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RAMOS, Henrique Terra de Farias. A campanha politica de Joao Doria para Governador
de Sao Paulo em 2018: vinculos sonoros e linguagem no radio. 2020. 185 p. Dissertacao
(Mestrado em Comunicag¢do), Faculdade Casper Libero, Sao Paulo, 2020.

RESUMO

A dissertacdo discorre a respeito da campanha eleitoral de Jodo Doria, candidato ao Governo
do Estado de Sao Paulo nas elei¢cdes de 2018, veiculada pelo radio e, além da pesquisa
bibliografica, inclui a captagdo e analise de propagandas politicas que foram irradiadas, bem
como entrevistas com profissionais do universo das campanhas politicas. O objetivo ¢ conhecer
e analisar como o candidato Jodo Doria se dirigiu aos eleitores/ouvintes. A partir de autores e
autoras que estudam a linguagem radiofonica, os vinculos e a cultura do ouvir, examina a
linguagem radiofonica empregada, o uso de simbolos, a plastica, os vinculos sonoros
estabelecidos com os eleitores ao longo das transmissdes do Horario de Propaganda Eleitoral
Gratuita, durante a corrida eleitoral, e procura identificar se houve atengdo especial a adequagao
da linguagem ao meio. Destaca que houve o reaproveitamento, no radio, de produgdes criadas
para serem transmitidas pela televisdo sem as necessarias adequacdes. Constata que o candidato
e os locutores que participaram de sua campanha utilizaram um padrao de locugao frio e sério
tipico de telejornais, na apresentacdo de suas propagandas pelo radio; transitaram entre formas
de tratamento dos eleitores ouvintes inadequadas para o meio e tentativas de adequacao, quando
foram utilizadas vinhetas com o nome Jodo Doria no inicio dos spots.

Palavras-chave: Radio. Horario de Propaganda Eleitoral Gratuita. Eleicdes 2018. Vinculos
Sonoros. Linguagem no Radio. Propaganda Politica.



RAMOS, Henrique Terra de Farias. The political campaign of Jodo Doria for Governor of
the Sao Paulo in 2018: sound bonds and radio language. 2020. 185 p. Master’s Thesis (M.
A. in Communication), Faculdade Casper Libero, Sdo Paulo, 2020.

ABSTRACT

The dissertation discusses the election campaign of Jodo Doria, candidate for the Governor of
the State of Sdo Paulo, during the 2018 elections which was broadcasted by radio. In addition
to it, the dissertation also includes bibliographic study, as well as the capture and analysis of
political advertisements broadcasted, and the interviews with professionals from the universe
of political campaigns. The objective is to know and analyze how the candidate Jodo Doria
addressed the voters/listeners. From authors who study radio language, to sound bonds and
culture of listening, examines the radio language used, the use of symbols, the plastic, the bonds
established with voters throughout the transmissions of the free electoral airtime, during the
electoral race, and seeks to identify whether there had been special attention to the adequacy of
language used in that environment. It highlights that the radio had reused the productions
created to be transmitted on television without the necessary adjustments. Notice that the
candidate and the announcers who participated in the campaign used a cold voice pattern and
typical of television news, in the presentation of their advertisements on the radio; transited
between forms of treatment of listening voters that are inappropriate for the environment and
adequacy, when vignettes with the name Jodo Doria were used at the beginning of the spots.

Key words: Radio. Free Electoral Airtime. Elections 2018. Sound Bonds. Radio Language.
Political Propaganda.



2.1

2.2

2.3

31

3.2

3.3

4.1

4.2

4.3

SUMARIO
INTRODUGCAO ...t ettt ettt ettt et eeeeeeeeeeeeas 9

O HPEG E A LINGUAGEM RADIOFONICA NA CAMPANHA DE

JOAO DORIA ......cooooiiiiieierienie ettt 16
O HPEG e a campanha de 2018...............coooiiiiiiniiieeee 16
A linguagem da campanha eleitoral - jingles, spots e programetes....... 24
Os limites da campanha radiofonica ...................ccoooiiiiiiiiniiine, 27
AS PRODUCOES DA CAMPANHA DE JOAO DORIA EM 2018...... 30
O SPOLS. ...ttt et ettt e et e et e st e e et e e e e nabeeenans 30
OS JINGLES ... 32
OS PrOZrametes..........c.oooviiieiiieeiiieeiiieeieeeteeeitee et e e sireesbeeesbeeesbeeenens 36
OS VINCULOS SONOROS NA CAMPANHA RADIOFONICA ........ 40
OS VINCUIOS SONOYOS .........oiiiiiiiiiiiiiiicieeeec e 40
A cultura do OUVIK ..o 44
Depoimentos de profissionais do radio e do marketing politico ............ 53
CONSIDERAGCOES FINAIS ......coovviiririineieeiesiesisessseseseseesssseons 60
REFERENCIAS .....cooooiiiiiiiiieieeee st 67
APENDICES......coiitiitiieiies sttt 75

ANEXOS ..o 137



INTRODUCAO

Desde a nossa infincia, quando ouviamos o radio e assistiamos a televisdo nos
periodos de campanhas eleitorais ficdvamos irritados, ndo apenas com a programacao imposta
as emissoras de radiodifusdo e a consequente falta de uma programacdo alternativa, mas
também por entendermos, na época, que era tudo a mesma coisa. Percebiamos em muitos
momentos que o que a gente ouvia pelo radio, ja tinhamos visto e ouvido pela TV e vice-versa,

uma espécie de “déja vu” constante.

Porém, com nosso natural amadurecimento, ja adultos, observamos que aquelas
impressoes da infancia permaneciam vivas e atuais. Nas épocas das campanhas eleitorais que
antecediam os pleitos, era possivel ouvir tanto pelo radio como pela TV as mesmas mensagens,

os mesmos contetdos, as mesmas formas, ou seja, as mesmas produgdes.

Como profissional do radio em pleno exercicio, desde 1978, carreira posteriormente
acompanhada de profissdes inter-relacionadas, jornalista e artista (ator), tendo trabalhado em
algumas das principais emissoras de raddio do pais, como Radio Cidade FM (SP), Radio
Bandeirantes AM e FM (SP), Radio Jovem Pan AM e FM (SP), Radio Globo FM (SP), entre
outras, e a partir de 1993 na Radio Gazeta FM (SP), além da formacao académica em Direito,
em 1998, aquela irritagdo infantil ndo apenas subsistia, mas agugou a nossa curiosidade, se
transformando no desejo de estudar e de nos aprofundarmos na questdo, ao invés de ignora-la,
e a pesquisar se ainda em nossos dias os candidatos a cargos eletivos e suas coligacdes

partidarias incidem nos mesmos erros, como assim entendemos.

Entdo, a pergunta que procuramos responder ¢é: como a campanha de Jodo Doria
explorou as caracteristicas da linguagem radiofonica para gerar vinculos com os ouvintes? Com
este intuito, analisamos as producdes veiculadas principalmente no radio, objetivando
identificar possiveis diferengas em relagdo ao material a ele destinado e a TV, visto que partidos
e candidatos a cargos eletivos nem sempre dedicam atencdo especial a adequacdo da linguagem

a0 meio.
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Buscamos avaliar e caracterizar a linguagem utilizada durante a campanha sob estudo,
para entender se existiu um cuidado com o formato, com a pléstica, se e de que maneira foram
utilizados simbolos para apresentar “o novo”, a “nova politica”, a “salvacdo”, a “renovagao”,
a “nova sociedade”, e o “outsider”, além de procurar identificar possiveis vinculos sonoros entre

o candidato e o seu eleitor, ouvinte de radio.

Esta pesquisa que ndo discute o contexto da disputa politica desta elei¢dao, tampouco o
conteudo das mensagens eleitorais, ndo se fixou somente em pesquisa bibliografica, mas inclui
a captacdo e minuciosa analise da linguagem e da plastica da propaganda politica do entdo
candidato ao posto maximo do Governo do Estado de Sdao Paulo, produzida e irradiada pelo
radio e pelas emissoras de televisdo em 2018 durante a mais recente corrida eleitoral. Contamos
ainda com a participacdo de profissionais do radio, do marketing politico, jornalistas editores e
empresario do radio, em entrevistas semiestruturadas a nés concedidas que nos ajudaram a

compreender o fendmeno estudado.

Quando se discute a linguagem do rddio, uma das razdes pelas quais Balsebre ¢
lembrado, diz respeito ao destaque dado por ele ao siléncio, como parte integrante e ativa da
linguagem radiofonica, em sua obra publicada em 1994 pela editora Catedra de Madri, Espanha,
fruto de seu trabalho final de licenciatura apresentado em 1981 na Faculdade de Ciéncias da

Comunicag¢ao da Universidade Autonoma de Barcelona.

A magia da comunicagdo sonora, como considera Armand Balsebre Torroja, ¢ a
expressao do sistema de significacdo de uma linguagem especifica e genuina. O radio, como
defende, ndo ¢ apenas um veiculo de difusdo de informagdes, mas ¢ um meio de comunicagao
e expressao, entendimento que se alinha com o que j& vinha afirmando Rudolf Arnheim (1936,
p. 16). No entanto, a pasteuriza¢do, segundo Balsebre, vem descaracterizando a linguagem do
radio, somando géneros e formatos. Os grupos multimidias seriam alguns dos principais

responsaveis por isso, com a industria da informacao e do entretenimento.

Balsebre julga negativamente aqueles que ndo compreendem as especificidades de
cada meio de comunicac¢do e que colocam a linguagem do radio, dudio-imaginativa, em um

segundo plano, quando comparada a linguagem sonora-visual da televisao.
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A questdo da linguagem radiofonica também foi objeto de pesquisa de Julia Lucia de
Oliveira Albano da Silva, em sua obra Radio: oralidade mediatizada: o spot e os elementos da
linguagem radiofonica, de 1999. Assim como Balsebre, Julia Lucia vé que a linguagem
radiofonica ndo ¢ sindonimo apenas de mensagens verbais-orais, mas resultado de uma semiose
de elementos sonoros, como musicas, trilhas, efeitos, ruidos e siléncio, entre outros elementos,
que perdem sua unidade ao serem misturados, mixados e irradiados por um veiculo sonoro para
comporem um todo. A linguagem do radio, este veiculo que sugestiona imagens auditivas, tem

um carater multiplo, vai muito além da palavra verbal-oral e da auséncia de imagens irradiadas.

Julia Lucia destaca em sua obra tema semelhante ao pesquisado por nods. Identifica que
o desconhecimento das linguagens adequadas a cada veiculo, também vitimava anunciantes que
buscavam divulgar seus produtos e servicos pela ainda nova midia, o radio, e que se deparavam
com a improvisacao das mensagens publicitarias pelo locutor ou com a simples leitura de textos
produzidos para a midia impressa sem qualquer adaptacdo ao meio. Diga-se, este problema,
evidentemente em menor escala, ainda € recorrente em nossos dias, tanto no que diz respeito a
publicidade realizada na midia impressa, mas principalmente em relacdo as produgdes

originalmente destinadas para a TV e subaproveitadas no radio.

No mesmo passo, Mello Vianna sugere aos profissionais da publicidade e do radio um
melhor estudo das peculiaridades da linguagem radiofonica para aproveitarem todo o potencial
expressivo do meio, tornando esse veiculo mais atrativo para o mercado publicitario e para os
seus ouvintes, clientes em potencial. Compartilha da mesma opinido, segundo a qual a
linguagem radiofonica ¢ composta por uma série de elementos, como a voz falada, efeitos

sonoros, trilha musical, siléncio e ressalta o tratamento técnico.

Para Graziela Valadares Gomes de Mello Vianna, com o advento da televisdo,
anunciantes e agéncias de publicidade perderam parte do interesse pelo radio, produzindo pecas
publicitarias apenas para a TV, e reaproveitando estas para a veiculacdo pelo radio, sem a devida
adequacdo. Uma conduta que foi acompanhada pela brutal queda de investimentos publicitarios

nessa midia, evidenciando a perda do “glamour” do radio, pelo menos para o mercado.
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Interessante ressaltar a enumeracao de apenas seis elementos que, na opinido dela, sdo
as principais pegas que formam a linguagem do rédio: o texto, que sera interpretado e
transformado em voz falada; a “performance” da voz, que dara materialidade ao texto; o terceiro
¢ a trilha musical, que pode sugerir locais, ambientes, clima emocional, sentimentos; os efeitos
sonoros, que podem auxiliar na constru¢do das imagens sonoras; o siléncio, que muitas vezes
pode impactar, sugerir surpresa, tristeza, concordancia, dar sentido ao contexto; e por ltimo o
tratamento técnico-sonoro dedicado, a sonoplastia que, ao lidar com todos os elementos

conjuntamente, pode destaca-los ou praticamente suprimi-los.

No caso da voz radiofonica, que entendemos ser o principal elemento do nosso objeto
de estudo, Mello Vianna lembra que ela pode ser analisada com base na sua musicalidade. A
linguagem oral pode ser estudada de acordo com sua harmonia, seu ritmo. Ela possui uma linha
melddica, muito provavelmente, originada na linguagem das relagdes interpessoais e ¢ com uma

interpretacdo adequada que sera possivel ao ouvinte formar suas imagens sonoras.

Roseli Trevisan Campos, em sua pesquisa sobre jingles e a linguagem do radio (2008),
lembra que Rudolf Arnheim, conhecido principalmente por seu trabalho relacionado as artes e
ao cinema, sustentou que “o0 som sem a imagem, como a imagem sem o som, gera processos de
significagdo” (MENEZES, 2004, p. 54), o que justificaria a criacdo das imagens auditivas ou
sonoras pelo ouvinte de radio. De acordo com Arnheim, ao ouvir o radio, o ouvinte se sente
convidado a “completar” o que falta nas emissdes sem imagens, mas nada lhe falta. Ao ouvir
as transmissdes radiofonicas, apenas sonoras, ele ¢ capaz de imaginar o seu mundo com a
paisagem que lhe ¢ fornecida, ou seja, o ouvinte ndo carece de um complemento visual.

