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A promessa era de um telejornal inovador e independente. Com
esse discurso, a jornalista Ana Paula Padrio, uma das principais 4n-
coras do telejornalismo brasileiro, deixou a Rede Globo, no final do
primeiro semestre de 2005, depois de 18 anos trabalhando na emis-
sora da familia Marinho, para assumir o desafio de revitalizar o jor-
nalismo do Sistema Brasileiro de Televisio (SBT), do empresario Sil-
vio Santos. Nas palavras da prépria Ana Paula Padrio:

“Vamos tentar inovar na linguagem. Os telejornais hoje sio duros,
nao estabelecem identidade com o telespectador. Os textos tém de ser
mais diretos, os reporteres, vistos como pessoas. Além disso, o SBT
ndo tem compromisso politico e comercial com ninguém. O Silvio
Santos € independente. O sonho de todo jornalista é trabalbar com
liberdade editorial completa. No SB'T; dependo do meu bom senso e
ndo preciso consultar ninguém. Toda grande rede tem um determi-

nado compromisso, seja de ordem politica, religiosa ou econdmica.

Aqui nao” (Folha de S. Paulo, ILUSTRADA, 03/07/2005).

Fica claro que a primeira missdo de Ana Paula Padrdo em seu no-
vo emprego ¢ convencer o telespectador de que ele pode ter mais in-
formagio, com mais iseng¢do, no telejornal SBT Brasil. A segunda, e
mais dificil, é fugir a simplificagdo do marketing da inovagio e da in-
dependéncia jornalisticas e provar, na pritica, que a emissora de Sil-
vio Santos, apesar de ser a segunda maior rede de televisio do pais,
se distingue das demais grandes emissoras, quanto ao grau de com-
prometimento politico, econémico e religioso.

Tarefas nada ficeis, considerando-se dois aspectos: o histérico
do SBT quando o assunto ¢ investir em jornalismo e o lugar que a
emissora de Silvio Santos ocupa hoje em termos de audiéncia e par-
ticipagdo publicitdria.

Primeiro, é preciso entender como Silvio Santos encara o jorna-
lismo dentro da grade de programagio do SBT, o que sempre deixa
pairar no ar a divida se o Dono do Bat da Felicidade estaria mesmo
disposto a bancar investimentos duradouros em telejornalismo. O jor-
nalista Eliakim Aratjo, que também foi ancora de telejornal no SBT,
tem uma opinido clara sobre isso:

“Silvio nunca escondeu sua pouca aversio ao jornalismo e sua vo-
cagdo irresistivel para a linha de shows. Para ele, telejornal que néo
dd dez pontos de audiéncia nio serve. E isso, excegdo feita ao ve-

lho, e até hoje sempre imitado e nunca igualado, ‘Aqui Agora” - que
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chegava a 30 pontos em sua época durea -, ele jamais conseguird”

(Site Jornais & Cia, 18/05/2005).

Na verdade, a primeira experiéncia de valorizagio do jornalismo
no SBT acontece no final da década de 1980, com a estréia do TJ
Brasil. O telejornal apresentado por Boris Casoy estreou em 4 de se-
tembro de 1988 e incorporava, pela primeira vez na TV brasileira, a
figura do ancora, que, segundo a tradi¢do americana, ¢ aquele jorna-
lista o responsével pelo telejornal, é o seu editor e a ele imprime a sua
marca pessoal. Boris Casoy, veterano da imprensa escrita, conseguiu
dar um tratamento opinativo ao TJ Brasil, que, muitas vezes, repre-
sentava o sentimento da populagio, chegando a cunhar célebres bor-
ddes, como o mais conhecido “Isso é uma vergonha”. O T] Brasil ala-
vancou a audiéncia do SBT até 1997, quando Boris Casoy e parte de
sua equipe se transferiram para a TV Record.

