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RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise da cobertura jornalistica realizada pela radio CBN
Anhanguera durante os dias 1° e 29 de outubro de 2006, data, respectivamente, dos dias das
votagdes do 1° e do 2° turno, das elei¢des, com foco nas candidaturas aos cargos majoritarios
no Estado de Goids. A coleta do material foi feita por meio de gravagdes da programacdo da
CBN Anhanguera nos dias citados acima, e de entrevistas realizadas com duas profissionais
que trabalharam na emissora nesta época. Apds um estudo apurado do material coletado, a
hipétese foi langada: houve privilégio na divulgacdo das informagdes para beneficiar ou
prejudicar algum candidato especifico durante a cobertura jornalistica realizada pela Radio
CBN Anhanguera nas eleicdes 2006 em Goids? Esta proposi¢do ndo foi totalmente
comprovada, mas este estudo demonstra que houve diversos indicios de quebra de conduta
dos profissionais, de omissao de informacao, e de demonstracdes de afinidade a determinados
candidatos. No entanto, ndo foi possivel afirmar se esses indicios resultaram de uma
determinacdo da empresa ou se foram manifestacdes isoladas de alguns profissionais. O
trabalho concluiu, ainda, que o contetido jornalistico durante a cobertura foi limitado pela
predominancia de matérias de servigo. E apresenta novas hipdteses que visam a explicar as
causas dessa predominancia da prestagdo de servigos na programagao da CBN Anhanguera.

Palavras-Chaves: Radiojornalismo, Politica e Elei¢des.



ABSTRACT

This work presents an analysis of the journalistic coverage broadcasted by radio CBN
Anhangiiera during the days of October 1° and 29 of 2006, dates, respectively, of the primary
and general election votings, focusing the candidacies to the majority positions in the State of
Goids. The collection of the material was made from CBN Anhangiiera broadcast writings in
the above cited days, and trough interviews carried out with two professionals, who had
worked in the radio station at the time. After an thorough study of the collected material, a
hypothesis was launched: Did the spread of information benefit or harm the candidates during
the journalistic coverage carried by Radio CBN Anhangiiera in the 2006 elections in The
Goias State? This hypothesis was not completely proven, but this study demonstrates
unethical behavior, information omission, and demonstrations of intimacy to specific
candidates. However, it was not possible to conclude if these demonstrations happened due to
the network commands or to the journalist own conduct. The work concluded that the
journalistic content during the coverage was limited to the predominance of service
journalism, and presents a new hypotheses that aims to explain the causes of this
predominance of service rendering in the of the CBN Anhangiiera programming.

Key-words: Radio journalism, Politics and Elections.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho apresenta uma andlise da cobertura jornalistica realizada pela radio
CBN, durante as eleigdoes 2006 em Goias, nos dias 1° ¢ 29 de outubro de 2006, datas dos dias
das votagdes do 1° e do 2° turno, respectivamente, com foco nas eleigdes majoritarias para
governador e senador. O objetivo é determinar se houve privilégio na divulgagdo das
informagdes para beneficiar ou prejudicar algum candidato especifico durante a cobertura
com foco nas eleicdes majoritarias para governador e senador. Esse estudo visa descobrir,
também, se houve algum tipo de orientagdo da empresa que tenha favorecido algum candidato
e se os profissionais de radio exerceram uma conduta ética adequada.

Para que isso fosse possivel, foram realizadas gravagdes na integra dessas coberturas e
entrevistas com os profissionais de radio que estavam na redacdo da CBN Anhanguera no dias
das eleicdes. O método utilizado foi andlise de contetido das transcrigdes das gravagdes da
cobertura e a analise das entrevistas realizadas com a Supervisora de Radiojornalismo da
CBN Anhanguera, Mariani Alexandre Ribeiro, e a ex-produtora da radio CBN Anhanguera,
Luisa Maria Ribeiro. Mariani Ribeiro foi escolhida por comandar o departamento de
radiojornalismo da CBN e a Luisa Ribeiro pelo conhecimento a respeito do funcionamento da
emissora e por ndo ser mais funciondria da empresa.

O rédio foi escolhido como o veiculo de comunicacdo a ser analisado por existir ha
mais de oitenta anos e possuir a maior cobertura entre todos os meios de comunicagdo, pois
alcanga noventa e seis por cento do territério nacional. Gisela Ortriwano (1985, p. 37-51)
comprova que, em meados da década de oitenta, o Brasil ja era o segundo pais do mundo
ocidental em niimero de emissoras € o quarto em receptores. A autora se baseia no estudo
Marplan, realizado em 1980 em oito capitais brasileiras. Os dados do estudo indicaram, na
época, que o radio atinge 93 % dos homens e 90 % das mulheres das classes A, B e C entre
os 15 e 0s 29 anos de idade.

O réadio surgiu oficialmente no Brasil em 1922 como um empreendimento de
intelectuais e cientistas, e suas finalidades eram basicamente culturais e educativas. O alto
custo do aparato envolvido na transmissdo e recepcdo desse meio impedia o acesso das
classes populares ao universo radiofonico. A sua popularizacdo ocorreu principalmente a
partir da década de 30, e foi o principal veiculo de comunicagdo de massas até o advento da
televisdo, ja no final dos anos 50.

Nesta época, intelectuais e jornalistas formados ou com atuacdo nos meios impressos,

desprezavam o radio por considerarem um veiculo incompativel com a linguagem jornalistica.



Em parte, essa visdo parece ter prevalecido nas concepg¢des sobre o potencial do radio como
meio de comunicacdo, concebido como veiculo de comunicacdo ideal para alcangar os
analfabetos. O radio teve a sua morte repetidamente anunciada, no entanto, sobreviveu e,
surpreendentemente, representa hoje um meio de informagdo preferencial para os setores mais
letrados da populagao.

A dificuldade que acompanha o radiojornalismo desde a sua origem ¢é encontrar uma
maneira de expressar de forma sonora um conteudo que tomou forma originalmente no
jornalismo impresso, que opera com a palavra estatica, "congelada" em forma de escrita. Mas
foi justamente nesse desafio que o radio encontrou seu grande diferencial, a oralidade. A
oralidade, forma de linguagem anterior a escrita, possibilitou a informalidade no radio, e
consequentemente, a aproximagao com o ouvinte.

Em suas primeiras experiéncias, o radiojornal procurava reproduzir os habitos e
convengdes da pagina impressa, buscando atender os costumes dos leitores de jornal. Hoje, a
informacao no radio ndo mais consiste em uma mera reprodu¢do dos modelos do jornalismo
impresso, pois possui suas proprias caracteristicas e qualidades, como a velocidade e a
simplicidade da informacao.

Milton Jung (2004, p.11-18) registra que existem 3.647 estagdes de radio espalhadas
pelo pais. Segundo dados do Grupo de Midia, entidade que reune profissionais de midia das
agéncias de publicidade, poucas dessas emissoras de radio tém como foco o jornalismo.

A radio CBN — Central Brasileira de Noticias, do Sistema Globo de Radio — cria um
novo paradigma ao introduzir o jornalismo em tempo integral no Brasil, dentro do conceito
norte-americano de all news. Pois surge com uma proposta de jornalismo 24 horas com
enfoque em um publico-alvo de classe média e alta. Contrariando, assim, a no¢do de que
programacao de radio era feita para setores menos letrados da populagdo. O radiojornalismo
passa a ser marcado pela agilidade na busca da informagdo, uma vez que a noticia tem de ser
publicada o mais rapidamente possivel.

A emissora surgiu em 1991, as radios Excelsior de Sao Paulo e Eldorado do Rio de
Janeiro transformaram-se em CBN. A partir dai, a Central Brasileira de Noticias se ampliou
agregando canais de Brasilia e de Minas Gerais, além de centenas de afiliadas. O termo “4
radio que toca noticia” faz parte de uma campanha publicitaria criada para a CBN, e marcou
o surgimento do sistema de noticias 24 horas no Brasil.

Segundo Milton Jung (2004, p. 49-64) emissoras como a CBN tém foco no publico
masculino, a partir de 35 anos, das classes A/B, que concentra a maior audiéncia da emissora.

Entretanto, a quantidade de mensagens eletrOnicas e ligagdes telefonicas recebidas durante a
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programacao, vindas de pessoas com perfil totalmente diferente, reafirma a capilaridade do
radio e confirma que a linguagem simples, clara e objetiva, atinge todos os tipos de publico.

Este trabalho se concentrou na andlise da cobertura jornalistica veiculada pela radio
CBN Anhanguera nos dias do 1° e do 2° turno das elei¢cdes 2006 em Goids. A radio CBN
Anhanguera ¢ afiliada da rede CBN e estd incorporada ao sistema de Radio da Organizagao
Jaime Camara desde 1994.

A hipdtese de que houve preferéncia por determinado candidato durante a cobertura
jornalistica ndo foi totalmente confirmada. No entanto, esse estudo demonstra que houve
indicios de quebra de conduta dos profissionais, de omissao de informagdo e de apoio a um
candidato, mas sem determinar se foram manifestagcdes isoladas de alguns profissionais ou se
foi uma orientacao da empresa.

A andlise do material permitiu afirmar, com mais “for¢a”, que a predominancia de
matérias de servigo interferiu no contetido jornalistico e resultou em uma cobertura acritica. E
que isso pode ser conseqiiéncia do clima de medo, do controle e do auto-controle dos
profissionais, da legislacdo, da estrutura fisica e humana da emissora e da interferéncia da

empresa.

Este trabalho confirma a necessidade de aprofundar os estudos de radiojornalismo e
politica. O radio, como um veiculo que atinge grande parte da populagdo, pode ser um
poderoso instrumento politico que influencia a mudanga ou a manutengcdo de um Estado ou
das relagdes sociais. Por isso, conflitos éticos surgem sempre que radio e politica se misturam
e a a¢do do profissional de jornalismo deve ser norteada por codigos de conduta. No Brasil, a
situag@o politico-econdmica do pais foi um dos eixos determinantes da emergéncia recente
destes estudos.

A ditadura militar (1964-1985), através de uma politica de comunicacdo especifica,
reprimiu as interagdes possiveis entre politica e midia, impedindo aquela de se realizar
livremente na sociedade e em seus espagos de sociabilidade. A eclosdo desta tematica de
estudos possui uma intima conexao com a redemocratizagdo do pais em meados da década de
80, e, em especial, com os embates eleitorais desse novo contexto, realizados em uma

sociedade onde a comunicacao se tornou ambiente constitutivo da sociabilidade.

A emergéncia da tematica da comunicagdo e politica, sob o impacto das eleigdes
presidenciais realizadas a partir de 1989, ndo sé propiciou uma proliferagdo de estudos e
publicacdes, bem como estimulou a constituicao de espagos de intercdmbio académico acerca

do assunto.
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O primeiro capitulo mostra um pouco da histéria do radio e do radiojornalismo no
Brasil. O segundo capitulo descreve a histéria da criacdo e o funcionamento da CBN. O
terceiro capitulo explica as caracteristicas e fun¢des do radiojornalismo e apresenta conceitos
como isenc¢do, imparcialidade e objetividade. O quarto capitulo comenta a relagdo entre
jornalismo e politica com foco na influéncia que a imprensa exerce no processo politico
eleitoral. O quinto capitulo se concentra nas condutas éticas que se espera de um profissional
de jornalismo de radio. O sexto analisa a cobertura jornalistica dos dias das votag¢des. O
sétimo € composto pela andlise das entrevistas. E o oitavo vai apresentar as conclusdes e as

novas hipoteses.
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2 0 COMECO DO RADIO NO BRASIL

O marco oficial da historia do radio no Brasil foi registrado no dia 7 de setembro de
1922. A primeira transmissdo radiofonica brasileira foi realizada durante a Exposicdo do
Centenario da Independéncia, na Esplanada do Castelo no Rio de Janeiro, capital federal na
época.

A empresa Westinghouse Eletric International instalou uma estagdo transmissora no
alto do Corcovado. E por meio de cerca de oitenta receptores importados, membros da elite
carioca, ouviram a distancia o discurso do Presidente da Republica, Epitacio Pessoa.

No entanto, documentos anteriores a 1922 se referem a inauguragdo da Radio Clube
de Pernambuco, realizada por Oscar Moreira Pinto, em 06 de abril de 1919. A emissora
utilizava discos emprestados - de dperas, musica classica e recitais - que eram ouvidos através
de um receptor que funcionava com fones de ouvido. Este poderia ser, na verdade, o
surgimento da atividade radiofonica brasileira, mas de acordo com Milton Yung (2004, p.22),
alguns estudiosos acreditam que a experiéncia estava mais proxima da telefonia.

Era muito caro manter uma emissora de radio nessa época devido ao alto custo dos
aparelhos transmissores. Como a legislacdo da época ndo permitia o uso da publicidade nas
transmissdes, as radios eram mantidas por atividades privadas ou publicas. Além disso,
muitos apreciadores do novo meio se associavam as emissoras € pagavam assinaturas.

Pode-se dizer que o radio no Brasil nasceu elitista, destinado as classes altas e sem
caracteristica popular. Os termos “clube” ou “sociedade” eram muito comuns nas emissoras
brasileiras, em sua fase inicial, e refletiam a sua natureza restrita e sugeriam o financiamento
da atividade pela elite. O alto custo dos equipamentos envolvidos na transmissdo e recepg¢ao
deste meio de comunicagdo impedia o acesso das classes populares. O Radio “Nasceu como
empreendimento de intelectuais e cientistas e suas finalidades eram basicamente culturais,
educativas e altruisticas” (ORTRIWANO, 1985, p.86).

O antropdlogo Edgard Roquette Pinto ¢ considerado o “pai do radio” devido ao seu
pioneirismo. Ele demonstrou grande interesse em relagdo aos meios de comunicagdo, em
especial ao radio, e previu o seu uso como um difusor de cultura popular. Em sociedade com
o diretor do Observatorio Astrondmico, Henrique Morize, Roquette Pinto fundou a Radio
Sociedade do Rio de Janeiro em abril de 1923. A Radio possuia programas educativos e
culturais e influenciou o surgimento de vérias emissoras no pais.

De acordo com Milton Jung (2004, p.19), o antropdlogo sublinhava com um lapis

vermelho as noticias mais interessantes dos principais jornais do Rio de Janeiro. Estes textos
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eram lidos no Jornal da Manhd, uma das primeiras experiéncias jornalisticas do radio
brasileiro. As transmissdes da emissora eram esporadicas, mas foi a primeira a atuar com
regularidade. Com o apoio, ¢ claro, do governo federal, que emprestou os transmissores da

Praia Vermelha, no Rio de Janeiro.

2.1 O SURGIMENTO DO RADIO COMERCIAL

O primeiro documento sobre radiodifusdo no Brasil foi publicado em 1931 e
regulamentava o funcionamento técnico das emissoras. O decreto 21.111, de 1° marco de
1932, instituiu o uso legal das inser¢des publicitarias, possibilitando a autosuficiéncia
financeira (SAROLDI ¢ MOREIRA, 2005, p. 23). E o surgimento do radio comercial,
possibilitado pela legalizagdo da publicidade, por ato do entdo Presidente Getulio Vargas.
Nessas novas condigdes, em que o interesse econdomico € o lucro sobre o capital investido
estavam garantidos, foram criadas, na década de 30, a raddio Record, de Sdo Paulo, a Radio
Nacional, do Rio de Janeiro, a Radio Inconfidéncia, de Belo Horizonte, e a Tupi, de Sao
Paulo.

Nessa época, o radio vai aos poucos abandonando seu perfil educativo e elitista, para
firmar-se como um popular meio de comunicacdo. A linguagem ¢ modificada, tornando-se
mais direta e de facil entendimento. E o tempo aureo do radio, com grandes idolos como
Carmem Miranda, Linda Batista, Orlando Silva, entre outros. Surgem também os programas
de humor, de auditério e as novelas radiofonicas. Houve producdes historicas, como o
lendario “Reporter Esso”, que permaneceu no ar durante 28 anos.

O rédio comecou a ser visto como atividade vidvel. A permissdo para o uso de
publicidade mudou o foco educativo da programacdo entdo existente. Elementos mais
acessiveis a maioria dos ouvintes, como quadros humoristicos € a execu¢do de musica
popular, foram incorporados a programag¢do. Atingindo publico mais amplo, as emissoras
aumentaram o alcance das mensagens publicitdrias, que disponibilizou para a classe comercial
um campo propicio a venda de produtos e idéias. A permanéncia em um mercado regido pela
disputa pela audiéncia e por investimentos publicitarios tornou-se questdo vital para as

emissoras entdo existentes. O radio brasileiro entrava em sua fase comercial.
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2.2 A RADIO RECORD E A RADIO NACIONAL NA DECADA DE 30

O radio comecou a demonstrar suas possibilidades como meio agregador e com
influéncia na discussdo de temas relacionados a politica nacional. Durante a chamada
Revolugdo Constitucionalista de 1932 — em verdade, uma contra-revolu¢do conservadora
contra o movimento de 1930, que pos fim & Republica dos Coronéis — a Radio Record
estendeu seu pioneirismo a discussdo de temas politicos por meio do que se chamava de
palestras instrutivas, na qual politicos emitiam opinides, de dentro do estidio, sobre temas
nacionais e tentavam arrebanhar ouvintes para as causas que defendiam.

Getulio Vargas foi o primeiro governante brasileiro a perceber o potencial do radio em
atender a interesses de agregacdo nacional e de difusdo de ideais de um governo. Foi em seu
governo que progressivamente se deram a implantagdo e a implementagdo de Orgdos de
controle da atividade radiofonica. Pode-se citar criagdo do Departamento Oficial de
Propaganda - DOP, depois transformado em Departamento de Propaganda e Difusdo
Cultural, surgido com a Voz do Brasil. Posteriormente, o governo varguista criou o
Departamento de Imprensa e Propaganda - DIP, 6rgao ligado diretamente a Presidéncia da
Republica, cujo foco era “a fiscalizagdo e a censura ndo so do conteudo das programagoes
radiofénicas, como as do cinema, teatro e jornais” (ORTRIWANO, 1983, p.18). E nesse
contexto que, em 1936, surge uma das emissoras mais marcantes da histéria radiofonica
brasileira, a Rddio Nacional, responsavel pelo primeiro movimento das emissoras brasileiras

em dire¢do a uma estrutura burocratica e organizada de operagao.

23 A DECADENCIA DO RADIO PROPICIOU O SURGIMENTO DO
RADIOJORNALISMO

A década de 1940 ¢ considerada por muitos pesquisadores como o apogeu do radio no
Brasil. O acirramento da disputa pela audiéncia levou as emissoras a diversificar e inovar sua
programagdo para atrair novos anunciantes. As produgdes passam a ser vinculadas aos
anunciantes. E o caso do Repdrter Esso, considerado um marco da programagio radiofonica
brasileira, apresentado por Heron Domingues. Nesta €poca, surgem os programas de auditorio
e as radionovelas.

Na década de 50, a chamada Epoca de Ouro do Rddio chegou ao fim devido ao
surgimento de uma nova tecnologia, a televisdo. Houve um esvaziamento nas emissoras de

radio e surgiram iniimeras especulacdes acerca do possivel desaparecimento do radio. Os
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subsidios publicitarios e os recursos de capital diminuiram, o que gerou uma necessidade
urgente de otimizar as estruturas, reduzir os investimentos nos artistas e o gasto com a
contratacdo de pessoal técnico e com a compra de novos equipamentos. Artistas e técnicos,
entre outros profissionais, migraram para a TV, em busca de novas oportunidades
profissionais.

O réadio passou, entdo, por uma inovacdo e reformulagdo, em que a busca pela
especializagdo e pela diferenciacdo exerceu papel fundamental. Apareceram tentativas timidas
de operacdo do radiojornalismo, até entdo colocado em segundo plano. A Rédio Bandeirantes
de Sdo Paulo criada em 1954 apostou na transmissdo de um noticidrio sucinto com notas de
cerca de um minuto de duracdo a cada quinze minutos de programagao.

No fim da década de 1950, a comunicagdo radiofonica brasileira se tornou mais agil e
o entretenimento deu lugar a informacdo. A agilidade obtida com avangos tecnoldgicos
passou a ditar o foco da programacdo e tornaram-se comuns as transmissdes ao Vivo e
entrevistas fora do estudio. O aumento da parcela dedicada ao radiojornalismo possibilitou o
crescimento dos servicos de utilidade publica. A intencdo era restabelecer a proximidade com
o publico.

Inicialmente, a vocagdo do radio brasileiro para os servigos a populagdo se traduziu na
divulgacdo de notas de achados e perdidos. Algumas emissoras inovaram mais ainda, criando
departamentos especificos para a prestacdo de servigos em suas estruturas administrativas. Os
servigos oferecidos iam de previsdes meteorologicas a informagdes sobre as condi¢des de
estradas e ofertas de emprego.

No final do ano de 1959, o jornalismo de radio passou a ser mais atuante, com uma
tecnologia que permitia a transmissdo ao vivo, e possibilitava a transmissao de reportagens
diretamente da rua e entrevistas realizadas fora do estiidio. Em 1967, a Radio Panamericana,
de Sdo Paulo, intensificou a reportagem de rua, e a informagdo passou a estar presente no
momento em que o fato acontece, a qualquer hora do dia ou da noite. J& em 1980, a Radio
Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro, parte para uma programacdo com informa¢do ao vivo,
aproximando-se do modelo all news criado nos Estados Unidos.

Este capitulo demonstrou que o radio e as experiéncias com jornalismos de radio
passaram por iniimeras modificagdes ao logo das décadas. Em busca de uma linguagem
propria, o radiojornalismo procurou mesclar as caracteristicas do veiculo rddio com o tipo de
jornalismo feito na TV. O assunto do proximo capitulo ¢ a Central Brasileira de Noticias que

foi criada em 1991 pelo Sistema Globo de Rédio. O surgimento da Radio CBN representou
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uma quebra de paradigma ao transmitir 24 horas de jornalismo destinado a um publico-alvo

de classe média e alta.
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3 CENTRAL BRASILEIRA DE NOTICIAS — A PRIMEIRA RADIO DO PAIS
COM PROGRAMACAO JORNALISTICA 24 HORAS

A CBN — Central Brasileira de Noticias foi criada no dia 1° de outubro de 1991 e ¢
hoje a maior rede de emissoras do Brasil que transmite via satélite 24 horas de jornalismo.
“Em 1991, a Radio Eldorado do Rio de Janeciro e a Excelsior de Sdo Paulo transformaram-se
em CBN. Na época ndo havia interagdo entre as emissoras porque a programacdo da CBN
ainda ndo era transmitida em rede.” (JUNG, 2004, p. 44)

Hoje, a CBN esta presente nas principais cidades e capitais do pais e emprega mais de
200 jornalistas, mas nos primeiro anos de sua existéncia, tanto a audiéncia quanto o retorno
publicitario eram praticamente nulos. Com o tempo, o compromisso editorial de ser uma
emissora isenta e plural, com espago para as diversas vozes da sociedade, garantiu um publico
fiel e construiu sua credibilidade, considerando que conceitos como isen¢do e pluralidade
eram praticamente inéditos para o radio na época.

A radio foi precursora na transmissdo de flashes ao vivo dos mais variados temas
como esporte e politica. Optou por ndo simular ao vivo quando a reportagem esta gravada e
banir o bom-dia ou boa tarde, das reportagens gravadas, para dar impressao ao ouvinte de que
a matéria era ao vivo. E assumiu o compromisso de checar um fato antes de veicula-lo e
abandonar a postura de ser o primeiro a dar a noticia com o objetivo de garantir credibilidade.

O texto radiofonico da CBN se aproximou ao da televisdo e baniu dos programas a
utilizagdo de conceitos proprios do jornalismo impresso, o chamado “jornal falado”. Passou a
ser corrido ao invés de manchetado. No inicio da TV, o jornalismo veio do radio e nos anos
90 o fluxo ¢ inverso. A forma de edigdo, a constru¢do do off das reportagens e a sobriedade
dos apresentadores de TV foram assimiladas pela CBN.

A emissora aplicou o conceito de multifuncdo nas redagdes devido ao baixo orcamento
do qual dispunha. Os jornalistas de radio, do pauteiro ao chefe de reportagem, se habilitaram

em apurar a noticia e dizé-la no ar.

3.1 OS BOLETINS AO VIVO E O INICIO DA INFLUENCIA POLITICA DA CBN

O radio ¢ um meio de comunicagdo que ndo exige grandes producdes, ndo depende de
equipamentos complexos e ndo trabalha com equipes numerosas. Para a informag¢ao chegar ao

ouvinte, basta um reporter estar junto ao fato e com um telefone celular ligado ao estudio. E
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por isso, continua imbativel em termos de agilidade. No livio CBN — A Radio que toca

noticia, Franklin Martins afirma que:

“Apesar dos grandes progressos nas tecnologias de comunicacao e o avango
da Internet, até hoje nem as TVs, nem os jornais, nem os sites eletronicos
conseguem ser tdo ageis como o velho e bom radio, a ndo ser, € claro, nas
transmissOes a0 vivo — mas transmissdes ao vivo sdo excegoes € ndo a regra
no jornalismo televisivo.” (2006, p. 86)

No ano de 1992, a CBN esteve presente na cobertura da Eco-92 e transmitiu boletins
ao vivo do Parque do Flamengo, local dos eventos do Forum Global. Neste mesmo ano,
transmitiu os depoimentos na CPI do PC Farias, o tesoureiro da campanha presidencial de
Fernando Collor de Melo, que articulava o esquema de corrupcao e trafico de influéncia no
Governo Federal.

Na época, a emissora exerceu grande influéncia na opinido publica, pois os ouvintes
acompanharam depoimentos como o de Ana Accioly, secretaria de Fernando Collor, e de
Francisco Eriberto, ex-motorista do Presidente, por meio das transmissdes ao vivo. E esses
depoimentos culminaram no impeachment de Fernando Collor e sua renlincia ao cargo de

presidente da Republica em 1994.

3.2 APROGRAMACAO E O PUBLICO-ALVO

No inicio, havia quatro programas durante o dia na grade de programacao da emissora.
Um jornal pela manhd, com a dura¢do de 3 horas, outro na hora do almogo, um terceiro a
tarde, e um quarto depois da Voz do Brasil. E todos tinham o nome de jornal da CBN, em
diversas edicdes. E o estrato social dos segmentos A e B, da populagdo acima de trinta anos e
economicamente ativa, foi o publico-alvo prioritério.

No ano de 1997, houve uma reformulacdo na grade de programacgao. O objetivo da
mudanga era reforgar o conceito de rede nacional, ampliar o nimero de afiliadas e posicionar
o meio raddio no mercado publicitario. A nova programag¢do da CBN vem permitindo aos
ouvintes o acesso imediato as noticias de outras cidades onde a rede estéd presente, tornando-se
um instrumento de integracdo nacional. Herdédoto Barbeiro no livro CBN - A radio que toca

noticia analisa:

“0O conceito de radio em rede nasceu, inicialmente, da ligagdo Sdo Paulo e
Rio de Janeiro, e depois se estendeu para Brasilia, Belo Horizonte e Recife,



19

quando o Sistema Globo de Radio trocou a programagio popular de suas
emissoras Radio Globo pelo jornalismo da CBN, numa demonstragdo de
confianca no sucesso de um modelo s6 de noticias. Outras emissoras
independentes de cidades médias e grandes se associaram posteriormente,
cobrindo boa parte do territorio, a partir dai, os ancoras se consolidaram
como jornalistas nacionais, capazes de olhar para o Brasil e selecionar os
assuntos de interesse publico de toda a comunidade nacional.” (2006, p. 38)

Hoje, a programac¢do da radio cobre, ao todo, 25 cidades brasileiras com emissoras
proprias no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Brasilia, Belo Horizonte e Recife, e mais 21 afiliadas.
E possui uma base de sustentagdo, formada pela apuracdo dos reporteres, pelas entrevistas
com especialistas e pelas analises dos comentaristas, com o objetivo de interpretar, analisar e

destrinchar os fatos e seus desdobramentos.

3.3 A EQUIPE DA CBN E SUA FUNCOES

As reportagens, as entrevistas e os comentarios ao vivo, ou gravados ao longo do dia,
alimentam os programas. A equipe que vai para a rua, entrevista autoridades, entra ao vivo do
local, d4 informes sobre o transito e grava as matérias que foram produzidas para serem
veiculadas em outros programas, ¢ composta pelos reporteres, editores e chefes de
reportagem. A outra equipe ¢ composta por ancoras e produtores de estudio, que procuram
entrevistados para debater outras noticias além das factuais.