Nos chama a atengdo a questdo levantada por Campos quanto a uma parte da

linguagem radiofonica que diz respeito a caracteristica intimista e inclusiva peculiar do radio:

Cada tipo de emissora transmite através de seus locutores um jeito todo especial e
peculiar “carregado de significados” para fazer seu publico se sentir pertencente
aquele universo. Se ouvirmos uma emissora do estado do Rio de Janeiro,
perceberemos que havera grande diferenga entre a linguagem, as expressoes, 0s ritmos
musicais, 0 modo de falar em compara¢do com outros estados do Brasil (CAMPOS,
2008, p. 62).
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Hoje, a realidade das emissoras de radio e televisao ¢ outra. Este importante segmento
da nossa cultura, da difusdo de informacdes ¢ da economia, também tem sofrido as

consequéncias da notoria crise econdmica que assola o pais.

Sem adentrarmos muito nesta intrincada problematica que envolve todos os meios de
comunicag¢do e que pode envolver disputas de poder e de ideologias, o fato ¢ que emissoras de
radio do Rio de Janeiro fecharam suas portas, algumas passaram a transmitir apenas
programacoes religiosas e, por consequéncia, muitos profissionais cariocas, do radio e da TV,
perderam seus empregos. Trata-se de uma séria questdo também sob o prisma social. Muitos
desses profissionais que viram seus horizontes fechando diante de seus olhos em sua terra natal,
hoje vivem e trabalham na capital paulista, o que tem descaracterizado em parte essa espécie

de segmentacao natural que havia entre os radialistas e jornalistas de regides distintas.

Vivemos uma grande combinacdo de caracteristicas e estilos, um mix profissional nas
emissoras de radio e televisdo. Uma transformagao, ndo se sabe se definitiva, mas que ainda ¢
alargada em razdo das redes de emissoras capitaneadas principalmente por grupos empresariais
de Sao Paulo (SP), como a Rede Bandeirantes de Radio, e a Jovem Pan, assim como a Radio
Globo, a partir do Rio de Janeiro, que compartilham suas transmissdes por todo o Brasil e além
dele, via internet, levando para quem quiser ouvir, diferentes costumes, linguagens e

regionalismos.

Ao mudar um pouco a posicao do nosso prisma e voltar nossos olhos para o Horario
de Propaganda Eleitoral Gratuita, podemos ver que ha estudos sobre o tema. Luciana Panke,
por exemplo, ao tratar a questdo, ndo deixa de citar que o radio chega a lugares onde a TV ainda
ndo chegou e destaca elementos fundamentais de sua linguagem. No que tange a palavra falada
dos comunicadores, ressalta a importancia do tom, da entonacdo da voz, a curva meloddica, o
ritmo e as énfases tonicas utilizadas repetidamente, conforme citou MEDITSCH (1997, p. 191),
como partes da engrenagem que forma a linguagem radiofonica durante as propagandas
eleitorais irradiadas pelas emissoras de radio. Segundo Panke, mesmo sendo a voz falada um
ponto central na comunicagdo radiofonica, ha o que chama de outros “cédigos indispensaveis
a realizac¢do da programag¢do”, como a linguagem da musica, do siléncio e dos ruidos. Assunto

estudado por ORTIZ; MARCHAMALO (2005, apud Panke, 2016, p. 8).
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Chamando a atencdo para o papel dos sons e dos ruidos, a pesquisadora destaca a
sonoplastia como o elemento de maior apelo referencial. Segundo ela, a reproducgdo de sons que
fazem parte do nosso cotidiano cria uma espécie de realidade virtual, estimulando o que
Ortriwano (1985, p. 78) chama de sensorialidade. Cada ouvinte/eleitor imagina, cria imagens
unicas e individuais, ou seja, a criacdo das imagens sonoras de paisagens ou daquelas que
envolvem uma propaganda eleitoral, uma reportagem jornalistica, ¢ especifica. Ainda cita que
os apresentadores ou locutores, muitas vezes os proprios candidatos, ganham um aspecto, uma

aparéncia unica conforme a imaginacdo de cada receptor/ouvinte.

Por outro lado, ao comentar o desinteresse do eleitor pela propaganda eleitoral, cita

que:

A linguagem radiofonica e televisiva segue modelos de entretenimento e, muitas
vezes, formulas prontas para a exibi¢do de conteudo. Na pratica, isso significa a
criagdo de um jingle contagiante, um clipe com imagens bonitas da cidade, o(a)
candidato(a) sorridente junto a populagdo, exibicdo de graficos com propostas

genéricas (PANKE; TESSEROLI, 2016, p. 22).

Ou seja, o que podemos chamar de pasteurizagdo da propaganda eleitoral parece estar cansando

o eleitor/ouvinte.

Falando de propaganda eleitoral pelo radio, ainda pudemos encontrar estudos de
Leonardo Avritzer sobre o tema, onde ele destaca a exposi¢cdo exagerada do eleitor-ouvinte-
expectador as propagandas irradiadas ndo apenas pelo radio, mas pela TV e outros meios. Entre
diversos assuntos correlatos, ele comenta em alguns de seus trabalhos a fun¢ao publicitaria da

midia e seu impacto nas escolhas politicas dos cidadaos.

Para Avritzer, hoje as redes sociais digitais equivalem ao radio dos anos 1930, do ponto
de vista de sua importancia para a democracia. O pesquisador ndo comenta a linguagem, mas
afirma que numa época em que ainda era novidade, e ndo havia a disputa de espago com a
televisdo, o radio era capaz de desestabilizar governos. Entende Avritzer que os governantes

ainda ndo encontraram um modo de utilizar essas midias de maneira democratica.
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Luis Felipe Miguel, analisando o discurso politico na midia, destacou que este muitas
vezes parece transformar discussdes simples em verdadeiras batalhas de principios,

aparentando serem embates mais importantes e sofisticados do que realmente sdo (2006).

Miguel, entende ainda que o discurso politico precisou se adaptar as formas e féormulas
dos veiculos de massa e os candidatos a cargos eletivos acreditam que os seus eleitores foram
educados por estes veiculos. Consequentemente, candidatos que procuram chegar ao seu
publico, precisam se adaptar aos veiculos. Ele cita como exemplo, as campanhas difundidas
pela televisdo, onde o politico em campanha eleitoral normalmente deve redobrar sua atencao
em relagdo a propria imagem visual, pois esta seria um “poderoso transmissor dos atributos
simbdlicos que deseja possuir, uma vez que, no publico, a visdo ¢ o sentido dominante e se
sobrepde até a reflexdo racional.” Para Miguel, neste veiculo os candidatos devem evitar
pronunciamentos longos e entendimentos aprofundados, pois assim como em programas de
entretenimento e nos telejornais, as edicdes sdo uma constante em busca de dinamismo para

manter a atenc¢do dos telespectadores.

Contudo, nesta dissertacdo, pretendemos nos concentrar nos vinculos e na linguagem
radiofonica. No primeiro capitulo, procuramos refletir sobre o Horario Politico Eleitoral
Gratuito, brevemente sobre propaganda politica e ainda sobre a linguagem radiofonica da

campanha do entdo candidato Jodo Doria.

No segundo capitulo, nos fixamos em analisar e descrever pecas da campanha eleitoral
vencedora para o Governo do Estado de Sdo Paulo: spots, jingles e programetes irradiados e

captados, principalmente pelo radio durante as transmissdes do HPEG.

J& no terceiro capitulo, procuramos abordar e nos aprofundar sobre a questdo dos
vinculos sonoros formados entre o candidato Jodo Doria e seus ouvintes eleitores ao longo das
transmissoes de suas propagandas eleitorais pelo radio, refletir sobre a cultura do ouvir e trazer

depoimentos de profissionais do radio e de campanhas politico-eleitorais entrevistados por nos.
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2 O HPEG E A LINGUAGEM RADIOFONICA NA CAMPANHA DE JOAO DORIA

2.1 O HPEG e a campanha de 2018

A campanha eleitoral transmitida pelo radio ¢ parte, digamos, do todo formado pelo
Horario Politico Eleitoral Gratuito, que ainda obriga as emissoras de televisdo a transmitir as
propagandas eleitorais, em periodos pré-determinados, durante as campanhas que antecedem o

pleito.

Resumidamente, acreditamos que a propaganda politica no Brasil viveu seu debut no
mesmo momento em que aconteceu a estreia do radio no pais, em 7 de setembro de 1922, no

Rio de Janeiro.

Foi durante as comemoracdes do Centenario da Independéncia Brasileira que ocorreu
a primeira transmissao radiofonica oficial, quando o entdo Presidente da Republica, Epitacio
Pessoa, proferiu um discurso dirigido ndo s6 aos presentes, mas aquela por¢do da populacado,
muito pequena ainda, que podia captar as ondas do novo veiculo com os poucos e caros
aparelhos receptores da época. Curiosamente, no mesmo ano em que, pela primeira vez, um
presidente norte-americano teve sua voz transmitida pelo radio, iniciando uma era, ao se dirigir
de uma s6 vez para mais de 125.000 ouvintes. Warren Gamaliel Harding, jornalista e politico
de carreira, igualmente participava de um evento comemorativo, a inaugura¢do de um memorial
dedicado ao compositor do hino nacional de seu pais, Francis Scott Key, na cidade de Baltimore

em Maryland.

Zuculoto (2012, p. 36) destaca que, naquela oportunidade, o presidente brasileiro
buscou “amenizar o clima de tensdo politica que atingia o pais”’, em razdo de um
descontentamento geral que teria tomado a populacdo com a recente eleicdo do seu sucessor,

Artur Bernardes.

Todavia, somente apds quase dez anos, em 1932, foi possivel destacar um outro
momento de mobilizagdo politica com o uso do radio no Brasil. Aconteceu durante a Revolugao

Constitucionalista, uma época em que houve dois movimentos distintos: o paulista, de oposigao,
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que buscava restabelecer o resultado da eleicdo democratica de 1930, cujo presidente eleito foi
Julio Prestes, e o carioca, de situagdo, que defendia a manutencdo do golpe de Getulio Vargas,

que havia tomado o poder a forca.

A partir de julho daquele ano, a Revolugdo tomou as ruas em conflito armado que
durou quase trés meses. Nesse periodo podemos dizer que ocorreu uma espécie de disputa, tal
qual em uma campanha eleitoral. A emissora Philips, no Rio de Janeiro, e a radio Record, aqui
em Sdo Paulo, irradiavam clara batalha politica onde uma procurava desmentir o que a outra
informava. Eram os primeiros passos da “propaganda negativa” no radio, uma propaganda de
desqualificacdo, usada indiretamente, com a qual adversarios politicos procuram prejudicar a
imagem de seus oponentes que possam representar uma ameaca ou quando os temas debatidos

sdo aqueles sempre recorrentes.

Na capital paulista, a Record instalou alto-falantes em frente a sua sede para transmitir
manifestos do movimento estudantil e de mensagens contra o governo getulista. Com tal
estratégia, a emissora paulistana inovou, sendo a pioneira a permitir que politicos falassem aos

seus microfones, conclamando a populagdo em favor da causa politica (ORTRIWANO, 1985,

p. 17).

Trés anos mais tarde, em 1935, provavelmente inspirado pelas ideias do Ministro da
Propaganda alema, Paul Joseph Goebbels, assessor de Adolf Hitler e responséavel pelo radio,
cinema, jornais e revistas de seu pais entre 1933 e 1945 (MARTINO, 2007, p. 37), nosso entdao
presidente imp0s as emissoras de rddio que abrissem um espacgo oficial para a implantagdo da
“Hora do Brasil”. Com a irradia¢do diaria do programa, que deveria ter alcance nacional,
Getutlio Vargas pretendia divulgar noticias de seu interesse, além de propagandas ideoldgicas,
valores morais e politicos que defendia. Porém, o objetivo de que a “Hora do Brasil” atingisse

todo o pais s6 seria alcangado em 1939.

Pinheiro (2008, p. 79) observa que, ja acontecia “o inicio de um trabalho profissional
e a adocao de elementos das propagandas nazista e fascista na constru¢ao do marketing politico

brasileiro”. Alids, as técnicas utilizadas por Goebbels permanecem atuais e s3o o modelo direto
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ou indireto do marketing politico moderno. Segundo Martins (2002, p. 37) “Goebbels foi um
inovador na comunica¢ao de massa”.

Por meio de propagandas dirigidas a base da pirdmide social, Goebbels conseguiu unir
a Alemanha, sob o ideal nazista (MORAES, 2011). “E enorme a contribui¢io de Hitler e
Goebbels a propaganda moderna, eles ndo a inventaram, mas a transformaram” (DOMENACH,

1955, p. 46).

A propaganda nazista estava presente em todos os meios de comunicagdo, nos jornais,
no teatro, no cinema, mas “foi sobre o radio que o regime nazista centralizou seu maior

interesse” (PEROSA, 1995, p. 26).

Utilizando técnicas de manipulagdo e persuasdo, Adolf Hitler e Goebbels deram nova
vida & Alemanha derrotada na Primeira Guerra. Alids, a propaganda, principalmente a politica,
ganhou grande destaque ndo s6 durante a Segunda Guerra Mundial, mas em boa parte do século

passado (MORAES, 2011).

Pode-se até¢ dizer que, sem elas [técnicas de manipulagdo e persuasdo pela
propaganda] os grandes acontecimentos da nossa época: a revolu¢do comunista € o
fascismo, ndo seriam sequer concebiveis. Mussolini, Hitler ¢ Lénin marcaram a
historia contemporanea com uso intensivo e cientifico da propaganda (SANT’ANNA,

1998, p. 45).

Persuadir, manipular e influenciar a opinido publica era a regra, mas que certamente
dependia, como depende, da devida adequagdo relativa ao seu publico e ao meio utilizado para

propagar as mensagens.

Um dos principios da propaganda nazista era “toda propaganda deve ser popular e
estabelecer o seu nivel espiritual de acordo com a capacidade de compreensao do mais ignorante
dentre aqueles a quem ela pretende se dirigir” (HITLER, 1962[1929], p. 192). Hitler, quando
disse que “A arte da propaganda reside justamente na compreensdo da mentalidade e dos
sentimentos da grande massa.” (HITLER, 1962[1929], p. 54), sob o ponto de vista de Diehl
(1996), estava “abrindo o jogo”. Atualmente sdo de dominio publico as consequéncias da

tragédia humanitaria gerada pela propaganda nazista
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Para Hitler, a manipulagdo das massas era um instrumento politico. Foi uma novidade,
a forca do nacional-socialismo: a explicitagdo de um método para o controle da populacao por

meio da propaganda. (DIEHL, 1996, p. 48).

