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RESUMO

O radio é um meio de comunica¢io massivo que historicamente tem
sido utilizado com fins informativos e politicos. Com a chegada da
modernidade, novos elementos t€m sido inseridos para atualizar
também o conteido e manter a audiéncia. Esses novos cendrios
despontam, trazendo produtos comunicacionais cada vez mais mistos
em géneros, formatos e linguagens. E a partir desse ainda novo
momento da comunicagdo que esta pesquisa propde-se a estudar a
simulacdo do jornalismo dentro da propaganda eleitoral. Para isso se
detém na andlise dos programas dos candidatos a Presidéncia da
Republica, Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva
(PSB), veiculados pelo Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral de
2014. Os objetivos foram: verificar como as escolhas discursivas
moldaram os programas; detectar as caracteristicas e as técnicas do
jornalismo que foram apropriadas; e questionar e compreender o0s
efeitos que esse processo de simulagio pode ter sobre o jornalismo e seu
publico. A pesquisa adotou como estratégias metodoldgicas o estudo de
caso, levado a cabo por meio de duas fichas analiticas aplicadas aos
programas, que foram interpretadas com base nos preceitos de
interpretagdo e inferéncia da Andlise de Contetido de Laurence Bardin
(1977) e Heloiza Herscovitz (2010). Dentre os aspectos tedricos
trabalhou-se a produgdo jornalistica; as aproximagdes entre jornalismo e
propaganda; e a perspectiva histdrica do uso politico do radio.

Palavras-chave: Radiojornalismo; Jornalismo; Propaganda Eleitoral;
Radio; Politica.






ABSTRACT

The Radio is a mass communication media that has always been used
for information and politicians purposes, especially in its early years.
Within the modernity, new elements have been inserted to also update
the content and keep the audience. These new scenarios emerged,
bringing communication products increasingly mixed in genres, formats
and languages. Since this new communication period, this research aims
to study the simulation of journalism within the political campaign. For
this, there were analysed twenty programs of the three major candidates,
Aécio (PSDB), Dilma (PT) and Marina (PSB), showed in the 2014 Free
Program of Electoral Propaganda. The objectives were: to verify the
discursive choices made in the programs; to detect the characteristics
and techniques of journalism that were appropriate; and to question and
to understand the effects that this process of simulation can have on
journalism and its audience. The study adopted as methodological
strategies the case study, carried out by means of predefined categories
in two analytical chips applied to programs which were interpreted
based on the principles of interpretation and inference of Laurence
Bardin Content Analysis (1977), Heloiza Herscovitz (2010). Among the
theoretical aspects, there were adduced: journalistic production;
similarities between journalism and propaganda; and the historical
perspective of the political radio use.

Keywords: Radio Journalism; Journalism; political campaign; radio;
politics.
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1 INTRODUCAO

Desde sua chegada ao Brasil o rddio teve, entre suas
finalidades, o uso politico. Nas suas diversas fases, passou pelos
discursos inflamados, programas institucionais propagandisticos,
censura de seu jornalismo, entre tantos outros. Quesitos como a censura
direta ficaram para trés, e novas legislacdes passaram a regular o uso do
radio para fins eleitorais de forma especifica.

E este uso, no espaco denominado de Horirio Gratuito de
Propaganda Eleitoral, o objeto dessa pesquisa. Um espaco criado para a
defesa e propaganda dos candidatos no periodo que antecede as elei¢des,
em todas as esferas. O questionamento abrange a hibridizacdo entre
linguagens, no momento em que a propaganda deixa de se restringir a
pedidos de votos e passa a investir em elementos do jornalismo,
especialmente de radio.

Com essa frequente hibridizacdo entre as linguagens,
potencializada, sobretudo, pelas facilidades trazidas pela evolucdo
tecnoldgica, a exemplo da internet e da convergéncia das midias, faz-se
necessdrio estudar os rompimentos e miscigenacdes entre linguagens e
os novos produtos que derivam desse processo, bem como apontar as
possiveis consequéncias para o puiblico.

Partindo da relagdo de aproximacio e de distanciamento entre o
discurso informativo e o propagandistico, propds-se, entdo, observar
como se constréi a simulagdo do jornalismo dentro da propaganda,
tomando os programas do HGPE como objeto empirico.

Na busca pela compreensdo dessa relagdo, faz-se necessario
considerar que cada gé€nero discursivo — como jornalismo e propaganda
— tem caracteristicas proprias e que elas podem ser alteradas conforme
evoluem as possibilidades técnicas (operacionais), a partir de uma
demanda social ou do interesse do falante. Tanto o jornalismo, de forma
geral, como a propaganda estruturam-se sob uma ldgica simbdlica que
visa, sobretudo, a participar da construgdo da opinido publica. O
diferencial é que politicos - no caso da propaganda eleitoral - atuam de
forma a obter beneficios, como o voto, enquanto o jornalismo se
alimenta da premissa de transmitir informacdo de interesse publico.

Nao se tem a pretensdo de discutir de forma exaustiva os
géneros, mas sim verificar como sdo moldados no contexto em andlise e
que resultados produzem, de acordo com os objetivos da pesquisa,
expostos adiante. A premissa inicial é que os discursos informativo e
propagandistico se diferenciam essencialmente no que tange a verdade.
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No discurso propagandistico, conforme Charaudeau (2012), o status da
verdade € da ordem do que hd de ser, como o bem estar social que vird
da eleicdo do politico "X", ja no informativo, o status da verdade é da
ordem do que jd foi, algo que ja aconteceu, trabalhando-se com a
demonstracdo racional dos fatos, embasados na credibilidade. O que
ambos os discursos possuem em comum, num primeiro momento, é o
fato de construirem suas mensagens para publicos especificos: o horario
eleitoral estd focado nas pessoas aptas ao voto; e o jornalismo volta-se
para o interesse publico e a possibilidade de afetd-lo ou influencii-lo
com determinada informacao.

Observando tais géneros sob a perspectiva bakhtiniana, pode-se
afirmar que ambos sdo regidos pelo uso da lingua, que é responsavel
pela dindmica da interagdo social, seja por meio da escrita ou da
oralidade, como defende Bakhtin (2011). Ao utilizar a lingua para
elaborar os enunciados, temos trés elementos balizadores, conforme o
autor: o conteido temadtico, a construcdo composicional e o estilo,
determinados pela especificidade de cada campo da comunicagfo.
"Evidentemente, cada enunciado particular € individual, mas cada
campo de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estdveis
de enunciados, aos quais denominamos géneros do discurso”
(BAKHTIN, 2011, p. 262). Ou seja, o jornalismo e a propaganda fazem
suas composi¢des com finalidades diferentes. Logo, pela ldgica, os trés
elementos seriam aplicados e verificados de modo diverso, sempre que
analisados.

Na definicdo de Bakhtin, a propaganda e o jornalismo sdo
géneros secunddrios que "no processo de sua formulacio [..] incorporam
e reelaboram diversos géneros primdrios (simples)" (BAKHTIN, 2011,
p. 263). Os secunddrios sdo géneros mais complexos, desenvolvidos e
organizados, a exemplo dos textos cientificos. Eles, contudo,
apropriam-se dos géneros primadrios, constituidos por didlogos orais,
familiar-cotidiano, filoséfico, entre outros, e os reelaboram para
construir discursos que atendam aos seus interesses. No jornalismo essa
relacdio entre as duas categorias pode ser observada, por exemplo, em
uma traducdo do didlogo - que integra o género primdrio - entre
jornalista e fonte - para o texto jornalistico, que ap0s ser tratado passa a
integrar o género secunddrio.

Pena (2005) trds questionamentos a respeito da esfera sobre a
qual circula a questdo dos géneros. O autor defende, de modo simplista,
que o objetivo dos géneros "¢ fornecer um mapa para a andlise de
estratégias do discurso, tipologias, fungdes, utilidades e outras
categorias" (PENA, 2005, p. 66). Contudo, os critérios e classificacdes
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possuem multiplas varia¢des, préprias de sua dindmica, e isso torna a
tarefa analitica complexa, as fronteiras t€nues e as conceituagdes
diversificadas. A partir de um mapeamento de caracteristicas multiplas,
como sugere Pena (2005), é que esse estudo se constrdi, procurando
verificar a hibridizagdo dos géneros discursivos e possiveis novas
finalidades, a partir das conceituacdes de Bakhtin (2011).

Atribui-se esse cendrio de hibridismo entre géneros, em grande
parte, a profissionalizacio da propaganda eleitoral, por meio de
estratégias advindas do marketing politico-eleitoral e da presenca cada
vez maior de profissionais da comunicacdo, especialmente do
jornalismo, atuando nas campanhas. Santos (2010, p. 39) define o
marketing politico como "um processo social e gerencial pelo qual
individuos ou grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam".
Sua metodologia envolve "a andlise, o planejamento, a implantacdo e o
controle de programas cuidadosamente formulados e projetados para
propiciar trocas voluntdrias de valores com mercados-alvo", buscando
alcancar os objetivos que podem ser de uma organizagdo ou pessoa.
Nesse contexto, o marketing eleitoral integra o composto do marketing
politico "que envolve todas as estratégias de acdo relacionadas a
politica" (SANTOS, 2010, p. 39). O interesse do marketing eleitoral &,
portanto, dar visibilidade positiva ao candidato, de modo a atrair o
eleitor, captar seu voto e envolvé-lo na campanha. Nesse aspecto a
inovagcdo propiciada pela comunicacdo virtual desempenhou papel
importante.

A profissionalizagdo das campanhas também estd associada a
grande revolu¢do que a chegada do computador e a disseminacdo da
internet provocaram ao permitir a facil circulacdo de informagdes e o
estimulo & competitividade entre informadores. Atualmente, dificilmente
um jornal, uma rddio ou canal de televisdo estdo apenas na sua
plataforma original. Esses meios informativos estdo ainda na internet e
nas redes sociais, 0 que se aplica inclusive aos seus programas, que
ganham "vida prépria" online, assim como seus apresentadores. E essa
facil circulacdo conectada também provoca fendmenos como o plagio e
a divulgacdo de informag¢des ndo confirmadas, que acabam provocando
enganos e, por vezes, descrédito no préprio jornalismo.

E para os candidatos a cargos eletivos a realidade ndo ¢é
diferente. Eles ndo tém mais apenas um programa na televisdo, que era o
tradicionalmente mais reconhecido. Estdo marcando presenca - ao
trabalhar com linguagens adequadas - de maneira mais intensa no radio,
em jornais préprios de seus partidos, nas redes sociais € em seus portais
proprios na web.
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Enfim, a mesma gama de ferramentas disponiveis a informacao
também estd a disposicdo dos candidatos para fazer propaganda. E esse
momento € fértil para a exploragdo da linguagem, trabalho realizado por
profissionais especializados e que procuram extrair o melhor de cada
género ou formato. Procuram prender o publico ao trabalhar contetddos
de forma a criar uma identificacdo social e cultural, apelando para a
aparéncia de sinceridade, de verdade. Lima (2002, p. 96), ao discorrer
sobre as caracteristicas da propaganda, refere que "a contratacdo de
pessoal especializado evita muitos dissabores e decep¢des” no momento
de levar a cabo as produgdes.

1.1 Problema, objetivos, justificativa

O problema que norteia a pesquisa é a simulagdo de jornalismo
dentro dos programas de propaganda eleitoral. As questdes condutoras
sdo: 1) Que consequéncias tal simulacdo pode trazer ao Jornalismo e ao
seu publico - diante do que este espera do jornalismo -, considerando
suas conceituagdes, atribuicdes de suas fungdes de construcdo social da
realidade, no seu papel de prestar informacdes de interesse publico a
sociedade? 2) Quais elementos discursivos (de géneros e jornalisticos) a
propaganda eleitoral radiofonica utiliza para simular jornalismo?

A partir do objeto, esta pesquisa se propde a verificar como se
di a simulacdo do jornalismo dentro da propaganda -eleitoral
radiofdnica. Para isso foram elencados como objetivos especificos: 1)
Verificar como as escolhas discursivas moldaram os programas; 2)
detectar as caracteristicas do jornalismo que foram apropriadas; e 3)
questionar e compreender os efeitos que esse processo de simulagdo
pode ter sobre o jornalismo e seu publico.

Para desenvolver a andlise, elegeram-se como objeto empirico
os programas radiofénicos dos candidatos a presidéncia da Republica
veiculados no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral, de 19 de agosto
a 2 de outubro de 2014. O corpus é constituido por uma amostra de 20
edi¢des por candidato', todas no periodo matutino. Os programas do
meio-dia ndo serdo analisados porque alguns candidatos repetem o
mesmo da manhd, enquanto outros fazem producdes diferenciadas, fator
que desequilibraria a andlise. O corpus foi delimitado considerando o
tempo minimo de dois minutos, para que se preservasse a possibilidade

! Excetuando-se a candidata Marina Silva, que teve um de seus programas nio
veiculado devido a punicdo pelo Tribunal Superior de Justica Eleitoral, sendo
analisadas 19 edicdes.
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de ser contemplada uma estrutura minima de programa radiofonico.
Desse modo, a andlise centra-se nos programas dos candidatos Aécio
Neves, Dilma Rousseff e Marina Silva.

A escolha desse objeto se deu pela ampla visibilidade que a
campanha presidencial detém e pelo crescente investimento, financeiro e
técnico (buscando qualidade e profissionais especializados), realizado
pelas coligagdes na producdo dos programas de radio. A partir da
observagdo prévia da campanha de 2010, durante Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC), identificou-se a simulagcdo de jornalismo
dentro de alguns programas de propaganda eleitoral. A recorréncia desse
modelo em 2014 auxiliou na definicdo deste como um contexto
merecedor de verificacdo e mensuragdo, pela sua capacidade de
impactar diretamente o ouvinte-eleitor.

Outro motivador é o fato de que esse campo de estudo,
envolvendo radio, jornalismo, propaganda e politica, muitas vezes fica a
margem das andlises cientificas da drea da comunicagdo, que, conforme
Van Djik (1990, p. 18), tém por hébito centrarem-se na noticia ou nos
artigos jornalisticos mais estritos. Leandro Colling, em 2007, avaliou os
estudos realizados sobre midia e sobre as elei¢des presidenciais de 1989
a 2002 e uma de suas conclusdes foi de que o "HGPE no radio foi
pouquissimo analisado" (2007, p. 38). Tem-se consciéncia de que, desde
2002, o nimero de pesquisas envolvendo radio e politica foi ampliado,
porém, como jia apontava o autor, hd lacunas que precisam ser
preenchidas: "nada sabemos, por exemplo, sobre as rotinas de producgdo
dos programas ou sobre a interferéncia dos profissionais da
comunicagdo e dos politicos nos contetidos" (COLLING, 2007, p. 38).
A tentativa de dar as mensagens veiculadas pela propaganda eleitoral
uma aparéncia de informacdo, simulando um '"radiojornalismo de
mentirinha", € uma dessas lacunas que merecem reflexdes com
aprofundamento analitico, de modo a ampliar essa gama de estudos.

Fatores pessoais também interferiram nessa defini¢do, tais
como a relacdo de estudo mantida com o objeto desde a graduacfo.
Além disso, foi motivadora a inquietagc@o sobre a utilizacdo do rddio em
rede nacional, durante duas horas didrias, por 45 dias, pago com
dinheiro ptblico, para a veiculacdo de programas que sdo oficialmente
propaganda, mas que se travestem de diversas linguagens, entre elas a
jornalistica, e assim podem conquistar ou atrair os ouvintes. Chama a
atencdo nesse caso o fato de ndo haver uma regulacdo explicita ou
delimitacdo de ética nos modos de abordagens dos contetidos/assuntos e
de tais programas ndo responderem aos Orgdos de fiscalizacdo de
propaganda, nem as institui¢des ligadas ao jornalismo.



27

1.2 Estratégias metodolégicas

Séo detalhadas aqui as escolhas metodolégicas que conduziram
a pesquisa, visando demonstrar o caminho percorrido e as praticas
executadas no momento de apreender o objeto e de compreender e
discutir o problema.

O estudo partiu de pesquisas bibliograficas e documentais, que
permitiram um aprofundamento da compreensdo do campo jornalistico
em geral, do radiojornalismo, do viés politico da histéria do rddio e da
importancia das escolhas discursivas nos produtos de comunicacdo para
o meio. Esta etapa também foi fundamental para conhecer leis e decretos
que regem o sistema eleitoral brasileiro, sobretudo no que se refere ao
comportamento dos meios de comunicagcdo durante o periodo eleitoral,
além das legislacdes que regulam a propaganda eleitoral em si.

Esse periodo, vivenciado entre agosto de 2013 e agosto de
2014, foi essencial para vislumbrar as lacunas de estudo ainda abertas e
também para sanar a principal critica a pesquisa: "o que vocé estuda ndo
¢ jornalismo". Consciente de que sim, propaganda ndo € jornalismo,
procurou-se elencar aspectos que tornassem a pesquisa relevante para o
campo.

Nesse ponto pode-se identificar que a simbiose entre
propagandas que parecem textos noticiosos, especialmente no impresso,
ainda sdo comuns, como ja alertava Cornu (1994). As "noticias" pagas -
ou seja, propaganda! - discretamente identificadas, ou por vezes nem
isso ainda, sdo escancaradas nas pdginas de alguns jornais, embora
vendidas ao publico como noticia apurada. Nas emissoras de radio do
interior, pode-se ouvir entradas "ao vivo" de repdrteres na programacao
para fornecer boletins sobre promocdes de lojas diversas, ao invés de
noticia. Também a propaganda radiofonica de associacdes de diversas
dreas, como a da satide, passaram a adotar o estilo de boletins
radiofnicos, com estruturagdo de texto de modo similar ao jornalistico.

E uma mudanga que integra o novo momento que vem sendo
vivido pelos meios de comunicacdo e também pela producdo de
contetido para novas plataformas. A mescla ndo se d4 mais apenas entre
formatos, mas também entre os géneros. E essa mistura que se vé como
relevante ¢ como merecedora de estudo, pois a propaganda simular
jornalismo, seja ela eleitoral ou ndo, deveria importar ao campo,
especialmente pelas consequéncias que podem gerar, a exemplo do
descrédito no jornalismo, ou de confusio na cabeca do ouvinte.

Entre os exemplos, na politica, tem-se o caso da propaganda
eleitoral radiofonica do candidato ao governo do Rio Grande do Sul,
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Tarso Genro (PT), nas mesmas eleicdes de 2014. Seu programa de radio
exibiu trecho de um comentdrio da colunista de politica da Rédio
Gaticha, Rosane de Oliveira. Em texto publicado em seu blog, em
outubro de 2014% a colunista afirma que a utiliza¢do de sua voz se deu
sem consentimento e que apds ser questionada por ouvintes e leitores
decidiu esclarecer a utilizacdo indevida por meio do blog, além de
acionar a justica. Oliveira afirmou que o uso de sua voz "tenta induzir os
eleitores a acharem que gravei essa propaganda" e que "o argumento de
que tudo o que vai ao ar se torna de dominio publico ndo convence: a
utilizacdo de uma fala minha na propaganda eleitoral denota intencio de
confundir os eleitores".

O segundo momento foi dedicado a gravagdo e audigdo dos
programas, bem como o acompanhamento de noticias relacionadas ao
HGPE e ao cendrio eleitoral em geral. Essa etapa se estendeu de agosto
a outubro de 2014. Durante todo o semestre foi intensificada a busca por
literaturas que pudessem contribuir com a pesquisa e foi preparado o
material para o Exame de Qualificagao.

No terceiro momento foi realizado o fechamento, a priori, das
categorias de andlise e sua disposi¢do em ficha para posterior aplicacio
aos programas. A partir desse momento procedeu-se a andlise e o
trabalho foi estruturado.

A pesquisa se divide em cinco capitulos. No primeiro sio
discutidos os elementos do jornalismo e do radiojornalismo; no segundo,
discutem-se as aproximagdes entre jornalismo e propaganda, abordando
o discurso politico e o mimetismo entre as linguagens; o terceiro
capitulo retoma a perspectiva histdrica do uso politico do radio, trazendo
dados sobre a legalizacdo e uma pequena discussdo sobre o
financiamento de campanha; e, no quarto capitulo, inicia-se a anélise,
partindo da contextualizagdo do cendrio em que se inseriu a campanha
eleitoral, seguindo com a identificacio da composicdo geral dos
programas, dos elementos do jornalismo que foram apropriados e
discutindo as implicagdes que podem recair sobre o publico e o proprio
jornalismo. Nas consideragdes finais retomam-se alguns aspectos
tedricos e da andlise, a partir dos quais sdo propostos questionamentos e
compreensdes obtidas durante o processo de pesquisa.

* Disponivel em: <http://wp.clicrbs.com.br/rosanedeoliveira/2014/10/19/nao-
autorizo-o-uso-de-meu-nome-em-propaganda-eleitoral/?topo=13,1,1,,,13>.
Acesso em: 6 jan. 2015.
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1.3 As categorias de analise

Trata-se de uma pesquisa tedrico-empirica, em que a andlise se
da a partir de estudo de caso, composto de dados qualitativos e
quantitativos. Para a obtencdo desses dados, adotou-se como
instrumento metodoldgico a elaboracdo de duas fichas analiticas que
foram aplicadas a cada programa individualmente. Por meio delas foram
observadas as caracteristicas dos programas e posteriormente realizadas
a inferéncia e a interpretacio por meio de técnicas da Andlise de
Contetido (BARDIN, 1977; HERSCOVITZ, 2010).

Para atender ao objetivo geral, verificar como funciona a
simulacdo do jornalismo dentro da propaganda eleitoral radiofonica, faz-
se necessario atingir cada um dos objetivos singulares (dissecar o género
discursivo empregado; detectar as caracteristicas do jornalismo
apropriadas; e questionar e compreender os efeitos que esse processo de
simulacdo pode ter sobre o jornalismo e seu publico) para os quais se
julgou pertinente utilizar também procedimentos da Andlise de
Contetido (BARDIN, 1977; HERSCOVITZ, 2010).

As categorias foram selecionadas de modo a contemplar os
diversos elementos que possam se tornar visiveis no processo de andlise.
A ideia inicial era verificar apenas as caracteristicas do jornalismo
radiofonico que fossem apropriadas pela propaganda eleitoral
radiofonica. Porém, isso tornaria a pesquisa limitada e meramente
quantitativa. A partir do Exame de Qualificacdo, optou-se, entdo, por
buscar elementos gerais do jornalismo e dos géneros discursivos que
pudessem ampliar a visdo sobre o objeto.

A primeira ficha de andlise foi elaborada com o propdsito de
dissecar os programas eleitorais de modo a identificar os elementos que
compdem seu discurso e verificar como se assemelham aos produtos
jornalisticos. A palavra elemento é tomada aqui, como nos diciondrios,
no sentido de cada coisa que concorre com outras para a formacdo de
um todo. Parte-se das consideragdes de Bakhtin sobre os géneros
discursivos e como eles contribuem para a organizacdo do discurso e da
visdo de Mayra Rodrigues Gomes (2000) sobre o jornalismo na
condi¢do de organizador discursivo da realidade. Além disso, para
pensar as categorias serviram de embasamento as discussdes realizadas
no capitulo dois.

Assim, para verificar quais elementos compdem o género
discursivo adotado foram definidas cinco categorias: tema do programa;
caracteristicas dos dudios; enlaces; estabelecimento de alianca social
com o publico por meio da lingua/linguagem; e tipo de propaganda.
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Essas categorias foram divididas em subcategorias e seus respectivos
componentes. O objetivo € identificar as caracteristicas que vdo compor
o género, para posteriormente poder comparar a sua composi¢io com os
elementos que permeiam o jornalismo.

A categoria tema do programa tem como subcategorias as
regides do pais, para poder verificar se determinados temas se associam
mais ou unicamente a uma regido, 0 que caracterizaria uma
personalizagdo. Os componentes bdsicos sdo as temdticas: politica,
justica, desigualdade, desenvolvimento, fome, educagdo, satde,
violéncia, economia e outros que eventualmente apareceram.

Para caracteristicas dos dudios foi levada em consideragdo a
categoria anterior, de forma a manter o elo de constru¢do do género. A
subcategoria adotada foi a morfologia dos dudios em relagdo a
linguagem e ao tema. Os componentes observados sdo: palavra, musica,
efeitos sonoros e siléncio. Essa etapa permite verificar quais elementos
da linguagem radiofonica predominam em relacio a regido-tema e com
isso identificar se hd estratégias diferenciadas para cada tema ou regido.

Por meio da categoria enlace é observado o modo pelo qual o
contetdo jornalistico dd (ou pode dar) suporte a propaganda eleitoral.
Como subcategoria foram elencadas noticias publicadas por outras
midias (TV, radio, impresso, site, redes sociais). Os componentes sdo a
citagdo direta e a citagdo indireta.

A categoria alianga social foi elaborada com a finalidade de
compreender se hd o estabelecimento de alianga social com o publico
por meio da linguagem. A subcategoria centraliza-se sobre a
referencialidade/credibilidade, tendo como componentes depoimentos,
entrevistas, dados (citados), entre outros. A partir dessa categoria,
almeja-se identificar elementos que reforcem aspectos como a "verdade"
e/ou "veracidade" dada ao tema abordado.

Na ultima categoria dessa primeira ficha € averiguado o tipo de
propaganda. Verifica-se, subcategoricamente, se ela € tdtica langando
ou denunciando falsa informacgao ou atacando o candidato adversario ou
se & profetizante, apresentando projeto de idealizacdo social/humana.
Intenta-se a partir disso identificar se hd a sugestdo de comportamentos
que o publico deve ter, seja em relacio a veiculos de comunica¢do ou a
postura do candidato adversdrio. Examina-se também se ha
deificacdo/exaltagcdo do candidato(a).

Com essa ficha de andlise € alcancado parcialmente o objetivo
de verificar como funciona a simulacdo do jornalismo dentro dos
programas de propaganda do HGPE no rddio. A ficha ficou assim
composta:
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Quadro 1. Ficha 1. Composicao dos programas - elementos que integram os

géneros discursivos secundarios jornalismo e propaganda

Categoria

Tema do
programa

Caracteristicas
dos audios

Enlaces -
ligacao

Alianca social
com o publico
por meio da
lingua/
linguagem

Tipo de

propaganda

Subcategoria

RegiGes Norte

do pais  Nordeste
Centro-
oeste
Sudeste
Sul

Morfologia dos

audios em relacdo
a linguagem-tema;

Relacdo com
noticias publicadas
por outras midias;

Referencialidade/
Credibilidade;

Tatica;
Profetizante;

Componentes

Politica, justica,
desigualdade,
desenvolvimento
, fome,
educacao, sauide,
violéncia, entre
outros;

Palavra,

musica, efeitos
SONoros,
siléncio;

Citacdo
indireta;
Citacdo direta;

Depoimentos;
Entrevistas;
Dados
(citagdes);

Lanca ou
denuncia falsa
informagdo;
Apresenta pro-
jeto de ideal-
izacdo social/
humana e deifi-
ca candidato/a

Objetivo
Verificar as
tematicas mais
abordadas
conforme o con-
texto historico-
social - relagdo
"regido-tema"
Descobrir os ele-
mentos da
linguagem
radiof6nica
predominantes
em relacdo a
"regido-tema"
Verificar de que
modo o contetdido
jornalistico de
outras midias da
suporte a
propaganda
eleitoral
Identificar quais
elementos refor-
cam a "verdade"
trazida ao tema
abordado e como
isso pode
influenciar na
alianga social
Identificar se
sugere
comportamentos
por parte do
publico;
Observar se ha
deificacdo do
candidato/a

Fonte: elaboracdo da autora com base na estrutura grafica de Ana Reis (201 1.

3 REIS, Ana Isabel C. M. O dudio no jornalismo radiofénico na Internet.
Universidade do Minho. 2011. Tese. Disponivel em:
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A segunda ficha analitica foi elaborada para responder ao
objetivo especifico de detectar as caracteristicas do jornalismo
apropriadas dentro dos programas. Os autores que embasaram sua
estruturagdo foram André Barbosa Filho (2003) e suas consideracdes
sobre os géneros radiofonicos; Luiz Artur Ferraretto (2014) e as
pontuacgdes sobre a estruturacdo do texto radiojornalistico e os formatos
de programas; também foram utilizados autores como Armand Balsebre
(2005), Ortiz e Marchamalo (2005), Robert McLeish (2001), Gutiérrez
Garcia e Perona Paez (2005), Rodero Antén (2005) e Silvia Jiménez
Martin (2008) para a definicdo dos elementos que compdem a
linguagem radiofonica. As discussdes tedricas podem ser conferidas no
primeiro capitulo.

Para alcancar esse objetivo especifico foram elencadas
categorias, subcategorias e foi definido o que se almejava com cada uma
delas. Foram listadas cinco categorias: formatos radiojornalisticos;
técnicas jornalisticas; caracteristicas da redacdo jornalistica para radio;
formatos dos programas radiofonicos; e elementos "avulsos" especificos
da informacao no radio.

A primeira categoria, que envolve formatos radiojornalisticos,
estd subcategorizada em: nota, noticia, reportagem, entrevista,
entrevista em bloco; sonora solta ou opinido. O objetivo € identificar
quais formatos sdo apropriados e se isso se dd de maneira integral ou
parcial e de que modo essa escolha interfere no discurso.

Na segunda categoria, que propde examinar as técnicas
Jjornalisticas identificdveis por meio de itens comuns aos textos
jornalisticos, estdo incluidas as subcategorias: lead, pirdmide invertida,
fontes/pessoas (se o modo de citagdo ¢é jornalistico), fontes
pesquisa/documentos, citagdo de dados. Por meio dessa etapa investiga-
se se a estrutura do texto obedece a padrdes jornalisticos e quais
aspectos se destacam.

Temos nas caracteristicas da redacdo jornalistica para rddio a
terceira categoria, com a intenc¢do de averiguar se a redagdo dos textos
respeita caracteristicas bdsicas do texto jornalistico para radio, por meio
das subcategorias: clareza, precisdo, concisdo, tamanho médio do texto
(2,5 linhas a, no mdximo, 12), siglas por extenso, enderegos da internet
(repeticdo), uso de girias.

A quarta categoria permite identificar os formatos de
programas radiofénicos (de noticia) com 0s quais oS programas

<http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/19749/1/tese.pdf>. Acesso
em: dez 2014.
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eleitorais guardam semelhangas. Como subcategorias elencou-se: all-
news, talk and news, news plus e all tal talk ou talk radio.

Foi denominada como "elementos 'avulsos' especificos da informacdo
no rddio" a quinta categoria, que teve como objetivo conferir a forma da
divisdo de temas dentro dos programas eleitorais, sendo delimitadas as
subcategorias: tema(s) do dia e quadro ou programete.

A ficha ficou assim estruturada:

Quadro 2. Ficha 2 - Categorias do radiojornalismo a serem observadas

Nota

Noticia

Reportagem

Entrevista ping-pong/integral
Entrevista - em bloco

Sonora - "solta" -

Opinativo

Lead
Pirdmide Invertida

Fontes - pessoas (modo de citacido
é jornalistico?)

Citagdo de Dados

Fontes pesquisas/documentos
Clareza

Precisao
Concisao

Tamanho médio do texto (2,5 linhas
a, no maximo, 12)
Siglas por extenso

Enderecos da internet (repeticao)
Uso de girias

All-news

Talk and news

News plus

All talk ou talk radio

Identificar quais
géneros/formatos
sdo apropriados e
se isso se dd de
maneira integral ou
parcial;

E de que modo
essa escolha
interfere ou pode
interferir no
discurso.
Investigar se a
estrutura do texto
obedece a padrdes
jornalisticos e
quais aspectos se
destacam

Verificar se a
redacdo dos textos
respeita
caracteristicas
basicas do texto
jornalistico para
radio

Comparar se e a
quais formatos os
programas se
assemelham
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Elementos Tema (s) do "dia" Conferir como se
"avulsos' dao as divisoes de
especificos da temas dentro do
informaciono  Quadro/programete programa

radio

Fonte: elaboracdo da autora.

* Embora todos os programas estejam dentro do género propagandistico, o
objetivo aqui € identificar os "géneros simulados" de modo que sejam
considerados para isso os formatos radiojornalisticos trabalhados por Barbosa
Filho.

** Técnicas comuns a todos os procedimentos jornalisticos, independente da
midia em que o produto sera veiculado.

*#** Com base nas defini¢des de Luiz Artur Ferraretto (2014).

A partir do preenchimento das fichas de andlise e do
cruzamento dos dados obtidos, parte-se para a etapa de inferéncia e
interpretacdo, embasadas na Andlise de Conteido. A opgdo pela
Andlise de Contetido advém de sua caracteristica hibrida que permite
"ser vista como um método que reline elementos quantitativos e
qualitativos" (HERSCOVITZ, 2010, p. 125). Essa visdo integrada
permite que o estudo verifique e compreenda nao apenas o conteido
visivel, mas também o latente (subentendido).

Além disso, o método mantém uma estreita relacdio com a
linguagem. Contudo, é preciso distinguir que seu objeto é diferente do
estudado pela linguistica. Enquanto esta se preocupa com "o aspecto
coletivo e virtual da linguagem", a Andlise de Conteido se detém ao
"aspecto individual e actual (em acto) da linguagem" (BARDIN, 1977,
p. 43). Enquanto a linguistica esta atenta as regras de funcionamento da
lingua, a Andlise de Contetido "trabalha a palavra, quer dizer, a prética
da lingua realizada por emissores identificdveis". Ou seja, converge com
os géneros discursivos que regem os enunciados das esferas sociais
primadrias e do campo da comunicacao.

E por ser aplicavel ao recolhimento e 2 andlise "de textos, sons,
simbolos ou imagens impressas, gravadas ou veiculadas em forma
eletronica ou digital", como defende Herscovitz (2010, p. 126), que o
método se adapta ao estudo proposto. Laurence Bardin (1977, p. 42)
define a Andlise de Contetido como "um conjunto de técnicas de anélise
das comunicacgdes" por meio das quais se obtém indicadores qualitativos
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ou ndo, que permitem a "inferéncia de conhecimentos relativos as
condicdes de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens”
(idem). A Anélise de Conteddo se baseia, entdo, na descri¢do subjetiva e
sistemdtica e na categorizagdo do contetido e dos componentes
registrados, permitindo a conciliacdo entre técnicas quantitativas e
qualitativas.

A etapa qualitativa decorre das inferéncias a partir dos dados
coletados, compondo o que um momento crucial da andlise em que a
"AC procura conhecer aquilo que estd por trds das palavras sobre as
quais se debruca" e que busca "outras realidades através das mensagens"
(BARDIN, 1977, p. 44). Desse modo a descri¢do quantitativa dos dados
fundamenta as inferéncias realizadas a partir do contexto estudado.
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2 A PRODUCAO JORNALISTICA

A finalidade do jornalismo, afirmam Kovach e Rosenstiel
(2003, p. 22), "é fornecer informacdo as pessoas para que estas sejam
livres e capazes de se autogovernar”, sendo que sua primeira obrigacao é
com a verdade. Esse € apenas um dos elementos do jornalismo
apresentados pelos autores, mas ja resume o modo como ele € visto
pelos jornalistas e também pelos cidaddos®. Por elementos do jornalismo
devemos compreender as técnicas assim como 0s comportamentos
esperados da parte do profissional durante a produgdo/tratamento da
informac3o.

Os procedimentos de concepcdo dos produtos jornalisticos
passaram por um longo processo de consolidacdo e hoje se pode dizer
que muitos deles estdo convencionados e inseridos no habitus
profissional. Contudo, isso ndo significa que exista uma acomodagdo ou
estabilidade nos modos de producdo da informagdo, processo que
envolve a transformagdo do fato ou acontecimento em noticia. Os
modelos informativos, que comecaram a ser moldados no jornalismo
impresso, mant€ém uma constante adaptacio aos processos de evolugdo
tecnoldgica e as necessidades manifestadas pelo publico em fungdo
desse progresso.

A produgdo jornalistica segue um ritual produtivo que,
independente do meio de comunicacdo, compreende alguns elementos
basicos, como o lead, os géneros, os formatos e os demais elementos
acrescentados com o intuito de repassar ao publico os fatos de forma
clara, mantendo, ou mais do que isso, expondo, representando, um
cardter de veracidade e de utilidade publica.

Vale relembrar que o foco do jornalismo se voltou para o
conceito de interesse publico com o surgimento do chamado Novo
Jornalismo, no século XIX. A partir de entdo comecou a ser constituida
uma identidade jornalistica, da qual deriva, em grande medida, o
jornalismo que se consome atualmente. Nelson Traquina (2005, p. 50)
descreve que naquele periodo pregava-se que os jornais "deveriam servir
aos leitores e ndo aos politicos", tendo o jornalismo assumido entdo o

‘Um grupo de 25 jornalistas, denominado Comité dos Jornalistas Preocupados,
organizou 21 discussdes ptblicas, com a presenga de mais de 3 mil pessoas e
com o testemunho de mais de 300 jornalistas. Em parceria com um grupo
universitarios ouviram jornalistas e cidaddo por trés anos para, aliando isso com
estudos empiricos e leituras sobre a histdria da profissdo nos Estados Unidos,
compreender a cultura e a teoria do jornalismo.
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papel de levar ao puiblico os fatos e ndo mais apenas opinido vinculada a
interesses politicos, como acontecia com 0s primeiros jornais impressos.

A separacdo entre os fatos "crus" e a opinido escancarada exigiu
um novo profissional, capaz de trabalhar dentro de um novo modelo
narrativo, centrado nos fatos, com descricdo mais objetiva e sem a
emissdo de juizos. E assim que surge a figura do repérter, que, ao
selecionar e remontar o fato, assumia o papel de "transformar o
jornalismo numa mdquina fotografica da realidade, ou seja, na sua
ideologia profissional o espelho da realidade" (TRAQUINA, 2005,
p-52), uma de suas metédforas fundadoras.

Nesse cendrio passou a figurar também a utilizagdo das
entrevistas e das fontes para a confirmag@o dos fatos, desenvolvendo-se
a pratica da reportagem e a utilizacdo da descricdo, que serve como
elemento auxiliar na reconstrucdo detalhada do fato, permitindo maior
fidelidade a realidade.

Mas, mesmo com a intengdo de se manter fiel ao
acontecimento, o texto produzido pelo reporter ndo perde o cariter de
"versdo", que pode ter amplitude maior ou menor, mas nunca serd a
realidade como se deu. Em parte, deve-se a isso a insisténcia dos
manuais de jornalismo em evidenciar a funcio de "dar as duas versdes",
mesmo sendo notério que um fato ndo existe apenas em relacdo
dicotomica entre versdo "A" e "B". O que se busca no jornalismo ¢é a
adequagdo da representacdo da realidade por meio da adogdo, por
exemplo, de uma semelhanca estrutural entre a realidade em si e a que
serd midiatizada.

Esse novo conceito de informacao, voltada ao interesse publico,
logo seria confrontado com a necessidade, cada vez maior, de se ter
mais noticias em menos tempo. Era o momento de orientar o jornalismo
pelos acontecimentos, o que foi favorecido com a chegada do telégrafo,
que, além de uma maior abrangéncia territorial, permitia mais agilidade
no recebimento e repasse de informacdes. Aos poucos essas mudangas
tecnoldgicas e na sociologia profissional alteraram a escrita das noticias
e atuaram de maneira direta para uma homogeneizacdo da linguagem
jornalistica, que passa a ser "rdpida, de fatos escassos, numa palavra,
telegrafica" (TRAQUINA, 2005, p. 54). Atualmente, essa  busca
incessante por muitos fatos em menos tempo se reflete no que
Moretzsohn (2007, p. 239) denomina de fetiche da velocidade, que faz
com que se consuma 'sobretudo velocidade e ndo noticias", um
fendmeno intensificado especialmente pela agilidade na troca de
informacdes propiciada pela internet. O jornalismo passa a falar também
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para um publico que sente - e manifesta - necessidade de saber o que se
passa o mais rdpido possivel, ainda que muitas vezes superficialmente.

A respeito disso, Kovach e Rosentiel (2003, p. 24) sugerem que
o choque, dessa vez, com a TV a cabo e a internet, possa ser mais
dramdtico: "pela primeira vez em nossa histéria’, mais e mais noticias
sdo produzidas por empresas ndo jornalisticas, e esta nova organizacio
econdmica do setor € inquietante" e alertam que "existe o risco de que a
informacdo independente seja substituida por um comercialismo egoista,
fazendo pose de jornalismo". Outro desafio é o desaparecimento de
funcdes especificas e o surgimento de novas fungdes, facilitados pela
evolucdo tecnoldgica. Segundo Pena "hoje um bom repdrter é também
apurador, pauteiro e editor da prépria reportagem” (2005, p. 65), mas
além disso, pode ser editor de midias sociais ou responsdvel pelo
contetdos de aplicativos méveis.

Esses sdo alguns dos aspectos que movimentam o fazer
jornalistico didrio. Procura-se recuperar discussdes tedricas e reflexdes
acerca desses elementos, capazes de trazer luz a investigagcdo proposta e
ao tema como um todo.