Os apuradores, também chamados de escuta, sdo jornalistas que procuram noticias
como um acidente grave, o incéndio em um edificio e o congestionamento de uma via
importante ou de uma estrada. Para isso, eles realizam checagens periédicas com policias,
bombeiros, 6rgdos que gerenciam o trafego de veiculos, concessiondrias de rodovias, 6rgaos
publicos e outras fontes. Esse tipo de cobertura local é veiculada durante os intervalos dentro
da programagdo nacional e se concentra, principalmente, na prestacdo de servigos, com
informacgdes uteis que facilitam o dia-dia do ouvinte. Nos préximos capitulos serd discutido
de que forma o chamado Jornalismo de Servigo pode resultar em uma cobertura jornalistica

acritica.

3.4. APROGRAMACAO DA REDE E DAS AFILIADAS

A programacdo que alimenta a rede CBN ¢ gerada, basicamente, em Sdo Paulo. Ao

todo, sdo cerca de nove programas consecutivos. O Rio de Janeiro transmite nacionalmente
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apenas os programas CBN Madrugada e Primeiras Noticias, veiculados entre a madrugada e
o inicio da manha. No horario nobre do radio, periodo de 6h as 9h30, vai ao ar o Jornal da
CBN, principal programa da emissora. Entre 9h30 e 12h, tanto as emissoras afiliadas quanto
as chamadas cabegas-de-rede, produzem seus proprios programa locais, que possuem o nome
da cidade. E o caso do programa CBN Goiania da radio CBN Anhanguera. No resto do dia,
sdo veiculados os programas CBN Brasil, CBN Total, Jornal da CBN 2* Edi¢cao, CBN Esporte
Clube e CBN Noite Total.

O Jornal da CBN discute as principais noticias do dia. O CBN Brasil tem um perfil
voltado para assuntos econdmicos. Ja& o CBN Total aborda temas como saude e
comportamento. O Jornal da CBN 2* Edicdo ¢ um resumo dos assuntos considerados mais
relevantes no dia e o CBN Noite Total ¢ focado em cultura. A cada meia hora, com excegao
da madrugada, vai ao ar o reporter CBN que tem dura¢do de dois minutos e apresenta em
torno de quatro ou cinco noticias consideradas mais relevantes no momento.

Cada emissora CBN deve fazer a cobertura da propria cidade. Para isso, a rede
disponibiliza inser¢des de noticidrio local ao longo do dia. Essas saidas da rede tém duragdo
diferente ao longo do dia. As afiliadas produzem reportagens locais que vdo ao ar entre
segunda e sexta-feira. Durante a semana vai ao ar uma reportagem, que resume tudo aquilo
que foi exposto ao longo da semana. A CBN leva ao ar, todos os dias, uma média de trinta
entrevistas, quarenta reportagens, ¢ mais de cem participacdes ao vivo de pautadores,
reporteres e comentaristas.

A CBN criou uma ruptura em relagdo a forma de ser fazer jornalismo em radio no
Brasil. Com uma programag¢ado formada por 24 horas de jornalismo, a emissora buscou atingir
um publico mais elitizado, abandonou a utilizagdo de técnicas do jornal impresso e uniu
caracteristicas do radio, como agilidade, proximidade e simplicidade, aos conceitos de
imparcialidade, objetividade e isen¢do do jornalismo. O préximo capitulo discute como os
veiculos de comunicacdo utilizam esses conceitos do jornalismo e apresenta algumas

dificuldades que existem em uma redagdo de radiojornalismo.
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4 CARACTERISTICAS E CONCEITOS UTILIZADOS PARA MAQUIAR A
REALIDADE DO RADIOJRONALISMO

O objetivo deste estudo ¢ analisar a cobertura jornalistica realizada pela Radio CBN
Anhanguera durante as eleicdes 2006, em Goias, para determinar se houve manifestagoes de
apoio a algum candidato especifico.

No capitulo anterior, foi possivel perceber que a rddio CBN possui um discurso de que
o objetivo da emissora ¢ a busca constante de informagdo qualificada, séria, apartidaria,
honesta, fiel e abrangente. Em sua programagdo, a emissora garante ao ouvinte que estd
comprometida com a produgdo de noticiario que retrate com fidelidade, precisdo, rapidez e
agilidade os acontecimentos de interesse social.

No jornalismo, conceitos como objetividade, isencdo e imparcialidade sdo bastante
utilizados como forma de garantir credibilidade junto ao publico. A utilizagdo desses
conceitos pressupde que a emissora estd comprometida, em primeiro lugar, com o publico. E
omite, dessa forma, que existem outros interesses que prevalecem, como os dos socios,
acionistas, e anunciantes. Dessa forma, grande parte das empresas de comunicagao se esconde
por tras desses conceitos.

Pode-se dizer que a isen¢do ¢ um objetivo a ser perseguido sempre pelo jornalista. Ela
¢ o respeito ao contraditdrio, o espago para que todos os lados envolvidos nos fatos tenham
condigdes de dar sua propria versdo. A pluralidade de idéias ¢ o que garante a isencdo no
jornalismo. No entanto, pode-se perceber que ela dificilmente estd presente nas noticias

veiculadas pelos diversos meio de comunicagao.

“Ao jornalista cabe a isengdo ao executar seu trabalho. Palavra que no
dicionario ¢ usada como sinénimo de imparcialidade, mas que, na cobertura
jornalistica, vem a ser o exercicio intelectual da busca da verdade através da
apresentacdo do contraditério e da abertura de espacos para os diferentes
pontos de vista.” (JUNG, 2004, p.110).

De acordo com o dicionario da lingua portuguesa Novo Aurélio (1999), imparcial ¢é
aquele que “julga desapaixonadamente, reto, justo. Que ndo sacrifica a sua opinido a propria
conveniéncia, nem as de outrem”. A parcialidade no jornalismo ¢ o modo como se vé um
fendmeno, ¢ a angulagdo de determinada realidade. Por isso, a imparcialidade no jornalismo ¢
tdo questionada, porque ela ignora a subjetividade e os valores acumulados pelo individuo.

Para Herdodoto Barbeiro (2003), a imparcialidade ¢ uma ilusdo porque o profissional sempre
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toma, de uma forma ou de outra, partido nas noticias que divulga ou comenta, pois esta

imerso em determinado contexto social que o influencia decididamente.

41 A FALTA DE INVESTIMENTOS RESULTOU NO SURGIMENTO DO
PROFISSIONAL MULTIFUNCAO

Hoje, o jornalista de radio deve ser versatil, tecnicamente competente, capaz de
trabalhar sob forte pressdo do tempo e ter a habilidade para enfrentar um grande desastre e
uma historia alegre na mesma hora. Ele deve ser polivalente e fazer de tudo, desde a
reportagem a ancoragem. Essas exigéncias sdo conseqiiéncias do encolhimento das redagdes
provocado pela falta de investimentos no setor.

As empresas de comunicagdo que possuem concessoes de radio, disseminam a idéia de
que a natureza técnica simplificada do veiculo reduz os custos financeiros. Utilizam esse
discurso para justificar a falta de investimentos. E, ainda, esperam que seja feito jornalismo de
qualidade com uma equipe reduzida.

Nas radios, com raras exceg¢des, ndo se encontram mais jornalistas especializados e a
redacdo ndo € separada por editoria. As emissoras se ddo ao luxo, no maximo, de dividir a
equipe em esporte e jornalismo. Portanto, cada vez mais os profissionais dependem dos
conhecedores de cada area, que podem estar na empresa, nas universidades, nos 6rgdos
publicos ou em ONGs, por exemplo. Essa dindmica resulta, freqiientemente, na repeti¢do de
entrevistados e especialistas consultados e significa um risco a qualidade do jornalismo
prestado.

Outra causa para essa repeti¢ao de fontes ¢ a dificuldade de se encontrar especialistas e
profundos conhecedores que saibam se comunicar. Esse problema ¢ mais evidente no radio e
na televisdo, porque nesses veiculos ¢ necessario que o entrevistado fale de forma clara,
simples e direta para que a reportagem seduza o ouvinte ou o telespectador. Devido a
dindmica das redagdes, que impdem um ritmo veloz de trabalho, os jornalistas cercam-se de
fontes mais acessiveis, muitas vezes descobertas pelas assessorias de comunicagao.

Para se proteger, o jornalista tem de se questionar qual o interesse daquele entrevistado
em estar sempre a disposicio para comentirios e esclarecimentos. E possivel encontrar
pessoas que por terem adquirido conhecimento sobre determinado tema, sintam-se motivadas
a compartilhar com a sociedade suas idéias. H4 quem faga isso por entender que os meios de

comunicagdo tém papel importante na educagdo do cidaddo. Mas podemos nos surpreender
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com especialistas prontos para se lancar candidatos, ou os que visam aumentar sua carteira de

clientes, ou ainda aqueles que estdo a servico de algum grupo econdmico ou social.

4.2 AS CARACTERISTICAS DA LINGUAGEM RADIOFONICA

O rédio possui uma caracteristica de proximidade e companhia que a maioria dos
meios de comunicagdo ndo detém. Essa caracteristica ¢ possibilitada pela oralidade deste meio
de comunicacao, representada pela voz, efeitos sonoros, som ambiente, siléncio, entre outros
recursos. Essa caracteristica provoca a empatia do ouvinte e ¢ utilizada como recurso de
manuten¢do da credibilidade de uma radio.

No entanto, a linguagem radiofonica explicita opinides e pontos de vista ao promover
o didlogo. Isso faz com que a forma do jornalismo de radio seja bastante complexa. E talvez
explique o formato rigido da CBN, que serd demonstrado nos capitulos de analise do material

coletado.

“A nova forma adotada pelo jornalismo sonoro, com a agregagdo ao texto
de um subtexto (presente na arcaica comunicagao oral e remodelado por um
novo contexto comunicativo) e dos demais elementos da linguagem sonora
(musica, ruidos, siléncio) evoluiu num novo género de discurso, que se
expressa pela composicdo de um supertexto, impossivel de ser produzido
apenas com os recursos da escrita e impensavel numa cultura oral”
(Meditsch, 1997, p.8)

Mesmo nao contando com o suporte da imagem, o radio tem a capacidade de levar o
ouvinte a visualizagdo do relato feito pelo radialista. A narracdo de um fato por um
profissional de radio permite a constru¢do de uma imagem mental deste fato pelo ouvinte. Por
isso, o radio ¢ uma midia que atinge seu publico tanto em nivel coletivo quanto individual. Ao
estimular a imaginacdo, o locutor fala diretamente para o ouvinte reforcando a idéia de
proximidade e intimidade.

O habito de ouvir radio ndo ocupa um lugar exclusivo na vida dos ouvintes. Podemos
ouvi-lo enquanto realizamos outra atividade da rotina didria, ¢ como um acessorio. Por isso, o
meio radiofonico € passivel de interrupgdes freqiientes, ja que a atengdo do ouvinte €, por sua
vez, facilmente dispersavel. Por ter seu potencial exponencialmente reduzido pelas distragdes
que interferem no processo de sua transmissdo, a mensagem radiofonica procura compensar

suas desvantagens centrando esforcos, na criacdo de imagens mentais.
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De acordo com ORTRIWANO (1985, p.78), a base desta facilidade de dispersdo tem
natureza fisio-psicoldgica: “o fato de ter o homem a capacidade de captar e reter a
mensagem falada e sonora simultaneamente com a execu¢do de outra atividade que ndo
especificamente a receptiva...”. Essa caracteristica resulta em um baixo compromisso do
ouvinte, tornando-se necessaria a utilizagdo de recursos adicionais para prender a atengdo de
seu publico.

O meio de comunicagdo radiofonico tem a caracteristica do imediatismo. A sua
transmissdo pode ser feita ao vivo tanto no instante em que ocorre o fato narrado como no
estidio de transmissdo. Dessa forma, o trabalho do radialista, embora armazenavel em midias
como MDs (Mini Disk), CDs (Compact Disk) e arquivos em formato MP3 (MPEG-1/2 Audio
Layer), possui vida ttil relativamente reduzida para o ouvinte.

Segundo Paul Chantler e Sim Harris (1998), pesquisas sobre a recep¢do de noticias
junto ao publico mostram que o radio ¢ considerado a fonte mais pura de informagdes
jornalisticas, e isso ¢ atribuido a rapidez com que as noticias sdo transmitidas. As noticias sao
curtas, sintéticas, pois sdo concentradas apenas no acontecimento, sem maiores rodeios. Suas
qualidades sao velocidade e simplicidade.

Durante a cobertura da CBN Anhanguera nos dias das votagdes, o ouvinte
rapidamente ficava sabendo se a secdo dele tinha mudado de lugar, ou se 0 movimento em
determinado colégio eleitoral estava grande. Esse tipo de informacdo, denominada prestagao

de servigos, facilitar a vida do ouvinte e ¢é util em sua rotina.

4.3 A IMPORTANCIA DA PRESTACAO DE SERVICOS EM UMA RADIO

A prestacdo de servicos ¢ uma das razdoes da existéncia das emissoras de radio
dedicadas ao jornalismo. O servigo ocupa parte importante da programacdo didria e abrange
informacgdes de transito, estradas aeroportos, rodovidrias, pagamento de impostos, previdéncia
social, mercado financeiro, licenciamento de veiculos, oferta de empregos, previsao do tempo,

e outros assuntos de interesse do publico ouvinte.

As fontes de noticias locais mais comuns sdo: servicos de emergéncia, press releases,
servicos de utilidade publica, politicos, prefeituras e 6rgdos publicos em geral, ouvintes,
funcionarios de outros setores da empresa, grupos de pressdo da sociedade, jornalistas e

agéncias free lance e concorrentes.
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O jornalismo de servico ainda ndo ¢ considerado um género jornalistico. Alguns
estudiosos o consideram apenas como um complemento do jornalismo. Outros acreditam que
a predominancia desse tipo de contetido pode tornar o jornalismo acritico. Esse assunto sera
discutido com mais clareza, adiante, nos capitulos 7 e 8.

O jornalismo de servigo explora temas que visam contribuir para melhores condigdes
de vida do receptor. No entanto, a programac¢ao local de uma radio ndo pode ficar restrita a
prestagdo de servico. Uma cobertura critica precisa conter andlise, contextualizacdo e

pluralidade de idéias. Caso contrario corre risco de se tornar acritica e vazia.

4.4 O RADIO ESTA DENTRO DAS CASAS

O sinal do radio e da televisdo ndo enfrenta as mesmas barreiras fisicas que outros
meios de comunicagdo, como revistas e jornais, por exemplo. O alcance pode ser ilimitado,
mas depende da poténcia dos transmisssores e da quantidade de unidades de retransmissao.
Potencialmente, o meio radiofonico ultrapassa as barreiras locais e até mesmo as nacionais, o
que permite atingir um nimero muito maior de pessoas do que aquele atraido por outros

meios de comunicagao.

“De acordo com dados divulgados no Calendario Atlante de Agostini —
2003, publicado pelo Instituto Geografico de Agostini, na Coréia do Norte
existem 147 aparelhos de radio e 55 televisores para cada mil habitantes.
Nao ha qualquer referéncia a internet. Apenas para comparar: No Brasil sdo
444 radios e 228 televisores para cada mil habitantes, de acordo com a
mesma publicagdo”. (JUNG, 2003, p.75)

Além disso, os aparelhos de recepgdo sdo portateis, baratos e estdo acessiveis a grande
maioria da populagdo. Essa acessibilidade faz com que o meio de comunicacgio radiofonico
esteja presente na grande totalidade das casas e exerca um papel preponderante na rotina
didria das familias brasileiras.

Neste capitulo, foi mostrado que as empresas de comunicag¢do insistem que seus
veiculos sdo imparciais e isentos para distorcer a realidade e, contraditoriamente, conseguem
obter credibilidade. Além disso, a falta de estrutura das redagdes de radio obrigou os
profissionais a fazerem de tudo, o que prejudica a qualidade da informag¢do. Concluindo, o
radio ¢ um veiculo de comunicacdo que, ainda, atinge grande parcela da populagdo e precisa

ser levado a sério pelas empresas que obtém concessdes publicas.
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5 A PRESSAO POLITICA E A INFLUENCIA POLITICA DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

De certa forma, um dos objetivos deste estudo ¢ determinar até que ponto a influéncia
e a pressdo politica interferiram no contetido da cobertura jornalistica realizada pela radio
CBN Anhanguera durante as votagdes das eleicdes 2006 em Goias.

Para Gisela Ortriwano (1985), a politica, a economia e a legislacdo determinam o
conteudo da radiodifusdo e independentemente do regime politico, a informac¢do jamais se
constitui como uma atividade totalmente livre. A autora coloca que o controle do Estado esté
presente, por exemplo, na concessdo da licenca e na censura econdmica: “os governos em
muitos paises se transformaram em clientes nimero um das emissoras comerciais, porque ¢
através delas que veiculam a propaganda politica, buscando obter um consenso e legitimidade
por meio da manipulagdo da opinido” (ORTRIWANO, 1985, p.60).

A pressao politica sobre os meios de comunicagdo também ¢ exercida por intermédio
de influéncias externas. Segundo a autora, as poténcias internacionais conseguem influenciar
o resto do mundo com a interpretacdo e a emissdo de opinido ao divulgar a informagdo por

meio das agéncias de noticias como a AP, UPI, AFP e Reuters.

“Outra forma de influéncia politica que nagdes podem exercer sobre outras,
divulgando ideologias e defendendo interesses bem definidos, sdo as
transmissoes radiofonicas destinadas a paises estrangeiros. O Brasil com a
criacdo da Radiobras — empresa brasileira de radiodifusdo — procurou
eliminar alguns dos efeitos colaterais das transmissdes internacionais,
implantando emissoras brasileiras nas regides de audiéncia mais intensiva
das ondas curtas, como é o caso do norte do pais”. (ORTRIWANO, 1985,
p.63)

A esfera da politica e um sistema de midia estdo em constante conflito, mas possuem
uma complementaridade. A midia, em geral, atua ativamente e influencia o processo eleitoral.
Nao exerce, apenas, o papel de reportar a politica ou sobre a politica, a partir do exterior.
Durante as campanhas eleitorais, a imprensa desempenha um papel muito importante na

divulgagdo dos temas que fardo parte da agenda politica.

Por isso, o discurso politico se adequou a linguagem dos meios de comunicacdo para
ser publicizado. A dramatizag@o existente hoje, ndo apenas nas campanhas politicas, durante
as eleicdes, mas, também, no discurso cotidiano dos politicos pode ser comparada com a

logica da publicidade utilizada para vender um produto. A técnica da construgdo de enredos,
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de personagens e personalidades e dos meios (audiovisuais e cendrios) da representagdo ¢

fundamental no uso politico desses meios.

Assim como em uma encenacdo teatral, a imagem ¢ um aspecto fundamental na
politica — ndo, necessariamente, a imagem como caracteristica audiovisual, mas no sentido de
rétulo, “marca”, que simboliza originalidade, distingdo. Em propagandas politicas, por
exemplo, pode-se perceber a constante tentativa de transformar o politico em um personagem
que simboliza carater, dignidade, forca, etc. A vida dos homens publicos ¢ transformada em
trajetorias de lutas, ideais e honras, como em um enredo ficcional. E uma espécie de narrativa
que possui todos os ingredientes da fabula, com suas contradi¢des, conflitos, sofrimentos e
glorias. O objetivo ¢ seduzir o eleitor ou cidaddo pela imagem projetada do politico, de forma

a obter sua adesdo, pela atracdo do lider, ao personagem vivido pelo ator politico.

A atuagdo dos consultores de comunicacdo e diretores de campanha ¢ muito
valorizada, hoje, devido a essa necessidade de atrair a atengdo da midia e por meio dela
conseguir o apoio dos votantes. Os politicos, conscientes da projecdo de suas imagens sobre
as audiéncias, elaboram eventos, acontecimentos de entretenimento e desempenhos teatrais,
por meio do quais podem controlar a apresentacdo de sua imagem para o publico eleitor. E
tornam-se prisioneiros do personagem criado e dependentes das mensagens fornecidas pelos

veiculos de comunicagao.

5.1 OS MEIOS DE COMUNICACAO CONSTROEM REALIDADE E INFLUENCIAM O
PUBLICO

Os primeiros estudos dos meios de comunicagdo de massa apareceram nos Estados
Unidos, a partir dos anos 40, e desencadearam um processo de andlises sobre a influéncia e os
contetdos das mensagens transmitidas por esses meios. Essas pesquisas se preocupavam em
analisar os efeitos da midia em curto prazo, visando compreender a capacidade de persuasdo e

de influéncia sobre o publico.

“O modelo de relagdo de influéncia entre midia e seu publico evoluiu de
uma explicacdo mecanicista, apoiada na manipulacdo, para um modelo
psicologico-experimental com énfase na persuasdo e, depois, para uma
abordagem de efeitos limitados, que passou a considerar a influéncia da
midia sobre o comportamento do ptblico como uma das partes do processo
comunicativo” (Matos apud Chaia, 2004).



28

Segundo Vera Chaia, a recepgdo das formas simbolicas emitidas pela midia constrdi o
conhecimento contemporaneo e interfere no relacionamento humano. Em outras palavras, os
meios de comunicacdo sdo fontes geradoras de sistemas de representagdo da realidade. Para
Vera Chaia, o significado da informacdo gerada pela midia deve ser analisado da seguinte

forma;:

“Se a presenga intensa da midia na vida das pessoas pode, por um lado,
gerar um actimulo de informagdo que, positivamente, ampliam as
possibilidades simbdlicas dos individuos e provocam um distanciamento
das suas circunstancias sociais para direcionar a reflexdo, por outro, pode
trazer conseqiiéncias negativas ao introduzir mensagens ideologicas. O
homem contemporaneo encontra-se, assim, diante de um paradoxo: a midia,
a0 mesmo tempo, que em que enriquece a formacao individual, cria uma
dependéncia midiatica.” (2004, p. 23)

Para selecionar uma noticia existe todo um processo que envolve reporteres, editores,
proprietarios dos veiculos de comunicagdo, politicos, entre outros, que influenciam o
contetdo noticioso. A escolha das fontes, utilizadas para dar credibilidade a noticia, ¢ feita de
uma forma muito criteriosa e, também, sofrem essa influéncia. A énfase em determinado
enfoque de uma noticia, o enquadramento, gera uma constru¢do social da realidade e

estabelece como pensar. Segundo Luiz Gonzaga Matos:

“...0 processo de selegdo de noticias ndo se restringe ao ato de decidir o que
vai e 0 que ndo vai ser publicado. Pensamos também que esse processo
pode ser examinado por meio dos fatores objetivos e subjetivos que
condicionam tais determinacgdes. De fato a selecdo da parte do real que vai
sair no jornal do dia seguinte ou no telejornal da noite comeca desde a
elaboracdo da pauta passando pela escolha das fontes, pelos cortes que os
reporteres fazem da realidade, pelas prioridades atribuidas, pelos angulos de
cada matéria, pela forma como o real ¢ submetido ao texto, pelos cortes,
enquadramentos e €nfases subseqiientes dos diagramadores e dos editores,
num processo complexo e sujeito, em todo o seu percurso, a pressoes € a
condicionamentos politicos, ideoldgicos e econdomicos. (apud CHAIA,
2004, p.11).

Diversos fatores externos e internos interferem no conteudo jornalistico dos veiculos
de comunicagdo. Essas influéncias vao desde as pressdes politicas até a interferéncia editorial.
A existéncia desses fatores e dessas influéncias reafirma a necessidade de uma ética
jornalistica e de uma preocupagdo voltada a responsabilidade publica. Este assunto sera

discutido no proximo capitulo.
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6 A CONDUTA ETICA NO JORNALISMO DE RADIO

O papel do jornalista é fazer perguntas, ouvir fontes, confrontar informagdes, pesquisar
dados, e investigar com o objetivo de chegar a verdade dos fatos. Como alcangar a verdade
plena ¢ algo impraticavel, descobre-se parte dela e publica-se, porém sem manipular o
acontecimento e distorcer o fato. Os limites do caminho que leva a verdade dos
acontecimentos desafiam o jornalista todos os dias. No radio, a agilidade na busca da
informacdo torna a tarefa ainda mais complexa, porque noticia tem de ser publicada o mais
rapidamente possivel. E o que o publico de radio espera, caso contrario é melhor assistir ao
telejornal da noite ou ler o jornal impresso do dia seguinte para obter informagdes. O ouvinte
quer a garantia de que a mensagem transmitida seja, no minimo, a verdade possivel naquele
momento, mas nunca a mentira deliberada. Esse compromisso transmite credibilidade perante
o publico.

Herddoto Barbeiro e Paulo Rodolfo de Lima (2003) acreditam que a imparcialidade do
jornalista ndo existe e que a isen¢do ¢ um objetivo a ser perseguido sempre. O profissional da
area, de uma forma ou de outra, toma partido nas noticias que divulga, pois ¢ influenciado por
seus valores e pelo contexto social. No entanto, o dever de uma radio ¢ apresentar todas as
opinides sobre determinado fato e dar oportunidade de respostas as pessoas criticadas no ar.
Isso ndo precisa acontecer dentro do mesmo boletim em que ocorreu a critica, mas deve ser
feito com certa brevidade.

A convivéncia do departamento comercial com o de jornalismo ¢ marcada pela tensdo
constante gerada por supostos conflitos de interesse. Para balizar as negociagdes, o0s

profissionais e a emissora devem assumir um compromisso €tico.

“A radio faz uma programacdo de qualidade com reportagens boas e
entrevistas esclarecedoras. Atende as necessidades do ouvinte e cresce na
audiéncia. Ganha projecao e visibilidade no mercado publicitario que passa
a comprar espago para anunciar. Em seguida o jornal e os programas tém de
abrir mao de algumas entrevistas e reduzem o tempo das reportagens porque
estdo cheios de anuncios. Os intervalos comerciais ficam maiores, o ouvinte
se sente desprestigiado e troca de estagcdo. O anunciante que foi em busca
do publico é o mesmo que o afasta de 1a” (JUNG 2003 p.87).

A independéncia da éarea editorial com os anunciantes precisa estar bem definida,
servindo de blindagem para os profissionais que trabalham com noticia e os que vendem

anuncios.
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6.1 CONFLITOS ETICOS DECORRENTES DA RELACAO ENTE IMPRENSA E
POLITICA

A relacdo entre imprensa e politica ¢ marcada por constantes conflitos éticos e por
isso, € necessaria e existéncia de cddigos de conduta. Eles ndo precisam, necessariamente,
serem formalmente assumidos pela emissora, mas devem nortear a conduta dos profissionais
de jornalismo. Para isso, foram criados o Cédigo de FEtica da Radiodifusdo Brasileira,
assinado, em 1993, pela Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT) e
o Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros, votado no Congresso Nacional dos Jornalistas

no ano de 1987 (em anexo).

“Ao divulgar essas normas, a empresa e seus funciondrios assumem
compromisso com o publico, que se torna fiscal dessa conduta. Ao mesmo
tempo em que o jornalista se expoe, transmite a imagem de que exerce seu
trabalho de maneira transparente, e tende a conquistar a confianca do
ouvinte”. ( JUNG, 2003, p.56)

A Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) concluiu em agosto passado o processo
de revisio do Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros. Durante seu Congresso Nacional
Extraordinario, realizado em Vitoria (ES), delegados de 23 estados discutiram e formalizaram
uma versao final do documento, que substitui um codigo de vinte e um anos. No entanto, esse
estudo vai se concentrar no codigo antigo que estava em vigor durante o periodo analisado.

O relacionamento entre radio e politica se torna mais sensivel no periodo de eleicdo, e

por isso, a aten¢do deve ser redobrada.

“A relagdo entre o radio e a politica nas ultimas décadas contribuiu
significativamente para a perda da credibilidade do veiculo. Ha casos de
comunicadores que se elegeram com o voto dos ouvintes e de politicos que
se tornaram donos de emissoras para obter vantagens eleitorais e favores
aos grupos que representam.” (BARBEIRO E LIMA, 2003, p. 159)

Neste periodo, ¢ muito comum aumentar o assédio de politicos se oferecendo para
reportagens e de assessores com sugestdes de pautas. A intengcdo & propagar o discurso

politico em veiculos de comunicacdo com credibilidade, em se tratando de jornalismo.
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6.2 O CODIGO DE ETICA DO SISTEMA GLOBO DE RADIO

O Sistema Globo de Radio trabalha com um codigo de principios e conduta que visa a
unidade editorial e conceitual da rede. O manual determina que todas as partes envolvidas em
um assunto devem ser ouvidas com igual destaque. Durante o periodo eleitoral os cuidados

sdo redobrados, para evitar que o noticidrio corra o risco de ser manipulado politicamente.