No Brasil, houve, todavia, um ponto positivo nessa busca pela disseminagdo
obrigatoria da palavra estatal. De acordo com Perosa (1995), a intensa propaganda institucional
alavancou o desenvolvimento do radio e permitiu que ele chegasse a locais mais distantes, longe

dos grandes centros.

O radio foi um veiculo fundamental para difundir ndo apenas a propaganda interna do
regime nazista, mas também na propagacdo das ideias nazistas além das fronteiras alemas.

(SOUZA, 2004, p. 55).

Como Joseph Goebbels, ministro da propaganda politica de Hitler, citou: “Nao teria
sido possivel para nds tomar o poder ou usa-lo da maneira que usamos sem o radio.
(...) Oradio ¢é o intermediario mais influente e importante entre o movimento espiritual

¢ a nagdo, entre a ideia e o povo”. (GORE, 2007, p. 84).

De acordo com Domenach (1955, p. 72-93), o entdo ministro Joseph Goebbels
desenvolveu onze técnicas ou principios de convencimento individual e coletivo para conhecer
ansiedades e necessidades psicologicas da populagdo e satisfazer tudo isso, concedendo em

troca o produto Fiihrer:

1) Simplificagdo ou do inimigo Unico: adotar uma Unica ideia, um unico simbolo.
Individualizar, simplificar e ndo diversificar. Escolha um inico inimigo, um adversario por vez.

Ignore o que os outros fazem. Concentre-se em um até vencé-lo;

2) Método do contagio: reunir os adversarios em uma soma individualizada, uma categoria.
Todos os inimigos devem ser um s6 inimigo, uma unica oposi¢do. Divulgar a capacidade de
contagio que este inimigo tem. Mostrar como o presente e o futuro estdo sendo contaminados

por este inimigo.
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3) Transposi¢do: carregar sobre os adversarios nossos proprios erros e defeitos, respondendo
ataque com ataque. Se ndo podes negar as mas noticias, invente outras que as distraiam.

Transladar todos os males sociais para o inimigo;

4) Exagerar e desfigurar: exagerar as mas noticias até desfigura-las. Converter qualquer historia

contra vocé, por menor que seja, em uma ameaga grave, ruim para todos;

5) Vulgarizagdo: toda propaganda deve ser popular, adaptando seu nivel ao menos instruido
dos individuos aos quais se dirija. Quanto maior a massa a convencer, menor o esfor¢co mental
a realizar. A capacidade receptiva das massas ¢ limitada, sua compreensdo ¢ escassa € tem

grande facilidade para esquecer;

6) Orquestragdo: a propaganda deve limitar-se a um numero pequeno de ideias e repeti-las
incansavelmente, apresentando-as uma e outra vez, de diferentes perspectivas, mas sempre
convergindo para o mesmo conceito, sem fissuras nem dividas. Provavel fundamentagdo da

frase atribuida a Goebbels: “Uma mentira repetida mil vezes torna-se verdade.”;

7) Renovagdo: emitir, sempre, informagdes e argumentos novos contra o inimigo a um ritmo
tal que quando o adversdrio responda, o publico ja esteja interessado em outra coisa. O
adversario estard sempre se defendendo e as pessoas ndo terdo tempo para ler todas as noticias

racionalmente;

8) Verossimilhanga: construir argumentos a partir de fontes diversas, através de informagdes
fragmentdrias, sempre contrarias ao inimigo, promovendo discussdes sem que as pessoas

percebam que o fato tratado ndo ¢ verdadeiro;

9) Silenciacdo: omitir, encobrir as questdes sobre as quais ndo tenha argumentos ou que sejam
favoraveis ao inimigo e dissimular as noticias que favore¢cam o adversario, contra programando,
criando distragdes para o publico com a ajuda dos meios de comunicagdo afins. Se algo estiver
ruim, use a propaganda para mostrar uma situagao diferente, que as coisas estdo melhores ou

melhorando;
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10) Transfusdo: a propaganda sempre opera a partir de um substrato preexistente, seja uma
mitologia nacional, ou um complexo de 6dios e preconceitos tradicionais. Trate de difundir

argumentos que possam despertar emocdes primitivas para encorajar certas praticas politicas;

11) Unanimidade: Convencer as pessoas, muita gente, de que se pensa como 0s outros, como
todo mundo, despertando um sentimento de pertencimento, o desejo de pertencer a um grupo,

associado a uma falsa impressao de unanimidade.

A historia do século XX registra a tragédia do exterminio de seres humanos resultante

da propaganda nazista. Voltemos agora a propaganda politica no Brasil.

Apesar das mudangas politicas que ocorreram em nosso pais a partir de 1945,
conforme Ferraretto (2001), a “Hora do Brasil” permaneceu no ar. Em 1946 o seu nome mudou
para “Voz do Brasil”, com irradiagdo didria obrigatéria ainda hoje para divulgar informagdes

dos poderes executivo, legislativo e judiciario.

Entretanto, no que tange a propaganda eleitoral, foi em 1950 que ocorreu a primeira
imposicao legal as emissoras com o Codigo Eleitoral de 1950 (Lei n°® 1.164, de 24 de julho de
1950). Porém, a propaganda eleitoral gratuita so se efetivou através da Lei n° 4.109, de 27 de
julho de 1962, embora a propaganda paga ainda coexistisse com a gratuita até 1974 (JORGE,
1997). Em 1965, a Lein®4.737 de 15 de julho de 1965, que revogou o Cddigo Eleitoral anterior,

reforgou em seu artigo 250 a imposicdo as emissoras da irradiagdo gratuita da propaganda
eleitoral, ressaltando, em seu artigo 241, quem responderia pelo custeio das produgdes: “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”.

J& quanto a gratuidade do Horario Eleitoral, o espaco reservado a propaganda politica
nos anos de elei¢des, as vésperas do pleito, ¢ chamado de gratuito apenas porque os partidos e
seus candidatos ndo precisam pagar pela irradiacdo de suas propagandas pelo radio, tampouco
pela TV. A atual forma de financiamento ¢ de carater publico indireto, pois ¢ o Estado quem

arca com os custos de veiculacdo, ou seja, o proprio eleitor.
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Para o pagamento as emissoras, questao habitualmente omitida da populagdo em geral,
foi criado um sistema de compensacao tributaria que esta previsto na Lei Eleitoral elaborada,
diga-se, pelos principais interessados nessa dissemina¢ao compulsoria da palavra dos proprios

legisladores e dos chefes do executivo.

Assim, todas as emissoras do pais sdo obrigadas a transmitir os programas eleitorais e
estdo sujeitas a multa, entre outras penalidades, em caso de descumprimento. Essa ¢ uma
discussdo que permanece viva, mas aparentemente esquecida pela midia, talvez
intencionalmente, visto que muitas emissoras Brasil afora dependem deste sistema e, ndo por

coincidéncia, muitos empresarios do radio e da TV sdo parlamentares de carreira.

A questdo, que diz respeito ao valor financeiro envolvido nesse financiamento estatal
dos espacos destinados as campanhas eleitorais, ¢ tratada por meio de uma compensacao fiscal
por ocasido do pagamento do imposto de renda pelas emissoras, ou seja, com a transmissao dos

programas a Unido deixa de arrecadar impostos que beneficiariam a sociedade.

Segundo Eugénio Bucci (2012) e a ONG Contas Abertas (CLAVERY, 2017) uma
estimativa da Receita Federal apontou que os cofres publicos deixaram de receber pelo menos
1 bilhdo de reais em razdo do HPEG nas elei¢cdes de 2018, valor equivalente a 80% do que
poderia ser obtido pelas emissoras de radio e TV com a comercializacdo daqueles espagos
publicitarios. Porém, esses valores sdo somados e ndo se confundem com os montantes
destinados ao Fundo Partidério e ao Fundo Eleitoral, questdo de extrema relevancia para todos
que vivem em nosso pais, mas discuti-la aqui fugiria dos parametros que estabelecemos para a

nossa pesquisa.

Nas tultimas elei¢des, em 2018, o HPEG foi transmitido obrigatoriamente entre
as emissoras de televisdo que operam em VHF e UHF e os canais de televisdo por assinatura
sob a responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias
Legislativas, da Camara Legislativa do Distrito Federal e das Camaras Municipais. Conforme
imposicao legal disposta nas Leis 13.165 de 2015 e 13.488 de 2017, o periodo destinado ao
HPEG relativo ao primeiro turno das elei¢des ocorreu nos 35 dias anteriores a antevéspera das

eleicdes, ou seja, de 31/08/2018 a 04/10/2018.
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No que tange especificamente as propagandas com o formato de programetes, dos
candidatos a governador, dentro do chamado HPEG que tinha 25 minutos de duragdo e duas
inser¢des diarias, estas foram veiculadas as segundas, quartas e sextas-feiras em dois blocos de
09 minutos, em cada veiculo, a partir de 31/08/2018, até 03/10/2018. Pelo radio, entre 07h16 e
07h25 e das 12h16 as 12h25. J& pela TV, foram irradiadas entre 13h16 e 13h25 e das 20h46 as
20h55.

Dentro do HPEG, ou seja, destes blocos com 25 minutos com as produgdes dos
candidatos a governador, propagandas dos candidatos e partidos que disputaram todos os cargos
disponiveis erram irradiadas em sequéncia, uma apds a outra, sem interrupgdes. Contudo, além
dessas, as emissoras reproduziram as chamadas inser¢des ou spots de 30 ou de 60 segundos dos
candidatos, de acordo com as opg¢des de cada candidatura, que somaram 14 minutos por cargo,
por dia, de segunda a domingo, entre as 05 horas e as 24 horas, tanto pelo radio quanto pela

TV, entre 31/08/2018 e 04/10/2018.

O entdo candidato Jodo Doria, que liderou ndo apenas o proprio partido, PSDB
(Partido da Social Democracia Brasileira), mas uma coligacdo, ou associacdo com o PRB
(Partido Republicano Brasileiro), com o PP (Partido Progressista), com o Democratas, com o
PTC (Partido Trabalhista Cristdo), e com o PSD (Partido Social Democratico), deteve o maior
tempo de propaganda no radio e na TV entre todos os candidatos ao governo do estado de Sao
Paulo: 02min58s duas vezes por dia, trés dias por semana, as segundas, quartas e sextas-feiras,
em cada bloco de 09 minutos compartilhados com todos os que almejavam ser o novo

governador paulista, em cada veiculo.

Quanto as inser¢des ou spots, o mesmo candidato disponibilizava de 04min37s,
igualmente o maior tempo disponivel entre todos os adversarios que disputaram o cargo de
governador e que repartiam os 14 minutos destinados as campanhas voltadas a este cargo,

diariamente, inclusive aos domingos, por veiculo.

J4, quanto ao segundo turno, que ocorreu no estado de Sao Paulo, o periodo fixado
para o HPEG foi a partir da sexta-feira seguinte a realizag@o do primeiro turno, até a antevéspera

da eleicdo, ou seja, de 12/10/2018 a 26/10/2018. Além do periodo total de campanha, os tempos
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disponibilizados no radio e na televisdo também foram reduzidos, nos termos das ultimas
alteracdes legislativas ja mencionadas, para os dois candidatos que permaneceram na disputa e
suas respectivas coliga¢cdes, Jodo Doria e Marcio Franga, este que representou a coligagao “Sao
Paulo Confia e Avanga”, formada pelos partidos PTB (Partido Trabalhista Brasileiro), PSC
(Partido Social Cristao), PR (Partido da Republica), PPS (Partido Popular Socialista), PSB

(Partido Socialista Brasileiro) e Solidariedade.

Assim, dentro do HPEG que tinha o total de 20 minutos, duas vezes ao dia, os horarios
determinados para os blocos de programetes referentes ao cargo de governador, no radio, foram
fixados entre 07h10 e 07h20 e das 12h10 as 12h20 e na televisdo entre 13h10 e 13h20 e das
20h40 as 20h50, de segunda a sdbado, seis dias por semana e ndo apenas na segunda, na quarta
e na sexta-feira como no primeiro turno, sendo 05 minutos para cada candidato em cada bloco.
No que diz respeito as inser¢des ou spots, de 30s ou de 60s, cada candidato ou coligacdo teve

12min30s entre as 05 horas e as 24 horas, diariamente, inclusive aos domingos.

Interessante destacar que, para satisfazer as pretensoes dos entdo candidatos aos mais
diferentes cargos eletivos, habitualmente os proprios legisladores, ndo ¢ de se estranhar que ao
nos aproximarmos de um novo pleito haja modificacdes na legislagdo pertinente e que trata
inclusive dos tempos disponiveis na midia para os partidos e seus candidatos. De tal modo, dada

a sua relevancia, vamos nos aprofundar um pouco sobre esta questdo no item a seguir.

2.2 A linguagem da campanha eleitoral - os jingles, os spots e os programetes

Os jingles podem ser entendidos como narrativas musicais estruturadas, normalmente
com linguagem simples, acessivel ao grande publico e vez ou outra de maneira até ladica. Em
regra, sdo criagdes publicitarias que objetivam fixar um produto, uma marca, uma ideia ou
mesmo um partido ou um candidato a um cargo eletivo. A voz cantada, uma melodia, efeitos
sonoros, siléncio e slogans, normalmente ao final desta pega, fazem parte de um jingle, que

grosso modo seria uma musica, de curta duragdo, com frases igualmente curtas, muitas vezes
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narrando uma histdria produzida para ser veiculada em alguma midia com o intuito de divulgar
e/ou e vender algo.

Mais do que um texto publicitario comum, o jingle é produzido para marcar territorio,
permanecer na memoria do consumidor ou eleitor, mesmo depois de encerrada uma campanha
publicitaria ou passadas as eleicdes. Em razdo de tais caracteristicas, habitualmente os jingles

fazem parte de campanhas politico-eleitorais.

