

Fonte: Reproducao/SBT

A partir desse momento, a noticia ganha outros contornos pelo fato de o apresentador
usar o espaco fisico para a interpretagdo. Todd Gitlin (1980) destaca que a inclusdo ou a
exclusdo de alguma informacdo ¢ feita por meio do conceito de enquadramento: “[...]
Enquadramentos midiaticos s3o padrdes persistentes de cogni¢do, interpretacdo e
apresentacdo, de selecdo, énfase e exclusdo, através dos quais os detentores de simbolos

organizam de forma rotineira o discurso, seja verbal ou visual” (GITLIN, 1980, p. 6-7).
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Figura 14 — As caras e poses de Marcio durante o telejornal

RIMEIRO

IMPACTO

Fonte: Reproducao/SBT

O enquadramento mais fechado ¢ utilizado quando o apresentador pretende valorizar
uma reagdo, expressao ou sentimento reverberado por uma histéria emocionante ou tragica.
Essa valorizagdo da cena por meio de um enquadramento €, para Entmann (1993, p. 52),
“selecionar alguns aspectos de uma realidade percebida e fazé-los mais salientes em um texto
comunicativo, de forma a promover uma defini¢do particular do problema, uma interpretagao
casual, uma avaliagdo moral e/ou uma recomendag¢do de tratamento’ para o item descrito”.

Foi possivel notar essa espécie de valorizagao na edicdo do més de setembro (segunda
matéria analisada) no caso de um pai preso em flagrante que abusava da filha havia quatro
anos (foto). Por se tratar de um assunto sensivel e revoltante, o apresentador fez os seus
comentarios, aos 08’58, em um enquadramento fechado, que realcava a sua furia e
expressoes diante dos fatos. Aos 11°20”, encerra seus comentarios em um plano um pouco
mais fechado para dizer que o bandido era “desgragado, mostro, safado, verme” e finaliza
com uma sensa¢do de descrédito do mundo ao parar, puxar o ar e terminar o assunto dizendo:

“Meu Deus do Céu, onde vamos parar?”.
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Figura 15 — Marcao indignado com mais um caso de violéncia

— [
PAI ESTUP

Fonte: Reproducao/SBT

Ao comentar que a menina comeg¢a a chorar, ele abaixa a cabega e se mostra
emocionado. Emog¢ao que fica mais evidente por causa do enquadramento proposto pelo
programa exacerbando o fato. O enquadramento também se torna um elemento de
intensificagdo da informacdo com “o uso do exagero grafico, tematico, linguistico e
semantico, contendo em si valores e elementos desproporcionais [...] € exploragdo do fascinio
pelo extraordinario” (PEDROSO, 2001, p. 52).

Pelas matérias analisadas ¢ possivel perceber que had uma preferéncia por determinados
enquadramentos por dois motivos: maior espago para interpretacdo e também limitagdo do
estudio. Os enquadramentos dependem dos assuntos do programa. Quanto mais o tema render
no ar, percebemos que ¢ maior o tempo e espago para Marcao dramatizar a situagao. Ha uma
variacdo de planos, um mais aberto para valorizar a encenagdo e outro mais fechado para

ressaltar as reacoes € emogoes.
3.5 Improviso
Marcao do Povo tem estilo proprio, linguagem popular, usa clichés e borddes que

acabaram virando uma marca. Geralmente, comega o programa com uma intensidade e uma

energia muito grande, interagindo com as pegas que t€m em maos, como o Galo Madruga. Ao
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01°21”°16 da edi¢ao de agosto, chama a matéria: “Tem noticia aqui no programa. Tem policia
Madruga?”.

A mesma empolgacao ¢ observada nas outras edi¢des analisadas. O apresentador abre
o telejornal com a animag¢do de sempre e inicia com alguns de seus tradicionais borddes para
exaltar o conteudo interessante: “o bicho vai pegar e a jiripoca vai piar”.

A busca pela informalidade, ao colocar elementos em cena como o galo Madruga, d4 o
tom popular ao programa. Rezende (2000) vé a informalidade e oralidade como mais
proximas do que se fala na rua tornando um diferencial da TV em relacao a outras midias: “A
inspiracdo da oralidade propicia a TV comunicar-se com uma vasta camada do publico
receptor, mas, para consegui-lo, esta ¢ for¢ada a uniformizar a sua linguagem” (REZENDE,
2000, p. 25).

