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RESUMO: Muito se fala sobre o sensacionalismo na televisdo brasileira, porém pouco
se sabe sobre a caracterizacdo desse sensacionalismo na telinha. Este artigo apresenta
um mapeamento das estratégias discursivas no programa Domingo Legal, buscando
analisar em que medida essas estratégias caracterizam o discurso do programa como
sensacionalista. A partir da investigacdo empreendida, evidencia-se a forma como o
programa utiliza-se de situagdes rotineiras e pessoas comuns para criar verdadeiros
espetdculos midiaticos, visando conquistar — e manter — seus telespectadores.
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1. Consideracoes Iniciais

A atengdo do telespectador brasileiro tem sido mantida muito mais por
shows de luzes, sons, cores, choros e stplicas do que pela releviancia do conteido
narrado na televisdo. Nesse sentido, tornou-se senso comum, hoje, dizer que a
programacio televisiva brasileira tende ao sensacionalismo; e realmente ndo sdo poucos

os programas rotulados por tedricos da comunicagdo como sensacionalistas.

O termo sensacionalista exclui determinado veiculo da casta dos
jornais sérios. Quando um jornal faz uso de recursos graficos ou
textuais que ndo coincidem com os tragos culturais e sociais do
leitor, passa a ser classificado por esses como Sensacionalista. Nao
h4 uma uniformidade de conceito: uma fotografia escandalosa, um
texto informal, pequenos deslizes informacionais sdo suficientes
para que um jornal seja assim taxado. E um divisor ténue entre
categorias amplas e genéricas. E uma espécie de punicdo ao jornal,
aplicada pelos préprios leitores (PEDROSO, 2001).
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Amaral (2005), afirma que “o conceito de sensacionalismo, freqiientemente
utilizado para definir os produtos jornalisticos populares, ja ndo tem servido pela sua
amplitude, pelos equivocos tedricos que normalmente o acompanham e pelas novas
formas de popularizagdo”. Em contrapartida, programas de auditério continuam
investindo em um entretenimento que muito tem das caracteristicas do sensacionalismo,
definido por Pedroso como um modo de producgdo discursiva baseada em critérios de
“intensificacdo e exagero grafico, tematico, lingiiistico e semantico, contendo em si
valores e elementos desproporcionais, destacados, acrescentados ou subtraidos no
contexto de representacdo e construgcdo do real social” (PEDROSO, 2001, p.123). A

autora ainda acrescenta outras caracteristicas ao texto sensacionalista:

Intensificacdo, exagero e heterogeneidade imagética; ambivaléncia
lingiifstico-semantica, que produz o efeito de informar através da ndo
identificacdo imediata da mensagem; valorizacio da emocdo em
detrimento da informacdo; exploragdo do extraordindrio e do vulgar,
de forma espetacular e desproporcional; adequacdo discursiva ao
status semiotico das classes subalternas; destaque de elementos
insignificantes, ambiguos, supérfluos ou sugestivos; subtracdo de
elementos importantes e acréscimo ou invencdo de palavras ou fatos;
valorizacdo de conteidos ou temdticas isoladas, com pouca
probabilidade de desdobramento nas edi¢des subseqiientes e sem
contextualizacdo politico-econdmico-social-cultural; discursividade
repetitiva, fechada ou centrada em si mesma, ambigua, motivada,
autoritaria, despolitizadora, fragmentaria, unidirecional, vertical,
ambivalente, dissimulada, indefinida, substitutiva, deslizante,
avaliativa; exposi¢cdo do oculto, mas préximo; producdo discursiva
sempre tragica, erdtica, violenta, ridicula, insdlita, grotesca ou
fantéstica; (...) escamoteamento da questio do popular, apesar de
pretenso engajamento com o universo social marginal; gramética
discursiva fundamentada no desnivelamento sdcio-econdmico e
sociocultural entre as classes hegemonicas e subalternas (PEDROSO,
1983, p.114).