A campanha eleitoral que decidimos estudar, quanto a isto ndo foi diferente. O
candidato Jodo Doria e sua coligacdo partidaria utilizaram no radio, durante o HPEG, mais de
uma dezena de pegas publicitarias do género com ritmos e estilos musicais diferentes. Os jingles
reproduzidos tinham estilos musicais populares, ou seja, comuns as programacdes das
emissoras de radio que integram o segmento dito popular, como axé, pagode, samba, sertanejo
universitario etc., e o tempo de duracdo invariavelmente nao passava de 30 segundos quando
reproduzidos como spots. Durante os programetes, com maior tempo disponivel, vez ou outra
eram irradiados em versdes mais longas. S6 no primeiro turno foram doze producdes diferentes
reproduzidas incontavelmente como inser¢cdes ou spots entre as 05 horas e as 24 horas,
diariamente, além de também integrarem as propagandas dentro dos chamados blocos. Nao foi

possivel identificar quantas vezes cada producdo foi irradiada.

J4 ao longo do segundo turno, a campanha do candidato sob estudo usou menos esta
espécie de pega publicitaria e até reaproveitou dois jingles ja veiculados no primeiro turno.

Somente dois novos jingles foram reproduzidos no segundo turno.

Os chamados spots, pecas publicitarias produzidas para veiculagdo principalmente
pelo radio e pela TV, habitualmente sdo montados com 30 segundos ou 60 segundos de duragao,
mas ndo ¢ incomum ouvirmos pelas midias no dia a dia, spots com 15 segundos ou com 45
segundos. Incomum, mas ndo impossivel ¢ ouvirmos spots com outros tempos, como 7
segundos, 10 segundos e até com 90 segundos. Sdo pecas pensadas, criadas, para promover
marcas, produtos, servicos, instituicdes e claro, candidatos politicos, com linguagem de facil
assimilagdo e memorizagdo, usando de preferéncia frases curtas e repetidas, como nos jingles,

mas sem estarem presos necessariamente a algum estilo ou produ¢do musical.



26

Para Julia Lucia de Oliveira Albano da Silva, um texto trabalhado em um spot ¢ “a
melhor expressao da linguagem radiofonica por ter que, a partir de poucas palavras, articular

conceitos e ideias sobre um produto, servigo ou institui¢ao” (1999, p. 53).

Em nossa pesquisa, observamos que os produtores da campanha eleitoral de Jodo
Doria, pelo radio, inseriram nos spots iniimeros elementos da linguagem radiofonica, com
diversas vozes faladas, além da do proprio Jodao Doria, depoimentos, musicas, jingles com vozes

cantadas, coros, efeitos sonoros, vinhetas etc.

As vinhetas sdo conhecidas como identificagdes ou assinaturas. Sao utilizadas de
diversas maneiras, mas sempre com o intuito de marcar uma presenga. Podem ser a
identificacdo de uma emissora de radio, de um programa, de um patrocinador, de uma parte de
um programa ou para identificar um apresentador, por exemplo. Elas podem ser produzidas
apenas com a voz de uma pessoa, com as vozes de um coro, ou mesmo sem vozes, Com ou sem
trilha musical, com ou sem efeitos especiais, mas em sintese, vinheta ¢ uma marca, com poucos

segundos de duracgao.

Quanto aos programetes, de maneira simples, esses sdo pequenos programas que nao
possuem um formato rigido quanto ao tempo de duragdo, ou seja, ndo ha um tempo
predeterminado que defina o que € um programete ou um programa comum. Seja qual for o seu
objetivo ou o objeto tratado, politico, educativo ou comercial por exemplo, diferentemente de
um programa comum que, em regra tem pelo menos 30 minutos, um programete pode ter 15s,

30s, 45s, Imin, 2min e assim por diante.

Em nossa pesquisa os identificamos nos chamados blocos de propaganda eleitoral,
durante o HPEG. Contrariamente as inser¢des ou aos spots que foram irradiados ao longo dos
dias da campanha eleitoral passada sem qualquer horario pré-definido, conforme o tempo
disponivel do partido ou da coligacdo do candidato os programetes puderam ser produzidos
com maior tempo de duracdo cada um para serem veiculados exclusivamente nos blocos
fechados de propaganda eleitoral, dentro dos horarios pré-estabelecidos pela justica eleitoral,
ou seja, naqueles horarios (duas vezes ao dia, pelo radio e pela TV) em que todos os ouvintes

ou telespectadores sabem que estd no ar o tal horario politico.
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Em relacdo ao tempo de duracdo do popular horario politico, ou seja, dos blocos
fechados do HPEG, merecem destaque as mais recentes alteragdes legislativas em 2015 ¢ 2017,
respectivamente com as Leis nimeros 13.165 e 13.488, frutos do trabalho dos proprios
interessados, isto ¢, dos politicos legisladores que, atentos aos atuais habitos de consumo do
radio, ou seja, ao crescente desinteresse dos eleitores pelo assunto, reduziram o tempo total da
campanha politica de 90 para 45 dias e consequentemente do periodo de irradiagdo do HPEG,

de 45 para 35 dias.

O tempo dos chamados blocos de propagandas com diversos cargos e candidatos
politicos, também foi reduzido de 50 minutos para 25 minutos (no primeiro turno) duas vezes
por dia, mas aumentaram significativamente o tempo total das inser¢des ou spots que foram
reproduzidos ao longo de 19 horas, entre as 05 horas e as 24 horas, diariamente, durante todo o

periodo estabelecido para a transmissdes obrigatorias do HPEG.

Na campanha eleitoral anterior, em 2014, os candidatos contaram com 30 minutos para
inser¢des ou spots por dia. Assim, com o claro objetivo de “pegar” de surpresa o ouvinte ou o
telespectador antes que ele tivesse a oportunidade de desligar o radio ou a TV, como ¢
notoriamente comum acontecer quando entram no ar os blocos do HPEG e, por consequéncia,
momento em que todas as emissoras sofrem perdas de audiéncia durante as propagandas
eleitorais, em 2018 o nimero de inser¢des mais que dobrou, foi de 30 minutos para 70 minutos

ao dia para spots ou inser¢des de 30 segundos ou 60 segundos, VENAGLIA, 2018.

23 Os limites da campanha radiofonica

Apesar da importancia de se adequar esse sistema de codificacdo chamado linguagem
ao veiculo e ao contexto, ou da adequacdo a linguagem do meio, no Horério de Propaganda
Eleitoral Gratuita no radio em periodos de corrida eleitoral, € possivel perceber que nem sempre
as producdes de campanha buscam a adequagdo do discurso e da linguagem ao veiculo ou a

plataforma utilizada para a transmissao de suas mensagens.
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Ainda em nossos dias ¢ possivel constatar que partidos e candidatos a cargos eletivos,
ndo raramente deixam de dedicar uma atengdo especial aos devidos ajustes necessarios para
adequar suas pecas publicitarias a midia onde serd veiculada. Em referéncia a Bertolt Brecht
(1927-1932), “um homem que tem algo a dizer e ndo tem ouvintes estd em ma situagdo, mas
estdo em pior situacdo ainda os ouvintes que nao encontram quem tenha algo para lhes dizer”

(2005, p. 36)

Quando se tem algo a ser comunicado, ¢ imprescindivel conhecer o meio a ser utilizado
e o seu interlocutor para que a comunicagdo possa ser efetiva. Comunicagdo nao deve ser
definida como uma simples emissdo, sem vinculos. Como lembra Norval Baitello Junior
(2014), é necessario estabelecer uma relagao, criar um vinculo, construir um sentido. O emissor,
preferencialmente, deve buscar a comunicacao dialogica, aprimorar a interagdo entre recepcao

e emissdo e estreitar a cumplicidade.

Assim, pensamos que o reaproveitamento de produgdes, originalmente criadas para
outro veiculo ¢ uma grave falha de estratégia, talvez provocada pelo desconhecimento do
caminho que estdo trilhando, o que podemos chamar de engessamento da campanha eleitoral
pelo radio em razdo da crossmidia, ou seja, a mesma produ¢do em varios meios sem as devidas

adequag()es, a nosso ver € um erro crasso.

As razdes que levam os partidos politicos e seus candidatos e até mesmo veiculos de
comunicagdo no dia a dia, longe de qualquer objetivo politico eleitoral, a um trabalho
descuidado sem a importante adequagao das mensagens podem ser diversas ou uma, desde a
falta de preparo ou conhecimento das pessoas envolvidas nas produ¢des dos programas
eleitorais, a auséncia de interesse pela questdo. Podem ainda ocorrer em razdo da
subvalorizagao do alcance do radio, por desconhecimento das potencialidades do meio, ou por
falta de recursos e consequente reaproveitamento de um mesmo trabalho nas diversas midias

ou plataformas de comunicagao por falta de opgao.

Devemos destacar, no entanto, que nossa opinido nem sempre reflete o entendimento,

as diretrizes de empresarios do meio, como a de Carvalho Filho!, dirigente que entrevistamos

! Antonio Augusto Amaral de Carvalho Filho, empresario, é presidente do Grupo Jovem Pan, de Sao Paulo.
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e que ndo demonstra o menor interesse sobre a problematica:

Eu faco tudo para tudo. Meu negoécio ¢ fazer conteudo e botar em tudo. Nao tem esse
papo de linguagem. Eu acho que quem é... quem fazia programa de radio tém que se
adaptar as novas plataformas e fazer pensando no 360. A palavra é convergéncia,

distribuigdo, 360. Que que ¢ 360? Radio, TV, rede social, é... internet, €... (2019).

Tentando ndo deixar a menor duvida sobre o questionamento e sobre a opinido de
Tutinha, como ¢ conhecido, com uma linguagem coloquial como pediam o momento ¢ o
entrevistado, insistimos e detalhamos mais a questdo, perguntando ao empresario se, para ele,
pegar uma noticia, uma entrevista, um produto qualquer, uma produ¢do qualquer e veicular a

mesma, o mesmo audio, no radio, na TV e na internet sem nenhuma adaptag¢ao, seria tranquilo:

E isso que eu t6 fazendo. Eu t6 fazendo isso... sem nenhuma adaptagdo. T fazendo
isso. Ué... o dudio vira podcast, o video vira video... Ndo tem isso... Isso ai ¢ um papo
de guru da Pensilvania que fica pensando isso ai. O guru da Pensilvania deve ta
falando sobre linguagem. Eu nem sei o que que ¢ isso, nem... Eu... o que eu gravo...
tudo bem, a gente treina um pouco os caras para o video, treina a posi¢do, o
posicionamento, o enquadramento, mas o cara fala o que quiser e da certo. Nao tenho

nenhum problema com esse papo de linguagem. Alias, nunca nem pensei nisso (2019).

No entanto, entre pesquisadores e profissionais do radio e de marketing politico,
inclusive aqueles ouvidos por nos, a opinido € unanime: a repeticdo no radio, ou seja, a
retransmissdo pelo radio de produgdes destinadas originalmente para a TV certamente provoca
uma perda. Uma perda de qualidade e de mensagens, mas ndo ¢ possivel mensurar o tamanho

do prejuizo.
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3 AS PRODUCOES DA CAMPANHA DE JOAO DORIA EM 2018

3.1 Os spots

Entre dezenas de propagandas produzidas pela coligacdo partidaria Acelera Sao Paulo
(PSDB / DEM / PSD / PRB / PP / PTC) e seu candidato em questdo, selecionamos

aleatoriamente e analisamos cinco produgdes.

3.1.1  Naproducao (spot) de nimero 01, com 30s de duracdo, transmitida no primeiro dia de
propaganda eleitoral gratuita do primeiro turno, ¢ possivel ouvir o candidato Jodo Doria, com
voz firme, séria, em tom impessoal, quase marcial, se apresentar e falar para o ouvinte, tratado
coletivamente (“Ola pessoal...””), um pouco sobre o que o levou a se candidatar ao governo do
estado. Em tom respeitoso ele se diz preocupado com os eleitores que reprovaram sua atitude e
se justifica. Percebe-se nesta produ¢do uma tentativa de aproximar candidato e eleitor, um do
outro, ¢ de adequar a mensagem ao meio quando o politico menciona ao longo do texto
“_..alguns ouvintes...”. E possivel identificar ao menos duas edi¢des, durante a locugio, que
interromperam sua fala natural. Ao fundo ouve-se uma musica instrumental, orquestrada, lenta,
melancdlica, com ritmo um pouco marcial. Apos a fala do candidato, um locutor nao
identificado, com a velocidade da gravagdo (pitch) aumentada, fala o nome da coligacao

partidaria a qual pertenceu o candidato.

3.1.2  Na produgdo (spot) de nimero 10, com 30s de duracdo, ouve-se uma vinheta tipica de
radio, na abertura, com um coro feminino, em ritmo e tom musicados, que apenas canta 0 nome
do candidato. Imediatamente apos, o politico, em tom impessoal, com voz firme, enérgica,
formal, um pouco acelerada, fala sobre uma proposta para a area de seguranga publica de seu
governo, caso eleito. Ao fundo ouve-se uma trilha sonora orquestrada, mais acelerada que a
anterior, em ritmo marcial. Ao final, um locutor ndo identificado, em gravagao acelerada (pitch
aumentado), diz o nome da coligagdo a qual pertencia o candidato e os nomes dos partidos que
a integraram. Esta ultima parte, dada a velocidade exageradamente aumentada, na reprodugao,

¢ quase incompreensivel.
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3.1.3  Naprodugao (spot) de nimero 21, com 30s de duracdo, ouve-se a mesma vinheta tipica
de radio j4 mencionada, na abertura, com um coro feminino, em ritmo e tom musicados, que
apenas canta o nome do politico. Imediatamente apds, o entdo candidato, em tom impessoal,
com voz firme, formal, enérgica, um pouco acelerada, descreve outra proposta para a area da
seguranga publica do estado de Sao Paulo. Enquanto o candidato falava, ouvia-se ao fundo uma
trilha sonora musical, orquestrada, um pouco rapida, quase erudita, caracteristica de filmes de
aventura. Ao final, um locutor ndo identificado, com a velocidade da gravacao (pitch) acelerada,
diz o nome da coligagdo a qual pertencia o candidato e os nomes dos partidos que a integraram.
Esta Ultima parte, como um padrdo aparentemente estabelecido, a mesma edicdo de
encerramento repetida nas diferentes produgdes, dada a velocidade exageradamente aumentada,

¢ quase incompreensivel.