“Em 1997, um ano antes da eleicdo para presidente, senador,
governador, deputados federal e estadual, o Sistema Globo de radio criou
um manual de principios e condutas que se transformou em lei, a partir do
momento em que a organizagdo veiculou um editorial em todas as
emissoras do grupo, mesmo nas que ndo tinham tradi¢do jornalistica....Ao
divulgar essas normas, a empresa e seus funcionarios assumem
compromisso com o publico, que se torna fiscal dessa conduta. Ao mesmo
tempo em que o jornalista se exp0e, transmite a imagem de que exerce seu
trabalho de maneira transparente, e tende a conquistar a confianca do
ouvinte.” (JUNG, 2003, p.55).

O manual ¢ constituido de doze regras que visam garantir a iseng@o e a honestidade na

cobertura eleitoral;

 Ancoras, reporteres, narradores e comunicadores nio devem fazer comentarios
que possam influenciar a opinido publica quando noticiarem fatos politicos,
eventos de campanha e pesquisas. Esses profissionais ndo podem se envolver
pessoalmente, direta ou indiretamente, com qualquer esforgo de candidatura.

* Nao teremos reporteres setoristas de partidos ou candidatos.

* Profissionais do Sistema Globo de Radio ndo podem viajar a convite de partidos
ou candidatos. Quando o profissional for escalado para cobertura, todas as
despesas correrdo por conta da empresa.

* Na cobertura de comicios, passeatas e eventos, s6 podemos divulgar estimativas
sobre a presenga de publico atribuidas aos organizadores em conjunto com uma
fonte independente, como, a Policia Militar, por exemplo.

« E proibido ceder para candidatos ou partidos, material gravado pelo Sistema
Globo de Réadio.

* Terdo que deixar a empresa funciondrios que trabalharem para governos,

politicos, partidos ou candidatos. Os executivos da empresa poderdo tirar licenga
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sem remuneracdo para se candidatar. Caso sejam eleitos, terdo que se retirar da
empresa.

e Jornalistas, radialistas, ancoras, comunicadores, narradores e comentaristas
apontados como pré-candidatos pela imprensa ou qualquer outra fonte terdo que
esclarecer formalmente sua situacdo junto a dire¢do do Sistema Globo de Rédio.
Se confirmarem a informacdo, terdo que se desligar da empresa. Caso neguem,
terdo que enviar carta desmentindo a informagdo ao responsavel pela divulgacao,
com copia a dire¢do da empresa.

* Os funciondrios que se desligarem para trabalhar em campanhas politicas ndo
poderdo voltar ao trabalho na empresa antes do prazo estipulado pela direcao.

* Os funciondrios do Sistema Globo de Radio ndo poderdo ter sua imagem
identificada com politicos ou partidos.

* No periodo eleitoral, candidatos ndo podem ter espaco em debates ou entrevistas
que ndo tenham a eleicdo como assunto primordial. E mesmo fora desse periodo
os politicos ndo podem ter lugar cativo na programacdo. E permitida a
participagdo eventual, desde que haja rodizios entre politicos de diferentes
partidos e tendéncias.

* A empresa ndo permitird que comunicadores, ancoras, narradores e reporteres
facam referéncias que possam ser interpretadas como apoio ou declaragdo de voto
a qualquer candidato ou partido.

« Estdo proibidas citagdes do tipo “ E o time de fulano de tal” ou “ Um abrago para

beltrano que esta nos ouvindo agora”.

A liberdade de imprensa ¢ imprescindivel, mas ¢ preciso haver uma responsabilidade
ética e um compromisso com o publico porque a informagdo ¢ um direito do cidadao.
Diversos veiculos de comunicacdo estabelecem normas éticas, dizem seguir o codigo dos
jornalistas, mas ao divulgar a informacdo fazem o contrario. No préximo capitulo serdo
apresentados diversos indicios de conflitos éticos durante a cobertura jornalistica realizada

pela radio CBN Anhanguera nas elei¢des 2006.
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7 ANALISE DA COBERTURA DAS ELEICOES E COLETA DO MATERIAL

Este capitulo analisa a cobertura realizada pela rddio CBN Anhanguera nos dias 1° e
29 de outubro de 2006, datas dos dias das votagdes do 1° e do 2° turno, respectivamente, com
foco nas elei¢des majoritarias para governador e senador. O objetivo dessa andlise ¢
identificar se houve manifestacdes de apoio a algum candidato especifico por parte dos
profissionais de radio que participaram da cobertura.

O material utilizado para a realizagdo desta andlise foi a gravacdo na integra da
cobertura realizada nos dias em questdo. Foram utilizados dois equipamentos de som Micro
System e 34 Fitas cassete, de uma hora cada, o que equivale a 34 horas ininterruptas de
gravacgao.

A cobertura da CBN Anhanguera no 1° e 2° turno das eleigdes 2006, em Goias, foi
realizada durante quatro edigdes especiais do programa CBN Goidnia, duas pela manha e duas
a noite, apos a abertura das urnas, e por meio de inser¢des locais de noticias, reportagens e
entrevistas, que acontecem durante as propagandas na programacao da rede.

No 1° turno das elei¢des 2006, a cobertura jornalistica em Goidnia comegou as 06h40
da manha de um domingo, dia 1° de outubro, e terminou apods a divulgacdo do resultado
oficial pelo Tribunal Regional Eleitoral por volta de onze horas da noite. A cobertura do 2°
turno aconteceu, também, num domingo, dia 29 de outubro, entre os periodos de 06h40 da

manha e onze horas da noite.

7.1 AFALTA DE COMUNICACAO COM O OUVINTE

No comego da cobertura o ancora se comprometeu a levar as principais noticias sobre
a eleicdo em Goids para o ouvinte durante todo o dia de domingo. Ele diz “Estamos
comeg¢ando o trabalho de cobertura jornalistica que vai durar todo o dia de hoje para levar até
vocé ouvinte da CBN Anhanguera as principais informagdes das eleicdes 2006 em Goias”. O
objetivo dessa técnica ¢ a aproximagdo. Ao dizer “vocé ouvinte”, o profissional ndo se refere
as pessoas em geral, se refere a pessoa que estd ouvindo a radio naquele momento. Essa ¢ uma
forma muito pessoal de comunicagdo. Essa ¢ a fun¢do do radio. Transmitir a idéia de que toda
a equipe da radio estd ali apenas para levar as informagdes para pelo menos um ouvinte. O
ouvinte sente isso e fica seguro de que terd a informagdo que deseja ao ligar o radio. Mas ¢

necessario mais do que isso para haver uma real aproximagao com o ouvinte.
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A linguagem de radio ¢ simples, objetiva, direta, informal e curta. Curta,
principalmente, porque uma noticia muito extensa pode dispersar a atencdo do ouvinte.
Apesar de serem curtas, as noticias ndo devem deixar margem a davidas e ndo podem ser
incompletas ou confundir o publico.

A linguagem jornalistica de raddio deve procurar, como ja foi dito, estabelecer uma
relacdo de proximidade e intimidade com o ouvinte, mas a andlise permite dizer que nao
houve muito sucesso nesse sentido. Na programacdo analisada da CBN Anhanguera, ndo foi
possivel perceber essa interagdo, porque ndo ha participacdo dos ouvintes. A impressao que

fica ¢ a de que o publico ndo tem voz, ndo ¢ representado naquele espago.

7.2 QUANDO A VELOCIDADE SE TORNA UM PROBLEMA

Outra caracteristica bastante marcante e que pdde ser verificada nessa andlise ¢ a
velocidade da informagdo. Em varios momentos o ancora interrompeu a entrevista com o
cientista politico Valmir Barbosa. O entrevistado aguardava na linha enquanto um repodrter
que estava na rua transmitia outra entrevista com algum candidato, ou representante de algum
6rgdo publico ou privado. Ao retomar a entevista com o cientista politico o entrevistador
agradece a paciéncia do entrevistado por entender a necessidade de rapidez no radio.

A caracteristica de velocidade e agilidade do radio pode provocar pequenos equivocos.
A correria ¢ tdo grande que algumas informacdes ndo sdo exatas. Em certo momento, foi
divulgado que o candidato pelo PFL Demostenes Torres passou, em uma pesquisa eleitoral no
1° turno das eleigdes, para o 5° lugar. Na verdade, a ultima pesquisa indicava que o candidato
estava em 4° lugar. Aconteceram falhas técnicas rapidas como sobrepor o som em relagdo a
voz do ancora, colocar a vinheta errada, deixar o retorno ou o microfone externo aberto.
Constantemente era possivel ouvir as pessoas conversando ao fundo no estiidio e na redagao.

Essa caracteristica da velocidade pode ser demonstrada, também, por meio dos
chamados “ganchos” - elemento que justifica a matéria e a torna oportuna. Em um episodio, o
ancora conversava com um reporter que estava na rua em busca de noticias. O reporter
comentava que as ruas estavam vazias, sem muito movimento, mas que alguns comércios
estavam abertos. Esse Assunto foi o “gancho” para veicular uma entrevista realizada durante a
semana com presidente da Fecomercio, Evaristo dos Santos, sobre a questdo da abertura do
comércio durante o dia da eleigao.

Outro exemplo de gancho pdde ser constatado na seguinte situagdo. A reporter Aline

Braga da TV Pirapitinga de Cataldo falava sobre o municipio de Anhanguera, menor colégio
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eleitoral do estado. Esse foi o gancho para se falar sobre as trés cidades com o maior numero

de eleitores.

73 COMO A ESCASSEZ DE FONTES E NOTICIAS PODE INTERFERIR NO
CONTEUDO

Foi recorrente a repeti¢do de notas - pequenas noticias, destinadas a informagao rapida
- para ndo provocar buracos na programag¢do. Notas de prestacdo de servicos como horas,
como votar, direitos e deveres, entre outras. Houve também muita repeticdo de noticias e
grande parte delas eram reproducdes de informagdes e entrevistas veiculadas mais cedo. Isso
¢ conseqiiéncia dessa dificuldade de se encontrar novos assuntos. A agenda dos candidatos,

por exemplo, foi repetida diversas vezes como se fossem informagdes novas.

Isso pode dispersar a atencdo do ouvinte, considerando que o meio radiofonico ¢é
passivel de interrupcdes freqiientes. Essa caracteristica resulta em um baixo compromisso do
ouvinte. Por isso, ¢ indicado ndo utilizar técnicas que provoquem o desinteresse € a
desatencdo do publico.

E muito importante diversificar as fontes e permitir a pluralidade de idéias. No
entanto, o que se verifica ¢ a repeticao de entrevistados e especialistas consultados. O cientista
politico foi o mesmo durante os dois dias de eleicdo. O Comandante Geral da Policia Militar,
Edson Costa de Araujo, foi entrevistado diversas vezes, assim como, o procurador eleitoral
Hélio Telho, o presidente do Tribunal Regional Eleitoral, Felipe Batista Cordeiro, os
candidatos ao governo do estado, ente outros. Deve-se questionar sempre o interesse do
entrevistado em estar sempre a disposicao.

No entanto, ¢ preciso entender as dificuldades existentes em conseguir encontrar bons
entrevistados. Segundo Jung (2004, p. 102), ¢ muito dificil encontrar especialistas e profundos
conhecedores que saibam comunicar. Para ele, esse problema ¢ mais evidente no radio e na
televisdo, por que nesses veiculos € necessario que o entrevistado fale de forma clara, simples
e direta para que a reportagem seduza o ouvinte ou o telespectador. E devido ao ritmo veloz
do trabalho na redagdo, ou talvez por comodismo, os jornalistas cercam-se de fontes mais
acessiveis, muitas vezes descobertas pelas assessorias de comunicacao.

As fontes de noticias locais mais comuns sdo: servicos de emergéncia, servigos de

utilidade publica, politicos e prefeituras, ouvintes, funcionarios de outros setores da empresa,
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grupos de pressdo da sociedade, jornalistas e concorrentes. No entanto, a apuragdo deve ser

minuciosa para evitar a divulgacdo de informagdes erroneas.

7.4 AS PESQUISAS ELEITORAIS NA EMISSORA

No 1° Turno, a CBN Anhanguera divulgou, no periodo da manha, as Gltimas pesquisas
realizadas pelos Institutos Serpes, encomendada pelo jornal O Popular, e Ibope, encomendada
pela TV Anhanguera. Os nimeros dessas pesquisas foram citados novamente, em diversos
momentos, principalmente, nas entrevistas com os candidatos. No final da tarde a emissora
divulgou o resultados da pesquisa realizada pelo instituto Ibope e encomendada pela Tv
Anhanguera. J& no 2° turno, foi divulgada no periodo da manha a pesquisa Serpes Jornal O
Popular e no final da tarde, a pesquisa Cerpes TV Anhanguera.

Os resultados das pesquisas eleitorais eram analisados pelos comentaristas que
procuravam interpretar e explicar esses resultados. No entanto, os comentarios se
concentravam nos dois candidatos com os melhores indices, deixando de lado os outros
candidatos. As pesquisas foram utilizadas para determinar quem ainda esta na disputa, de
forma a concentrar a ateng@o apenas nos candidatos que estdo bem colocados. Os candidatos
que ndo possuiam bons resultados nas pesquisas s6 eram lembrados quando confrontados com
esses numeros. E surgiam perguntas como, por exemplo: “O que vocé acha do resultado das
pesquisas que mostram vocé em ultimo lugar? Vocé acredita que ainda tem chances?”. Esse
tipo de pergunta revela um descompromisso do profissional com a entrevista, o entrevistado e
o publico.

Para o autor deste trabalho, a pratica utilizada pelos veiculos de comunicacdo de
encomendar e divulgar pesquisas eleitorais, apesar de ser permitida por lei, ndo condiz com
um comportamento ético, pois serve um determinado contexto politico. E como dizem no
jargdo popular: “ninguém vota em candidato que vai perder”.

A necessidade de divulgar quem sdo os dois melhores colocados resulta nesta
polarizagdo. Essa situagdo ¢ conseqiiéncia, também, da legislacdo eleitoral que garante mais
tempo de propaganda eleitoral a candidatos de partidos que possuem maior representatividade
no Congresso. Dessa forma, a cobertura jornalistica se concentra nestes candidatos e os outros
acabam esquecidos e sem espago para divulgar e debater propostas e idéias. Uma cobertura
que utiliza esses artificios sugere que sdo indteis as tentativas dos candidatos que ndo

possuem boa colocacdo nas pesquisas, porque apenas os dois primeiros colocados estdo na
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disputa. Em um pais que possui um sistema politico pluripartidario, e ndo bipartidario, o ndo

surgimento de novas liderangas ¢ algo muito grave.

7.5 A SIMULACAO, A OMISSAO E A MANIPULACAO NA EDICAO DAS
REPORTAGENS

Durante a cobertura foi possivel perceber que em alguns momentos, houve entrevistas
veiculadas como se tivessem sido ao vivo quando na verdade eram gravadas. Em um caso, o
reporter preparou a gravacao da entrevista em um ponto que dava continuidade a sua fala ao
vivo. Dessa forma, o jornalista omitia que a fala do entrevistado foi selecionada e editada.
Essa situacdo foi identificada também nas informagdes veiculadas por reporteres do interior

do Estado.

A edicdo tendenciosa das entrevistas quando transformadas em matérias ¢ um caso
grave de tentativa de manipulagdo durante a cobertura. Um exemplo ¢ a entrevista realizada,
no 2° turno, com o candidato ao governo pelo PMDB, Maguito Vilela, durante a manha. Ao
elaborar a finalizagdo da reportagem, a jornalista afirmou que o candidato teria admitido uma
possivel derrota. Essa conclusdo da reporter foi retirada da seguinte afirmacdo do candidato:
“a populagdo ¢ quem decide e independente do resultado irei acatar o desejo soberano da
populagdo porque sou democratico”. A repdrter transformou essa fala em uma declaracio de
derrota. E esse discurso construido por ela foi absorvido pela equipe da CBN e foi

reproduzido diversas vezes, de diferentes formas, durante cobertura.

7.6. O QUE OS COMENTARISTAS TINHAM A DIZER

Uma das poucas demonstracdes de andlise critica durante a cobertura ficou
concentrada na participacdo de dois comentaristas convidados, uma editora executiva do
jornal O Popular e um jornalista da editoria de cidades do jornal O Popular, e de um cientista
politico. Eles discutiram temas como politicas publicas, endividamento publico, corrupgao,
influéncia do poder econdmico sobre o Estado, entre outros.

Um dos comentaristas deixou bem claro a sua posicao politica quando disse apoiar a
verticalizacdo e a cldusula de barreira, mas ndo foi exatamente uma declaragdo especifica de
apoio a algum partido. A comentarista afirma que as pessoas tém resisténcia em relacdo a

clausula de barreira, porque pode prejudicar partidos ideologicos, que fazem parte da estrutura
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partidaria brasileira ha muitos anos e defendem idéias e propostas. Mas que ¢ muito
importante acabar com os partidos de aluguel. E cita o caso do Partido Social Liberal (PSL).
O candidato a Governador pelo PSL, Oswaldo Pereira, apareceu em uma gravacao veiculada
pelo programa Fantastico, na qual ele confessa ser dono do partido e oferece apoio em troca

de dinheiro.

Analisando esse discurso, percebe-se que ele € superficial, porque evita a discussdo da
corrupgao estar arraigada em vdrias esferas da vida politica e publica. Porque se um partido se
vende ¢ porque um outro compra. Em momento algum a editora executiva do O Popular
comenta sobre a responsabilidade desses partidos que estdo no poder e compram os menores.
Eles alimentam a corrupcao e, logo, sdo corruptos. A comentarista transmite a idéia de que
acabar com os partidos pequenos vai transformar os partidos que os compravam em menos
corruptos. Em relacdo ao caso do Oswaldo Pereira que apareceu no Fantastico em uma
gravacdo admitindo que ¢ dono do partido, a editora ndo comenta as acusacgdes de corrup¢ao
envolvendo o PSDB. A jornalista convidada ndo consegue ou ndo quer se aprofundar nestas
questoes.

Em uma entrevista, Edward Janior, candidato a Governador pelo Partido Social
Democrata Cristao (PSDC), comeca a fazer uma discussdo interessante sobre a necessidade de
mudanga nas regras eleitorais, que ndo favorecem a alternancia de poder e o surgimento de
novas liderancas e ndo ddo oportunidades iguais para os candidatos de cada partido. Ele
aprofunda na questdo da proporcionalidade ser feita pela representagdo no Congresso. Que fez
parte de lei que foi votada pelos politicos que estdo no congresso € em beneficio proprio. Mas
logo, ¢ interrompido pela comentarista citada no paragrafo anterior. A editora executiva ataca
e ridiculariza o candidato ao afirmar que ele empobreceu a campanha por que transformou o
estado em um doador de bens publicos. Nao compete a este trabalho entrar no mérito das
propostas desse candidato porque ndo interessa para essa analise se o candidato sempre foi
coerente ou ndo. Ao partir para o ataque pessoal, a comentarista reproduziu o tipico
jornalismo de ataque que empobrece e vulgariza a politica. A editora do jornal O Popular
parece ter uma opinido critica, apenas em relagdo aos candidatos que ndo estdo no poder neste
momento, pois se esquiva de assuntos relacionados a corrupg¢ao no governo do Estado.

Em outro momento, a comentarista citada nos paragrafos anteriores diz que o
Cristovao Buarque, candidato a presidéncia pelo PDT, fez uma campanha correta porque o
mais importante que doar a cesta basica ¢ dizer as pessoas como sair dessa condi¢do. E faz

uma critica sutil ao atual presidente e aos programas sociais do Governo Federal, mas ndo
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comenta que o proprio Governo do Estado instituiu programas como o Cheque Moradia e o
Renda Cidada. O fato passou despercebido pelo ancora do programa que parece estar ali
apenas para apresentar os temas sem questionar os entrevistados e comentaristas. A funcao
dele ndo deve ser apenas intermediar a discussdo, mas, também, participar dela. O
apresentador pode e deve tecer comentarios criticos nesses momentos que deveriam ser de

debates.

7.7 A OMISSAO DE UMA INFORMACAO

“Carro da Prefeitura de Goiania foi apreendido pela PF durante a madrugada com
material de campanha do candidato Maguito Vilela do PMDB”. Essa noticia foi repetida 3
vezes durante a programagao no 2° turno, e o tema foi abordado durante as entrevistas com os
politicos do PMDB e durante a participagdo dos comentaristas. No 1° turno, dois 6nibus da
Secretaria Estadual de Educacdo e veiculos da Agéncia Ambiental foram apreendidos, por
terem sido utilizados para a pratica de crime eleitoral, e a noticia ndo foi veiculada.

Conforme o estudo das gravacdes do dia da elei¢do, por volta de quatro e meia da
tarde, representantes da Policia Rodoviaria Federal afirmaram que ndo houve registro de
transporte ilegal de eleitores. Em entrevista realizada as cinco horas e dez minutos da tarde
(apos o fechamento das urnas), o Procurador Regional Eleitoral, Hélio Telho, disse que houve
diversos tipos de dentncias, ndo cita quais, mas que ndo foram confirmadas. E afirma que
infracdes mais graves ndo foram praticadas.

A informagdo dessa apreensdo de veiculo por transporte ilegal de eleitores foi revelada
durante o 2° turno, por um comentarista convidado. Ele diz que houve a apreensdo pela
Policia Rodoviaria Federal de um Onibus com funcionarios da Secretaria Estadual de
Educagdo e dois veiculos da Agéncia Ambiental com material de propaganda indevida
durante o 1° turno. Na ocasido, a informagdo ¢ confirmada pelo Procurador Regional
Eleitoral, Hélio Telho. Segundo o procurador, Alcides Rodrigues responde na Justica Eleitoral
por vérias representagdes desse tipo de irregularidades. No entanto, nenhuma dessas
irregularidades foi veiculada durante a cobertura do dia do 1° turno. Talvez porque as fontes
ndo divulgaram a informacdo no dia do acontecimento ou, talvez, por op¢ao dos profissionais
da emissora.

A Supervisora de Radiojornalismo da Rddio CBN Anhanguera e uma ex-produtora da

CBN Anhanguera afirmaram, durante uma entrevista, que nenhuma informag¢ao importante
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deixou de ser veiculada. Essas entrevistas foram utilizadas como material de analise e serdo
discutidas de forma mais aprofundada no proximo capitulo. Elas podem ser conferidas no
anexo 3.

De acordo com a Supervisora, as vezes, ha alguma recomendagdo editorial para nao
publicar determinado fato, mas nessa eleicdo, especificamente, ndo houve nenhum fato
marcante que ndo tenha sido publicado, segundo ela. E afirma nio se lembrar se houve uma
apreensao de um Onibus com eleitores do Alcides Rodrigues no 1° turno. Mas garantiu que se
a dentincia realmente for grave, a informagao ¢ noticiada.

J& a ex-produtora diz se lembrar deste acontecimento e garante que a informagdo foi
veiculada. No entanto, essa noticia ndo foi encontrada nas gravagdes da cobertura realizada
pela CBN Anhanguera durante o dia da votagdo do 1° turno.

Nao ha como afirmar que houve uma censura deliberada por parte da emissora. Mas
transporte ilegal de eleitores, utilizando veiculo e funcionario do Estado ¢ um delito grave e
estd previsto no artigo 34 da Resolugdo do Tribunal Superior Eleitoral N° 22.261/2006,

legislagdo vigente na época e disponivel no anexo 4 deste trabalho.

7.8 QUANDO AS PREFERENCIAS PESSOAIS INTERFEREM NA CONDUTA DE UM
PROFISSIONAL

A ex-produtora disse ndo se lembrar se houve alguma quebra de conduta durante a
cobertura, quando foi questionada sobre as condutas éticas dos profissionais de radio. E
afirma que a equipe ¢ muito comportada e admite que erros acontecem, mas ndo de forma
proposital. “Nao houve manifestagdes de integrantes da nossa equipe que sugerisse a
preferéncia por algum candidato. No ar ndo. Pessoalmente cada um tem a sua preferéncia. Ja
houve em outras épocas manifestagdes de preferéncia no ar, mas nessa elei¢do ndo” diz ela.

A Supervisora de Radiojornalismo, também, afirma acreditar que ndo houve
manifestagdes pessoais que favorecessem determinado candidato durante a cobertura. Ela
confessa que houve um profissional que ndo teve uma conduta ideal, mas diz que ndo chegou
a ser nada escancarado. E admite que por conhecer as preferéncias desse profissional, as vezes
pensava que ele podia estar se manifestando discretamente. Mas garante que ndo houve nada
grave que interferisse negativamente na cobertura. Para ela, a conduta desse profissional foi
de ficar mais tempo com um candidato do que deveria.

A andlise do material ndo permitiu constatar que realmente houve uma manifestacao

de apoio desse profissional a algum candidato especifico, mas revela indicios de preferéncia



41

na forma como ele se prolongava em determinadas entrevistas ¢ na forma como ele
questionava alguns candidatos e outros nao.

Antes da divulgacdo dos dados oficiais, os numeros da apuragdo do Tribunal Regional
Eleitoral j4 permitiam determinar que Alcides Rodrigues era o candidato vitorioso para
assumir o Governo do Estado. Nessa ocasido, a Supervisora de Radiojornalismo entrevistada
afirmou ter pautado o repdrter em questdo para gravar com o candidato vitorioso. Ao chegar
no Paldcio das Esmeraldas, o repérter comegou a entrevistar e conversar com todos os
politicos aliados que estavam no local. E transmitia de uma forma muito prazerosa o
sentimento de felicidade daquelas pessoas e desviou-se um pouco da conduta profissional. Foi
quase uma manifestacdo de apoio a vitéria do candidato. Essa conduta, no minimo, feriu
manual do Sistema Globo de Radio que proibe os profissionais de fazerem referéncias que

possam ser interpretadas como apoio ou declaragdo de voto a qualquer candidato ou partido.

7.9 O PREDOMINIO DA PRESTACAO DE SERVICOS NA COBERTURA DA CBN
ANHANGUERA

A busca pela confirmagdo da hipdtese de que houve manifestagdes de apoio a algum
candidato especifico durante a cobertura jornalistica realizada pela CBN Anhanguera nos dias
das votacdes das eleicdes 2006, em Goids, resultou na descoberta de indicios de quebra de
conduta, de omissdo de informagdo, e de simulacdo na edi¢cdo das reportagens.

Além disso, a analise realizada permitiu constatar que grande parte das informacdes
que sustentavam a cobertura esta relacionada a prestacao de servigos a populagcdo. Como ja foi
dito no Capitulo 3, pagina 24, a prestacdo de servigos ¢ uma das razdes da existéncia das
emissoras de radio dedicadas ao jornalismo. O servico ocupa parte importante da
programacao didria, mas ndo pode limitar seu conteudo. O jornalismo ndo pode se concentrar
apenas na prestacdo de servicos em detrimento do jornalismo critico. A prestacdo de servigos
¢ especializada em fornecer informagdes de utilidade imediata ao leitor, principalmente no
que diz respeito a empregos, concursos publicos, transito e previsao do tempo.

De acordo com Ana Carolina Temer (2007), a noticia tem como ponto central a
questdo do ineditismo e pode ter o formato de uma nota ou reportagem. Se alimenta do fato,
mas nem todo fato se transforma em noticia. De acordo com o Manual da Folha de Sao Paulo
(1998, p. 38), “noticia € o puro registro dos fatos, sem opinido.”

O jornalismo de servigo ainda ndo ¢ considerado um género jornalistico, mesmo porque

ha pouca teorizagdo acerca do seu conceito. Temer (2007) considera o jornalismo de servigo
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como um contetido do material jornalistico como um complemento, mas ndo como noticia. O
jornalismo de servigo explora temas que tenham utilidade concreta e imediata para a vida do
publico a que se destina. E necessario e tem seu lugar no mercado, mas ndo é noticia, é
prestacdo de servigos. Ja o Jornalismo Critico, apresenta uma noticia de interesse publico de
forma critica, mas sem opinar. Isso € possivel, basta comparar fatos, estabelecer analogias,
identificar contradi¢des e veicular versdes diferentes sobre um fato.