2.1 Jornalismo e as relacoes entre verdade, legitimidade,
imparcialidade e objetividade

Todo o ato comunicativo, alerta Wilson Gomes (2009), esta
submetido a uma série de pressupostos. Sdo as regras e convengdes que
regem o uso da linguagem, a fala. Uma dessas normas é o principio de
veracidade, que consiste em o locutor acreditar, estar convencido, de
que os argumentos que utiliza ao se pronunciar sdo verdadeiros.
Pretende-se assim sustentar uma verdade. Gomes (2009, p. 10)
exemplifica: "o que eu sustento verbalmente com honesta convicgéo de
ser verdadeiro nao necessariamente o €, j4 que posso me enganar. E é
justamente esta a diferenca entre verdade e veracidade".

A norma da veracidade seria, entdo, uma obrigacdo dos
enunciados que comportam juizo sobre a realidade. E desse modo que a
veracidade afeta o jornalismo, uma vez que algo s6 pode ser considerado
noticia se comportar a pretensio de ser verdadeiro.

5 . P . .
O contexto referido pelos autores é o Americano, mas que consideramos, afeta
o0 jornalismo mundial.
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Uma sentenca poética ndo pode mentir ou se
enganar, uma prece pode ser sincera, mas nio
pode ser errada, enquanto uma noticia pode ser
mentirosa ou falsa. Portanto, pode também ser
verdadeira, ao contrdrio da poesia ou da prece,
que ndo tém consigo a obrigagdo de dizer como a
realidade é. S6 o que pode dizer a verdade pode
também mentir, € verdade e falsidade ndo tém
nada a ver com toda a espécie de fala, mas
somente com aquele tipo que pretende dizer
alguma coisa sobre a realidade. A noticia e ndo a
poesia ou a prece, ¢ um discurso desse tipo
(GOMES, 2009, p. 11)

E a partir disso que o jornalismo assume com o publico o
compromisso de ser veraz e de evitar erros e enganos. Ele se estrutura
como um sistema que atua no ramo da verdade, sendo que uma noticia
ndo pode ser apenas veraz, pois 0 compromisso que prende jornalismo e
consumidores determina que ela deve ser verdadeira. (GOMES, 2009).

Tida como o primeiro e mais confuso principio do jornalismo, a
verdade € vista de modo geral como um dos principios fundamentais do
campo, pois as noticias, que "sdo o material que as pessoas usam para
apreender e pensar o mundo além de seus proprios mundinhos". E € a
verdade a responsdvel por criar "uma sensacdo de seguranca que se
origina na percep¢do dos fatos e estd na esséncia das noticias"
(KOVACH E ROSENSTIEL, 2003, p. 61).

A verdade se tornou também uma das primeiras estratégias de
marketing do jornalismo, conforme lembram Kovach e Rosenstiel
(2003). Isso teria acontecido na medida em que surgiu a moderna
imprensa e nasceu a teoria democratica que empoderaram os conceitos
de veracidade e precisdo. Pode-se perceber o reflexo disso, hoje, nos
slogans que levam a palavra verdade, a exemplo de jornais como O Dia
e "a verdade doa a quem doer" e a Tribuna da Bahia e "vocé precisa
saber da verdade" (AMARAL, 2010). No século XIX o conceito de
verdade permeava inclusive a imprensa marrom®, que, segundo Kovach
e Rosenstiel (2003), tentava assegurar que os leitores podiam acreditar
no que liam, mesmo que seus jornais nao honrassem tal principio.

%0 termo imprensa marrom deriva do americano Yellow Journalism, que € uma
expressdo pejorativa utilizada para se referir a veiculos de comunicacdo que
buscam elevadas vendas e audiéncia por meio da veiculagdo de fatos e
acontecimentos sem compromisso com a credibilidade e veracidade.
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De modo recorrente, tenta-se atribuir um significado e um
modo de compreensdo a vinculagdo do jornalismo a verdade. Para
Kovach e Rosenstiel (2003), os jornalistas perceberam que realismo e
realidade ou precisdo e verdade ndo eram facilmente equaciondveis no
comeco do século XX. Logo, o que persiste € um constante rumor sobre
o significado da obrigacdo do jornalismo para com a verdade, o qual,
explicam os autores, se deve a natureza do jornalismo, que é,
normalmente, reativa e pratica.

A auséncia de reflexdo sobre as propostas cientificas,
metodoldgicas e filosdficas da questdo levam a explicagdes simpldrias
por parte dos jornalistas de como chegam a verdade. "Costumam ser
respostas rdpidas tiradas de entrevistas ou discursos, ou, pior ainda, de
slogans de marketing e geralmente com base em metiforas pobres”
(KOVACH; ROSENSTIEL, 2003, p. 66-67). Assim, perpetuam-se
frases como: o jornalismo € o espelho da realidade e o jornalismo apenas
mostra os fatos.

Gomes sugere que, para atenuar o conflito jornalista versus
verdade, a narrativa noticiosa, ao contar o fato, deveria, portanto, dar-se
por meio de uma operagdo mimética ou tautoldgica: "Mimética porque a
narrativa nos daria uma nova presenca, uma representacio das coisas ja
havidas ou que se estdo passando em outro lugar" e "tautolégica porque
o evento como que se desdobraria, duplicar-se-ia, dar-se-ia uma segunda
vez diante do leitor do relato" (GOMES, 2009, p. 13).

Por outro lado, Benetti (2006, p. 23) defende que o efeito de
verdade esta relacionado com o "como se diz", elemento do contrato de
comunica¢do denominado como condigdo textual que "refere-se a uma
série de estratégias discursivas, preocupadas fundamentalmente com a
garantia do efeito de verdade e, por consequéncia, da credibilidade de
quem enuncia". Assim, para explicar como e porque alguns eventos
ocorrem, recorre-se a modos de organizacdo discursiva, seguindo uma
retérica narrativa-argumentativa. A visada da informacdo acaba por ser
fundadora do discurso miditico.

A partir disso, poderia o fato, entdo, dizer muitas coisas e ser
interpretado de vdrias maneiras. Porém, ainda assim, é impossivel fazé-
lo dizer algo que ndo diz, se considerarmos que a interpretacdo, no
jornalismo, é limitada pelos valores pré-estabelecidos e reconhecidos,
que integram a busca pela legitimidade social.

Nesse contexto social os cidaddos e a sociedade demandam
relatos confidveis e precisos dos fatos. Logo, cabe ao jornalismo
encontrar uma forma prética e funcional de expor a verdade, de modo
que esta contribua com o dia a dia do publico. Isso ndo se refere apenas
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a exatiddo de nomes, enderecos e datas, uma vez que estes também
podem configurar distor¢des. Compete, consequentemente, apurar 0s
fatos e dar-lhes sentido. "Contudo nfo significa que a exatiddo nao é
importante. Ao contrario, é a fundacdo sobre a qual tudo o mais se
sustenta: contexto, interpretacdo, debate e toda a comunicacio publica.
Se a fundacdo é fragil, tudo mais balanca", defendem Kovach e
Rosenstiel (2003, p. 70). A vista disso, a verdade jornalistica se constitui
numa constante busca de permitir ao cidaddo o entendimento da
informacao, tanto por meio da exatidao quanto da reflexao.

Para que haja esse entendimento de que ha verdade no relato
jornalistico, por parte do publico, outros elementos sdo agregados ao
processo noticioso. Sdo eles a legitimidade, a objetividade e a
imparcialidade.

Legitimidade e verdade no jornalismo estdo, pode-se dizer, o
tempo todo ligadas. Um veiculo de comunicacdo possui legitimidade a
partir do momento em que € associado a veiculacdo da verdade e
também se legitima a partir da confirmagdo de que aporta fatos
veridicos. Contudo, para além desse aspecto retratado singelamente,
nessa via de mao dupla:

O discurso de autolegitimacdo do jornalismo,
além da fungdo de refletir e configurar a
identidade da corporacdo, cumpre a decisiva tarefa
de convencer a todos de que o jornalismo é uma
instituicdo importante e necessdria para toda a
sociedade e que, portanto, deve ser mantida,
protegida e cuidada pelos cidaddos, mediante uma
cultura e uma mentalidade adequadas, e pelo
Estado, por meio de suas leis e principios
(GOMES, 2009, p. 68).

Protegido pelo cidaddo e pela legislacdo, o jornalismo tenta
perpetuar o discurso do interesse ptiblico e procura manter inalterada a
ideia de que o servico que presta a sociedade tem como objeto principal
aquilo que ¢é de interesse publico e diz respeito a cidadania,
fundamentado pela verdade.

Falar sobre a questdo da legitimacdo incorre em falar também
da crise vivenciada pelo jornalismo, que advém, entre outros, do baixo
investimento por parte das empresas. Isso inclui, por exemplo, as
demissdes em massa que tém acontecido’ ou, como apontam Weber e

’ No iltimo ano aconteceram demissdes em massa na Rede Brasil Sul (Grupo
RBS) no Rio Grande do Sul, com demissdo de 130 trabalhadores,
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Coelho (2011), pode estar sendo influenciada pelo acesso a mais
informacdes ndo mediadas pelo trabalho do jornalista, mas sim
produzidas por outras instituicdes ou pelos préprios cidaddos. Também
atua nesse cendrio o ja comentado fetiche da velocidade, responsavel
por erros que seriam eliminados se fosse realizada uma apuragdo um
pouco mais demorada e logicamente aprofundada (MORETZSOHN,
2007).

Entre as formas de proteger a legitimidade e reforcd-la, ha
elementos como a apresentacdo de provas, que separam o jornalismo de
rumores, por exemplo. Essa prdtica se materializa na apresentacdo de
testemunhas e fontes confidveis, expondo o maximo de versdes
possiveis. E a verificacdo, segundo Kovach e Rosenstiel (2003, p. 113)
que "separa o jornalismo do entretenimento, da propaganda, da literatura
ou da arte". O entretenimento, e seu derivado "infotenimento", citam os
autores, concentram-se no que € divertido, enquanto a propaganda
seleciona ou inventa fatos para servir a um propdsito de persuasio ou
manipulacdo e a literatura cuida de inventar cendrios para chegar
préximo de uma impressdo de verdade, que atenda as necessidades da
ficcao.

A checagem, apuracdo ou verificacdo, entre tantas
denominagdes, aproxima o jornalismo de procedimentos que, similares
aos do campo cientifico, permitem ao profissional assegurar
credibilidade e se manter isento, o que amplia o debate para o campo da
isencdo e os problemas que o circundam.

Antes € preciso lembrar que também se encaixam nesse quesito
as fontes e seus interesses. Aldo Schmitz (2011, p. 9) as diferencia
como: “fonte de informagdo” e “fonte de noticia”. A primeira estaria
disponivel a alguém, enquanto a "fonte de noticia" necessitaria de um
meio de transmissdo e de um mediador capaz de circular o seu

principalmente atuantes na drea do jornalismo impresso, conforme noticiou a
Federacdo  Nacional dos Jornalistas (FENAJ). Disponivel em:
<http://www.fenaj.org.br/materia.php?id=4160>. Acesso em 2 fev. 2015.

Em abril de 2015 tem-se o caso do Estaddo, que foi proibido pelo Tribunal
Regional do Trabalho de Sao Paulo de "efetuar demissdes sem justa causa no
veiculo até a data de julgamento das acdes impetradas pelos sindicatos dos
jornalistas e dos trabalhadores nas industrias graficas de Sdo Paulo, para
reverter os cortes". Na ocasido o jornal, estaria planejando demitir 68 graficos e
40 jornalistas. Disponivel em: < http://www.abi.org.br/trt-sp-proibe-demissoes-
no-jornal-o-estado-de-s-paulo/>. Acesso em: 14 abril 2015. Esses sdo apenas
dois exemplos que ilustram o momento de inseguranca que tem sido vivenciado
pelo jornalismo.
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conhecimento ou saber. A fonte de noticia €, entdo, a matriz do
jornalismo, servindo para confirmar o que serd repassado ao publico.

Segundo Schmitz (2011, p.9), "a maioria das informacdes
jornalisticas advém de organizagGes ou personagens que testemunham
ou participam de eventos e fatos de interesse da midia". Para o autor, o
cenério do mundo moderno altera a relacdo do jornalista com a fonte por
meio de eventos como o surgimento da assessoria de imprensa,
mediadora entre as informacdes e o jornalista, levando até ele fatos que
nao presencia e desconhece. Na defini¢do do autor as

Fontes de noticias sdo pessoas interlocutoras de
organizagdes e de si proprias ou referéncias;
envolvidas direta ou indiretamente a fatos e
eventos; que agem de forma proativa, ativa,
passiva ou reativa; sendo confidveis, fidedignas ou
duvidosas; de quem os jornalistas obtém
informagdes de modo explicito ou confidencial
para transmitir ao publico, por meio de uma
midia. (SCHMITZ, 2011, p. 9)

Dentro da matriz criada por Schmitz (2011, p. 23) h4 fontes
primdrias e secunddrias. Respectivamente, a primaria é fornecedora da
"esséncia de uma matéria, como fatos, versdes e numeros, por estar
préxima ou na origem da informacdo. Geralmente revela dados “em
primeira mao”, que podem ser confrontados com depoimentos de fontes
secunddrias". A secunddria é responsdvel pela contextualizacdo,
interpretacdo, andlise, comentirio ou complemento da matéria
jornalistica, produzida a partir da fonte primdria. "Igualmente, ¢ com
quem o repdrter repercute os desdobramentos de uma noticia (suite).
Também consultada no planejamento de uma pauta” (idem). Além disso,
as fontes sdo classificadas em oito categorias.

A oficial se di em funcdo da ocupacdo de cargo ou fungdo
publica em drgdos de poder constituido, como o executivo, legislativo e
judicidrio, além de organizagdes agregadas, como companhias publicas,
cartdrios, etc. Essa fonte pode apresentar realidade distorcida para
preservar os interesses de seu grupo ou apenas 0s Seus.

A fonte empresarial representa corporacdo empresarial da
indudstria, comércio, servicos ou do agronegdcio. Essas fontes
estabelecem relacdes com a midia visando preservar a sua imagem e
reputacdo. Elas sdo as principais responsdveis por exercer poder como
anunciantes, gerando publicidades que se confundem com noticia.
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A institucional representa uma organizacio sem fins lucrativos
ou grupo social. Conhecida pela crenca exacerbada na causa que
defende, coloca sob suspeita as informagdes que fornece, embora seja
considerada espontinea e desvinculada de qualquer interesse proprio.

A popular é geralmente, uma pessoa comum, que ndo fala por
uma organizago ou grupo social. Enquanto testemunha, enquadra-se em
outro tipo, por nao defender uma causa propria. Ela aparece como
vitima, cidaddo reivindicador ou testemunha.

A notdvel envolve pessoas de talento ou fama, geralmente
artistas, escritores, etc, que falam de si e de seu oficio. Podem ser
consideradas fontes especializadas, uma vez que atuam naquele ramo hé
muito tempo e desempenha bem suas fungdes.

Uma fonte testemunhal funciona como 4libi para a imprensa ao
representar aquilo que viu ou ouviu, como participe ou observadora.
Desempenha o papel de “portadora da verdade”, no caso de relatar
exatamente o ocorrido, mas pode ser, deixando de ser testemunha. O
relato dessa fonte “se apoia na memoria de curto prazo, que € mais
fidedigna, embora eventualmente desordenada e confusa” (LAGE, 2001,
p. 67 apud SCHMITZ, 2011, p. 26).

Como especializada tem-se uma pessoa de notdrio saber
especifico (especialista, perito, intelectual) ou mesmo uma organizagao
detentora de um conhecimento reconhecido. Geralmente estd associada
a uma profissdo, especialidade ou drea e tem a capacidade de analisar as
possiveis consequéncias de determinadas acdes ou acontecimentos.

As fontes de referéncia abarcam a bibliografia, o documento ou
a midia que o jornalista consulta. E o referencial que fundamenta as
afirmagdes e os contetdos jornalisticos, preenchendo a narrativa e
conectando acontecimentos e suas causas. Os exemplos mais comuns
sdo os dossiés, que devem ser de origem confidvel e identificada, pois se
constitui em prova em caso de denincia, as midias como jornais e
revistas, que também produzem conteddos e servem de fontes de
consulta, embora passiveis de distor¢des.

As fontes citadas pelo autor contribuem para a constru¢do do
saber jornalistico. Contudo, em muitos momentos estas podem estar
atendendo aos interesses de sua propria instituicdo. Desse modo, a
assessoria, ao criar a noticia, provoca interferéncia no processo
jornalistico, oferecendo uma versdo enlatada dos fatos, em que o
jornalista ndo pode questionar ou aprofundar os temas porque as
declara¢des ja foram inseridas de modo perfeitamente encaixado no
release encaminhado. Além disso, com a sobrecarga de trabalho atual,



45

receber textos no padrio da empresa jornalistica facilita a vida do
repdrter, que muitas vezes apenas republica tal texto sem alteracao.

Somando-se a discussdo, Kovach e Rosenstiel (2003, p. 119)
acreditam ainda que "a moderna cultura de imprensa de maneira geral
enfraquece a metodologia de verificagio criada pelos jornalistas" tendo
a internet como parte desse processo. Os autores trazem o depoimento
da jornalista Geneva Overholser, defensora de que a internet propiciou
aos jornalistas "facil acesso as matérias e declaracdes sem que se faga
um trabalho de investigacdo" sendo os fatos, desse modo, "faceis de
obter, de se reescrever e depois redirecionar” (KOVACH;
ROSENSTIEL, 2003, p. 119).

Retomando a questdio da isencdo tem-se outros aspectos
problematicos, como a questdo da independéncia do profissional.
Atualmente, seja pela precarizacdo da profissdo ou mesmo apenas por
desejo, alguns jornalistas atuam em meios de comunicacio e, de modo
concomitante, mantém assessorias de imprensa a empresas, politicos e
afins. Nesse contexto torna-se praticamente impossivel a independéncia
em relacdo aos assessorados, por exemplo. Nos jornais € nas empresas
do ramo essa impossibilidade também esta refletida pelas situacoes de
conflito entre o interesse do publico, da fonte ou do anunciante, as quais
estdo expostos os jornalistas.

Também cabe nesse pacote de legitimidade a questdo da ética
jornalistica que deveria sobrepor os interesses do publico aos do
empresariado ou do privado, conforme orienta o préprio Cédigo de
Etica da profissdo. Mas, para isso, seria necessério garantir o que propde
o artigo 13, que defende o direito do jornalista a consciéncia para poder
recusar tarefas que estejam em desacordo com seus principios ou com o
Cédigo de Etica dos Jornalistas. O problema é que, por vezes, recusar
uma tarefa pode significar recusar ou abrir mdo do préprio emprego.

Os conceitos em discussdo estdo correlacionados também com a
Teoria do Espelho, que determina o jornalismo como um contrapoder,
cujo produto "é apresentado como sendo uma transmissdo expurgada da
realidade, um espelho" (TRAQUINA, 2005, p. 147). E é por meio dessa
teoria que os outros dois conceitos se integram, agregando
caracteristicas que se aplicam ao texto jornalistico e ao
profissional/jornalista. Sao eles: a objetividade e a imparcialidade.

A imparcialidade diz respeito "a no¢@o chave de que o jornalista
¢ um comunicador desinteressado, isto é, um agente que ndo tem
interesses especificos a defender e que o desviam da sua missdo de
informar, procurar a verdade, contar o que aconteceu, doa a quem
doer”. (TRAQUINA, 2005, p. 147). Nesse sentido, Perelman e
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Olbrechts-Tyteca (1996) defendem que o jornalista é um observador que
relata os fatos sem tomar partido por nenhuma das partes. J4 a
objetividade é encarada como procedimentos utilizados para assegurar
credibilidade, respeitando ndo mais a fé simples nos fatos, e sim uma
fidelidade s regras de checagem e de confirmagdo. Desse modo, segundo
Gaye Tuchman (1993), existem quatro procedimentos estratégicos para
tentar chegar a objetividade: a apresentacio de possibilidades
conflituais; apresentacdo de provas auxiliares; e o uso judicioso das
aspas e a estrutura da informa¢ao numa sequéncia apropriada.

Sobre a apresentacdo de possibilidades conflituais, Tuchman
exemplifica com acontecimentos em que os fatos sdo dificeis de serem
confirmados. Nesse caso o jornalista se utiliza da contraposicao de
fontes ou partes envolvidas, deixando ao espectador a decisdo sobre
quem estd dizendo a verdade. O problema levantado pela autora nesse
procedimento € que nenhuma das versdes serd totalmente verdadeira.

Quanto a apresentacdo de provas auxiliares, refere-se a
apresentacdo de informagdes como localizagdo, citagcdo de fatos
adicionais que confirmem as declaracdes de fontes ou do préprio
profissional, de modo a isentd-lo. O uso judicioso das aspas, segundo
Tuchman, € uma espécie de prova auxiliar. Elas servem para marcar as
citagdes e ausentar o jornalista do texto. Contudo, s6 funciona quando o
jornalista ndo procura recortar citacdes que vdo ao encontro de sua
opinido.

A estruturacdo da informacdo numa sequéncia apropriada
refere-se a, ja cldssica, pirdimide invertida: colocar a informacdo
principal no pardgrafo inicial, ordenando as demais em grau decrescente
de importancia. Nesse quesito também atua a perspicdcia profissional,
que faz com que, ao noticiar a mesma histéria e se utilizar das mesmas
técnicas, os profissionais gerem estruturas e abordagens diferenciadas.

Com esses elementos, o jornalista e o jornalismo, em tese,
protegem a si e ao publico. Contudo, Tuchman (1993) afirma que,
mesmo com a perspicdcia profissional e o uso desses procedimentos,
ndo se pode dizer que o jornalista alcanga a objetividade. J4 Kovach e
Rosenstiel (2003) ressaltam que "essas técnicas, contudo, nunca devem
ser utilizadas somente na fachada ou invocadas como os objetivos do
jornalismo". Antes, devem servir como guia para chegar mais perto de
uma versao confidvel dos fatos.

Adelmo Genro Filho (2012, p. 40) relembra que a noticia no
deve emitir juizo de valor de forma explicita, mas explicar também que
esse juizo de valor ja € implicito na "forma de hierarquizacgdo e selecdo
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dos fatos, bem como na constitui¢do da linguagem e no relacionamento
espacial e temporal dos fendomenos através de sua difusao".

A afirmagdo de Genro Filho € no sentido de que o jornalismo
produz uma visdo burguesa do mundo, mas que ele também tem forma
prépria enquanto conhecimento social e que ultrapassa a funcionalidade
capitalista. Assim, quando o jornalismo adota novas técnicas, mais do
que separar relato e descri¢do, andlise e comentdrio, temos "uma nova
modalidade de apreensdo do real, condicionada pelo advento do
capitalismo, mas, sobretudo, pela universalizagdo das relagdes humanas
que ele produziu, na qual os fatos s@o percebidos e analisados
subjetivamente e, logo apds, reconstruidos no seu aspecto fenoménico"
(GENRO FILHO, 2012, p.41). Dessa perspectiva o autor defende que
existem diferentes formas, todas jornalisticas, de abordar um mesmo
fato e que nenhuma delas pode ser considerada neutra do aspecto
politico-ideoldgico.

Os procedimentos institucionalizados servem, portanto, para
aliviar criticas e pressdes e manter os profissionais tentando alcangar a
objetividade e informar o puiblico para, entdo, empoderd-lo para se
autogovernar, como sugerem Kovach e Rosenstiel (2003).

2.2 Lead, géneros e formatos na producio (radio) jornalistica

Langa-se a partir de agora uma visdo sobre os elementos
jornalisticos da 6tica das técnicas e métodos desse fazer. Comeca-se
recordando que, para além de ser um elemento do ritual estratégico da
objetividade, trabalhado por Tuchman (1993), a pirdmide invertida
também ¢é fruto dos interesses, ainda do século XIX, de comercializacdo
das informagdes. Sua estrutura, que acabou por se configurar no lead,
mudou a organizacdo das informacdes, facilitando o corte do texto para
as alocagdes de propaganda publicitiria nos jornais impressos, sem
prejudicar o que se consideraria principal sobre o fato.

De acordo com Felipe Pena, o lead chegou ao Brasil por meio
do jornalista Pompeu de Souza quando jd era um conceito amplamente
difundido nos Estados Unidos, no inicio do século XX. Até esse
periodo, afirma Pena (2005, p. 41), os jornais brasileiros ainda "eram
essencialmente opinativos", sendo que as reportagens nio escondiam a
posicdo do jornalista ou da empresa sobre os diferentes temas. Foi entdo
que 0 novo conceito trouxe a promessa de "revolucionar as redacdes e
trazer objetividade ao jornalismo" (idem).
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Trocando em miudos, o lead € a sintese de um relato,
permitindo ao leitor, ouvinte ou expectador entender as seis perguntas
bésicas: o qué, quem, como, onde, quando e por qué. Contudo, seu uso
ndo deve servir como uma amarra para o profissional, ao contrario, deve
facilitar sua escrita e também permitir o exercicio do seu estilo
individual.

Para isso existem as variacdes estilisticas dentro do lead, que
pode ir do cldssico ao cronoldgico, passando por outros como: de
citacdo, circunstancial, conceitual, de apelo direto, interrogativo ou
explicativo. O cléssico, por exemplo, apresentaria todos os elementos
essenciais, sem preocupa¢do com a hierarquiza¢do, enquanto o
cronoldgico se preocuparia em seguir a ordem cronoldgica de
acontecimento dos fatos (PENA, 2005).

No caso da citagdo, inicia-se com a transcricdo de uma fala ou
depoimento que sejam expressivos para a histéria relatada. O
circunstancial iniciaria apenas com a explica¢do do "como" que, pela
originalidade, justificaria a prioridade de iniciar o discurso. O lead
conceitual empregaria uma ideia ou defini¢do capaz de atrair o
consumidor, j4 o apelo direto buscaria envolvé-lo com algo de seu
interesse. O interrogativo parte de um questionamento perturbador ou
sem solucdo, a partir do qual se desenvolve o texto, enquanto o
explicativo utiliza de uma justificativa para abrir o lead, explicando o
contexto de determinado acontecimento ou mesmo tornando inteligivel
um pronunciamento, por exemplo (PENA, 2005).

A pirdmide invertida também serve como elemento organizador
do discurso. O relato baseado nela prioriza a ordem inversa a
cronoldgica, partindo do ponto culminante para os menos importantes.
Por isso ela estd invertida. Alguns autores trabalham ainda com a
pirimide em pé ou deitada, cuja ordem de colocacdo dos fatos é
diferenciada, como € o caso de Adelmo Genro Filho (2012).

O autor propde que a pirdmide seja desinvertida e colocada em
pé. O objetivo dessa desinversdo € que se possa narrar os fatos de outra
perspectiva, ndo apenas do mais importante para 0 menos importante
como sugere o modelo americano, mas do angulo do singular para o
particular, do pico para a base. Esse modelo narrativo permitiria dar
mais clareza e maior sensa¢do de experiéncia ao ler o texto, pois
mostraria o fendmeno do angulo da particularidade e da universalidade.
Nesse aspecto ele destaca que o lead funciona como principio
organizador da singularidade, mas que a rigor ele ndo precisa estar
localizado sempre no inicio da noticia, como € comum, pois " [...] € no
corpo mesmo do fendmeno que a noticia insinua o conteido, sugere uma
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universalidade através da significacdo que estabelece para o singular no
contexto do particular” (GENRO FILHO, 2012, p. 206).

A inser¢do dos elementos do lead influi nas formas de selecéo e
de organizacdo dos acontecimentos, especialmente da noticia. Nilson
Lage (2001, p.26-27) afirma que a noticia pode ser definida "como o
relato de uma série de fatos a partir do fato mais importante, e este, de
seu aspecto mais importante”, congregando dois conceitos: o de verdade
e o de interesse humano. Com isso, a noticia € por ele encarada como
"algo que se constitui de dois componentes basicos: a) uma organiza¢io
relativamente estavel, ou componente logico e b) elementos escolhidos
segundo critérios de valor essencialmente cambidveis, que se organizam
na noticia - o componente ideoldgico.

Nelson Traquina (2005b, p. 77) converge com a definicdo de
Lage (2001) e reitera que é por esses, entre outros critérios, que o
jornalista seleciona e constréi a informacao. Traquina divide os valores-
noticia em dois grupos: selecdo e construgdo. Os valores-noticia de
selecdo sdo movidos pelos critérios substantivos, em que o jornalista
avalia a importincia ou interesse do acontecimento enquanto noticia. E
nele que se enquadram os critérios de noticiabilidade® definidos por
Nilson Lage (2001). Além dos critérios substantivos, hd os critérios
contextuais’, que dizem respeito ao contexto de produgdo da noticia,
envolvendo, por exemplo, o que serd ressaltado ou omitido na
construgdo do texto, conforme interesse do profissional ou da linha
editorial da empresa jornalistica.

§ Lage (2001, p. 93) define como critérios de noticiabilidade: a proximidade,
que se refere a tendéncia do homem de se interessar mais pelo que estd
geograficamente perto; a atualidade que parte do principio de que hé interesse
maior pelos fatos mais recentes ou por nova perspectiva sobre um fato "velho";
a identificag¢@o social, em que se procura divulgar as noticias que atendam ao
interesse do maior nimero possivel de pessoas; a intensidade, usada para
decidir entre dois acontecimentos por meio das medidas entre o que € mais
notdvel e o que tem maior intensidade em ndmeros; o ineditismo, que trata da
raridade do acontecimento; e a identificacio humana, que refere a uma
personalidade que passa a ser idolatrada por grande parte do publico.

® Nos critérios contextuais, de acordo com Traquina (2005b, p. 88-90),
encontram-se a disponibilidade de fazer a cobertura do fato, a visualidade (se o
fato gera imagens), a relevancia dos outros acontecimentos ao longo do dia (que
podem derrubar a noticia), o equilibrio (quantidade de noticias sobre o mesmo
fato) e a concorréncia (a busca por dar a informagdo que a concorréncia nao
tem).



50

Nos valores-noticia de constru¢do, citados por Traquina
(2005b), sdo ressaltados os elementos que merecem ser incluidos no
processo de elaboragdo intelectual da noticia, tais como: a simplificagio
do texto para que se torne claro e compreensivel; a amplificacdo, que
envolve o uso de palavras ou frases que chamem a atencdo do
consumidor; a relevincia, que demanda do jornalista a capacidade de
dar ao texto caracteristicas que o signifiquem para as pessoas que
tiverem contato com ele; a personalizacdo, que trata da valorizacio das
pessoas envolvidas no fato; e a dramatizagio, com o papel de reforgar o
aspecto emocional do fato.

Também os géneros jornalisticos se inserem nesse contexto
com a fungdo de organizar e fazer uma espécie de categorizacdo das
noticias. Sdo eles que vao definir o enquadramento de determinado
acontecimento e permitir que o publico tenha clareza sobre a finalidade
de determinado enunciado, se € opinativo, informativo, de
entretenimento ou ainda se pretende vender. Maingueneau e Silva
(2004) acreditam que todo o texto se enquadra em uma categoria
discursiva, um género especifico. Sdo esses géneros que permitem que o
jornalista enquadre seu texto em uma categoria que exponha sua
intencdo e permita que ela seja compreendida, completando assim o
ciclo de comunicagdo.

Os géneros jornalisticos pautam muitas discussdes tedricas que
ndo cabem serem aprofundadas nessa pesquisa. Trabalharemos aqui com
duas perspectivas visando demonstrar como a questdo pode ser encarada
de modos diferentes, que culminam em definigdes que tem
terminologias diferentes, mas retratam a mesma situagcao/agao.

Na defini¢do de género de José Marques de Melo (2003), que
refaz o percurso histérico das classificagdes europeias, norte-
americanas, hispano-americanas e retoma, principalmente, a proposta
brasileira de Luiz Beltrdo, a classificacdo se d4 “buscando estruturar os
géneros a partir da natureza estrutural dos relatos observdveis nos
processos jornalisticos” (MELO, 2003, p. 64). Assim, os géneros sdo
eXpressos por sua natureza, a citar a informativa ou opinativa, e nio
pelos formatos, como nota ou noticia.

Em outra perspectiva, da d&tica europeia pode-se citar o
portugués Jorge Pedro Sousa (2001, p. 230) que parte de definicdes
consideradas correntes no jornalismo, destacando que “os géneros
jornalisticos ndo t€m fronteiras rigidas e, por vezes, € dificil classificar
uma determinada peca, até porque, consideradas estrategicamente, todas
as pecas jornalisticas sdo noticias, especialmente se aportarem
informacdo nova”. O autor apresenta como género: noticia, entrevista,
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reportagem, cronica, editorial e artigo, que aparecem também como
formato expressivo, ndo pertencendo a uma categoriza¢do maior.

Toma-se como base a definicdo de Marques de Melo (2003)
que inclui dentro do gé€nero informativo os formatos noticiosos mais
comuns: a nota, a noticia, a reportagem e a entrevista. Nos conteidos de
cardter opinativo, segundo a classificacdo do autor hd: o editorial, o
comentdrio, o artigo, a resenha, a coluna, a cronica, a caricatura e a
carta. Alguns desses formatos sdo mais faceis de serem identificados no
jornalismo impresso, mas aparecem nos demais meios, como € o caso do
radio.

Obviamente, com o movimento natural de evolucdo dos
processos € meios comunicativos, hd o risco de que alguns caiam em
desuso, movidos, por exemplo, pelo valor financeiro que a produgio
demanda da empresa jornalistica, o que acaba limitando o uso do
formato. Também sofrem influéncias das facilidades e limitacdes
tecnoldgicas e outras apresentam mutagdes e miscigenagdes e podem
ndo se enquadrar nas defini¢cdes elaboradas hd muito tempo.

Os elementos citados se adaptam a cada meio de comunicagao.
Por isso, a producdo do contetido se dd de formas diferenciadas, de
modo a facilitar a compreensao por parte do receptor. No caso do radio e
do radiojornalismo, objetos dessa pesquisa, tais caracteristicas também
sdo peculiares.

A grande maioria das emissoras de radio brasileiras possui
cardter comercial. Essa caracteristica influencia diretamente no tipo de
programa e de programacdo que € levada ao ar, e, consequentemente,
em seus contetidos. Ferraretto (2014, p. 21) delimita o contetido como
"uma espécie de investimento do empresdrio para obter o que realmente
tem valor a quem patrocina a transmissdo: a quantidade e as
caracteristicas da parcela de populacdo disposta a sintonizar este ou
aquele programa, a ouvir este ou aquele comunicador". Assim, se
estabelece uma relacdo entre emissora-comunicador, anunciante e
publico, sem que o ultimo tenha acdo direta sobre as etapas anteriores,
limitando-se a, teoricamente, manter o radio ligado ou nio.

Contudo, mesmo sendo prevalecente, esse modelo radiofénico
ndo ¢ mais o unico. Usando o exemplo de modelo comunicacional de
Wilbur Schramm, que de modo resumido trabalha com Emissor - Canal
- Receptor, Ferraretto (2014) explica que o emissor, neste caso o radio
enquanto estrutura organizacional, ndo é mais o unico a codificar as
mensagens.

O processo comunicativo passa a ser composto por novos
agentes, que superam os papéis outrora demarcados, dentro e fora dos
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parimetros do radio tradicional. Fora de tal parimetro estdo inclusas
préticas como o download de musicas e os canais de dudio pela internet
ou TV por assinatura. Enquanto negdcio se sobressaem agéncias
especializadas em contetido jornalistico em dudio, que substituem a
existéncia de estruturas e profissionais nas emissoras.

Também cabe considerar que as emissoras conseguem disponibilizar seu
sinal por meio de diversos canais, a exemplo de celulares,
computadores, notebooks, tablets entre outras ferramentas tecnoldgicas.
Essa nova forma de producio e transmissao ndo requer mais somente
uma audiéncia concomitante. E possivel armazenar contetddos
disponibilizados em arquivos como o podcast, que podem ser salvos e
consumidos no momento mais oportuno para o ouvinte.

Porém, mesmo sendo afetado pelas mudancgas tecnoldgicas, os
elementos que compdem e estruturam os contetidos jornalisticos, em sua
maioria, continuam os mesmos. Ainda hd a influéncia dos géneros,
formatos e técnicas jornalisticos na producdo do contetido, seja ele por
emissora, agéncia ou até mesmo amadores que, muitas vezes, imitam o
modelo tradicionalmente reconhecido.

E tangente, entio, que tais caracteristicas, presentes na
mercadoria jornalistica sejam pontuadas para que se tenha um panorama
de como se constréi e de que elementos integram a concepcdo da
informacéo radiofonica. Pode-se comegar falando da constante presenca
dos géneros, sempre relacionados com os formatos a serem adotados, de
acordo com a inteng¢do do programa.

Toma-se como ponto de partida da discussdo a categoriza¢io
dos géneros radiofonicos proposta por André Barbosa Filho (2003), que
¢ inspirada nas obras de José Marques de Mello e Luiz Beltrdo cujas
defini¢des tedricas estdo mais voltadas ao jornalismo impresso, mas
foram adaptadas aos enquadramentos das demais midias, entre elas o
radio.

Seguindo a classificagdo proposta por Barbosa Filho (2003)
pode-se encontrar basicamente os seguintes géneros no radio:
jornalistico, educativo-cultural; de entretenimento; publicitdrio,
propagandjistico, de servico e especial. Destacaremos aqui especialmente
o jornalistico, o publicitdrio e o propagandistico, pela relacdo direta que
mant€ém com o objeto de estudo da pesquisa. Contudo, ndo se pode
esquecer que o jornalismo abriga dentro de suas produgdes os géneros
educativos-cultural e de servico, e flerta com o entretenimento
produzindo o chamado "infotenimento". Ao que se parece, num primeiro
olhar, apenas com a publicidade e a propaganda € que ele nio mantém
relagdes explicitas e/ou assumidas.
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O género jornalistico € considerado "o instrumento de que
dispde o rddio para atualizar seu publico por meio da divulgacdo, do
acompanhamento e da andlise dos fatos" (BARBOSA FILHO, 2003, p.
89), sendo que permite também que os relatos contenham caracteristicas
subjetivas e opinides particulares sobre os acontecimentos. Estd
subdividido em oito formatos.

O primeiro deles € a nota, que compreende a resposta objetiva
do lead, baseada nas perguntas cldssicas — Quem? O qué? Quando?
Onde? Como? e Por qué? —, com o intuito de informar ao ouvinte que o
fato esta acontecendo. Barbosa Filho (2003) define a nota como um
jargdo radiofonico, caracterizado por um texto curto, sobre um fato que
pode estar concluido ou nio. E a partir da nota que constitui-se a noticia,
com a inclusdo de detalhes descritivos e do depoimento de envolvidos,
por exemplo, de maneira a contextualizar a informacao.

No segundo posto estd a noticia. Considerada pelo estudioso
como um moédulo basico de informacdo, com curto tempo de exposi¢ao,
pode ser apresentada por um ou dois locutores. A nota e a noticia, pode-
se afirmar, s@o os dois formatos mais presentes no radio, sendo
responsdveis por manter o ouvinte informado sobre os fatos em
desenvolvimento, geralmente sem um aprofundamento muito grande.
Podem envolver a locu¢do de um texto redigido de forma rdpida ou
mesmo improvisado e, em alguns casos, podem contar com a presenga
de um profissional no local do acontecimento ou com sonoras.

A reportagem €, metaforicamente, a "menina dos olhos" do
riadio. E seu produto maior e permite a demonstracio de todas as
possibilidades expressivas do meio. E quando se pode trabalhar as
diversas varidveis do acontecimento, permitindo que o ouvinte conhega
determinado fato de forma mais aprofundada. Os elementos que a
enriquecem, tais como dados, entrevistas, opinides, descri¢do e efeitos
sonoros ndo usuais na nota e na noticia, podem ser dispostos na estrutura
narrativa com maior liberdade criativa. Desta forma possibilita ao
ouvinte a reconstituicdo mental do fato com maior riqueza de detalhes.

Mas, um formato que pode congregar os demais também exige
uma apuracdo mais rigida e necessita de maior tempo dedicado ao
processo de pesquisa e de captacdo e edicdo dos dudios. Por isso, a
reportagem tem sido deixada de lado nas emissoras radiojornalisticas.
Em parte porque € prejudicada pelas limita¢Ges financeiras, de tempo e
de pessoal. Nem sempre hd interesse das emissoras em investir numa
producdo que pode demorar um longo tempo para ficar pronta, porque
requer ouvir muitas pessoas, pesquisar de forma aprofundada dados e
versdes histdricas, e que ao mesmo tempo ocupa um profissional da
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emissora que poderia ser mais ttil economicamente se estivesse sentado
ao computador apurando virtual e rapidamente.

O boletim é destacado como um pequeno programa, que pode
conter notas, noticias, entrevistas e pequenas reportagens, com tempo
maximo de duragdo de até cinco minutos. Comumente sio veiculados a
cada hora, como é o caso do "Noticia na Hora Certa", da radio Gaucha
de Porto Alegre, que vai ao ar a cada hora cheia de programacao, sendo
composto essencialmente por notas e noticias.