3.1.4 Na produgdo (spot) de ntimero 31, com 30s de duragdo, ouvimos um locutor,
aparentemente profissional em tom sério, invariavel, formal, impessoal, como se fosse um
apresentador de telejornal informando os telespectadores sobre algo muito grave, sobre uma
trilha sonora instrumental tipica de filmes de suspense. O texto se refere ao principal oponente
de Jodo Doria, o candidato Marcio Franca, que se fosse eleito poderia criar um novo imposto.
Por meio de uma edi¢do, um pequeno trecho de uma fala do proprio adversario ¢ inserido no
spot, no qual ele mesmo estaria confirmando a informagdo. Na parte final da propaganda o
locutor que a iniciou retorna em tom mais enérgico que no inicio, encerrando o spot, € na
assinatura ou encerramento, como foi padronizado, a mesma locugdo quase que

incompreensivel citando os partidos da coliga¢do de Jodo Doria.

3.1.5  Na produgdo (spot) de nimero 14, com 30s, ja no 2° turno, a propaganda comega com
a mesma vinheta “Jodo Doria” cantada por um coro feminino, utilizada em diversas producdes
do primeiro e do segundo turnos. Logo em seguida, o entdo candidato inicia sua locu¢do com
tom sério e invaridvel, pouco volume, falando baixo, mas de maneira acelerada, sobre seus
planos para a area da saude, caso fosse eleito, usando como trilha sonora de fundo uma musica
instrumental calma, fria e de certa maneira incompativel com a velocidade e rigidez da locugao
empregada pelo candidato. Ao final, antes da assinatura incompreensivel, padrao em todas as
propagandas veiculadas, um locutor desconhecido faz uma nova assinatura com o nome € o

namero do candidato: “Jodo Doria 45”.
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Os primeiros trés trabalhos ouvidos e analisados, assim como outros estudados nesta
mesma campanha, com exce¢do do primeiro, onde o candidato mencionou “...alguns
ouvintes...” ao longo do texto, foram também transmitidos integralmente pela TV, tipico caso
de crossmidia (crossmedia). Nao se percebem alteragdes ou edigdes para complementar ou
adequar as mensagens ao meio em que foram inseridas. Houve, sim, apenas uma tentativa, neste
sentido. Pelo radio, a propaganda era iniciada por uma vinheta (identificagdo sonora) que dizia
o nome do candidato Jodo Doria, para que o ouvinte soubesse quem iria falar. J&, pela TV, nao
havia a vinheta de apresentagdo, mas imagens do candidato eram exibidas durante sua locug¢ao.
Da mesma maneira, quando da transmissdo pela TV, aquelas produ¢des sonoras em que o

candidato falou sobre seguranca publica, foram acompanhadas por imagens da policia.

3.2 Os jingles

3.2.1 O primeiro jingle analisado por nods talvez tenha sido o mais importante para a
campanha que ao final sagrou-se vitoriosa. Em 30 segundos, um coro feminino, com tom alegre,
de festa, canta em ritmo de samba:

Vamos trabalhar, vamos fazer, vamos inovar

Vamos crescer, vamos vencer, vamos realizar,

Ta na hora, fazer Sdo Paulo acelerar com Jodo Doria,
Vamos que agora ¢ Jodo Doria.
(repete)

E ao final, como em todas as propagandas analisadas, por imposi¢do legal, termina com a

assinatura que menciona os partidos da coligacao.

3.2.2 O segundo jingle analisado tinha 30s de duracdo e com um coro masculino e clima de
alegria e bom humor, pode ser considerado uma parodia de uma musica de muito sucesso que
faz parte da trilha sonora da série exibida pela TV, La Casa De Papel, chamada Bella Ciao (um
hino da resisténcia italiana contra o fascismo de Benito Mussolini):
E Jodo Doria, 45,
o resto ¢ tchau, o resto € tchau, o resto € tchau, tchau, tchau,

Para Sao Paulo acelerar,
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em Jodo Doria eu vou votar
(repete)

Ao final, a locu¢do masculina padrdo encerra com os partidos da coligagdo.

3.23 O terceiro jingle estudado por nés, com 30s, em ritmo de musica sertaneja
universitaria, foi interpretado por um cantor, uma voz masculina, com a letra:
Com Jodo Doria eu vou,
eu vou acelerar eu vou,
com Joao trabalhador,
pra Sao Paulo Melhorar.
(repete)

Ao final, como nas demais pegas da campanha, a assinatura com os partidos da coligagao.

3.2.4 O quarto jingle analisado, em ritmo de forrd, com 30s de duracio, foi cantado por um
coro feminino:
Desde menino ele sempre batalhou,
45 ¢é Joao Trabalhador,
¢ diferente, ¢ competente ¢ bom gestor,
45 ¢ Joao Governador.
Sao Paulo quer trabalho, quer um cara inovador,
45 ¢é Joao Trabalhador,
na capital, no litoral, interior,

45 ¢ Joao Governador,

45 ¢ Joao Governador,

45 ¢é Joao trabalhador,

45 ¢ Joao Governador.
Ao final, a peca ¢ encerrada com a assinatura com locu¢do masculina, acelerada, com os

partidos da coligacdo.

3.2.5 O quinto jingle estudado por nds, assim como os demais, tem 30s de duragao:
A capital e o interior quer Jodo trabalhador,

o litoral também chamou, é Jodo Governador,
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o motorista ja falou, quer Jodo trabalhador,
o estudante decorou, é Joao Governador,
todo mundo ja fechou, com Joao trabalhador,
45 confirmou, é Jodo Governador.
Encerrando a peca, a assinatura com a locugdo acelerada, padrdo na campanha, e os partidos

que integravam a coligagao.

Em outro ritmo, um samba cadenciado de tal maneira que nos remete ao baido, esse
jingle, ja utilizado na campanha de Jodo Doria para Prefeito da capital paulista em 2016, teve
sua letra adaptada para a corrida estadual e parece ter sido inspirado em um sucesso do cantor
baiano Gilberto Gil, Domingo no Parque, que lembra a melodia e a cadéncia da capoeira e do
folclore nordestino. Lancada em 1967 no III Festival de Musica Popular Brasileira, da TV
Record, esta musica também ¢ conhecida como o ponto de partida do movimento musical e
cultural nominado Tropicélia. Nesta composi¢ao, com letra extensa, em estrutura narrativa,
onde Jodo e José sdo protagonistas, ¢ possivel observar a familiaridade com o jingle,

principalmente nas estrofes 1, 5, 6 € 9:

O rei da brincadeira (€, José)
O rei da confusao (€, Joao)
Um trabalhava na feira (&, José)

Outro na construcio (€, Joao)

A semana passada, no fim da semana
Jodo resolveu nao brigar

No domingo de tarde saiu apressado
E nao foi pra Ribeira jogar

Capoeira

Nao foi pra 14, pra Ribeira

Foi namorar

O José como sempre no fim da semana

Guardou a barraca e sumiu



Foi fazer no domingo um passeio no parque
La perto da Boca do Rio

Foi no parque que ele avistou

Juliana

Foi que ele viu

Juliana na roda com Joao

Uma rosa € um sorvete na mao

Juliana, seu sonho, uma ilusao

Juliana e o amigo Jodo

O espinho da rosa feriu Z¢ (feriu Z¢, feriu Z¢)

E o sorvete gelou seu coragdo

O sorvete e a rosa (0, José)
A rosa e o sorvete (0, José)
Oi, dancando no peito (6, José)

Do José brincalhao (6, José)

O sorvete e a rosa (0, José)
A rosa e o sorvete (0, José)
Oi, girando na mente (6, José)

Do José brincalhao (6, José)

Juliana girando (oi, girando)
01, na roda gigante (o1, girando)
01, na roda gigante (o1, girando)

O amigo Jodo (Jodo)

O sorvete ¢ morango (¢ vermelho)
Oi, girando, e a rosa (¢ vermelha)
Oi, girando, girando (¢ vermelha)

Oi, girando, girando (olha a faca!)

35
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Olha o sangue na mio (€, José)
Juliana no chao (€, José)
Outro corpo caido (€, José)

Seu amigo Joao (&, José)

Amanha nao tem feira (&, José)
Nao tem mais construcao (&, Joao)
Nao tem mais brincadeira (&, Jos¢)

Nao tem mais confusao (&, Jodao)

33 Os programetes

Considerando a grande quantidade de produg¢des produzidas pela coligacao liderada
por Jodo Doria, durante a campanha eleitoral, decidimos analisar mais a fundo cinco
programetes levados ao ar no primeiro e no segundo turnos.

3.3.1 De inicio escolhemos o primeiro irradiado na campanha do candidato, que foi
transmitido em 31/08/2018, pela manha, entre 07h16 e 07h25. Um programete de um universo
de 53 que foram enviados para as emissoras de radio, além de 54 produgdes enviadas para as
TVs.

Este tinha 2min58s, equivalente ao tempo total disponivel para o candidato, e
comecava com o som forte e alto, de um despertador, que lembra aqueles antigos, tradicionais,
feitos de metal, sobre um dos jingles da campanha, talvez o mais executado pela coligagdo,
“Vamos acelerar”, em ritmo de pagode, com uma espécie de grito de guerra de um puxador de
escola de samba em dia de desfile de carnaval: “Acelera Jodo Doria!”. Em seguida, uma
locutora de voz agraddvel, com um aparente sorriso na voz, inicia sua participagdo
cumprimentando o eleitor com um “bom dia, S3o Paulo” como se estivesse iniciando de fato
um programa didrio dentro de uma emissora popular, e dizendo que estd comegando o
“Programa Jodo Doria”. Sobe o fundo musical com o mesmo jingle e Jodo Doria cumprimenta
os ouvintes e a locutora: “Bom dia, Sdo Paulo, aqui quem fala ¢ Jodo Doria”, apesar de prévia
e duplamente anunciado, e ele prossegue cumprimentando os ouvintes. Sobe a trilha musical,
entra uma vinheta com o nome do candidato e a locutora simula um didlogo com Doria., como

se de fato estivessem em um programa de radio verdadeiro. Doria mais uma vez em sua
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campanha, narra episodios tristes de sua adolescéncia, se referindo ao exilio do pai, a falta de
recursos da familia e a morte precoce da mae. Repete seu principal discurso, refor¢ando a ideia
de ser um trabalhador responséavel desde a pré-adolescéncia. Na sequéncia, volta a locutora que,
num rapido didlogo se despede dos ouvintes e de Jodo Doria, diga-se, tratando-os no plural
como julgamos inadequado para o veiculo, dizendo “fiquem ligados”, e o candidato faz o
mesmo, agradecendo a “todos vocés”, um descuido ou desconhecimento comum de quem nao
estd intimamente ligado ao radio. Os ultimos sons foram aqueles que fizeram parte de todo o
material da campanha: a locucdo de uma assinatura obrigatéria com o nome da coligacdo e dos

partidos que a integram.

3.3.2 O segundo programete que destacamos nesta andlise, ndo por acaso, foi levado ao ar
pelo radio ainda no primeiro dia do HPEG, 31/08/2018, no periodo da tarde, entre 12h16 e
12h25.

Era inegével a nossa curiosidade para descobrirmos se o candidato e os partidos que
representou, fizeram bom uso das possibilidades que o radio permite, ou seja, se foram bem
aproveitadas, mas ndo foi uma surpresa percebermos que o programete produzido para o horario
da manha sofreu pequenas alteracdes, algumas poucas adaptagdes necessarias e foi quase que
totalmente reaproveitado na hora do almogo. O som do despertador foi retirado, o “bom dia”
da locutora foi trocado por boa tarde e o cumprimento de Jodo Doria, da mesma maneira, foi
boa tarde, porém, sem deixar de lado aquele cumprimento a “todos vocés”, ao invés de pra
voce.

Interessante destacar que a producdo usou uma justificativa, diante do eleitor, para
reproduzir o conteudo do primeiro programete irradiado nesta campanha. Foi dito pela locutora:
“O Joao Doria contou pra gente um pouco da sua histdria, hoje pela manha, no nosso primeiro
programa. Os nossos ouvintes gostaram tanto que o Jodo vai contar novamente. Vamos ouvir?”’.
Entdo, mesmo adaptando poucos trechos do texto e a linguagem em alguns pontos, em outros
ndo houve o mesmo cuidado. Se dirigir ao ouvinte dizendo “os nossos ouvintes gostaram...”
entendemos ser, no minimo, estranho. No entanto, a partir deste ponto o programete seguiu

exatamente como compartilhado pela manha pela primeira vez.

3.3.3 O terceiro programete que analisamos, levado ao ar no bloco da manha em 07/09/2018,

comecgou com a vinheta “Jodo Doria” e uma trilha sébria, tranquila, instrumental de fundo,
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sobre a qual o candidato se pronunciou a respeito do dificil momento econdmico que vinhamos
enfrentando. Na sequéncia, entrou o jingle mais utilizado nesta campanha, em ritmo de pagode
com o borddo “vamos trabalhar”. Em seguida uma locutora cumprimenta os ouvintes e
interpreta um texto sobre o mesmo tema. O mesmo jingle usado no inicio desta producao retorna
e na sequéncia volta também o candidato, se dirigindo a “todos os ouvintes”. Ele falou sobre
seus planos para desburocratizar o Estado, criar mais empregos e simula um didlogo com a
locutora de suas producdes, falando um pouco mais sobre esta questdo. Novamente usam a
vinheta “Jodo Doria” e assim como a locutora, que deseja um bom feriado para “todos vocés”,
como se estivesse em um programa de auditdrio, Jodo Doria também se despede, dizendo: “e

pra todos que estao nos ouvindo, acelera Sdo Paulo.”

3.3.4 O quarto programete analisado por nos, irradiado na manha de 14/09/2018, comega
com o som de um despertador em alto e bom som, estridente, agudo, sobre o jingle que
aparentemente foi o mais ouvido durante a campanha estudada, em ritmo de pagode, e com a
chamada de um cantor, tipica de puxadores de escolas de samba, gritando: “acelera Jodo Doria”.
Uma locugdo feminina cumprimenta o eleitor e diz que esta comegando o “Programa Jodo
Doria”. Uma voz caricata que lembra a de uma professora de criangas do ensino fundamental,
simula uma aula onde as criangas, com vozes igualmente caricatas, respondem a perguntas
sobre questdes ligadas a educacdo, mas que obviamente fazem propaganda negativa do
candidato Skaf. A vinheta “Jodo Doria” volta e o candidato simula um didlogo com a locutora
de sua campanha politica, no qual falam sobre os planos para o possivel governo. Ao final, se
despedem do ouvinte, lembrado sempre no plural, como de costume para eles, e a produgdo ¢
encerrada com mais algumas poucas palavras e acordes do mesmo jingle que estava sendo

usado como trilha sonora e, por ultimo, a assinatura obrigatoria com os partidos da coligagao.