Jornalismo Critico ¢ o que parece faltar na cobertura jornalistica realizada pela radio
CBN Anhanguera durante os dias das elei¢des 2006 em Goids. Segundo o Manual de Redacao
da Folha de Sao Paulo (1998, p.30), “cobertura ¢ o trabalho de coleta de informagdes e
acompanhamento de um fato ou assunto.” Ja o Diciondrio de Comunicacdo (RABACA E
BARBOSA, 1978, p.99), diz que cobertura ¢ o trabalho de apuracdo de um fato no local de
sua ocorréncia, para transforma-lo em noticia.

Para José Marques de Melo (apud TEMER, 2007, p. 61), “o jornalismo nio se baseia
apenas em noticias e informagdes da atualidade, pois deve comunicar, também, idéias,
opinides e juizos criticos.” Durante a cobertura, a CBN Anhanguera ndo correu riscos. Tentou
ser isenta e acabou vazia, sem contetdo. Utilizou a presta¢ao de servigos como uma protecao
contra a parcialidade, o que resultou em uma cobertura acritica. No proximo capitulo sera
apresentada a analise das entrevistas realizas por profissionais de radio que trabalharam na
cobertura em questdo, que ird ira ajudar a compreender as conclusdes acerca do conteudo

jornalistico da cobertura e da informagao vista como um servico.
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8. JORNALISMO DE SERVICO EM DETRIMENTO DA INFORMACAO NA
COBERTURA DA CBN ANHANGUERA

No capitulo anterior foi iniciada uma discussdo a respeito do conceito de noticia e
jornalismo de servigo. Foi levantada a hipotese de que ¢ equivocada a noc¢do de informagao
apenas como um servigo. O jornalismo tem que ser mais que uma simples divulgacdo de fatos
e servicos para a populagcdo. Uma cobertura jornalistica ndo pode se limitar a prestagdo de
servicos no sentido concreto de uso pratico. E a informagdo ndo pode ser considerada apenas
como um servico ao cidaddo, porque ¢ antes de tudo um direito.

Para Ana Carolina Temer (2007, p.64), o jornalismo de servico ¢ mais que a
divulgacdo da informacao, pois deve se preocupar em mostrar fatos e acdes que vao contribuir
para melhores condi¢des de vida do receptor. Essas matérias de servico se baseiam em
variados tipos de informagao uteis para se enfrentar a vida cotidiana.

No entanto, Marcondes Filho (apud TEMER, 2007, p. 66-67), vé nesse tipo de
material jornalistico uma ideologia de ndo-conflito que pode transformar o jornalismo em
“pura prestagdo de servigo, acritica, onde nada ¢ tocado, nada ¢ ferido”. Essa visdo de
Marcondes Filho a respeito do jornalismo de servigo ilumina as andlises da cobertura das
eleicdes e das entrevistas.

A hipotese levantada nesse estudo ¢ a de que houve privilégio na divulgacdo das
informagdes para beneficiar ou prejudicar algum candidato especifico. Neste capitulo,
indicios que confirmem a hipotese serdo buscados nos discursos da Supervisora de
Radiojornalismo da Radio CBN Anhanguera e de uma ex-produtora da CBN Anhanguera
extraidos de uma entrevista a respeito da cobertura realizada pela rddio CBN Anhanguera nas

eleicdes 2006 em Goias.

8.1 UMA COBERTURA CENTRADA NA PRESTACAO DE SERVICOS

Para as entrevistadas, a CBN Anhanguera realizou uma cobertura bem cuidadosa no
sentido de ndo beneficiar nenhum candidato, de dar espaco igual, de ndo fazer nenhum tipo de
defesa de algum candidato. Segundo a ex-produtora da raddio o objetivo € so informar o fato.
Nessa declaragdo percebe-se que ndo hd uma preocupagdo em informar com reflexdo devido
ao medo de parecer tendenciosa. Segundo ela, as noticias mais veiculadas durante a cobertura

sdo: dia do candidato, atividades que ele desenvolveu durante o dia, andamento da votagdo,
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problemas nas urnas, incidentes com material de propaganda proibida, andlise de
comentaristas politicos e cientistas, e apuragao.

Para a supervisora da radio, a fun¢do de um profissional de jornalismo, principalmente
em ¢€poca de eleicdo, ¢ mostrar o que os candidatos ja fizeram, o que estdo fazendo e os
resultados disso. Ela afirma acreditar que o radio serve como veiculo de esclarecimento e
compreensdo para o eleitorado. Para a entrevistada, as noticias mais veiculadas sdo: como vai
ser o dia dos candidatos, o que vao fazer, onde vdo votar, quem vai estar junto, quantos
eleitores tém em cada zona, onde o eleitor deve ir para justificar o voto, onde houve prisdo por
boca de urna e quem foi preso, € a sujeira na cidade.

A concepcdo apresentada no discurso das entrevistadas e a analise da cobertura
permitem dizer que houve predominancia de noticias de prestacdo de servigos em detrimento
da informagdo como esclarecimento. As duas declaragcdes revelam, ainda, que a nogdo de
informacdo para elas estd baseada no servico e ndo como meio de reflexdo. Durante a
cobertura as informagdes forma expostas de foram engessada, sem criticas, comentério e
reflexdes. O que reforca a idéia de informag¢do como um servigo. E confirma o receio de
Marcondes Filho de transformar o contetido noticioso em prestacao de servi¢o apenas.

A supervisora de radiojornalismo diz que os candidatos com os melhores indices nas
pesquisas sdo acompanhados durante todo o dia, desde o café¢ da manha at¢ o momento da
divulgagdo dos resultados, para ver a reacdo deles. Mas ndo ha certeza de que o eleitor esteja
interessado em acompanhar um candidato em seu café da manha e nem ouvir exaustivamente
a agenda do candidato. Por ser o dia da elei¢do, os profissionais acham que ndo precisam falar
do programa de governo. Dessa forma, as noticias ficam esvaziadas de contetido.

Em uma programacdo de aproximadamente 20 horas em cada dia, no maximo trés sdo
destinadas a algum tipo de reflexdo, que acontece com a participacdo dos comentaristas. O
cuidado para ndo difundir opinido favoravel ou contraria a um candidato ¢ tdo grande que os
reporteres e Ancoras acabam ndo exprimindo nenhum tipo de reflexdo. E uma noticia que nio

faz pensar, que ndo gera reflexao.

8.2 O CONTROLE E O AUTO-CONTROLE DOS PROFISSIONAIS DE JORNALISMO
DURANTE A COBERTURA DAS ELEICOES

Ao analisar as entrevistas pode-se perceber que durante a cobertura houve uma

preocupagdo muito grande com o controle da equipe de jornalistas. A Supervisora de
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Radiojornalismo admite que ¢ muito dificil monitorar e deixar todos os profissionais em
sintonia e que ha muito cuidado para ndo fazer apologia a determinado candidato ou legenda.
Segundo ela, as recomendacdes nesse sentido chegam por parte da diretoria, da dire¢do da
empresa, do Tribunal Regional Eleitoral (TRE) e do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Ela
reforca: “E preciso evitar qualquer tipo de falha porque tudo que acontece durante a cobertura
estd sendo acompanhado por 6rgdos reguladores, por outras empresas de comunicacgio e pela
propria Organizagdo Jaime Camara”. E admite, ainda, que ter uma equipe reduzida como a da

CBN Anhanguera ¢ interessante por ser facil de controlar.

O discurso da supervisora de radiojornalismo revela uma situagdo de medo constante.
Ao dizer que o profissional durante a elei¢do deve estar sempre atento para ndo errar, para nao

ultrapassar os limites, ela transmite uma idéia de repressao e autocontrole do conteudo.

83 O MEDO DE “ERRAR” LIMITA O TRABALHO DO PROFISSIONAL DE
RADIOJORNALISMO

Uma causa concreta dessa necessidade de controle constante da equipe ¢ o medo
existente nos profissionais que la trabalham. Medo de represalias por parte da direcdo da
empresa, medo de errar, medo de processos judiciais, medo de ferir a legislacdo. Isso de certa

forma limita o conteudo jornalistico.

A Supervisora de Radiojornalismo afirma que, em ano de elei¢do, a cobertura
jornalistica &, talvez, a coisa mais dificil de fazer porque a atencdo deve ser redobrada. “A
radio pode pagar caro por qualquer falha que cometer, entdo ha um clima de tensdo” afirma
ela. Para a entrevistada, época de elei¢do ¢ sindnimo de documento, “porque tudo pode voltar
contra vocé”. Esse vocé, utilizado por ela, parece se referir ao jornalista que erra, ¢ algo
pessoal.

De acordo com ex-produtora da emissora, a orientacdo da dire¢do de jornalismo da
Organizagdo Jaime Camara ¢ seguir estritamente a legislacdo para ndo gerar nenhum tipo de
conflito ou processo. A Supervisora também confirma que a orientagdo da direcdo da empresa
existe, mas ndo no sentido politico ou editorial. Segundo ela, as orienta¢des reafirmam os
principios de imparcialidade e isencdo. No entanto, reafirma a questdo do medo de errar
quando diz que hd uma preocupacdo da empresa por se tratar do maior complexo de

comunicagdo do centro-oeste. “A Jaime Camara ndo pode errar, tem que ser exemplo™.
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8.4 A FALTA DE ESTRUTURA TAMBEM LIMITA O CONTEUDO JORNALISTICO

Esse medo e esse controle existente sdo intensificados pela escassez de estrutura fisica
e humana da emissora. A ex-produtora ndo soube dizer quais sdo os investimentos feitos para
a realizag@o da cobertura, porque os produtores ndo participam dessas decisdes, mas confirma
que ndo contrataram pessoal extra e que, mesmo assim, ndo houve dificuldades durante a
cobertura. “A CBN Anhanguera possuia o minimo de recursos disponivel e que, dentro das
condigdes e da quantidade de pessoal que tinham, a cobertura transcorreu normalmente”. No
entanto, considera que se tivesse mais gente, mais carros € mais equipamentos, seria uma
cobertura mais ampla. E admite que, em razdo disso, a cobertura, talvez, tenha ficado
limitada.

A Supervisora confirma essa limitagdo ao admitir que a estrutura da redacdo da
emissora ndo possui condi¢cdes de checar com a rapidez que o radio exige uma dentncia, ou
um fato mais complexo. No entanto, afirma que ha investimentos durante o periodo eleitoral e
o dia da elei¢do. Segundo ela, a CBN nao tem repdrter de rua regularmente, mas em época de
eleicdo sdo requisitados carros porque € preciso ter uma equipe na rua para cobrir assuntos
importantes, visitas, reunides. Além disso, a entrevistada afirma que ha gastos com pessoal
porque a equipe trabalha o dia inteiro, ha gastos para fazer o link com o TRE, que permite a
transmissdo da apuracdo dos votos ao vivo, entre outros. Analisando as entrevista e a
cobertura pode-se afirmar que esses gastos ndo foram suficientes, pois a cobertura foi limitada
pela predominancia de matérias de servigo.

A andlise das entrevistas revelou que existe um controle muito grande da equipe
durante o periodo eleitoral e, principalmente, no dia das elei¢des. Esse controle ¢ decorréncia
de um clima de medo constante na redagdo e causa, juntamente com a falta de estrutura da
emissora, uma limitacdo da informacdo na cobertura. Essa limitacdo resultou na
predominancia de jornalismo de servigo em detrimento do jornalismo critico. Dessa forma, a
potencialidade de mobiliza¢do do radio se perde. Uma vez que esse formato de jornalismo
aniquila a forc¢a do veiculo.

A andlise de todo o material, composto pelas gravagdes das entrevistas e da cobertura
das eleigdes, apresentou indicios de omissdes de informagdes, quebras de conduta, e
simulagcdo nas edi¢cdes das reportagens. No entanto, ndo foi possivel determinar se foram

manifestagdes isoladas por parte dos jornalistas ou se foi uma orientacdo da empresa.
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9 CONCLUSAO

Neste trabalho, foi realizado um estudo sobre a cobertura jornalistica da Radio CBN
Anhanguera durante as eleigdes 2006 em Goias. A analise se concentrou nos dias 1° e 29 de
outubro de 2006, datas dos dias das votacdes do 1° e do 2° turno, respectivamente, das
eleigdes 2006 em Goias. Esses dois dias foram escolhidos porque a cobertura ¢ praticamente
integral no dia da eleicdo, comeca pela manhd e termina apds a divulgacdo do resultado
oficial.

A hipotese apresentada na introducdo deste estudo foi a de que teria havido privilégio
na divulgacdo das informacdes para beneficiar ou prejudicar algum candidato especifico
durante a cobertura realizada pela rddio CBN Anhanguera nas elei¢des 2006 no Estado de
Goids. Em busca da confirmag@o dessa hipotese, foram analisadas as gravagdes da cobertura
do dias citados acima e das entrevistas realizadas com profissionais que participaram da
cobertura na CBN Anhanguera.

A andlise desse material apresentou indicios de privilégios na divulgacdo das
informagdes durante a cobertura que podem ser interpretados como beneficio ao candidato
Alcides Rodrigues e prejuizo aos outros candidatos, principalmente, Maguito Vilela. Porém,
essa suspeita ndo foi confirmada.

A emissora utilizou as pesquisas eleitorais para determinar quais eram os dois
candidatos que tinham as maiores probabilidades de vencer a eleicdo. Ao sugerir que apenas
dois ainda tinham chances de ganhar a disputa, os outros concorrentes ficaram em segundo
plano e foram constantemente confrontados com os niimeros das pesquisas. Alguns deles,
praticamente, foram ridicularizados por ndo acreditarem nas pesquisas eleitorais.

Foram identificados, também, indicios de edicdo tendenciosa de reportagens e de
simulagcdo de entrevistas veiculadas com se fossem ao vivo. Esse artificio omite que houve
edicdo e, conseqiientemente, desrespeita o ouvinte. Esse episodio sugere uma falta de
compromisso com o receptor da mensagem. E ndo pode ser considerada uma postura ética
para um profissional de jornalismo.

Em outro episddio, houve a omissdo de uma informagao a respeito de uma denuncia
de pratica de transporte ilegal de eleitores, na qual dois Onibus da Secretaria Estadual de
Educagdo e um veiculo da Agéncia Ambiental foram apreendidos. No entanto, ndo foi
possivel determinar se a informagdo deixou de ser divulgada por determinag¢do da empresa ou
se os Orgdos oficiais como a policia, a promotoria e a procuradoria eleitoral ndo a divulgaram

para a imprensa.
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Houve um repérter que cometeu determinados excessos durante as entrevistas que
podem ser interpretados como manifestagdes de apoio. Por ndo ter sido uma manifestacdo de
apoio direta, a Supervisora de Radiojornalismo entrevistada afirma que ndo houve quebra de
conduta, mas admite que o repdrter exagerou um pouco na emog¢ao transmitida com a vitoria
do candidato Alcides Rodrigues. E houve indicios de que ele deixou transparecer suas
preferéncias pessoais na transmissdo, ferindo, de conseqiiéncia, dois itens do manual de
conduta do Sistema Globo de Radio, citados nas paginas 31 e 32.

Os comentaristas convidados que participaram do programa analisaram os nimeros
das pesquisas, as tendéncias politicas da época e confrontam alguns candidatos e entrevistados
no ar. Foi uma demonstragdo timida de um jornalismo que foge do padrdo da prestacdo de
servicos. No entanto, percebe-se que os seus discursos sdo tendenciosos e revelaram
preferéncias ideoldgicas. Isso foi percebido por meio da sele¢do e da abordagem dos assuntos
discutidos, do tratamento diferenciado que os candidatos recebiam e pela forma como alguns
candidatos menos “visados” eram questionados.

Durante a cobertura, o ancora apenas intermediava as entrevistas e a participagdo dos
comentaristas. Ele ndo confrontou os entrevistados, nem questionou as opinides. Havia apenas
perguntas e respostas sem reflexdes maiores. Mais um indicio de que os profissionais da
emissora abriram mao do jornalismo critico e se conformaram em apenas informar um fato
sem questiond-lo. A programagdo se concentrou na prestacao se servigos.

Esses indicios, explicitados acima, ndo foram suficientes para confirmar se houve
realmente privilégio na divulgacdo das informagdes para beneficiar ou prejudicar algum
candidato especifico. Ocorreram casos isolados de omissdes e equivocos. E na maioria deles,
ndo foi evidente a intencionalidade. Também ndo foi possivel determinar se houve algum tipo
de orientacio da empresa que tenha favorecido algum candidato. Houve suspeitas de
manifestagdes de preferéncias pessoais por parte dos profissionais durante a cobertura, mas
ndo houve quebra de conduta.

Os estudos revelaram, principalmente, a predominancia de matérias de servico na
programacdo da CBN Anhanguera durante a cobertura e, consequentemente, a escassez de
andlises, reflexdes e criticas. O chamado jornalismo de servigo existe como algo
complementar ao jornalismo e explora temas que tenham utilidade imediata e concreta para o
ouvinte, telespectador ou leitor. Esse foi um recurso muito utilizado pela emissora, o que
explica a predominancia de noticias relacionadas as necessidades do eleitor e & agenda dos

candidatos. Os principios do jornalismo critico e analitico forma preteridos.
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O Jornalismo Critico ¢ um principio editorial que determina ser possivel noticiar de
forma critica sem expressar opinido. Para isso, ¢ preciso comparar os fatos, estabelecer
analogias, identificar atitudes contraditérias e veicular diferentes versdes sobre um mesmo
acontecimento.

De acordo com o Manual de Redagdo da Folha de Sao Paulo (1992), o objetivo do
Jornalismo Analitico ¢ permitir que o leitor se aprofunde nas questdes e nos eventos. No
entanto, ndo pode ser confundido com a opinido ou o comentario. A andlise procura explicar o
noticiario de maneira objetiva e envolve procedimentos como: contextualizar o assunto,
checar a bibliografia ou arquivos sobre o assunto, entrevistar os envolvidos, cruzar
observagdes com especialistas, utilizar nimeros e estatisticas, ressaltar contradi¢des, entre
outros.

Parto do ponto de vista de que ¢ possivel realizar uma cobertura jornalistica utilizando
esses principios mesmo com a velocidade exigida pelo rddio. Um argumento muito comum
dos profissionais de raddio ¢ o de que a velocidade da informagdo no radio ndo permite
aprofundar o assunto. Mas a preocupagdo da CBN Anhanguera com a imparcialidade e a
isencdo durante as eleicdes foi tdo presente que as noticias ndo tinham substancia,
personalidade, criticas e reflexdes. E isso, confirma a preocupagdo de Marcondes Filho, de
que a ideologia de ndo-conflito pode transformar o jornalismo em pura prestacdo de servigo
acritica.

Nao ¢ possivel afirmar qual a real causa dessa predomindncia de matérias de prestacdo
de servigo. No entanto, serdo apresentados possiveis motivos que expliquem porque a
cobertura da rddio CBN Anhanguera, durante os dias das elei¢des 2006 em Goids, foi
realizada dessa maneira.

A andlise das entrevistas realizadas com a Supervisora de Radiojornalismo da
emissora € uma ex-produtora que participou da cobertura revelou um clima de medo entre os
profissionais da rddio. Esse medo ¢ decorrente de uma série de preocupacdes como a de
divulgar uma informagdo tendenciosa, de ser repreendido pela direcdo da empresa ou
prejudicar os interesses da mesma, de ferir a legislagdo e acarretar processos judiciais, entre
outros. O resultado disso ¢ a limitacdo do conteudo jornalistico e a predominancia de
prestacdo de servigo como noticia.

Esse medo, explicado no paragrafo anterior, resulta, também, em um controle
exacerbado da equipe, que limita a liberdade do profissional com o intuito de evitar prejudicar
os interesses da empresa. Essa forma de repressdo ocasiona um sentimento de autocontrole

constante nos profissionais, que se policiam para ndo “errar”. Além disso, a falta de estrutura
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humana e fisica da emissora também foi um fator que contribuiu para a limitacdo da
cobertura. A apuragdo ficou restrita as conversas por telefone dado o reduzido nimero de
profissionais disponiveis e a indisponibilidade de reporteres de rua.

Todos esses fatores citados contribuiram para a limitagdo do conteudo da cobertura
das elei¢des, que ficou concentrado nas matérias de servico em detrimento do jornalismo

critico e analitico, e resultou em uma cobertura jornalistica acritica.
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ANEXO 1 - CODIGO DE ETICA DA RADIODIFUSAO
BRASILEIRA BRASILIA/DF — 1993

Preambulo

Os empresarios da Radiodifusdo Brasileira, congregados na Associagdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), considerando suas responsabilidades perante o
publico e o Governo, declaram que tudo fardo na execugdo dos servicos de que sdo
concessionarios ou permissiondrios, para transmitir apenas o entretenimento sadio e as
informagdes corretas espelhando os valores espirituais e artisticos que contribuem para a
formacdo da vida e do cardter do povo brasileiro, propondo-se sempre a trazer ao
conhecimento do publico os elementos positivos que possam contribuir para a melhoria das
condi¢des sociais. Por outro lado, na execucdo da tarefa que lhes foi atribuida, exigirdo total
respeito ao principio da liberdade de informagdo, independente de cesura, juntamente com a
imprensa, ndo aceitando quaisquer outras restricdes que nao sejam as determinadas pelas leis
em vigor e as estabelecidas pelo presente Codigo, neste ato aprovado pela unanimidade dos

associados.

CAPITULO I

Principios Gerais

Art. lo - Destina-se a radiodifusdo ao entretenimento e a informagdo do publico em geral,

assim como a prestagdo de servicos culturais e educacionais.

Art. 20 - A radiodifusdo defendera a forma democratica de governo e, especialmente, a
liberdade de imprensa e de expressdo do pensamento. Defendera, igualmente, a unidade
politica do Brasil, a aproximagao e convivéncia pacifica com a comunidade internacional e os

principios da boa educa¢@o moral e civica.

Art. 30 - Somente o regime da livre iniciativa e concorréncia, sustentado pela publicidade
comercial, pode fornecer as condi¢cdes de liberdade e independéncia necessdrias ao
florescimento dos 6rgdos de opinido e, consequentemente, da radiodifusdo. A radiodifusdo
estatal ¢ aceita na medida em que seja exclusivamente cultural, educativa ou didatica, sem

publicidade comercial.
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Art. 40 - Compete especialmente aos radiodifusores prestigiar e envidar todos os esfor¢os
para a manutenc¢ao da unidade da ABERT como 6rgao nacional representante da classe, assim

como das entidades estaduais ou regionais e sindicatos de classe.

CAPITULO 11

Da Programacio

Art. 50 - As emissoras transmitirdo entretenimento do melhor nivel artistico e moral, seja de
sua producdo, seja adquirido de terceiros, considerando que a radiodifusdo ¢ um meio popular

e acessivel a quase totalidade dos lares.

Art. 60 - A responsabilidade das emissoras que transmitem os programas nao exclui a dos pais
ou responsaveis, aos quais cabe o dever de impedir, a seu juizo, que os menores tenham
acesso a programas inadequados, tendo em vista os limites etarios prévia e obrigatoriamente

anunciados para orienta¢ao do publico.

Art. 70 - Os programas transmitidos ndo advogarao discriminacdo de ragas, credos e religides,

assim como o de qualquer grupo humano sobre o outro.

Art. 80 - Os programas transmitidos ndo terdo cunho obsceno e ndo advogardo a
promiscuidade ou qualquer forma de perversdo sexual, admitindo-se as sugestdes de relacdes
sexuais dentro do quadro da normalidade e revestidas de sua dignidade especifica, dentro das

disposicdes deste Codigo.

Art. 90 - Os programas transmitidos ndo explorardo o curandeirismo e o charlatanismo,

iludindo a boa fé do publico.

Art. 10 - A violéncia fisica ou psicologica so serd apresentada dentro do contexto necessario
ao desenvolvimento racional de uma trama consistente ¢ de relevancia artistica e social,
acompanhada de demonstracdo das conseqiiéncias funestas ou desagradaveis para aqueles que

a praticam, com as restri¢des estabelecidas neste Codigo.

Art. 11 - A violéncia e o crime jamais serdo apresentados inconseqiientemente.
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Art. 12 - O uso de toxicos, o alcoolismo e o vicio de jogo de azar so serdo apresentados como
praticas condenaveis, social ¢ moralmente, provocadoras de degradacdo e da ruina do ser

humano.

Art. 13 - Nos programas infantis, produzidos sob rigorosa supervisdo das emissoras, serao
preservadas a integridade da familia e sua hierarquia, bem como exaltados os bons
sentimentos e propositos, o respeito a Lei e as autoridades legalmente constituidas, o amor a

patria, ao proximo, a natureza e os animais.

Art. 14 - A programagdo observard fidelidade ao ser humano como titular dos valores
universais, participe de uma comunidade nacional e sujeito de uma cultura regional que

devem ser preservadas.

Art. 15 - Para melhor compreensdo, e, consequentemente, observancia dos principios acima

afirmados, fica estabelecido que:

1) Sao livres para exibicdo em qualquer horério, os programas ou filmes:

a) que ndo contenham cenas realistas de violéncia , agressdes que resultem em dilaceracdo ou
mutilagdo de partes do corpo humano, tiros a queima roupa, facadas, pauladas ou outras
formas e meios de agressdo violenta com objetos contundentes, assim como cenas
sanguinolentas resultantes de crime ou acidente; ndo tratem de forma explicita temas sobre

estupro, sedu¢do, seqiiestro, prostituicao e rufianismo;

b) que ndo contenham em seus didlogos palavras vulgares, chulas ou de baixo caldo;

¢) que ndo exponham ou discutam o uso e o trafico de drogas, notadamente as alucindgenas e

entorpecentes, ndo apresentem de maneira positiva o uso do fumo e do alcool;

d) que ndo apresentem nu humano, frontal, lateral ou dorsal, ndo apresentem visiveis os
6rgdos ou partes sexuais exteriores humanas, ndo insinuem o ato sexual, limitando as
expressoes de amor e afeto a caricias e beijos discretos. Os filmes e programas livres para

exibi¢do em qualquer horario ndo explorardo o homossexualismo;

€) cujos temas sejam os comumente considerados apropriados para criangas e pré-
adolescentes, ndo se admitindo os que versem de maneira realista sobre desvios do

comportamento humano e de praticas criminosas mencionadas nas letras "a" , "¢" e "d" acima;



55

Paragrafo unico - as emissoras de radio e televisdo ndo apresentardo musicas cujas letras

sejam nitidamente pornograficas ou que estimulem o consumo de drogas.

2) Poderao ser exibidos, a partir de 20 h, os programas ou filmes:

a) que observem as mesmas restrigdes estabelecidas para os filmes e programas livres sendo
permitida a insinuacdo de conjungdo sexual sem exposicdo do ato ou dos corpos, sem beijos

lascivos ou erotismo considerado vulgar;

b) que versem sobre qualquer tema ou problema individual ou social, desde que os temas
sensiveis ou adultos ndo sejam tratados de forma crua ou explicita nem apresentem favoravel
ou apologeticamente, qualquer forma de desvio sexual humano, o uso de drogas, a

prostituicdo ou qualquer forma de criminalidade ou comportamento anti-social;

¢) que ndo contenham apologia ou apresentem favoravelmente o uso e ingestao do fumo ou do

alcool.

3) Poderdo ser exibidos, a partir das 21 h, os programas ou filmes:

a) que versem sobre temas adultos ou sensiveis observadas as restricdes ao uso da linguagem
dos itens interiores e as restricdes quanto a apologia do homossexualismo, da prostituigdo e
do comportamento criminoso ou anti-social. Poderdo ser empregadas palavras vulgares mas

de uso corrente, vedada as de baixo caldo;

b) que apresentem cenas de violéncia , sem perversidade, mas que ndo as deixem impunes ou

que lhe fagam apologia;

¢) que apresentem nu lateral ou dorsal, desde que focalizado a distancia , ou desfocados, ou
com tratamento de imagens que roube a definicdo exata dos corpos, sem mostrar os 6rgaos e
partes sexuais humanos. O ato sexual serd apresentado com as restrigdes do niimero "2"

acima;

d) que ndo contenham apologia ou apresentem favoravelmente o uso e a ingestdo do fumo e

do alcool.

4) Poderao ser exibidos ap0s as 23 h os programas e filmes:
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a) que apresentem violéncia, desde que respeitadas as restrigdes do horario anterior;

b) que ndo apresentem sexo explicito nem exibam, em "close", as partes e 6rgdos sexuais

exteriores humanos;

c¢) que utilizem palavras chulas ou vulgares desde que necessarias e inseridas no contexto da

dramaturgia;

d) que abordem seus temas sem apologia da droga, da prostituicio e de comportamentos

Ccriminosos.