Esse exemplo, de uma das maiores emissoras all news do pafs,
reforca a afirmaciio de que a nota e a noticia sdo formatos que se
sobressaem no rddio. Esse destaque se da por exigirem menor tempo de
redacdo e reflexao por parte do profissional no momento de elaboragio
do conteddo que serd transmitido e por permitirem maior agilidade, fator
decisivo na manutencdo da audiéncia. Se considerado o contexto atual,
em que ha pressa do ouvinte em receber informagdes, mesmo que ainda
incompletas e dos veiculos em divulgé-las antes da concorréncia, esses
dois formatos sdo os mais adequados.

A entrevista é apontada como uma das mais importantes fontes
de coleta de informacdo, presente em praticamente todas as matérias
jornalisticas. Sobre a entrevista, Barbosa Filho comunga de defini¢des
de outros autores, a destacar Prado (1989, p. 62-63), que acredita que ela
pode gerar dois tipos de informacdo: a estrita, proporcionada pela
entrevista breve e a informacdo em profundidade, que oferece ao
ouvinte informag¢des adicionais, proporcionando reflexdo, associada a
um maior tempo de duracio.

Declaragées no estilo "fala povo" ou "o povo fala" sdo
consideradas por Chantler e Harris (1998, p. 107) como entrevista,
sendo caracterizada como "rdpidas declara¢des de pessoas escolhidas ao
acaso, na rua, e editadas juntas, de forma bem clara". Robert McLeish
(2001, p. 43) identifica trés tipos de entrevista: a informativa, a
interpretativa e a emocional.

Obviamente a informativa pretende transmitir informacio ao
ouvinte; na interpretativa o apresentador fornece os fatos e pede que o
entrevistado os comente ou explique, objetivando expor o raciocinio do
convidado, permitindo ao ouvinte fazer um julgamento sobre o seu
senso de valores ou prioridades; a proposta da entrevista emocional €
transmitir o estado de espirito do entrevistado, repassando ao ouvinte
uma compreensdo humana do que estd acontecendo.

No radio a entrevista torna-se essencial, primeiro porque o
veiculo trabalha, normalmente, apenas com o som, e segundo por dar
"maior credibilidade a informacgdo, j4 que hd a presenca da prépria
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pessoa no produto jornalistico" (LOPEZ; MATA, 2009, p. 4). A
humanizacdo do rddio se d4 pela fala humana, especialmente quando as
"histérias" retratadas permitem que os préprios personagens falem.
Justamente pela predominancia da nota e da noticia, como citado, é mais
comum a presenca de entrevistas breves, que cabem nesses formatos. As
entrevistas longas ficam restritas a programas especificos para tal ou as
reportagens, que tem maior espago e tempo de produgdo.

O editorial, afirma Barbosa Filho (2003), é pouco utilizado no
rddio. Responsdvel por anunciar a opinido/posi¢cdo da emissora, ele caiu
em desuso, em parte, porque ¢é dificil desvincular a opinido da empresa,
que € lida pelo locutor, da do préprio locutor, que ao emprestar a voz,
acaba, de certa forma, assumindo o discurso perante o ouvinte.

Bastante comum nas programacdes radiofonicas, o comentdrio
se atrela de forma direta ao jornalismo. O responsdvel por comentar,
cré-se, repassard um conhecimento especializado, com contetiido
opinativo. Segundo Barbosa Filho (2003, p. 95-96) € usado para "criar
ritmo e ampliar o cendrio do receptor visto que propicia a presenca, por
meio do comentarista, de mais uma voz que se acrescenta as ja
existentes na transmissao".

A crénica, também é apresentada sob a visdo de Melo (2003).
Transitando entre o jornalismo e a literatura, teoricamente ela € usada no
radiojornalismo através de texto, apresentado com a voz do locutor e
fundo musical, objetivando sensibilizar o ouvinte. Porém,
cotidianamente o que se pode observar € que o comentario estd cada vez
mais marcado por elementos da cronica e nao se restringe a emissao de
opinido, sendo que a cronica pura, teorizada, é pouco - ou quase nada -
visivel.

Ainda assim, ambos os formatos seguem marcados pelas
personalidades que os fazem, além de serem importantes na elucidagéo
dos acontecimentos ou de uma situacdo de interesse do ouvinte. A
hibridizagdo entre esses dois formatos apontam para um caminho cada
vez mais inter-relacionado entre gé€neros e formatos, que pode resultar
no rompimento completo das barreiras que os delimitam.

O género publicitario ¢ composto de quatro formatos: espote
ou spot, é o caracteristico antncio radiofénico, marcado pela fala do
locutor apoiada por trilhas, vinhetas ou efeitos sonoros. Atualmente é o
maior formato de andncio publicitario (REIS, 2008); o jingle € uma peca
musical que tem como fung¢do facilitar e estimular a fixagdao do contetido
pelo ouvinte, sendo para Reis (2008, p. 45) também uma forma de
"transmitir conteddos que ndo se podem comunicar melhor de outra
maneira, como sensacdes, estilos de vida e estados de animo; o
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testemunhal € marcado pela credibilidade dos comunicadores que é
utilizada para o convencimento do publico; a peca de promogdo marca a
estratégia que visa ao aumento da influéncia do programa sobre o
publico.

Quanto ao género propagandistico, os formatos que vio
compoO-lo sdo: a peca radiofonica de acdo piiblica; os programas
eleitorais e o programa religioso. O primeiro deles se destaca por tentar
divulgar e esclarecer a opinido publica sobre as "a¢des, ideias e projetos
das instancias de poder, seja no nivel federal, estadual ou municipal -
propaganda governamental - trabalhando suas respectivas imagens com
objetivo de conquistar o apoio e a aceitacdo populares” (BARBOSA
FILHO, 2003, p. 131).

Ocupando o segundo posto, os programas eleitorais sdo
descritos como um formato que "da suporte a divulgacdo do nome e das
ideias e propostas de candidatos a cargos eletivos” (BARBOSA FILHO,
2003, p. 132). O autor classifica tais programas como de elevado custo
de produgdo, com roteiros sofisticados e geralmente "embasados em
dados referentes a realiza¢des anteriores, criticas a atuacdo e a projetos
dos adversdrios, propostas e sugestdes diversas" (idem). Barbosa Filho
(2003) indica que, a época, em 2003, haveria um reaproveitamento dos
dudios da televisdo para os programas radiofbnicos, pritica que, em
parte, ainda € vigente.

Ao observar a campanha eleitoral de 2010'° ja se verificou a
producdo de conteddo exclusivo para os programas radiof6nicos,
adequados a linguagem do veiculo e ao perfil do ouvinte, embora muitos
dudios fossem compartilhados pelos programas de radio e televisao.

Por tltimo € citado o programa de teor religioso, cujo objetivo é
"difundir ideias e preceitos de uma doutrina religiosa" que ocupam cada
vez mais espaco nas emissoras do pais (BARBOSA FILHO, 2003, p.
133). Os apelos presentes geralmente se baseiam no discurso emocional
ou agressivo, com o intuito de atrair fiéis.

Além destes formatos, hd ainda os programetes ou quadros, que
podem ser inseridos dentro de programas ou ao longo da programacio
para quebrar a monotonia ou explicar assuntos de forma rdpida e
didatica. Para Barbosa Filho (1996, p.78) sdo conhecidos “como
“drops”, ou ainda mais inapropriadamente, clips de dudio, (...) Sua
estrutura, 4gil e dindmica, pressupde o poder de sintese de quem
escreve, sua fluéncia e objetividade”. Prado (2006, p. 67) os define
como "programa de curta duracdo, que em média dura entre um e trés

' Trabalho de Conclusio de Curso da autora, apresentado em 2011.



57

minutos e é chamado de programete, pilula, drops" no qual pode ser
abordado qualquer assunto. Para a pesquisa foi adotado o termo quadro
ou programete, conforme definido nas categorias analiticas.

Clévis Reis (2008, p. 51) conceitua, dentro dos formatos de
anudncio no radio, a "reportagem publicitdria" e a "entrevista comercial".
A primeira "se insere no contexto dos programas e sua emissio se
realiza de forma gravada. As caracteristicas do formato facilitam a
utilizacdo de distintas técnicas de criagdo dos antncios" e esse tipo de
reportagem pode apresentar "uma complexa elaboracdo expressiva e
técnica, e utilizar fundos musicais ou efeitos sonoros para acompanhar a
palavra”, ndo seguindo a duracdo habitual de uma pauta. A entrevista
comercial segue um roteiro acordado entre o anunciante e o
apresentador e ndo contém efeitos sonoros ou fundos musicais, e
geralmente ndo possui participacdo do ouvinte. Quando isso ocorre é
similar a uma consulta, que serve para ratificar o que estd sendo dito
pelo entrevistado ou para questionar alguma caracteristica do produto.

Pensar os gé€neros e formatos jornalisticos implica lembrar que
ha técnicas especiais que foram sendo desenvolvidas e aperfeicoadas ao
longo do tempo, algumas fruto da experimentagdo pratica, até se
adaptarem a cada meio de comunicacdo de uma forma diferenciada.
Entre essas técnicas destaca-se, por exemplo, a piramide invertida, cuja
ordem de contar os fatos se desenvolve do mais importante para o
menos importante, embora isso ndo impega a pirdmide de estar em pé ou
deitada como citado anteriormente. Habituar-se a responder as questdes
do lead é outro exemplo comum.

Técnicas como essa servem como um facilitador para o repdrter
e, em tese, para o publico, uma vez que permite textos estruturados de
forma padrdo, simples e direta. No caso do radio essas caracteristicas
sdo essenciais, aliadas a outras como clareza, precisdo e concisdo, que
ajudam a explicitar a relacdo entre o género, o formato e a linguagem.

As mudangas ocasionadas apds a troca dos sistemas analégicos
pelos digitais t€m alterado as relagdes dos profissionais com as noticias,
desde o inicio da década de 90. Um exemplo comum, e ainda atual, é o
uso do celular pelo repdrter, para transmissdes a partir do local dos
acontecimentos com mais agilidade do que permitiam os telefones sem-
fio utilizados nas unidades moveis anteriormente. As mudancas se
deram nos modos produtivos e também nas rotinas de reiteragdo e
repeticdo de formatos. Como explica Del Bianco (2011, p. 116), essa
tecnologia contribuiu para alterar o conceito de velocidade e
instantaneidade tornando "o jornalismo de rddio 'mais quente' em
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relacdio aos demais". Com isso, foi também reforcada a cultura do "ao
vivo".

Logo depois o computador ligado a internet provocou mais
alteracdes, facilitou o trabalho em rede e o acesso a informagdes
diversificadas, de agéncias, personalidades e outros jornais e revistas.
Isso, porém, precisa ser visto com cautela, sugere Del Bianco (2011),
uma vez que geralmente os materiais ja estdo editados e passaram por
critérios de selecdo e de valores daquela publicagdo.

Ao discutir a histéria do radio no Brasil, Valci Zuculoto (2011,
p. 172) afirma que as novas tecnologias sdo também responsaveis por
mudancas de formas e espagos de audiéncia: "os novos modos,
condi¢bes, ambientes e suportes em que se ouvem radio na atualidade
igualmente constituem fatores que impactam linguagem, formatos
modelos de radiojornalismo". Desse modo a autora aponta que a
linguagem e a forma jornalisticas tendem e necessitam permanecer em
mutacdo de acordo com os interesses da audiéncia. A
contemporaneidade provoca também mudancas no jornalismo
radiofonico que acaba "ampliando seus conceitos, seus suportes, ofertas
de servigo e programacio” (ZUCULOTO, 2011, p. 175).

Para Meditsch (2007, p. 184), é "a condicdo fugitiva da
impressdo auditiva" que impde restrigdes a linguagem radiofonica,
especialmente vocabular. Isso implica que a producdo do texto
radiojornalistico necessita possuir uma extrema simplificacdo, com
ideias unicas, expressas de forma clara e concisa de modo a neutralizar
ambiguidades que possam surgir para o ouvinte. Além disso, o
mecanismo de reiteragdo tornou-se, por esse mesmo fator da
irrecuperabilidade da informagdo, obrigatério para que ndo restem
ddvidas sobre o tema ou pessoa a qual se refere o texto, por exemplo.

Sampaio (2008, p. 39) aponta seis caracteristicas bdsicas que
devem compor o texto noticioso de radio, a citar: o uso de periodos
curtos que facilitam a compreensdo por parte do ouvinte; a linguagem
direta no momento de ordenar o raciocinio; simplicidade que permita ao
texto ser compreendido por pessoas de todas as idades e graus de
entendimento; eliminacdo de adjetivos que ndo sejam essenciais, pois
podem dar cardter opinativo ao texto; objetividade no sentido de
apresentar fontes ou procedéncia da informacdo; e revisdo para evitar
erros gramaticais ou de digitagdo ou mesmo os cacdéfatos.

Tendo esses elementos como guia, Sampaio pondera ainda que
os radiojornais devem primar pelo linguajar coloquial, ou seja,
cotidiano, para que se estabele¢a um certo didlogo entre o apresentador e
0 ouvinte.
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Nesse contexto, Cardoso (2011, p. 268-269) considera que
ainda hoje "cumpre-se o que os manuais sugerem: "receber o maximo de
informagdes, seleciona-las, editd-las e emiti-las. Com isso o ouvinte tem
a impressdo de que ndo perdeu o que realmente importa a sua vida". O
repdrter, por exemplo, muitas vezes ndo encontra a fonte para a
entrevista, realiza-a por telefone e deixa escapar informacgdes que s6
podem ser obtidas pelo contato visual ou pela postura do entrevistado.
Porém, ao vender a ideia de que facilitam a vida do ouvinte, acabam
produzindo narrativas empobrecidas e que tem "utilizagdo parcial ou
cada vez menos usual da correta e completa linguagem radiof6nica e a
perda ou reducdo de vinculos entre ouvinte e medium" (CARDOSO,
2011, p. 269). Essa discussdo remete ao préximo tépico, no qual sio
abordadas as potencialidades da linguagem radiofonica e como ela se
aplica ao jornalismo.

2.2 O potencial da linguagem radiofénica a servico da informacgao

A importincia de se reconhecer o rddio como um instrumento
de comunicagdo e ndo apenas um veiculo que transmite mensagens a
distancia era uma das bandeiras de Kaplin no final dos anos 90. E nesse
sentido, explica o autor, que se torna necessdrio "conocerlo, saber
manejarlo, adaptarse a sus limitaciones y a sus posibilidades. Usar bien
la radio es una técnica y un arte" (KAPLUN, 1999, p. 56).
Dentro dessa arte de utilizacio do rddio, citada pelo autor, o
radiojornalismo € mais limitado, uma vez que ndo pode se utilizar de
muitos elementos sonoros artificiais, sob pena de enganar o ouvinte e
assim romper com o seu compromisso €ético de repassar a informacao
veridica. Contudo, ainda € possivel fazer rddio informativo e até mesmo
educativo, de forma atraente para o ouvinte, a0 manipular os elementos
SONOoros.

Obviamente o primeiro aspecto que envolve a especificidade do
radio é o seu cardter exclusivamente auditivo'’, que rege toda a
producio radiofonica. Meditsch (2007) defende que, por isso, o radio
informativo reflete e refrata a realidade de uma forma diferente. Para o
autor, "a linguagem do rddio vai além da oralidade e da escrita, absorve
caracteristicas de ambas para as negar" (MEDITSCH, 2007, p. 148).

11 P - - . . e~
Referente ao radio de antena. Nao s@o consideradas, nessa defini¢do,
propostas tedricas que abordam rddio com texto, imagem e/ou video.



60

Foi por meio da absorcdo de caracteristicas do impresso e da
fala que o rddio comecou a superar a técnica do gillette press’” e as
limitagcdes que ela trazia, na década de 40. Isso permitiu que, aos
poucos, fosse feita a adaptacdo dos géneros e formatos noticiosos do
impresso ao rdadio, com desenvolvimento de outras caracteristicas
proprias, como: texto e formatos de programas. Passaram a ser
considerados elementos como a entona¢do no momento de falar e a
clareza e precisdo na redacdo, delimitaram-se os melhores verbos, e
padronizaram-se =~ modos de referenciar datas, siglas, etc.
Metaforicamente pode-se dizer que o radio passou a "viver a prépria
vida".

Ao passo que a tecnologia evoluiu, especialmente depois dos
anos 2000, novos elementos intensificaram sua realidade. O radio nao
deixou de ser sonoro, mas agregou outras caracteristicas como texto,
foto e video, propiciadas pela internet e pelos aparelhos eletrdnicos
como computadores, celulares, tablets, etc.Mais do que propiciar a
difusdo do sinal sonoro, a internet ingressou outros elementos na
linguagem radiofdnica, ampliou o potencial de intera¢cdo com o ouvinte
e passou a exigir novas habilidades dos seus profissionais, como
produtores, reporteres e locutores/apresentadores.

Entre os principios bdsicos da linguagem radiofOnica estd a

necessidade de o texto radiojornalistico ser produzido para ser lido ao
microfone, que se torna a0 mesmo tempo a sua caracteristica mais
evidente. Para Ferraretto (2014, p. 106), o tamanho do texto deve variar
de "seis a oito linhas" e "ter periodos de duas linhas e meia em média".
Somente "em casos extremamente importantes o texto pode atingir ou
ultrapassar o limite de 12 linhas" (idem).
Quando um locutor profere um texto claro e conciso, com dados
precisos e ideias concatenadas, cumpre a fungdo do radio que é informar
e fazer com que o ouvinte entenda a informagdo repassada. No adianta
colocar aderecos sonoros se o texto for prolixo, impreciso e vago.
Chantler e Harris (1998, p. 50) fazem um lembrete: "vocé estd redigindo
para o ouvido e ndo para os olhos. Deve, entdo, escrever como se fala,
numa linguagem coloquial, com frases curtas e uma ideia em cada
sentenca".

O uso de frases curtas servem como "isca" para prender a
atencdo do ouvinte, devendo ser a informacgdo sempre impactante na

12 5 oo . - . o
A técnica era utilizada antes de existir uma linguagem especifica para o
radiojornalismo e consistia em recortar colunas dos jornais e ordend-las para

serem lidas pelo apresentador, sem interferéncia no contetdo.
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primeira linha, defendem Chantler e Harris (1998), para entdo conduzir
0 ouvinte, passo a passo, encadeando pardgrafos e ideias. Além disso,
Magaly Prado (2006, p. 142) instrui que deve-se falar no radio "como se
estivesse dirigindo-se a apenas um ouvinte" tratando-o como "vocé" e
nunca como "voces".

Obviamente o radio ndo nasceu com esse modelo de texto
determinado. Foi ao longo de seu processo evolutivo que as
caracteristicas foram se evidenciando. A mobilidade, por exemplo, por
meio do uso de telefones méveis por parte da produgio radiojornalistica,
permitiu que a noticia fosse repassada do local dos acontecimentos,
conferindo ao rddio um cardter de imediaticidade ainda maior e
estimulando o texto improvisado.

Além disso, os recursos de sonoplastia auxiliaram para o
desenvolvimento de uma linguagem prépria que composta pela voz
aliada aos diversos sons (ambiente, musica, trilhas) e a emocionalidade
das palavras desperta a imaginacdo do publico (ZUCULOTO, 2012).

Apesar de o rddio ter a possibilidade de usar uma linguagem
propria, repleta de elementos que podem despertar a imaginagdo, o
radiojornalismo possui limitagdes éticas. Meditsch (2007) explica que,
por isso, em comparacdo com a arte radiofénica, o radio informativo é
mais pobre, mesmo sendo constituido pela mesma linguagem, pois pode
utilizar apenas sons reais.

Por isso é importante que os sons reais, em transmissdes
radiojornalisticas, sejam sinalizados, para ndo serem percebidos como
ruidos na comunicagdo. Mas, para além do jornalismo factual, que é
mais duro, no momento em que se trabalha com formatos como a
reportagem e as entrevistas longas, hd maior liberdade para o uso de
trilhas e elementos sonoros que enriquecam o dudio que serd
transmitido.

O desafio que permanece para o radio, e também para seu
jornalismo, € evitar que o ouvinte ndo compreenda a informagdo
repassada ou que troque de frequéncia. E uma das armas que possui para
isso € trabalhar, dentro dessas limitagdes, as potencialidades da
linguagem radiofénica.

A composicdo da paisagem sonora traz elementos como: a
voz do locutor/apresentador; efeitos sonoros e trilhas; musicas e jingles,

13 . ) )

O conceito de Murray Schafer, cunhado entre as décadas de 60 e 70, define
que a paisagem sonora é composta pelos diversos sons que compdem um
determinado ambiente. Podem ser naturais, humanos, industriais ou
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que se utilizados de forma adequada garantem éxito no objetivo de
informar. Cada som deve ser utilizado de acordo com as sensacdes que
se deseja despertar no ouvinte. Um exemplo é o uso de sons rdpidos e
lentos. Rodero Antén (2005, p.24) exemplifica que “cuando un sonido
es muy breve se percibe como un choque. La intensidad de un sonido
crece segun aumenta su duracion”, justificando que os sons rapidos
passam a ideia de movimento, de agilidade ou até mesmo de tensdo,
enquanto os sons lentos podem soar tranquilos, mondétonos ou ainda
como auséncia de agoes.

A defini¢do sobre como serd estruturado um programa
radiofonico depende essencialmente do formato proposto. Os mais
comuns s30 0s noticiosos, 0s musicais, 0os mistos (musica e informagao),
os de entretenimento, os de publicidade e propaganda. Conforme
Barbosa Filho (2003), no caso dos programas que se caracterizam como
jornalisticos e trabalham com os formatos noticiosos t€m-se pelo menos
seis tipos.

O primeiro deles é o radiojornal, que congrega os formatos ja
citados, para divulgar diversas informag¢des, usualmente em hordrios e
com formatos pré-estabelecidos, composto a partir de notas, noticias,
reportagens, comentdrios e exibido com periodicidade e tempo de
duracdo determinados; o documentdrio jornalistico, que se constitui da
andlise de temas especificos, aprofundando-os por meio de um repdrter
condutor, mesclando pesquisa documental, verificacdo no local do
acontecimento, comentdrio de especialistas, entre outros, sendo gravado
e editado.

Depois vém as mesas-redondas, demarcadas como espacos para
a exposicdo de opinides contrdrias, com regras pré-estipuladas e
acordadas. Sua apresentacdo € ao vivo ou simula ser. O programa
policial pode ser independente ou vinculado ao radiojornal, e se dedica
aos assuntos de seguranga publica, especialmente relacionados com a
atuacgdo policial. Utilizando-se de outros formatos o programa esportivo
tem como intuito a divulgacdo, cobertura e andlise de eventos
esportivos, utilizando-se dos diversos formatos para isso. E, por tltimo,
a divulgacdo técnico-cientifica, que é pautada pela divulgacdo de
assuntos relacionados a ciéncia, utilizando-se de linguagem que facilite
o entendimento de todos os ptiblicos (BARBOSA FILHO, 2003).

Considera-se, porém, que todos esses formatos podem ser
resumidos pelos quatro abrangentes apresentados por Ferraretto (2014,

tecnolégicos. A reconstrugdo da paisagem sonora no ridio auxilia em uma
melhor representacio da realidade para o ouvinte.
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p. 65): All-News, Talk and News, News Plus e All talk. O All News tem
sua existéncia baseada apenas em noticias, enquanto o All Talk é
preponderantemente conversacional. O Talk and News e o News Plus
sdo variacdes dos dois anteriores, sendo que o News Plus seria similar
ao musica-esporte-noticia.

Esses formatos de programas descritos pelo autor tem origem
nos Estados Unidos e sdo adaptados, possuindo correspondentes na
realidade brasileira, que variam conforme o local de reproducdo. O autor
exemplifica que "aqui, as emissoras dedicadas 24 horas por dia a noticia,
mesmo que se autodenominando all news ou apenas news, em realidade,
desenvolveram um formato intermedidrio que pende para o all talk"
(FERRARETTO, 2014, p. 65). Por isso, usualmente tais denominagdes
sdo deixadas de lado para que se explicite a identidade do programa. E
essa identidade, inclusa no formato, que se fixa na cabeca do ouvinte,
permitindo que ele saiba o que hd em cada bloco ou como se dividem os
temas.

O formato all talk executado no Brasil € o que mais se
aproxima das emissoras americanas. Caracteriza-se como popular e com
forte ligacdo com parcelas mais pobres da populagdo. Também
predomina a figura do "comunicador-amigo, que tanto conversa do
estidio por telefone com o ouvinte como faz entrevistas, interage com
comentaristas e repdrteres e/ou coordena mesas-redondas”
(FERRARETO, 2014, p. 65).

Nesse caso sdo integrados entretenimento, noticias e prestacio
de servico e ndo raro hd passagens de assistencialismo e auto-ajuda,
usufruindo também de populismo e sensacionalismo. Nele também estd
incluso o formato servico, cujo objetivo exclusivo seria orientar o
cidaddo, por meio de informagdes sobre o tempo, hora, economia,
cultura, etc. H4 também o envolvimento da emissora com os problemas
das comunidades em que € ouvida.

Ao optar por um desses formatos, torna-se crucial definir a
identidade do programa, ji mencionada. Tal identidade integra a
morfologia associada a linguagem radiof6nica, composta de quatro
elementos principais:

[...] ao se proceder a elaboragdo de mensagens
para serem emitidas pelo meio radiofnico,
deverdo ser levadas em conta ndo sé as
caracteristicas do meio, mas também todas as
possibilidades de expressdo oferecidas pelas
quatro categorias de linguagem que, combinadas,
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conformam a linguagem radiofonica: a linguagem
oral, a linguagem musical, o siléncio e a
linguagem do ruido. (ORTIZ e MARCHAMALO,
2005, p. 23).

Sobre a escolha da voz para apresentacdo, que equivale a
linguagem oral, Sampaio (2008) pontua alguns fatores que devem ser
considerados, entre eles a altura da voz, se é grave ou aguda, indicando
que deve ser preferencialmente grave. Também sido importantes
habilidades de interpretacdo que ele refere como "a capacidade da
persuasdo, ainda que no nivel da pura informacdo" para que seja facil
mudar o tom e transmitir o sentido correto, a exemplo de:
dramaticidade, romantismo, ironia, formalidade, etc. Cabe acrescentar a
importancia da qualidade do dudio: se é sonoramente limpo (audivel) e
se expressa, verbaliza, a informagdo de forma que serd compreendida
pelo ouvinte.

Os recursos sonoros servem como ponto de fortalecimento da
credibilidade dos programas e fixacdo na memoéria dos ouvintes, a
exemplo do que faziam as radionovelas durante a época de ouro do
rddio, fazendo com que personagens passassem a integrar a vida do
publico.

Principalmente quando aliada & composi¢do da radionovela ou
de programas de estilo teatral, a musica, os ruidos e o siléncio se tornam
fundamentais. Especialmente porque, por meio deles, pode-se tornar o
radio mais criativo e, assim, como descreve Jiménez Martins (2008),
torna-se possivel dinamiza-lo, renové-lo e aperfeicoa-lo, combatendo as
rotinas produtivas e tornando-o esteticamente agraddvel e mais
emocionante, facilitando o processo comunicativo e impulsionando o
processo criativo no ouvinte.

Para tanto é preciso considerar que o radio, como coloca
Jiménez Martins (2008 p. 77), é um meio que “exige actividad,
movimiento, predisposicon a la escucha activa, porque el niimero de
sensaciones perceptivas o intuiciones que recibe la audiencia es
elevado, y este hecho anima a decifrar, interpretar y asimilar las ideas”.
Assim, seu uso € pertinente também no radiojornalismo, onde se torna
possivel expor a noticia acompanhada de recursos que, conforme Lopez
(2009, p. 101), “vao além da voz dos jornalistas” somando a locucdo,
sonoras, som ambiente, trilhas e efeitos “recompondo cendrios e levando
a uma aproximacdo com o publico, que assume uma postura mais ativa
perante a informagao”.
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A respeito da miisica associada a palavra, é preciso que sejam
trabalhadas de forma harmdnica para que alcancem seu objetivo.
Balsebre (2007) explica que se escuta a palavra sobreposta a miuisica.
Porém, interpreta-se essa integracdo como uma soma de dois sistemas
expressivos e por vezes percebe-se a miusica e a palavra como dois
sistemas unificados e com formas sonoras idénticas. Ou seja, escuta-se a
melodia e o ritmo da palavra com um grau de integracdo na musica que
se tem a impressdo de escutar uma mensagem univoca e decodificada
como um Unico sistema expressivo: ‘“‘el lenguaje radiofonico”
(BALSEBRE, 2007, p.94).

Dentro da linguagem radiofonica, de modo geral, a musica pode
desempenhar funcdes referenciais, expositivas ou ornamentais,
reforcando uma acdo ou acompanhando um personagem, usando, na
maioria das vezes, musicas neutras ou instrumentais, que servem como
um espago para pausa no texto e para o ouvinte descansar, embora nao
permita aproveitar todo o potencial descritivo, narrativo e expressivo da
musica, explicam Martinez-Costa e Diez Unzueta (2005).

Entre essas fun¢des encontra-se também a programadtica. Nela a
musica serve como meio de fixac#o, ritmo e estilo de um programa, por
meio da associacdo imediata que o ouvinte realiza entre a misica e o
programa; como fundo musical; como separador de programetes; ou
ainda como um golpe musical com uma modulagdo ascendente, de
forma a transmitir a idéia de que algo iniciou ou terminou. Além destes,
fazem parte da funcdo programdtica aberturas, chamadas para
promocdes ou vinhetas que identifiquem o programa ou emissora para o
ouvinte. Muitos desses elementos, especialmente trilhas e vinhetas, sdo
utilizadas por emissoras e programas jornalisticos.

Também integram o uso musical a funcio descritiva ambiental
e temporal, a fungfo narrativa e a funcio expressiva. A funcio descritiva
ambiental e temporal serve basicamente para situar o ouvinte em uma
época ou local, por exemplo, quando se usa um ritmo de Axé,
automaticamente relaciona-se com a Bahia. Esse elemento pode ser
explorado especialmente em reportagens e pautas noticiosas frias,
planejadas e executadas com tempo.

Quando usada na narrativa a misica serve para enfatizar a acao,
destacando, definindo ou intensificando um trecho, podendo também
definir uma sequéncia pelo seu cardter humoristico, romantico, épico ou
violento ou os personagens. Conforme exemplificam os autores, um
tema musical escuro pode caracterizar um personagem malvado
enquanto uma musica delicada mostra uma pessoa gentil e simpatica.
Sobre a fun¢do expressiva os autores defendem que: “la muisica crea
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uma atmosfera sonora, un sentimiento, un estado de dnimo o un clima
emocional o afectivo” (MARTfNEZ—COSTA; DIEZ UNZUETA, 2005,
p. 55), para expor todas as possibilidades de sentimentos que podem ser
expressos com o uso da musica, como amor, felicidade, medo, entre
tantos outros, enfatizando que “la muisica es aceptada universalmente
como el lenguaje de la emocion” e como mantenedora de uma relagdo
afetiva com o ouvinte, como cita Balsebre (2007, p. 111).

Somam-se a composi¢do da linguagem radiofénica o siléncio e
o ruido. Balsebre (2007) explica que entre ser presenca ou auséncia de
som, o ruido adquire um significado a partir dos fatores que definem a
atencdo naquele momento, que podem ser positivos ou negativos. O
autor explica também que na maioria das vezes o siléncio € ignorado na
hora da producdo dos programas sob o argumento de que o ouvinte
interpreta essa “auséncia” de som ou “presenca” de siléncio como um
“ruido” uma falha na comunicac¢do, o que seria resultado da falta de
familiaridade com essa auséncia de som ou devido aos hébitos culturais.

Pertencem a caracterizacio do siléncio e do ruido todos os sons
e/ou suas auséncias que t€m a capacidade de nos informar. Por exemplo,
quando se fala do local de um acidente e ouve-se a sirene de uma
ambulancia o som informa que alguém necessita de cuidados médicos,
isso € um ruido, que se identificado se transforma em informac¢do, mas
que pode passar desapercebido ou como apenas um ruido que atrapalha
a locug@o se ndo for explicado. Outro exemplo pode ser observado
quando alguém estd falando e ao final de sua fala ficam alguns segundos
de siléncio. Esse tempo pode ser dado com dois interesses: provocar
reflexdo ou divida, por exemplo.

Um fator a parte, para se considerar, ¢ o ouvinte seletivo, que
ouve aquilo que lhe chama a atencdo somente pelo tempo que dura o
fato. Portanto, € preciso levar em conta a periodicidade e a
simultaneidade dos sons, fator importante quando se une elementos que
irdo compor a linguagem que constituird o programa.

Note-se que a utilizacdo dos elementos da linguagem
radiof6nica no jornalismo €, por ébvio, imprescindivel. Contudo, exige
que haja cuidado na hora da montagem, para que o objetivo almejado
seja alcancado e ndo gere resultados contrdrios. A ndo utilizagdo e
exploracdo das possibilidades dessa linguagem mantém o radio pobre e
como apenas mais um, em meio a tantos veiculos de comunicagao.
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3 APROXIMACOES ENTRE PROPAGANDA E JORNALISMO

Desde que os jornais impressos comegaram a circular na
Europa, preconizando o modelo jornalistico atual, com exemplares
como as gazetas, nos séculos XVI e XVII, € possivel perceber que seus
contetidos ndo sdo estritamente noticiosos, € mesmo 0s que tinham esse
cardter nao poderiam ser considerados como neutros. O objetivo ndo era
contar os fatos tais como aconteciam e sim publicizd-los, de forma a
divulgar o que fosse de interesse de quem noticiava.

O que chamamos, atualmente, de modelo jornalistico americano
passaria a predominar a partir do século XIX, inserindo na rotina de
produgdo jornalistica, por exemplo, o lead e as premissas da
objetividade e da isencdo, que contribuiram para uma nova forma de
fazer jornalismo, a partir de entdo ancorado na premissa da verdade.

As primeiras noticias escritas eram relatos, contados
basicamente como se narrava uma historia oralmente, essencialmente
descritivos e com opinido explicita. Como aponta Jorge Pedro Sousa
(2008, p. 80) ja nos séculos XVIII e XIX ¢é possivel perceber "noticias
“orientadas” e ‘“selecionadas” para servirem determinadas causas,
excertos argumentativos, opinativos e persuasivos, por vezes
simplesmente propagandisticos, que prefiguraram a imprensa politica de
partido”. Embora nido nos detenhamos na imprensa de partido, essa
reflexdo de Sousa auxilia a situar historicamente momentos de relagdo
entre propaganda, jornalismo e interesses politicos.

A linha ténue que observamos, quando os elementos do
jornalismo se misturam aos da propaganda e vice versa, pode ser
composta pela adocdo de linguagens e construgdes discursivas que, por
ndo terem limites ou contornos rigidos, permitem a existéncia de pontos
de convergéncia, de rompimento de fronteiras. Deve-se considerar
também o fato de, em muitos momentos, jornalismo e propaganda
disputarem o mesmo publico, € um mesmo enderecamento, em termo
bakhtiniano', o que pode se configurar como justificativa para a adogdo
de linguagens similares.

Mas esse fendmeno de hibridizacdo ndo é recente. Marshall
(2003) explica que os primeiros andncios "tinham principalmente uma
funcdo informativa, de cardter noticioso, e ainda ndo possuiam grande

" Bakhtin (2011, p. 301) defende que todo o discurso possui enderecamento a
um destinatdrio, cuja presenca no processo determina o tratamento que o tema
vai receber e também o género discursivo por meio do qual sera feito.
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significado como fonte de rendimento" (2003, p. 108), o que comecaria
a despontar no século XIX.

Para dar prosseguimento a discussdo, € preciso conceituar o que
se considera propaganda e o que se considera informacdo ao longo do
texto, bem como o que abrange a palavra "discurso”, recorrente ao longo
dos textos. Partimos de Charaudeau, que define que o ato de informar
nada mais é que "a transmissdo de um saber com a ajuda de uma
determinada linguagem, por alguém que o possui a alguém que se
presume nio possuir”’ (2012, p. 33). Podemos exemplificar de maneira
simplificada, por meio da figura do jornalista como portador do saber
"noticia", e da figura do ptiblico, que consome o material informativo
por meio do qual vai tomar conhecimento da "noticia".

No mesmo sentido, Daniel Cornu define que "informar é dar
forma a uma informacao destinada a outra ou a vdrias pessoas" (1994, p.
13), acdo que corresponde ao compromisso do jornalista em recolher
dados brutos e depoimentos diversos e transforma-los em informacio
passivel de compreensdo por uma ampla parcela da populacdo.

Esse alcance torna-se ainda maior no caso do ridio, que tem a
possibilidade de falar, inclusive, para a popula¢do ndo alfabetizada.
Assim, quando usamos a expressdo informacgdo ao longo da pesquisa é
preciso considerar que a adotamos do ponto de vista de sua elaboragdo
nos diferentes formatos noticiosos do jornalismo, a exemplo da noticia e
da reportagem, portanto informacgéo jornalistica, marcada pelo critério
do interesse publico.

O segundo conceito, cuja relacdo com a informagao jornalistica
€ alvo dessa discussdo, é a propaganda. Nao se considera o mérito das
amplas discussdes conceituais sobre os termos publicidade e
propaganda, uma vez que nao é o foco da pesquisa. Parte-se da reflexdo
de Sampaio (2013), que diz que a propaganda, especialmente a de
cardter politico, tem como objetivo disseminar ideias de natureza
politica. O autor justifica que termos como "propaganda eleitoral" e
"propaganda politica", por exemplo, sdo adjetivacdes encontradas para
diferenciar os tipos de propaganda. Para limitar esse conflito, considera-
se o que interessa de forma especifica a pesquisa, que é a propaganda
eleitoral.

Tomando as consideracdes de Domenach (1973), acredita-se
que a propaganda eleitoral, embora ndo venda um produto, procura
vender o candidato e para tal se apropria de técnicas da publicidade dita
comercial, embora seus objetivos sejam politicos. Logo, ao decorrer do
texto, as expressoes propaganda e publicidade estdo relacionadas ao seu
uso para o convencimento politico, atrelado ao processo eleitoral.
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Portanto, parte-se da ideia de que enquanto o jornalismo estd
centrado na sua fun¢do de informar e servir aos interesses da audiéncia,
a propaganda, de forma geral, interessa propagar determinadas ideias e
conquistar a opinido publica. Sendo assim, discutem-se a seguir
caracteristicas dos discursos informativo e propagandistico.

Antes disso, € preciso considerar ainda o termo "discurso"
utilizado ao longo da pesquisa. O discurso, defende Bakhtin (2011, p.
274), "s6 pode existir de fato na forma de enunciagdes concretas de
determinados falantes, sujeitos do discurso" e "estd fundido em forma de
enunciado pertencente a um sujeito do discurso, e fora dessa forma nao
pode existir". Desse modo, a referéncia a palavra "discurso” ao longo da
dissertagdo estd associada aos enunciados produzidos pela propaganda e
pelo jornalismo enquanto géneros discursivos.

O discurso informativo, que € a razdo de ser do jornalismo,
difere do discurso propagandistico, especialmente no que tange a
verdade. Tomando a verdade como patamar de diferenciacdo,
Charaudeau (2012) explica que no discurso propagandistico o status da
verdade é da ordem do que hd de ser, como citado anteriormente,
representando o bem estar social que vird da elei¢do do politico "X" e no
informativo o status da verdade é da ordem do que jd foi, algo que ja
aconteceu e que € demonstrado de forma racional e credivel.

Mas, mesmo que a defini¢do do que é uma noticia no radio, na
TV ou no impresso esteja clara para a maioria do piblico que consome
informacdo, e que seja possivel, com alguma facilidade, identificé-la,
isso ndo isenta o processo de problemas.

Nos jornais impressos, por exemplo, cada vez mais as
propagandas empresariais se parecem com o texto jornalistico,
utilizando sua linguagem caracteristica, com elementos como fontes e o
lead”. Teun Van Dijik (1990, p. 18), no seu livro La noticia como
discurso, ja alertava que "[...] en la mayoria de los casos, no podemos
diferenciar un articulo periodistico de un anuncio publicitario, y en
muchos paises la palabra PUBLICIDAD debe imprimirse en la parte

0 lead corresponde geralmente ao pardgrafo inicial do texto jornalistico,
onde se busca responder essencialmente as perguntas: Qué, Quem, Quando,
Onde, Como e Porqué. O lead chegou ao Brasil na década de 1950 e faz parte
dos elementos padronizadores da linguagem jornalistica. Seu surgimento
também estd associado a necessidade de adequar os espacos publicitdrios dentro
dos jornais, sendo que, por estarem as principais informacdes presentes no
primeiro pardgrafo, tornava-se mais facil editar/cortar o texto para encaixar os
andncios.
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superior del anuncio”, ressaltando a necessidade de se explicitar, no
caso dos jornais impressos, o que € informagdo jornalistica ou
propaganda, para evitar a compreensdo equivocada.