Os programas de auditdrio - género antigo na programacio televisiva - sdo
palco principal desse sensacionalismo na grande midia brasileira, por meio de
espetdculos que ridicularizam e/ou constrangem seus participantes. Esses programas de
auditério primam pelas sensacdes sobre a consciéncia, pela emogdo sobre o raciocinio.
E enquanto a midia ridiculariza as situacdes cotidianas de pessoas comuns, a sociedade
assiste a sua exploracdo como se fosse natural. Escondido sob o manto do
assistencialismo, o sensacionalismo atingiu tamanha profissionalizacio na televisdo que
vdrias empresas j4 anunciam e contribuem na resolu¢do de problemas pessoais dos

telespectadores. H4 uma unido (harmoénica) entre o participante do programa, que tem
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seu pedido atendido por uma empresa, que faz doacdes em prol do marketing social e
gera lucros a emissora por meio da audiéncia - contemplativa € nem um pouco critica -
de milhares de brasileiros. Essa triplice relacao é analisada no presente artigo, que tem
por objetivo central realizar o mapeamento das estratégias discursivas utilizadas pelo
programa Domingo Legal’ e verificar em que medida essas estratégias caracterizam o

discurso sensacionalista no programa.

2. O sensacionalismo como estratégia discursiva em Domingo Legal

De acordo com a emissora, o programa Domingo Legal estreou no ano de
1993 - quando ainda era gravado — e passou a ser exibido ao vivo em 1994, sempre sob
a apresentacdo de Augusto Liberato, conhecido como Gugu (SBT, 2008). Sua audiéncia
¢ formada por individuos de todas as idades, envolvendo criangas, adolescentes, jovens,
adultos e idosos. Como a emissora Rede Globo de Televisdo apresenta no mesmo
hordrio do Domingo Legal um programa semelhante, a busca pelo primeiro lugar na
audiéncia € constante e a pontuacdo do IBOPE® varia de domingo para domingo. O
programa do dominical do SBT j4 alcangou 16 pontos na audiéncia, e garantiu a
lideranca por 13 minutos no dia 5 de agosto de 2007 (SBT, 2008).

O programa analisado da destaque a casos que representem a vida sofrida da
sociedade, a necessidade da populacdo em ter mais dinheiro e conseguir o que deseja e
necessita, passando a mostrar fatos normais, e até mesmo tragicos a partir de
espetdculos televisivos. Isso acontece através de quadros ja famosos e recorrentes no
programa. Desde 2007, os quadros de maior destaque no programa sdo De volta para
minha Terra e Gente procurando Gente, que consistem, em geral, na apresentacdo de
histdrias de vida e sofrimento de seus personagens.

O quadro De volta para minha terra narra histéria de pessoas que se
deslocam da sua cidade de origem para buscar melhores condicdes em capitais, como
Sdo Paulo. Néo conseguindo emprego e sem ter dinheiro para se alimentar ou pagar as
proprias contas, esses homens e mulheres recorrem ao programa enviando cartas em que

contam suas historias. Cabe a produgdo do programa selecionar as melhores histérias

5 Programa dominical exibido pelo Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT).
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para reproduzir no programa. Uma equipe do programa, entdo, desloca-se até o local
onde a familia vive e convida-os a voltar a sua terra natal. Além de voltar a sua cidade, a
familia recebe presentes dos patrocinadores do programa, inclusive uma ajuda em
dinheiro para “reconstruirem suas vidas”.

No caso do quadro Gente Procurando Gente, as pessoas também entram em
contato com o programa através de cartas ou e-mails. As histérias que surgem sdo
sempre as mesmas: pessoas que ndo véem algum membro da familia hd anos, ou até
décadas. A equipe do programa escolhe uma histéria e tenta encontrar a pessoa
procurada. Entdo, promove o reencontro dos familiares.

Além desses quadros que se destacam, outros trés (Loucura de amor, Devo
ndo nego - pago se puder, Aconteceu Comigo) também exploram histérias de vida e
sofrimento humano. Analisando o programa exibido no dia 10 de fevereiro de 2008,
nota-se que do total de cinco horas do programa, aproximadamente quatro horas foram
usadas em exibi¢cdo e exploracdo de histérias de vida. O restante do tempo (uma hora),
dividiu-se entre os intervalos comerciais - que eram de aproximadamente quatro
minutos - € o merchandising — que durava de dois a trés minutos.