CAPITULO III

Da Publicidade

Art. 16 - Reconhecendo a publicidade como condi¢do basica para a existéncia de uma
Radiodifusdo livre e independente, as emissoras diligenciardo no sentido de que os comerciais

sejam colocados no ar em sua integridade e nos horarios constantes das autorizagoes.

Art. 17 - Ainda que a responsabilidade primaria caiba aos anunciantes, produtores e agéncias
de publicidade, as emissoras ndo serdo obrigadas a divulgar os comerciais em desacordo com
o Cédigo de Auto-Regulamentacido Publicitaria, submetendo ao CONAR qualquer peca que

lhes pareca impropria, respeitando-lhe as decisdes.

CAPITULO IV

Dos Noticiarios

Art. 18 - Os programas jornalisticos, gravados ou diretos estdo livres de qualquer restrigdo,
ficando a critério da emissora a exibi¢do, ou ndo, de imagens ou sons que possam ferir a
sensibilidade do publico. Os programas ao vivo serdo de responsabilidade dos seus diretores
ou apresentadores que observardo as leis e regulamentos vigentes assim como o espirito deste

Codigo.

Art. 19 - As emissoras so transmitirdo noticias provenientes de fontes fidedignas, ndo sendo,
entretanto, por elas responsaveis. As emissoras observardo o Seguinte critério em seus

noticiarios:
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1) As emissoras manterdo em sigilo, quando julgarem conveniente e for pedido por lei, a fonte

de suas noticias.

2) Toda ilustragdo que acompanhar uma noticia e que ndo lhe seja contemporanea, trard a

indicacdo desta circunstancia.

3) As emissoras deverdo exercer o seu proprio critério para ndo apresentar imagens que, ainda

que reais, possam traumatizar a sensibilidade do publico do horario.

4) As noticias que puderem causar panico serdo dadas de maneira a evita-lo.
CAPITULO V

Do Relacionamento das Emissoras

Art. 20 - As emissoras manterdo elevado padrao de relacionamento entre si, ndo combatendo

uma as outras, sendo pelo aprimoramento das respectivas programacdes.
Art. 21 - E considerada antiética a pratica de:

1) Aliciamento de artistas e pessoal contratados, entendendo-se como tal o oferecimento de
propostas a pessoal pertencente aos quadros de concorrentes, em plena vigéncia dos contratos

por prazo determinado ou tarefa.
2) Aviltamento dos precos da publicidade.

3) Publicagdo ou transmissdo dos indices de audiéncia com identificagdo das emissoras

concorrentes.

4) Referir-se depreciativamente, pela imprensa ou qualquer outro veiculo de comunicagao, as

atividades ou vida interna das emissoras concorrentes.

5) Utilizar-se, sem prévia e competente autorizagdo, de sinal gerado ou de propriedade de

emissora concorrente.

6) Divulgar falsamente a poténcia de suas transmissdes, 0 numero de emissoras em cadeia ou

afiliadas e canais que nio estejam operando.



58

7) Operar falsamente a emissora, quer através do uso, em qualquer horario, de poténcia
superior a de sua licenca, quer através de sobremodulagdo, destinadas a prejudicar emissoras

concorrentes.

8) As emissoras ndo recusardo comerciais que contenham a participacdo de contratados de
outras emissoras, exceto quando forem mostrados, nesses comerciais, cenarios dos programas
em que participam ditos contratados ou que os apresentem com trajes e aderecos por eles
utilizados nos programas em que atuam, bem como interpretando tipos caracterizados como

personagens que representam nesse programas.

Art. 22 - As emissoras sujeitardo suas desinteligéncias ao arbitrio da Associacao Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo, acatando-lhe as decisdes, quando ndo solucionadas pelas

entidades estaduais ou regionais.
CAPITULO VI
Do Processo e das Disposicoes Disciplinares

Art. 23 - A ABERT terd uma Comissdo de Etica formada por 8 membros escolhidos e
pertencentes a diretoria, cujo mandato serd coincidente com seus mandatos na diretoria, com

as seguintes fungdes:

I - Julgar todas as reclamacdes apresentadas contra procedimentos atentatdrios ao Codigo de

Etica previstos no Capitulo V do presente Codigo.

II - Eleger por unanimidade, os membros do Conselho de Etica nos termos prescritos neste

Codigo.
I1I - Os membros da diretoria da ABERT s#o inelegiveis para o Conselho de Etica.

Art. 24 - As reclamagdes e dentincias quanto ao ndo cumprimento das determinagdes contidas
no Capitulo II, III e IV deste Cédigo serdo julgadas por um Conselho de Etica, designado nos
termos do artigo anterior, composto de 12 membros, para um mandato de um ano, reelegiveis,
sendo que, pelo menos quatro ndo pertencentes aos quadros, nem vinculados diretamente as

empresas de radiodifusdo.
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I - O Conselho tera um Secretario-Geral para administra-lo, nomeado e demissivel ad nutum
pela Comissdo de Etica da Diretoria da ABERT de acordo com a maioria dos membros do
Conselho. O Conselho tera autonomia or¢amentaria ¢ suas decisdes serao irrecorriveis exceto
pelo pedido de reconsideracdo interposto dentro de 72 horas da decisdo e diante de fatos

novos.

IT - Os membros do Conselho, elegerdo um Presidente e um Vice-Presidente, os quais atuarao
assessorados pelo Secretario-Geral. O Presidente ndo terd direito a voto, exceto no caso de
empate na votagdo, caso em que tera o voto de desempate. Os membros do Conselho serdo
indicados dentro de 30 dias do término de seus mandatos, podendo ser reconduzidos

indefinidamente.

IIT - Recebida uma reclamagdo, o Presidente ou Secretario-Geral designado pelo Presidente,
fard a distribuicdo para um Conselheiro que serd o relator, enviando copia para a empresa
envolvida. O relator apresentara seu relatério para julgamento dentro de 10 dias, colocando a
reclamagdo para julgamento na proxima sessdo desde que haja tempo habil para notificar a

Reclamada para que possa estar presente e intervir no julgamento.

IV - Na auséncia do Presidente, presidira a sessdo o Vice-Presidente e, na auséncia deste, os

presentes escolherdo, por maioria, um de seus membros para presidi-la.

V - Depois de lido o relatério e ouvidas as partes presentes, votara o relator, seguindo-se os
demais membros na ordem de antigliidade, quando houver, a alfabeticamente ndo havendo

diferenca de antigiiidade.

VI - O Conselho reunir-se-4 na medida das necessidade, convocado pelo Secretario-Geral ou

por seu Presidente, sendo irrecorriveis suas decisoes.

VII - Quando a reclamag¢do ou dentncia versar sobre o fato grave que exija urgéncia por sua
possibilidade de repeticdo ou continuidade, o Secretario-Geral convocard imediatamente o

Conselho, relatando o processo pessoalmente, sem direito a voto, para decisdo imediata.

VIII - O Secretario-Geral preparara mensalmente, sempre que tiver havido decisdes, resumos

dos julgamento e das decisdes para distribuicdo aos membros da Diretoria da ABERT.
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Art. 25 - As reclamagdes serdo sempre apresentadas por escrito, com perfeita individualizagao
dos fatos e referéncias exatas quanto ao horario, dia e emissora que efetuou a transmissao ou
praticou o ato impugnado, acompanhadas de fita de video ou fita de 4dudio nos casos de
transmissoes radiofonicas. As reclamagdes anonimas ndo serdo distribuidas. As reclamagdes
que ndo estiverem acompanhadas das fitas de gravacao s6 serdo distribuidas quando versarem
sobre fatos publicos e notdrios. Quando houver duvida razodvel quanto a notoriedade do fato,
o Secretario-Geral requisitara a fita a emissora, desde que, dentro do prazo legal em que a

emissora esta obrigada a guardar a fita.

Art. 26 - As queixas poderdo ser formuladas e encaminhadas a ABERT, por 6rgdos da
Administragdo Federal, pelas emissoras associadas a ABERT, por 6rgdos ou associagdes de

classe ou por telespectadores e ouvintes, respeitadas as determinagdes dos artigos anteriores.

Art. 27 - As penas serdo de adverténcia sigilosa, ou de determinacdo da suspensdo das
transmissdoes impugnadas ou atos impugnados, sempre acompanhadas da obrigacdo de
divulgar campanha nos termos deste artigo. O ndo atendimento das determinagdes da

Comissdo acarretara a expulsdo dos quadros da ABERT.

I - Julgadas culpadas, as emissoras, além das penas mencionadas no caput deste artigo, serao
condenadas a divulgar, no minimo seis € no maximo vinte mensagens de 30 segundos rotativa
e diariamente, durante uma semana, no minimo, € um més no maximo, para divulgacido de
campanhas educativas. Nas reincidéncias a pena sera acrescida, de acordo com a gravidade de

25% até 100% quanto ao numero e duragdo do tempo das insercdes.

IT - Extingue-se a reincidéncia em cada periodo de dois anos contados da data da primeira

infragao.

IIT - As condenagdes serdo comunicadas a Diretoria da ABERT que contatara os 6rgaos
publicos, notadamente os Ministérios da Justica, Satide, Educagdo e Bem Estar Social, sobre a
existéncia de campanhas de seu interesse e que tenham alguma relagdo com a natureza da
infragdo, para que sejam colocadas no ar pela empresa condenada. Nao havendo resposta ou
campanha disponivel a Diretoria designard o tema e aprovara as mensagens que serdo feitas
pela empresa condenada, estabelecendo-lhe o prazo para seu inicio. A Diretoria decidird, caso
a caso, se as mensagens deverdo ou ndo ter referéncia ao Cédigo de Etica. As penas serdo

adstritas as areas de cobertura em que deu-se a infracao.
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Art. 28 - A empresa acusada da pratica do ato ou de transmissdo de programas condenados
por este Codigo tomard conhecimento da decisdo através de comunicagdo que o Presidente

enviara.

Art. 29 - A empresa apresentara ao relator suas razdes de defesa, escritas, dentro de 7 dias do
recebimento da comunicagdo. A empresa poderd estar presente e defender-se verbalmente
durante o julgamento, assim como podera enviar copia de sua defesa, individuando a
acusagdo, a todos os Conselheiros. Nos casos de urgéncia previstos no item VII do Artigo 24
o Secretario ou o Presidente comunicara diretamente a empresa acusada que tera 48 (quarenta

e oito) horas para apresentar sua defesa.

Art. 30 - As decisdes do Conselho serdo tomadas por maioria de votos e o quorum sera o de 8

(oito) conselheiros.

Art. 31 - A fonte de recursos para a manutencdo do Conselho serd estabelecida pela Diretoria
da ABERT, ad referendum dos contribuintes e constituirdo recursos diretamente postos a

disposi¢cdo da Comissdo, ndo podendo ser utilizados para outros fins.

Art. 32 - A Comissdo de Etica de Programas da ABERT assim como o conselho elaborara um

regimento interno para o seu perfeito funcionamento.

Art. 33 - No caso de programa transmitido regularmente, a suspensao voluntdria pela empresa

reclamada do quadro do programa impugnado sustard o prosseguimento do processo.

Art. 34 - Os casos que ndo envolverem programagdo, decididos pela Comissdao de
Etica da Diretoria da ABERT nos termos do artigo 23 por maioria absoluta de votos, terdo

como penalidades a adverténcia sigilosa ou publica.
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ANEXO 2 - CODIGO DE ETICA DOS JORNALISTAS BRASILEIROS

Votado em Congresso Nacional dos Jornalistas, o codigo esta em vigor desde 1987: O
Codigo de Etica do Jornalista fixa as normas a que deverd subordinar-se a atuacdo do
profissional, nas suas relagdes com a comunidade, com as fontes de informacdo, e entre

jornalistas.
I - Do direito a informacao

Art. 1° - O acesso a informagdo publica ¢ um direito inerente a condicdo de vida em

sociedade, que nao pode ser impedido por nenhum tipo de interesse.

Art. 2° - A divulgagdo de informagdo, precisa e correta, ¢ dever dos meios de comunicagao

publica, independente da natureza de sua propriedade.

Art. 3° - A informagdo divulgada pelos meios de comunicacdo publica se pautard pela real

ocorréncia dos fatos e tera por finalidade o interesse social e coletivo.

Art. 4° - A prestacdo de informagdes pelas instituicdes publicas, privadas e particulares, cujas

atividades produzam efeito na vida em sociedade, ¢ uma obrigagdo social.

Art. 5° - A obstrugdo direta ou indireta a livre divulgacdo da informacdo e a aplicacdo de

censura ou autocensura sao um delito contra a sociedade.
IT - Da conduta profissional do jornalista

Art. 6° - O exercicio da profissdo de jornalista ¢ uma atividade de natureza social e de

finalidade publica, subordinado ao presente Codigo de Etica.

Art. 7° - O compromisso fundamental do jornalista ¢ com a verdade dos fatos, e seu trabalho

se pauta pela precisa apuracdo dos acontecimentos e sua correta divulgagao.

Art. 8° - Sempre que considerar correto e necessario, o jornalista resguardard a origem e

identidade das suas fontes de informacao.
Art. 9° - E dever do jornalista:

a) Divulgar todos os fatos que sejam de interesse publico.



63

b) Lutar pela liberdade de pensamento e expressao.

c) Defender o livre exercicio da profissao.

d) Valorizar, honrar e dignificar a profissao.

e) Opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo e a opressdo, bem como defender os principios

expressos na Declaracdo Universal dos Direitos do Homem.

f) Combater e denunciar todas as formas de corrup¢do, em especial quando exercida com o

objetivo de controlar a informagao.

g) Respeitar o direito a privacidade do cidaddo.

h) Prestigiar as entidades representativas e democraticas da categoria.

Art. 10. O jornalista ndo pode:

a) Aceitar oferta de trabalho remunerado em desacordo com o piso salarial da categoria ou

com a tabela fixada por sua entidade de classe.
b) Submeter-se a diretrizes contrarias a divulgacao correta da informagao.
c) Frustrar a manifestacdo de opinides divergentes ou impedir o livre debate.

d) Concordar com a pratica de perseguicdo ou discriminagdo por motivos sociais, politicos,

religiosos, raciais, de sexo e de orientacdo sexual.

e) Exercer cobertura jornalistica pelo 6rgdo em que trabalha, em instituicdes publicas e

privadas, onde seja funcionario, assessor ou empregado.
III - Da responsabilidade profissional do jornalista

Art. 11 - O jornalista é responsavel por toda a informagao que divulga, desde que seu trabalho

ndo tenha sido alterado por terceiros.

Art. 12 - Em todos os seus direitos e responsabilidades o jornalista tera apoio e respaldo das

entidades representativas da categoria.
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Art. 13 - O jornalista deve evitar a divulgacao de fatos:

a) Com interesse de favorecimento pessoal ou vantagens econdmicas.
b) De carater morbido e contrarios aos valores humanos.

Art. 14. O jornalista deve:

a) Ouvir sempre, antes da divulgacdo dos fatos, todas as pessoas objeto de acusagdes ndo

comprovadas, feitas por terceiros e ndo suficientemente demonstradas ou verificadas.
b) Tratar com respeito a todas as pessoas mencionadas nas informagdes que divulgar.

Art. 15 - O jornalista deve permitir o direito de resposta as pessoas envolvidas ou
mencionadas em sua matéria, quando ficar demonstrada a existéncia de equivocos ou

incorregoes.

Art. 16. O jornalista deve pugnar pelo exercicio da soberania nacional, em seus aspectos
politico, econdomico e social, e pela prevaléncia da vontade da maioria da sociedade,

respeitados os direitos das minorias.
Art. 17 - O jornalista deve preservar a lingua e a cultura nacionais.
IV - Aplicagdo do Codigo de Etica

Art. 18 - As transgressdes ao presente Codigo de Etica serdio apuradas e apreciadas pela

Comissao de FEtica.

Paragrafo lo - A Comissdo de Etica sera eleita em Assembléia Geral da categoria, por voto

secreto, especialmente convocada para este fim.

Paragrafo 20 - A Comissdo de Etica terd cinco membros com mandato coincidente com o da

diretoria do Sindicato.

Art. 19 - Os jornalistas que descumprirem o presente Codigo de Etica ficam sujeitos

gradativamente as seguintes penalidades, a serem aplicadas pela Comissio de Etica:
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a) Aos associados do Sindicato, de observacao, adverténcia, suspensdo e exclusdo do quadro

social do Sindicato;

b) Aos ndo associados, de observacdo, adverténcia publica, impedimento temporario e

impedimento definitivo de ingresso no quadro social do Sindicato;

Paragrafo unico - As penas maximas (exclusdo do quadro social, para os sindicalizados, e
impedimento definitivo de ingresso no quadro social, para os ndo sindicalizados) s6 poderdo
ser aplicadas apds prévio referendo da Assembléia Geral especialmente convocada para este

fim.

Art. 20 - Por iniciativa de cidaddo, jornalista ou ndo, ou institui¢do atingidos, podera ser
dirigida a Comissdo de Etica para que seja apurada a existéncia de transgressdo cometida por

jornalista.

Art. 21 - Recebida a representacdo, a Comissdo de Etica decidird sua aceitagdo fundamental
ou, se notadamente incabivel, determinard seu arquivamento, tornando publica a decisdo, se

necessario.

Art. 22 - A publicagdo de penalidade deve ser precedida de prévia audiéncia do jornalista,

objeto de representagdo, sob pena de nulidade.

Paragrafo 1° - A audiéncia deve ser convocada por escrito pela Comissdo de Etica, mediante
sistema que comprove o recebimento da respectiva notificagdo, e realizar-se-a no prazo de 10

dias a contar da data do vencimento do mesmo.

Paragrafo 2° - O jornalista podera apresentar resposta escrita no prazo do paragrafo anterior,
g J p p Y p parag

ou apresentar suas razdes oralmente, no ato da audiéncia.

Paragrafo 3° - A ndo observancia pelo jornalista dos prazos previstos neste artigo, implica a

aceitacdo dos termos da representacao.

Art. 23 - Havendo ou ndo resposta, a Comissdo de Etica encaminhara sua decisdo as partes

envolvidas no prazo maximo de 10 dias, contados da data marcada para a audiéncia.
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Art. 24 - Os jornalistas atingidos pelas penas de adverténcia e suspensdo podem recorrer a
Assembléia Geral no prazo maximo de 10 dias corridos a contar do recebimento da

notificacao.

Paragrafo unico - Fica assegurado ao autor da representagdo o direito de recorrer a
Assembléia Geral, no prazo maximo de 10 dias a contar do recebimento a notificagdo, caso

ndo concorde com a decisdo da Comissao de Etica.

Art. 25 - A notdria intengdo de prejudicar o jornalista, manifesta em caso de representagdo

sem o necessario fundamento, serd objeto de censura publica contra o seu autor.

Art. 26 - O presente Codigo de Etica entrari em vigor apés a homologagio em Assembléia

Geral de Jornalistas, especialmente convocada para este fim.

Art. 27 - Qualquer modificacdo neste Codigo somente poderd ser feita em Congresso
Nacional de Jornalistas mediante proposi¢do subscrita no minimo por 10 delegacdes

representantes do Sindicato de Jornalistas.
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ANEXO 3 - QUADRO DE ENTREVISTAS

Entrevistadas/ Produtora

Temas
Cobertura

Epoca de eleigdes ¢é
muito importante para a ra-
dio CBN Anhanguera por-
que ¢ um dos eventos mais
importantes em termos de
informacdo e servigo para a
comunidade, para a popula-
¢ao.

Nao sei quais investi-
mentos sdo feitos para a
realizagdo da cobertura. Nos
produtores, ndo participamos
dessa parte de gastos, nao
sabemos esses detalhes. Eu
sei que ndo contrataram nin-
guém extra para a cobertura.

Dentro das possibili-
dades e do que a gente podia
fazer acho ndo houve dificul-
dades durante a cobertura.
Dentro das condigdes ¢ da
quantidade de pessoal que a
gente tinha transcorreu nor-
malmente. Tinhamos o mini-
mo possivel disponivel. E
com o que a gente tinha e o
que a gente se determinou a
fazer ocorreu tudo bem. Se
tivesse mais gente, mais
carro, mais equipamentos,
seria uma cobertura mais
ampla, de certa forma fi-
camos limitados. Nao houve
dificuldades em encontrar
noticia. Primeiro porque no
dia acontece muita coisa que
ndo estamos esperando, se-
gundo por causa da dimen-
sao da eleigao.

Supervisora de Radiojornalismo

Ano de eleicdo ¢ um ano diferente e com
tarjinha vermelha no calendério. Significa para a
Rédio CBN Anhanguera talvez a coisa mais
dificil de fazer. Nos temos que dobrar a atencdo
em todos os sentidos e ficar atentos, por exemplo,
a questdo das propagandas eleitorais, ndo
podemos fazer manifestagdo para algum
candidato, ou beneficiar algum candidato. A radio
pode pagar caro por qualquer falha que cometer.
Entdo acaba sendo meio tenso porque a nossa
atengdo ¢ mais que redobrada.

Em relag¢do ao contetdo, como sdo muitos
candidatos a deputado, senador, governador e
presidente, sempre tem alguém querendo se
aproveitar da radio para aparecer, outros querendo
angariar votos para candidatos, sdo as figurinhas
de fachada. E tudo isso ¢ muito delicado, porque
vocé tem que ser justo e dar tempos iguais para
cada candidato. Logico, tratando igualmente os
iguais e desigualmente os desiguais. Esté prevista
essa equidade e para a gente tudo pesa.

Quando hd uma equipe trabalhando ¢
muito dificil monitorar e deixar todos em sintonia.
Nessa época agora, ja comeca a campanha para as
eleigdes 2008. Entdo, devemos ter cuidado para
nao fazer apologia a determinado candidato ou
legenda. No ano que vem que a coisa comeca a
esquentar € comegamos a pensar como vai ser a
cobertura. As recomendagdes comegam a chegar
por parte da diretoria, da direcdo da empresa, do
Tribunal Regional Eleitoral (TRE) e do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE). E muito delicado deixar
uma equipe concisa, com a mesma mentalidade. E
preciso evitar qualquer tipo de falha, mas,
infelizmente, elas podem acontecer, por exemplo,
eventualmente, o operador deixar vazar um audio
que ndo poderia ter sido veiculado. Tudo que
acontece durante a cobertura estd sendo
acompanhado por 6rgdos reguladores, por outras
empresas de comunicacdo e pela propria
Organizagdo Jaime Camara. E qualquer falha
pode ser usada contra nds. Entdo todos sdo muito
atentos.
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No dia da eleicdo todos os profissionais
estdo com uma garra tdo grande. A politica ¢
realmente um assunto fascinante, que prende a
atencdo de todos, e desperta o interesse por mais
que a pessoa fale que ndo goste de politica por
causa da corrup¢do, por exemplo. Cabe a nos,
profissionais de jornalismo, principalmente em
época de eleigdo, mostrar o que os candidatos ja
fizeram, o que estdo fazendo e os resultados disso.
A fung¢do do radio do jornal impresso e da
televisdo ¢ essa. O radio tem uma particularidade
devido a rapidez com que a informagdo ¢
veiculada e deve servir como veiculo de
esclarecimento e compreensao para o eleitorado.

Este ¢ um servico complicado. Mesmo
porque sabemos que ha profissionais nada isentos.
Felizmente, nesse sentido, ter uma equipe
reduzida como a nossa acaba sendo interessante.
As assessorias de imprensa trabalham a todo
vapor e tentam langar denuncias em todo
momento. Isso ¢ muito delicado porque ndo
podemos ir na onda do denuncismo. Nao temos
condi¢cdes de checar com a rapidez que o radio
exige uma dentncia que aparece hoje. O nosso
poder investigativo ndo ¢ tdo avancado porque
ndo temos tempo para isso. Se uma assessoria
bem feita arma uma cosia dessa e caimos, nos
seremos responsabilizados, ndo ela. Porque nos
deixamos ir para o ar uma denuncia que ndo
existe. Tudo tem que ser documentado. Epoca de
eleicdo ¢ sindbnimo de documento, porque tudo
pode voltar contra vocé. O ano em que nao tem
eleigdo ¢ tranqilillo no sentido de conduzir o
restante das obrigagdes.

Durante a eleicdo, temos que oferecer
suporte  para o  funciondrio  trabalhar.
Ultimamente, ndo temos reporter de rua, mas em
época de eleicdo ¢ essencial. No dia da eleicao
requisitamos carros porque ¢ preciso ter uma
equipe na rua para cobrir assuntos importantes,
visitas, reunides. Chegamos aqui as cinco e meia
da manha e ficamos até o final da apuragdo, temos
que ter link no TRE com um funcionario ou dois.
Tudo isso demanda dinheiro. Esse elo com o TRE
¢ importantissimo porque ¢ por meio dele que ¢
transmitido o resultado ao vivo. Comida,
transporte, tudo isso demanda dinheiro.
Geralmente a gente requisita a participacdo de
reporteres do interior e algumas radios cobram
por isso, ndo fazem na base da camaradagem. E a



Noticias

As noticias mais veiculadas
durante a cobertura sdo: dia
do candidato, atividades que
ele desenvolveu durante o
dia, andamento da votagao,
problemas nas urnas, inci-
dentes com material de
propaganda proibida, analise
de comentaristas politicos e
cientistas, e apuracdo. Nao
ha uma sele¢do dessas no-
ticias. Nos saiamos pau-
tados, com uma tarefa. E
dentro dessa tarefa desco-
briamos tudo o que fosse
possivel. Nao me lembro se
alguma informa¢do deixou
de ser veiculada. Houve real-
mente um Onibus com o
pessoal da Secretaria Esta-
dual de Educagdo que foi
apreendido. Na época, acho
que a noticia foi veiculada
sim. Nesses casos, nos temos
todo o cuidado de afirmar
que a noticia foi veiculada
segundo informagdes da po-
licia, porque ndo temos co-
mo saber o que realmente
aconteceu.
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gente para mostrar o que estd acontecendo no
interior tem que pagar. E os gastos acabam
aumentando sim.

A eleicdo foi tranqiliila. Nao houve
surpresas. Houve surpresa apenas em relagdo a
um segundo turno inesperado, que mudou na
ultima hora. Mas isso fomenta e da gas para todo
mundo trabalhar. Mas ndo tiveram excessos de
candidatos e excessos de denuncismo. Foi dentro
da normalidade.

As noticias sdo diversas. O dia comega as
cinco e meia da manha, e falamos como vai ser o
dia dos candidatos, o que vao fazer, onde vao
votar, quem vai estar junto, quantos eleitores
téOm em cada zona, onde o eleitor deve procurar
para justificar o voto, onde houve prisdo por boca
de urna e quem foi preso, a sujeira na cidade.
Todos esses assuntos sdo recorrentes. Vocé
designa um reporter para acompanhar o candidato
melhor colocado, outro repdrter para acompanhar
o 2° melhor colocado. A gente tenta acompanhar
todos, mas os bem colocados nas pesquisas siao
acompanhados o dia todo. Desde o café¢ da manha
dos candidatos até o momento da divulgacao dos
resultados, para ver a reagdo deles. O dia ¢ bem
movimentado. De repente, aparece uma
informacdo de uma urna eletronica estragada em
tal colégio ou, entdo, uma dentincia de fraude em
uma urna.

No dia mesmo, a questdo da selecdo,
praticamente, ndo acontece. Acontece uma
apuragdo, uma pré-checagem, ¢ entdo mandamos
o reporter ir verificar. No dia da eleigdo, a
programacdo da radio muda. Fazemos blocos,
intercalamos  participacdes dos  reporteres,
fazemos giro no estado com repoérteres do interior
e tudo isso ao vivo. E diferente, ¢ integral mesmo.

Acho que ndo deixamos de veicular
nenhuma informagdo importante. Naturalmente,
alguns fatos ficam de fora. As vezes, ha alguma
recomendacdo editorial, para esperar para
publicar determinado fato. Mas nessa eleicao nao
houve nenhum fato marcante que tenha sido
deixado de ser publicado de forma alguma. Muito
pelo contrario. Nao me lembro de nenhum.

Nao me lembro se houve um Onibus
apreendido com eleitores do Alcides Rodrigues
no 1° turno. Mas quando isso acontece a gente
noticia sim. E caso de boca de urna



Legislagao

Para a preparagdo da
equipe em relacdo a legis-
lacdo eleitoral, houve uma
palestra no TRE, na qual a
Mariani Ribeiro e a Karine
Pinheiro participaram. E eu
participei de uma palestra
sobre legislacdo que acon-
teceu na empresa. Estuda-
mos por tdpicos porque nao
dé para analisar a lei toda.