Os bons indices de audiéncia nessa época devem-se também ao
“Aqui Agora’”, telejornal de cardter popular e sensacionalista, criado
em 1991 com o objetivo claro e definido de conquistar o publico das
classes C, D e E. Considerado um “Show de Noticias” pelo tom ape-
lativo e pelo conjunto de reportagens policiais com agdo, aventura, fla-
grantes, denuncias, violéncia e tensio, o “Aqui Agora” permaneceu no
ar até o final de 1997. Ano em que Silvio Santos resolve desmontar a
estrutura de jornalismo de sua emissora, depois de mudangas mal-su-
cedidas na grade de programagcio, conforme relata Eliakim Aradgjo:

“Mas, Silvio, ambicioso, na busca de indices cada vez maiores, co-
megou a fazer experiéncias com os hordrios dos telejornais. Pouco a
pouco, eles foram perdendo credibilidade junto ao telespectador e,
em conseqiiéncia, veio a inexordvel queda de audiéncia. Em 97, a
pd de cal. Silvio acabou com todo o departamento e manteve ape-
nas o velho e bom Hermano Henning, uma espécie de ermitio da
madrugada, para fazer com dois ou trés gatos pingados uma imi-
tagdo grosseira de telejornal. Feito quase s de notas” (Site Jornais

€ Cia, 18/05/2005).

O outro aspecto joga ainda mais por terra o discurso de Ana
Paula Padrio. Para tanto, s6 precisamos nos basearmos, compara-
tivamente, nos numeros de audiéncia e participa¢do publicitdria
que asseguram 2 Rede Globo e ao SBT, respectivamente, o primeiro
e o segundo lugares do mercado de televisdo no Brasil. De acordo
com o informativo do Intervozes — Coletivo Brasil de Comunica-



¢do Social -, com base no Anudrio de Midia de 2000, a Rede Glo-
bo ¢ lider de audiéncia no pais ao concentrar a atengdo de 54% dos
telespectadores e 0 SBT vem logo depois com participagio de 23%.
Os dois canais sdo seguidos a distdncia pelas outras emissoras: Re-
cord (8%), Bandeirantes (4%), Rede TV (2%) e CNT (1%). Con-
siderando agora a participagdo das emissoras na venda de publici-
dade, essa ordem quase nio se altera. Com faturamento anual es-
timado de US$ 1,590 bilhdo, a Rede Globo vem em primeiro, se-
guida por SBT (US$ 600 milhées), Bandeirantes (US$ 300 mi-
lhoes), Record (US$ 240 milhoes), Rede TV (US$ 150 milhoes) e
CNT (US$ 60 milhoes).

Diante desses dados, podemos inferir pelo menos algo de con-
creto sobre o SBT. Ao lado da Rede Globo, é um dos principais pla-
yers do mercado televisivo do pais, o que ja lhe confere uma signifi-
cativa influéncia politica e econoémica. E, como tal, conseqiiente-
mente, convive com um certo grau de comprometimento com os in-
teresses dos principais anunciantes e patrocinadores. Condigdo que
nos leva a questionar as palavras de Ana Paula Padrio, quando diz
que “o SBT nio tem compromisso politico e comercial com nin-
guém”. A menos que deixemos de considerar a televisio de Silvio
Santos como uma das trés maiores redes do pais, ¢ quase impossivel
acreditar que o SBT € o veiculo por exceléncia onde se realiza jor-
nalismo independente e imparcial, até porque a busca da verdade fac-
tual, com independéncia e imparcialidade, hd muito deixou de ser
um dos pilares do fazer jornalistico praticado pelos mais diversos vei-
culos de comunicagio de massa — jornal, rddio, televisio e Internet.
Como destaca o jornalista Eugénio Bucci:

HAcontece que a busca da verdade, a virtude ancestral do jornalis-
mo, € simplesmente incompativel com a logica dos conglomerados
comerciais da midia dos nossos dias” (BUCCI, 2004:129).

O que destaca Eugénio Bucci é que a 16gica de financiamento das
grandes redes de TV, em que a principal receita vem da venda de pu-
blicidade, interfere sim na linha editorial desses mesmos veiculos de
comunicagio. O grau e a intensidade dessa interferéncia dependem
diretamente do peso que determinados anunciantes tém no fatura-
mento global das emissoras. Com isso, no entanto, nio estamos di-
zendo que as grandes redes de TV coloquem a venda as noticias nos
espagos privilegiados dos telejornais, onde, em regra, tem-se uma gran-
de concentragio de audiéncia. Até porque, por questdo de sobrevi-
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véncia, qualquer emissora de TV precisa de uma dose de jornalismo
sério para ter prestigio politico e credibilidade. Mas, sim, que os prin-
cipais anunciantes exercem, direta ou indiretamente, um ponderével
grau de influéncia e de controle no enfoque dado a muitas das maté-
rias que poderiam ser negativas a esses anunciantes.