Todos os quadros sdo largamente anunciados durante o programa e pouca —
ou nenhuma novidade — é acrescentada em termos de informacao durante sua exibicao.
A manchetizacdo desses quadros ja vale por toda a noticia, o restante deles fica por
conta do espetaculo, da encenagdo da histéria de vida, do choro e da stplica por ajuda.
Para Marcondes Filho, sensacionalismo € “o grau mais radical de mercantilizagdo da
informacdo: tudo o que se vende é aparéncia e, na verdade, vende-se aquilo que a
informacdo interna ndo ird desenvolver melhor do que a manchete” (MARCONDES
FILHO, 1989, p. 66). Logo, as chamadas para os quadros, exacerbadamente
apresentadas por Gugu, funcionam como estratégia discursiva que evoca o
sensacionalismo.

O quadro Aconteceu Comigo, por exemplo, foi exibido no final do programa
do dia 10 de fevereiro de 2008 e, no decorrer da tarde, eram reproduzidas cenas da
histéria do personagem do quadro, enquanto Gugu pronunciava chamadas como: “Nao
percam, ainda hoje”, “E imperdivel!”, “Nunca vi algo tdo chocante, vocés vio se
surpreender!”, buscando despertar o interesse do publico. A narrativa apresentada
tratava da histéria de um homem que havia caido de um prédio de sete andares — dentro
de uma piscina - e ndo sofreu lesdo grave, ou seja, tratava-se do que Pedroso afirma ser

a “exploracdo do extraordinario e do vulgar” e a “valorizagcdo de contetidos ou temadticas
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isoladas” (PEDROSO, 1983, p.114). Além disso, s6 as chamadas para o quadro davam
conta das informagdes essenciais sobre a queda; o restante dele consistiu em
dramatizacdo, valorizacdo da emoc¢do em detrimento da informacdo, destaque a
elementos insignificantes e em discursividade repetitiva, outras caracteristicas do
discurso sensacionalista, tal como descreve Pedroso (1983).

No mesmo programa do dia 10 de fevereiro, Gugu reprisou a histéria de
Bolinha — uma cadela que fazia acrobacias e tinha sido citada no programa anterior (de
03 de fevereiro de 2008). De acordo com o programa, a familia responsavel pela cadela
€ de origem pobre e, buscando uma vida melhor, deslocou-se da Bahia para Sao Paulo.
No dia 10, a familia foi presenteada com uma reforma em sua casa na Bahia, com a
volta para casa, com mdveis novos e brinquedos. A exibicdo dessa doag@o transcorreu
em aproximadamente 45 minutos do programa, com intervalos comerciais para segurar
a ansiedade do publico e, claro, para fazer com que essa audiéncia permanecesse ligada
no SBT, afinal, é ela quem consome os produtos anunciados na emissora — e garante,

por conseqiiéncia, os patrocinios ao Domingo Legal.

E o critério do indice de audiéncia — definidor do valor da inser¢o
comercial — que garantira, ou nio, se um programa terd sucesso de
publico ou se, em caso contrdrio, devera passar por reformulagdes ou,
mesmo, ser tirado do ar. Um ponto a mais no Ibope, instituto de
pesquisa privado que praticamente exerce o monopdlio sobre a
afericio de audiéncia da TV no Brasil, significa o acréscimo de
milhares de telespectadores. Quanto mais pontos, mais publico para o
programa e, conseqiientemente, maior visibilidade para os produtos ou
servigos anunciados (...) Nas salas informatizadas das redagdes das
TVs comerciais, computadores oferecem os resultados da medigdo
instantanea do Ibope, permitindo acompanhar qualquer mudanga de
pontuagdo nos programas veiculados. Essa monitoragdo, minuto a
minuto, permite que se identifique com clareza que tipo de assunto
dentro do programa faz a audiéncia aumentar ou diminuir, levando o
ptblico a mudar de canal (BARBOSA, 2004, p.60/61).