A experiéncia foi
satisfatoria, pois ndo tinha
muitas mudangas em relacdo
as outras eleigdes. Como eu
ja participei de muitas cober-
turas ficava mais facil, mas
para quem nunca participou
acho que ¢ pouco, devia ser
mais aprofundado.

No geral, o Ministé-
rio Publico e a policia conse-
guem fiscalizar, coibir. A
legislagdo em si ¢ boa, os
candidatos que acabam acha-
ndo um jeitinho de burlar a
lei. E boa no sentido de
clareza do que pode e do que
ndo pode. Nao estou dizendo
que ¢ certo proibir isso ou
aquilo.

70

provavelmente, e isso a gente noticia. Se isso foi
registrado, as pessoas foram levadas para o
ginasio, ¢ a cobertura normal. Tanto que isso ndo
me marcou, deve ter sido algo corriqueiro, mas
claro caracteriza compra de votos. Esse fato
especificamente ndo me marcou.

A respeito da legislagdo eleitoral ¢ nossa
obrigacdo aprender cada dia mais. Na davida
devemos consultar a ABERT - Associacao
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo ou a
AGOERT - Associacdo Goiana de Emissoras de
Radiodifusdo. Ou mesmo o TER ou TSE, eles tem
uma abertura muito boa nessa época de eleicao
nesse sentido. Na duvida ndo ultrapasse pergunte
antes porque ¢ melhor para todo mundo e vocé
evita uma série de dissabores.

Sempre ha estudo da legislagdo para a
preparacdo da equipe durante a cobertura da
elei¢do. Todo ano eleitoral a Organizacdo Jaime
Camara realiza um seminario e convida
representantes da ABERT e da GOERT e abre as
portas para as demais empresas do estado. Os
participantes explicam passo a passo como vai ser
a lei eleitoral naquele ano. H4 um esclarecimento
bem feito sobre essa parte. E além dessa iniciativa
da Jaime Camara, o proprio TRE, em um
determinado periodo, chama os veiculos de
comunicagdo para falar o que vai ser permitido,
que estrutura vai oferecer para a cobertura la
dentro da sede, onde cada radio vai poder instalar
os seus links, os limites que uma radio ou TV vai
poder ultrapassar, quantos funcionarios de cada
emissora vao poder ser credenciados. Tudo isso ¢
esclarecido com antecedéncia. Esse dois
movimentos preparam bem teoricamente.

Para a CBN o resultado dessa preparacao
foi suficiente, tirando alguns imprevistos técnicos.
Mas em questdes teodricas ndo. O pessoal da
associagdo disponibiliza material sobre o assunto.
S6 fica desinformado quem quiser.

A principal eficacia da legislagdo eleitoral
¢ coibir abusos. Sempre ouvimos comentarios de
corrup¢do e de atos duvidosos. A lei ¢ a forca
maxima que temos para controlar a sociedade e
ndo ¢ diferente no caso da politica. O candidato ¢é
antes de tudo um cidaddo. Entdo a lei rege a vida
sociedade e também do candidato e do eleitor.



Radio e
Politica

Direcao na
Empresa

O rédio ja exerceu
mais influéncia no meio
politico, por ter sido durante
muito tempo o Unico meio
de informacdo de uma
parcela muito grande da
populagdo. Hoje, os meios
de comunicacdo estdo em
crise. Apenas a televisdao
consegue um resultado me-
lhor, mas estd tudo em baixa.
Por isso eu acho que a in-
fluéncia do radio ja ndo ¢é tao
grande assim. Mas acho que
o radio tem o papel muito
importante e fundamental de
informar

Diretamente, que eu
tenha conhecimento, acho
que a radio CBN Anhan-
guera nao tenha sofrido
algum tipo de pressdo poli-
tica durante a cobertura.
Muitas vezes acontece, mas
nem ficamos sabendo. Pode
ter havido em niveis supe-
riores, mas eu nao sei dizer.
A cobertura da CBN ¢ em
cima do que a legislagdo diz
e o TRE e o Ministério
Publico disponibiliza ou ndo.
E uma cobertura bem cuida-
dosa no sentido de ndo bene-
ficiar nenhum candidato, de
dar espaco igual, de ndo fa-
zer nenhum tipo de defesa de
algum candidato. S6 de in-
formar mesmo o fato.

A orientacdo da
direcdo de jornalismo da em-
presa € seguir estritamente a
legislagdo para ndo gerar
nenhum tipo de conflito ou
processo. A orienta¢do prin-
cipal ¢ fazer apenas o que
estiver dentro da lei, sem
nenhum tipo de beneficio
para nenhum lado.
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O réadio exerce sim influéncias no meio

politico porque ¢ um veiculo ouvido por todos.
Todo mundo tém radio em casa ou no trabalho,
ele existe até no transporte  coletivo.
Principalmente na CBN. Felizmente, nos temos
grande aceitacdo, credibilidade e respeito do
ouvinte. O que um politico fala aqui tem peso e
forte. Um dos papéis que a gente assume nessa
época ¢ o de produzir debates ou entrevistas com
todos os candidatos. A gente faz um cronograma
e estabelecemos regras dando direitos iguais e
direito de reposta. Ou entdo realizamos um debate
com os melhores colocados porque a lei faculta
isso. E com certeza todo mundo ouve, a reposta
vem por telefonemas, e repercussdo em outros
jornais.
Que tenha chegado ao meu conhecimento, a CBN
Anhanguera ndo sofre u pressdp politica nas
eleigdes 2006. Foi um ano de elei¢do trangiiilo.
Nao sofremos ‘“ameagas”  ou coisas dessa
natureza.

Sempre hé orientacdo por parte da dire¢ao
de jornalismo da empresa. Nao no sentido politico
ou editorial. Orientagdo na cobertura. Pregando
esses principios de imparcialidade e isen¢do. A
empresa tem uma preocupagdo muito grande com
isso por se tratar do maior complexo de
comunica¢do do centro-oeste € possuir todos os
veiculos como TV, radio, jornal e internet, e
acaba sendo alvo constante de criticas. Muita
coisa ¢ ponderada e evitamos realizar



Segundo
Turno

Etica

Nao me lembro se
houve algum tipo de situagdo
que exigiu a interferéncia da
diregdo da empresa. Acho
que ndo houve.

A cobertura do 2°
turno foi bem parecida com
a do 1° foi. A movimentacao
foi menor porque tinhamos
menos candidatos. Mas a
quantidade de trabalho foi
quase a mesma. No 2° turno
tem menos movimento, as
pessoas se envolvem menos
porque s6 tem dois candi-
datos, ndo tem mais depu-
tado que € o que movimenta
mais os eleitores. O nivel de
envolvimento das pessoas ¢
bem menor, aquela euforia ja
nao acontece.

Conheg¢o o manual de com-
duta do Sistema Globo de
Rédio meio por alto. Mas
nao tem muita diferenga do
nosso dia-dia. Nao ficamos
conferindo o manual para
saber se podemos fazer isso
ou aquilo. Temos a noc¢ao
basica. Eu confesso que
nunca li realmente. E tudo
mais ou menos igual. Tem as
normas, mas nao pensamos
nisso na hora de fazer ma-
téria porque cada um ja tem
uma no¢do do que ¢ uma
conduta ética.

Acho que ha relacao
ente o manual do SGR e o
cddigo de ética dos jorna-
listas. A intencdo ¢ que aja
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determinadas agdes devido a essa consciéncia. A
Jaime Camara ndo pode errar, tem que ser
exemplo.

Nao houve nenhuma situacdo durante a
cobertura que exigiu a interferéncia da direcdo de
jornalismo da radio. Houve imprevisto de
candidato que j& sabia no final da tarde que ia ser
derrotado e ficou desviando da imprensa. Mas
isso ndo foi uma dificuldade apenas nossa porque
todos passaram por isso, ninguém conseguiu falar
com ele. Mas em qualquer elei¢@o isso acontece.

A diferenga da cobertura do 1° turno com
o 2° foi apenas a questdo da quantidade. No 2°
turno ja ndo tinhamos deputados, senadores. Eram
apenas dois candidatos ao estado e a presidéncia.
Muda porque diminui a quantidade de servigo e
demanda menos pessoas para trabalhar, mas
mudanga tatica ndo. O refor¢co que a gente buscou
no 1° turno ja ndo era necessario. Com a equipe
reduzida que a gente tem foi suficiente para cobrir
tranquilamente. E aquele esquema de um reporter
acompanhar o dia inteiro um candidato o outro
acompanha outro. No 2° turno ja se sabia quem
tinha mais probabilidade de ganhar devido as
pesquisas eleitorais e, até mesmo, a pesquisa boca
de urna no dia da eleigdo. Isso orienta 0 nosso
trabalho. Mas nao houve mudanca de estratégia

O Sistema Globo de Radio faz questdo que
cada reda¢do tenha um manual de conduta. Eu
sempre ofere¢o o manual para as pessoas porque €
muito importante. Eu procuro difundir, mas
confesso que muitas pessoas ndo tém o menor
interesse. Isso até preocupa em situagdes de
eleigdo porque fico atenta em relacdo a esses
profissionais. Nos temos que adequar o que reza a
conduta OJC com a conduta da rede CBN. Em
época de eleicdo, participamos com a rede ao vivo
levando as noticias de apuragdo e acontecimentos
de Goiania, Goias e centro-oeste. Sdo duas frentes
a seguir e acaba juntando para dar um trabalho
bem feito.

O manual de conduta do SGR segue os
mesmos principios do cddigo de ética dos
jornalistas, mas ¢ adequando ao perfil editorial da
empresa. E 16gico que um manual de ética ndo
vao pregar a anarquia, a rebeldia. Cada
profissional tem o seu norte, a sua concepgdo e



ética, agora na pratica eu nao
sel.

Niao me lembro, es-
pecificamente, se houve
alguma quebra de conduta
durante a cobertura. NoOs
somos muito comportados,
fazemos tudo certinho. As
vezes damos um escorregao
ali, mas ndo ¢ nada pro-
posital. Mas quebra de
conduta ética ndo houve ndo.

Nao houve mani-
festacdes de integrantes da
nossa equipe que sugerisse a
preferéncia por algum can-
didato. No ar ndo. Pesso-
almente cada um tem a sua
preferéncia. J& houve em ou-
tras épocas manifestacdes de
preferéncia no ar, mas nessa
eleicao nao.
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esse manual apenas reforca isso.

Eu diria que ndo houve quebra de conduta
durante a cobertura da elei¢do. Ter uma equipe
pequena ¢ mais facil de controlar. O que poderia
ser um desabono acaba sendo nesse ponto sendo
um facilitador. Todos seguem as mesmas
instrugdes. Nao tive que punir ninguém por ter
feito alo errado. Nem tudo sai perfeito, as vezes
vocé acha que determinado reporter poderia ter
caprichado mais. Diante do esforco que todos
fazem durante a cobertura isso se torna
irrelevante.

Na cobertura nao houve manifestagdes
pessoais que  favorecessem  determinado
candidato. Na redacdo todos tém a sua opgao. Na
cobertura ndo houve quebras de condutas, porque
se tiver hd punigdes. Na verdade houve um
profissional que ndo teve uma conduta como eu
gostaria, mas ndo chegou a ser nada escancarado.
Digo isso porque conheco suas preferéncias. Eu
fiz minhas recomendagdes a ele: “ndo se
posicione no ar, seja imparcial”. Talvez, por eu
conhecer o posicionamento dele, as penso que ele
pode estar se manifestando discretamente. Mas
ndo houve nada grave que interferisse
negativamente na cobertura. A conduta desse
profissional foi de ficar mais tempo com um
candidato do que deveria. E eu acho que ndo tinha
necessidade. Se realmente acontecer algo dessa
natureza pode até ser caso de demissdo,
dependendo do que a pessoa fez, do que vai ao ar
e se prejudicar a imagem da empresa ou trazer
algum prejuizo para a gente. O profissional esta
consciente que ndo pode haver excessos e
condutas anti-éticas. Devemos levar informacao
que oriente o eleitor, mas a decisdo tem que ser
dele. Nao estamos ali como cidaddos e sim como
profissionais.
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ANEXO 4 - RESOLUCAO TSE N° 22.261/2006

INSTRUCAO N2 107 - CLASSE 122 - DISTRITO FEDERAL (Brasilia).

Relator: Ministro Gerardo Grossi.

Dispde sobre a propaganda eleitoral e as condutas

vedadas aos agentes publicos em campanha eleitoral.

O Tribunal Superior Eleitoral, usando das atribui¢des que lhe conferem o art. 23, IX, do
Codigo Eleitoral, o art. 105 da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997, e o art 2° da Lei n®
11.300, de 10 de maio de 2006, resolve:

CAPITULO1
DISPOSICOES PRELIMINARES
Art. 1° A propaganda eleitoral somente sera permitida a partir de 6 de julho do ano da eleigao

(Lei n®9.504/97, art. 36, cabeca do artigo).

§ 12 Ao postulante a candidatura a cargo eletivo sera permitida a realizagdo, na quinzena

anterior a escolha pelo partido politico, de propaganda intrapartiddria com vista a indicag@o

de seu nome, permitida a afixacdo de faixas e cartazes em local proximo da convencao,

com mensagem aos convencionais, vedado o uso de radio, televisao, outdoor e Internet

(Lei n® 9.504/97, art. 36, § 1°).

§ 2° A violagdo do disposto no pardgrafo anterior sujeitard o responsavel pela

divulgacdo da propaganda e, quando comprovado seu prévio conhecimento, o beneficidrio, a
multa no valor de R$ 21.282,00 (vinte e um mil duzentos e oitenta e dois reais) a R$53. 205,00

(cinqiienta e trés mil duzentos e cinco reais) ou equivalente ao custo da propaganda, se este for

maior.
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§ 32 Nao caracterizara propaganda extemporanea a manuten¢ao de pagina na Internet,
desde que nela ndo haja pedido de votos, meng¢do ao nimero do candidato ou ao de seu

partido ou qualquer outra referéncia a elei¢ao.

Art. 2° Serd vedada, desde quarenta e oito horas antes até vinte e quatro
horas depois da elei¢do, a veiculagdo de qualquer propaganda politica na Internet ou mediante
radio ou televisdo — incluidos, entre outros, as radios comunitarias € os canais de televisao
VHF, UHF e por assinatura, e, ainda, a realizacdo de comicios ou reunides publicas (Codigo

Eleitoral, art. 240, paragrafo unico).

Art. 3% A partir de 1° de julho do ano da eleigdo, ndo
sera veiculada a propaganda partidaria gratuita, prevista na Lei n® 9.096, de 19 de setembro de
1995, nem permitido nenhum tipo de propaganda politica paga no radio ou na televisdo (Lei

n® 9.504/97, art. 36, § 29).

CAPITULO 11
DA PROPAGANDA EM GERAL

Art. 4° A propaganda, qualquer que seja a sua forma ou modalidade,

mencionara sempre a legenda partidaria (Codigo Eleitoral, art. 242, cabega do artigo).

§ 12 Na propaganda para eleigdo majoritaria, a coligacdo usard,
obrigatoriamente ¢ de modo legivel, sob sua denominagdo, as legendas de todos os partidos
politicos que a integram; na propaganda para elei¢do proporcional, cada partido politico usara
apenas sua legenda sob o nome da coligagdo (Lein® 9.504/97, art. 6%, § 29).

§ 2° Da propaganda dos candidatos a presidente da Republica, a governador de estado ou

do Distrito Federal e a senador, devera constar, também, o nome do candidato a vice-
presidente, a vice-governador e dos candidatos a suplente de senador.

§ 3% A propaganda sé podera ser feita em lingua nacional, ndo devendo
empregar meios publicitdrios destinados a criar, artificialmente, na opinido publica, estados
mentais, emocionais ou passionais (Cédigo Eleitoral, art. 242, cabeca do artigo).

§ 4° Sem prejuizo do processo e das penas cominadas, a Justica Eleitoral
adotara medidas para impedir ou fazer cessar imediatamente a propaganda realizada com
infragdo do disposto na cabega deste artigo (Codigo Eleitoral, art. 242, paragrafo unico; Res. -

TSE n® 18.698/92).
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Art. 52 Em paginas de provedores de servicos de acesso a Internet, ndo sera

admitido nenhum tipo de propaganda eleitoral, em nenhum periodo.

(3]

Art. 6 Nao sera tolerada propaganda (Codigo Eleitoral,
art. 243, I a IX):

I — de guerra, de processos violentos para subverter o regime, a ordem

politica e social, ou de preconceitos de raga ou de classes;

IT — que provoque animosidade entre as For¢as Armadas ou contra elas, ou

delas contra as classes ¢ as instituigdes civis;
IIT — de incitamento de atentado contra pessoa ou bens;

IV — de instigagdo a desobediéncia coletiva ao cumprimento de lei de ordem
publica;
V — que implique oferecimento, promessa ou solicitagdo de dinheiro,

dadiva, rifa, sorteio ou vantagem de qualquer natureza;

VI — que perturbe o sossego publico, com algazarra ou abuso de

mstrumentos sonoros ou sinais acusticos;

VII — por meio de impressos ou de objetos que pessoa inexperiente ou

rustica possa confundir com moeda;

VIII — que prejudique a higiene e a estética urbana ou contravenha a

posturas municipais ou a qualquer restricdo de direito;

IX — que calunie, difame ou injurie qualquer pessoa, bem como atinja

o6rgaos ou entidades que exercam autoridade publica;
X — que desrespeite os simbolos nacionais.

Paragrafo tnico. O ofendido por calinia, difamac¢do ou injuria, sem
prejuizo e independentemente da acdo penal competente, poderd demandar, no juizo civel, a
reparagdo do dano moral, respondendo por este o ofensor e, solidariamente, o partido politico
deste, quando responsavel por agdo ou omissdo, € quem quer que, favorecido pelo crime, haja

de qualquer modo contribuido para ele (Cdodigo Eleitoral, art. 243, § 12).

Art. 7° A realizacdo de qualquer ato de propaganda partidaria ou eleitoral,
em recinto aberto ou fechado, ndo dependera de licenca da policia (Lei n® 9.504/97, art. 39,

cabeca do artigo).
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§ 12 O candidato, o partido politico ou a coligagdo promotora do ato fara a
devida comunicagdo a autoridade policial com, no minimo, vinte e quatro horas de
antecedéncia, a fim de que esta lhe garanta, segundo a prioridade do aviso, o direito contra

quem pretenda usar o local no mesmo dia e horério (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 12).

§ 2° A autoridade policial tomara as providéncias necessarias a garantia da
realizagcdo do ato e ao funcionamento do trafego e dos servigos publicos que o evento possa

afetar (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 2°).

§ 3° Aos juizes eleitorais designados pelos tribunais regionais eleitorais, nas
capitais e nos municipios onde houver mais de uma zona eleitoral, e aos juizes eleitorais, nas
demais localidades, competira julgar as reclamagdes sobre a localizacdo dos comicios e tomar
providéncias sobre a distribui¢do eqiiitativa dos locais aos partidos politicos e as coligagdes

(Codigo Eleitoral, art. 245, § 39).

Art. 82 Sera assegurado aos partidos politicos e as coligacdes o direito de,
independentemente de licenga da autoridade publica e de pagamento de qualquer contribui¢ao

(Lein®9.504/97, art. 39, §§ 32 e 5% Codigo Eleitoral, art. 244, 1 e II):

I — fazer inscrever, na fachada de suas sedes e dependéncias, o nome que os

designe, pela forma que melhor lhes parecer;

IT — instalar e fazer funcionar, normalmente, das 8h as 22h, no periodo
compreendido entre o inicio da propaganda eleitoral e a véspera da elei¢do, alto-falantes ou
amplificadores de voz, nos locais referidos, assim como em veiculos seus ou a sua disposi¢ao,

em territorio nacional, com observancia da legislagdo comum;

I — comercializar material de divulgag¢do institucional, desde que ndo

contenha nome e numero de candidato, bem como cargo em disputa.

§ 12 Sao vedados a instalagdo e o uso de alto-falantes ou amplificadores de

som em distancia inferior a duzentos metros (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 32, I a III):

I — das sedes dos Poderes Executivo e Legislativo da Unido, dos estados, do
Distrito Federal e dos municipios, das sedes dos 6rgdos judiciais, dos quartéis e de outros

estabelecimentos militares;
IT — dos hospitais e casas de satude;

Il — das escolas, bibliotecas publicas, igrejas e teatros, quando em

funcionamento.
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§ 22 A realizag@o de comicios e a utilizagdo de aparelhagem de sonorizagdo
fixa sdo permitidas no horario compreendido entre as 8 (oito) e as 24 (vinte e quatro) horas

(Lein®9.504/97, art. 39, § 4°, com nova redacdo dada pela Lei n® 11.300/2006).

§ 3¢ E proibida a realizagdo de showmicio e de evento assemelhado para
promocao de candidatos, bem como a apresenta¢do, remunerada ou ndo, de artistas com a
finalidade de animar comicio e reunido eleitoral (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 7°, acrescentado pela
Lei n® 11.300/2006).
§ 4° E vedada na campanha eleitoral a confecgio, utilizagdo, distribuigdo por comité,
candidato, ou com a sua autorizagdo, de camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brindes,

cestas basicas ou quaisquer outros bens ou materiais que possam proporcionar vantagem ao
eleitor (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 62 acrescentado pela Lei n® 11.300/2006).

Art. 92 Nos bens cujo uso dependa de cessdao ou permissdo do poder publico,
ou que a ele pertencam, ¢ nos de uso comum, inclusive postes de iluminagdo publica e
sinalizacdo de trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas de dnibus e outros equipamentos
urbanos, ¢ vedada a veiculacdo de propaganda de qualquer natureza, inclusive pichacao,
inscrigdo a tinta, fixacgdo de placas, estandartes, faixas e assemelhados
(Lei n® 9.504/97, art. 37, cabeca do artigo, com nova redacdo dada pela
Lein® 11.300/2006).

§ 12 A veiculagdo de propaganda em desacordo com o disposto na cabeca
deste artigo sujeita o responsavel, apds a notificacdo e comprovacdo, a restauragdo do bem e,
caso ndao cumprida no prazo, a multa no valor de R$2. 000,00 (dois mil reais) a R$8.000,00

(oito mil reais) (Lei n®9.504/97, art. 37, § 1, com nova redacao dada pela Lei n® 11.300/2006).
§ 2° Bens de uso comum, para fins eleitorais, sdo os assim definidos pelo Codigo Civil e
também aqueles a que a populagdo em geral tem acesso, tais como cinemas, clubes, lojas,

centros comerciais, igrejas, gindsios, estadios, ainda que de propriedade privada.

§ 32 Sera permitida a colocagdo de bonecos e de cartazes ndo fixos ao longo das vias
publicas, desde que ndo dificulte o bom andamento do transito.

§ 4° Sera vedada a fixacdo de propaganda com arames em locais de transito de pedestres.

§ 5° Nas dependéncias do Poder Legislativo, a veiculagdo de propaganda eleitoral ficara a
critério da Mesa Diretora (Lei n® 9.504/97,
art. 37, § 39).

Art. 10. Em bens particulares, independerda de obtencdo de licenca
municipal e de autorizagdo da Justica Eleitoral a veiculagdo de propaganda eleitoral por meio
da fixagdo de faixas, placas, cartazes, pinturas ou inscricdes, desde que ndo contrariem o

disposto na legislacdo ou nestas instrugdes (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 2°).
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§ 12 A colocagdo em bens particulares de placas, cartazes, ou outro tipo de propaganda
eleitoral, em tamanho, caracteristicas ou quantidade que possa configurar uso indevido,
desvio ou abuso do poder econdmico, devera ser apurada e punida nos termos do art. 22 da
LC n® 64/90.

§ 22 Compete a Justica Comum processar € julgar as demandas que versem sobre pedido de
indenizagdo pela veiculagdo de propaganda eleitoral em bem particular, sem autorizacdo do
proprietario.

Art. 11. Independerd da obtenc¢do de licenga municipal e de autorizagdo da Justica
Eleitoral a veiculagdo de propaganda eleitoral pela distribui¢@o de folhetos, volantes e
outros impressos, os quais deverdo ser editados sob a responsabilidade do partido politico,
da coligacdo ou do candidato (Lei n® 9.504/97, art. 38).

Paragrafo unico. Todo material impresso devera conter o nimero de inscri¢do no CNPJ da
empresa que o confeccionou.

Art. 12. O candidato cujo registro estiver sub judice podera efetuar todos os atos relativos
a sua campanha eleitoral, inclusive utilizar o horario eleitoral gratuito para sua propaganda,
no radio e na televisao.

CAPITULO III
DA PROPAGANDA ELEITORAL MEDIANTE QUTDOORS

Art. 13. E vedada a propaganda eleitoral mediante outdoors, sujeitando-se a
empresa responsavel, os partidos, coligagdes e candidatos a imediata retirada da propaganda
irregular e ao pagamento de multa no valor de 5.000 (cinco mil) a 15.000 (quinze mil) UFIRs

(Lein®9.504/97, art. 39, § 82, com nova redacdo dada pela Lei n® 11.300/2006).

Paragrafo tnico. Considera-se outdoor, para efeitos destas instrugdes, os

engenhos publicitarios explorados comercialmente.

CAPITULO IV
DA PROPAGANDA ELEITORAL NA IMPRENSA

Art. 14. E permitida, até a antevéspera das eleigdes, a divulgagdo paga, na
imprensa escrita, de propaganda eleitoral, no espago maximo, por edi¢do, para cada candidato,
partido ou coligacdo, de um oitavo de pagina de jornal padrdo e um quarto de pagina de
revista ou tabloide (Lei n® 9.504/97, art. 43, cabega do artigo, com nova redagdo dada pela Lei
n° 11.300/2006).

§ 12 A inobservancia do disposto neste artigo sujeita os responsaveis pelos

veiculos de divulgacdo e os partidos, coligagdes ou candidatos beneficiados a multa no valor
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de R$1. 000,00 (mil reais) a R$10.000,00 (dez mil reais) ou equivalente ao da divulgacdo da
propaganda paga, se este for maior (Lei n® 9.504/97, art. 43, paragrafo unico, com nova

redacdo dada pela Lei n® 11.300/2006).

§ 2° Ao jornal de dimensdo diversa do padrao e do tabléide aplica-se a regra
da cabeca do artigo, de acordo com o tipo de que mais se aproxime (Ac. -TSE n® 15.897, de

2.9.99).

§ 32 Nao caracterizara propaganda eleitoral a divulgacdo de opinido
favoravel a candidato, a partido politico ou a coligagdo pela imprensa escrita, desde que ndo
seja matéria paga, mas os abusos e os excessos serdo apurados e punidos nos termos do art. 22

da Lei Complementar n® 64/90.

CAPITULO V
DA PROGRAMACAO NORMAL E
NOTICIARIO NO RADIO E NA TELEVISAO

Art. 15. A partir de 12 de julho do ano da eleicdo, serd vedado as emissoras

de radio e televisdo, em sua programacao normal e noticiario (Lei n® 9.504/97, art. 45, I a VI):

I — transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de
realizacdo de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de natureza eleitoral em que

seja possivel identificar o entrevistado ou em que haja manipulacdo de dados;

IT — usar trucagem, montagem ou outro recurso de dudio ou video que, de
qualquer forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligagdo, bem

como veicular programa com esse efeito;

III — veicular propaganda politica ou difundir opinido favoravel ou contraria

a candidato, partido politico ou coligacdo e a seus 6rgdos ou representantes;
IV — dar tratamento privilegiado a candidato, partido politico ou coligagao;

V — veicular ou divulgar filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro
programa com alusdo ou critica a candidato ou partido politico, mesmo que

dissimuladamente, exceto programas jornalisticos ou debates politicos;

VI — divulgar nome de programa que se refira a candidato escolhido em
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convengdo, ainda quando preexistente, inclusive se coincidente com o nome do candidato ou
o nome por ele indicado para uso na urna eletronica, e, sendo o nome do programa o mesmo
que o do candidato, fica proibida a sua divulgacdo, sob pena de cancelamento do respectivo

registro.

§ 12 Entende-se por trucagem todo e qualquer efeito realizado em 4udio ou
video que possa degradar ou ridicularizar candidato, partido politico ou coligagdo, ou que
desvirtue a realidade e beneficie ou prejudique qualquer candidato, partido politico ou

coligagdo.