Pode-se notar que o rompimento das fronteiras comeca no
jornalismo impresso, quando esse passa a permitir o que Cornu (1994)
denomina de publi-reportagem. Uma prdtica aceita pelo cédigo
deontolégico da comunicagcdo, segundo o autor, € que permite ao
anunciante comprar um espago e utilizd-lo para publicar um texto com a
aparéncia jornalistica e assim promover seus interesses de forma menos
explicita. Embora a publicidade deva ser sempre identificada como tal,
por vezes, mesmo que haja essa sinalizacdo, a simples adocao de uma
linguagem similar ou idéntica a jornalistica pode causar, por exemplo,
um efeito de credibilidade maior ou a ilusdo de que tal material foi
produzido segundo critérios jornalisticos.

Como reitera Daniel Cornu, "na prética, as coisas ndo sdo assim
tdo claras, uma vez que o anunciante usa todos os ardis para dar a sua
mensagem o aspecto de um artigo redactorial" (1994, p. 65). Por outro
viés, Gastaldo, abordando em perspectiva antropoldgica a relacdo entre
publicidade e sociedade, sustenta que o discurso publicitario visa
defender interesses privados e que €, por isso, "livre de contratos
informativos que o obriguem a ser fiel aos fatos ou a transmitir
informagdes” (2013, p. 19). O autor destaca ainda que "o discurso
publicitario ndo possui o poder de definicdo da realidade de outros
géneros, como o jornalismo, por exemplo" (idem).

Partindo dessa reflexao fica claro que nao ha comprometimento
com a representacio da realidade tal qual é, abrindo-se precedentes para
interpretagdes mais metaféricas. Contudo, isso ndo d4 ao discurso
publicitdrio-propagandistico o direito de mentir, ou enganar o
consumidor, a0 menos ndo quando se trata de produtos fisicos a venda'®.

Pode-se dizer que cada género discursivo - jornalismo e/ou
Propaganda - possui caracteristicas prOprias estabilizadas e que sado
responsaveis pelo tipo de enunciado produzido e o modo como ele
dialoga com o publico. Para Bakhtin (2011, p. 281) o enunciado é
afetado principalmente pela inten¢do do falante, uma vez que em todo o
enunciado, sejam conversas cotidianas ou obras cientificas,

' O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (CONAR) foi
fundado em 1980 e tem como funcdo atuar sobre as dendncias dos
consumidores, que sdo julgadas por seu Conselho de Etica. Entre os itens
julgados pelo Conselho estdo propagandas enganosas ou mentirosas.
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"abrangemos, interpretamos, sentimos a intengdo discursiva de discurso
ou a vontade discursiva do faltante, que determina o todo do enunciado,
o seu volume e suas fronteiras". Ambas funcionam da seguinte maneira:
a vontade discursiva do falante estd associada a escolha de um género de
discurso, que pode se dar por motivos variados, entre eles a
especificidade do campo da comunicagdo e a composicdo dos
participantes. A seguir age a intengdo discursiva, que é aplicada ao
género escolhido e vai se constituir e desenvolver por meio de tal género
(BAKHTIN, 2011).

E a partir da compreensdo que tem sobre o que o enunciado
quer dizer, que o interlocutor - ou publico - vai "ocupar em relacdo a ele
uma posi¢do responsiva (por exemplo, cumprir uma ordem)" (idem, p.
280).

Discutindo o HGPE, Coimbra (2008, p. 103) afirma que a
andlise de conteddo de tais programas "mostra que sua linguagem e
contetdo sdo definidos como se seus espectadores fossem aqueles que,
de fato, ndo vido vé-los", referindo-se a sua crenca de que os programas
nao sdo elaborados para os espectadores que gostam de acompanhé-los e
sim em tentativa de atrair aqueles que nf@o simpatizam com essa
propaganda. Em tom de critica, o autor questiona "Por que abusar de
férmulas emocionais, de apelos publicitdrios ficeis? Para que tanta
musica, tantos efeitos especiais?" (COIMBRA, 2008, p. 103). A
resposta vem da propria reflexdo de Coimbra, que delimita o HGPE
como um periodo de desgosto para o eleitor, uma vez que interfere na
sua rotina didria. O uso de musicas e efeitos especiais podem ampliar as
chances de o ouvinte se interessar pelo programa, uma vez que desperta
suas sensacdes e emocdes, podendo, inclusive, prendé-lo e levd-lo a
acreditar nos enunciados proferidos.

Quando se fala da propaganda eleitoral, produzida a partir das
técnicas publicitarias, € preciso considerar que hd a interpretacido e a
representagdo da realidade, com o viés de interesse do candidato "X".
Porém, esta ndo segue a mesma regulamentacdo da propaganda em
geral, regida pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagio
Publicitdria (CONAR), responsdvel por zelar pela ética da propaganda
comercial.

A propaganda eleitoral é regida pela Lei ne 9.504/97 e cabe ao
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) julgar a forma como ela é construida e
se seu contetido fere outros codigos legais ja estabelecidos. Dentro desse
cendrio, destaca-se, por exemplo, a Rresolugdo ne 21.078 de 2002, em
que o CONAR requer do TSE acdo sobre questdes éticas envolvendo
propaganda eleitoral que fogem do seu ambito de atuagdo:
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Exatamente onde o CONAR nio pode intervir - na
propaganda politica e ou eleitoral, sabiamente
submetida a jurisdi¢cdo desse e. T.S.E. - verifica-
se, com freqiiéncia cada vez maior, que partidos e
candidatos tém feito uso indevido do prestigio e
penetracdo alcancados em publicidade comercial
por outrem.

De igual forma, titulos, cendrios, borddes e
formatos de programas de televisdo, consagrados
por elevados indices de audiéncia, tém sido por
eles reproduzidos a revelia no hordrio eleitoral.
Essas transferéncias de valores intangiveis ou
'associacdes' sdo em si espurias. De um lado, por
violarem a propriedade intelectual de legitimos
titulares; de outro, por proporcionarem a
candidatos e partidos proveitos publicitarios
indevidos, em circunstincias questiondveis a luz
da finalidade da propaganda eleitoral, tal como
definida em lei, e dos principios deontolégicos do
setor da

comunicagio (BRASIL, 2002, p. 3-4)

Percebe-se, desta forma, que a adog¢do de formatos de
programas ou linguagens ja consagrados junto ao publico é comum e
reincidente na propaganda eleitoral. Talvez derive da institucionalizagido
dessa prdtica a adog¢do de elementos que possam compor uma estética
similar a do jornalismo.

O envolvimento de formatos ja assimilados e com amplo
reconhecimento publico demanda especial atengdo quanto aos aspectos
éticos, primeiramente para que ndo se permita enganar quem vai receber
essas propagandas e num segundo momento para que a propaganda
eleitoral consiga definir, de forma clara, qual € seu objetivo e/ou razio
de ser e como a adog¢fo ou ndo de determinadas caracteristicas ajuda ou
atrapalha nessa definicdo.

H4 que se considerar também as diferentes formas de producio
e a inten¢do por trds da escolha dos elementos que serdo destacados
dentro de cada género discursivo - informativo ou propagandistico. Os
momentos em que ambos aparecem juntos ou proximos e de forma
assemelhada podem levar a uma interpretagdo equivocada de
determinado assunto ou a compreensdo de que a publicidade e/ou
propaganda € informagao, produzida e apurada nos moldes jornalisticos.
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Cabe considerar ainda que, ao se trabalhar essencialmente sobre
a imagem de um candidato, o nivel de informacdo que o publico possui
a respeito dele pode permitir que determinadas ideias sejam "vendidas"
e o molde por meio do qual as informacdes sdo formatadas pode

. . . e~ . . . 17

contribuir para a defini¢do dessa imagem. Como afirma Nilson Lage ', o
discurso politico se dd sobre a realidade e se ancora nos desejos
manifestados pelos individuos:

A politica é essencialmente um discurso sobre a
realidade que fala a emog¢@o mais do que a razio.
A fala politica deve buscar seu ponto de apoio em
aspectos da realidade sensiveis para aqueles a que
se destina. E a realidade sensivel que o torna
verossimil e lhe dd condicdes de ser verdadeiro.
Isso vale para qualquer alinhamento, a direita ou a
esquerda. " (LAGE, 2014, ONLINE).

Partindo do principio de que toda a representacdo do real
baseia-se em um fragmento de determinada realidade, pode-se dizer que
nesse processo de representacdo mididtica, seja jornalistica ou
propagandisticamente, outro fator que se torna relevante, e até mesmo
determinante, é a qualidade técnica, representada por profissionais
capacitados. Wilson Gomes (2009), trabalhando a relagdo entre
verdade e noticia, deixa claro que a vinculagdo de uma a outra pode ser
compreendida de vérias formas. O autor lembra que a noticia, mais do
que ser apenas veraz, necessita ser verdadeira, tomando como base o
conceito de verdade de Aristételes, que diz que "a verdade ndo é uma
propriedade das coisas, mas € uma caracteristicas de certos discursos”
(GOMES, 2009, p. 12). O jornalismo, portanto, se legitima a partir do
momento em que, dentro de seus preceitos éticos, segue fielmente os
fatos. Porém, a propaganda nio tem esse compromisso com a verdade e
arealidade, e representa 0 momento em que

A reinvencdo mentirosa do passado, as omissdes,
as andlises distorcidas de eventos e situacdes
histéricas, as meias-verdades € a ma-vontade
argumentativa em face dos concorrentes tornaram-
se evidentes mesmo aos olhos dos ndo versados
em histéria e politica. Como estas caracteristicas

70O autor publicou tal reflexdo em sua pégina na rede social Facebook, no dia
01 de maio de 2014.
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sdo encontradas apenas nos discursos cujo
propdsito € o convencimento de alguém para que
compre um determinado produto - a publicidade -,
ndo hd como evitar a impressio de que a
propaganda eleitoral tornou-se uma espécie do
género publicidade (ou "propaganda comercial"),
com todos os elementos reconhecidos como
patologias do género, a saber, a "propaganda
enganosa" e a "contra-propaganda" (GOMES,
1992, p. 1).

O que acontece sdo diferentes abordagens sobre a mesma
realidade. A propaganda toma como base para sua constitui¢dio um
conjunto de elementos formais e retdricos. A forma se refere a maneira e
a estética de como as mensagens sdo desenvolvidas e apresentadas,
enquanto a abordagem retdrica se refere aos elementos racionais ou
emocionais usados para atingir o puiblico alvo. Nesse sentido, Sampaio
(2013, p. 27) ratifica que "sempre hd a combinacido de uma abordagem
formal com uma abordagem retérica, uma vez que a propaganda é
constituida de forma e contetido".

E dentro dos aspectos formais que se comega a identificar a
presenca de formatos que se assemelham aos radiofonicos jornalisticos.
A adocdo de linguagem e de estruturacido textual conhecidas pelos
ouvintes ¢ um exemplo dessa imitacdo estética. Quanto a forma
jornalistica, Sampaio cita o exemplo de uma noticia sobre o lancamento
de algo novo, visual ou conceitualmente, cuja composi¢do da "noticia"
que teria a "estética do anuncio de uma informacgdo ou coisa muito
importante ou de alto interesse" (SAMPAIO, 2013, p. 29).

Nos aspectos retéricos também estdo elementos como a
contraposi¢do de ideias, o apelo para a responsabilidade social e a
tentativa de mostrar o sentido de exclusividade do contetido/produto que
estd sendo ofertado. Essas estratégias podem ser adotadas tanto pelo
jornalismo como pela propaganda.

Nao cabe discutir o fato de os programas de propaganda
eleitoral terem como objetivo o convencimento, uma vez que suas
intencdes sdo explicitas no proprio nome do programa, que € a
propaganda do candidato e seus projetos. O que permite um viés
interpretativo, do ponto de vista de convencimento e de direcionamento
do modo de enxergar determinada realidade, sdo o formato e a
linguagem adotados para o tratamento das informacdes que serdo
repassadas por tais programas.



76

Nessa relacdo evidencia-se a questdo do saber, cujo resultado
provém de uma constru¢do humana por meio do exercicio da linguagem.
A construcdo busca tornar o mundo inteligivel por meio da
categorizacdo, estruturando o saber por meio das escolhas discursivas
que permitam descrever, contar ou explicar o mundo, de modo a
compreendé-lo e tornar possivel sua significagao.

Nesse ponto se faz necessdrio resgatar a visdo de Bakhtin
(2011) sobre os elementos que balizam a elabora¢@o dos enunciados. De
acordo com ele sdo: o contetido temdtico, a constru¢do composicional e
o estilo, determinados pela especificidade de cada campo da
comunicagio.

O conteiido temdtico, ou tema, trata de conteddos
ideologicamente conformados que se tornam comunicdveis (diziveis)
por meio do género; ndo € s6 o objeto (assunto) e o sentido, mas inclui a
situag¢@o social - a inten¢do do falante determinada pelo lugar de fala.
Nesse cendrio o jornalismo tem como fungdo dar visibilidade aos
acontecimentos sociais (assunto/objeto) que sejam de interesse publico
(situacdo social), voltando-se a exposicdo da verdade, que tedrica e
idealmente deve ser a inten¢do do jornalista enquanto falante.

A construgdo composicional responde ao modo como os
enunciados sdo organizados dentro de cada género. Segundo Bakhtin
(2003, p. 282), "todos os nossos enunciados possuem formas
relativamente estdveis e tipicas de constru¢do do todo." Ou seja, o ato
comunicativo se realiza por meio do formato, da organizacao linguistica,
textual, discursiva dos enunciados. Sdo esses recursos que regulam a
forma dos géneros, permitindo que sejam identificados.

O estilo adotado estd relacionado de forma intrinseca ao tema e
a composi¢do, que dad sentido ao modo de utilizagdo da lingua e €
determinado também pelo género em que estd incluso.

Retomando a questdo do saber, importa perguntar, entdo, que
tipo de saber a propaganda eleitoral faz circular? Um espago em que se
produz um discurso sobre a realidade, onde ela é exposta e debatida,
sendo capaz de impulsionar a¢des ou reacdes do ouvinte, que vio mové-
lo a direcdo X ou Y, afetando substancial e diretamente tal realidade
merece ser a0 menos questionado.

Nao se pode elevar propaganda e jornalismo ao mesmo patamar
pelos motivos ébvios tratados ao longo do texto, porém, se observado da
perspectiva de que é um espago de circulacdo e re-circulacdo de
informac@o, sdo géneros discursivos que se cruzam e se assemelham em
muitos momentos. Recai-se aqui em diferencas como a questio da
imparcialidade e da objetividade jornalistica, que servem como base
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para que o jornalismo exponha a "verdade" sobre determinado fato.
Porém, tal verdade constitui-se em ndo mais do que uma representacao,
balizada por procedimentos convencionados, tais como o uso de fontes,
que servem como confirmadores da veracidade.

De forma mais aprofundada, Mayra Rodrigues Gomes (2000, p.
19) discute a questdo apresentando o jornalismo como um "fato de
lingua". Ou seja, é responsabilidade dele organizar a realidade
discursivamente, sendo essa a "prética jornalistica por exceléncia". E
nessa organizacdo discursiva da realidade que se sobressaem os campos
institucionalizados: a acfo testemunhal e o testemunho do testemunho.

A acdo testemunhal parte do compartilhamento da lingua, que é
0 que permite ao jornalismo, e até mesmo a propaganda, falarem para
determinado publico e estabelecerem com ele uma alianca social. O
mais relevante nessa situacdo € reconhecer que a necessidade de se falar
"a lingua" do publico para o qual a construcdo discursiva se destina, se
fazer compreender. Ja o chamado "testemunho do testemunho” permite
ao jornalismo criar um efeito de real. Isso se da a partir do momento em
que as matérias jornalisticas sdo fundamentadas em depoimentos,
entrevistas, citagdes e demais elementos que compdem a estratégia de
referencialidade, tornando possivel apreender e descrever determinada
situag¢@o ou acontecimento como real (GOMES, 2000).

A apropriacdo desses elementos, que permitem recriar a estética
jornalistica nos programas de propaganda eleitoral indica, a0 menos,
uma intencdo de que o discurso soe verdadeiro, e que, assim, possa
convencer o publico da relevincia da candidatura e das propostas
veiculadas. Para tanto, ao utilizar o rddio como ferramenta politica, faz-
se necessdrio adaptar o conteddo aos formatos e linguagens mais
eficientes para a comunicagdo persuasiva-informativa.

3.1 O discurso politico-eleitoral

Se no jornalismo a informagfo passa por diferentes processos
de reconstrugdo, interpretacdo e edicdo que a afastam da objetividade,
no discurso da propaganda eleitoral, que € por esséncia politico, esses
processos ganham uma dimensdo ainda maior. Os critérios para a
construgdo do texto a ser divulgado pela propaganda eleitoral sdo
diferentes e exigem, entre outros quesitos, que nio haja desabono ou
"imperfeicao" capaz de prejudicar a candidatura. Estdo em jogo dois
interesses distintos: o primeiro expresso pelo texto propagandistico, que
responde basicamente ao candidato, e o segundo pelo jornalismo, que
atende - ou se propde a atender - ao que € de interesse publico.
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No que compete a linguagem, Torquato (2014, p. 57) defende
que a regra bdsica é "usar a expressdo que o eleitor entende". Para o
autor:

um bom pardmetro é a linguagem publicitaria, de
sintese, de apelo, conativa, usada nos materiais de
propaganda. Sao textos concisos, objetivos,
precisos e rdpidos. J4 os materiais jornalisticos
podem conter um padrdo de texto ais descritivo,
detalhado, extenso e ainda assim objetiva,
evitando a prolixidade. (TORQUATO, 2012, p.
57)

Com os avangos tecnoldgicos e legais, aliados, e, ndo se pode
ignorar, maior alfabetizagdo e acesso a informacao por parte do publico,
os discursos politicos também precisaram ser renovados € manter ou
reafirmar sua credibilidade. A partir do momento em que ha maior
acesso as informagdes por parte do publico e conscientizacdo desse
poder, esses elementos passam a afetar o discurso de modo que ndo se
pode mais dizer "qualquer coisa" impunemente. Nas palavras de
Torquato (2012, p. 153) "o Brasil ja passou pelo teste da demagogia. Os
programas passam agora pelo teste da confiabilidade".

O grande ndmero de informagdes circulando permitem
questionar a confiabilidade e mesmo a veracidade do que é dito na
propaganda eleitoral. E isso altera os discursos. Além de nio ser mais
possivel mentir tranquilamente, a forma como o discurso serd construido
passa a merecer atencdo. Disso deriva também a intensificacdo da
profissionalizacdo das campanhas e a inser¢do dos diferentes
profissionais de comunica¢do nas equipes dos candidatos.

Nesse cendrio de "desmentir” ou retificar as alegacdes feitas por
candidatos em seus programas também entra a imprensa, representada
nesse caso pelo jornalismo. Evidencia-se aqui a definicdo de que
informag@o € poder e, como disse Vera Chaia (2004, p. 19) "estar no
comando de um império jornalistico significa também estar a servico
dos cidaddos, que querem saber nio aquilo que as autoridades publicas
pretendem transmitir, mas o que a imprensa pode desvendar". Cabe ao
jornalismo um papel essencial, como divulgador de informacdes que
sejam relevantes para os cidaddos, embora por vezes outros interesses,
alheios aos do publico, sejam considerados em primeira mao.

Com a midia no encalco e a facil circulagdo e acessibilidade a
informacdes e dados, o teor do que é afirmado nas propagandas
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eleitorais exige maior cuidado. Em 2014 pode-se destacar, por exemplo,
o trabalho exercido pela Agéncia de Reportagem e Jornalismo
Investigativo, a Agéncia Publica. O projeto intitulado Truco! se propds a
checar "os dados mais relevantes apresentados pelos presidencidveis
Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB) durante os programas
exibidos todos os dias na TV". Para isso, as promessas receberam
"cartas correspondentes, deixando claro ao leitor até que ponto o que 0s
candidatos dizem na propaganda é verdadeiro, se o contexto correto
muda a informagdo, ou se o que diz o candidato € simplesmente um
blefe"'®. A equipe de profissionais acompanhou, questionou e até
mesmo desmentiu informagdes ou propostas dos candidatos,
oportunizando que todos explicassem os pontos incongruentes ou
inveridicos. Porém, nem todos os questionamentos levantados pela
Agéncia Publica foram respondidos.

Mas como os candidatos nao t€ém nenhum compromisso formal
assumido com a veracidade das afirmagdes feitas em seus programas,
mesmo sujeitos a sofrerem sangdes éticas, morais e legais, a op¢do mais
16gica ainda € recorrer a receitas testadas e que deram certo. A premissa
€ arriscar menos e aderir a técnicas consagradas, que possibilitem
resultados eficazes, traduzidos em votos. A adesao ao discurso do
jornalismo, transposto a propaganda eleitoral, abre um novo leque, e
acredita-se, pode ajudar a configurar um novo discurso politico.

De acordo com Torquato (2012, p. 187) "o discurso mais
impactante e atraente é o que d4 garantias as pessoas de que elas estardo
a salvo, tranquilas, alimentadas. O discurso voltado ao estdmago do
eleitor, ao bolso, a satde € prioritario". Segundo o autor, "tudo o que diz
respeito as melhorias de vida desperta ateng¢@o. Depois as pessoas sdo
atraidas por um discurso emotivo, relacionado & solidariedade, ao
companheirismo, a vida familiar" (idem).

O mais importante é que com a insercdo de informacgdo os
discursos podem caminhar para se tornarem menos vazios e repetitivos.
Obviamente trata-se de um caminho embriondrio. Ndo necessariamente
seja preciso acabar com a retdrica, inerente ao discurso politico, ou com
as divagacdes filosoficas e utdpicas dos candidatos. A questdo € que a
partir do momento que se baseia uma fala em informagdes que podem
ser comprovadas ou refutadas, provoca-se o eleitor a pensar. Discursos
embasados em informagdes permitem ao eleitor se inserir no debate e

8 Informacdes extraidas do site da Agéncia Publica: http://apublica.org/truco/>.
Acesso em 15 out. 2014.
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comparar o que é dito com a sua realidade palpdvel e assim optar por
acreditar - e mesmo defender - uma ou outra proposta.

Mesmo com algumas "manchas"lg, a credibilidade do formato
jornalistico ja estd institucionalizada. Um dos reconhecimentos da
utilizacdo do modelo "objetivo e imparcial" do jornalismo como forma
de convencimento e doutrinacdo sfo os jornais "religiosos" ou de
igrejas. Eles seguem o padrao da construcéo jornalistica tradicional, seus
textos apresentam elementos como entrevistas e dados e também
possuem um publico alvo, que muitas vezes € bastante significativo.
Apesar de contarem com esses elementos, € mesmo as vezes sendo
elaborado por jornalistas ou tendo um profissional da drea como
responsavel, esses produtos ndo deixam de ser propaganda. Isso pode ser
afirmado a partir do momento em que ndo hd contradicdo e se expoe
nesses espacos o que se considera o "melhor modelo" ou o "padrido”,
seja de viver, comer ou vestir.

A partir do momento em que um meio de comunicagdo, como o
rddio ou um jornal impresso, € utilizado para atender ao interesse de um,
ou de uma seita, faz uma defesa ideoldgica e invariavelmente
propagacido de ideias e ideais vinculados a tal situacdo, configurando
propaganda. Infelizmente essa realidade pode ser verificada também em
jornais que se afirmam como de interesse publico, mas ainda assim,
optam por escolher determinados angulos em suas publicagdes ou
proibem algumas pessoas de sairem em noticias positivas.

Mas por que falar de imparcialidade, objetividade e
credibilidade agora? Porque todas essas palavras podem se resumir na
"objetividade aparente"”, que como cita Martino (2007, p. 59), é quem
legitima o processo de codificacio da informacdo repassada. Desse
modo, atualizar o discurso e passar a imitar o jd institucionalizado e
reconhecido como credivel, torna-se uma estratégia extremamente til.
Quando diante de determinado programa, que segue modelos
jornalisticos, o publico passa a ser suscetivel a, por um momento ao
menos, acreditar que se trata da realidade ndo manipulada.

Para além disso, Gaudéncio Torquato identifica dez tipos de
discursos eleitorais que podem ser observados em campanhas, como
demonstrado a seguir.

" Acredita-se que a credibilidade do jornalismo é afetada por casos citados ao
longo do préprio texto, como a subserviéncia ao mercado e a prostituicao
comercial. Além disso, € possivel citar a imprensa marrom, que tenta tornar
verdades absolutas histérias de seu interesse, especialmente no periodo
eleitoral.
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O primeiro deles € relacionado a Miséria e fome, em que o0s
candidatos despejam mensagens sobre as condi¢cdes miserdveis do pafs,
estados e regides. "Um pais rico com povo pobre deve eleger pessoas
comprometidas com metas de desenvolvimento e redistribuicdo de
renda” (2012, p. 151), exemplifica o autor.

O segundo se refere & Efica e bons costumes e baseia-se no
discurso de que é preciso no discurso de que € preciso resgatar a base
ética da politica. "E preciso extirpar corruptos e corruptores”. Assim,
procuram certificar o publico de que os corruptos sdo os outros. A
Renovagcdo, no terceiro posto, aborda a estratégia de "pintar" os
candidatos adversdrios consagrados como maus e atrasados, ao passo em
que "aparecem como bons mocos, figuras exemplares, de vida ilibada e
sinceramente comprometidos com as ideias de renovacdo politica"
(idem).

A Acusagdo, por sua vez, trata de exibir mazelas da
administracdo vigente, pedindo aos eleitores que "atirem pedras nos
candidatos continuistas" (TORQUATO, 2012, p. 152). Em seguida tem-
se a vitimizagdo, em que os candidatos alegam serem discriminados e na
concepg¢do de Torquato "imitam caras tristes, mas treinam a voz para
proferir gritos de liberdade, sob aplausos condoidos de plateias
miserdveis" (idem). A Glorificagdo também se faz presente, no sentido
de apologia a vitdria.

Também estdo na lista a Diferenciagdo, que se refere a tentativa
do candidato de se diferenciar dos demais, usando como exemplo sua
vida dedicada aos pobres ou alguma bandeira que defenda em seu
discurso desde que seja "capaz de agarrar eleitores sensiveis" (ibidem).
O Obreirismo Faradnico se detém no uso da retérica faradnica para
prometer obras de impacto como ponte e viadutos e demais obras que
provoquem mudangas na vida das pessoas.

A Mesmice Programdtica integra a lista sendo um dos mais
volumosos discursos. E o filio em que "os candidatos desfilam solucdes
para a saide, educacdo, seguranca, desemprego, habitacdo,
industrializacdo, saneamento basico, etc." (TORQUATO, 2012, p. 152).
Por fim, a Legitimagdo procura expor a vida de vitérias do candidato e
demonstrar "que a estrela estd presente em sua testa" e que, por isso
mesmo, estdo legitimados e merecem a reelei¢do, como afirma Torquato
(2012, p. 153).

Obviamente ndo se pode desconsiderar que hd um preconceito
e uma rejeicdo relativos ao HGPE, algumas vezes provocados pela
prépria postura dos candidatos, que provoca principalmente duas
reagdes: atencdo ou desprezo ao que € dito. Sdo esses dois elementos
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que alimentam as discussdes na esfera puiblica. Assim, é dificil passar o
periodo de 45 dias imune as discussdes e aos comentdrios sobre as
pautas abordadas na propaganda eleitoral.

Também se encaixa no discurso politico-eleitoral o tipo de
propaganda que adota o candidato. Nesse caso consideraram-se as
defini¢des de Charaudeau (2010, p. 73) sobre a propaganda profetizante
e a tdtica. A propaganda titica consiste em "langar intencionalmente
uma falsa informacao ou em denunciar como falsa uma informacao que
circula na sociedade, para que a opinido publica julgue os
acontecimentos de uma determinada maneira ou que aja numa
determinada direcao".

Segundo o autor, a denominacdo tdtica resulta do emprego
pontual em fungdo de acontecimentos atuais, nesse caso, durante a
campanha eleitoral. E um discurso de manipulacio que deixa claro, no
seu contrato, a inten¢do de iludir, fazendo parecer de interesse geral algo
que ¢é de interesse particular. Para Charaudeau o discurso
propagandistico combina discurso publicitdrio com promocional, com
fins politicos ou comerciais e por isso "podemos tachd-lo de imoral:
manipula os espiritos jogando com uma falsa aparéncia que se pretende
racional para defender seus proprios interesses".

J4 a propaganda profetizante "consiste em levar as massas a
aderirem a um projeto de idealizag¢@o social ou humana". Para alcancar
tal objetivo o autor apresenta algumas etapas, entre elas estdo proferir
uma fala de revelag@o porque nela reside a verdade e nesta mesma fala
apresenta expectativa de dias melhores. Além disso, quem profere a fala
propagandistica deve ser representante simbdlico com autoridade sobre
o que é dito (CHARAUDEUAU, 2010, p. 74). Com essa classificagdo o
autor explicita que os dois tipos de propaganda sdao manipuladores,
embora de maneiras diferentes.

3.2 O mimetismo entre os géneros discursivos

O jornalismo e a propaganda fazem parte, e mais do que isso,
estdo internalizados, na cultura moderna. O fendmeno de hibridizagdo
entre os dois géneros pode ser observado também no caminho inverso,
trilhado pelo jornalismo, conforme defende Marshall (2003) em "O
jornalismo na era da publicidade". Segundo o autor, na era pés moderna

a ordem € hibridizar a natureza persuasiva da
publicidade, dissolvendo-a no espago jornalistico,
como se fora parte da propria natureza
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jornalistica. E um exercicio que inocula o
interesse privado no espaco publico da imprensa e
investe de legitimidade o gene clandestino da
l6gica publicitdria" (MARSHALL, p. 119-120).

Aplicando tal definicio ao interesse politico intrinseco a
propaganda eleitoral, percebe-se a tentativa de hibridizar a natureza de
verdade presente no jornalismo a propaganda, por meio da utilizacio
dos diferentes elementos institucionalizados como pertencentes aos
produtos de carater informativo. Como se vestir a propaganda com a
estética jornalistica garantisse o reconhecimento e a credibilidade
publicos.

Trata-se de uma mimese estética que acontece em via de mio
dupla. Na definicdo de Marconi Silva (2011, p. 45) € a "arte de copiar e
também a de simular a cépia (simulacro), é a arte sofista de tentar
mostrar e parecer sem ser e dizer algo sem, entretanto, dizer com a
verdade".

Por se destacar como fonte de manutengdo financeira da grande
maioria dos produtos mididticos, a publicidade, "transformou-se em um
dos motores da engrenagem da sociedade capitalista de massa, e
sobretudo, qualifica-se ja a assumir o lugar da imprensa no posto de
quarto poder de nosso modelo econémico de sociedade" (MARSHALL,
2003, p. 93). Pela importancia dispensada a propaganda e para ndo
incorrer em erro, "os politicos e os candidatos a um cargo na vida
politica tem se rendido aos conselhos das agéncias especializadas”
(idem) nos momentos de preparar seu arsenal a ser utilizado no espaco
gratuito de propaganda eleitoral.

O que era uma linha de vizinhanca entre jornalismo e
Publicidade se apaga cada vez mais pela forte pressao comercial que hé
sobre a realizacdo jornalistica. Nesse cendrio entram em Xeque OS
critérios baseados no compromisso com o interesse publico e a verdade
e acontece o esvaziamento do poder da linguagem jornalistica, cujo
papel passa a se reconfigurar socialmente, caminhando para um maior
atendimento dos interesses privados, ou de mercado, com vistas a
sobrevivéncia.

Armand Mattelart, vislumbrando os cendrios da comunicagdo,
apontava em 1994, que a integracdo era a palavra de ordem regendo a
nova légica de producdo comunicativa. O autor cita as mudangas
técnicas como o surgimento de
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publicitoriais - contracdo de publicidade e
editoriais; informeciais - contragdo de informagdo
e comerciais; infotenimento - contracdo de

informacdo e entretenimento; e o edutenimento -
contracdo de educacdo e entretenimento; uma
conjugacgdo de palavras que, pode-se dizer, remete
a conjuncdo das tecnologias da informagdo e da
comnicacdo pela vertente da numeracdo. (apud
BARBOSA FILHO, 2003, p. 147-148)

Para Marshall (2003, p.120) o que se pratica hoje é um
"jornalismo transgénico, pois cruza os cromossomos da informagdo aos
cromossomos da publicidade e reforma a roupagem das informacdes,
noticias, colunas, notas, manchetes, pautas, olhos, das linhas de apoio,
dos editoriais, das suites, retrancas etc. alterando a retérica do
jornalismo". O que acontece nessa relacao fronteirica € que "informagéo
e publicidade passam enfim a se fundir em um mesmo produto
mididtico. Cria-se uma noticia hibrida, uma metamorfose linguistica, um
amalgama de discursos" (idem), reforcando-se mutagdes essencialmente
mercadoldgicas.

Como a estratégia adotada pela propaganda é a persuasdo,
utilizada para atingir ou modificar o comportamento dos individuos, ela
se apresenta sob apelos emocionais ou racionais, se utiliza de
argumentos 16gicos ou sofismas, artificios verdadeiros ou virtuais, entre
outros, com a finalidade de convencer seu ptblico alvo. Cai-se entdo em
outra estética de aproximacdo de fronteiras e linguagens: o chamado
jornalismo cor-de-rosa, caracterizado pela sintetizacdo de um produto
jornalistico publicitdrio onde se encaixa o fazer mimético.

Dentro desse contexto de jornalismo-mimese, um exemplo
citado por Marshall permite compreender como sdo corrompidos o0s
valores jornalisticos. O caso se refere a venda de espago publicitdrio
promovida pelo jornal brasileiro Didrio Popular, a candidatos em elei¢ao
legislativa. O autor relata que foram 25 linhas elaboradas pelo candidato
que, juntamente com sua foto, foram publicadas no jornal ao custo de
mil reais. Em contraposi¢do ao que determina a lei, sobre a identificagao
da propaganda politica para que se possa diferencid-la do material
jornalistico, o diretor do jornal teria dito que o pagamento pelo espaco
integrava os critérios de sele¢do praticados pelo jornal (Folha da Tarde,
08.09.1994 apud Marshall, 2003, p. 122).

E possivel questionar até que ponto casos como esse se repetem
em matérias didrias sobre empresas, personalidades ou eventos, sendo
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capazes de influenciar as publicagdes, promovendo, por exemplo, vieses
mais amenos em casos de conflitos que interfiram nos interesses de
anunciantes. H4, entdo, um direcionamento para a estetizacdo da prépria
ética, envolvida largamente nesse contexto. Com a publicidade no trono,
os demais produtos da comunicagdo, cada vez mais, sdo subjetivados.
Para Marshall

A nova estética universaliza e radicaliza a praxis
de mercado e atinge a esséncia da imprensa, das
noticias, dos noticidrios, da informagdo, e dos
proprios jornalistas. As paginas dos jornais, tele-
jornais, rddio-jornais e net-jornais incorporam as
novas premissas e passam a relativizar os
conceitos de verdade, de realidade, de
conhecimento, de informacdo, de saber etc. Os
discursos da publicidade e da estética, e junto com
eles do sensacionalismo, da espetacularizacdo, da
carnavaliza¢do, da mais-valia, dos fait divers,
inoculam o ethos do jornalismo. (2007, p. 3)

Uma estética uniformizada dos produtos comunicacionais abala
o pacto de credibilidade firmado entre a imprensa e o publico, uma vez
que se acredita numa histdria pelo referencial de testemunho jornalistico
ou vinculado de algum modo ao jornalismo. "E ndo se trata de uma
crenca qualquer, porque essa é a admissdo de um fato em cujo horizonte
de recepg¢do estd inscrita a nog¢do de “esclarecimento”, palavra sindnima
de “iluminismo” (Erkldrung, em alemdo). A verdade factual esclareceria
o piblico (SODRE; PAIVA, 2011, p. 21-22).

A relacdo entre o comercial, representativo dos espacos de
propaganda, e o jornalismo dentro das emissoras de rddio também ¢é
discutido por Paula e Kennedy (2013). Os autores iniciam a reflexdo
defendendo que quando o jornalista passa a trabalhar na assessoria de
um candidato a cargo eletivo ptiblico passa a se comportar como um
publicitario e busca promover seu assessorado nos moldes das relagdes
publicas e assessorias de imprensa.

Nao se propde discutir aqui a atuacdo do jornalista dentro da
campanha, mas acredita-se que mesmo adotando uma postura
publicitaria, o jornalista adequara o contetido a linguagem com a qual é
habituado a trabalhar. Inerente a isso € utilizar os formatos jornalisticos
consagrados para produzir propaganda. Nesse cendrio Paula e Kennedy
(2013, p. 93) destacam que o profissional "editard as sonoras mais
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positivas, que emocionem e conquistem o eleitor", adotando uma regra
propagandistica para simular jornalismo.

Contudo, o problema maior nao reside nessa selecdo realizada
pelo profissional, que toma a estética como um critério, ao passo ele que
cumpre uma funcdo para a qual foi contratado. Chama a atencdo o fato
de que estas entrevistas sdo utilizadas em "trechos que simulam
reportagens feitas pelos profissionais da imprensa" (idem) e assim sdo
inseridas nos programas de propaganda eleitoral e também
disponibilizadas para as emissoras de todo o pais. O mais grave, nesse
caso, é o fato de que "muitas emissoras pequenas, pelo Brasil inteiro,
que ndo tem equipes de jornalismo, colocam esse produto no ar, nos
destaques da reportagem sobre a cobertura politica" (PAULA;
KENNEDY, 2013, p. 93).

Considerando a possibilidade de o ouvinte identificar tal
contetido como propaganda, Paula e Keneddy afirmam ser uma tarefa
dificil, pois, "a matéria é fiel ao formato jornalistico: tem lead, texto
curto, sonoras, € em alguns casos até encerramento com assinatura do
reporter [...]. O problema € que a informacdo traz apenas a visdo de
interesse do candidato" (2013, p. 93). Desse modo, o formato
jornalistico € instrumentalizado como mais um mecanismo estratégico
para fortalecer o discurso politico.
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4 PERSPECTIVA HISTORICA DO USO POLITICO DO RADIO
NO BRASIL

Faz-se importante destacar alguns aspectos historicos para
compreender como se constrdi a relacdo entre o rddio e o seu uso para
fins politicos e, posteriormente eleitorais, no Brasil. A estreia oficial do
veiculo, em 1922, por meio de alto-falantes instalados ao longo da Praia
Vermelha e de um transmissor instalado no alto do Corcovado, no Rio
de Janeiro, a época capital federal, marca também a primeira utiliza¢io
politica do radio no pais.

A transmissdo pioneira, realizada pelo ainda primdrio sistema
de radiofonia, foi do discurso politico do entdo presidente Epiticio
Pessoa. Sua fala foi transmitida para os pavilhdes onde aconteciam as
festividades da Exposicdo do Centendrio da Independéncia,
comemorado no dia sete de setembro.

A apresentacdo daquela novidade tecnoldgica tinha por objetivo
"amenizar o clima de tensdo politica" (ZUCULOTO, 2012, p.36) e de
descontentamento da populacdo pela eleicdo de Arthur Bernardes como
sucessor de Epitacio Pessoa. Bernardes teria vencido Nilo Pecanha sem
0 apoio da imprensa e do exército com pelo menos o dobro de votos. "O
momento politico nacional ndo era dos mais tranquilos, como de resto
vinha ocorrendo desde a proclamacgdo da Republica" (COSTA, 2005, p.
76), a posse de Bernardes acabara por ser adiada diversas vezes.

Um dos agravantes da situagio foi o episédio ocorrido no dia 5
de julho de 1922, conhecido como "O Dezoito do Forte". Na ocasido, 17
militares e um civil marcharam pela avenida Atlantica, em Copacabana,
no Rio de Janeiro, marcando a primeira revolta tenentista da Republica
Velha. Entre os motivos pelos quais marchavam elencam-se o fim da
Republica Velha e da dominagéo oligirquica, a defesa de um modelo
politico democrético para o pais e um sistema eleitoral isento de fraudes.

Os rebeldes foram fuzilados pelas tropas governamentais,
restando apenas dois sobreviventes que foram presos. Apds esse
episédio, o governo investiu muitos recursos na Exposi¢do do
Centendrio da Independéncia, pois a via "como forma de aliviar um
pouco a tensdo social no Rio de Janeiro e tentar recuperar um pouco a
confianca da populagcdo" (COSTA, 2005, p. 97). Apesar desta aposta
inicial de que o rddio fosse uma novidade que serviria para amenizar os
animos da populacdo, o potencial do meio e a forma como viria a se
integrar a vida dos brasileiros ainda eram desconhecidos.

A partir da transmissao oficial abriu-se caminho para o periodo
de experimentacdes e para os passos iniciais do processo de
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consolidacdo da programacdo radiofonica, que se estendeu até meados
da década de 1920. Marcadas pelos programas musicais e pela tentativa
de divulgar contetidos eminentemente culturais, as veiculagdes incluiam
Operas, concertos e palestras culturais. Ainda assim a producio de seus
conteidos era feita de maneira amadora e as irradiagcdes duravam
somente algumas horas do dia.