3.3.5 O quinto programete estudado, irradiado pelo radio em 01/10/2018, no primeiro bloco
da manha, mostrou o que entendemos ser uma clara demonstracdo de cansago ou relaxo, em
relacdo ao aparente interesse do inicio da corrida eleitoral. O som do despertador novamente
no ar e o “grito” do cantor com o bordao “acelera Sao Paulo” sobre o jingle em ritmo de pagode,
logo foram acompanhados por uma locugao feminina que cumprimentava o ouvinte e anunciava
o inicio do “Programa Jodo Doria”. A locutora citou que estava chegando a hora de votar e

iniciou algumas recomendacdes contra o voto no candidato Marcio Franga. Um segundo jingle
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em ritmo de frevo chama a atencdo do eleitor, e uma locugao fria de Jodo Doria sobre uma trilha
calma, instrumental, assume a cena, claramente reaproveitada de outros momentos da
campanha, em alguns momentos aparentemente triste, desanimado, em total desarmonia com o
inicio desta pega que comegou festiva, rapida e alegre. A locucdo feminina volta, chamando o
eleitor para votar em Jodo Doria e um terceiro jingle, agora em ritmo de rap assume o
protagonismo. Uma locu¢do masculina que lembra os cantores de bandas de axé pede o voto
do eleitor em Jodo Doria. Na sequéncia, o quarto jingle diferente, aquela parddia da musica
Bella Ciao. A locutora da campanha volta a pedir votos em Jodo Doria rapidamente e um quinto
jingle ¢ ouvido neste programete com tanta musica e pouco contetdo. O encerramento foi a

mesma assinatura obrigatoria, com voz masculina, presente nas demais pegas da campanha.
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4 OS VINCULOS SONOROS NA CAMPANHA RADIOFONICA

4.1 Os vinculos sonoros

Considerando que por meio do ouvido o corpo humano capta e transforma sons em
sensagoes, podemos admitir que a partir dai os sons vinculam as pessoas que participam dos
ambientes sonoros. De acordo com José Eugenio Menezes (2007, p. 22), “O radio, que como
midia sonora envolve todo o corpo, tem a capacidade de vincular os corpos e, em conjunto com
outras midias, possibilitar a sincronizagdo da vida em sociedade”. Neste contexto, vinculo nao
¢ somente uma simples ligacdo com determinada midia ou ouvinte, mas parte de uma sequéncia
de atos ou acontecimentos que criam elos € unem emissor e receptor pelas ondas do radio

tornando-os parte integrante deste universo sonoro.

Sob uma perspectiva flusseriana, entendemos que os vinculos sdo formas de
aproximacao entre os corpos no espac¢o. Quando falamos do radio, falamos de som, e ¢ por meio
dele que sdo gerados os vinculos entre os individuos, que ndo devem ser confundidos com
apenas conexdes (CONTRERA, 2017). Vinculos implicam um envolvimento profundo entre

individuos.

Da mesma forma, como afirma Vicente Romano (2004), o vinculo se torna possivel
em razao do processo de comunica¢do humana, entendimento que guarda perfeita sintonia com
a conclusdo do pesquisador alemdo Harry Pross (1972) que defende em sua Teoria da Midia,
que a comunicagdo comega e termina no corpo. Neste universo, o som gerador de vinculos nao
se esgota com as vozes de apresentadores, locutores, comentaristas, jornalistas, entrevistados,

atores, cantores, ou performances coletivas que transmitem mensagens verbais.

A trilha sonora, as musicas, as aberturas ou encerramentos criados para um programa,
os efeitos sonoros, os sons produzidos por animais, fendmenos da natureza captados e
reproduzidos pelo radio, os ruidos, o siléncio, levando tranquilidade e alimentando expectativas
e tudo o que ¢ som provocam uma conexao. Um vinculo que passa pelo imaginario, no qual o

ouvinte receptor de uma mensagem jamais podera ser considerado um individuo passivo. De
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acordo com a questdo ja suscitada por Goffman (2006), sempre haverd uma resposta

interpretativa pelo receptor, ao seu modo, relativa a uma comunicagao.

Em regides onde nao hé sequer rede de fornecimento de energia elétrica, onde a TV
ainda nao chega, muitas vezes o radio ¢ o tinico meio de comunicagdo capaz de criar vinculos,

aproximando corpos.

Assim, entre as espécies de pecas publicitarias produzidas e irradiadas durante a
campanha eleitoral de Jodo Doria pelo radio, pudemos notar que, por exemplo em alguns spots,
o entdo candidato buscou estabelecer contato e criar vinculos com seus eleitores ao
cumprimentar o publico ouvinte e se apresentar, como ocorreu logo no inicio de sua primeira
producdo reproduzida, abrindo a campanha nas midias, ao dizer: “Ola, pessoal. Aqui quem fala
¢ Jodo Doria”. Mas esta ndo foi uma regra. Em parte das produgdes, ao invés do candidato se
apresentar, uma vinheta com o seu nome iniciava a propaganda, em clara tentativa de adequar

um trabalho, originalmente destinado para a TV, mas que estava sendo reaproveitado no radio.

Entendemos também que a estratégia dos legisladores, ao aumentar em muito o
namero de inser¢des dos spots, reproduzidos aleatoriamente sem horarios pré-definidos durante
todo o periodo do HPEG, em todas as emissoras, de certa maneira aumentou igualmente as
possibilidades de formagao dos vinculos com os ouvintes, pois mesmo aqueles que mantinham
seus espiritos preparados para evitar os horarios fixos de propaganda eleitoral, eram pegos

desarmados e mais suscetiveis a ouvir e estabelecer relacdes com seus candidatos e partidos.

Notamos ainda, em quase todas as produg¢des da campanha sob estudo, grande cuidado
com o tom de voz, que ndo se confunde com o conteudo da palavra falada do candidato Joao
Doria ao se dirigir aos ouvintes, que procurou adotar um comportamento vocal sereno, usando
pouco volume, sem variar a linha melddica, falando baixo, usando o grave dentro de suas
aparentes possibilidades, sério, seguro, mantendo um tinico tom, buscando envolver e persuadir
ao demonstrar firmeza, isto €, que merecia a confianca do eleitor, apesar da falta de naturalidade

e de uma velocidade além daquela que normalmente usamos coloquialmente.
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Habitualmente usamos a voz quase que de maneira inconsciente, assim como
respiramos mecanicamente e s6 lhe damos valor quando estamos afonicos ou mesmo
disfonicos. Nao nos damos conta de que com a voz, pelo tom, pelo timbre, pela for¢a, podemos

dizer muito de nos:

Conhecemos seu prazer ou desprazer, sua confianga ou desconfianga, sua alegria ou
sua dor, seu a vontade ou acanhamento, sua autoafirmag@o ou timidez, sua seguranga
ou inseguranga, sua pressa ou seu vagar, seu estado de tensdo ou relaxamento. Pelo
modo de falar, sabemos os habitos de linguagem de sua familia, amigos, bairro,
cidade, pais. Podemos classifica-los social, regional, cultural e até profissionalmente

(MELLO, 1974, p. 34-35).

Conforme Silva, a gestualidade, o carater “audiotatil” apresentado na performance da
voz do locutor brasileiro, vincula o ouvinte, motivo pelo qual acreditamos que o candidato Joao

Doria deveria ter aproveitado melhor o seu tempo no ar.

A voz torna sensivel o sentido da palavra, que ¢ personalizada pela cor, ritmo,

fraseado, emocdo, atmosfera e gesto vocal. A performance do locutor € condigdo para

que a mensagem radiofonica se torne em acontecimento (SILVA, 1999, p. 53-54).

O desempenho oral de um locutor envolve os ouvintes, independentemente de haver
muita ou pouca musica, pouca ou muita informag¢ao jornalistica. Trata-se de uma tematica ao
redor da chamada estética radiofonica. Uma estética que envolve os ouvintes também de forma

emotiva e ludica.

Entretanto, merece destaque o fato de que a campanha de Jodo Doria demonstrou ter
dedicado bastante atencdo a utilizag@o de jingles no radio, o que nos levou, por consequéncia,

a um estudo mais aprofundado das produg¢des e do tema.

Interessante ressaltar que ha alguns anos, produtores deste formato de trabalho, da
publicidade, especialistas em jingles, ja vinham demonstrando o desejo de abandonar o termo
jingle, pois este parecia estar ultrapassado, ligado a questdes ditas velhas, em seu pior sentido,
como velhas agéncias, velhas produtoras, ou seja, algo superado, e que de fato vem sendo

menos procurado (PENTEADO, 2015).
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Contudo, os jingles sempre fizeram parte do cenario politico brasileiro, buscando
entreter, cativar e firmar vinculos com os eleitores, e vém sendo ouvidos nas disputas dos mais
diversos cargos, inclusive de Presidente da Republica, desde Getalio Vargas, Juscelino
Kubitschek, Janio Quadros (com a eterna Varre, varre, vassourinha!, de 1960), Joao Goulart, o

Jango, até os nossos dias.

No entanto, como pudemos ouvir e observar ao longo do HPEG de 2018, o candidato
Jodo Doria e sua coliga¢do, de maneira incomum, irradiaram doze jingles diferentes, com letras,
ritmos e estilos musicais distintos, que foram reproduzidos principalmente pelo radio ao longo
do primeiro turno, e com menos criagdes e execugdes durante o segundo turno da corrida para

o governo estadual.

Pela TV notamos que nao foram irradiados spots (pegas publicitarias com 30s de
duracdo) apenas com os jingles, como ocorreu com grande frequéncia pelo radio. Quando um
jingle fazia parte de alguma produgdo reproduzida pela TV, este era utilizado como trilha

sonora, sobre a qual havia alguma informacao transmitida por meio da palavra falada.

Para nos, o jingle continua tdo importante como sempre foi, porém ao longo de uma
campanha eleitoral e mesmo fora dela, assim como no caso dos demais formatos de publicidade
ou de propaganda, além do conteido (assunto tratado) e da forma (tempo da produ¢do), a

adequacdo da linguagem ao meio ndo deve ser deixada de lado.

O estudo das produgdes veiculadas apontou que, muito provavelmente, uma
preocupacdo dos produtores que participaram da campanha de Jodo Doria, relativa a viabilizar
a aproximagao dos eleitores para a criagao de vinculos, direcionou os trabalhos dedicados a este
formato no sentido de criar um ambiente familiar para o ouvinte, de acordo com o que este
gosta e quer ouvir no radio no seu dia a dia, principalmente em relacdo aos ouvintes eleitores
da base da piramide socioecondmica, que sabidamente integram a maior fatia do colégio

eleitoral.

Buscar um lugar para se fixar na memoria do eleitor, com a devida adequagdo ao meio

radio destas propagandas politicas musicadas, foi o que os compositores pretenderam,
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utilizando além das palavras escrita e cantada, outros componentes da linguagem radiofonica
como ritmos e estilos musicais que se aproximam do que as emissoras de radio deste segmento,
dito popular, habitualmente executam em suas programagdes voltadas para o publico que vive
em S3o Paulo, mas com as mais diversas raizes e costumes: desde samba, pagode, sertanejo
universitario, samba-enredo, forrd, frevo, rap, baido, musicas infantis, a até trilha sonora de
filme de sucesso, como no caso do jingle com a parddia da musica Bella Ciao, antiga canc¢ao

italiana que ressurgiu na série veiculada pela TV, La Casa de Papel.

4.2 A cultura do ouvir

Durante o periodo do HPEG em 2018, os ouvintes interessados pela propaganda
eleitoral tinham disponiveis as inimeras inser¢des com irradiagdes aleatdrias ao longo de 70
minutos diariamente, mas podiam contar também com os blocos das campanhas em dois

horarios fixos nos dois turnos, em Sdo Paulo.

No caso apenas dos candidatos ao Governo do Estado, no primeiro turno, entre
31/08/2018 e 03/10/2018, os programetes iam ao ar pelas radios, entre 07h16 e 07h25 e das
12h16 as 12h25 as segundas, quartas e sextas-feiras. Ja no segundo turno, entre 12/10/2018 e
26/10/2018, das 07h10 as 07h20 e das 12h10 as 12h20, diariamente de segunda a sabado. Pelas
TVs os horérios eram outros: no primeiro turno, das 13h16 as 13h25 e das 20h46 as 20h55; no

segundo turno, das 13h10 as 13h20 e entre 20h40 e 20h50.

Em razdo dessa repeti¢do, podemos dizer que ocorria uma rotina, um ritual, naqueles
encontros marcados pelas vozes, no caso, do candidato Jodo Doria e dos locutores que faziam
parte de sua equipe de produgdo, com os quais compartilhava o tempo da campanha. Para Harry
Pross (1980) este ¢ um procedimento de ritualizagcdo no qual temos a possibilidade de perceber
que os protagonistas, criadores e ouvintes, sentem-se participantes de um mesmo ambiente, um

sentimento que entendemos criar um vinculo de pertencimento.

Os ouvintes eleitores que dao atencao as produgdes politico-eleitorais e acompanham
o HPEG naqueles horarios fixos principalmente, sentem, desejam fazer parte deste processo,

da vida de sua cidade, do seu estado e do seu pais. Dedicam atengdo as pegas publicitarias e,



45

em um ambiente de afetividade, firmam vinculos com o seu partido ou candidato e comumente
se deixam levar pela emocdo, pela imaginacdo, pensando positivamente, renovando suas

esperangas por dias melhores, antes de pensar com a razao.

De acordo com José Eugenio Menezes, “na cultura do ouvir, diferentemente da cultura
da visdo, os cenarios ndo estdo prontos, as imagens ndo estdo definidas e com isso, 0s sons
provocam a criacdo de imagens mentais, geram imagens endogenas.” Conforme seu
entendimento, as imagens mentais, portanto internas, ndo precisam de suporte. Elas fazem
parte, estdo presentes em nossa vida interior quando estamos acordados, mas também quando

estamos dormindo.