§ 22 Entende-se por montagem toda e qualquer juncgdo de registros de 4dudio
ou video que possa degradar ou ridicularizar candidato, partido politico ou coligagdo, ou
desvirtue a realidade e beneficie ou prejudique qualquer candidato, partido politico ou

coligacdo.

§ 3% A inobservancia do disposto neste artigo sujeita a emissora ao pagamento
de multa no valor de R$21. 282,00 (vinte ¢ um mil duzentos e oitenta e dois reais) a
R$106.410,00 (cento e seis mil quatrocentos e dez reais), duplicada em caso de reincidéncia (Lei

n® 9.504/97, art. 45, § 2°).

§ 4° As disposicdes deste artigo aplicam-se as paginas mantidas pelas
empresas de comunicacdo social na Internet e demais redes destinadas a prestacao de servigos
de telecomunicagdes de valor adicionado, inclusive provedores da Internet (Lei n® 9.504/97,

art. 45, § 39).

Art. 16. A partir do resultado da convengdo, ¢ vedado, ainda, as emissoras
transmitir programa apresentado ou comentado por candidato escolhido em convengao (Lei n®

9.504/97, art. 45, § 12, com nova redagdo dada pela Lei n® 11.300/2006).

§ 1° A inobservancia do disposto neste artigo sujeita a emissora ao pagamento
de multa no valor de R$21. 282,00 (vinte ¢ um mil duzentos e oitenta e dois reais) a
R$106.410,00 (cento e seis mil quatrocentos e dez reais), duplicada em caso de reincidéncia (Lei

n® 9.504/97, art. 45, § 2°).

§ 2° As disposigdes deste artigo aplicam-se as paginas mantidas pelas
empresas de comunicacdo social na Internet e demais redes destinadas a prestacao de servigos

de telecomunicagdes de valor adicionado (Lei n® 9.504/97, art. 45, § 39).

Art. 17. Independentemente da veiculacdo de propaganda eleitoral gratuita
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no horario definido nestas instrugdes, sera facultada a transmissdo, por emissora de radio ou

televisdo, de debates sobre as eleigdes majoritaria ou proporcional (Lei n® 9.504/97, art. 46).
Paragrafo Unico. O debate sera realizado segundo regras estabelecidas em acordo
celebrado entre todos os partidos politicos e coligagcdes com candidatos ao pleito e a
emissora de radio ou televisdo interessada na realizagdo do evento, o qual devera ser

submetido @ homologacao da Justica Eleitoral.

Art. 18. Inexistindo acordo, o debate, inclusive os realizados na Internet ou em
qualquer outro meio eletronico de comunicacdo, seguird as seguintes regras, sendo assegurada
a participacdo de candidatos dos partidos politicos com representagdo na Camara dos

Deputados, e facultada a dos demais (Lei n® 9.504/97, art. 46, I a III):
I — nas eleigdes majoritarias, a apresentacao dos debates podera ser feita:
a) em conjunto, estando presentes todos os candidatos;
b) em grupos, estando presentes, no minimo, trés candidatos;

IT — nas elei¢des proporcionais, os debates deverdo ser organizados de modo
que assegurem a presenc¢a de numero equivalente de candidatos de todos os partidos politicos

e coligacdes a um mesmo cargo eletivo, podendo desdobrar-se em mais de um dia;

III — os debates deverdo ser parte de programacao previamente estabelecida
e divulgada pela emissora, fazendo-se mediante sorteio a escolha do dia e da ordem de fala de
cada candidato, salvo se celebrado acordo em outro sentido entre os partidos politicos e
coligagdes interessados.

§ 12 Serd admitida a realizagdo de debate sem a presenga de candidato de
algum partido politico ou de coligacdo, desde que o veiculo de comunicagdo responsavel
comprove havé-lo convidado com a antecedéncia minima de setenta e duas horas da

realizagdo do debate (Lei n® 9.504/97, art. 46, § 1°).

§ 2° Seréa vedada a presenca de um mesmo candidato a elei¢do proporcional

em mais de um debate da mesma emissora (Lei n2 9.504/97, art. 46, § 2°).

§ 3° O descumprimento do disposto neste artigo sujeitara a empresa
infratora a suspensdo, por vinte e quatro horas, da sua programacdo e a transmissio a cada
quinze minutos da informagdo de que se encontra fora do ar por haver desobedecido a lei

eleitoral; em cada reiteragdo de conduta, o periodo de suspensdo serd duplicado
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(Lei n®9.504/97, art. 46, § 32, c.c. art. 56, §§ 12 e 29).
§ 4° Para efeito do disposto na cabega deste artigo, a representacdo de cada partido politico
na Camara dos Deputados sera a existente no inicio da legislatura em curso, considerando-
se o nimero de deputados que tomaram posse nessa data e a legenda a qual estavam
filiados no momento da votacao (Lei n® 9.504/97, art. 47, § 3%; Res. -TSE

n® 21.805, de 8.6.2004).

§ 5% O horario destinado a realizagdo de debate podera ser destinado a
entrevista de candidato, caso apenas este tenha comparecido ao evento.
Art. 19. Os pré-candidatos poderdo participar de entrevistas, debates e

encontros antes de 6 de julho do ano da elei¢do (Res. -TSE n® 21.072, de 23.4.2002).

CAPITULO VI
DA PROPAGANDA ELEITORAL GRATUITA
NO RADIO E NA TELEVISAO

Art. 20. A propaganda eleitoral no radio e na televisdo restringir-se-a ao horario gratuito,
vedada a veiculacdo de propaganda paga (Lei n® 9.504/97, art. 44).

Paragrafo tnico. Serd punida, na forma da lei, por veiculacdo de
propaganda eleitoral irregular, a emissora ndo autorizada a funcionar pelo poder competente

(Lein®4.117/62, art. 70; Lei Complementar n® 64/90, art. 22).

Art. 21. As emissoras de radio e de televisdo e os canais de televisdo por
assinatura, referidos no art. 68 destas instrugdes, reservardo, no periodo de quarenta e cinco dias
anteriores a antevéspera das eleicdes, horario destinado a divulgagdo, em rede, da propaganda
eleitoral gratuita, a ser feita da seguinte forma (Lei n® 9.504/97, art. 47, cabega do artigo, § 1%, 1 a
V):

I — na elei¢do para presidente da Republica, as tercas e quintas-feiras e aos

sabados:
a) das 7h as 7h25 e das 12h as 12h25, no radio;
b) das 13h as 13h25 e das 20h30 as 20h55, na televisao;

I — nas eleicdes para deputado federal, as tercas e

quintas-feiras e aos sabados:
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a) das 7h25 as 7h50 e das 12h25 as 12h50, no radio;
b) das 13h25 as 13h50 e das 20h55 as 21h20, na televisao;

III — nas elei¢cdes para governador de estado e do Distrito Federal, as

segundas, quartas e sextas-feiras:
a) das 7h as 7h20 e das 12h as 12h20, no radio;
b) das 13h as 13h20 e das 20h30 as 20h50, na televisao;

IV — nas eleigdes para deputado estadual e deputado distrital, as segundas,

quartas e sextas-feiras:
a) das 7h20 as 7h40 e das 12h20 as 12h40, no radio;
b) das 13h20 as 13h40 e das 20h50 as 21h10, na televisao;

V - na eleicdlo para senador, as segundas, quartas e

sextas-feiras:

a) das 7h40 as 7h50 e das 12h40 as 12h50, no radio;
b) das 13h40 as 13h50 e das 21h10 as 21h20, na televisao.
Paragrafo unico. Na veiculag@o da propaganda eleitoral gratuita, serd considerado o

horario de Brasilia/DF.

Art. 22. O Tribunal Superior Eleitoral e os tribunais regionais eleitorais distribuirdo os
horarios reservados a propaganda de cada eleigdo entre os partidos politicos e as coligagdes
que tenham candidato, observados os seguintes critérios (Lein® 9.504/97, art. 47, § 2°, 1 e
II; Ac. -TSE n® 8.427, de 30.10.86):

I — um terco, igualitariamente;

IT — dois tergos, proporcionalmente ao nimero de representantes na Camara
dos Deputados, considerado, no caso de coligagdo, o resultado da soma do niimero de

representantes de todos os partidos politicos que a integrarem.
§ 12 Para efeito do disposto no inciso II deste artigo, a representacao de cada partido
politico na Camara dos Deputados serd a existente na data de inicio da legislatura que
estiver em curso, considerando-se o nimero de deputados que tomaram posse nessa data e
a legenda a qual estavam filiados no momento da votacdo (Lei n® 9.504/97, art. 47, § 3%

Res. -TSE n® 21.805, de 8.6.2004).
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§ 22 O numero de representantes de partido politico que tiver resultado de
fusdo ou a que se tiver incorporado outro corresponderd a soma dos representantes que os
partidos politicos de origem possuiam na data mencionada no pardgrafo anterior (Lei n®
9.504/97, art. 47, § 4°).

§ 32 Aos partidos politicos e coligacdes que, apos a aplicagdo dos critérios de distribuicao
referidos na cabega deste artigo, obtiverem direito a parcela do horario eleitoral inferior a
trinta segundos, sera assegurado o direito de acumula-lo para uso em tempo equivalente

(Lein® 9.504/97, art. 47, § 6°).

§ 4° Se o candidato a presidente, a governador ou a senador deixar de concorrer, em
qualquer etapa do pleito, e ndo havendo substitui¢ao, far-se-a4 nova distribuicao do tempo
entre os candidatos remanescentes (Lei n® 9.504/97, art. 47, § 5°).

§ 5% Para fins de divisdo do tempo reservado a propaganda, ndo serdo
consideradas as fracdes de segundo; as sobras que resultarem desse procedimento serdo
adicionadas ao tempo destinado ao ultimo partido politico ou a coligacdo a se apresentar para

determinada elei¢do, a cada dia.
§ 6° A Justica Eleitoral, os representantes das emissoras de radio e televisdo e os
representantes dos partidos politicos, por ocasido da elaboracio do plano de midia,

compensardo sobras e excessos, respeitando-se o horario reservado para propaganda
eleitoral gratuita.

§ 7° As coligacdes serdo sempre tratadas como um unico partido politico.

Art. 23. Sera vedado aos partidos politicos e coligagdes incluir, no horario destinado aos
candidatos proporcionais, propaganda das candidaturas majoritarias, ou vice-versa,
ressalvada a utilizagdo, durante a exibicdo do programa, de legendas e acessérios com

referéncia a candidatos majoritarios, ou, ao fundo, cartazes ou fotografias desses candidatos.

Paragrafo unico. O partido politico ou a coligagdo que ndo observar a regra contida na
cabeca deste artigo perderd, em seu horario de propaganda gratuita, tempo equivalente no
horario reservado a propaganda da eleicao disputada pelo candidato beneficiado.

Art. 24. Se houver segundo turno, as emissoras de radio e televisdo

reservardo, a partir de quarenta e oito horas da proclamacao dos resultados do primeiro turno

pelo respectivo tribunal até a antevéspera da eleicdo, hordrio destinado a divulgagdo da
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propaganda eleitoral gratuita, dividido em dois periodos didrios de vinte minutos para cada
eleicdo, inclusive aos domingos, iniciando-se as 7h e as 12h, no radio, e as 13h e as 20h30, na
televisdo, horario de Brasilia (Lei n® 9.504/97, art. 49, cabeca do artigo).

§ 12 Em circunscri¢do onde houver segundo turno para presidente e governador, o

horario reservado a propaganda deste iniciar-se-4 imediatamente apds o término do
horario reservado ao primeiro (Lei n® 9.504/97, art. 49, § 1°).

§ 22 O tempo de cada periodo diario sera dividido igualitariamente entre os candidatos (Lei
n° 9.504/97, art. 49, § 2°).

§ 32 Se ndo houver segundo turno para presidente, a propaganda para governador, em dois
periodos didrios de vinte minutos, terd inicio as 7h e as 12h, no rédio, e as 13h e as 20h30,
na televisdo, e o tempo serd integralmente a ela destinado.

Art. 25. O Tribunal Superior Eleitoral e os tribunais regionais eleitorais
efetuardo o sorteio para a escolha da ordem de veiculacdo da propaganda de cada partido
politico ou coliga¢do no primeiro dia do horério eleitoral gratuito; a cada dia que se seguir, a
propaganda veiculada por ltimo, na véspera, sera a primeira, apresentando-se as demais na

ordem do sorteio (Lein® 9.504/97, art. 50).
Art. 26. Durante o periodo mencionado nos arts. 21 e 24 destas instrugdes, as emissoras de
radio e televisdo e os canais por assinatura, referidos no art. 68 destas instrugdes, reservardo,
ainda, trinta minutos diarios, inclusive aos domingos, para a propaganda eleitoral gratuita, a
serem usados em insercdes de até sessenta segundos, a critério do respectivo partido politico
ou coligacdo, assinadas obrigatoriamente pelo partido politico ou coligagdo, e distribuidas,
ao longo da programagao veiculada entre 8h e 24h, nos termos do art. 22 destas instrugdes,

obedecido o seguinte (Lei n® 9.504/97, art. 51, I, Il e IV; Res. -TSE n® 20.265, de 1°. 7.98):

I — o tempo seré dividido em partes iguais — seis minutos para cada cargo — para a
utilizacdo nas campanhas dos candidatos as eleigdes majoritarias e proporcionais, bem
como de suas legendas partidarias ou das que componham a coliga¢do, quando for o caso;

IT — a distribuicdo levara em conta os blocos de audiéncia entre 8h e 12h,
12h e 18h, 18h e 21h, 21h e 24h, de modo que o nimero de insercdes seja dividido

igualmente entre eles;

IIT — na veiculagdo das inser¢des, sera vedada a utilizacdo de gravagdes
externas, montagens ou trucagens, computacdo grafica, desenhos animados e efeitos
especiais, e a veiculacdo de mensagens que possam degradar ou ridicularizar candidato,

partido politico ou coligacao.



87

§ 12 As inser¢des no radio e na televisdo serdo calculadas a base de trinta segundos e
poderao ser divididas em médulos de quinze segundos, ou agrupadas em mddulos de
sessenta segundos, a critério de cada partido politico ou coligacdo (Res. -TSE n® 20.698, de

15.8.2000).

§ 22 As emissoras de radio e televisao deverdo evitar a veiculagdo de insergdes idénticas no
mesmo intervalo, ou, ndo sendo isso possivel, deverdo evitar que sejam transmitidas uma

em seqiiéncia a outra.

§ 32 Se houver segundo turno, o tempo didrio reservado as inser¢des sera de trinta minutos
didrios, sendo quinze minutos para campanha de presidente da Republica e quinze minutos
para campanha de governador, divididos igualitariamente entre os candidatos; se, apos
proclamados os resultados, ndo houver segundo turno para presidente da Republica, o
tempo sera integralmente destinado a eleicdo de governador, onde houver (Res. -TSE n®

20.377, de 6.10.98).

Art. 27. A partir de 8 de julho do ano da elei¢@o, o Tribunal Superior Eleitoral e os
tribunais regionais eleitorais convocarao os partidos politicos e a representacdo das
emissoras de televisao e de radio para elaborarem o plano de midia, para o uso da parcela
do horério eleitoral gratuito a que tenham direito, garantida a todos participacao nos
horarios de maior ¢ menor audiéncia (Lei n® 9.504/97, art. 52).

Paragrafo unico. Caso os representantes dos partidos politicos e das emissoras nao
cheguem a um acordo, a Justi¢a Eleitoral devera elaborar o plano de midia, utilizando o
sistema desenvolvido pelo Tribunal Superior Eleitoral (Res. -TSE n® 21.725, de
27.4.2004).

Art. 28. Os partidos politicos e as coligacdes deverdo apresentar mapas de midia as
emissoras, observados os seguintes requisitos (Res. -TSE n® 20.329, de 25.8.98):

I — nome do partido politico ou da coligagao;
II — titulo ou nimero do filme a ser veiculado;
III — duragdo do filme;

IV — dias e faixas de veiculagao;

V —nome e assinatura de pessoa credenciada pelos partidos politicos e pelas

coligacdes para a entrega das fitas com os programas que serdo veiculados.
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§ 1° Sem prejuizo do prazo para a entrega das fitas, os mapas de midia

deverdo ser apresentados até as 14h da véspera de sua veiculagao.

§ 22 Para as transmissdes previstas para sabados, domingos e segundas-

feiras, os mapas deverdo ser apresentados até as 14h da sexta-feira imediatamente anterior.

§ 3% As emissoras ficardo eximidas de responsabilidade decorrente de
transmissdo de programa em desacordo com os mapas de midia apresentados, quando ndo

observado o prazo estabelecido nos §§ 12 e 2° deste artigo.
§ 4° Os partidos politicos e as coligacdes deverdo indicar ao Tribunal Superior Eleitoral e
aos tribunais regionais eleitorais, previamente, para posterior comunicagdo as emissoras, as
pessoas autorizadas a apresentar o mapa de midia e as fitas com os programas que serao
veiculados, bem como informar o nimero de telefone em que poderdo ser encontradas em
caso de necessidade, devendo a substituicdo das pessoas indicadas ser feita com vinte e

quatro horas de antecedéncia.

§ 5% As emissoras estardo desobrigadas do recebimento de mapas de midia e material que

ndo forem encaminhados pelas pessoas credenciadas.

§ 6° As emissoras deverdo fornecer a Justica Eleitoral, previamente, a
indicagdo dos enderecos, telefones, nimeros de fac-simile e os nomes das pessoas responsaveis
pelo recebimento de fitas e mapas de midia.

§ 7° A propaganda de candidato de coligacdo ndo serd admitida se a fita for entregue
apenas em nome de um dos partidos politicos dela integrantes.

Art. 29. Os programas de propaganda eleitoral gratuita deverdo ser gravados

em meio de armazenamento compativel com as condi¢des técnicas da emissora geradora.

§ 12 As gravacdes deverdo ser conservadas pelo prazo de vinte dias depois
de transmitidas pelas emissoras de até um quilowatt e pelo prazo de trinta dias, pelas demais

(Lein®4.117/62, art. 71, § 32, com alteragdes do Decreto Legislativo n® 236/67).

§ 2% As emissoras e os partidos politicos ou coligacdes acordardo, sob a
supervisao da Justica Eleitoral, sobre a entrega das gravacdes, obedecida a antecedéncia minima

de quatro horas do horario previsto para o inicio da transmissdo, dos programas divulgados
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em rede; e de doze horas do inicio do bloco no caso das inser¢des, sempre no local da

geragao.

§ 3° A propaganda eleitoral a ser veiculada no programa de radio que vai ao

ar as 7h devera ser entregue até as 22h do dia anterior.

§ 4° Em cada fita a ser encaminhada a emissora, o partido politico ou a
coligagdo devera incluir a claquete, na qual deverdo constar as informagdes constantes dos
incisos I a IV da cabeca do art. 28 destas instru¢des, que servirdo para controle interno da
emissora, ndo devendo ser veiculada ou computada no tempo reservado para o programa
eleitoral.

§ 5° Cumprida a determinagdo do paragrafo anterior, o partido politico ou a coligacdo deve
encaminhar a Secretaria Judicidria do juizo competente cdpia da claquete.

§ 6° A fita para a veiculag¢@o da propaganda eleitoral devera ser entregue a emissora
geradora pelo representante legal do partido politico ou da coligag@o, ou por pessoa por
eles indicada, a quem serd dado recibo apds a verificagdo da qualidade técnica da fita
contra recibo.

§ 7° Caso o material e/ou o mapa de midia ndo sejam entregues no prazo ou pelas pessoas
credenciadas, as emissoras veiculardo o Ultimo material por elas exibido,
independentemente de consulta prévia ao partido politico ou coligacao.

§ 8% Durante os periodos mencionados no § 1° deste artigo, as gravacdes
ficardo no arquivo da emissora, mas a disposi¢do da autoridade eleitoral competente, para

servir como prova dos abusos ou dos crimes porventura cometidos.
§ 92 A insercdo cuja duracgdo ultrapasse o estabelecido no plano de midia terd a sua parte

final cortada.

§ 10. Na propaganda em bloco, as emissoras deverdo cortar de sua parte final o que
ultrapasse o tempo determinado e, caso a duragdo seja insuficiente, o tempo sera
completado pela emissora geradora com a veiculagdo dos seguintes dizeres: “Horario
reservado a propaganda eleitoral gratuita — Lei n® 9.504/97”.

Art. 30. Nao serdo admitidos cortes instantdneos ou qualquer tipo de

censura prévia nos programas eleitorais gratuitos (Lei n® 9.504/97, art. 53, cabeca do artigo).

§ 1% Sera vedada a veiculacdo de propaganda que possa degradar ou
ridicularizar candidatos, sujeitando-se o partido politico ou a coligagdo infratores a perda do
direito a veiculagdo de propaganda no horario eleitoral gratuito do dia seguinte ao da decisao

(Lein®9.504/97, art. 53, § 19).
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§ 2° Sem prejuizo do disposto no paragrafo, a requerimento de partido
politico, coligagdo ou candidato, a Justi¢a Eleitoral impedira a reapresenta¢do de propaganda

ofensiva a honra de candidato, a moral ¢ aos bons costumes (Lei n2 9.504/97, art. 53, § 29).

Art. 31. Dos programas de radio e televisdo destinados a propaganda
eleitoral gratuita de cada partido politico ou coligacdo poderd participar, em apoio aos
candidatos, qualquer cidaddo ndo filiado a outra agremiagdo partidaria ou a partido politico
integrante de outra coligacdo, sendo vedada a participacdo de qualquer pessoa mediante
remuneracao (Lei n® 9.504/97, art. 54, cabeca do artigo).

Paragrafo tinico. No segundo turno das eleigdes, ndo serd permitida, nos programas de
que trata este artigo, a participagdo de filiados a partidos politicos que tenham formalizado
apoio a outros candidatos (Lei n® 9.504/97, art. 54, paragrafo unico; Res. -TSE n® 20.383, de
8.10.98).

Art. 32. Na propaganda eleitoral no horario gratuito, sdo aplicaveis ao
partido politico, coligagdo ou candidato as seguintes vedagdes (Lei n® 9.504/97, art. 55,

cabeca do artigo, c.c. art. 45, L e II):

I — transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de
realizacao de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de natureza eleitoral em que

seja possivel identificar o entrevistado ou em que haja manipulacdo de dados;

IT — usar trucagem, montagem ou outro recurso de dudio ou video que, de
alguma forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligacdo, ou

produzir ou veicular programa com esse efeito.

Paragrafo unico. A inobservancia do disposto neste artigo sujeitard o
partido politico ou a coligag¢@o a perda de tempo equivalente ao dobro do usado na pratica do
ilicito, no periodo do horario gratuito subseqiiente, dobrada a cada reincidéncia, devendo, no
mesmo periodo, exibir-se a informa¢do de que a ndo-veiculagdo do programa resulta de

infracdo da lei eleitoral (Lei n® 9.504/97, art. 55, paragrafo tnico).

Art. 33. Competira aos partidos politicos e as coligagdes distribuir entre os

candidatos registrados os horarios que lhes forem destinados pela Justi¢ca Eleitoral.

CAPITULO VII

DAS CONDUTAS VEDADAS AOS AGENTES PUBLICOS
NA CAMPANHA ELEITORAL
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Art. 34. Sao proibidas aos agentes publicos, servidores ou ndo, as seguintes
condutas tendentes a afetar a igualdade de oportunidades entre candidatos nos pleitos

eleitorais (Lei n® 9.504/97, art. 73, cabega do artigo, I a VIII):

I — ceder ou usar, em beneficio de candidato, partido politico ou coligacao,
bens moveis ou imdveis pertencentes a administragdo direta ou indireta da Unido, dos estados,
do Distrito Federal, dos territérios e dos municipios, ressalvada a realizagdo de convengao
partidaria;

II — usar materiais ou servigos, custeados pelos governos ou casas
legislativas, que excedam as prerrogativas consignadas nos regimentos e normas dos 6rgaos

que integram;

IIT — ceder servidor publico ou empregado da administragdo direta ou
indireta federal, estadual ou municipal do Poder Executivo, ou usar de seus servicos, para
comités de campanha eleitoral de candidato, partido politico ou coligacdo, durante o horario

de expediente normal, salvo se o servidor ou o empregado estiver licenciado;

IV — fazer ou permitir uso promocional em favor de candidato, partido
politico ou coliga¢do, de distribuicdo gratuita de bens e servigos de carater social custeados ou

subvencionados pelo poder publico;

V — nomear, contratar ou de qualquer forma admitir, demitir sem justa
causa, suprimir ou readaptar vantagens ou por outros meios dificultar ou impedir o exercicio
funcional e, ainda, ex officio, remover, transferir ou exonerar servidor publico, na
circunscri¢do do pleito, nos trés meses que o antecedem e até a posse dos eleitos, sob pena de

nulidade de pleno direito, ressalvadas:

a) a nomeacdo ou exoneracdo de cargos em comissdo e designacdo ou

dispensa de funcdes de confianca;

b) a nomeagdo para cargos do Poder Judiciario, do Ministério Publico, dos

Tribunais ou Conselhos de Contas e dos 6rgaos da Presidéncia da Republica;

c) a nomeagdo dos aprovados em concursos publicos homologados até o

inicio daquele prazo;
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d) a nomeagdo ou contrata¢do necessaria a instalacdo ou ao funcionamento inadiavel de
servigos publicos essenciais, com prévia e expressa autorizagao do chefe do Poder
Executivo;

e) a transferéncia ou remocao ex officio de militares, policiais civis e de

agentes penitenciarios;
VI — nos trés meses que antecedem o pleito:

a) realizar transferéncia voluntiria de recursos da Unido aos estados e
municipios, e dos estados aos municipios, sob pena de nulidade de pleno direito, ressalvados
os recursos destinados a cumprir obrigacdo formal preexistente para a execucdo de obra ou
servico em andamento e com cronograma prefixado, e os destinados a atender situagdes de

emergéncia e de calamidade publica;

b) com excecdo da propaganda de produtos e servicos que tenham
concorréncia no mercado, autorizar publicidade institucional dos atos, programas, obras,
servicos e campanhas dos d6rgdos publicos, ou das respectivas entidades da administragao
indireta, salvo em caso de grave e urgente necessidade publica, assim reconhecida pela Justica
Eleitoral;

c) fazer pronunciamento em cadeia de radio e televisao fora do horario eleitoral gratuito,

salvo quando, a critério da Justica Eleitoral, se tratar de matéria urgente, relevante e
caracteristica das fungdes de governo;

VII — realizar, em ano de eleicdo, antes do prazo fixado no inciso VI deste artigo, despesas
com publicidade dos 6rgaos publicos, ou das respectivas entidades da administracao
indireta, que excedam a média dos gastos nos trés ultimos anos que antecedem o pleito ou
do ultimo ano imediatamente anterior a eleicao, prevalecendo o que for menor;

VIII - fazer, na circunscri¢ao do pleito, revisdo geral da remuneragdo dos
servidores publicos que exceda a recomposicdo da perda de seu poder aquisitivo ao longo do
ano da eleicdo, a partir de cento e oitenta dias antes da eleicao e até a posse dos eleitos.

§ 12 Reputa-se agente publico, para os efeitos deste artigo, quem exerce, ainda que
transitoriamente ou sem remuneracao, por eleicdo, nomeagao, designacao, contratagdo ou
qualquer outra forma de investidura ou vinculo, mandato, cargo, emprego ou fun¢do nos

6rgaos ou entidades da administracdo publica direta, indireta ou fundacional (Lei n® 9.504/97, art.
73, § 19).

§ 22 A vedacdo do inciso I da cabeca deste artigo ndo se aplicard ao uso, em
campanha, de transporte oficial pelo presidente da Republica, obedecido o disposto no art. 35
destas instrugdes, nem ao uso, em campanha, pelos candidatos a reeleicdo de presidente e
vice-presidente da Republica, de governador e vice-governador de estado e do Distrito

Federal, de suas residéncias oficiais, com os servicos inerentes a sua utilizacdo normal, para
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realizagdo de contatos, encontros e reunides pertinentes a propria campanha, desde que ndo

tenham carater de ato publico (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 29).

§ 32 Também nao caracterizard a hipdtese do inciso I da cabega deste artigo
a permanéncia de candidato a cargo eletivo em residéncia oficial, com o uso dos servigos
inerentes a sua utilizacdo normal e eventual realizagdo de contatos, encontros e reunides

pertinentes a propria campanha, desde que ndo tenham carater publico.