Juntamente a precariedade técnica, o radio pioneiro do Brasil
enfrentava dificuldades de se manter mais tempo no ar devido a fatores
econdmicos. As emissoras ndo tinham sustentagdo financeira suficiente,
pois "eram mantidas basicamente através da contribuicio de seus
associados, que pagavam uma taxa mensal, além de doacgdes de
entidades privadas" (HAUSSEN, 2001, p. 23).

A questdo financeira, portanto, também travou o
desenvolvimento do rddio como meio de comunicacdo massivo nesse
periodo. Primeiro porque, devido aos custos dos aparelhos receptores, o
veiculo se tornou wuma tecnologia elitizada, principalmente
considerando-se que os ouvintes pagavam ao Estado uma taxa pelo uso
das ondas (idem). Segundo, porque a auséncia de verbas para
investimento na produgdo do conteido que ia ao ar resultava em
programas amadores. A programagdo continuou tendo veiculagdo
parcial até que a propaganda comercial ganhou relevancia e se tornou a
fonte de sustentagao financeira do radio.

O investimento publicitirio passou a desempenhar papel
fundamental entre 1925 e 1930. A partir da legalizacdo da veicula¢io
publicitdria por Getilio Vargas, o rddio comegou a inserir antincios
durante a programacdo e assim, firmar-se comercialmente. Esse
momento coincidiu com o melhoramento técnico do sistema de
transmissdo e a popularizacdo dos aparelhos receptores, que passaram a
fazer parte do dia a dia de muitas familias, como fonte de informacao.
Na década de 1930 o pais vivenciou um processo de reformulacio nas
relacdes socioecondmicas e politicas, em que o Estado atuou de forma
determinante. Foi nesse cendrio que o radio se destacou como
ferramenta politica capaz de influenciar fortemente as relagées de poder,
especialmente no periodo entre 1930 e 1945, com a Era Vargas
(PEROSA, 1995).

As significativas mudangas econdmicas, marcadas pelo
desenvolvimento dos centros urbanos e pelo crescimento da chamada
massa assalariada, que a partir de entdo possuia maior capacidade de
consumo, provocou a legalizacdo dos anincios publicitarios, que
aconteceu em 1932.
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A regulamentagdo da veiculagdo desse tipo de propaganda pela
radiodifusdo se deu por meio de dois decretos lei. O primeiro, ne 20.047,
de maio de 1931 e o segundo, ne 21.111, de marco de 1932. Eles
estipulavam que o limite de tempo da programagfo que poderia ser
usado para a veiculacido de propaganda era de 10% (CALABRE, 2004,
p-19). Nesse periodo, o radio ja estava comprometido com a veiculagio
de antncios ao longo da programagdo, que assumiam o papel de
garantir sua sobrevivéncia. O que aconteceu, apds esse processo, foi a
exploracio e a disputa do mercado disponivel pelas emissoras,
procurando alcancar o patamar organizativo de empresas que visavam
ao lucro.

Em 1934, o governo ampliou o limite de tempo destinado 2
propaganda, de 10% para 20% do total de cada programa (REIS, 2008).
Somente em 1962, com a implantacio do Cddigo Brasileiro de
Telecomunicacdes, foi fixado em 25% da programacao o tempo maximo
para difusio de propaganda no rddio e na TV (idem).

Foi o processo de comercializacdo de espacos para propaganda
que causou o que Ortriwano (1985, p. 15) denomina de
“retransfiguracdo”, um processo que transformou o rddio, pouco a
pouco, em um meio popular, que busca divertir e entreter o publico,
obtendo, dessa forma, cada vez mais audiéncia. Com a conquista de
reconhecimento publico e a popularizagdo dos aparelhos receptores, o
radio firmava-se como meio de comunica¢do de massa e deixava cada
vez mais nitida a possibilidade de ser utilizado para promover interesses
segmentados.

Ainda na década de 30, tivemos evidenciado mais um exemplo
de mobilizacdo politica com uso do rddio no Brasil: a Revolugdo
Constitucionalista de 1932, travada entre dois movimentos armados. O
de oposi¢do, sediado em Sdo Paulo, buscava restabelecer o resultado da
eleicdo democratica de 1930, cujo presidente eleito foi Julio Prestes, em
substituicdo a Washington Luiz; e o de situa¢do, no Rio de Janeiro,
respaldava o golpe de Getiilio Vargas, que havia tomado o poder a forca
com o discurso de que salvaria a nagéo.

Em julho de 1932, a revolugdo que estava sendo planejada hd
mais de um ano tomou as ruas em conflito que durou quase trés meses.
Nesse periodo aconteceu uma espécie de enfrentamento entre as
emissoras Philips, que era carioca, e Record, paulista. Elas tomaram
posi¢des politicas diferentes e travaram uma batalha de argumentos em
que uma procurava desmentir o que a outra informava. A Record,
inclusive com o uso de alto-falantes instalados em frente a sede da
emissora, permitia a transmissdo de manifestos do movimento estudantil
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e de mensagens patridticas contra o governo getulista. Assim, a emissora
pioneira em permitir que politicos falassem em seus microfones,
"conclamou o povo em favor da causa politica", levando seu
apresentador César Ladeira a ser conhecido como o locutor oficial da
Revolucao (ORTRIWANO, 1985, p. 17).

A partir da década de 1930, o poder de influéncia ideoldgica do
rddio ganhou visibilidade por meio do regime implantado por Getilio
Vargas, que o identifica como um instrumento capaz de ajudi-lo a
alcancar seus interesses. Os objetivos politicos do entdo presidente se
baseavam em tentar transmitir uma ideia de unificacdo nacional e
também em reforcar uma conciliacio entre as classes sociais
(FERRARETTO, 2001).

Como conta Perosa (1995, p.30), além de ser um idealizador do
rddio como "agente econdomico", Vargas foi responsdvel por expandir a
quantidade de estagdes pelo pais. Ele criou "o mecanismo de concessao
de canais, a titulo precdrio, que propiciou o controle das emissoras pelo
Estado" (PEROSA, 1995, p. 23), de modo a facilitar a execugéo de seu
projeto de mobilizacdo politico-ideoldégica da populacdo. Como
exemplo, tem-se o estimulo ao publico rural, acdo que fazia parte do
projeto nacional-desenvolvimentista, para que se envolvesse nas
atividades das industrias urbanas, e que foi, estrategicamente, realizada
por meio do radio (idem).

Ainda com o intuito politico, um dos atos marcantes do governo
Vargas foi, em 1935, a exigéncia de que as emissoras cedessem um
espago oficial para a veiculagcdo do "Hora do Brasil". Integrante de um
amplo projeto autoritirio de comunicagdo, o programa didrio deveria ter
alcance nacional e divulgar noticias de interesse do governo, além de
propagandas ideoldgicas baseadas nos conceitos e valores morais,
intelectuais e politicos que defendia.

O modelo de comunicacdo que se buscava implementar no
Brasil foi inspirado no Nazi-Facismo, resultado de uma viagem do
ministro da propaganda, de Getiilio Vargas, Lourival Fontes a Itdlia,
ocasido em que ao retornar ao pais, buscou materializar seu
encantamento pela propaganda de Mussolini (PEROSA, 1995, p.40).
Naquele periodo Mussolini se beneficiava do rddio para levar seus
discursos a populagdo mais pobre, tendo inclusive instalado alto falantes
em locais ptiblicos, para que todos pudessem ouvi-lo. Também mantinha
o controle estatal da maioria dos veiculos de comunicacdo, que
divulgavam somente mensagens de seu interesse e favordveis ao
governo.
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Pioneira no que refere ao uso de técnicas de propaganda para o
convencimento do piblico, a Alemanha pode ser vista como o maior
destaque historico na relacdo autoritdria entre o Estado e a midia. O
ministro da Informacdo e Propaganda daquele pais durante o Nazismo,
Joseph Goebbels, defendia que o rddio era uma arma para a conquista do
poder e para a consolidacio do Estado. Adolph Hitler chegou a
mencionar: “Nunca terfamos conquistado a Alemanha se ndo fosse o
alto-falante” (SCHAEFFER, 2008, p. 238).

Entre os estudos sobre os feitos de Goebbels, estd o do
professor Luiz Martino, "A estética da propaganda em Goebbels", em
que se debruca sobre os didrios do ministro hitlerista para compreender
como se construiu a propaganda a época. Suas reflexdes apontam que,

Em termos préticos, pela primeira vez era possivel
transmitir opinides, gostos e idéias a longa
distdncia, para uma massa de expectadores
anonimos e desprovidos de quaisquer meios de
estabelecer um didlogo imediato com a fonte
emissora. E o principio da comunicagio de massa.
E o principio, também, da utilizacdo da midia
como um importante, sendo o principal,
instrumento de ac¢do politica (MARTINO, 2007, p.
39)

Com o radio utilizado como meio de comunicacdo massivo,
alcancgava-se um publico até entdo inimagindvel e abria-se um canal para
a formacdo e influéncia sobre a opinido publica. Assim desperta também
um maior cuidado em relagdo a reacdo do publico frente aos discursos e
informagdes veiculados.

Inspirado na linha propagandistica alema, atuou também o
regime peronista na Argentina. O periodo compreende de 1946,
momento em que Juan Domingo Perén foi eleito, até 22 de setembro de
1955, quando, para evitar conflito, renunciou ao governo apds levante
militar iniciado em Coérdoba uma semana antes. As mensagens da
propaganda peronista se baseavam em mensagens sensibilizadoras, que
objetivavam estimular sentimentos tutelados pelo Estado. Como explica
Capelato (1998. p. 257) "as paixdes eram estimuladas porque as
mensagens se dirigiam as massas populares que apoiavam o regime.
Per6n tornou-se lider politico por meio das massas e delas dependeu,
durante todo o seu governo, para fazer frente as oposi¢des e manter-se
no poder". Desse modo, o seu controle sobre a massa se dava por meio
da censura e da propaganda. Da propaganda alemd, Per6n manteve
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também o cultivo da ideia de que era o lider com func¢éo de proteger ao
povo, que deveria venerd-lo.

Voltando ao contexto brasileiro, com a entdo inspiracdo do
facismo italiano, a intengdo era de que a "Hora do Brasil" atingisse todo
o pais. Esse desejo se tornou real somente em 1939, quando o programa
passou a ser produzido pelo Departamento de Imprensa e Propaganda, o
DIP, oficializado no mesmo ano, mas que, de acordo com Perosa (1995,
p. 40), ja "funcionava extra-oficialmente hd muito tempo".

O Departamento foi criado com a funcdo de coordenar e
fiscalizar todas as acdes de propaganda nacional, interna e externa,
durante o governo getulista. Além disso, era responsdvel por censurar,
entre outros, as pecas teatrais, o cinema e o préprio radio. Essa a¢do era
denominada de censura prévia, por meio da qual era feito o controle das
informacdes que poderiam ser divulgadas pelas emissoras. Pinheiro
(2008, p. 79) observa que, com a criacdo do DIP, ji acontecia “o inicio
de um trabalho profissional com vistas a consolidacio da imagem
publica do presidente da Republica e a adocdo de elementos das
propagandas nazista e fascista na construcdo do marketing politico
brasileiro”.

Esse intenso processo de propaganda governamental teve
aspectos positivos para o radio brasileiro. De acordo com Perosa (1995,
p. 47), o veiculo "experimentou grande desenvolvimento, atingindo pela
primeira vez populagdes mais distantes dos grandes centros urbanos",
sendo capaz, por exemplo, de reunir grandes grupos de pessoas nas
pragas para ouvir "A Hora do Brasil".

No periodo entre as décadas de 1940 e 1950 o radio alcangou o
auge de seu desenvolvimento, com os programas de auditério e de
humor e as radionovelas, que caracterizaram a sua Epoca de Ouro.
Também surgia um radiojornalismo mais estruturado, cujo marco
efetivo foi o Repdrter Esso, transmitido inicialmente pela Radio
Nacional do Rio de Janeiro. O noticidrio era constituido de matérias
enviadas por agéncia internacional, controlada pelos Estados Unidos e
patrocinado pela empresa americana Standard Oil Company of Brazil, a
Esso do Brasil. Os textos do noticidrio eram supervisionados por
agéncia de publicidade e mantinham uma carga de propaganda politico-
ideolégica, de modo a atingir o governo e a sociedade brasileira, sendo
um de seus interesses disseminar o "estilo de vida americano”. Ao longo
do tempo, além da Nacional, outras emissoras passaram a veicular o
noticidrio, entre elas as radios: "a Record de Sao Paulo, a Farroupilha,
de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, a Rddio Clube de Recife, em
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Pernambuco, e a Radio Inconfidéncia de Belo Horizonte, em Minas
Gerais (ZUCULOQOTO, 2012, p. 86).

O Esso, que foi ao ar pela primeira vez no Brasil em 1941,
divulgava, num primeiro momento, principalmente informagdes sobre a
II Guerra Mundial e se manteve no ar por 27 anos (KLOCKNER, 2008).
Destaca-se ainda o “Grande Jornal Falado Tupi”, que estreou na radio
Tupi de Sdo Paulo em 1942, com uma hora didria de noticiario. Estes
dois programas marcam a transicdo da simples leitura de noticias
publicadas nos jornais impressos ao microfone, para a producdo de
contetido jornalistico especificamente para o radio.

A partir de entdo, buscava-se o desenvolvimento de uma
linguagem prépria e capaz de atender as demandas do publico. Zuculoto
(2012) aponta que a Segunda Guerra foi responsavel por um impulso no
radiojornalismo. Porém, ndo o fez apenas pela necessidade de
informacdo manifestada pelo publico e pela capacidade do meio em
suprir tal desejo, mas "também usou o rddio politica, ideoldgica e
culturalmente" (ZUCULOTO, 2012, p. 78), tornando-o uma arma
estratégica. Por ser o meio mais dgil e com maior alcance daquela época,
passou a se destacar por seu cardter informativo, sendo que a partir disso
"sua noticia comega a buscar existéncia prdpria, tanto na linguagem
(texto) quanto na técnica de produgdo"” (idem).

Em 1946, Eurico Gaspar Dutra, que assumiu a presidéncia do
pais até 1951, foi pressionado pelos empresdarios do setor de
radiodifusdo para que acabasse com "A Hora do Brasil". Apesar de
concordar inicialmente com a ideia, Gaspar Dutra nio tardou em voltar
atrds, apds perceber o programa como um forte instrumento de
propaganda para o governo. Assim, ao invés de ser extinto, “A Hora do
Brasil” passou por reformula¢des para maquiar as suas caracteristicas
tradicionais até aquele momento e, desta forma, passar a refletir as
ideias do novo governo. Como parte das mudancas, por meio do decreto
nimero 9.788 de 1946, o programa passou a ser denominado "Voz do
Brasil".

Com a chegada da televisdo, no inicio dos anos 1950, o radio
perdeu espago para a novidade, que provocava deslumbramento por
transmitir imagem e som. Dos anos 50 até os 70, a evolugdo tecnoldgica
definiu e moldou os modelos comunicacionais. Foi um periodo crucial
para demarcar os caminhos do rddio. Com o desenvolvimento do
transistor, propiciado pela evolu¢do da eletrdnica, a qualidade de
transmissdo e de recepgdo foi melhorada e os aparelhos ndo precisavam
mais ficar presos as tomadas, permitindo que o ouvinte recebesse a
mensagem em muitos lugares antes impossiveis. Partindo desse impulso,
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o radio, que esteve um tanto as margens dos holofotes, reencontrou no
radiojornalismo, mesclado com programas musicais, uma alternativa de
sobrevivéncia, pois novamente apresentava vantagens em relacdo a
televisdo (ZUCULOTO, 2012, p. 99-100).

O contexto histérico da relagdo do rddio com a politica é
bastante afetado pela Ditadura Militar, instaurada em 1964, que
instituiu, por exemplo, a censura, ja citada. Foram 20 anos de constantes
alteragdes legais e restrigdes aos processos de comunicagdo, de forma
autoritdria.

Nesse periodo, o "Voz do Brasil" ainda desempenhava papel
importante. O programa passou a integrar os "objetivos da 'guerra
psicoldgica’ travada pelos grupos dominantes, no sentido de assegurar a
acumulacdo monopolista do capital " (PEROSA, 1995, p. 90). A
novidade dessa fase veio com o governo de Emilio Garrastazu Médici,
que dispunha de uma Assessoria Especial de Relagdes Publicas da
Presidéncia da Republica (AERP), a qual centralizava toda a propaganda
governamental.

A AERP era responsdvel por produzir, por exemplo, noticias e
slogans publicitdrios destinados a divulgacdo no radio e na TV, sendo
que "as emissoras foram obrigadas por lei a ceder gratuitamente quinze
minutos ndo concentrados, do hordrio didrio, para a publicidade do
governo" (PEROSA, 1995, p. 92).

A partir das mudangas propostas por Médici, os discursos
implicitos nas noticias da época passaram a ser mascarados pelo uso da
técnica, que se dava por meio da suposta objetividade no relato dos
fatos, utilizando, por exemplo, nimeros e dados concretos, de forma a
tentar despolitizar a informagao e a sociedade, ainda dentro da estratégia
de controle recorrendo a "guerra psicoldgica".

Em 1974 a AERP foi substituida pela "Assessoria de Imprensa
e Relagdes Publicas” (AIRP), que mantinha basicamente os mesmos
principios da anterior, com a reprodu¢do do estado de guerra
psicoldgica, utilizando-se da propaganda politica. Esse periodo ditatorial
afetou de forma intensa o jornalismo, impedindo a cobertura de eventos
importantes para a populacio brasileira e retirou de cena as noticias que
exigissem "permanente exercicio de escolha: 'E isso, serd que pode'?"
(PEROSA, 1995 p. 108).

A mudanga desse cendrio aconteceu em 1981. A Empresa
Brasileira de Noticias (EBN), criada em 1979 para substituir a Agéncia
Nacional, assumiu "todo o sistema ostentatério de comunicagao oficial,
que atuou, com primazia, nas dreas de producdo e distribuicdo de
noticias oficiais impressas e sonoras”" (PEROSA, 1995, p. 122). A EBN
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encarregou-se da elaboracdo do programa "Voz do Brasil" com a
suposta intencdo de fazer um radiojornalismo com mais dinamismo,
seguindo os modelos das emissoras privadas.

Um dos principais elementos a serem considerados referentes
ao teor jornalistico das noticias era o de que toda a informacgdo deveria
ser confirmada por autoridade governamental para ter cardter de verdade
e credibilidade. Logo, se ndo houvesse fala oficial, o fato ndo existia e
portanto ndo seria publicado.

Ap6s essa mudanga, o destaque ficou por conta da campanha
presidencial de 1984, quando a EBN e o Voz do Brasil passam a ser
instrumentalizados em favor do candidato Paulo Salim Maluf. Como
relata Perosa (1995, p. 127-133), nesse periodo a divulgacdo de
informagdes a respeito do candidato adversdrio, Tancredo Neves, foi
proibida. Contudo, Tancredo foi eleito em janeiro de 1985, embora nao
tenha sido empossado. Com seu falecimento, em abril do mesmo ano, o
seu vice, José Sarney da Costa, assumiu o governo.

A liberdade de imprensa foi restituida legalmente com a
promulgacdo da nova Constituicdo do Brasil, em 1988. A partir de
entdo, a imprensa nacional comeca a engatinhar rumo a uma nova fase,
marcada pela liberdade de expressdo e o pafs comeca a vivenciar um
regime democratico. A politica comega a chegar ao povo de forma mais
intensa a partir das matérias jornalisticas, e os espacos de propaganda
eleitoral, que permitem a divulgacdo de partidos e candidatos, comeca a
se consolidar. Antes disso € preciso que voltemos aos anos 50.

4.1 Percurso da legalizacio da propaganda eleitoral

Paralelo ao seu emprego como ferramenta de mobilizacio
politica e ideoldgica realizada desde a sua implantagdo no pais, o radio,
ainda no final de sua Epoca de Ouro, nos anos 1950, demandou a
legalizacdo de sua utilizagcdo para a veicula¢do de propaganda eleitoral.
Nesse periodo, o veiculo ja estava consolidado, reconhecido pela sua
capacidade de alcancar longas distincias, de falar para todos os ptblicos
e com seu potencial politico sendo explorado, como visto anteriormente.

O processo de legalizacdo do espago para a transmissdo da
propaganda eleitoral iniciou-se nos anos 1950. De acordo com Oliveira
(2008, p. 95), o espago mididtico para os candidatos surgiu com a
instituicdo do Cédigo Eleitoral, em 24 de julho de 1950. A Lein® 1.164,
desse ano, em seu artigo 130, indicava que as emissoras deveriam
reservar "diariamente duas horas a propaganda partiddria, sendo uma
delas pelo menos a noite, destinando-as, sob rigoroso critério de
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rotatividade, aos diferentes partidos, mediante tabela de pregos iguais
para todos" (BRASIL, 1950). Desta forma, como aponta Heloiza Matos
(2013), embora nio fosse gratuito, com a rotatividade e a pratica de uma
Unica tabela de precos, foi permitido que todos os partidos tivessem
acesso a midia, de forma equitativa. O espaco destinado a propaganda
eleitoral, portanto, era inicialmente pago.

Como muitas legislagdes se sobrepuseram hd dificuldade de
delimitar as datas histdricas precisamente e pesquisadores tomam como
ponto de partido referéncias diferentes. Oliveira (2008, p. 95), por
exemplo, afirma que "o hordrio eleitoral gratuito é obrigatério no radio
desde 25 de julho de 1955 — lei nimero 2.550". Contudo, a legislacdo
citada pelo autor, em seu artigo 78, explicita apenas que "as estagdes de
radiodifusdo irradiardo gratuitamente, durante meia hora por dia e
durante 2 (dois) meses antes de cada pleito, um programa organizado
pela Justica Eleitoral". Mesmo o programa pertencendo a Justica
Eleitoral, a Lei n® 2.550 previa que fossem repassadas informacdes
sobre comicios e sobre os diversos partidos, embora ndo delimitasse a
forma de tratamento do contetido divulgado.

Vladimyr Jorge (1997) apresenta outra perspectiva, defendendo
que as propagandas pagas e gratuitas seguiram coexistindo até 1974,
ainda dentro de um regime autoritdrio. Somente em 22 de agosto de
1962 teria se efetivado, com a Lei n® 4.115, a propaganda gratuita de
modo semelhante a que se tem hoje.

Adolpho de Queiroz (2013, p. 29) defende que a instituicdo do
hordrio eleitoral gratuito se deu em 15 de julho de 1965, por meio da Lei
n® 4.737, que criou o 5° Cédigo Eleitoral Brasileiro. Ainda assim, o
artigo 241 dessa Lei institui que "toda propaganda eleitoral serd
realizada sob a responsabilidade dos partidos e por eles paga,
imputando-lhes solidariedade nos excessos praticados pelos seus
candidatos e adeptos”. Somente em maio de 1966, a Lei n° 4.961 passou
a especificar que deveria ser reservado o espago didrio de duas horas
para propaganda eleitoral gratuita (BRASIL, 1966).

Em 1974, a Lei Etelvino Lins acabou com a propaganda
eleitoral paga no radio e na televisao e impds um limite sobre o espago e
o conteido que poderiam ser comprados em jornais e revistas. Matos
(2013, p. 53) afirma que esse foi "um passo importante para a inclusio
de candidatos ou partidos menores que ndo tinham capacidade de
financiar suas proprias campanhas". Essa legislagdo garantia que os
partidos teriam acesso aos meios de comunicacdo de forma mais
equitativa.
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Em 1976 foi outorgada a Lei Falcdo, n° 6.339, que determinava
como deveria ser utilizado o espaco eleitoral:

I - na propaganda, os partidos limitar-se-do0 a
mencionar a legenda, o curriculo e o niimero do
registro dos candidatos na Justica Eleitoral, bem
como a divulgar, pela televisdo, suas fotografias,
podendo, ainda, anunciar o horario local dos
comicios;

Il - o hordrio da propaganda serd dividido em
periodos de cinco minutos e previamente
anunciado;

IIT - a propaganda dos candidatos as elei¢des em
um municipio sé podera ser feita pelas emissoras
de rddio e televisdo, cuja outorga tenha sido
concedida para esse mesmo municipio, vedada a
retransmissdo em rede. (BRASIL, 1976).

A legislacdo tinha como objetivo controlar o acesso dos
candidatos ao rddio e a televisdo e, desta forma, impedir que seus
discursos tivessem grande impacto. Por esse interesse de silenciar os
discursos, especialmente os oposicionistas, a Lei Falcdo chegou a ser
chamada de "cinema mudo", referindo-se especialmente a propaganda
veiculada na televisdo. Porém, a dltima lei eleitoral criada dentro do
regime autoritdrio/ditatorial ainda tratava o processo eleitoral como
assunto de seguranga nacional, e os militares acreditavam que nem o
pais e nem os politicos tinham condi¢des de receber novamente o poder
civil MATOS, 2013).

A partir de 1988, com a promulgacio da atual Constitui¢do
Brasileira, foi garantido o acesso gratuito, pelos partidos politicos, ao
rddio e a televisdo, como especificado no pardgrafo 3° de seu artigo 17.
Passou a existir, entdo, o hordrio eleitoral gratuito no modelo atual,
sofrendo pequenas alteragdes. A dltima mudanga aconteceu em 2009,
quando a Lei n° 12.034 alterou:

- a Lei dos Partidos Politicos, n° 9.096 de 1995;

- a Lei que estabelece normas para as eleicdes, n° 9.504 de
1997; ¢

-aLeinec 4.737, ja citada, que institui o Cddigo Eleitoral.

Nessa nova legislagdo que institui o Codigo Eleitoral foi
mantida a determinacio de que a propaganda com fins politico-eleitorais
no radio e na televisdo estard limitada aos hordrios gratuitos e que as
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emissoras reservardo, nos 45 dias anteriores a antevéspera20 das
eleicdes, os espacos destinados a divulga¢do da propaganda eleitoral
gratuita, conforme determina a Justica Eleitoral.

A legislacdo define também o que ndo € considerado
propaganda na atua¢do da imprensa. No caso dos jornais impressos, a
Resolucdo 23.404 de 2014, que regulamenta a propaganda eleitoral, é
especifica quanto a emissdo de opinifo, dizendo que:

§ 41 Niao caracterizard propaganda eleitoral a
divulgacdo de opinido favordvel a candidato, a
partido politico ou a coligagdo pela imprensa
escrita, desde que ndo seja matéria paga, mas os
abusos e 0s excessos, assim como as demais
formas de uso indevido do meio de comunicagao,
serdo apurados e punidos nos termos do art. 22 da
Lei Complementar n° 64190. (BRASIL, 2014)

Mesmo a emissdao de opinido favordvel ou contrdria a
determinado candidato ndo sendo considerada ilicita € nem propaganda,
cabe questionar se, olhando o jornalismo pela 6tica deontoldgica, tal
comportamento € adequado. Vale também refletir se acrescenta
esclarecimentos para a sociedade, uma vez que o gé€nero opinativo
também integra o rol de formatos informativos ja estabelecidos.

Outro instituto relevante da legislacdo vigente € a previsdo de
que, a partir do més de ju1h021, os candidatos ndo possam comparecer a
inauguragdo de obras ptblicas. Nesse periodo continua vigente a
limitacdo das publicidades governamentais aquelas de cardter
estritamente educacional, informacional ou de orientacdo social, sem
que constem nomes, simbolos ou imagens que promovam autoridade ou
servidor publico. Inclui-se ainda a proibicdo, aos candidatos, de fazer
pronunciamento em cadeia de rddio e de televisdo fora do horério
eleitoral gratuito, excetuando-se situagdes de interesse publico, definidas
pela Justica Eleitoral. Isso garante, de certo modo, uma equivaléncia
entre os candidatos, uma vez que os postulantes a reeleicao, que estdo no
poder, tendem a ter maior exposi¢do mididtica pelo cargo que ocupam
ou fun¢do que desempenham.

O HGPE se converte, atualmente, num espago em que,
utilizando-se de diversas estratégias, os candidatos apresentam aos

** O termo antevéspera é utilizado para caracterizar o encerramento do HGPE,
que se d4 dois dias antes da eleicdo.
*! No caso das eleicdes de 2014, a resolucio vigorou a partir de 5 de julho.



100

ouvintes suas propostas e sua avaliacdo do cendrio que o pafs vivencia.
Na visdo de Panke e Cervi, o HGPE é uma "importante fonte de
informagdes para os eleitores”, que, além da fun¢fo de informar e expor
a imagem publica dos candidatos, torna-se importante, porque "indica
aos eleitores o inicio do “tempo da politica”’, o momento em que a
politica entra nos espagos privados das familias, através da televisio e
do radio, invertendo a légica do debate politico" (PANKE & CERVI,
2011, p. 392).

4.2 O debate sobre o financiamento do HGPE

O fato de os meios de comunica¢do serem canais de influéncia
sobre a opinido do publico justifica que haja uma legalizacdo do uso dos
mesmos pelos partidos politicos, principalmente em periodo eleitoral.
Contudo, isso ndo impede que o processo tenha falhas ou seja alvo de
criticas. E o caso do Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral. Apesar
de ser denominado legalmente como gratuito, tal definicio somente é
aplicdvel quando se considera que ndo requer que os partidos e/ou as
coligacdes dispensem dinheiro para pagar pelo espaco de veiculagdo na
midia radiofonica e televisiva. Reis (2010) explica que a atual forma de
financiamento da propaganda eleitoral no Brasil é de cardter publico
indireto, pois é o Estado que arca com os custos de veiculagdo nas
midias (radio e televisao).

O financiamento indireto permite a "utilizacdo de bens ptiblicos
no acesso ao hordrio eleitoral gratuito no rddio e na televisao", segundo
Sanseverino (2012, p. 260). Nesse modelo, o dinheiro que cabe as
emissoras, pela veiculacdo dos programas eleitorais, ndo passa pelas
contas bancdrias dos partidos ou das coligacdes, sendo pago por meio de
compensacdo fiscal prevista na Lei Eleitoral. Todas as emissoras, por
serem concessdes publicas, exploradas em cardter de servigo publico,
sdo obrigadas, por lei, a transmitir os programas eleitorais, estando
sujeitas a multa em caso de descumprimento.

A polémica da compra desses espacos mididticos no radio e na
televisdo levanta questionamentos principalmente sobre o montante de
dinheiro que retorna as emissoras com a isencdo fiscal. O
questionamento corrente é de que a Unido deixa de arrecadar impostos
que beneficiariam a sociedade caso os valores fossem recebidos e
aplicados em dreas como a educagio e a satide.

A restituicdo concedida as emissoras pelos seus custos de
transmissdo chega a 80% do que seria o valor global, sendo que o
cdlculo é feito considerando os precos de venda dos espagos
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publicitarios praticados nos 90 dias anteriores ao inicio da propaganda.
Autores como Eugénio Bucci (2012, online/s.p) defendem que o valor
investido em propaganda eleitoral, que na eleicdo presidencial de 2010
chegou a 850 milhdes de reais™, ja reflete boa parte de um
financiamento publico de campanha que tem sido discutido na esfera
publica. Em 2014, a Receita Federal estimou em R$ 839,5 milhdes o
valor que a Unifo deixa de arrecadar, somando o primeiro e o segundo
turno das elei¢des, com a isengdo fiscal das emissoras de radio e
televisdo™

No Brasil, a forma de financiamento é denominada mista,
abrangendo os modelos publicos e privados. Este modelo evita a
concentragdo do aporte financeiro apenas por parte do Estado, porém,
estd em discussdo também a possibilidade de um modelo de
financiamento estritamente publico. De acordo com Kanaan, caso
vigorasse esse novo modelo, ficaria proibida "qualquer doacdo de
pessoa fisica ou de empresa a campanha de candidatos”, além do fato de
que se votaria em "sistema fechado de listas e ndo mais o sistema de
votagdo nominal" (KANAAN, 2012, p. 304). A autora afirma que para
viabilizar tal financiamento, a cada ano eleitoral seriam incluidas na Lei
Orcamentdria créditos adicionais necessdrios para financiar a campanha
eleitoral e dessa forma, considerando o nimero de eleitores, a carga
tributdria dos cidad@os seria ampliada para financiar os partidos e as
campanhas.

Atualmente, quando se trata de campanhas eleitorais, as
d0ag§es24, tanto de pessoas fisicas quanto juridicas, sdo limitadas pela
Lei Eleitoral. Porém, ndo hd limites para as doagbes aos partidos
politicos, o que deixa em aberto um caminho alternativo para o
direcionamento de recursos para as campanhas, que podem ir além dos

*? Camara Dos Deputados. Agéncia de Noticias. Hordrio eleitoral custa mais de
R$ 850 milhdes ao contribuinte. 2010. Disponivel em:

<http://www2.camara.gov.br/agencia/noticias/politica/150080-horario-eleitoral-
custa-mais-de-r$-850-milhoes-ao-contribuinte.html>. Acesso em 02 ago. 2014.

* Portal Empresa Brasil de Comunicag¢do (EBC). Hordrio eleitoral custard R$ 839
milhdes aos cofres publicos. 2014. Disponivel em:
<http://www.ebc.com.br/noticias/politica/2014/09/horario-eleitoral-custara-r-839-
milhoes-aos-cofres-publicos>. Acesso em: 29 set. 2014.

** Quando foi encerrada essa dissertacdo a doagdo financeira para campanhas
eleitorais e partidos politicos encontrava-se em discussdo na Camara Federal,
integrando uma ampla proposta de reforma politica apresentada pelo governo
federal.
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limites estabelecidos na legislacdo vigente. Obviamente, com mais
recursos, os candidatos conseguem fazer com que sua candidatura tenha
maior impacto audiovisual, o que se reflete diretamente na produgéo dos
materiais e na propria contratacio de profissionais renomados da drea da
comunica¢do para compor o staff produtivo.

Considera-se, nesta reflex@o, que o fato de nfo ser permitida a
compra direta dos espacos no radio e na televisdo ainda é uma forma de
manter um equilibrio entre os candidatos, sem que as campanhas com
menos recursos financeiros sejam prejudicadas. E preciso levar em
consideracdo, ainda, a visivel discrepancia no tempo que cada candidato
ganha para falar com o eleitor devido as coliga¢des, que na maioria das
vezes envolvem dezenas de partidos com o objetivo de ampliar o tempo
no radio ou na televisdo.

No que tange ao atual sistema de financiamento, Kanaan (2012,
p. 312) pondera que o modelo misto é mais eficiente no combate a
corrup¢do, na medida em que incentiva, por exemplo, as deducdes do
imposto de renda das pessoas fisicas e empresas como doagdo. Prezotto
(2008) lembra que, por exemplo, na elei¢do presidencial de 2006 os dois
candidatos e suas respectivas coligacdes, que disputaram o segundo
turno, arrecadaram juntos aproximadamente 137 milhdes de reais em
doacdes de empresas do ramo financeiro, da construcao civil e do setor
petroquimico e de minério.

Considerando esse estudo, pode-se supor que, se os candidatos
precisassem contratar o servigo de divulgac¢do radiofbnica e pagar o
valor que hoje é custeado pelos cofres publicos, as buscas por recursos
privados seriam ainda maiores e consequentemente as campanhas se
tornariam ainda mais caras. Mais aliancas por patrocinio também podem
significar comprometimento da legitimidade do processo eleitoral, dado
que o candidato estaria cada vez mais "preso" pelos acordos fechados.

No atual modelo, que busca certa equivaléncia entre as
candidaturas no que refere ao acesso ao fundo partidario e ao ridio e a
televisdo, ainda é possivel observar discrepancias. Especialmente nas
propagandas politico-partiddrias™, hd grande disparidade na qualidade
dos materiais produzidos, o que por si s6 denota a diferenga de recursos
financeiros que sdo investidos pelos partidos nas producdes.

Como reflexo mais direto disso, tem-se a baixa qualidade
estética dos programas radiofonicos dos partidos com menos poder de

25 o it o L .~

As propagandas politicas sdo exibidas periodicamente no radio e na televisdo,
com o objetivo de promover as ideias do partido e ndo se vinculam a um
candidato.
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investimento. Isso também interfere na forma de recepg¢do da
mensagem, pois a qualidade do dudio (voz do locutor e efeitos
utilizados) e do texto e a linguagem adotada podem atrair ou repelir a
atencdo do ouvinte. Isso se relaciona diretamente com a inser¢do do
ouvinte-eleitor no processo de discussdo que deve ser pautado nesses
espagos mididticos, pois um produto melhor acabado tem maior chance
de ser aceito e de ser ouvido até o final.

Outra possibilidade a ser considerada em um cendrio cuja
responsabilidade pelos custos da propaganda eleitoral no rddio seja dos
coligacdes/candidatos € a de que, por ndo terem condi¢des de pagar pelo
espago, ou sob essa alegacdo, os candidatos ndo conseguiriam viabilizar
uma transmissio em cadeia. Assim, poderiam optar por excluir algumas
emissoras da lista de retransmissao, deixando uma parcela de ouvintes-
eleitores ausentes do debate. Com isso, os programas deixariam de
cumprir seu papel de levar os debates ao cidaddo, interferindo em um
aspecto fundamental no processo democratico, que € o acompanhamento
de todo o processo eleitoral pelo publico.

O espaco radiofénico tem sua importancia reafirmada a partir
do momento em que alcanca as vdrias esferas sociais e permite que o
eleitor tome conhecimento das propostas e de fatos que envolvam os
candidatos. Embora tal propaganda seja, por vezes, considerada
irrelevante para defini¢do do voto pelo préprio eleitor, a circulacdo e
repercussio dos assuntos pautados sempre acabam refletindo na insergéo
da politica nos didlogos didrios e, portanto, acabam inserindo o sujeito
no jogo politico.

4.3 As campanhas eleitorais

O espago de circulacdo de discussdes politicas ndo surgiu com
caracteristicas de informacdo ou de debate. Os primeiros produtos
radiofonicos pensados com o viés eleitoral foram jingles, que entre 1950
e 1960 marcaram fortemente as campanhas. Entre os mais famosos se
destacam o “Retrato do Velho”, de Getilio Vargas, em 1950; o jingle de
Juscelino Kubitschek, em 1955, denominado "A marcha do Jota-Jota"; e
o de Janio Quadros, em 1960, chamado ‘“Varre, varre vassourinha”
(PRADO, 2010).

Entre os poucos registros sobre os programas eleitorais estd o
de Rubim (2011, p. 11) que reflete sobre os anos 60. Segundo o autor,
nesse periodo, as campanhas se pautavam pelos espacos geograficos e
contavam com comicios, caravanas € contatos diretos, sendo que as
inser¢des na midia ainda eram precdrias, porque ndo existia o hordrio
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eleitoral gratuito, apenas o pago. Queiroz (2013) lembra que tanto para
as eleicdes majoritdrias quanto para as proporcionais, as producdes eram
praticamente iguais naquela época.

Tais caracteristicas tiveram mudangas mais significativas a
partir dos anos 2000, quando ganharam for¢a campanhas com maior
profissionalizacdo, ao menos nas disputas pelos cargos majoritérios,
especialmente na concorréncia a Presidéncia da Republica. Profissionais
da comunicacdo - a exemplo de publicitirios, “marqueteiros’ e
jornalistas -, juntamente com as dreas financeiras e juridicas, passaram a
ser pecas-chave na produ¢do das campanhas.

Para compreender a profissionalizacdo da comunicagio
eleitoral, as campanhas podem ser divididas em trés momentos: pré-
mididtico, mididtico e multimididtico. Essa classificacdo permite
visualizar as caracteristicas de cada fase, embora elas ndao sejam
estanques e as técnicas de cada uma possam ser aplicadas juntas, ainda
hoje.

Antes da existéncia da propaganda na midia audiovisual
massiva, rddio e TV, as campanhas contavam basicamente com o
trabalho de boca a boca feito por militantes e simpatizantes, pagos ou
voluntdrios, sem profissionalismo. Junto a isso contava-se com a
distribuicdo de textos manuscritos e a realiza¢do de comicios.

Com o inicio da utilizacido do rddio e da televisdo, os proprios
meios exigem que haja maior grau de profissionalismo, especialmente
de competéncia técnica, para viabilizar os produtos a serem veiculados.
Nesse periodo havia também a disputa pelo controle do conteido
politico que circulava nos veiculos, tendo destaque a ditadura e a
censura dela advinda, ja citadas.

Como multimididtico entende-se o periodo em que o rddio e a
televisdo ja estdo consolidados e se fazem presentes na maioria dos lares
brasileiros e também a inser¢do da internet nesse cendrio. A
comunicagdo eleitoral passou a ser centrada nos meios eletronicos, nos
quais a comunicagdo, a0 mesmo tempo em que ¢é facilitada pela
evolucdo tecnoldgica, exige uma qualificagdo dos profissionais que
atuam na drea. Logo, quando conjugadas as necessidades da campanha
com a inser¢do nas diversas midias, faz-se necessdria a presenca de
profissionais que dominem as técnicas do fazer e as formas de prender a
aten¢do e ganhar o voto do eleitor.