O eleitor que participa deste ritual cedinho ou na hora do almogo, ou em ambos, quer
estar junto de seu candidato ou partido, quer compartilhar, dividir o que pensa ser a solugao
para os seus problemas e fazer parte do que pode ser a sua porta de entrada para uma vida
melhor. Para isso ¢ preciso participar do processo, o ouvinte sente que ¢ necessario estar

inserido no ambiente, mas para ser € preciso pertencer.

Um dos principais empresarios da historia da televisao e do radio no Brasil, Antonio
Augusto Amaral de Carvalho?, conhecido como Tuta, compartilha esta mesma linha de
pensamento. Segundo ele, ndo podemos subestimar o habito que o ouvinte adquire com uma
emissora de radio, questdo de extrema relevancia na fixa¢do da audiéncia (TUTA, 2009, p.

200).

Todavia, para os principais interessados, os proprios politicos legisladores, muitos dos
quais protagonistas das mais recentes elei¢des, os hordrios fixos para os blocos do HPEG, nao
se mostram mais t3o interessantes, Uteis ou relevantes quanto no passado, razdo pela qual
promoveram as ultimas alteracdes legislativas que ja citamos, reduzindo o periodo total da
campanha eleitoral, de 90 para 45 dias, e o tempo de cada bloco de programetes de 50 minutos
para 25 minutos, mas aumentando significativamente o tempo total didrio para as inser¢des

aleatorias ou spots.

2Antonio Augusto Amaral de Carvalho — Tuta: jornalista, empresario ¢ Ex-Diretor Presidente da Rédio
Panamericana S.A. — Jovem Pan, de Sdo Paulo.
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As razdes das mudangas sdo poucas e simples: o interesse dos eleitores pelas
propagandas em bloco ndo era o mesmo ja hé algum tempo. Foi identificado um real e crescente
desinteresse por elas, fato comprovado por pesquisas de mercado que permitiram concluir, por
exemplo, que todas as emissoras de TV sofriam perdas de audiéncia durante as propagandas
politicas (Folha de Sao Paulo, 2018). Assim, com muito mais inser¢des no ar, surgindo a todo
momento diante do eleitor, e sem qualquer aviso prévio, o ouvinte ou telespectador poderia ser
pego desarmado, de surpresa, mais disposto a ouvir, nessas tentativas dos candidatos de firmar

novos vinculos e conquistar mais votos. Pelo menos era o esperado pelos legisladores.

No entanto, ¢ possivel que o tiro tenha saido pela culatra. Um levantamento com
resultado até entdo inédito, permite concluir que a audiéncia dos programas eleitorais cresceu
em comparagdo com o mesmo periodo de quatro anos atrds, ou seja, durante a campanha
anterior para estes cargos. Antes de a campanha eleitoral comecar oficialmente em 2018,

esperava-se que o eleitor mantivesse ou aumentasse o seu desinteresse pela propaganda politica

do HPEG (PRADO, 2018).

Ocorre que houve uma surpreendente reversdo de expectativa quanto ao interesse do
eleitor pelas propagandas no primeiro turno da campanha estudada. O porqué desta inversdo do
comportamento do eleitor ¢ discutivel e de dificil conclusdo, mas talvez tenha algum
fundamento ligado a polarizacdo da disputa que envolveu os candidatos a Presidéncia da
Republica e que certamente estimulou os debates dentro dos lares, assim como nas ruas, entre
os eleitores. De acordo com a pesquisa realizada pelo IBOPE, em relacdo a audiéncia das

emissoras de TV:

Em quatro anos em S@o Paulo, a audiéncia da propaganda eleitoral passou de 14 para
24 pontos na faixa da tarde, e de 29 para 41 pontos na da noite. Cada 1 ponto de
audiéncia paulista equivale a 201.061 telespectadores. Portanto, as médias de
audiéncia vespertina ¢ noturna foram este ano de 4,8 ¢ 8,2 milhdes de pessoas

respectivamente (PRADO, 2018).

Agora, especificamente quanto as propagandas estudadas, identificamos poucos
simbolos que Jodo Doria e sua coligagdo partidaria usaram ao longo desta campanha eleitoral.

No radio, sem as imagens da TV, pensamos que os produtores da campanha analisada
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procuraram induzir os ouvintes a criar imagens de Doria como um trabalhador ideal ou um
tipico paulista, que costumeiramente ¢ tido como um povo trabalhador, de um estado lembrado

historicamente como a “locomotiva do Brasil”.

Algumas das palavras ou simbolos mais ouvidos em seus comerciais foram “trabalho”
e “trabalhador”. Provavelmente, para afastar o candidato da fama de representante da alta
sociedade paulista, de esnobe, de empresario bem-sucedido do ramo publicitario, habitualmente
visto pela capital do estado com uma malha de cashmere nos ombros e, aos finais de semana,
circulando com seus filhos, mas sempre auxiliado por empregados domésticos. Uma estratégia
que ja havia dado certo em sua primeira campanha eleitoral, ao final da qual foi eleito prefeito
da maior capital brasileira, em 2016. Trabalho, trabalhador, substantivo, verbo ou adjetivo, sdo
palavras que fazem parte do dia a dia do paulista. H4 indicios de que o bordao “Jodo

trabalhador”, foi criado com o objetivo de ficar na memoria dos ouvintes e eleitores paulistas.

Pelas Tvs a campanha ainda foi refor¢ada pelas imagens de Jodo Doria vestido de gari,
de jardineiro, removendo grafites de muro, fazendo a manutencdo de calgada, asfaltando rua,
trocando ldmpada de iluminagao publica etc., produzidas durante seu breve mandato de prefeito
paulistano exercido entre 01/01/2017 e 06/04/2018. Jodo trabalhador seria um de nds, paulistas,
em esséncia um lutador, um popular, longe da imagem desgastada dos politicos profissionais e

do empresario arrogante e rico da “high society” paulistana.
y

Contudo, ndo ha duvida de que os simbolos mais utilizados, as palavras mais ouvidas
pelos radiouvintes durante a campanha estudada foram: acelera e acelerar. “Acelera Jodo Doria”
e “fazer Sdo Paulo acelerar”, além do proprio nome da coligacdo partidaria representada pelo
candidato, “Acelera Sd3o Paulo”, usado na assinatura de todas as propagandas, estiveram
presentes em todas as pecas publicitarias produzidas e irradiadas ao longo da campanha eleitoral

vencedora no pleito para o governo paulista.

“Acelera Sao Paulo” se tornou uma espécie de marca de Jodo Doria ainda durante a
campanha vencedora de 2016 para a prefeitura da maior cidade do pais. Entdo, por que nao
continuar utilizando este simbolo, um borddo vitorioso, que de fato nunca foi abandonado

mesmo apds a posse na prefeitura paulistana e que ocorreu tdo pouco tempo atras?



48

Como que reforcando o ditado “em time que estd ganhando ndo se mexe”, os
responsaveis pela propaganda politico-eleitoral do atual governador paulista, e muito
provavelmente ele mesmo, ja que ¢ um profissional de reconhecido sucesso na publicidade e
no marketing, voltaram seu foco entdo para os eleitores de todo o estado, buscando ampliar o
alcance da até entdo tinica campanha desempenhada por Jodo Doria, que nos parece de fato

nunca ter chegado ao fim.

O fato ¢ que Jodo Doria e sua marca “Acelera Sao Paulo”, bem ou mal permanecem
na midia desde iniciada a corrida eleitoral de 2016 e quanto a isto muito ainda se discute dentro
e fora dos tribunais, pois foi motivo de a¢do judicial, que permanece em tramite neste inicio de

2020, movida pelo Ministério Publico do Estado de Sao Paulo.

De acordo com os promotores de justica que atuam no caso, o entdo prefeito usou o
slogan "Acelera SP" durante a campanha eleitoral de 2016 e mesmo apds assumir o cargo de
prefeito, em atos e eventos oficiais da prefeitura paulistana. Para o Ministério Publico estadual,
ao associar o slogan e emblema de carater personalissimos as a¢des da prefeitura, Doria teria

se aproveitado do cargo que exercia para promogao pessoal.

Conforme consta na sentenga proferida ainda em 1° grau, a juiza deu razdo ao
Ministério Publico: "Embora as propagandas fagam parecer que os programas foram realizados
particularmente pelo réu [Doria], ressaltando sempre a sua competéncia, foi a Prefeitura de Sao

Paulo, com verba publica, que implementou cada acdo por ele divulgada" (2019).

Por ocasido desta decisdo, o Governo de Sao Paulo disse que iria recorrer e insistiu
que ndo houve nenhum ato de improbidade por parte de Doria enquanto era prefeito. De acordo

com o Procurador do caso:

Vale esclarecer que a acdo proposta pelo Ministério Publico ja foi julgada
parcialmente procedente pela 6* Vara da Fazenda Publica. Esta decisdo negou existir
qualquer enriquecimento ilicito e danos ao erario, bem como a eventual suspensdo de

direitos politicos, como havia proposto inicialmente o MP", afirma o governo (2018).
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No entanto, para a nossa pesquisa, nos aprofundar sobre se o entdo candidato ao
Governo do Estado poderia ou ndo ter adotado aquela conduta, em discussdo ainda hoje no
Tribunal de Justi¢a do Estado de Sao Paulo, fugiria do objetivo principal dos nossos estudos. E

uma polémica sobre a qual ndo vamos nos debrugar nesta dissertacao.

A questdo ¢ que “acelerar”, um dos simbolos que acompanham a ainda breve carreira
politica de Jodo Doria, pode ser entendido por seu eleitor no sentido de criar e dar movimento,
dar agilidade, aumentar a velocidade, fazer a coisa acontecer, lutar para resolver os problemas
de sua regido. Muito provavelmente esta foi a cena, a paisagem criada pelos sons, que habitou
o imagindrio, as mentes de todos os cidaddos, mesmo daqueles desinteressados pelo mundo
politico, mas que estao saturados dos velhos nomes, da velha politica, dos conhecidos e jamais
resolvidos problemas da cidade, da estagnacdo do estado, da mesmice das promessas de

campanha ndo cumpridas e da corrupgao.

Essa abstracdo, a criagdo de imagens, pelo ouvinte, requer imaginacdo. Faz parte de
um processo que demanda tempo. Simultaneamente, o que alimenta o tempo ¢ a sequéncia de

imagens e o lapso temporal ndo tem um limite, um periodo pré-determinado.

Acreditamos que “T4 na hora, fazer Sdo Paulo acelerar...”, parte da letra do jingle mais
irradiado, integral e parcialmente nas mais diversas produgdes da campanha sob estudo, com
os simbolos “acelerar” e trabalhador” ja utilizados na primeira disputa eleitoral da qual o entdo
candidato a prefeito de Sdo Paulo participou, dois anos antes, pode ter sido inspirada em um
auténtico simbolo paulistano, uma musica que tradicionalmente acordava milhares de ouvintes

que compartilhavam o mesmo ambiente sonoro todas as manhas ao longo de 43 anos.

A Radio Jovem Pan, de Sao Paulo, transmitida em AM pelos 620 KHz, mas também
pela internet como ¢ comum as emissoras hodiernamente, uma das mais conhecidas e
notoriamente uma das mais importantes emissoras do pais no seguimento noticioso, usou como
tema de abertura do matutino Jornal da Manha a musica Amanhecendo, assim como também
usou como vinheta de passagem, que fazia a transi¢ao entre os intervalos comerciais e a locucao
dos apresentadores, o seu refrdo “Vambora, vambora, olha a hora, vambora, vambora.” Mais

que uma plastica repetitiva, firmando e mantendo vinculos, que “somente sdo mantidos quando
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regularmente alimentados, seja pela repeticao, seja pela inovacao informacional” (BAITELLO,
1997, p. 98), foi uma tradi¢@o que integrou as manhas paulistas por mais de quatro décadas, até

25 de abril de 2017 (TIMOTEO, 2017).

Com musica e letra de autoria de William Blanco de Abrunhosa Trindade, conhecido
como Billy Blanco, Amanhecendo ¢ uma das quinze composic¢des da Sinfonia Paulistana, obra

que levou dez anos até ser finalizada.

Comecou um novo dia, ja volta quem ia,
O tempo ¢ de chegar
De metr6 chego primeiro, se tempo ¢ dinheiro
Melhor, vou faturar
Sempre ligeiro na rua, como quem sabe o que quer
Vai o paulista na sua, para o que der e vier
A cidade ndo desperta, apenas acerta a sua posi¢ao
Porque tudo se repete, sdo sete
E as sete explode em multidao:
Portas de aco levantam, todos parecem correr
Nao correm de, correm para
Para Sao Paulo crescer
Vambora, vambora, olha a hora
Vambora, vambora,
Vambora, vambora, olha a hora
Vambora, vambora
Vambora
A musica vinha sendo reproduzida diariamente desde os primeiros meses de 1975,
conforme testemunho de amigos da familia proprietaria da emissora e ex-empregados, e junto
com a vinheta formava um cléssico do radio. Ela ¢ “considerada por muitos paulistanos como
um hino do povo da terra da garoa” (PORTAL DOS JORNALISTAS, 2014), mas hé cerca de

trés anos deixou de fazer parte do dia a dia de quem vive a maior metropole da América Latina.
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Ap6s o falecimento do autor comegou uma disputa judicial entre os sucessores dele e
a radio, a respeito dos direitos autorais sobre a obra que ndo integra mais o programa que, diga-
se, permanece no ar. Significou muito mais que a perda de uma marca para a Jovem Pan, visto
que foi um simbolo para geragdes que despertavam cedo para um novo dia, vinculadas, unidas
as vozes da emissora e a cidade, preocupadas com a hora certa para ndo perderem seus
trabalhos, seus estudos, seus compromissos e suas esperancas, carentes das noticias mais

recentes, para sairem de casa informadas.

Entendemos que ¢ provavel que os criadores do jingle que carrega este simbolo, “Ta
na hora” (T4 na hora, fazer Sdo Paulo acelerar com Jodo Doria...), tenham encontrado inspira¢ao
principalmente no refrdo usado como a vinheta que citamos “Vambora, vambora, olha a hora,
vambora, vambora”. Contudo, na mesma musica, a estrofe “Sempre ligeiro na rua, como quem
sabe 0 que quer , vai o paulista na sua, para o que der e vier”, que até meados de 2017 ainda era
ouvida nas manhas paulistanas, como citamos, também nos parece intimamente ligada ao

espirito do jingle.