Cabe ressaltar ainda que, através dessas narrativas, o programa “alimenta” a
esperanca de milhares de telespectadores, que escrevem a emissora oferecendo suas
histérias em troca de ajuda, e continuam assistindo ao programa para avaliar suas

chances de participacdo. Afinal, como afirma Todorov,

... uma sociedade escolhe e codifica os atos que correspondem com
maior proximidade a sua ideologia; eis porque a existéncia de certos
géneros numa sociedade, sua auséncia numa outra, sdo reveladoras
dessa ideologia e nos permitem estabelecé-la com maior ou menor
certeza. N@o € por acaso que a epopéia € possivel em uma época, o
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romance numa outra, o herdi individual deste opondo-se ao heréi
coletivo daquela: cada uma dessas escolhas depende do quadro
ideoldgico no interior do qual ela se dd (TODOROYV, 2003, p.50).

Os telespectadores ndo apenas assistem o Domingo Legal porque se
comovem com a histéria do outro, mas principalmente porque compartilham de alguns
signos da vida do personagem apresentado e a televisdo se utiliza disso, explorando a
audiéncia. A vida de pessoas comuns € dramatizada, a partir de estratégias que mais
uma vez representam o sensacionalismo, como a apresentacao do “oculto, mas proximo;
producdo discursiva sempre tragica, erdtica, violenta, ridicula, insdlita, grotesca ou

fantastica” (PEDROSO, 1983, p.123).

Temas que aumentam a audiéncia passam, assim, a ocupar lugar de
destaque na grade de programacdo. Cada vez mais escrava de cenas
espetaculares, flagrantes de crimes e declara¢cdes bombdsticas, a TV
se tornou refém da imagem, independente de sua importancia no
contexto social ou politico. E a TV se alimentando e sendo
alimentada pela “ditadura da imagem” (BARBOSA, 2004, p.61).

Vale lembrar também que o apresentador Gugu estd sempre acompanhado de
lindas assistentes de palco e dancarinas, que exibem seus corpos malhados em roupas
curtas e provocantes, evidenciando o destaque ao que Pedroso chama de ‘“elementos
insignificantes”. De acordo com Meneses, “0 apelo ao sexo, em textos ou em fotos de
mulheres nuas ou seminuas, ¢ uma das marcas do jornalismo popular em vérios paises”
(MENESES, 2005, p.01). Em Domingo Legal, a exploragdo do corpo feminino vai além
do popular e caracteriza a espetacularizacio televisiva. As dancarinas aparecem em
cima de pedestais, em destaque dentre a platéia, e exibem-se as cameras. Contudo,
nenhuma delas fala, nenhuma conta sua histdria ou representa mais que um simbolo d
desejo masculino.

O programa também ganha audiéncia explorando a vida pessoal de
celebridades, tais como cantores, atores, politicos, etc. Em associacdo com um site de
noticias do género fofoca, o programa Domingo Legal apresenta informagdes sobre a
vida de vérios artistas. Baudrillard (1983) afirma que o fascinio das massas por esses
idolos se da através da neutralizacdo das mensagens em beneficio do espeticulo,
substituindo as idéias em proveito do idolo e sacrificando a verdade em fungdo do
simulacro. E justamente nesse sentido que o programa Domingo Legal, ao apresentar o
quadro O Fuxico, contribui na manutenc¢io de idolos em detrimento da criagdo de uma

consciéncia critica via informacdes verdadeiramente relevantes sobre a sociedade
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brasileira. E o espetdculo que mascara a realidade, as representagdes sobrepondo-se as

informagdes e o sensacionalismo legitimado na televisdo brasileira.