O uso de linguagem sensacionalista ou mais popular ndo deixa de ser uma estratégia
para a apresentacdo mais real e, principalmente, natural. A sensagdo que tivemos ao analisar
as edi¢des do Primeiro Impacto ¢ de que Marcao do Povo se sente em casa. Ele passa uma
impressao de que se revolta e ri junto com o publico.

A marca do improviso fica evidente na reportagem sobre a Neiva e a Ivete. As duas
ganharam notoriedade apds vazar um audio na internet em que uma delas conta a amiga sobre
um encontro que nao deu certo. Apdés os 10°21” de programa (3° arquivo de video de
setembro), Marcdo fala alguns de seus borddes como “vocés sabem que eu ndo passo
manteiga no bigode do gato” e “eu ndo sou bal para guardar segredo”. Depois Marcdo
pergunta, sem estar no script, o que aconteceu, de fato, no encontro que ndo deu certo. Ele
olha para o lado e conversa com o galo Madruga. Marcao parece empolgado e faz a mesma
pergunta para uma pessoa que esta no estudio, mas que ndo podemos ver porque esta atrds das
cameras. Em seguida, ele da alguns passos para frente, se mostrando envolvido, enquanto
suas feicdes aparentam que ele gosta do assunto.

Hoje em dia, com tantas distragcdes, o papel do apresentar para encantar e prender o
olhar do publico se torna preponderante. Eugénio Bucci (1997, p. 29) ja alertava que esse
fascinio da imagem, com o movimento em si traz ao jornalismo a missdo de ndo apenas
informar, mas também entreter o telespectador, buscando um vinculo afetivo com o publico.

Na primeira reportagem analisada em outubro, Marcdo comenta sobre um
relacionamento abusivo que levou a execug¢do de uma mulher. Ele entra no assunto, aos
03°55”, fugindo da tradicional cabega (termo utilizado para chamar a reportagem) e comega o

tema fazendo perguntas ao telespectador: “vocé mulher que acompanha o programa. Quando
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vocé conhece uma pessoa, e naquele momento vocé teve uma quimica por ela. Despertou algo
em ti. Voc€ resolve ter um relacionamento com dito cujo. Vocé ja puxou a ficha criminal dele?
Sim ou nao?”.

Ele usa “cacos”, expressdes usadas antes, durante ou depois das reportagens, muito
utilizados pelos apresentadores para dar maior fluidez a narrativa, maior naturalidade e
espontaneidade ao que estd sendo falado. Nesse caso, Marcdo disse: “como ¢ bom ver
vagabundo algemado” (05°07”’) e para provar ao publico que ndo tem medo do que fala e nem
papas na lingua, repete inimeras vezes nos programas seu borddo: “ndo td aqui pra passar
manteiga no bigode do gato” (08°58”"). Muitas vezes nem mesmo segue o teleprompter. O
apresentador tem capacidade de improvisar e se apropria das informagdes, conduzindo a
matéria de maneira mais informal, como achar mais interessante para o publico.

Percebemos na andlise que o apresentador ¢ um grande criador de climas,
principalmente de suspense e de mistérios, gerando interesse no assunto. Essa capacidade de
convencimento ocorre porque na sua performance ele cria intimidade com a equipe de estadio
e com o telespectador. Ele utiliza, especialmente, o que Gamson e Modigliani (1989, p. 3-4)
chamam de “pacotes interpretativos” como ‘““as metaforas; os exemplos; os slogans, girias ou
chavdes (jargodes); as representacdes € as imagens visuais™.

E importante ressaltar, novamente, na edi¢do outubro a improvisagdo de Marcio ao
narrar um crime que gerou comog¢ao nacional: o caso da pequena Raissa, de 9 anos, que foi
encontrada morta em um parque de Sdo Paulo. Aos 31°02” de programa, o apresentador faz
um pente fino na histdria toda, reconta os principais fatos, narra o que vé€ da cena do crime,
traz novas informagdes. Em seguida, Marcao chama uma imagem em que ele quer comentar
e, a partir disso, ele traz sua visdo, sua reflexdo e faz sua propria leitura do crime na
improvisagdo diante de fatos tdo cruéis. Aos 17’19, Marcao dispara: “¢ até dificil falar
assim, depois de ver o desespero da mae [...]. Imagina, essa ¢ uma mae. Ou os vagabundos
que fizeram isso com a familia, ndo s6 destruiram a vida de Raissa, mas destruiram a todos
noés”.