Contudo, apesar da presenca de profissionais da comunicagio
dentro das campanhas ser uma exigéncia do atual contexto politico e
mididtico, ainda € comum a presenca de voluntdrios, que com
conhecimentos bdsicos executam fungdes de produgdo, especialmente
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para candidatos de partidos pequenos ou sem verbas para contratacio de
especialistas.

Essa relacio entre a midia e a propaganda eleitoral nio
significa, como explica Rubim, que a politica esteja submissa a 16gica
mididtica. Antes, o processo "deve ser pensado como adequacdo da
politica a nova situacdo de uma sociabilidade, estruturada e ambientada
pela midia" (RUBIM, 2001, p. 177).

Seguindo o fluxo evolutivo do rddio, os programas eleitorais
acompanharam o desenvolvimento da programa¢do e dos formatos
radiofonicos. Como nas décadas de 60 e 70, o destaque entre as midias
era a televisdo, os candidatos e suas equipes de producdo tinham certa
preferéncia pelo meio que "suscitou a possibilidade de programas
eleitorais melhor produzidos, com imagens de rua, de obras, jingles
politicos, apoio de figuras publicas como artistas e atletas, intelectuais,
além do tradicional "fala povo""(QUEIROZ, 2013, p. 33).

E importante relembrar que os anos 60 e 70 integravam um
periodo ditatorial e que algumas legislagdes, como foi o caso da Lei
Falcdo, limitaram os discursos veiculados no hordrio gratuito de
propaganda eleitoral na década de 70. Essa lei reduziu a quantidade de
informagdes veiculadas nos programas, que seriam fundamentais para
envolver o eleitor nas questdes publicas e nos debates politicos. O
resultado foi o distanciamento e a rejeicdo politica, especialmente por
parte dos jovens, pelos discursos vazios e distantes da realidade, que
eram levados ao ar (MATOS, 2013, p.54).

O destaque do radio, nessa época, ficou por conta da expansdo
das FMs, que também passaram a transmitir, obrigatoriamente, a
propaganda eleitoral. Contudo, o fato de a propaganda ter se
profissionalizado primeiro na televisdo exigiu que se pensassem formas
especificas de conversar com os ouvintes-eleitores radiofonicos, uma
vez que as caracteristicas de recep¢do variam de um meio ao outro.
Redescobrindo seu potencial de comunicacdo massivo com Viés
informativo, jornalismo e musica mesclados integravam novamente as
programacdes e o radio passava, entdo, a receber mais atencio durante o
periodo de campanha.

Especialmente os candidatos com maior tempo e capacidade
financeira conseguem trabalhar de forma mais completa a linguagem
radiofbnica. Isso pode estar associado a possibilidade de contar com
mais profissionais, cujas competéncias técnicas sejam mais
desenvolvidas, fruto também do poder econdmico do partido ou
coligacdo. Porém, mesmo contando com a possibilidade de inovar e
investir profundamente no radio, que € capaz de falar para a grande
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maioria dos brasileiros votantes, percebe-se a tentativa de economia, que
pode ser financeira ou de tempo, ao reaproveitarem nos programas
radiofénicos os dudios das entrevistas para a televisdo. E isso ndo
acontece apenas com depoimentos de "pessoas comuns”, sendo que, até
mesmo falas dos presidencidveis sdo reaproveitadas de um meio ao
outro. Os candidatos chamados nanicos, com tempo de até um minuto,
em sua maioria reaproveitam por completo o dudio da televisdo no
radio.

Nos anos 80, com o pluripartidarismo, comecam as aliangas
para garantir maior tempo/espaco dentro do HGPE e assim, conseguir
produzir programas com melhor qualidade técnica. Essa década faz
parte dos momentos marcantes da histdria politica do paifs. As eleicdes
gerais™ de 1982, as Diretas-J4 em 1984 ¢ as elei¢des que seguem o fim
da Ditadura Militar em 1985 comecavam a indicar os novos rumos da
politica no pais. Rubim (2000, p. 11) afirma que "a eleicdo presidencial
de 1989 pode ser tomada, para efeito de demarcacdo de fronteiras, como
marco inicial das novas configuracdes da politica e das elei¢des no
pais".

A partir dos anos 90 ganha destaque um novo formato de
propaganda eleitoral, na qual o rddio estd incluso. Tratam-se das
insercdes de 30 segundos, espalhadas ao longo da programacdo das
emissoras durante o periodo de campanha eleitoral radiof6énica. A
intencdo é de que esses pequenos dudios possam alcangar o eleitor de
forma mais objetiva, "mostrando um compromisso publico ou até
mesmo fazendo um ataque ou uma critica aos adversdrios politicos"
(Queiroz, 2013).

O que se nota atualmente, e que prejudica as pesquisas
académicas em grande medida, é a auséncia de estudos e registros que
documentem efetivamente os programas eleitorais radiofonicos. Dessa
forma € dificil precisar as caracteristicas dos primeiros programas, além
dos tradicionais jingles que marcaram época. Queiroz (2013, p. 34-35)
afirma que "poderia apontar, sem medo de errar, que 99% das pesquisas
académicas hoje no Brasil tratam do HGPE sob a 6tica da TV e uns
poucos e raros artigos sdo dedicados ao HGPE, sobre o papel do rddio
nesse processo".

Outro problema que se observa € a auséncia de um acervo
publico onde sejam arquivados os programas da propaganda eleitoral

%% 0 termo elei¢des gerais se refere ao fato de o eleitor votar para seis cargos
naquele pleito: governador, senador, deputado federal, deputado estadual, além
de prefeito e vereador.
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radiofénica de demais formatos e que permitam o posterior acesso
publico, especialmente aos pesquisadores.

No ambito dessa profissionalizacdo se destaca um dos
elementos fundamentais: o marketing, que é comumente associado a
propaganda e vendas. Dentro do conceito geral de marketing encontra-se
o marketing politico, descrito por Santos (2010, p.39) como o ato que
“envolve todas as estratégias de acfo relacionadas a politica”. O autor
define ainda o marketing partiddrio, como aquele responsdvel pela
comunica¢do do partido, englobando os candidatos e os poderosos
ligados a ele. O marketing eleitoral € definido como aquele dedicado aos
candidatos que buscam a eleicdo, observado efetivamente nas
campanhas eleitorais.

Outro pesquisador que reflete sobre o marketing politico é
Figueiredo, que acredita que a fun¢do do marketing é “adequar o (a)
candidato (a) ao seu eleitorado potencial e saber o que querem e o que
pensam os eleitores em determinado momento” (1994, p. 10-11 apud
BAREL, 2009, p.64). O autor complementa que ao saber o que querem e
0 que pensam os eleitores é possivel que o candidato combine seu
discurso com os desejos do eleitor, evitando contrariar a histdria politica
da sociedade. Figueiredo pontua ainda que a fun¢do do marketing é
“adequar o (a) candidato (a) ao seu eleitorado potencial e saber o que
pensam e querem os eleitores em determinado momento” (1994, p.10-11
apud BAREL, 2009, p.64), para que posteriormente se compatibilize o
discurso do candidato com os desejos do eleitorado. A partir dessa
compatibilizacdo o publico passaria a ver o candidato como um
agregador de for¢a em busca de seus objetivos.

No caso do HGPE é o marketing politico-eleitoral que da
sustentabilidade ao processo de producdo e alcance dos objetivos
politicos buscados por meio das propagandas. Santos (2010, p. 39)
esclarece que o marketing se caracteriza como "um processo social e
gerencial pelo qual os individuos ou grupos de pessoas obtém o que
necessitam ou desejam”. Para isso envolve agdes como andlise,
planejamento, implantacdo e controle de programas que sdo "formulados
e projetados para propiciar trocas voluntdrias de valores com mercados-
alvo, no propésito de atingir os objetivos almejados pela organizacdo —
seja ela publica, privada, ndo governamental, de servigos, etc. — ou
pessoa" (SANTOS, 2010, p. 39). Ou seja, em campanhas eleitorais os
candidatos oferecem suas promessas, as vantagens que traro e investem
em comunicagdo, enquanto os eleitores dispdem o seu voto e mostram
as formas de consegui-lo.
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Assim, o marketing politico e o eleitoral atuam de forma
conjunta, uma vez que o politico se manifesta mesmo quando o objetivo
¢ eleitoral. Por exemplo, ao trabalhar a imagem de um candidato, sdo
utilizadas estratégias e agOes politicas, portanto marketing politico
segundo Figueiredo, associado a isso busca-se 0 voto para esse mesmo
candidato por meio de agdes particulares de persuasio e convencimento
préprias do marketing eleitoral abordado por Santos (2010).

No Brasil, o uso do marketing eleitoral para a captacdo de votos
€ um fendmeno relativamente recente. De acordo com Barel (2009) sua
utilizagdo iniciou a partir das elei¢cdes de 1982, trazendo inovagdes na
forma de trabalhar a relagdo candidato-eleitor. Moura (2009) considera
que essa recente atuacdo revelou a necessidade de somar ao jogo
eleitoral as diversas dreas do conhecimento, para tentar, através de
técnicas outrora apenas adotadas pela publicidade, interferir nos
resultados da elei¢do e compreender o eleitor. Segundo a autora

O grande problema dos marqueteiros politicos é
compreender, antes dos seus adversdrios, os
anseios da populagdo. Além disso, saber usar de
maneira coerente esse conhecimento. Para isso, é
preciso planejar bem as estratégias e cercar-se de
especialistas de vdrias dreas que possam agregar
de alguma maneira conhecimento no jogo
eleitoral. Ao estrategista cabe a habilidade de
interpretar corretamente os dados das pesquisas,
visualizar perspectivas futuras e ponderar as
estratégias utilizadas. (Moura, 2009, p. 82).

O politico precisa de representatividade para garantir o voto da
maioria e desta forma chegar ao poder, e esta relacio direta entre povo
(eleitor) e poder passa a ser o foco da atencdo dos candidatos durante o
periodo especifico delimitado para a campanha eleitoral. Desta forma a
conduta dos candidatos € determinada pelos cidadios, fazendo com que
sejam priorizadas suas demandas, sob pena de o candidato ser
desvalorizado.

Galindo (2008, p. 18) pontua que "o ser politico é um ser
aprisionado inicialmente pelas circunstancias da escolha, aceitagdo, ou
rejeicdo e ostracismo no espaco publico”. Desse aprisionamento deriva o
compromisso da prdtica politica "com o desempenho, com a
demonstracdo, com a teatralizagdo e o convencimento junto ao
eleitorado no sentido de ser o escolhido em detrimento de outros, € ter
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representado de forma convincente os interesses de seus eleitores”
(GALINDO, 20008, p.18).

Para além das campanhas eleitorais, o marketing também ¢&
amplamente utilizado nas estratégias de comunicacdo estatal. A
propaganda estatal visa manter uma relag@o entre governo e cidadao, de
modo a favorecer a imagem do governo, divulgando suas acdes
(positivas) e minimizando as negativas. Para isso sdo utilizadas todas as
midias, a exemplo das cadeias de rddio e televisdo, em que sdo
populares os comunicados oficiais. H4 ainda as propagandas estatais
pagas, geralmente em jornais e revistas que nao funcionam em regime
de concessao.

Philip Kotler e Nancy Lee (2008, p. 23) esclarecem que o
marketing pode ir além do setor privado e que "acaba sendo a melhor
plataforma de planejamento para uma agéncia puiblica que queira
atender as necessidades do cidaddo e que queira entregar valor real". Os
autores explicam que ao contrdrio do setor privado, no publico o
interesse deve ser a valorizacdo e a satisfacdo do cidaddo.

A discussio apresentada por Kotler e Lee (2008) aborda ainda o
marketing no setor publico de uma perspectiva em que é separado da
propaganda. Para eles as organizacdes publicas também fazem
propaganda, mas, nesse setor € preciso que o profissional se convenga
de que marketing ndo € - ou ndo deveria ser - sindnimo de propaganda,
vendas ou comunicagdes, mas sim um conceito que "envolve uma
abordagem centrada no cidaddo, algo que ajudard a direcionar as
reclamacdes do cidaddo, a alterar sua percep¢do e a melhorar seu
desempenho”" (KOTLER; LEE, 2008, p. 25).

Quando se analisa os fatores que permeiam o ambiente da
propaganda politica-eleitoral é importante observar a relacdo entre a
midia e a sociedade votante, pois muitas vezes a capacidade de
influéncia dos eleitores ndo € valorizada sob o argumento de que a
polftica27 para esse publico seria somente o que chega através da midia.
Mas, o que define se um candidato disputa ou ndo determinado cargo é
sua “viabilidade eleitoral” (GOMES, 2004, p.122), determinada pelo

%7 Parte-se da ideia de que a politica é basicamente a arte de negociar, a busca
pela resolug@o de conflitos por meio da democracia, decidida hoje pelo direito
ao voto livre e secreto, passando também por discussdes ndo mediadas pelos
meios de comunicacdo de massa, que auxiliam na constitui¢do da imagem do
sujeito que deseja o poder, conforme discutido no texto.
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grau de popularidade que ele tem entre os eleitores, geralmente fruto da
visibilidade mididtica.

Assim, ao ser inserida em um contexto radiofénico, a campanha
eleitoral ganha contornos particulares, que envolvem formas
diferenciadas de trabalhar a atencdo e a persuasio do ouvinte. As
narrativas construidas para as propagandas radiofonicas passam a ter no
marketing politico uma das bases sustentadoras do processo de produgéo
e alcance dos objetivos, que visam desde a exaltacdo do candidato e/ou
deturpacdo do adversdrio até venda da “boa imagem”, ludibriando as
dudvidas dos eleitores.

O movimento democritico demonstra que com o passar do
tempo, a politica, o espago publico e a propaganda sofrem modificacdes
e necessitam de “mecanismos de media¢do”. A midia serve como um
meio de estruturacdo da carreira politica por ser capaz de definir os
temas que dominardo a agenda publica, além de direciond-los para que
sejam vistos e discutidos sob o dngulo que deseja. Dessa forma contribui
para a construcdo do capital politico, que nada mais é do que o
reconhecimento da “legitimidade” do individuo para agir politicamente
(MIGUEL, 2002). Porém, esse "estar na midia" s se torna interessante
para o agente politico se for ao encontro de seus interesses e fizer com
que ele mantenha uma boa imagem frente a esfera publica, ji4 que por
vezes a midia pode inserir elementos que além de desinteressantes sdo
ameacadores para o candidato. Enfim, alcancar uma visibilidade frente a
esfera publica se torna mais interessante quando pode somar na
identificacdo entre candidato e eleitores.

Considera-se a “esfera publica” como um espaco no qual se
relinem interesses, vontades e pretensdes de diversas pessoas privadas,
para serem debatidas discursiva e argumentativamente, resultando em
consequéncias consensuais para os interesses dessa coletividade
(Gomes, 2005). Como espaco de acdo coletiva, a esfera publica
constitui-se basicamente de discursos narrativos, que se fazem ouvir
publicamente, seja através do jornalismo ou das demais formas de
expressdo mididtica e de agdes performativas, base de discursos e
reclamacdes acerca do que é mostrado quando o assunto € politica
(Silveirinha, 2010). Assim, 1é-se a politica mididtica como uma politica
de imagem, calcada no espetaculo, que “emprega sua presenca na esfera
da visibilidade publica como estratégia para obtencdo de apoio ou

7

consentimento dos cidaddos. A politica-espetdculo é a politica que se

exibe, mostra-se, impde-se a percep¢do do cidaddo” (GOMES, 2004,
p-403).
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Ou seja, os meios de comunicac¢io de massa se tornaram a base
de circulag@o dos conceitos ou opinides que os politicos desejam inserir
como correto na opinido dos grupos privados que compdem a esfera
publica. Para isso, ndo buscam apenas gerar discussdes acerca do que é
apresentado, esperam que o publico (eleitores) adote a opinido exposta.
As posicdes colocam-se na esfera piblica “no sentido de exibir-se, de
mostrar-se naquilo que nelas ha de mais atraente e cintilante, portanto,
no sentido publicitdrio-jornalistico” (GOMES, 2005, p.25).
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5 0 HGPE DOS PRESIDENCIAVEIS EM 2014

Inicia-se este capitulo com um breve contexto da propaganda
eleitoral e também da campanha de modo geral. O periodo de campanha
eleitoral de 2014 foi tenso e rispido do inicio ao fim. Precedidas pela
Copa do Mundo de futebol, as eleicdes de 2014 tardaram a cair nas
discussdes publicas como assunto principal. Somente depois da final do
campeonato em 13 de julho é que as atengdes se voltaram para as
disputas politicas estaduais e nacionais. Sdo apresentados aqui alguns
eventos isolados que repercutiram midiaticamente e que mostram, em
linhas gerais, os conflitos refletidos no HGPE.

O Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral Radiofénico, objeto
deste estudo, iniciou no radio e na televisdo no dia 19 de agosto.
Contudo, uma semana antes da estreia do HGPE aconteceu o fato que
daria o tom das primeiras semanas de campanha dos presidencidveis: a
morte do candidato do PSB, Eduardo Camposzg. O acidente provocou
agitacdo e reviravoltas no cendrio eleitoral, especialmente no que se
referia a substituicdo da candidatura de Campos. O prazo para que o
PSB fizesse o anincio da nova candidatura, de acordo com a legislagéo
eleitoral, era de dez dias. Nesse tempo os programas do HGPE ji
estariam no ar. Contudo, na quarta-feira, 20 de agosto, depois de boatos
em torno da candidatura da vitva Renata Campos, a vice de Eduardo
Campos, Marina Silva, foi apontada como candidata pelo PSB, tendo
como vice o gaicho Beto Albuquerque.

Devido a morte de Campos, as atengdes da imprensa, durante a
primeira semana de propaganda, ficaram centralizadas em Marina Silva,
que ja havia se candidatado a presidéncia em 2010. Na ocasido ela
concorreu pelo Partido Verde (PV) e ficou com a terceira posigao,
levando mais de 19 milhdes de votos validos. Em 2014 Marina pretendia
concorrer pela Rede Sustentabilidade, partido que tentou registrar junto
ao TSE, mas que foi inviabilizado por ndo alcanc¢ar o nimero minimo de
assinaturas para a oficializacdo. Desse modo, firmou acordo com o PSB
para que pudesse concorrer ao pleito.

O fato de Marina ndo ter conseguido registrar seu partido foi
utilizado pelos outros candidatos como sindnimo de incompeténcia.
Além disso, outra polémica partiu da escolha de seu vice, Beto

28 . .
Eduardo Campos morreu, juntamente com mais quatro assessores de

campanha e dois tripulantes, num acidente aéreo em Sdo Paulo, no dia 13 de

agosto, véspera do inicio da campanha eleitoral no rddio e na televisdo.
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Albuquerque, historicamente favoravel ao agronegdcio, enquanto ela,
anteriormente & campanha, se autodeclarava ambientalista.

Para Aécio Neves, o periodo pré-HGPE comecou a ficar tenso
depois do dia 20 de julho, quando veio a tona a construcdo de um
aeroporto em Cldudio, Minas Gerais, em terras de seu tio-avd. O
candidato foi cobrado ao longo de programas eleitorais e debates, sobre
a legalidade da obra e o fato de o aeroporto beneficiar apenas seus
familiares, que ficavam com as chaves do local®. Logo depois, na
segunda semana de campanha, seria usada contra Aécio a sua indicac¢io
de Arminio Fraga, ex-presidente do Banco Central no governo de
Fernando Henrique Cardoso, para o Ministério da Fazenda, caso fosse
eleito. Esse foi um prato cheio para que Dilma atacasse Aécio, baseada
em uma frase recortada de uma entrevista de Arminio ao Estaddao, em
que ele disse que "o saldrio minimo cresceu muito ao longo dos anos"™".

Para Dilma Rousseff, a possibilidade de vitéria no primeiro
turno, até cogitada pelas primeiras pesquisas eleitorais, comegou a
desmoronar com o inicio das dentncias feitas em dela¢do premiada pelo
ex-diretor da Petrobras, Paulo Roberto Costa. A operacdo Lava Jato, da
Policia Federal, que investiga lavagem de dinheiro, corrup¢do na
Petrobras e pagamento de propinas para partidos (entre eles: PP, PMDB,
PT, PSB e PSDB investigados) se tornaria outro combustivel para
acirrar os Animos nos programas de propaganda eleitoral. Aécio Neves
chegou a chamar o episédio de "Mensaldo 2".

Obviamente ndo foram somente esses assuntos que permearam
os discursos e trocas de acusagdes entre os candidatos. Contudo, estes se
destacaram no cendrio do radio e por isso foram reportados aqui. E uma
visdo ainda superficial de como os candidatos se utilizaram de alguns
fatos do momento para embasar seus discursos e traduzi-los de modo a
favorecé-los.

Além disso, a imprensa também repercutiu, em alguns
momentos 0s acontecimentos, mudangas estratégicas e decisdes do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) a respeito do horério eleitoral no
radio.

A Folha de S. Paulo publicou, no dia 19 de setembro, um més
apods o inicio do HGPE, que os programas de Marina adotariam o tom

30 . = . P
Em entrevista ao Estaddo. Disponivel em:

<http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,gasto-publico-deveria-ser-

limitado-por-uma-lei-diz-arminio-fraga,181922e>. Acesso em: 12 nov. 2014).
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mais emocional e que a ordem era "resistir" e ndo entrar em confrontos
com os demais candidatos. Os programas deveriam "ser usados,
portanto, para explicar as propostas e também contar a historia da
candidata com énfase na sua 'postura ética’, quase sempre utilizando
seus discursos ptiblicos do dia anterior, para dar uma narrativa mais
jornalistica as pecas". A tentativa de camuflar a persuasdo é assumida,
utilizando-se da atualidade do acontecimento (no caso os discursos e
atividades da prépria candidata), que é um dos elementos jornalisticos.

Outra repercussdo foi sobre a suspensdo do programa da
candidata Marina Silva no rddio, pelo TSE, por ofensa a Dilma
Rousseff, apds dentincia da coligagdo do PT, no dia 29 de setembro. Em
sua propaganda, no dia 25, a ex-senadora afirmou que "o suposto
esquema de corrupcio na Petrobras financiaria a base aliada de Dilma e
citou o depoimento de delacdo premiada do ex-diretor da estatal Paulo
Roberto Costa" (PORTAL FORUM, 2014)*'. Também disseram que a
presidenta, a época, teria sido chamada pelo Tribunal de Contas da
Unido para responder pelo prejuizo da refinaria de Pasadena, uma vez
que ela integrava o Conselho Administrativo da empresa a época.

O PT embasou sua defesa na afirmacfo de que o programa néo
se limitou a tecer criticas politicas, mas que "veiculou informagdo
inveridica" (idem) e desse modo prejudicou a honra e a imagem da
candidata, atribuindo a ela uma responsabilidade inexistente. A postura
do ministro do TSE, Herman Benjamin, foi de que "no caso especifico
parece, em primeira andlise, haver realmente excesso, porque se afirma,
de maneira categdrica e sem atribuicdo de fonte, algo que ndo é de
conhecimento publico, ja que depoimentos na delacdo premiada em
questdo ainda permanecem sob sigilo" (ibidem). Ainda sem serem
efetuadas andlises nesse periodo, € possivel perceber a utilizagdo de
elementos da realidade aliados a propaganda para confundir e/ou
convencer o eleitor.

Na mesma semana, em 24 de setembro, o jornal Folha de S.
Paulo publicou virios tépicos na coluna Painel sobre a campanha
presidencial. A chamada principal se referia a nova estratégia de Dilma
no radio a partir daquela semana: "Dilma deixa promessas de lado e
usard seu tempo no rddio para atacar Marina". Essa escolha, de acordo

' TSE suspende propaganda de Marina por ofensa a Dilma e ao PT. Disponivel
em: <http://www.revistaforum.com.br/blog/2014/09/tse-suspende-propaganda-
de-marina-por-ofensa-dilma-e-ao-pt/>. Acesso em: 30 set. 2014.
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com o texto se deu pelo empate das candidatas entre o publico de classe
C, que seria a maioria do publico ouvinte de radio™.

Embora analisemos somente a propaganda do primeiro turno,
0os programas continuaram tendo repercussdes na midia durante o
segundo turno. Um dos assuntos que repercutiram foi a troca de
acusagoes entre Dilma e Aécio de perseguirem jornalistas. Conforme
colocou a Folha de S. Paulo™, no programa de Dilma "a pega usou
depoimento da ex-presidente do Sindicato dos Jornalistas de Minas,
Eneida Cosa, para fundamentar suas criticas”, ja no de Aécio, o
personagem apresentador que € comentarista politico, "cita a lista negra
criada por Alberto Cantalice, vice-presidente do PT, que apontou, no
site do partido, nove comentaristas 'propagadores de 6dio"".

Obviamente outras noticias sobre as propagandas eleitorais
foram publicadas, porém, destacaram-se essas devido ao fato de
abordarem especialmente o rddio. Também € nitido que outras sancdes
ocorreram aos programas dos candidatos no radio e na televisdo, mas
ndo interessam de modo direto a pesquisa. Contudo, um quesito que néo
integra diretamente a dissertacdo, mas que ndo pode deixar de ser
mencionado pela dimensdo que assumiu, foi a capa da revista Veja,
publicada na véspera da votagdo do segundo turno das elei¢bes, que
trazia acusacdes a Lula e Dilma de estarem envolvidos no esquema de
corrupgdo da Petrobras.

A edi¢do de numero 2397 de Veja, cuja data estd registrada
como de 29 de outubro, teve sua publicacio antecipada para o dia 23 de
outubro. A publicacdo comegou a circular na quinta-feira, véspera da
decisdo do segundo turno, que aconteceria no domingo, 29. A capa
trazia a metade da face de Dilma a direita e Lula & esquerda. Um facho
preto ao meio abrigava a legenda em letras vermelhas: "Eles sabiam de
tudo!". Acima desses dizeres traziam como cartola o "Petroldo”, seguida
do texto: "o doleiro Alberto Youssef, caixa do esquema de corrupgdo na
Petrobras, revelou a Policia Federal e ao Ministério Publico, na terca-
feira passada, que Lula e Dilma Rousseff tinham conhecimento das
tenebrosas transacdes na estatal". A capa resume um texto cheio de

*Disponivel em: <http://painel.blogfolha.uol.com.br/2014/09/24/dilma-deixa-
promessas-de-lado-e-usara-seu-tempo-no-radio-para-atacar-marina/>. Acesso
em: 30 set. 2014.

* Disponivel em: <http:/www1.folha.uol.com.br/poder/2014/10/1532728-no-
radio-dilma-e-aecio-se-acusam-de-perseguicao-a-jornalistas.shtml>. Acesso em:
16 out. 2014.



116

acusagOes e supostas declara¢des que teriam sido dadas em delagdo
premiada e sob sigilo judicial pelo doleiro.

Outro fato que pode ser observado, posterior a publicacdo, foi a
divulgacdo da revista por um de seus colunistas. O jornalista Felipe
Moura Brasil, divulgou a edi¢do em sua coluna online e fez clara alusao

eleitoral:

Diz a matéria:

“...Perguntado sobre o nivel de comprometimento
de autoridades no esquema de corrup¢do na
Petrobras, o doleiro foi taxativo:

— O Planalto sabia de tudo!

— Mas quem no Planalto?, perguntou o delegado.
— Lula e Dilma, respondeu o doleiro.”

Conheca, nesta edicdo de VEJA, os detalhes do
depoimento que Alberto Youssef prestou as
autoridades.

E se essas autoridades ndo agirem até domingo, se
o impeachment ndo sair a tempo, a populacdo
brasileira precisa se dar conta da dimensio dessa
bomba para ao menos despachar essa gente pelo
voto.

Que Aécio Neves (PSDB) faca bom uso dela. O
Brasil ndo pode mais ficar a mercé de tanta
roubalheira, de tanto cinismo, de tanta vigarice.

E a propésito: vocés lembram daquela dentncia
de envolvimento do ja falecido tucano Sérgio
Guerra, que Dilma usou em debate para tentar
igualar o PT ao PSDB? Veja s6:

[no texto constam imagens de outras noticias de
jornais afirmando que o doleiro estaria
arrependido das acusacoes a Guerra (PSDB) e
voltado atrds. Elas ndo foram coladas aqui por
ndo serem o foco da pesquisa 7

Preparem-se, porque o pafs vai tremer nos
proximos dias™.

No caso exemplificado pode-se perceber como o jornalismo,
especialmente o de opinido, estd suscetivel ao julgamento do jornalista.

3 Grifo da autora.

* Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-
brasil/2014/10/23/capa-bomba-da-veja-dilma-e-lula-sabiam-de-tudo/>. Acesso

em: 28 out. 2014.
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Além de promover o interesse da empresa, por meio da divulgacdo da
publicacdo, o colunista também explicita quem € seu candidato,
sugerindo que o povo faga a escolha pelo candidato de sua preferéncia.

Os processos legais, nos casos de abusos da imprensa, sdo
julgados pelo TSE e tém uma resolugdo em favor do prejudicado ou
negando que houve dano. Mas quem pune tal comportamento em favor
do publico leitor, quando este é enganado ou toma decisdes a partir de
um texto intencionalmente mentiroso?

Para além da revolta de apoiadores do partido, a revista
enfrentou agdes legais do Partido dos Trabalhadores. Além disso, a
candidata Dilma Rousseff utilizou no ultimo dia do HGPE na televisao,
24 de outubro, para anunciar: "darei a minha resposta a Veja na
justica"*®. Nessa ocasido ja havia sido encerrado o HGPE no radio.

No sdbado, 25, o ministro Admar Gonzaga, do TSE, concedeu
direito de resposta & campanha de Dilma, no site da Veja. O texto”’ foi
publicado na madrugada de domingo, dia da eleicdo. Além disso, a
revista foi proibida de fazer propaganda daquela edi¢do. No domingo o
ministro Gonzaga determinou, em nova decisdo, que a revista publicasse
o direito de resposta no mesmo lugar e tamanho em que foi exibida a
capa da edi¢@o, sob pena de R$ 250 mil por hora, a cada primeira hora
de descumprimento, aumentada ao dobro a partir das demais. Isso
aconteceu porque a revista havia publicado o texto em espaco menor € o
ministro julgou que ela estava descumprindo a decis@o.

5.2 Elementos da estruturacio dos programas

Nesse espacgo, atendendo ao primeiro objetivo da pesquisa, sdo
identificadas e analisadas as escolhas discursivas feitas pela campanha
radiofonica de cada candidato, visando demonstrar como 0S
procedimentos de estruturacdo e a opgdo por determinados recursos
interferiram no produto final veiculado.

A primeira escolha concerne a estética de modo geral, que
permite ao ouvinte identificar o tipo de programa do qual se trata e de
quem (pessoa) estd relacionado, especialmente ao se tratar de
propaganda em um espago dividido com vdrios concorrentes. Marcar o

*® O programa na integra pode ser visto em:
<https://www.youtube.com/watch?v=pluNOzUrtxc>. Acesso em: 22 jan. 2015.
37 .. L 1. .

O texto do direito de resposta estd disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/direito-de-resposta>. Acesso em 22 jan.
2015.
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territério sonoramente é uma das etapas fundamentais, da qual fala-se a
partir de agora, abordando os quatro elementos chaves, mencionados na
primeira ficha analitica: palavra, mdsica, efeitos sonoros e siléncio.

Antes de abordar os elementos especificos, cabe falar sobre a
identificacdo dos programas. Nesse quesito, os de Aécio Neves se
destacaram pela manutencdo de alguns elementos em todas as aberturas
e pela mesma estrutura arquitetdnica. Destaca-se a estreia, quando no
primeiro programa foi referido que aquele espaco seria ocupado pela
"Rédio Aécio Presidente”, seguido de um desejo de "bem-vindo"
dirigido de modo individual ao ouvinte, respeitando o preceito de Prado
(2006) sobre a individualizacdo ao se dirigir ao ouvinte, tratando-o
como Unico.

Esses primeiros elementos harmonizaram e permitiram entender
que haveria uma estratégia clara a ser seguida nos programas de radio.
Contudo, a expressdo "Rddio Aécio Presidente" ndo se fez mais presente
a partir do segundo programa, sendo reduzida para um desejo de boas
vindas, seguido de jingle que reforcava a mesma frase. Ndo se pode
afirmar categoricamente, mas infere-se que a op¢ao por excluir a frase
tenha relaciio com o interesse em ampliar o tempo de fala do candidato,
uma vez que o espago era curto.

A saudacdo é comum na abertura de programas jornalisticos e,
em alguns casos, nos propagandisticos, ajuda a criar um padrdo
reconhecido pelo ouvinte. Geralmente o cumprimento inicial esta
associado a uma trilha, um jingle ou uma vinheta, que sdo elementos
comumente utilizados pelos géneros jornalistico, publicitirio e
propagandistico (BARBOSA FILHO, 2003).

Contudo, apds a exclusdo do termo "Rddio Aécio Presidente",
restou apenas a repeticdo da frase "bem-vindo", que tornou a abertura
cansativa, porque ndo era um novo programa, era um programa diferente
dentro de uma série. Mas nem tdo diferente assim. Pode-se dizer que o
erro foi na escolha dos elementos que permaneceriam sempre na
abertura, pois o desejo de boas vindas era seguido de jingle que repetia a
mesma frase: "bem vindo, bem vindo", e isso se tornou macgante.

A escolha da estrutura do programa, que se manteve
praticamente inalterada, poderia ser tomada como positiva se tivesse
trabalhado de forma mais organizada os temas e realizado uma
distribui¢do de tempo mais uniforme, respeitando uma equivaléncia. O
problema com a opg¢do feita foi que as participagdes do candidato,
embora importantes, tomavam quase todo o tempo, em muitos dias
repetindo as mesmas frases, que ndo agregaram conteddo ou informagdo
para o ouvinte, detendo-se apenas em autopromog¢ao.
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Os candidatos também tiveram escolhas diferenciadas ao se
referir as suas gestdes, sendo que Aécio se refere ao seu governo de
Minas Gerais no singular, com a frase "eu fiz", o que contrasta com a
principal adversdria, Dilma, que trabalhou com o "nés fizemos".

A postura dos programas de Dilma, quanto a abertura, foi a de
também manter elementos que demarcassem o inicio do seu espago,
optando pela mesma estratégia adotada por Aécio no primeiro programa,
mas variando a identificacdo entre as frases "a emissora de quem quer
mais mudangas e mais futuro" e a "Radio da Dilma Presidenta". A
diferenca foi que esses dois modelos foram alternados em todos os
programas, o que, ao contrario de Aécio, permitiu uma dinamicidade
levemente maior.

Nos dois casos notou-se a adesdo ao principio da repeticdo, que
dentro da linguagem radiofonica serve para relembrar ao ouvinte o
programa ou emissora que ele estd ouvindo, ou mesmo o assunto que
estd sendo tratado. A técnica de repetir também € velha conhecida da
propaganda, a exemplo da veiculada pelo refrigerante Grapette: “Quem
bebe Grapette repete Grapette, Grapette é gostoso demais".

Quanto a estrutura, pode-se dizer que a divisdo temporal nos
programas de Dilma teve maior planejamento, o que pode estar
diretamente associado ao fato de a candidata possuir o maior tempo
entre os concorrentes, com mais de 11 minutos. Desse modo, sua
estrutura pode apresentar quadros/programetes variados e explorar os
assuntos de forma mais aprofundada, mantendo tempo para as
participacdes da candidata.

Os programas de Marina Silva ndo mantiveram a mesma
abertura nem a mesma estrutura de apresentagdo. O destaque é para o
curto tempo dedicado a abertura e aos conteidos abordados,
privilegiando as falas da candidata. Cabe ressaltar que alguns dos
programas foram os mesmos veiculados na televisdo, embora,
provavelmente, seu texto tenha sido pensado para os dois suportes, pois
a imagem ndo faz falta. Ndo ha uso da repeticio de elementos de
abertura ou encerramento que demarquem inicio ou fim do programa,
variando a cada edi¢3o.

Uma das falhas identificadas nos programas de Marina Silva é
que, em alguns casos, se ndo estivesse atento, o ouvinte néo perceberia
que se tratava do seu programa. Isso pode ser comprovado, por exemplo,
no programa do dia 27 de setembro, em que um locutor profere ataque a
Dilma, abordando setores como educacdo e sadde, e s6 ao final da sua
fala afirma que Marina € diferente, permitindo compreender que se trata
do inicio do programa da candidata.
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Essa estratégia pode, obviamente, representar outro interesse: o
de desvincular o ataque a Dilma Rousseff da pessoa de Marina Silva.
Isso porque a estratégia anunciada pela sua equipe de campanha era de
evitar confrontos diretos e ataques, mantendo apenas a apresentagdo de
propostas e a perceptivel técnica de apelo emocional.

Integrando a estruturacdo sonora do programa, a palavra,
representada nesse caso pela locugdo, foi outra escolha marcante na
campanha de 2014. Tanto Aécio quanto Dilma optaram por trés
apresentadores, sendo dois homens e uma mulher. Nos dois casos um
dos homens interpretou um personagem, sendo no caso de Aécio o
"mineirinho" e no de Dilma "Serapido"”, um nordestino.

Marina Silva nlo teve apresentadores fixos, contando com
vozes masculinas e femininas de diferentes sotaques, que ndo foram
identificadas nominalmente. Os apresentadores de Aécio e Dilma foram
identificados pelo nome e permaneceram ao longo de toda a campanha.

Os programas de Dilma contaram ainda com mais dois
personagens que ndo apareceram todos os dias: Gersinho, o técnico de
som, que ao ser chamado tocava uma vinheta que o identificou ao longo
dos programas e também o "computadorzinho" ou "memdria virtual",
uma voz "bidnica" que relembra acontecimentos passados, tanto bons,
referentes aos governos do PT, quanto ruins, referentes ao adversdrio
Aécio e a gestdo tucana de Fernando Henrique Cardoso. Também
contaram com uma repérter, identificada como Manu Nunes e um
locutor nao identificado que locucionou alguns dos textos.

Atendendo ao que afirma Sampaio (2008), sobre os elementos
que precisam ser considerados para a escolha dos apresentadores, cabe
destacar que a voz dos apresentadores era na maioria das vezes grave e
atendiam a habilidade de interpretagdo, alterando o tom e o ritmo de
acordo com a mensagem que se desejava passar. Por exemplo, o
programa de Marina Silva contou com uma dessas habilidades no seu
primeiro programa, ao se referir de modo indireto aos protestos de junho
de 2013, por meio de uma poesia, os locutores se afirmam: Loc 1 "O
Brasil que temos hoje é um pais diferente/ Loc 2 Mais exigente nas lutas
com ruas gritando:/ Loc 3 Urgenteeee". O 1ltimo locutor profere uma
espécie de grito ao falar a palavra "urgente", estendendo a prontincia da
ultima letra. Isso remete também para a exploragdo da linguagem
radiofOnica, da qual toma-se conta adiante.

No caso de Aécio, percebe-se o trabalho de moldar também a
voz e a entonacdo do candidato. Especialmente nos casos em que
demonstra indignacdo, esta fica perceptivel. Jd Dilma € a candidata com
menos habilidades de fala, parecendo sempre muito artificial. Marina,
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por sua vez, consegue caminhar bem entre o que pensa e como expde
com a voz.

Outro elemento sonoro importante foi a musica, utilizada de
forma abundante ao longo de toda a campanha. Predominaram jingles,
vinhetas e trilhas, que estiveram presentes nos programas dos trés
candidatos. Aécio e Dilma, por 6bvio, levaram vantagem pelo tempo
maior, na quantidade de elementos que puderam explorar. Marina,
contudo, fez alguns programas essencialmente animados, mesclando
poesia e trilha sonora, apresentando uma linguagem nao usual no rddio e
apresentando uma narrativa mais rica, embora isso ndo tenha se refletido
em todos 0s programas.

No caso do programa de Aécio Neves, o uso da trilha remete
para Balsebre (2007) quando este pondera sobre o cuidado necessario ao
utilizar musica e palavra juntos, pois, por vezes, a trilha concorre com a
fala do candidato, tornando a ateng¢do mais dificil.

Os efeitos sonoros foram pouco explorados. O mais evidente
nos programas de Aécio e Dilma foram os cantos de "ol€, olé, ola,
Dilma, Dilma" para ela e "6, o campedo voltou" para ele, sempre no
momento de falar sobre seus bons desempenhos nas pesquisas. Ambos
pareciam estddios de futebol lotados entoando o canto, fazendo clara
analogia a uma partida de futebol, por isso considerados aqui como um
efeito.

Dilma Rousseff teve ainda uma exploracdo levemente maior
dos efeitos sonoros, acrescentando outros sons, como o de telefone
chamando para inserir a conversa com a candidata, que supostamente se
dava a distdncia. Numa das ocasides em que Lula participou do
programa, no dia 27 de setembro, teve também efeito de porta rangendo
ao abrir e fechar apds o apresentador anunciar que o ex-presidente
estava no estiidio para conversar com os apresentadores e o publico.