O sensacionalismo, a busca pelo espetaculo, se transformou em pedra
angular de diversos programas televisivos. A onda popularesca, que
mescla reportagens sobre aberragdes com entrevistas que desnudam
por completo a intimidade alheia, ocupa o hordrio nobre da televisdao
brasileira. E, principalmente, com a arma do sensacionalismo que os
canais de TV tentam conquistar audiéncia e competir com a Rede
Globo, que, antes lider absoluta no Ibope, enfrenta o avanco da
concorréncia, perdendo pontos que sdo distribuidos entre trés ou
quatro canais — SBT, Record, Bandeirantes e Rede TV! — dependendo
do horério do dia (BARBOSA, 2004, p.62).

3. Consideracoes Finais

O programa Domingo Legal se utiliza, desde seu inicio, do entretenimento
como fungdo discursiva e da relagdo entre merchandising, assistencialismo e exploracdo
de histérias de vida como esséncia. Os telespectadores ofertam suas histérias de vida
visando obter alguma ajuda, as empresas pretendem o marketing social e a propaganda
de seus produtos, e a emissora lucra com o merchandising e com a audiéncia de
milhares de brasileiros que se véem representados nessas historias e reconhecem no
programa uma via de concretizacdo de suas esperangas. O programa cumpre, assim,
com a descricdo de Bourdieu (1997, p.25) para a televisdo, que ‘“convida para a
dramatizacdo: pde em cena, em imagens, um acontecimento e exagera-lhe a
importancia, a gravidade, e o cardter dramadtico, trgico”.

O mapeamento das estratégias discursivas que caracterizam o
sensacionalismo no programa demonstrou que Domingo Legal se utiliza da exacerbagdo
das chamadas para seus quadros como forma de seduzir a audi€ncia a continuar
conectada a emissora, tentando driblar, assim, o efeito zapping7. Essas chamadas
passam por expressdes que lembram a funcdo conativa® do discurso - pois interpelam
diretamente o telespectador -, tais como “Nao deixem de ver!”; “Vocés vao se
surpreender!”; “Aguardem!”. O antncio do episddio que serd narrado, na maioria das
vezes, traz todas as informagdes necessdrias para que a noticia seja entendida. O que

decorre durante a dramatizagdo da histéria € puro espetaculo.

7 . .~ .
Troca de canais de televisdo por meio do controle remoto.

8 . . . . .
Ocorre a fung@o conativa, ou apelativa, quando o emissor tenta convencer o receptor a praticar

determinada ac¢do. E comum o uso do verbo no Imperativo, como "Compre aqui e concorra a este lindo

carro".
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Outra estratégia de que se utiliza o programa € a exploracdo do diferente, do
extraordindrio e do vulgar. Walter Lippmann, ainda em 1922, j4 enumerava como um
dos atributos da redag@o a surpresa, e Bond, trés décadas mais tarde, na obra Introdugdo
ao Jornalismo, fala ainda sobre a importancia do incomum (raridade) e do que provoca
emocdo (drama) na redacdo jornalistica. Contudo, em programas de auditério, como
Domingo Legal, o extraordindrio e o incomum nao se referem ao valor-noticia, mas a
exploragdo do que causa piedade, comoc¢ao, compaixao.

Além disso, a andlise do programa exibido em 10 de fevereiro de 2008
demonstrou que a narrativa sobre essas histdrias extraordindrias € conduzida através de
uma discursividade repetitiva, sem acréscimo de novas informacdes. E, se ndo ha novas
informagdes em 45 minutos de exibi¢cdo de uma mesma matéria, € dificil acreditar que
esse programa possa ser enquadrado como informativo, educativo ou mesmo promotor

da diversidade e da cultura brasileira.

A necessidade de vencer a concorréncia, conquistando mais publico,
mais pontos no Ibope e, conseqiientemente, maior retorno financeiro,
cria uma barreira quase intransponivel para que programas de melhor
qualidade, com foco em educacdo, informagdo e cultura possam
prevalecer nos canais televisivos. Canais que, ¢ bom lembrar, sdo
concessdes publicas. Logo, como espago publico, esta midia deve
atender aos interesses maiores da sociedade (BARBOSA, 2004, p.60).
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