Ja em novembro, Marcao do Povo inicia o programa ao seu melhor estilo fanfarrdo,
fazendo graga com o publico e com os colegas de trabalho. Ele abriu o telejornal citando o
sapato do seu colega Dudu Camargo e compara o calgado com o personagem Peter Pan e com
Jacinto Figueira um dos jornalistas mais conhecidos ao comandar o programa O homem do

sapato branco, que tinha a pauta sensacionalista como carro-chefe. O programa foi criado em
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1966 pela Rede Globo, mas logo saiu do ar apds problemas com a ditadura militar. Retornou
nos anos 80 passando por Record, SBT e Bandeirantes.

Nessa mesma edi¢ao, Marcdo volta a utilizar a estratégia de introduzir alguns “cacos”.
Nesse caso, ele usa para enunciar um novo assunto, gerando expectativa no telespectador ao
dizer: “Para tudo, que eu tenho uma noticia inédita aqui dentro do nosso programa, NUNCA
vista antes nesse mundao de meu Deus, 6 pai”. A pauta era sobre um crime que foi cometido
em um lugar improvavel.

Aos 58’307, ele faz uma espécie de gincana com o publico para descobrir onde aquele
crime, de fato, aconteceu. Marcao diz “ele foi roubado em um supermercado, acertei?”, “ele
foi roubado na rua?”, “Foi roubado em uma lanchonete?”. Para cada resposta das indagagdes
subia 0 som, colocado pelo sonoplasta, com o barulho de uma plateia dizendo “NAO”. Aos
58’58, ele faz uma nova pergunta: “esse cara foi roubado dentro de uma DELEGACIA?”. O
sonoplasta confirma a pergunta com um alto e claro bom som de “SIIIIM”. Marcao completa:
“eu so acredito vendo”.

Geralmente, essas interjeicoes e complementos dos assuntos ndao ficam no
teleprompter (TP). Marcao vai apresentando seguindo o TP e o espelho do jornal, mas como o
programa ¢ longo, ele ndo tem o conhecimento de todos os assuntos. Ele vai se surpreendendo
e se revoltando ao longo do telejornal, por isso muito do que ele fala é de improviso levando
maior naturalidade ao noticiario. A dramatizagdo, as encenagdes, a €xposicao e até mesmo os
erros do jornalista em um programa ao vivo sdo fatores que aproximam o profissional do
telespectador. J4 o improviso ajuda a transparecer a sua personalidade e a naturalidade. Célia
Ladeira Mota acredita que a presenca do apresentador, nesse sentido mais performatico e

improvisado, ¢ mais marcante do que a de um profissional engessado:

E uma performance que leva ao exame de outros elementos no ato de fala:
estilo pessoal, gestos, posicionamento corporal, que dizem respeito ao ethos
ou a personalidade do locutor. Dependendo do carisma do dncora-jornalista,
estes elementos de personalidade contribuem para reforcar o efeito de
verdade das informagdes que transmite (MOTA, 2009, p. 9).

O apresentador traz esses elementos citados por Mota (2009) para o dia a dia do
Primeiro Impacto. Na edi¢do de novembro, no caso da matéria sobre insetos no transporte
publico, ja mencionada anteriormente, ¢ visivel como o apresentador improvisa: “vou
apresentar para voces o Oonibus das BARATAS”. As imagens enchem a tela e Marcdo narra
por cima e no improviso o que estd vendo: “Caraca, mano. Olha isso!!! E ¢ aquela grandona

ainda... aquela que voa” (01°02°59). A pauta chama a atencdo pelas imagens de insetos
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tomando conta dos Onibus, pela curiosidade do tema, pela falta de higiene e por ser um tema
em que o apresentador pode deitar e rola na improvisacao.

Ao 01°02°30, Marcao comega fazendo uma pergunta ao pessoal de casa: “Vocés
gostam de baratas? Sim ou ndo?”. Nesse momento, Marcdo direciona a mesma pergunta ao
cinegrafista do programa e a camara responde fazendo um movimento de um lado para o
outro como se estivesse dizendo nao, afinal ninguém gostaria de entrar em um transporte
publico. Esse texto inicial gera uma expectativa no publico em saber do que se trata e
curiosidade em ver as imagens do acontecimento: “Toda narrativa comeca pela apresentacao
de uma expectativa que pode estar implicita ou explicita. E essa expectativa que permite ao
leitor reconhecer o conflito, que ¢ a principal caracteristica de uma narrativa de ficgdo”
(SIQUEIRA, 1992, p. 19).