Marina contou com palmas e gritos, efeitos que parecem ter
sido captados ao vivo, ao final de seu discurso emocionado realizado em
uma pragca de Fortaleza. Durante essa fala da candidata, que estava
claramente exaltada ao relembrar sua histéria, uma voz ao fundo fala:
"respira, Marina, respira”. Provoca-se, nesse caso, uma sensa¢do de
verdade pela comog¢do que a fala gera. Além disso, seus apresentadores
exploraram mais as entonac¢des da voz, responsdveis pela dinamicidade
e énfase nas falas dos locutores.

Mesmo que esses elementos da linguagem radiof6énica tenham
sido pouco explorados, considerando o todo, demonstram a intencéo de
usufruir do potencial artistico da linguagem radiofbnica, no caso de
Aécio e Dilma para demonstrar como sdao os melhores e no caso de
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Marina para expor o carinho da populagio e o lado humano da
candidata.

O siléncio foi o unico elemento nio explorado, confirmando a
concep¢do de Balsebre (2007) de que é simplesmente ignorado na
maioria das producdes radiofonicas. O que se pode afirmar é que, dentro
da estratégia de linguagem radiofonica adotada, as escolhas sonoras
ocuparam uma funcio programadtica, na defini¢do de Martinez-Costa e
Diez Unzueta (2005), servindo como elementos de fixagdo, ritmo e
estilo, com a inten¢do de provocar uma associacdo imediata entre
ouvinte e programa. Ainda nesse arcabougo ocuparam a funcdo de
identificar o programa e/ou emissora para o ouvinte (mesmo sendo uma
simulagdo de emissora).

Ao comparar o inicio da campanha com o seu final, parece que
os primeiros programas receberam maior dedicacdo e planejamento, e 0s
dltimos foram feitos com mais pressa e por isso com menos atengdo aos
detalhes. Isso é ainda mais visivel pela repeticdo de falas dos candidatos,
especialmente Aécio Neves e Dilma Rousseff, que contavam com
tempo maior, fato que nesse caso joga contra quando hé necessidade de
preencher espagos e ndo se tem conteddo.

Ainda dentro desse aspecto, percebeu-se que também foram
reutilizados depoimentos ou sonoras de pessoas comuns que aparecem
em programas diferentes, falando sobre assuntos diferentes, mas que sio
identificadas pelo mesmo nome. Isso transparece falta de planejamento e
também de pré-producio, no sentido de recolher depoimentos e manter,
por exemplo, um banco de fontes.

E preciso voltar a Bakhtin e sua fala sobre como o receptor é
capaz de sentir a inten¢do discursiva ou a vontade do falante, no
momento em que esse aplica determinado género, construido por meio
da escolha de elementos, para transmitir uma mensagem. Esse aspecto é
o ponto de partida de qualquer produto de comunicagdo, logo da
propaganda eleitoral e do jornalismo também.

Ainda dentro da estruturacdo do programa e das escolhas de
como ela foi elaborada, verifica-se agora os elementos: tema, enlace
com produtos jornalisticos e o estabelecimento de alianga social com o
publico.

Quanto a opgdo pelos temas, pode-se dizer que os principais, a
exemplo de sadde, educacio e transporte apareceram nos programas de
todos os candidatos. Mas o que chama a aten¢do € a auséncia de outros
temas, que poderiam ser discutidos ou ampliados, mas que néo foram, a
exemplo do aborto ou da reducdo da maioridade penal, que foi encarada
apenas por Aécio Neves, da reforma agrdria e tantos outros.
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O que se percebe com isso € a manutencio de um
conservadorismo mesmo com outros temas latentes na sociedade, que
ndo sdo abordados por mero medo de perder voto. Esta certo, o objetivo
da propaganda € o voto, contudo, isso leva o debate sempre para o
mesmo resultado, favorecendo e centrando em ataques aos adversarios e
ndo as suas ideias, a repeticio de promessas cujo cumprimento nio é
explicado como serd feito e a restricdo do debate aos assuntos que cada
candidato julgar conveniente abordar, ndo para esclarecer o povo, mas
para ganhar a eleicao.

O gréifico a seguir mostra os temas de interesse publico
abordados por cada candidato e o ndmero de programas em que
apareceram, considerando o total das edicdes.

Grafico 1- Temas de interesse publico abordados pelos candidatos
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Fonte: elaboragdo da autora.

Ao observar o gréfico, pode-se perceber que a educacdo foi o
tema mais repetido, estando presente em seis programas de Aécio e
Dilma e em cinco de Marina. Em seguida vieram a satide, a Petrobrds e
o resultado de pesquisas eleitorais. Ao falar sobre a Petrobras é
importante ressaltar que ela foi gancho dos programas de Marina e
Aécio para falar sobre a corrupcdo no governo Dilma. Também
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entraram nesse pacote de ataque, para taxar o entdo governo de corrupto,
o pré-sal e a corrup¢do, misturando mensaldo e petr015038.

Dilma Rousseff, para contra-atacar proferiu falas sobre o
combate a corrupgdo e a impunidade em quatro de seus programas, de
forma direta. Mas também se referiu ao pré-sal como um dos avancos do
seu governo e da estatal, tentando contrapor as criticas a gestdo da
prépria candidata quando esteve a frente da estatal, bem como de suas
indicacdes para os cargos.

Poderia se pensar que os temas abordados pelos candidatos de
modo tnico fosse o mais representativo das diferencas ideoldgicas e de
opcdo estratégica dentro dos programas, contudo, estes apareceram uma
Unica vez, contrariando essa primeira impressao.

Aécio abordou a corrup¢do como tema de um de seus
programas para demonstrar como estava generalizada no governo e a
partir disso sugerir que apenas a mudanga de governo poderia acabar
com o problema. Também abordou a redu¢do da maioridade penal para
16 anos, o fator previdenciario, a telefonia, que foi apenas mencionada,
e o projeto de lei de sua autoria, que acaba com a imunidade
parlamentar.

Na outra ponta, Marina falou sobre desenvolvimento, com foco
na sustentabilidade, violéncia e narcotrifico, procurando demonstrar a
negligéncia governamental no setor, bem ao estilo do discurso de
Acusagdo, trabalhado por Torquato (2012). Contudo, novamente o
tempo curto restringiu suas falas a simples manifestacdo do desejo de
fazer.

Dilma apelou para as falas sobre fome, emprego, novos
empreendedores, seca no nordeste e inclusdo social. Porém, destes, seu
foco esteve no combate a corrupgio, detalhado em quatro programas,
uma vez que recebia ataques de Marina e Aécio sobre esse assunto,
especialmente sobre a Petrobras, cujo esquema de corrup¢io comegava a
ser amplamente divulgado pela midia. A candidata, assim como os seus
dois principais adversdrios, apelou para o discurso da Mesmice
Programdtica. Todos desfilaram solugdes para os problemas do pais
(TORQUATO, 2012).

E a divulgacdo mididtica serviu, inclusive, como muni¢do para
0 ataque e para a defesa, influenciando no tipo de propaganda que se fez
e também integrando o "pull"” de elementos empregados para estabelecer

38 . .

O termo petroldo é uma analogia a0 nome do esquema de compra de votos de
parlamentares no Congresso, descoberto entre 2005 e 2006, que ficou conhecido
como mensaldo.
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e manter uma alianga social com o publico. O enlace se deu por meio da
citacdo direta de manchetes de jornais, reconhecidos nacionalmente, e
indiretamente ao mencionar os debates na televisdo e citar apenas
"jornais" de modo genérico.

No caso de Aécio foram duas citacdes diretas, nos dois ultimos
dias de campanha. A primeira delas, no dia 30, citou a coluna de
Ricardo Noblat, descrito como um dos mais importantes jornalistas
politicos do Brasil, cuja manchete era: "No debate da Record, entre os
candidatos a presidente, Aécio deu um banho em Dilma e foi o melhor".

No dia 2 foram apresentadas manchetes dos jornais O Globo e
Folha de S. Paulo sobre pesquisa que mostra Aécio no segundo turno.
Isso gera apelo para que as pessoas o coloquem para disputar o segundo
turno ao invés de Marina Silva. Nesse caso se percebe a tentativa de
credibilizar o candidato ao se utilizar da opinido de alguém que,
supostamente, seria especialista no assunto "politica", procurando ainda
associar o fato de ser um jornalista, que remete para a questio da
verdade, da crenga cega: "se fulano deu, é verdade".

A candidata da coligacdo do PT, Dilma Rousseff, se utilizou
dos jornais impressos e virtuais como fonte no inicio da campanha.
Foram trés programas em que a citacdo de manchetes comparativas
entre as gestdes tucanas e as petistas se fizeram presentes.

A primeira delas foi no dia 23 de agosto, por meio de citagdo
direta de manchetes da Folha de S. Paulo de 1999, falando sobre a
gestdo de Fernando Henrique Cardoso e do portal UOL em 2014,
referindo-se a gestdo de Dilma. No dia 28 foi citada novamente uma
manchete da Folha de S. Paulo, dessa vez de 26 de agosto de 2014, que
demonstra a capacidade de governo de Dilma. Além disso, hd uma
critica indireta a toda a midia ao falar que junto com a oposi¢do, a
imprensa "desceu o pau no Mais Médicos".

O 1ltimo enlace foi no programa do dia 4 de setembro. Nele sdo
citadas manchetes do jornal Folha de S. Paulo de 10 de junho de 2009
que afirma: "O Brasil estd em recessdo", contraposta por outra do
mesmo jornal, publicada em 4 de marco de 2011: "PIB cresce 7,5% e
Brasil vira 7* economia". Constata-se, novamente, a tentativa de
credibilizar a candidata, mas ao contrario de Aécio, as manchetes sdo
utilizadas como fonte também para embasar o ataque.

Marina Silva se destacou por utilizar as manchetes apenas para
promover ataque a Dilma. A candidata o fez na pentltima semana de
campanha, nos dias 23 e 25 de setembro, periodo em que as pesquisas
eleitorais mostravam queda da preferéncia para a reelei¢cdo de Dilma em
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primeiro turno. Nos dois casos houve citagcdo direta, que exemplifica-se
com o texto do dia 23:

Deu no jornal:

O Globo, marg¢o de 2014: ex-diretor da Petrobras é
preso com 1 milhdo e 160 mil reais;

Folha de S. Paulo, julho de 2014: TCU condena
11 executivos da Petrobras por refinaria;

Deu nas revistas:

Veja, abril de 2014: Como o PT estd afundando a
Petrobras;

Epoca, abril de 2014: Novas provas da corrup¢ao
na Petrobras;

Veja, agosto de 2014: Fraude na CPI da Petrobras;

Seguindo o mesmo estilo, no dia 25 foram apresentadas outras
manchetes de jornais falando do caso da Petrobras de forma negativa.
Como citado anteriormente, tais manchetes, ao aparecerem em nos
jornais das diversas midias, serviram como desmoralizadoras da
adversdria e também para reforcar a alianca social com o ptiblico.

O que se v€ é o uso dos jornais e das revistas como fonte de
referéncia, fundamentando as afirmacdes, preenchendo a narrativa e
conectando os acontecimentos, como no jornalismo. Porém, € preciso
considerar que as midias utilizadas como fontes de consulta sdo
passiveis de distor¢des, como lembra Schmitz (2011).

Ocorre um processo de "interpretagdo”, como citam Kovach e
Rosenstiel (2003, p. 119), em que a manchete é utilizada da mesma
forma que no jornalismo afirmativo para confirmar uma premissa. Na
concep¢do da jornalista Geneva Overholser "a partir do momento em
que a matéria se forma na cabega do jornalista, é como se o
comportamento do rebanho fosse verdadeiro” (idem).

Isso se aplica a essa propaganda, porque hd uma concepg¢ao pré-
estabelecida, parte da estratégia de campanha, que pretende somente
utilizar a manchete de modo a terceirizar a credibilidade que ndo pode
ser dada pelos apresentadores nem pelo candidato. E uma transferéncia
de competéncias, que joga com a ideia de que o jornal € credivel e o que
ali estd é verdade.

Mas, além de se utilizarem das manchetes jornalisticas, outras
ferramentas do jornalismo ajudaram construir a alianga social com o
publico. Dentre as opcdes estratégicas do candidato Aécio Neves,
prefigurou ainda a citacdo de dados, que se fez presente em sete
programas, do qual destaca-se o exemplo da terceira edi¢do. Nela



127

procurou-se reforcar a credibilidade citando que Aécio foi governador
duas vezes, foi eleito melhor governador do Brasil e teve 92% de
aprovacdo na sua gestdo. Porém, a fonte ndo foi citada e também nao
houve explicagdo sobre quem o elegeu "melhor governador". Nesse
caso, 0 ouvinte menos critico pode simplesmente acreditar e ndo
questionar a origem dos dados.

Percebe-se, no mesmo caso, o jogo com fatos, em parte reais,
mas que sdo expostos pela face que melhor aparece para o publico.
Pode-se dizer que hd o "gate" da propaganda eleitoral, pelo qual sdo
filtrados os fatos/assuntos e o modo como as informacdes sdo repassadas
ao ouvinte.

Além disso, foram inclusos no "pacote da conquistas" de Aécio
depoimentos de pessoas comuns e de personalidades, tanto politicas
como artisticas. Entre as personalidades estiveram José Serra, ACM
Neto, o ex-jogador de futebol Zico e os cantores Zezé di Camargo,
Wanessa Camargo, Chitdozinho e Xorord, entre outros. Os cantores
também participaram de um dos jingles veiculados nos programas do
candidato.

Nos programas de Dilma foram muito explorados a participacio
do ouvinte por meio de depoimentos e dividas e a citagdo de dados. Os
depoimentos se deram de forma mais longa quando dentro dos temas, no
estilo fala-povo em frases de apoio, tanto de pessoas comuns como de
personalidades, a exemplo do ex-presidente Lula e das cantoras Alcione,
Bete Carvalho e Elza Soares. A citagdo de dados foi usada para mostrar
os resultados de obras e nimeros positivos alcangados pelas gestdes
petistas. Percebe-se, entdo, duas agOes relevantes: os dados trazem
caracteristicas de verdade e a pergunta dirigida pelo ouvinte (ainda que
possa ser amena e combinada) simula um interesse em falar com e ao
mesmo tempo dar voz ao publico, o que € reiterado pela divulgagio de
pelo menos um dos canais de contato, site e e-mail, a cada programa,
solicitando que o publico participasse por meio deles.

Para Marina, essa alianca com os eleitores foi buscada também
por meio da figura da candidata, da sua histéria de vida (isso inclui sua
luta pelo meio ambiente) e a afirmac¢des de que seu plano de governo
ndo era apenas propaganda, mas sim a "verdade". Isso demonstra que
houve pouca tentativa de dar ao publico mais motivos para votar na
candidata, sendo essa alianca com os eleitores fragil e facilmente
contestada por argumentos sélidos que poderiam ser extraidos da
campanha dos outros dois candidatos, por exemplo.

Além disso, elementos como depoimentos de personalidades ou
pessoas comuns foram praticamente inexistentes, sendo a verdade
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creditada unica e exclusivamente pela pessoa da candidata e pelas
manchetes de jornais citadas.

Retomando a utilizagdo das fontes, do mesmo modo como no
jornalismo, o depoimento de pessoas comuns equivale a fonte popular
ou festemunha (Schmitz, 2011) que transfere credibilidade e também
promove identificacdo entre o ouvinte e o entrevistado, criando uma
empatia, que nesse caso pode se converter em voto.

A questdo € que no jornalismo essa fonte atua com sua memoria
recente, que € mais fidedigna, porém, no caso da propaganda, fala-se de
eventos e atuacdes passadas, que na hipétese de se estar explorando um
depoimento espontineo, traria prejuizos de memoria e, logo, de
fidelidade aos fatos (LAGE, 2001). Mas, nessas circunstancias, € preciso
considerar que os textos podem ser acordados, e, ainda assim, se o dudio
parecer verdadeiro, pode ganhar o ouvinte.

Personalidades podem ser enquadradas na categoria de fonte
notdvel (SCHMITZ, 2011), que nesse caso ndo falam sobre seu oficio,
mas usam de sua fama ou talento para expressar apoio aos candidato,
por meio de depoimentos e de participagdes em jingles e spots.

Ao falar sobre o depoimento de "pessoas comuns” cabe retomar
a discussdo do ser real e do parecer real, verdade x veracidade, levantada
por Wilson Gomes (2009), pois tais testemunhas parecem estar
convencidas de que falam com argumentos que lhe sdo verdadeiros.
Essas falas ajudam a sustentar a "verdade" de que o candidato é o
melhor e mais preparado.

Poderia se pensar sobre o principio da veracidade também. Se
considerarmos a afirma¢ao de Gomes (2009) de que somente o discurso
que fala a verdade pode também mentir, e que este necessita se dar sobre
a realidade, pode-se constatar que a Propaganda e o jornalismo tém este
como mais um ponto de encontro. Considerando essa reflexdo, a
propaganda ndo seria afetada pelo principio da veracidade, pois os
testemunhos ndo comportam juizo sobre tal realidade, apenas
confirmam os bons préstimos do candidato, no passado. Porém,
observacdes ja feitas levam a percepcdo de que hd uma mescla entre os
conceitos de verdade que diferem propaganda e Jornalismo, segundo
Charaudeau (2012), explicitando um jogo entre o que "jd foi", que
pertencente ao discurso informativo, e o que "hd de ser”, caracteristico
da propaganda.

Os trés concorrentes trabalharam mais com a propaganda
profetizante, aquela em que hd a intencdo de deificar o candidato,
representado como pai do povo (CHARAUDEAU, 2010). Aécio foi
apresentado como a solucdo para "tirar o PT do poder” e "contra tudo
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isso que estd ai", porém, sua promogdo se deu demasiadamente em cima
do estado mineiro, o que fez seus programas parecerem bairristas.

A estratégia de Dilma foi marcada pela idealizagdo de um
projeto de governo cujas acdes s6 poderiam ter continuidade com sua
reelei¢do, que seria responsdvel por "mais mudanca e mais futuro". Em
termos de abrangéncia, seus programas conseguiram dialogar com mais
lugares do pafs, influenciados novamente pelo tempo. O calcanhar de
Aquiles da candidata foram os escindalos de corrupg¢do que fomentaram
os ataques dos adversarios.

Marina partiu para a critica a polarizagdo entre PSDB e PT,
apresentando-se como a alternativa para a mudanga que seria feita pelo
povo brasileiro. O ponto frdgil da candidata foi embasar a campanha
apenas na sua histéria pessoal e politica, apelando para o lado
emocional. Nesse caso a candidata explorou a Vitimizagdo tipificada por
Torquato (2012), se constituindo numa estratégia fragil.

Todos se utilizaram da propaganda tatica, desmentindo boatos
que teriam sido langcados pelos adversarios, atacando e contra-atacando e
fornecendo "informag@o" aos ouvintes. No caso do esquema de
corrupgio na Petrobras foi possivel vislumbrar ainda mais claramente a
presenca do discurso promovido pela propaganda titica
(CHARAUDEAU, 2010), em que os trés candidatos procuraram induzir
a opinido publica a compreensdes e agdes diferentes sobre o escandalo
de corrupgao.

O que se pode perceber ao observar tais caracteristicas € que os
programas ainda se encaixam na definicio de Barbosa Filho (2003),
quando ele diz que os programas eleitorais sdo embasados em dados de
realizagOes anteriores, criticas a atuac@o e aos projetos dos adversarios e
apresentacdo de propostas. O reaproveitamento de dudios, mencionado
pelo autor ainda permanece, inclusive com programas inteiros, como foi
o caso de Marina Silva. Mas € importante destacar que os candidatos
analisados apresentaram programas que demonstraram um planejamento
para radio e um cuidado maior com a linguagem especifica do meio se
comparada com o que indicam as pesquisas bibliograficas sobre os anos
90 e inicio de 2000.

Desse cendrio de exploragdo da linguagem e escolhas
discursivas que fazem a diferenca, pode-se destacar o personagem do
programa de Dilma, Serapido, que foi utilizado também na campanha de
2010. O nordestino atuou em todas as ocasides que foi mencionado o
nordeste e especialmente nas falas que se referiam a melhoria da
qualidade de vida da populacdo pobre. Cré-se que pelo sotaque mantido,
pela simplicidade da sua fala e pelo uso de girias correntes no dia a dia o
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personagem possa ter sido capaz de estabelecer e manter um vinculo de
identificacdo maior com o ouvinte daquela regido, sempre desejada
pelos candidatos petistas.

5.3 Um close na simulaciao de Jornalismo

Neste espaco, atentando ao segundo objetivo, sdo identificados
os momentos de simulacdo de jornalismo dentro dos programas do
HGPE radiofonico, considerando as caracteristicas elencadas na segunda
ficha analitica.

Transgredindo a ordem da ficha, aborda-se inicialmente o
formato de programa adotado por cada candidato. As edi¢cdes de Aécio
adotaram um tom conversacional, semelhante ao estilo all talk. Nesse
sentido cabe ressaltar também a similaridade com o estilo radio-revista,
marcado pela dinamicidade e agilidade, mesclando informacdo,
curiosidade, musica, entrevista, etc. Os comunicadores representaram o
papel de comunicador "amigo", enquanto os programas respeitam
caracteristicas como realizar entrevistas, interagir com comentaristas e
reporteres e coordenar mesas-redondas (FERRARETO, 2014).

Dilma seguiu na mesma linha, parecendo ainda mais com o
formato all talk e/ou radio revista, pois, seus locutores mantiveram
maior relacdo com o piblico por meio da citacio de dados, da
divulgacdo de canais de interacio e da apresentagdo das interacdes
realizadas pelos ouvintes, estabelecendo um patamar de proximidade
maior. Contudo, nem os programas de Dilma nem os de Aécio lembram
os jornalisticos estritos. Podem ser comparados, em grande medida, com
programas de variedades.

Marina ndo manteve identificacdio com nenhum dos formatos
analisados, apresentando um produto diferenciado, que ndo criou
identificacdo com o ouvinte pelo formato, especialmente porque este
nio foi continuo. Também os locutores ndo se caracterizaram como
"apresentador-amigo”. Porém, seu programa se diferenciou por trazer
elementos como a poesia ritmada e o jogo com palavras musicadas, que
se sobressaiu em relacdo aos concorrentes na exploracio da linguagem
radiofonica. A candidata ficou ainda mais distante dos formatos de
programas radiojornalisticos.

Diretamente ligado ao formato de programa, que engloba
também a estrutura apresentada, estd a categoria denominada "elementos
avulsos", na qual foram identificadas a presenca de quadros ou
programetes dentro dos programas. Nesse aspecto, o candidato do PSDB
nao apresentou subdivisdo temadtica ou quadros.
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No caso de Dilma Rousseff, do PT, considerando todos os
programas, foram identificados cinco quadros diferentes: "O de casa"
para falar sobre habitacdo; "Quem compara sabe, quem compara pode
ver" em que sdo apresentados de dados das realizagdes da candidata; "Td
com jeito, td com cheiro, td com cara de mentira, ard, rd, rd" com
abertura musicada, o quadro desmentia boatos sobre a candidata e os
programas do governo; "Dilma criou avangou” em que foram
apresentados programas criados por Lula ou Dilma e os avangos que os
mesmos tiveram; e o "Propostas de Dilma" em que foram apresentadas
propostas da candidata, tendo aparecido uma tnica vez, no dia 30 de
setembro, ja véspera do primeiro turno.

Dos 21 programas de Dilma, nove deles ndo tiveram nenhum
quadro. Os demais apresentaram entre um e dois quadros, sendo que o
quadro comparativo das gestdes do PT com as demais, especialmente as
do PSDB, foi o que mais se fez presente, estando em sete programas.

Marina contou com o que se identificou como dois quadros, no
dia 23 de setembro, sendo eles: "Deu nas revistas" e "Deu nos jornais",
utilizados apenas para citar manchetes de ataque ao governo de Dilma
Rousseff. Pode-se dizer, ainda, que alguns momentos foram demarcados
por vinhetas, embora ndo merecam a titulacdo de quadro. Como
exemplo, no dia 11 de setembro, uma vinheta antecede o momento
anunciado como para falar sobre as propostas de Marina. Mas essa
caracteristica de demarcacdo sonora também nfo prevaleceu, sendo uma
excecao.

Apenas no caso de Dilma os quadros e/ou programetes atuaram
da forma definida por Barbosa Filho (1996), quebrando a monotonia e
explicando assuntos variados de forma ripida e didatica. Cabe observar
que todos os quadros tiveram uma produgdo sonora que incluiu o uso de
trilhas e de locutor ndo identificado.

Direcionando o foco para detectar e analisar os trechos em que
sdo utilizados os formatos, as técnicas e as caracteristicas da redagdo
radiojornalistica pelos candidatos, na primeira semana de Aécio Neves
foi identificado apenas o uso da entrevista, realizada com o candidato, e
de sonoras com depoimentos de beneficidrios de programas sociais.

O que se assemelha a entrevista, realizada com o candidato,
inicia com um questionamento abrangente: "Aécio, a gente ta vendo por
af os brasileiros de mau humor, descontentes, inclusive a grande maioria
quer mudancas, o que € que houve com o Brasil?". Apds a resposta do
candidato o apresentador Paulinho, puxando um sotaque que pende para
o nordestino, comenta: "E Aécio, mas d4 tristeza ver um pais desse com
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tanto problema...". O candidato responde novamente e entdo Paulinho
pergunta: "Mas Aécio, como € que resolve isso na pratica?".

O que é possivel identificar € a existéncia de uma entrevista que
se parece com uma mesa redonda, na qual, como define Barbosa Filho
(2003), héd perguntas e comentdrios dos apresentadores e resposta do
candidato, que assume o papel equivalente ao de debatedor.

O modelo adotado aparenta a intenc¢do de oferecer informacéo
em profundidade, para usar um antigo termo de Prado (1962), embora
isso seja impossivel uma vez que s3o muitas afirmacdes sem
fundamentacéio e respostas que ndo necessariamente correspondem as
perguntas feitas. O candidato expde-se, bem como as suas opinides, de
modo superficial, ndo sendo possivel aprofundamento em nenhum dos
assuntos abordados.

No total, 16 programas contaram com simula¢do de entrevista
com Aécio. Esse dado demonstra que o objetivo era parecer um
programa de entrevista dialogada, em estilo mesa redonda. Outros
quatro programas tiveram sonoras do candidato, sendo em alguns casos
recorte de debates televisivos. Essas falas foram inseridas apds texto
introdutério apresentado pelos locutores, do mesmo modo que acontece
em programas noticiosos.

De todas essas entrevistas, destaca-se a realizada no dia 11 de
setembro, quando participaram Aécio e Aloizio, sendo essa a Unica
aparicdo do vice nos programas de radio. Nesse dia defenderam a
diminuicdo da maioridade penal para crimes hediondos, ocasido em que
o vice se refere a um crime recém ocorrido como exemplo. O assunto é
inserido com o gancho da seguranca publica, como mostra a transcri¢do
a seguir:

Paulinho: Aécio, a gente sabe que a seguranca
nio é s6 uma questdo de policia. A impunidade
também € um baita problema.

Aécio responde: pois é Paulinho, vamos reformar
o cédigo penal, para acabar com essa histéria de
bandido entrar na cadeira por uma porta e no dia
seguinte sair pela outra sem pagar pelo que fez.
Mineirinho: e no caso dos menores criminosos?
Aécio: vamos rever a Lei da maioridade penal, de
acordo com o projeto apresentado no congresso
nacional pelo meu candidato a vice-presidente, o
senador Aloizio Nunes.

Ana: Senador Aloizio, como é que funciona hoje?
Aloizio: hoje, s6 a partir dos 18 anos a pessoa
responde criminalmente pelos seus atos. Até essa
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idade o infrator € julgado com base no Estatuto da
Crianca e do Adolescente, que é uma lei justa, ndo
tenho duvida, mas ndo é suficiente em todos os
casos.

Ana: Mas a gente tem visto menores cometerem
crimes de gente grande.

Aloizio: recentemente, por exemplo, vocé se
lembra, um crime chocou o pais inteiro. Um rapaz
de 17 anos convidou a namorada para passear.
Durante o passeio sacou uma arma e matou a
moga com um tiro no rosto. Filmou a execugdo e
colocou o filme nas redes sociais. Mas como ele
s6 faria 18 anos dois dias depois do assassinato,
ele foi julgado como menor e vai ficar, no
maximo,trés anos internado numa institui¢do
socio-educativa. Vocé acha isso justo? Nio, eu
ndo acho.

Mineirinho: N3o, ninguém acha.Mas como é que
muda isso?

Aloizio: A nossa proposta mantém a regra geral
da maioridade penal a partir dos 18 anos, nas
situagdes muito graves, de delitos violentos, os
chamados crimes hediondos, nés queremos, que a
partir dos 16 anos o jovem possa ser julgado como
adulto. E se for condenado, vai cumprir pena, s6
que em presidios especiais.

A relag@o entre entrevista e fato real, usado como argumento,
ddo mais credibilidade e sensibilizam o ouvinte pelo fato de o exemplo
ser um crime peculiar, cujo assassinato de uma jovem foi filmado e
compartilhado nas redes sociais pelo assassino, que estava a véspera de
fazer 18 anos.

Apesar da explicacdo de como funciona a punicdo de menores
infratores atualmente, o tema é defendido com base em um unico
exemplo. Nao foram apresentados dados referentes a criminalidade e ao
percentual de homicidios cometidos por menores de idade e nem
explicado o que seriam os presidios "especiais” citados por Aloizio, que
seriam criados para as punicdes.

Onde caberia a atuacdo de um jornalista apresentador,
inquirindo-o e proporcionando explicagdes ao ouvinte, tem-se 0 mero
papel apresentador, que ndo foge do roteiro para ndo prejudicar o
candidato. Ou seja, a imitacdo s6 se dd nos aspectos em que é
conveniente, fazendo jus ao nome propaganda.
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No dia 28 de agosto aparece texto com estrutura similar a de
uma noticia, se referindo ao debate do dia anterior:

Loc 1: ontem, ele [Aécio] fez o que nenhum
candidato fez. Anunciou que se for eleito, ja
escolheu seu ministro da fazenda.

Loc 2: um nome respeitado pelos economistas do
mundo todo:

Entra sonora Aécio - extraida do debate

Loc. 2: 0 Aécio ta mostrando que pra ele reduzir a
inflacdo e fazer o Brasil crescer ndo é papo, é
prioridade.

Pela introduc¢do pode-se perceber que se trata de propaganda
quando fala que "ele fez o que nenhum candidato fez". Da oética
jornalistica poderia ser uma coluna de opinido, contudo, a animacao dos
locutores ao falar sobre o assunto destoa completamente dos padrdes
jornalisticos habitualmente sérios e contidos ao transmitirem
informag@o. Evidencia-se nesse caso, como a forma de expressdo da
linguagem no radio interfere na compreensao da informacao.

Além das entrevistas, essa foi a tnica construgdo discursiva em

que houve similaridade com o noticiar, o que se evidencia apenas pela
construgdo textual, sendo negada pela enunciacdo oral. N@o houve
apropriacdo de outros formatos nos programas do candidato.
Nao foi identificado o uso de técnicas jornalisticas, como a pirdmide
invertida ou fontes de pesquisas. Das técnicas observadas, apenas a
citacdo de dados se fez presente e no programa do dia 28 de agosto
percebeu-se o uso parcial do lead (texto acima citado), em que relatam o
antincio do ministro da Fazenda do candidato Aécio Neves.

Ainda nesse caso pode-se constatar a adocdo de linguagem
clara, concisa e precisa, cuja formalidade € quebrada por expressdes
populares como "ndo é papo", objetivando demonstrar sinceridade na
fala. Girias apareceram também em expressdes como "a maré ndo ta pd
peixe", usada para falar da situagio econOmica em que se encontrava o
pais.

As perguntas utilizadas nas entrevistas, sabidamente acordadas
e com resposta ensaiada, em muitos momentos deixavam transparecer a
leitura de uma resposta, tornando as falas artificiais. Do que,
teoricamente, se espera de uma entrevista adotaram apenas o formato.

Nos programas de Dilma, na primeira semana foram
identificadas estruturas similares a nota, a reportagem e a sonoras soltas,
além de entrevista com a candidata. Como exemplo de nota pode-se
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considerar o seguinte trecho apresentado em um dos quadros, no
programa de estreia:

Em 2002 a taxa de desempregados era de 12,4%,
com Dilma a taxa caiu para menos que a metade
alcangando os menores indices da nossa histdria.
E tem mais, com Dilma e Lula o Brasil gerou mais
de 20 milhdes e 800 mil empregos com carteira
assinada.

Nesse caso percebe-se que, além da estrutura textual jornalistica
e da citacdo de dados, hd o atendimento de algumas questdes do lead,
como mostra o quadro:

Quadro 3 - Exemplificacio de respostas do lead
Questio Resposta

Quando? Em 2002;

A taxa de desempregados era de 12,4%; com Dilma caiu

”
O que? para menos da metade;

Quem? Taxa de desempregados;

Como? Com a entrada de Lula e Dilma no poder;

Por que? Por dedugio, fruto da competéncia.
Onde? No Brasil

Fonte: elaboracio da autora.

Percebe-se que os elementos do lead aparecem ordenados de
modo a comparar o governo anterior, do PSDB, com o atual, do PT.
Seguindo a classificacdo de Pena (2005) o tipo de lead adotado € o
cronoldgico, que respeita a ordem de acontecimento dos fatos, iniciados
em 2002 e concluidos naquele atual momento.

O uso de referéncias como "nossa histéria" e "tem mais"
pessoalizando o processo e procurando aumentar o grau de importancia
do que foi realizado, demarca o texto como propaganda. Porém, esses
dois elementos sdo minoria em um texto que simula um formato
radiojornalistico e € rico em dados. Nesse caso, a similaridade com o
radiojornalismo € mais marcante do que os elementos propagandisticos.
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No segundo programa aparece a primeira producdo denominada
como reportagem, anunciada como tal pelo locutor, identificando,
inclusive, a repérter que o fez, como demonstra a transcri¢do a seguir:

Locutor: Tem mudanca de vida na cidade e no
campo. A nossa colega Manu Nunes preparou
uma reportagem sobre isso.

Vinheta: '"Na linha com o Brasil"

Entra texto da reportagem:

Manu/repérter: O programa Brasil sem Miséria,
criado por Dilma, vem transformando a vida de
milhdes de brasileiros, garantindo renda,
habitagdo, educacdo, saide e principalmente
dignidade para quem antes nio tinha nada. O
pescador Eduardo Silva, do Pard, conta como foi
essa mudanga.

Sonora: "Teve uns anos atrds ai que nds era
desprezado, né?! Nos fomos muito desprezados e
af entrou uns governo que enxergaram os pobre e
disse esses pobre aqui também sdo gente né? Eu
vou dar também uma oportunidade de uma vida
melhor pra eles. Porque eles merecem também,
eles também sdo gente. Entdo chegou a nossa vez
também, né?!E td continuando e eu espero que
continue mais.

Manu/reporter: no campo também houve
mudancgas. Dilma e Lula reduziram os juros e
triplicaram o crédito para o pequeno produtor
rural, que saltou de 8,2 bilhdes em 2002 para 24,1
bilhdes este ano. Hoje, a agricultura familiar
emprega mais de 12 milhdes de pessoas e
responde por 70% dos alimentos consumidos no
pais. Seu José Veigth (grafia incerta) do Rio
Grande do Sul, conta como aconteceu a mudanga.
Sonora: "com a vinda dos Pronafs que a gente
conseguiu uma aquisicdlo de madaquinas e
implementos com um juro barato...hoje td muito
bom, quem quiser desenvolver algum trabalho na
agricultura tem toda a possibilidade de crescer".

No caso da transcricio apresentada acima, percebe-se o cuidado
de o apresentador ressaltar que é uma reportagem, credibilizada pelo

z

nome da 'repdrter" que ¢ identificada como "nossa colega",
demonstrando também a existéncia de uma equipe.
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As duas frases adotadas na abertura, "transformando a vida de
milhdes de brasileiros" e "garantindo renda, habitagdo, educacgdo, saide
e principalmente dignidade para quem antes ndo tinha nada", embora
procurem integrar um texto direto e seco, sdo expressdes positivas e
capazes de sensibilizar.

Essa sensibilizagdo ndo € a mesma que integra o texto
jornalistico. Diferencia-se justamente pela intencdo do discurso, que
nesse caso € parecer que estd apenas expondo uma realidade, quando,
em verdade, a expde com o interesse de conquistar votos, embasados em
afirmacdes que vao ser reiteradas com a apresentacdo de testemunhas.

As afirmagdes realizadas na abertura da "reportagem" sdo do
mesmo grau das utilizadas nos questionamentos das entrevistas de
Aécio: generalistas e sem fundamentacdo estatistica ou de fontes
referenciais (SCHMITZ, 2011). Contudo, na segunda parte locucionada
pela "repdrter”, sdo utilizados muitos dados, que se configuram como
elementos tradicionais da reportagem, citados por Barbosa Filho (2003),
embora continuem sem ter sua origem revelada.

As fontes pessoais ou testemunhais utilizadas nesse caso
simulam um desinteresse em se beneficiar ao falar sobre o assunto. Mas,
ao mesmo tempo, pode-se perceber que a articulacdo, recorte e
montagem das falas induz a beneficios para a candidata, por se
constituirem em falas positivas.

Nesse caso, cabe retomar a questdo da verdade e do
testemunho. A fala das fontes utilizadas pode até ser verdadeira, no
sentido de que elas acreditam no que estdo falando e sentem daquela
forma, como explica Wilson Gomes (2009). Por outro lado, é a
construcdo do texto, feita com a utilizacio de elementos de
referencialidade e credibilidade como a "acdo testemunhal" e o
"testemunho do testemunho”, trabalhados por Mayra Rodrigues Gomes
(2000), que transmutam aquela verdade para um novo contexto de
aparéncia verossimil - a propaganda.

O que ocorre é que tem-se uma linguagem comum ao publico,
tanto por ser identificada como uma "reportagem”, formato
reconhecidamente jornalistico, quanto por adotar depoimentos simples e
informais, modo como fala a maioria dos brasileiros, constituindo uma
"acdo testemunhal” pela identificacdo das peculiaridades linguisticas.
Além disso, a estratégia de utilizar dados e entrevistas para realgar o real
configura o "testemunho do testemunho", que vem reforcar o cariter de
verdade obtido por meio da linguagem .

Como a reportagem é o momento em que se trabalham diversas
varidveis de um acontecimento, seja atual ou histdrico, buscar expor
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varias fontes no texto, inclusive contraditérias, dando visibilidade aos
diversos aspectos € um de seus preceitos. Esse quesito é completamente
ausente no material produzido, pois hd apenas um viés apresentado,
novamente reafirmando seu cardter propagandistico.

Falando sobre as transformacdes sociais, no dia 23 de agosto,
apareceu a segunda reportagem, acrescida de um "especial". A
"reportagem especial" também € precedida pela mesma vinheta "Na
linha com o Brasil". O texto traz o seguinte contetido:

Locutora: Olha, Denilson Bispo dos Santos é um
brasileiro pai de familia que nunca teve uma vida
facil. Ndo é mesmo seu Denilson?

Denilson: se vocé fosse filho de rico conseguia
fazer uma faculdade, como a gente era filho de
pobre ndo conseguia fazer nada. O que a gente
pensava era assim, merreca, comer o que tinha na
mesa...e foi sofrido. Arrumar emprego, entdo, era
dificil. Pra vocé ter um emprego com carteira
assinada era muito sofrido.

Locutora: Se a vida do seu Denilson foi sofrida, a
do filho dele, Pablo, é bem diferente. Pablo é um
dos milhdes de brasileiros beneficiados pelo
Pronatec, que a Dilma criou, e que em trés anos se
tornou o maior programa de ensino técnico e
profissionalizante da nossa histéria. Hoje, Pablo
trabalha numa das maiores obras do Brasil, a
hidrelétrica de Giral, que a Dilma estd construindo
em Rondodnia.

Pablo: Eu ndo tinha perspectiva. Gragas ao
Pronatec a gente comegou a ter uma visdo mais
ampla, né, do que eu realmente queria pra mim.
Foi um ano e meio de curso no Pronatec e era o
que era necessdrio pra td aqui. Meu primeiro
emprego inclusive, em Giral, foi gracas ao
Pronatec.

Locutora: E quem ficou feliz com o sucesso do
filho foi o seu Denilson.

Denilson: Meu filho com 19 anos, eu tenho
orgulho dele, ele ganha mais que eu (risos).

Diferentemente da "reportagem" anterior, esta tem uma nova
proposta. Trabalha com personagens que embasam a histéria a ser
contada, atuando como uma fonte testemunhal participe (SCHMITZ,
2011). O didlogo, incluindo expressdes como "Olha" - com a qual o
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texto € iniciado - e questionamentos diretos aos personagens, procura
ilustrar a mudanca de vida da familia. O cardter propagandistico é
reforcado pelas frases "que a Dilma criou" e "que a Dilma estd
construindo"”, colocadas de modo discreto na segunda fala da locutora.
Pode-se dizer que, nesse caso, a propaganda esteve em segundo plano.
Porém, novamente hd apenas um lado e ele € positivo.