§ 4> O ocupante de residéncia oficial poderd, no seu interior, gravar
mensagens para propaganda eleitoral, desde que ndo se utilize de imagens externas do local

ou que a ele se refira.

§ 5% As vedagdes do inciso VI da cabega deste artigo, alineas b e c, aplicar-
se-30 apenas aos agentes publicos das esferas administrativas cujos cargos estejam em disputa

na eleicdo (Lein® 9.504/97, art. 73, § 3°).

§ 6° As excecdes referidas nas alineas b e ¢ do inciso VI deste artigo serdo
examinadas e reconhecidas pelo presidente do Tribunal Superior Eleitoral quando se tratar de
orgdo ou entidade federal, ou pelo presidente do respectivo Tribunal Regional Eleitoral
quando se tratar de 6rgdo ou entidade estadual; dessas decisdes cabera agravo para o Tribunal

pleno.

§ 7° O descumprimento do disposto neste artigo acarretard a suspensao
imediata da conduta vedada, quando for o caso, e sujeitard os agentes responsaveis a multa no
valor de R$5. 320,50 (cinco mil trezentos e vinte reais e cinqiienta centavos) a R$106.410,00
(cento e seis mil quatrocentos e dez reais), sem prejuizo de outras sangdes de carater
constitucional, administrativo ou disciplinar fixadas pelas demais leis vigentes (Lei n®

9.504/97, art. 73, § 4°, c.c. art. 78).

§ 82 No caso de descumprimento dos incisos I, II, III, IV e VI da cabega do
art. 36, sem prejuizo do disposto no § 7° deste artigo, o candidato beneficiado, agente publico
ou ndo, ficard sujeito a cassacao do registro ou do diploma (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 54 c.c.

art. 78, com redacao dada pela Lei n® 9.840/99, art. 29).

§ 9% As multas de que trata este artigo serdo duplicadas a cada reincidéncia

(Lein® 9.504/97, art. 73, § 6°).

§ 10. As condutas enumeradas na cabega deste artigo caracterizam, ainda,

atos de improbidade administrativa, a que se refere o art. 11, I, da Lei n® 8.429, de 2 de junho
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de 1992, e sujeitam-se as disposi¢cdes daquele diploma legal, em especial, as cominagdes do

art. 12, III (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 7°).

§ 11. Aplicar-se-do as sangdes do § 7° deste artigo aos agentes publicos
responsaveis pelas condutas vedadas e aos partidos politicos, as coligacdes e aos candidatos

que delas se beneficiarem (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 8°).

§ 12. No ano em que se realizar elei¢do, fica proibida a distribui¢do gratuita
de bens, valores ou beneficios por parte da Administracdo Publica, exceto nos casos de
calamidade publica, de estado de emergéncia ou de programas sociais autorizados em lei e ja
em execu¢do orcamentdria no exercicio anterior, casos em que o Ministério Publico podera
promover o acompanhamento de sua execugdo financeira e administrativa (Lei n® 9.504/97,

art. 73, § 10, com nova redacao dada pela Lei n® 11.300/2006).

Art. 35. O ressarcimento das despesas com o uso de transporte oficial pelo
presidente da Republica e sua comitiva em campanha ou evento eleitoral serd de
responsabilidade do partido politico ou da coliga¢do a que esteja vinculado (Lei n® 9.504/97,
art. 76, cabeca do artigo).

§ 12 O ressarcimento de que trata este artigo terd por base o tipo de transporte usado e a
respectiva tarifa de mercado cobrada no trecho correspondente, ressalvado o uso do avido

presidencial, cujo ressarcimento corresponderd ao aluguel de uma aeronave de propulsdo a
jato do tipo taxi aéreo (Lein® 9.504/97, art. 76, § 1°).

§ 22 Considerar-se-ao como integrantes da comitiva de campanha eleitoral todos os
acompanhantes que ndo estiverem em servigo oficial.

§ 32 No transporte do presidente em campanha ou evento eleitoral, serdo excluidas da
obrigacdo de ressarcimento as despesas com o transporte dos servidores indispensaveis a
sua seguranca e atendimento pessoal, que ndo podem desempenhar atividades relacionadas
com a campanha, bem como a utilizacdo de equipamentos, veiculos e materiais necessarios
a execuc¢do daquelas atividades, que ndo podem ser empregados em outras.

§ 4° O vice-presidente da Republica, o governador ou o vice-governador de
estado ou do Distrito Federal em campanha eleitoral ndo poderdo utilizar transporte oficial,
que, entretanto, poderd ser usado exclusivamente pelos servidores indispensaveis a sua
seguranga e atendimento pessoal, sendo-lhes vedado desempenhar atividades relacionadas

com a campanha.

§ 5% No prazo de dez dias tuteis apds a realizagdo do pleito, em primeiro
turno, ou segundo, se houver, o 6rgdo competente de controle interno procedera ex officio a
cobrancga dos valores devidos nos termos dos §§ 12 ao 4° deste artigo (Lei n® 9.504/97, art. 76,

§ 29).
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§ 6° A falta do ressarcimento, no prazo estipulado, implicard a comunicagao
do fato ao Ministério Publico Eleitoral, pelo 6rgdo de controle interno (Lei n® 9.504/97, art.

76, § 39).

§ 7° Recebida a dentincia do Ministério Publico, a Justi¢a Eleitoral apreciara
o feito no prazo de trinta dias, aplicando aos infratores pena de multa correspondente ao dobro
das despesas, duplicada a cada reiteracdo de conduta (Lein® 9.504/97, art. 76, § 4°).
Art. 36. A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social, dela ndo

podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promog¢ao pessoal de
autoridades ou servidores publicos (Constituicdo Federal, art. 37, § 19).

Paragrafo tinico. Configura abuso de autoridade, para os fins do disposto no
art. 22 da Lei Complementar n® 64, de 1990, a infringéncia do disposto na cabeca deste artigo,
ficando o responsavel, se candidato, sujeito ao cancelamento do registro de sua candidatura (Lei

n° 9.504/97, art. 74).

Art. 37. Nos trés meses que antecederem as eleicdes, serd vedada a
contratacdo de shows artisticos pagos com recursos publicos na realizacdo de inauguragdes
(Lei n® 9.504/97, art. 75).

Paragrafo Unico. A inobservancia do disposto neste artigo caracterizard abuso do poder
econdmico (LC n® 64/90, art. 22).

Art. 38. Sera proibido aos candidatos a cargos do Poder Executivo
participar, nos trés meses que precederem o pleito, de inauguracdes de obras publicas (Lei n®
9.504/97, art. 77, cabeca do artigo).

Paragrafo unico. A inobservancia do disposto neste artigo sujeitard o infrator a cassagao
do registro (Lei n® 9.504/97, art. 77, paragrafo nico).

CAPITULO VIII
DISPOSICOES PENAIS

Art. 39. Constituem crimes, no dia da eleicdo, puniveis com detengdo de
seis meses a um ano, com a alternativa de prestacdo de servigos a comunidade pelo mesmo
periodo, ¢ multa no valor de R$5. 320,50 (cinco mil trezentos e vinte reais e cinqiienta
centavos) a R$15.961,50 (quinze mil novecentos e sessenta e um reais e cinqlienta centavos)

(Lein®9.504/97, art. 39, § 55 1 ¢ II):

I — o uso de alto-falantes e amplificadores de som ou a promocao de
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comicio ou carreata;

IT — a arregimentagdo de eleitor ou a propaganda de boca de urna (Lei n®

9.504/97, art. 39, inciso II, com nova redagdo dada pela Lei n® 11.300/2006);

IIT — a divulgagdo de qualquer espécie de propaganda de partidos politicos
ou de seus candidatos, mediante publicagdes, cartazes, camisas, bonés, broches ou disticos em

vestuario (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 5°, inciso III, acrescentado pela Lei n® 11.300/2006).

Art. 40. Constitui crime, punivel com detengdo de seis meses a um ano,
com a alternativa de prestagdo de servigos a comunidade pelo mesmo periodo, € multa no
valor de R$10. 641,00 (dez mil seiscentos ¢ quarenta ¢ um reais) a R$21.282,00 (vinte ¢ um
mil duzentos e oitenta e dois reais), o uso, na propaganda eleitoral, de simbolos, frases ou
imagens, associadas ou semelhantes as empregadas por 6rgdo de governo, empresa publica ou

sociedade de economia mista (Lei n® 9.504/97, art. 40).

Art. 41. Constitui crime, punivel com detengdo de dois meses a um ano ou
pagamento de cento e vinte a cento e cinqiienta dias-multa, divulgar, na propaganda, fatos que
se sabem inveridicos, em relagdo a partidos ou a candidatos, capazes de exercerem influéncia

perante o eleitorado (Cddigo Eleitoral, art. 323).

Paragrafo tinico. A pena ¢ agravada se o crime ¢ cometido pela imprensa,

radio ou televisdo (Codigo Eleitoral, art. 323, paragrafo unico).

Art. 42. Constitui crime, punivel com detencdo de seis meses a dois anos e
pagamento de dez a quarenta dias-multa, caluniar alguém, na propaganda eleitoral ou visando a
fins de propaganda, imputando-lhe falsamente fato definido como crime (Cédigo Eleitoral, art.

324).

§ 1° Nas mesmas penas incorre quem, sabendo falsa a imputagdo, a propala

ou a divulga (Cédigo Eleitoral, art. 324, § 19).

§ 2% A prova da verdade do fato imputado exclui o crime, mas ndo sera

admitida;

I — se, constituindo o fato imputado crime de agdo privada, o ofendido ndo

for condenado por sentenga irrecorrivel;

IT — se o fato for imputado ao presidente da Republica ou a chefe de governo

estrangeiro;
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III — se do crime imputado, embora de agdo publica, o ofendido for

absolvido por sentenca irrecorrivel (Codigo Eleitoral, art. 324, § 22, I a III).

Art. 43. Constitui crime, punivel com deten¢do de trés meses a um ano e
pagamento de cinco a trinta dias-multa, difamar alguém, na propaganda eleitoral ou visando a

fins de propaganda, imputando-lhe fato ofensivo a sua reputacdo (Codigo Eleitoral, art. 325).

Paragrafo inico. A excecdo da verdade somente se admite se o ofendido ¢
funcionario publico e a ofensa ¢ relativa ao exercicio de suas fungdes (Codigo Eleitoral, art.

325, paragrafo Unico).

Art. 44. Constitui crime, punivel com detencdo de até seis meses ou
pagamento de trinta a sessenta dias-multa, injuriar alguém, na propaganda eleitoral ou visando
a fins de propaganda, ofendendo-lhe a dignidade ou o decoro (Codigo Eleitoral, art. 326).

§ 12 O juiz podera deixar de aplicar a pena:

I — se o ofendido, de forma reprovavel, provocar diretamente a injuria;

IT — no caso de retorsdo imediata que consista em outra injuria (Cédigo

Eleitoral, art. 326, § 12, 1 e II).

§ 2° Se a injuria consiste em violéncia ou em vias de fato, que, por sua
natureza ou meio empregado, se considerem aviltantes, a pena serd de deten¢do de trés meses
a um ano e pagamento de cinco a vinte dias-multa, além das penas correspondentes a

violéncia, prevista no Cédigo Penal (Codigo Eleitoral, art. 326, § 2°).

Art. 45. As penas cominadas nos arts. 42, 43 e 44 destas instrugdes serdo

aumentadas em um ter¢o, se qualquer dos crimes for cometido:
I — contra o presidente da Republica ou chefe de governo estrangeiro;
IT — contra funcionario publico, em razdo de suas fungdes;

IIT — na presenga de varias pessoas, ou por meio que facilite a divulgagdo da

ofensa (Codigo Eleitoral, art. 327, I a III).

Art. 46. Constitui crime, punivel com detencdo de até seis meses ou
pagamento de noventa a cento e vinte dias-multa, inutilizar, alterar ou perturbar meio de

propaganda devidamente empregado (Cddigo Eleitoral, art. 331).

Art. 47. Constitui crime, punivel com detengdo de até seis meses e

pagamento de trinta a sessenta dias-multa, impedir o exercicio de propaganda (Codigo
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Eleitoral, art. 332).

Art. 48. Constitui crime, punivel com detengdo de seis meses a um ano e
cassacdo do registro se o responsavel for candidato, utilizar organizacdo comercial de vendas,
distribuicdo de mercadorias, prémios e sorteios para propaganda ou aliciamento de eleitores

(Codigo Eleitoral, art. 334).

Art. 49. Constitui crime, punivel com detencdo de trés a seis meses €
pagamento de trinta a sessenta dias-multa, fazer propaganda, qualquer que seja a sua forma, em

lingua estrangeira (Cddigo Eleitoral, art. 335).

Paragrafo unico. Além da pena cominada, a infragdo ao presente artigo
importa a apreensdo e a perda do material utilizado na propaganda (Cédigo Eleitoral, art. 335,

pardgrafo inico).

Art. 50. Na sentenga que julgar acdo penal pela infragdo de qualquer dos
arts. 41 a 44 e 46 a 49 destas instrucdes, deve o juiz verificar, de acordo com o seu livre
convencimento, se o diretdrio local do partido politico, por qualquer dos seus membros,
concorreu para a pratica de delito, ou dela se beneficiou conscientemente (Cédigo Eleitoral,

art. 336).

Paragrafo tinico. Nesse caso, impora o juiz ao diretdrio responsdvel pena de
suspensdo de sua atividade eleitoral pelo prazo de seis a doze meses, agravada até o dobro nas

reincidéncias (Codigo Eleitoral, art. 336, paragrafo inico).

Art. 51. Constitui crime, punivel com detengdo de até seis meses e
pagamento de noventa a cento e vinte dias-multa, participar o estrangeiro ou brasileiro que
ndo estiver no gozo dos seus direitos politicos de atividades partidarias, inclusive comicios e

atos de propaganda em recintos fechados ou abertos (Codigo Eleitoral, art. 337).

Paragrafo inico. Na mesma pena incorrera o responsavel pelas emissoras de
radio ou televisdo que autorizar transmissdes de que participem os mencionados neste artigo,
bem como o diretor de jornal que lhes divulgar os pronunciamentos (Codigo Eleitoral, art. 337,

paragrafo inico).

Art. 52. Constitui crime, punivel com o pagamento de trinta a sessenta
dias-multa, ndo assegurar o funciondrio postal a prioridade prevista no art. 239 do Cddigo

Eleitoral (Codigo Eleitoral, art. 338).

Art. 53. Aplicam-se aos fatos incriminados na legislacdo eleitoral as regras



99

gerais do Codigo Penal (Codigo Eleitoral, art. 287, Lei
n2 9.504/97, art. 90, cabeca do artigo).

Art. 54. As infragdes penais previstas nesta Instrucdo sdo de ag@o publica, e
0 processo seguira o disposto nos arts. 357 e seguintes do Codigo Eleitoral (Codigo Eleitoral,

art. 355; Lein® 9.504/97, art. 90, cabeca do artigo).

Art. 55. Todo cidaddo que tiver conhecimento de infracdo penal prevista na
legislagao eleitoral deverd comunicé-la ao juiz da zona eleitoral onde ela se verificou (Codigo

Eleitoral, art. 356, cabeca do artigo).

§ 1% Quando a comunicagdo for verbal, mandara a autoridade judicial
reduzi-la a termo, assinado pelo apresentante e por duas testemunhas, e remeté-la-4 ao 6rgao
do Ministério Publico local, que procedera na forma do Céddigo Eleitoral (Codigo Eleitoral,

art. 356, § 1°).

§ 22 Se o Ministério Publico julgar necessarios maiores esclarecimentos e
documentos complementares ou outros elementos de convicgdo, devera requisitd-los
diretamente de quaisquer autoridades ou funcionarios que possam fornecé-los (Cddigo

Eleitoral, art. 356, § 2°).

Art. 56. Para os efeitos da Lei n® 9.504/97, respondem penalmente pelos
partidos politicos e pelas coliga¢des os seus representantes legais (Lei n® 9.504/97, art. 90, §

19).

Art. 57. Nos casos de reincidéncia, as penas pecunidrias previstas nesta

Instrucdo aplicar-se-do em dobro (Lei n® 9.504/97, art. 90, § 2°).

CAPITULO IX
DISPOSICOES GERAIS

Art. 58. A propaganda eleitoral gratuita na televisdo devera utilizar a Linguagem Brasileira
de Sinais (Libras) ou os recursos de legenda.

Art. 59. Ressalvado o disposto no art. 26 e seus incisos, da Lei n® 9.504/97,
constitui captacao ilegal de sufradgio a doacdo, o oferecimento, a promessa, ou a entrega, pelo
candidato, ao eleitor, com o fim de obter-lhe o voto, bem ou vantagem pessoal de qualquer
natureza, inclusive emprego ou funcdo publica, desde o registro da candidatura até o dia da

eleigdo, inclusive, sob pena de multa de R$1. 064,10 (mil e sessenta ¢ quatro reais ¢ dez
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centavos) a R$53.205,00 (cinqiienta e trés mil duzentos e cinco reais) e cassagao do registro
ou do diploma, observado o procedimento previsto nos incisos I a XIII do art. 22 da Lei

Complementar n® 64, de 1990 (Lei n® 9.504/97, art. 41-A).

Art. 60. Ninguém podera impedir a propaganda eleitoral nem inutilizar,
alterar ou perturbar os meios licitos nela empregados, bem como realizar propaganda eleitoral

vedada por lei ou por estas instrugdes (Codigo Eleitoral, art. 248).

Art. 61. A propaganda exercida nos termos da legislagdo eleitoral nao
podera ser objeto de multa nem cerceada sob alegacdo do exercicio do poder de policia (Lei n®

9.504/97, art. 41).

§ 12 O poder de policia sobre a propaganda sera exercido exclusivamente
pelos juizes eleitorais, nos municipios, € pelos juizes designados pelos tribunais regionais
eleitorais, nas capitais € municipios com mais de uma zona eleitoral.

§ 22 Compete ao juiz eleitoral, na fiscalizacdo da propaganda, tomar as providéncias para

impedir praticas ilegais, ndo lhe sendo permitido, entretanto, instaurar procedimento de
oficio para aplicag@o de sangdes.

§ 32 O juiz eleitoral devera comunicar o fato ao Ministério Publico, para que

proceda como entender necessario.

Art. 62. No horério reservado para a propaganda eleitoral, ndo se permitira
utilizagdo comercial, ou seja, propaganda realizada com a intengdo, ainda que disfarcada ou

subliminar, de promover marca ou produto (Res. -TSE n® 21.078, de 23.4.2002).
Art. 63. A propaganda eleitoral deverd respeitar o direito do autor, protegido pelo art. 5,
XXVII, da Constitui¢do da Republica, o que significa que a utilizagdo de qualquer fruto da
criagdo intelectual depende da autorizagdo de seu autor ou titular (Res. -TSE n® 21.078, de

23.4.2002).

Paragrafo unico. A Justica Eleitoral compete adotar as providéncias necessarias para
coibir toda e qualquer irregularidade que venha a ocorrer no horario eleitoral gratuito,
inclusive fazendo cessar imediatamente qualquer abuso ou ilegalidade, cabendo a justica
comum examinar e julgar os pedidos de indenizagdo por violagdo ao direito autoral ou por

prejuizos materiais causados a terceiros.
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Art. 64. Aos partidos politicos, coligacdes e candidatos serd vedada a utilizacdo de

simulador de urna eletronica na propaganda eleitoral.

Art. 65. Para a procedéncia da representacdo e imposi¢ao de penalidade pecunidria por
realiza¢do de propaganda irregular, ¢ necessario que a representagado seja instruida com
prova de sua autoria e do prévio conhecimento do beneficiario, caso este ndo seja por ela

responsavel.

Paragrafo unico. O prévio conhecimento do candidato estard demonstrado se este,
intimado da existéncia da propaganda irregular, ndo providenciar, no prazo de vinte e
quatro horas, sua retirada ou regularizacao e, ainda, se as circunstancias e as peculiaridades
do caso especifico revelarem a impossibilidade de o beneficidrio ndo ter tido conhecimento

da propaganda (Ac. -TSE n® 21.262, de 7.8.2003).

Art. 66. Serdo permitidos, na véspera do dia da elei¢do, caminhada, carreata, passeata
ou carro de som que transite pela cidade divulgando jingles ou mensagens de candidatos,
desde que os microfones ndo sejam usados para transformar o ato em comicio (Ac. -TSE n®

3.107, de 25.10.2002).

Art. 67. Nao caracteriza o tipo previsto no art. 39, § 5% II e III, da Lei n®
9.504/97 a manifestagao individual e silenciosa da preferéncia do cidadao por partido politico,
coligacdo ou candidato, incluida a que se contenha no proprio vestudrio ou que se expresse no
porte de bandeira ou de flamula ou pela utilizagdo de adesivos em veiculos ou objetos de que
tenha posse (Res. -TSE n® 14.708, de 22.9.94; Lei n® 9.504/97, art. 39, § 5° 1II e III,

respectivamente, com nova redagdo e acrescentado pela Lei n® 11.300/2006).

§ 1° Seréa vedada, durante todo o dia da votagdo e em qualquer local ptblico
ou aberto ao publico, a aglomeragdo de pessoas portando os instrumentos de propaganda
referidos na cabeca deste artigo, de modo a caracterizar manifestacdo coletiva, com ou sem

utilizacdo de veiculos.
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§ 2° No recinto das sec¢des eleitorais e juntas apuradoras, serd proibido aos
servidores da Justica Eleitoral, aos mesarios e aos escrutinadores o uso de vestuario ou objeto
que contenha qualquer propaganda de partido politico, coligacdo ou candidato.

§ 32 Aos fiscais partidérios, nos trabalhos de votacdo, s6 serd permitido que, em suas vestes
utilizadas, constem o nome e a sigla do partido politico ou coligag¢@o a que sirvam.

Art. 68. As disposicdes desta instrugcdo aplicam-se as emissoras de radio e
de televisdo comunitarias, as emissoras de televisdo que operam em VHF e UHF e aos canais
de televisdo por assinatura sob a responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos
Deputados, das assembléias legislativas e da Camara Legislativa do Distrito Federal ou das

camaras municipais (Lei n® 9.504/97, art. 57).

Paragrafo unico. Aos canais de televisdo por assinatura ndo compreendidos
na cabeca deste artigo sera vedada a veiculagdo de qualquer propaganda eleitoral, salvo a
retransmissdo integral do horério eleitoral gratuito e a realizacdo de debates, observadas as

disposicdes legais.

Art. 69. As emissoras de radio e televisdo terdo direito a compensagao

fiscal pela cedéncia do horario gratuito previsto nestas instrucdes (Lei n® 9.504/97, art. 99).

Art. 70. A requerimento do Ministério Publico, de partido politico, de
coligagdo ou de candidato, a Justica Eleitoral podera determinar a suspensdo, por vinte e
quatro horas, da programag¢ao normal de emissora que deixar de cumprir as disposi¢des da Lei

n® 9.504/97 sobre propaganda (Lei n® 9.504/97, art. 56, cabeca do artigo).

§ 12 No periodo de suspensdo, a emissora transmitird, a cada quinze
minutos, a informagdo de que se encontra fora do ar por ter desobedecido a Lei Eleitoral (Lei

n® 9.504/97, art. 56, § 19).

§ 2° Em cada reiteragdo de conduta, o periodo de suspensdo sera duplicado

(Lein® 9.504/97, art. 56, § 29).

Art. 71. Os candidatos poderdo manter pagina na Internet com a terminagao
can.br, ou com outras terminagdes, como mecanismo de propaganda eleitoral (Resolugdo n®

21.901/2004).

§ 12 O candidato interessado devera providenciar o cadastro do respectivo
dominio no 6rgdo gestor da Internet Brasil, responsavel pela distribuicdo e pelo registro de

dominios (Www.registro.br), observando a seguinte especificagio:

http://www.nomedocandidatonumerodocandidato.can.br, em que nomedocandidato devera
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corresponder ao nome indicado para constar da urna eletronica e numerodocandidato devera
corresponder ao nimero com o qual concorre.

§ 22 O registro do dominio de que trata este artigo somente podera ser
realizado apds o efetivo requerimento do registro de candidatura perante a Justica Eleitoral e
sera isento de taxa, ficando a cargo do candidato as despesas com criacdo, hospedagem e

manuten¢do da pagina.

§ 3% Os dominios com a terminacdo can.br serdo automaticamente
cancelados apds a votagdo em primeiro turno, salvo os pertinentes a candidatos que estejam

concorrendo em segundo turno, que serdo cancelados apos essa votagao.

Art. 72. Em péaginas de provedores de servigos de acesso a Internet, ndo

sera admitido nenhum tipo de propaganda eleitoral, em qualquer periodo.

Art. 73. Nao caracterizam propaganda eleitoral o uso e a divulgacdo regulares do nome
comercial de empresa, ou grupo de empresas, no qual se inclui o nome pessoal de seu dono,
ou presidente, desde que feitos habitualmente e ndo apenas no periodo que antecede as
elei¢des.

Art. 74. O Tribunal Superior Eleitoral podera requisitar das emissoras de radio e televisao,
no periodo compreendido entre 31 de julho do ano da eleicdo e o dia do pleito, até dez
minutos didrios, continuos ou ndo, que poderdo ser somados e usados em dias espagados,
para a divulgacdo de seus comunicados, boletins e instrugdes ao eleitorado

(Lein® 9.504/97, art. 93).

Art. 75. As autoridades administrativas federais, estaduais e municipais
proporcionardo aos partidos politicos e as coligacdes, em igualdade de condigdes, as

facilidades permitidas para a respectiva propaganda (Codigo Eleitoral, art. 256).

Paragrafo unico. Nos trés meses que antecedem o pleito,
independentemente do critério de prioridade, os servicos telefonicos oficiais ou concedidos
fardo instalar, nas sedes dos diretorios nacionais e regionais devidamente registrados,
telefones necessarios, mediante requerimento do respectivo presidente e pagamento das taxas

devidas (Cédigo Eleitoral, art. 256, § 1°).

Art. 76. O servigo de qualquer reparti¢do federal, estadual ou municipal,
autarquia, fundacdo estadual, sociedade de economia mista, entidade mantida ou
subvencionada pelo poder publico, ou que realize contrato com este, inclusive o respectivo

prédio e suas dependéncias, ndo poderd ser utilizado para beneficiar partido politico ou
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coligacdo (Codigo Eleitoral, art. 377, cabeca do artigo).

Paragrafo tinico. O disposto na cabeca deste artigo sera tornado efetivo, a
qualquer tempo, pelo 6rgdo competente da Justica Eleitoral, conforme o ambito nacional,
regional ou municipal do 6rgao infrator, mediante representacdo fundamentada de autoridade
publica, de representante partidario ou de qualquer eleitor (Codigo Eleitoral, art. 377,

paragrafo inico).

Art. 77. Aos partidos politicos e as coligagdes sera assegurada a prioridade
postal durante os sessenta dias anteriores a realizacdo das elei¢des, para a remessa de material
de propaganda de seus candidatos (Lei n® 9.504/97, art. 36, cabeg¢a do artigo; Codigo
Eleitoral, art. 239).

Art. 78. Os 6rgdos e entidades da Administracdo Publica direta e indireta
poderdo, quando solicitados, em casos especificos e de forma motivada, pelos Tribunais

Eleitorais:
I - fornecer informagdes na area de sua competéncia;

IT - ceder funcionarios no periodo de 3 (trés) meses antes a 3 (trés) meses

depois de cada eleicdo (Lein® 9.504/97, art. 94-A, acrescentado pela Lei n® 11.300/2006).

Art. 79. As reclamagdes, as representagcdes € 0os recursos sobre a matéria
disciplinada nesta Instru¢do sdo considerados de natureza urgente, devendo seu julgamento

preferir aos demais.

Art. 80. No prazo de até trinta dias apds o pleito, os candidatos, os partidos
politicos e as coligagcdes deverdo remover a propaganda eleitoral, com a restauracdo do bem em

que fixada, se for o caso.
Paragrafo unico. O descumprimento da cabega deste

artigo sujeitara os responsaveis as conseqiiéncias previstas na legislacdo comum aplicavel.

Art. 81. Estas instru¢des entrardo em vigor na data de sua publicacdo.
Art. 82. Fica revogada a Resolugdo n® 22.158, de 2 de margo de 2006.

Sala de Sessoes do Tribunal Superior Eleitoral.
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