Telejornais com cunho mais sensacionalista, como o Primeiro Impacto, precisa de um
apresentador como Marcao do Povo, que ¢ imprevisivel € nem um pouco refém do TP. O
improviso se torna uma necessidade nesses programas pelas pautas, estilo e tempo de
duragdo, diferentemente dos telejornais tradicionais. Os programas passaram a ser mais
conversados, menos burocraticos. H4 uma nitida aproximagao com o telespectador, que se
identifica com esse novo estilo de condugdo menos rigido e mais improvisado. Para Juliano
José de Araujo (2006) o distanciamento entre o jornalista e o telespectador é cada vez menor

devido a capacidade de improvisar e de ser quem realmente ¢ em frente as cameras:

Boa parte dos telespectadores tem uma relagdo de familiaridade com os
ancoras ¢ apresentadores dos telejornais. Afinal de contas, eles dirigem-se
para nos através de interpelacdes como “Boa noite”, “Venha comigo”, “Vocé
vai ver” etc., e reportam aos principais acontecimentos do cotidiano para
nds, enunciatarios, aqui e agora, no aconchego de nossos lares. [Guilherme]
Rezende [...] diz que a impressao de dialogo na televisao pode ser tdo intensa
que ndo sdo raros os telespectadores que respondem aos apresentadores
(ARAUJO, 2006, p. 53).

Todas essas interpelagdes citadas por Araujo fazem parte da rotina de Marcao do Povo
a frente do Primeiro Impacto. O programa tem 3h30 de duragdo e ¢ dificil seguir o TP todo
esse tempo. E preciso sair do script, improvisar, impor seu estilo até para trazer mais
naturalidade, além de trazer frases e expressdes para ligar m assunto ao outro dando ritmo e
dindmica ao telejornal. Marcao ¢ um ator em cena e sabe bem conduzir o programa de acordo
com os assuntos que serdo explorados ao longo do programa. Sua desenvoltura e pratica da a
sensacdo que ele apresenta um telejornal tenso, na maior parte do tempo, com muita
tranquilidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O tempo dedicado a pesquisa e a analise da performance do apresentador Marcdo do
Povo nos permitem dizer que ndo ha davidas de que ele ¢ um showman, langando mao de
estratégias performaticas para atingir um publico que necessita de informacao.

A maioria dos telejornais com esse perfil ¢ longo. O Primeiro Impacto, por exemplo,
possui trés horas e meia de duracdo na segunda parte e é preciso o talento de um apresentador
para “segurar” uma cobertura ou programagao inteira ao vivo. Sao horas falando de assuntos
diversos, mas a editoria policial acaba sendo predominante, ja que o publico que assiste o
programa acaba se interessando mais pela pauta onde o medo e drama do cotidiano se
encontram, até pela catarse que isso provoca..

O uso de elementos sensacionalistas acaba deixando a narrativa do programa ainda
mais atrativa, algumas vezes passado do limite plausivel. Outros conseguem explorar o que
aquela historia tem de melhor. Percebemos que h4 uma linha ténue para uma reportagem,
entrevista, um comentario ou imagem ser mais apelativa do que informativa. Por isso, as
técnicas que os apresentadores utilizam durante os programas ¢ o que eles incorporaram na
sua rotina de trabalho sdo o diferencial para o telespectador nao trocar de canal. No caso de
Marcdo, isso ficou muito claro na andlise realizada. A grande estratégia do apresentador ¢
utilizar recursos da dramatizagdo para valorizar e explorar determinadas histdrias. A técnica
chama a atengdo, atrai o olhar do publico, ganha tempo no ar e € possivel passar a informagao
de um jeito nico.

A dramatizagdo permite uma experiéncia € uma troca maior entre o apresentador € o
telespectador. Nao deixa de ser uma espécie de simulagdo de um caso ou de uma histéria. Nao
¢ um recurso novo, mas tem sido empregada cada vez mais frequentemente nos telejornais,
especialmente os de cunho sensacionalista, como o apresentado por Marcao do Povo.