Assim, passamos agora a uma reflexdo sobre a outra promessa de
Ana Paula Padrio para o telejornal SBT Brasil: a inovagio. Também
em entrevista, ao ser questionada pela repérter Laura Mattos sobre
quem seria seu concorrente, ela respondeu:

‘Nunca pensei nisso. Estou voltada para esse jornal. O que sei € 0 se-
guinte: tudo o que vejo no ar hoje me parece velho em relagio ao que

estamos fazendo” (Folha de S. Paulo, ILUSTRADA, 03/07/2005).

Cabe aqui indagar: O que a apresentadora considera “velho” nos
outros telejornais? E, ainda, sob quais pardmetros podemos falar de
“inovag¢do” no SBT Brasil? O novo telejornal apresenta forma e con-
teado diferentes da média dos outros telejornais brasileiros? E real-
mente inovador?

Na minha opinido, ji tentando responder as indagagdes levanta-
das aqui, o telejornal SBT Brasil reproduz muito do que Ana Paula
Padrio denomina de “velho” nos outros telejornais do pais e oferece
ainda poucas e timidas solu¢des para que possamos aceiti-lo como o
“novo” no telejornalismo. O fato de exercitar um novo conceito esté-
tico de cendrio, logomarca, abertura, vinheta e enquadramento (pla-
no de imagem), que, sem davida, contribui para que o jornalismo do
SBT tenha uma nova identidade visual, ainda é insuficiente para des-
locar o telejornal da emissora de Silvio Santos do padrio de telejor-
nalismo que conhecemos e que acompanhamos, diariamente, nas prin-
cipais emissoras de canal aberto no pais.

O que apresenta de novo o SBT Brasil de Ana Paula Padrao? Na
escalada (manchetes sobre os principais assuntos do dia que abrem o
jornal), Ana Paula elege um tema como o principal e, a partir dele, se-
guem-se as outras chamadas em “OFF” (texto lido pelo apresentador
e coberto com imagens). Solucio também adotada hd anos no Jornal
da Globo e também em algumas chamadas do Jornal Nacional. A an-
cora do SBT também recorre ao uso de comentaristas, no caso colu-
nistas da Folha de Sao Paulo, para a interpretagio das principais noti-
cias de politica (Eliane Cantanhéde) e internacional (Sérgio Davila).
Recurso também exaustivamente utilizado por outros telejornais. Co-
mo exemplos, podemos apontar os comentdrios de Galvio Bueno (Es-



portes), Arnaldo Jabor (Comportamento), no Jornal Nacional; de Joel-
mir Beting (Economia) e Franklin Martins (politica) no Jornal da Band.

E inegavel que o SBT Brasil é um telejornal bem acabado, que
cumpre o papel de oferecer ao telespectador um resumo dos princi-
pais fatos do dia, mas, cujo modelo, na forma e conteddo, ¢ muito pa-
recido com o que temos nos telejornais da Rede Globo. Ou seja, um
telejornal que segue o padrio da escola Globo de jornalismo, confor-
me avalia a colunista Bia Abramo:

Por ora, a escola Globo’ é, ao mesmo tempo, o trunfo e o problema
do ‘SBT Brasil’ que Ana Paula Padrio estreou na iltima segun-
da-feira no hordrio das 19h15. Apesar do cendrio um tantinho ao
gosto mais espalhafatoso do SB1, o tom geral é de profissionalismo.
Ana Paula retoma seu estilo discreto e seguro e traz sua credibili-
dade intacta para o novo programa. (Folha de S. Paulo, ILUS-
TRADA, 21/08/2005).

Mas, por outro lado, apesar de nio conseguir cumprir a premissa
de ter um telejornal inovador, o SBT Brasil avan¢a num novo esfor-
¢o narrativo. Ana Paula Padrio imprime um estilo pessoal 4 edi¢io e
a montagem do telejornal, conforme ainda observa Bia Abramo:

O pulo do gato parece ser que o fio condutor dessa narrativa é,
sobretudo, temporal. Um pouco na contramdo da valorizacio da
idéia de simultaneidade que é tradicdo no telejornalismo, aqui hd
uma preocupacdo em fazer uma espécie de ‘resumo do dia’, numa
seqiiéncia que tenta conjugar coeréncia em termos do tempo e de
temas. E uma via de simplificacio e didatismo interessante essa,
pois pretende ‘organizar’ o fluxo de informagées para o especta-
dor, em vez de apostar na fragmentagio. O risco € que nem sem-
pre a realidade se presta & organizagio (Folha de 8. Paulo, ILUS-
TRADA, 21/08/2005).