Os programas dos dias 26, 28 e 30 de agosto apresentaram
apenas notas, dentro dos quadros comparativos, que destacam
realiza¢des de Dilma. H4 ainda, nesses dias, o que pode ser considerada
uma entrevista com a candidata, em estilo dialogal, que lembra também
uma mesa-redonda, com perguntas e comentdrios dos apresentadores. O
estilo adotado se assemelha ao empregado por Aécio Neves durante toda
a campanha.

No sdbado, 30, houve uma jungdo de pequenas informagdes
sobre o auxilio reclusdo, que incluiram o resgate histdrico e a explicacio
de ele como funciona, intercalada com a opinido do apresentador
Serapido (personagem nordestino). Esse momento se assemelha a
programas educativos, que explicam de maneira didética e comentada os
assuntos. A motivacdo da explica¢do, segundo os locutores, foram
boatos espalhados nas redes sociais, de que o governo Dilma teria criado
um programa social denominado "bolsa-presididrio”. Percebe-se entdo,
que, embora por interesse, hd um servico de esclarecimento de um fato
inveridico, que é explicado de forma correta no programa.

No dia 2 de setembro aparece novamente uma "reportagem",
dessa vez para falar sobre as melhorias realizadas no transporte ptiblico
do Rio de Janeiro. Durante a entrevista com Dilma, que supostamente é
realizada por telefone, o locutor interrompe anunciando que serd
veiculada a reportagem. Ao final da reportagem a entrevista € retomada.
Essa técnica ¢ utilizada em programas jornalisticos de radio, a exemplo
das préprias mesas-redondas para quebrar a monotonia da entrevista,
apresentando novos aspectos a serem debatidos.

Na reportagem em questdo, o destaque € para as seis pessoas
que sdo utilizadas como fonte, todas falando positivamente. Nesse caso
o diferencial foi por ndo haver um texto da locutora intercalado com um
personagem, apenas a explora¢do de vdrios depoimentos testemunhais
em sequéncia, elogiando o transporte puiblico carioca. Nesse caso, o
exemplo converge para a definicdo de Chantler e Harris (1998) em que o
"fala povo" é considerado como um aglomerado de entrevistas, com
rapidas declaragcdes que sdo agrupadas na edicdo.

Os demais programas apresentaram entrevistas com Dilma e
Lula, notas e sonoras de beneficidrios de a¢les governamentais.
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Também se destacou o reaproveitamento de falas da candidata extraidas
dos debates televisivos e citadas como tal. Nesse sentido percebe-se
maior sinceridade com o ouvinte, sendo que as falas extraidas da
propaganda e dos debates na TV, foram identificados e assumidas como
tal, caracterizando um maior compromisso com o ouvinte. O debate
televisivo também ocupa, nesse caso, o papel de fonte referencial, como
midia utilizada por outra midia. Quanto a aplicagio das técnicas
jornalisticas apenas os dois ultimos programas ndo apresentaram
nenhuma das subcategorias observadas. Quanto a presenca de lead,
integral e/ou parcial, ele se dd em 76% dos programas, totalizando 16
das 20 edicdes. O uso do estilo pirdmide invertida foi observado em 10
edi¢des, alcangcando 47% dos programas. O uso de pessoas como fonte
se deu em 18 dos 21 programas, totalizando 85% dos programas. Ja o
uso de dados se deu em 17 programas, com percentual de 80%.

Nota-se que houve preocupa¢do em embasar e justificar os
textos, adaptando-os aos formatos adequados ao veiculo, no que se
refere ao formato, tamanho e estrutura organizacional do texto. Os
textos de modo geral foram curtos, respeitando o tamanho considerado
ideal para o meio, entre 0 minimo de 2,5 e miximo de 12 linhas
(FERRARETTO, 2014). Também mantiveram as caracteristicas basicas
da redagd@o radiofnica e jornalistica ao prezar pela clareza, precisio e
concisdo, mantendo uma linguagem coloquial. Apesar disso, falhas sdo
perceptiveis, como dentro da citagdo de dados, numéricos e historicos,
cujas origens ndo sdo identificadas. Fontes referenciais como
documentais ou de pesquisa ndo apareceram em nenhum programa.

Dos 21 programas, nove deles ndo tiveram nenhum quadro. A
estruturagdo do programa de modo segmentado foi facilitado pelo tempo
maior disponibilizado para a coligacdo do PT, que tornou possivel
trabalhar de forma mais harmdnica os elementos e explorar a linguagem
radiofOnica e radiojornalistica.

A candidata com o menor tempo, dois minutos e seis segundos,
Marina Silva, do PSB, teve como primeira similaridade, notada no
programa de abertura, a estruturacdo do texto, que se assemelha a de
uma noticia e apresenta elementos como utilizacdo de sonora, citacio de
data e, nesse caso, relagdo com fato real, que foi a morte de Ariano
Suassuna. O texto diz:

13 de agosto de 2014, o Brasil perdeu Eduardo
Campos, um candidato que os brasileiros queriam
mas que ndo puderam votar. Eduardo se foi, mas
seus valores e ideais ficaram. Dentre eles, a
esperanga de seguir em frente. Em 25 de junho, no
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encontro de campanha com Marina Silva, e apés a
morte do poeta Ariano Suassuna, Eduardo disse:...
[entra fala de Eduardo ]39

A partir do fragmento, percebe-se que o texto segue a ordem da
pirdmide invertida na sua composi¢cdo, iniciando com o fato mais
importante, a morte de Campos, e seguindo o relato com o acréscimo de
outros fatos. Configura ainda, nesse trecho, o lead cronoldgico, (PENA,
2005) em que os fatos sdo hierarquizados em ordem de importancia, do
maior para o menor. Nesse exemplo a propaganda se constitui, como na
definicdo de Sampaio (2013), das abordagens formal e retdrica,
mesclando conteddo veridico e emocionalidade.

No terceiro programa a abertura ¢ muito similar a uma
manchete de radio: "Marina Silva aceita indicag@o para ser presidente do
Brasil". Tal frase, tomada em sentido literal, permite supor que ela foi
indicada, aceitou e, logo, serd presidente. Percebe-se aqui o jogo claro
com o uso da lingua, com a inten¢do de tornar comum para o ouvinte a
ideia de que ela seria presidente, mas a sutileza de parecer uma
informagdo e ndo um anudncio.

Uma sonora da candidata € introduzida pelo locutor no dia 30
de setembro. A fala de Marina utilizada foi recortada do debate
realizado na TV Band no dia anterior. O locutor anuncia: "ouca o que
disse Marina no debate da Band". A introdugfo torna-se insignificante
porque, na continuidade, tem-se um discurso genérico da candidata, que
ocupa todo o tempo restante do programa. Logo, a introdug¢ao feita pelo
locutor, como ndao é uma ferramenta exclusiva do jornalismo, nio se
completa como um processo de simulagao.

As trés campanhas identificaram o uso de falas dos candidatos
extraidas da televisdo, tanto de debates quanto da prépria propaganda
eleitoral, demonstrando uma mudanga da mera reproducdo de programas
inteiros da televisdo ou da citacdo de trechos inadequados que fossem
integrados a imagem e perdessem o sentido sem ela, com expressoes
como "v&", imprdprias para o radio, nesse caso.

No dia 2 de setembro, abertura da terceira semana, identificou-
se outra espécie de manchete, relativa a evento ja ocorrido, que dizia: "o
Brasil conheceu sexta feira o programa de governo de Marina Silva".
Apesar da frase, novamente o texto que a segue é propagandistico.

A identificag@o seguinte ocorreu no dia 13 de setembro, quando
se verificou a presenca de uma nota parcial e de uma sonora da

% Grifo da autora.
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candidata. Na nota parcial identificou-se o uso dos elementos do lead,
também cronologico (PENA, 2005):

Dilma, do PT, tem pelo menos 11 minutos em
programas de radio e TV. Esse tempo ela
conseguiu com aliangas com politicos como:
Sarney, Collor, Cun..[inaudivel, talvez Cunha) e
os acusados dos escandalos de corrup¢do do
Brasil. Marina sé tem dois minutos porque a
alianca de Marina ndo é com esses politicos, mas
com os brasileiros.

A mescla entre formatos e técnicas jornalisticas com
propaganda, para atender ao interesse de convencimento, sdo marcadas,
primeiramente, pela presenca do lead e pelo uso da pirdmide invertida,
evidenciando a propaganda, num segundo momento, com frases de
efeito, a exemplo de: "porque a alianca de Marina ndo € com esses
politicos, mas com os brasileiros".

No dia 18 ha uma chamada que novamente se parece com uma
manchete. Ela diz: "vamos ouvir Marina, na praca do Ferreira em
Fortaleza, no Ceard". Aqui, apesar da similaridade com o jornalismo,
nota-se que ndo é respeitada a comunicac¢io direta com o ouvinte,
preterindo a utilizagdo do "vocé€" pelo "nés". A seguir entra sonora de
Marina, que ocupa o restante do programa, deixando espago apenas para
o encerramento e o pedido de doacdes para a campanha. Essa utilizagido
do discurso do dia anterior foi anunciada pela equipe de campanha como
uma das estratégias para dar uma narrativa mais jornalistica as pecas de
propaganda, conforme noticiado pelo jornal Folha de S. Paulo em 19 de
setembro de 2014, um més apds o inicio da campanha.

A ultima similaridade foi no dia 23 de setembro em que o texto
se pareceu com uma noticia opinativa. O texto afirma:

A Petrobras valia, em 2007, 226 bilhdes de
dolares. Nas mios da Dilma e do PT a nossa
empresa mais importante perdeu cerca de 110
bilhoes de ddlares, metade do seu valor. Perdemos
esse dinheiro que poderia manter o bolsa familia
por 10 anos. Hoje a empresa tem uma divida 4
vezes maior do que tinha quando Dilma assumiu.
Em 2010 a Petrobrds era a 12a maior empresa do
mundo. Hoje, perdeu 108 posi¢des e ocupa o lugar
120.
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Aqui também percebe-se a utilizacdo de técnicas jornalisticas
como o lead, o uso da pirAmide invertida e a apresentacdo de dados.
Nesse caso, os dados apresentados também ndo contam com fontes
referenciais, como dossi€s, documentos, ou mesmo a imprensa.

Também foram obsevadas caracteristicas da redacdo que nos
trechos similares ao jornalismo manteve a linguagem adequada, ndo
aparentando confusdo ou prolixidade. Também foram precisos e
concisos, mantendo textos curtos mas expressivos € com exatiddo,
especialmente representada pelo uso de dados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar esta pesquisa foram elencadas duas questdes para
norted-la e tr€s objetivos especificos que se almejava responder. Apds
analisar todas as edi¢des dos programas dos candidatos, apresentaram-se
estas consideragOes finais a partir da primeira questdo norteadora da
pesquisa, seguindo-se da segunda e dos objetivos especificos.

A primeira questdo norteadora da pesquisa se referia as
implicacdes que essa simulacdo pode causar ao jornalismo e ao seu
publico - diante do que este espera do jornalismo. Num primeiro
momento cabe dizer que o processo de simulagdo identificado na
propaganda eleitoral dos candidatos a Presidéncia da Republica é
definido aqui como uma juncdo de momentos de deformacdo. Isso
porque as distor¢cdes se dao no uso de informacgdes e de dados, na
apropriacdo de caracteristicas e de técnicas, nas escolhas discursivas e
na selec@o dos elementos que integram o radiojornalismo.

Recai-se de imediato sobre o questionamento de uma possivel
existéncia de uma sacraliza¢do de conceitos no jornalismo. Em relacio
ao ambito da pesquisa pode-se dizer que hd sim uma sacralizacdo, se
considerarmos que muitas nomenclaturas sdo reconhecidas tanto pelas
teorias, nos diversos livros, quanto pelo piiblico. E possivel entender,
entdo, que o jornalismo, desde seu surgimento, construiu uma reputacio
e sacralizou seus conceitos e defini¢des. Isso se aplica também aos
métodos e técnicas do fazer jornalistico, desenvolvidas e aprimoradas ao
longo do tempo.

Na outra ponta estd a propaganda, incluindo-se ai todos os seus
artificios e técnicas; e somando-se a publicidade e o marketing,
elementos que atuam em drea oposta ao jornalismo, que tem valores
também diferentes e, por d6bvio, devem ser interpretados de forma
diferenciada. Mas, quando todos esses elementos se encontram
misturados com os do jornalismo ocorre a deformagdo. O contetido
deformado, defende-se, € que provoca problemas na compreensao.

Considerando os trés estdgios: simulacdo, deformagdo e
compreensdo, levanta-se a seguinte questdo: se o jornalismo e, por
conseguinte, o radiojornalismo se utilizam de nomes como
"reportagem"”, "entrevista" e "matéria", de forma reconhecida pelo
publico como jornalistica, pode a propaganda eleitoral utilizar os
mesmos termos para veicular uma pseudo-informacdo ou simplesmente
um conteddo que elogia o candidato?

E fato que o aumento da alfabetizacio no pais facilita as
pessoas a possibilidade de discernir o que € informag¢do do que é
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propaganda. Mas, ainda assim, continua sendo possivel que a maior
parte do publico tenha problema de discernimento. Exemplificando: o
produto se chama "reportagem" no jornal que o eleitor ouvia meia hora
antes de comecar a propaganda eleitoral e é reconhecido como uma
informacdo verdadeira. Mas, 15 minutos depois, 0 mesmo termo, usado
por um locutor, seguindo o mesmo padrio de texto, contando com
entrevista e elementos equivalentes, é falso. Tem-se ou ndo um limiar
delicado e que requer observacdo? Defende-se que sim, e sdo muitos 0s
angulos que merecem atengdo, impossiveis de serem abordados em uma
Unica pesquisa.

A simulagdo de um texto jornalistico, a partir da utilizacdo de
lead, piramide invertida, uso de fontes pessoais e de dados, acredita-se
que se did com a intencdo de usufruir do hdbito do ouvinte com os
termos e com o padrdo de linguagem, para navegar de carona na
credibilidade adquirida pelos noticidrios de rddio. Mas a questdo nao é
apenas sobre delimitar nominalmente o que pertence a cada campo e
como se chamam as pecas produzidas por estes, embora esse possa ser o
caminho inicial. Envolve nesse caso uma questdo de competéncias, que
leva a outra questdo: em que campo estd o performético e em que campo
estd o jornalismo?

Nesse caso a performance buscada pela propaganda eleitoral
equivale a desempenhada pelo jornalismo de desinformagdo, que de
acordo com Serva (2001, p. 126) alimenta um sistema em que 0s meios
de comunicagdo "negam ao seu consumidor uma apreensdo mais
completa da noticia e produzem uma percepcdo alterada dos
acontecimentos ao longo do tempo [...] ao gerar uma nova sucessio de
fatos novos ou independentes". Porém, o performdtico, o teatro e a
imita¢do ndo poderiam estar atrelados ao jornalismo pelo simples fato de
este ser diretamente ligado e atuar utilizando conceitos como interesse
publico, verdade e credibilidade, que estdo no campo oposto.

Nos programas da candidata do PT, Dilma Rousseff, foi
perceptivel que o uso dos padrdes jornalisticos no discurso tinham o
interesse de "informar" o ouvinte, inclusive de coisas que ele
supostamente ndo saberia por meio da midia. Isso fica claro, por
exemplo, com a critica a midia feita por Lula no programa do dia 27 de
setembro, ao afirmar que iriam repassar informag¢des que a midia ndo
dava, que nio apareciam nos jornais, responsdveis por veicular apenas
noticias ruins.

Essa pritica simulatéria também pode ser tomada em
comparagdo com o jornalismo prolixo, fruto do fetiche da velocidade
(MORETZSHON, 2007), marcado por uma apuracdo parcial, por
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interesses alheios aos do publico e pelo comercialismo egoista alertado
por Kovach e Rosenstiel (2003, p.24), que faz pose de jornalismo.
Encaixa-se nesse contexto a questdo do descrédito e o desgaste do
jornalismo, especialmente o veiculado na internet, que sofre com a falta
de apuracgdo e facil divulgacio e circulag@o de boatos.

Entdo, ndo havendo fronteiras entre propaganda e jornalismo e
sendo a utilizacdo ou apropriacdio de um género pelo outro pouco
questionado e, menos ainda, fiscalizado, pode-se, metaforicamente,
dizer que "o gado corre num campo sem aramado", € livre para seguir
qualquer dire¢do e aparentemente continuard explorando enquanto néo
houver sancdo. Parece ndao haver, da parte do emissor, preocupagdo
sobre o teor desse novo tipo de conteddo e se ele pode enganar ou
prejudicar o publico. Se constatado isso, cabe a quem proteger o
interesse do publico? E uma demanda que cabe aos sindicatos, a justica
eleitoral ou ao proprio publico? Ndo hd defini¢des sobre isso, nem
legais, nem morais.

A ética é vislumbrada, nesse caso, como a linha principal na
tentativa de manter contornos que separem o que € informacdo
jornalistica do restante, inclusive da propaganda. Mas, a infinidade de
suportes, de produtores de contetido e de miscigenagado entre formatos e
linguagem se ampliam numa velocidade que muitas vezes nio permite
ao profissional uma reflexdo sobre ética. Por vezes, antes disso,
precisam ser considerados os interesses financeiros e pessoais de quem
estd pagando pelo trabalho.

Parece 6bvio que a propaganda ndo trabalha suas "fantasias"
sem ter "um pé no chdo". E o chdo, nada mais é do que a realidade, base
para o jornalismo e para a propaganda. Grosso modo, pode-se dizer que
o jornalismo parte do chdo para mais trés etapas: escolher, apurar e
narrar, tendo como interesse informar, embora vender também esteja
entre os interesses. J4 a propaganda, nesse caso, encolhe esse processo e
deixa de fora a etapa que deveria se destacar no jornalismo, ficando
apenas com: escolher e narrar, com o interesse exclusivo de vender, seja
o politico-ideoldgico ou o bem cultural-material.

E o que acontece na produgio do contetido dos programas de
propaganda eleitoral. O gatewatcher funciona com a pré-determinacio
de seus interesses. E nesse ponto que deveria atuar a normatividade do
jornalismo, mantendo-o num patamar de diferenciacdo facilmente
reconhecivel. O que acontece é que hornalismo e propaganda, em alguns
momentos, passam a impactar da mesma maneira, por meio de
chamadas de efeito, frases clichés e contetdos superficiais.
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Isso remete ainda as teorias do jornalismo. Por exemplo, no dia
a dia da producio jornalistica, englobado pela Teoria do Newsmaking,
h4 interferéncia: da selecio do que serd noticiado, a partir de critérios do
profissional; da gradacdo do valor de noticia que a informagdo possui; e
dos processos produtivos (TRAQUINA, 2005). Pena (2005, p. 129).
Gaye Tuchmann explica que por meio desses processos "uma suposta
intencdo manipuladora por parte do jornalista seria superada pelas
imposi¢des da produgdo jornalistica. Ou seja, as normas ocupacionais
teriam maior importancia do que as preferéncias pessoais na selecdo e
filtragem de noticias".

Apesar dessa crenca, fatores como a cultura organizacional e os
habitos cultivados ao longo da rotina produtiva podem provocar uma
espécie de distorcdo inconsciente. Torna-se comum, por exemplo,
durante a correria para a edi¢do de uma entrevista, escolher o trecho que
ficou com o 4audio melhor (ndo necessariamente o mais informativo),
sem que haja uma reflexdo sobre esse recorte. E isso pode levantar
questionamentos sobre o porqué da escolha de um ou outro elemento,
que na maioria das vezes se deve a procedimentos jd institucionalizados,
sobre os quais ndo hd avaliacdo posterior. Assim, abrem-se pequenas
brechas para a ocorréncia de erros e deixa-se de priorizar o interesse
publico, executando-se acdes por comodidade.

O jornalismo, embora indiretamente, também teve papel na
propaganda eleitoral. Fala-se das diversas manchetes de jornais
impressos, revistas e sites que serviram como justificativas, e como
certezas absolutas, ao serem utilizadas como argumento pelos
candidatos. A manchete, na condicdo de constru¢do discursiva
jornalistica que busca chamar a aten¢@o do leitor se aproxima muito do
discurso  propagandistico e, dentro dos programas eleitorais
radiof6nicos, elas cumpriram um duplo papel: o de origem, na condi¢do
de jornalismo e, secundariamente, como fonte de verdade e
credibilidade para embasar os argumentos.

Vé-se que a construgdo retérica dos programas é para fazer a
simulacdo intencional de jornalismo e que o uso de produtos
jornalisticos tem por objetivo credibilizar a fala, mas também isentar o
candidato da responsabilidade sobre o que ¢é dito, delegando ao
jornalismo o papel de ter mentido ou dito a verdade. Isso coloca em
xeque o jornalismo porque hd uma selecdo de manchetes, muitas vezes
polémicas e de tendéncia partiddria a um ou outro candidato, o que
insere o jornalismo no processo de modo negativo.

Retomando a segunda questdo norteadora da pesquisa, a partir
da andlise foi possivel confirmar que formatos e técnicas consagradas
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pelo jornalismo foram apropriados e transmutados para a construgio
discursiva dos programas eleitorais no rddio. Com isso, produziu-se um
contetido hibridizado, que manteve caracteristicas tradicionais da
propaganda e da publicidade e agregou elementos do jornalismo,
provocando uma similaridade entre os dois géneros.

Acredita-se que nao s6 a simulacdo é prejudicial ao jornalismo,
mas a prépria citacdo de veiculos e produtos. Os candidatos inserem o
jornalismo, por meio da citagdo de jornais e outros produtos, na disputa
politica de formas muito opostas. O fato de a manchete utilizada ser
sempre positiva em favor de um candidato e negativa para outro pode
marcar tanto a publica¢do, quanto o jornalismo em si, que estd muito
associado aos jornais citados, bastante reconhecidos, a exemplo da
Folha de S. Paulo.

Em relagdo ao publico, o principal afetamento que se percebe -
e isso reflete diretamente no jornalismo - é em relacido a credibilidade
dedicada aos meios de comunicacdo informativos. Ao ser usado - por
simulacdo ou citagdo - para troca de acusac¢des e para afirmar que o
adversdrio mentiu, o jornalismo passa a integrar o discurso de modo
direto, mesmo que ndo tenha controle sobre esse uso. Isso pode levar o
publico a desconsiderar informagdes apresentadas por jornais por achar
que sdo falsas ou mesmo a confundir textos publicitdrios com
jornalisticos apenas por manterem semelhanga estrutural e adotarem a
mesma nomenclatura, como ja discutido. O que transparece, ao verificar
jornalismo como fonte e como modelo copiado, ¢é que ele circula de
forma muito intensa no mundo politico e flerta com ele o tempo todo.
Assim, o preconceito que se tem com o HGPE pode ser transferido, em
parte, também para o jornalismo.

As fichas analiticas permitiram visualizar como se deu a
construgdo estratégica de cada candidato, atendendo ao primeiro
objetivo especifico, que era verificar como as escolhas discursivas
moldaram os programas. Nesse sentido, a primeira consideracdo é de
que se reforcou importancia do radio no ambito politico-eleitoral.

Dentro das escolhas discursivas, teve-se a representacdo de trés
"Brasis" diferentes. Em sua estratégia Aécio Neves optou por "o Brasil
vai mal", Marina Silva manteve-se no "o Brasil precisa voltar a
melhorar" e Dilma Rousseff focou em "o Brasil, apesar dos problemas,
nunca esteve tdo bem".

As estratégias foram montadas para demonstrar basicamente
essas afirmacdes. Por isso, Aécio focou nos problemas e em
reclamacdes de supostos eleitores; Marina, com pouco tempo, focou em
construir um Brasil reunindo os diversos setores e partidos e na
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emocionalidade da sua histéria; e Dilma apelou para o mascaramento de
dados e superelevagdo dos mesmos, para mostrar que fez muito pelo
pais. Todos eles se utilizaram em algum momento de elementos da
producio jornalistica na construgo de seus discursos.

Um dos diferenciais nesse caso foi a distribuicdo desigual do
tempo e o montante de dinheiro envolvido na produgdo. Marina teve
menos tempo € em muitos programas solicitou doagdes dos ouvintes,
deixando claro que faltava verba para sua campanha. Seus programas
ndo mantiveram uniformidade e nem uma identificagdo clara,
demonstrando a inexisténcia de um planejamento. Nao se pode
desconsiderar que a morte de Eduardo Campos certamente matou
também todo um projeto de campanha, que teve que ser readequado a
uma nova candidata e com um novo viés.

Aécio Neves teve o segundo menor tempo e seus programas se
dedicaram a falar sobre seu perfil e sobre suas realizacdes em Minas
Gerais. Ao utilizar depoimentos e referenciacdo vinculados em sua
maioria ao estado da indicios de que houve pouca verba para
investimento em rddio, ndo sendo possivel a exploracio de novos
espacos geograficos ou que ndo foram vislumbradas outras
possibilidades durante o planejamento de seus programas.

Dilma Rousseff, dona da maior coliga¢do, obteve também o
maior tempo e a melhor produgdo. Seus programas exploraram melhor a
linguagem radiofonica, demonstrando a existéncia de um planejamento
e também abordaram diversos aspectos das vdrias regides do pais,
procurando demonstrar que o governo federal esteve presente em todo o
territério nacional. Isso demonstra também a existéncia de um maior
aporte financeiro, capaz de sustentar o planejamento e os gastos dele
advindos. O maior tempo permitiu a exploragdo de mais temas e de
forma mais aprofundada. Essas questdes como tempo e valor investido
refletem na qualidade e podem influir no resultado da elei¢do, conforme
0 impacto que os programas causam no ouvinte.

Obviamente, com mais recursos, os candidatos conseguem fazer
com que suas candidaturas tenham maior impacto audiovisual, o que
reflete diretamente na producdo dos materiais e na prépria contratagcao
de profissionais renomados da drea da comunicag¢io para compor o staff
produtivo.

Apesar das diferencas de tempo e de verba para a produgdo dos
programas, os trés candidatos trabalharam com linguagem adequada ao
rddio e exploraram, em maior ou menor medida, o potencial da
linguagem radiofonica como demonstrado na andlise. Isso, por si sé, ja
eleva a qualidade dos programas, que aos poucos abandonam a técnica
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de reproduzir o dudio dos programas de televisdo na integra. Porém,
percebeu-se que, quanto a produgdo, o rddio continua em segundo plano
em relacio a TV, que tem programas cada vez mais refinados
esteticamente.  No que refere ao segundo objetivo, verificou-se que as
caracteristicas jornalisticas mais apropriadas foram quanto a estrutura,
sendo: lead, piramide invertida, citacdo de dados e fonte pessoal. O
lead, na maioria das vezes cronoldgico, conforme tipificacdo de Pena
(2005), e a pirdmide invertida, serviram como guia na estruturagdo da
maior parte dos textos, deduz-se que pela sua capacidade de organizar as
informagdes de forma simples e também por serem usuais no radio,
permitindo melhor compreensdo pelo ouvinte por ordenarem as
informacdes, e por serem simples e diretos.

A citagdo de dados como fonte de credibilidade foi abundante.
Porém, nenhum dos candidatos declarou os documentos, érgdos ou
pessoas que originaram tais dados. A exce¢do ficou com o uso de
manchetes de jornais, revistas e sites, que tiveram o nome e a data da
publicacgdo citados e foram tomadas como sindnimo de verdade.

O uso de pessoas como fonte se deu por meio de depoimentos,
testemunhos e questionamentos. Os depoimentos abordaram um tnico
viés, totalmente positivo ou negativo, conforme o tema e o interesse do
candidato. Os questionamentos ndo se enquadram nessa polaridade e
foram referentes aos respectivos locais de residéncia das fontes, como
por exemplo nos programas de Dilma em que participaram ouvintes de
Belo Horizonte (MG) e Porto Alegre (RS). Ainda assim, essas fontes
colaboram para a credibilidade do programa frente ao ouvinte, por
estabelecerem com ele uma linha de identificacdo que procura anular a
reflexdo sobre a possibilidade de a resposta ter sido combinada ou de ser
apenas uma perspectiva boa.

Todo o discurso € regido por contratos e estratégias e o discurso
politico néo é diferente. J4 dizia Charadeau (2006, p. 84) que "o politico
deve fazer uso de todas as estratégias disponiveis para fazer com que o
maior nimero de cidaddo adira a suas ideias, a seu programa, a sua
politica e a sua pessoa". Desse modo, a sua légica argumentativa néo
precisa caminhar no sentido de fazer existir uma verdade, mas orientada
pela veracidade, pelo "fazer crer" ser verdadeiro. Esse modelo
argumentativo é expressivo na cena politica levada aos eleitores por
meio do Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral. Junto a ele também
se sobressaem os argumentos de desqualificacdo do adversdrio e os de
comparagdo entre gestoes.

A persuasido levada a publico pela propaganda eleitoral caminha
também, e de forma intensa, sob as atuacdes expressivas, que se dado
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sobretudo pela fala. No radio essa caracteristica é ainda mais relevante.
O modo como se dao as falas dos candidatos ou de quem os representa,
no caso dos programas de propaganda eleitoral os apresentadores,
depende de comportamentos e papéis sociais assumidos pelo candidato.
Essa fala € permeada também por apelos emotivos vinculados ao
momento historico-social e as representacdes e opinides manifestados, e

nz N

¢ a medida que as emocgdes correspondem a
representacdes sociais, constituidas por uma
mistura de julgamentos, de opinides e de
apreciagdes, que elas podem desencadear
sensacdes ou comportamentos, que elas podem ser
utilizadas para tentar seduzir, ameacar, aterrorizar,
enfim, atrair um interlocutor ou um auditério"
(CHARAUDEAU, 2006, p. 89-90).

Para conquistar esse auditério os discursos dos candidatos se
fizeram polifonicos, embora essa polifonia tenha sido marcada por vozes
que foram ao encontro dos objetivos politicos representados pela
coligacdo. Fica evidente que ainda se produz um discurso complexo e
detalhadamente construido, que expde marcas sociais e histdricas,
inclusive informacdes, desde que capazes de barganhar um voto

Todo o material que simula jornalismo também deixa latente os
aspectos propagandisticos. Mas ¢ preciso lembrar que hd ruidos
atravessando a comunicacdo de modo geral. No jornalismo, na
propaganda, nas redes sociais e nos diversos meios, especialmente os
digitais, afirmacdes e informagdes desencontradas levam a decisdes e
conclusdes erradas ou induzidas. O problema néo é sé com o jornalismo,
mas pode ser bastante prejudicial no caso dele. Todos esses
desencontros, versdes e hibridacdes levam ao questionamento basico
sobre, no final das contas: o que é verdade? A partir disso, quem
publica, replica ou defende ndo acredita minimamente que o que diz ou
estd dito é verdade?

O problema perpassa a comunica¢do. Ndo hd regulacdo e os
limites éticos se mostram insuficientes a partir do momento em que se
pode vé-los transgredidos na prética. Os boatos e meias-verdades se
espalham sem controle e quase sem puni¢do. Se o jornal mentiu, vai
pagar com o mesmo espaco em caso de determinacdo judicial ou dar
uma notinha de erro, mas isso de fato repara as reacdes provocadas a
partir daquela informacdo?

A essa altura ndo deve-se ignorar a possibilidade apontada por
Costella, sugerindo que
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[...] talvez se perca, no futuro, a nocdo de divisa
entre jornais, radio, televisdo, atualmente
entidades estanques. A eletrizacdo total da
comunicagdo conduzira a criagdo de sistemas de
multimeios, onde a noticia, a instru¢do, e o
entretenimento se integrem no mesmo video e
respectivo amplificador de som (COSTELLA,
1984 apud BARBOSA FILHO, 2003, p. 147)

Automaticamente remete-se para o simulacro de Baudrillard
(1992), e sua conceituacdo de que quanto mais distante, mais hd uma
idealizacdo sobre o real e menos se sabe sobre a realidade em si. Essa
l6gica de distncia é aproveitada nos programas de propaganda por
afirmag¢des que dificilmente podem ser confirmadas pela massa eleitoral.
Assim, constroem-se ideias e representagdes sobre realidades distantes,
de outros estados, de lugares remotos do pais e sobre realizacdes que
nao tiveram conhecimento publico pela midia, o que gera desconfianca
sobre a imprensa tradicional, questionada nos préprios programas como
estratégia fortalecedora das justificativas eleitorais.

Os programas eleitorais foram produzidos com um viés que se
pode considerar do género entretenimento. Dentro deles, porém, sdo
trabalhadas informagdes caracteristicas ao género jornalistico. Pelo
tempo de producdo, que é maior do que as produgdes jornalisticas
factuais, os programas da propaganda eleitoral sdo planejados e
produzidos com uma melhor exploragdo da linguagem radiofonica. Sdo
propaganda, porém, com capacidade para manter o ouvinte preso pela
qualidade sonora que apresentam, pela descontracdo e linguagem
expressiva leve e com informagdes que até trazem dados reais, embora
sO trabalhem com a perspectiva positiva dos fatos.

Nao cabe perguntar se as informacdes ali apresentadas sio
jornalismo, pois sabe-se que ndo. Porém, se considerarmos que o
préprio jornalismo, por meio dos veiculos de comunicagdo, tem o poder
de definir se quer abordar fatos "bons" ou "ruins", baseados em sua linha
editorial e ou no papel do gatewatcher assumido pelo jornalista, é
razodvel aceitar que a propaganda eleitoral, ao se utilizar dos formatos
radiojornalisticos, apresente somente o viés que seja de interesse da
coligacdo ou do candidato.

O que se defende aqui é que ndo deveriam usar as
caracteristicas, formatos e géneros do jornalismo apenas como mais um
artificio que integra o arsenal da propaganda, mas sim, utilizar para sua
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finalidade fundadora: informar. Porque o HGPE € um espago que,
embora seja de disputa, como todo o campo social em si o é, precisa
levar ao seu publico, cuja parcela da populacdo é bastante significativa,
informag@o. E por que ndo fazé-lo quando se apropria dos formatos
jornalisticos, também seguindo preceitos éticos e que tomem como base
o interesse publico?

Acredita-se que ja se ultrapassou o momento em que um
espaco que envolve um alto custo de transmissdo e de produgdo seja
utilizado essencialmente para promessas vazias e ataques pessoais. Vé-
se a possibilidade do HGPE, ndo como um espaco jornalistico nos
modelos tradicionais, mas que traga, sim, tracos fortes e conscientes da
importancia de manter o publico a par do que se pretende fazer, com a
apresentacdo de dados, comentdrios e justificativas esclarecedoras.
Incorporar mais utilidade publica ao HGPE pode contribuir no sentido
de pensar e discutir politica publicamente, para entdo construir novas
significag¢des para todo o processo.

Elementos como a reportagem, o comentdrio e, principalmente,
a entrevista sdo grandes ferramentas capazes de auxiliar na constru¢do
de um novo modelo de propaganda eleitoral, que contemple informagio
clara e veridica, ndo se tornando uma mera encenacio sobre o real para
que esse pareca verdadeiro. Poderia ser o caso de uma assessoria de
imprensa jornalistica honesta, ainda que preservando os interesses do
candidato.

O debate politico-eleitoral que acontece no HGPE nio respeita
as normas da propaganda nem as do jornalismo. E uma metamorfose
que ganhou vida prépria e que, como um camaledo, camufla-se a todo
instante para proteger seus interesses. Ainda ndo é uma via de mdo
dupla. O ouvinte insere-se no processo apenas como ouvinte, ndo como
participante. Precisa digerir ou ignorar o conteido que lhe € jogado via
antena. Confirma-se o que afirma Torquato (2014, p. 139): "quanto a
utilidade, os programas eleitorais pouco contribuem para o
aperfeicoamento das formas de fazer politica".

O jornalismo ndo pode se esquivar, pois, como se pode
perceber, ja estd inserido no processo, seja como fonte, seja como
modelo discursivo a ser copiado. As discussdes tedricas ao longo da
pesquisa constatam que sempre houve uma aproximagdo e um
rompimento de fronteiras entre a propaganda e o jornalismo, embora a
simulacdo dentro de programas de propaganda eleitoral seja uma
novidade.

Visualizou-se ainda o uso do jornalismo tendencioso como
arma politica. Nesse caso representado pela sele¢do de meios de
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comunicagdo simpéticos a um ou outro partido e cujas manchetes eram
contrdrias aos adversdrios, como o caso da revista Veja,
reconhecidamente anti-PT e da Carta Capital, reconhecidamente pro-
esquerda.

A complexidade da questdo remete ainda para a transparéncia
governamental que, se praticada, tornaria desnecessdria a disputa por
meio de acusagcOes, mentiras e os boatos sobre o que fez ou nédo o
candidato que estd ou esteve no poder. Com isso, a discussdo poderia ser
elevada a um patamar de maior relevancia social do que as meras trocas
de acusacoes.

Nesse cendrio de diversas interpretagdes sobre a producio
jornalistica e simulagdo algumas questdes ndo podem ser ignoradas,
especialmente sobre: quem defende o interesse do ouvinte da
propaganda eleitoral? E quem fiscaliza suas informagdes inveridicas ou
fornecidas pela metade? A aplicag@o de sangdes e de restrigdes as trocas
de acusagdes durante a propaganda eleitoral ndo raro é tachada como
censura. Assim, torna-se dificil algum tipo controle sobre o contetido
tratado dentro do espago.

O Cddigo de Defesa do Consumidor é um dos instrumentos que
fiscalizam e punem a publicidade enganosa, porém, como explica Dias
(2010, p. 101), aplica-se apenas as mensagens que promovem a
aquisi¢cdo de bens ou servicos ao consumidor. Desse modo, "distingue-se
da mera informacdo que é neutra e desinteressada na apresentagcdo de
dados e caracteristicas do produto ou servico como sdo, por exemplo,
as informagdes de conteddo jornalistico ou cientifico" e "também nio se
confunde com a chamada propaganda, cujo objetivo é a divulgacio de
ideias sem finalidade econdémica”" como é o caso da propaganda
eleitoral, conforme exemplifica a autora.

Ou seja, escapa da alcada da regulamentacdo publicitario-
propagandistica, do jornalismo, e passa de forma praticamente invisivel
pela justica eleitoral. Atualmente a puni¢@o se restringe, basicamente, a
ofensas ou ataques pessoais aos candidatos, quando sdo repassadas
falsas informacdes. Gaudéncio Torquato, que além de professor de
comunica¢do também atuou no marketing politico e eleitoral em
diversas campanhas eleitorais € categérico ao falar sobre a ma qualidade
dos programas de propaganda eleitoral:

se elogio em boca prépria é vetupério, como reza
o ditado, e se vetupério significa o poder de
ofender a dignidade, um ato infame e vergonhoso,
pode-se aduzir que a programagdo eleitoral no
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rddio e na TV € palco para um espetdculo de
infimias e indignidades. Exemplos sdo as
promessas que jamais serdo cumpridas, ndo
havendo, alids, em nossa legislacdo dispositivo
que possa vir a condenar os rufides da palavra
(TORQUATO, 2014, p. 138).

Assim como as promessas, a simula¢do do jornalismo também
ndo tem dispositivos legais que a regulamentem ou a punam. Ao imitar
o jornalismo a propaganda contribui, ainda que de forma pequena, para
a crise de legitimidade que ele vivencia, ajudando a consolidar a ideia de
que qualquer coisa € ou pode ser tomada como jornalismo.

A auséncia de verificacdo nos produtos que simulam jornalismo
€ o que diferencia do jornalismo real. Porém, como os prdprios jornais
acabam, por vezes, esquecendo ou deixando de lado as priticas de
apuracgdo e verificacdo, estas terminam ndo sendo reconhecida por todas
as esferas sociais. Cabe lembrar, contudo, que o real s6 existe quando
estabelecemos interacdes com os acontecimentos e, como ha
condicionamentos  sociais,  histérico-culturais, econOmicos e
psicoldégicos, cada interpretacio do que € real surge de forma
diferenciada para cada individuo.

No caso dos aspectos reais abordados ao longo da pesquisa,
como constatou-se na andlise, hd a exploracdo de temas factuais, de
interesse publico, como sadde, educagdo, transporte, entre outros.
Também hd um intenso trabalho com o uso de pessoas que ilustram
esses temas, dentro dos viéses buscados pelos candidatos. Nao se pode
dizer que houve legitimidade e verdade de forma interligada nos
discursos, mas ambas aparecem ainda que em momentos diferenciados.

Assim ficou evidenciada também a transposi¢cdo da
primariedade discursiva (BAKHTIN, 2011) para um discurso mais
elaborado, seguindo as normas do discurso secunddrio, tanto da
propaganda quanto do jornalismo. Demonstrou-se que houve
planejamento e intencao discursiva de trazer o discurso primdrio, assim
como faz o jornalismo, para parecer mais real.

Ainda que de forma ndo tdo intensa, o uso de técnicas, de
formatos e de linguagem jornalistica detectado, bem como o uso de
estratégias ja reconhecidas pelos ouvintes, configuram apropriagdo.
Considera-se, nesse caso, que hd simulagdo de jornalismo com a
intencdo de credibilizar e tornar a propaganda mais palatdvel por se
assemelhar ao modelo informativo, ja legitimado socialmente e inserido
na rotina do ouvinte.
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