A necessidade de se aproximar do telespectador também provocou mudancas na
estrutura dos programas e na forma de apresentar. A saida da bancada e a movimentacao pelo
cenario — deixando os apresentadores mais soltos, com possibilidade de interacdo com o
espaco - tornaram esses profissionais o centro das atengdes. A linguagem informal, a
descontragdo com os reporteres nos links, a utilizagdo de diferentes cameras, possiveis
enquadramentos para valorizar a performance, também sdo exemplos de mudancas nas

estratégias de comunicacdo, que reforcam o estilo adotado por esses apresentadores, que se
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distanciam dos telejornais mais tradicionais. E o que constatamos na analise da performance
de Marcdo do Povo.

Entretanto, isso ndo quer dizer que os apresentadores dos outros telejornais nao
utilizem essas técnicas, porque, como vimos, ha diversas formas de dramatizar, como com um
simples olhar, algum movimento corporal, enquadramento mais fechado ou aberto, no
entanto, o apresentador ¢ mais comedido. J& Marcdo ndo tem essas limitagdes, torna-se, de
fato, um showman ao trazer os holofotes para si, porque precisa atrair a atengdo do
telespectador durante um bom tempo, como j& dissemos. Nesse caso, ele ¢ mais do que um
apresentador. E um ator em cena. Ora ¢ uma espécie de xerifdo da populagio defendendo as
causas alheias, ora ¢ um animador de palco que faz palhacada e debocha de determinadas
pessoas ou situacdes. Claro que todo esse repertorio € potencializado com outros recursos
executados por ele na rotina de apresentador. E um estilo extremamente popular, em sintonia
com o perfil da audiéncia da propria emissora e do telejornal.

As vezes, ele da a sensagdo de que a historia que ele conta é maior do que de fato
aconteceu. A interpretacdo que faz sobre os acontecimentos também reforga essa ideia para
atrair o publico, tanto que em alguns momentos ele interpreta o didlogo de um golpista com
uma vitima, por exemplo, sem saber se aquilo foi realmente foi dito — flertes com a ficgao.
Marcdo sabe bem o peso da noticia € o que cada uma pode render usando a dramatizacao.
Além disso, a linha editorial do programa também ajuda nesse processo de mudanga estrutural
e de estilo, indicando claramente as caracteristicas sensacionalistas. Caracteristicas essas que
prendem muito mais pela sensagdo que causam, pelo espetaculo criado pelo apresentador.

Ao priorizar o drama, o show, o Primeiro Impacto e seu apresentador Marcao do Povo
deixam em segundo plano o fato, mas também podem inspirar alguns outros jornalisticos a
pensar como o papel do apresentador pode ser importante na popularizagdo das noticias e no
entendimento do contetdo do telejornal. Entdo, ha diferenca entre um telejornal
sensacionalista que exacerba com a finalidade de informar e outro que faz isso simplesmente
pelo negocio, pela ambigdo da audiéncia que se traduz em mais publicidade.

Por isso, se levarmos em conta que boa parte dos telespectadores ainda tem na TV a
unica fonte de noticias, podemos dizer que os telejornais com caracteristicas sensacionalistas
abrem uma janela para quem ndo tem acesso a informagao. Como diz Genro Filho (2012),
mesmo os conteudos ditos sensacionalistas contém um potencial informativo, e isso nao pode

ser desprezado. Pesquisas nessa area (como este trabalho) podem ganhar mais importancia
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académica e social ao mostrarem que telejornais de cunho sensacionalista também ajudam no
processo de levar informacao para quem ndo tem outros meios ou condi¢des de se informar.

A grande diferenga em relagdo aos demais esta no jeito em que a noticia € apresentada
ao publico e na valorizacdo de alguns aspectos que um telejornal tradicional ndo teria espago
por tempo ou questdes editoriais. O sensacionalismo ¢ sim um fenomeno mididtico que vem
ocupando cada vez mais espaco na televisdo aberta, e a pesquisa televisiva se torna um
caminho de compreensdo desse fenomeno na sociedade, j4 que a televisdo sofre constantes
mudancas.

Finalmente, consideramos que a dramatizacdo ¢ uma ferramenta que auxilia no
entendimento do fato, e as estratégias podem ser muitas no telejornalismo, como vimos.
Acreditamos que héd apresentadores que podem contribuir enormemente para que iSso

acontec¢a, desde que nao transbordem o limite da ética.
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