Além de a realidade nio se pautar pelos critérios de organizagio
circunscritos aos meios de comunicagio, especialmente a televisdo, a
proposta de didatismo nem sempre atinge os propdsitos esperados.
Nio podemos nos render ao equivoco de pressupor que os telespec-
tadores fazem a mesma leitura, tém o mesmo entendimento, das in-
formagoes veiculadas pela televisdo. Muniz Sodré destaca que a cons-
trugdo da imagem na televisdo nio, necessariamente, propicia a res-
posta (compreensio) que o comunicador tinha em mente.
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Mas o fato de o espectador se deparar, no caso da televisdo, com a
imagem construida, ndo signiﬁca que a sua atengdo esteja auto-
maticamente estruturada pela imagem. Muito pelo contrdrio, a te-
levisido tende a dispersar a atengdo do espectador ao invés de es-

trutura-la (SODRE, 1992:58).

Dessa forma, o que percebemos é que entre o impeto de se bus-
car o novo no telejornalismo e a possibilidade real de alcangar um pa-
drio estético diferente do que conhecemos ainda existe uma distan-
cia grande a ser percorrida. O engessado modo de fazer telejornalis-
mo, inspirado no modelo norte-americano, ainda impera em todo o
mundo. O que s6 vem confirmar o postulado defendido por Arlindo
Machado (2003:104), de que “talvez nao exista na televisio um género
tao rigidamente codificado como o telejornal’.

Para demonstrar esse postulado, Machado se baseia na expe-
riéncia realizada por dois videoartistas — Antonio Muntadas e Hank
Bull -, que fizeram o video Cross-Cultural Television (1987) com
imagens pirateadas de telejornais de todo o mundo. O que verifica-
ram os dois videoartistas:

(...) demonstraram que malgrado as variagdes locais ditadas por
especificidades culturais ou lingiiisticas e por diferengas de suporte
economico, o telejornal se constréi da mesma maneira, se endereca
de forma semelbante ao telespectador, fala sempre no mesmo tom
de voz e utiliza o mesmo repertdrio de imagens sob qualquer regi-
me politico, sob qualquer modelo de tutela institucional (privado
ou pu’b[ico), s0b qualquer patamar de progresso cultural ou econé-

mico (MACHADO, 2003:104).

Se repetissemos hoje a experiéncia de Muntadas e Bull, qual se-
ria o resultado? E dificil prever. Mas romper com esse rigido grau
de codificagdo dos telejornais, da forma como conhecemos hoje, é
um dos desafios que se colocam para os pesquisadores e os profis-
sionais que atuam em televisdo. Agora, mais do que nunca, quando
ja se anunciam os novos tempos da televisdo digital e da conver-
géncia de midias. Espagos onde se ampliam as possibilidades tec-
nolégicas e, a0 mesmo tempo, as exigéncias por novos formatos e
linguagens para televisao.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARAUJO, Eliakim. Ana Paula Padréo ¢ o jornalismo do SBT (artigo).In Jornais & Cia. www.mas-
teremjornalismo.org.br/secao/jornais/texto.cfm?secao=8&codigo=266. Acesso em: 28 de fe-
vereiro de 2006.

BISTANE, Luciana e BACELLAR, Luciane. Jornalismo de TV. Sio Paulo: Contexto, 2005.

BUCKCI, Eugénio e KEHL, Maria Rita. Videologias: ensaios sobre televisio. Sio Paulo: Boitem-
po, 2004, p.129.

MACHADO, Atlindo. 4 televisao levada a sério. Sio Paulo: Ed. Senac, 2003, p.104.

SODRE, Muniz. 4 comunicagio do grotesco: introdugdo & cultura de massa brasileira. Petrépolis:
Vozes, 1992, p.58.

Belo Horioznte, n° 5, novembro de 2006

MEDIAGAO