Para nos, esta producdo publicitaria que destacamos da continuidade, mantém viva a
criagdo de Billy Blanco. Quando a emissora a reproduzia na programacdo radiofonica,
procurava diariamente, repetitivamente, como ¢ caracteristico da linguagem do radio, inserir os
ouvintes “no contexto do tempo coletivo, estimulando-os a caminhar em sintonia com o ritmo
dos outros habitantes da cidade” (MENEZES, 2007, p. 66), um simbolo que ndo integra mais a

paisagem sonora da maior cidade do pais.

Os vinculos, nossos vinculos, os vinculos do eleitor, sdo influenciados por aquilo que
vivenciamos, que experimentamos no passado, na nossa infancia etc. e nds, sozinhos, nao
somos ninguém. O vinculo faz parte da natureza dos seres humanos e podemos dizer que buscar

vinculagao ¢ uma necessidade (BAITELLO, 2019).

As imagens, ndo apenas visuais, mas auditivas, olfativas etc., sdo fundamentais para a
formagdo de vinculos, que podem existir para o bem ou para o mal, podem direcionar
comportamentos e provocar repulsa, 6dio. Lembrando Kamper (1995, p. 57): nesse processo de

ampliacdo da percepgdo do outro por meio da audi¢do, “a profundidade do mundo nao ¢ para o
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olho. E quando o olhar penetra, apenas aumentam novamente as superficies e

superficialidades”.

Acelerar, dar vida, acreditar, sonhar com o novo, com a inovacdo (pouco citada na
campanha), dar a volta por cima, abandonar o passado, permitir ao eleitor de Sdo Paulo, com a
tela do radio, ouvindo o que ndo se pode ver, criar dudio-imagens positivas, cheias de esperanca,
otimistas, quem sabe uma oportunidade de mudanca para melhor com este que ja ndo pode mais
ser chamado de “outsider”, afinal esta ja foi a sua segunda campanha eleitoral. Talvez a soma
de todas essas definicdes dé o real sentido e seja o profundo e verdadeiro significado de

“acelerar Sao Paulo”: estarmos vinculados por um Sao Paulo melhor.

Apesar de estarmos vivendo um tempo em que todas as esferas da atividade e da
cultura contemporaneas demonstram haver um predominio do visual sobre o auditivo, julgamos
importante acrescentar alguns dados de uma pesquisa de opinido realizada nos Estados Unidos
e na Europa, pela Deloitte Global divulgada no final de 2018, que permitem concluir que a
audiéncia do radio tradicional podera ultrapassar a da TV aberta, tradicional, nos proximos

anos.

Embora a pesquisa ndo tenha sido realizada no Brasil, se considerarmos que
normalmente muito do radio brasileiro, desde as programagdes musicais aos estilos de
programacao, estilos de apresentacdo, de locucdo, das plasticas e dos programas vieram das
radios norte-americanas, ¢ possivel que a tendéncia demonstrada diante do publico europeu e

norte-americano também esteja a caminho daqui:

O radio absolutamente ndo desapareceu. E uma industria de US$40 bilhdes. Na
verdade, estd crescendo globalmente. E algo que tem alcance extraordinariamente
alto. Os niimeros variam um pouco por pais, idioma e coisas assim, mas [por
exemplo], mais de 90% dos americanos ouvem radio em uma determinada semana, e
isso ¢ verdade mesmo para os jovens. Talvez a coisa mais chocante que saiu da minha
pesquisa no radio este ano ndo tenha sido o fato de o radio ndo estar morto - acho que
as pessoas nao se preocuparam tanto com isso - foi a resiliéncia do radio, ndo apenas
pelo alcance, ndo pelo numero de pessoas ouvindo, mas pelo numero de minutos.
Quando medimos radio ou TV, ha duas coisas: quantas pessoas ouvem e quanto tempo

ouvem, em média, por dia. Uma coisa interessante esta acontecendo - ndo apenas nos
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Estados Unidos, mas em outros mercados - que ¢ que o numero de minutos por dia de
TV tradicional que os jovens assistem esta caindo, ¢ caindo em torno de 10, 15, 20%
por ano, dependendo do mercado. Ao mesmo tempo, a audi¢do de radio pode estar
diminuindo, mas ndo estd diminuindo muito. E uma taxa muito menor. Se vocé
continuar ampliando as linhas, vera que, dentro de alguns anos, nos Estados Unidos,
0s jovens americanos ouvirdo mais minutos de radio por dia do que assistirdo a TV
tradicional por dia. Esse cruzamento ja ocorreu na Suécia e na Finlandia, e esta prestes
a ocorrer este ano na Dinamarca. Portanto, temos varios pontos em todo o mundo,
sugerindo que, se vocé deseja alcangar jovens, o radio, com o tempo, pode de fato se

tornar mais eficaz que a televisdo (DELOITTE, 2019).

4.3 Depoimentos de profissionais do radio e do marketing politico

Adequacao linguistica ¢ uma habilidade que nos, seres humanos falantes, possuimos
de adaptar a linguagem de acordo com um momento, uma situacdo ou conforme nossa
necessidade. Todavia, considerando as intengdes, os objetivos dos candidatos a cargos eletivos,
a adequacdo linguistica por si s6 ndo se mostra suficiente para que as mensagens transmitidas
pelo radio nos periodos de campanha eleitoral sejam assimiladas da melhor maneira possivel.
Entendemos que o veiculo deve ser considerado. A mensagem deve ser adequada a linguagem

do meio em que serd inserida e o radio tem sua linguagem especifica.

Sobre isso, € preciso esclarecer que, para nos, definir a linguagem do radio ¢ uma
questdo complexa, apesar de haver varias defini¢des disponiveis sobre o tema. Acreditamos que
a linguagem radiofonica vai além da voz falada, da musica, dos efeitos especiais, do fundo
musical, do siléncio, do ruido e dos sons da natureza. Por isso, definir a linguagem do radio em
um rol delimitado ndo se mostra adequado para nés. Sempre vamos encontrar algum item,
algum detalhe, algum som ou alguma nova maneira de produzir ou interpretar algo no radio que

poderemos classificar como parte integrante de sua linguagem.

Nesta tentativa de compreender melhor, de ir mais a fundo na questdo da linguagem

do radio e das propagandas politicas neste veiculo, entrevistamos alguns profissionais com larga
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experiéncia nestas areas, como Romagnoli®, que entende que quando mensagens sdo enviadas
sem a devida adaptacdo ao meio “ha uma perda de mensagens, uma perda de qualidade
monstruosa” e que pode ocorrer com qualquer veiculo ou meio. “Todos os meios tém suas
especificidades. Todas as mensagens tém que ter adequacdo.” Ele acrescenta que ignorar as
caracteristicas do meio pode comprometer os objetivos da mensagem: “Nao adianta tentar
forcar para que o texto caiba em todos os lugares do mesmo jeito. O texto flui de jeitos

diferentes” (2019).

Marshall McLuhan, em uma entrevista concedida nos idos de 1972, ja4 demonstrava
sua preocupagdo com a questdo, exemplificando diferengas entre linguagens: “se quisessem
melhorar a situagdo no Oriente proximo, seria preciso fazer calar o radio e substitui-lo pela
televisdo. E imediatamente.” Para o estudioso, o uso do radio foi de extrema importancia na

historia mundial;

Hitler ndo se sustentaria mais do que o tempo de uma apari¢ao na TV, porque na TV
ndo é possivel cerrar os punhos e bradar. E preciso que seja frio, calmo. Hitler seria
visto uma vez e depois estaria acabado. O radio ¢ um meio quente. Ele produz Hitlers
a torto e a direito e deixa a sociedade como um todo em estado de ebulicdo. E uma
loucura permitir o radio em paises subdesenvolvidos: na China, no mundo

mugulmano, na India. E como pér lenha na fogueira (2001, p. 13).

Raciocinio compartilhado por editores de TV especialistas em politica (HISTORY, 2009), que
acreditam que o comportamento calmo demonstrado durante os debates e a telegenia* do
candidato a presidéncia John F. Kennedy, foram responsaveis por sua vitoria nas elei¢des norte-

americanas de 1960.

Para Romagnoli, ndo menos importante ¢ conhecer o publico do partido e de seu
candidato para possibilitar um melhor direcionamento das mensagens e tentar garantir sua
eficdcia: “a linguagem do radio tenta chegar cada vez mais perto de seu publico. O radio bem

feito ¢ aquele cuja linguagem ¢ tdo proéxima que o ouvinte fica um amigo do radio”, mesma

® Luiz Henrique Romagnoli, jornalista h4 mais de 40 anos ¢é redator e produtor de campanhas politicas € de
conteudos para radio e TV.
4 Qualidade daquele que ¢ telegénico ou apresenta boa imagem em televisio.
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linha de entendimento de Luiz Fernando Maglioca®, também entrevistado por nos, para quem
o radio ¢ o companheiro do seu publico, e Goebbels sabia disso: “A propaganda deve
agradar...despertar emogdes, pois ¢ muito mais facil absorver uma mensagem quando esta nao

passa pelo crivo da razdo.” (MARTINO, 2007).

Contemporaneamente, hé inclusive maneiras, técnicas e formulas mais precisas para a
constru¢do de mensagens voltadas para o convencimento do ouvinte, para a sedugdo do
eleitorado. Com o auxilio de grandes bases de dados, Big Data, ¢ da Psicometria® pode-se
dividir o publico em milhares de grupos pequenos de pessoas que pensam da mesma maneira e
produzir mensagens especificas para cada um deles. E possivel saber, por exemplo, com qual
fundo musical, com que tom de voz, com quais palavras, € ndo necessariamente com que
contetido ou forma € possivel chamar a aten¢@o do receptor e persuadi-lo.

Sao ferramentas atuais e eficazes que facilitam sobremaneira a construcao de discursos
sedutores, ou seja, de propagandas que podem seduzir o eleitorado até mesmo abaixo do seu
nivel de consciéncia, conhecido como nivel subliminar, e possibilitar sua manipulagdo durante
as campanhas eleitorais, posto que até o momento nao hé qualquer impedimento legal neste
sentido. Romagnoli (2019) entende da mesma maneira: “o radio tanto pode persuadir como

pode manipular.”

O ouvinte de radio busca estabelecer vinculos. Para Maglioca (2019), o radio ¢ um
companheiro, um amigo do ouvinte: “o publico do radio ¢ aquele ser humano que precisa de
companhia...O radio ndo ¢ uma vitrola. Fazer radio ndo ¢ tocar disco, ¢ muito mais do que isso,
¢ transmitir mensagens.”, numa via que acreditamos ser de mao dupla. De acordo com
Romagnoli (2019), se vocé consegue estabelecer uma relacdo boa com o seu publico, vocé esté

usando a linguagem certa:

As linguagens do radio, da TV e da internet sdo diferentes. Em grandes grupos de
comunicagdo, vocé tem o uso da mesma noticia, por exemplo, pelas varias plataformas

e quanto melhor ou mais capacitado ou mais aparelhado ¢ o meio, mais ele sabe trazer

5 Luiz Fernando Maglioca, comunic6logo, radialista ha mais de 50 anos, dirigiu diversas emissoras de radio em
Sao Paulo, entre as quais Jovem Pan, Cidade, Bandeirantes e Transamérica.

® A Psicometria ¢ um ramo especializado da psicologia que se dedica a0 estudo e elaboragdo dos testes de
avaliacdo psicologica e ao desenvolvimento e aplicagdo dos conhecimentos estatisticos e de outros processos
matematicos a psicologia.
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a informagdo para dentro do seu publico. Em alguns lugares isso ¢ mal feito. Por
exemplo: um texto jornalistico que circula por todos os veiculos do grupo com seus
diferentes estilos e publicos, pra enxugar custos ¢ rentabilizar, sem a devida
adaptag@o, quando vocé, na verdade, continua precisando ter uma coisa que todo bom

meio tem, que € a adequagao.

Este entrevistado estd certo de que o contetido deve ser adaptado, mas segundo ele,
ndo ha ferramentas que possam mensurar quanto ¢ perdido do contetido quando héd o

reaproveitamento de mensagens de um meio para outro sem a necessaria adequagao.

Convencer os ouvintes, persuadir o eleitorado, por quem detém o controle sobre a
midia, sem esgotar as possibilidades do veiculo, se mostra uma tatica inadequada, ineficaz.
Segundo Chaia & Chaia (2000, p. 13), “A midia era, como ainda hoje o ¢, uma questao vital
para a sobrevivéncia do Estado, ndo apenas garantindo-lhe informac¢do, mas também como

instrumento de persuasdo” (apud MARTINO, 2007).

Para o especialista em propaganda politica no radio, Ribeiro’ (2019), os responsaveis
pelas campanhas nem sempre compreendem as diferencas entre as linguagens das diferentes

midias. Citando dirigentes partidarios, ele exemplifica:

A briga que eu sempre tenho é... o cara quer colocar quatro, cinco temas num
programa eleitoral de 5 minutos. E ai é que eu comego a explicar para ele que radio
ndo ¢ televisdo... que eu ndo consigo colocar quatro temas num programa de cinco
minutos. Gente, radio €, talvez, o tnico veiculo de comunica¢do que consegue ser
consumido paralelamente a outras atividades. Entdo, a pessoa que t4 me ouvindo, ela
ta me ouvindo e trabalhando, me ouvindo e dirigindo, ou me ouvindo... as vezes ouve
o radio lendo um livro, ou seja, o nivel de atengdo do radio ¢ infinitamente menor do
que na televisdo, fora o fato de que vocé ndo tem as imagens para te ajudar na

comunicagao.

7 Jodo Carlos Ribeiro, conhecido como Joca, é radialista ha cerca de 50 anos. Além de apresentador, foi
coordenador artistico de varias emissoras de radio, como a radio Bandeirantes FM de Sdo Paulo, permanece atuante
no meio e produz campanhas politicas desde 1988.
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Ribeiro entende que a linguagem do radio, inclusive em relagdo as propagandas
politicas, tem que ser mais didatica, porque ndo ha imagem e ndo ¢ possivel falar de quatro ou

cinco assuntos diferentes a0 mesmo tempo neste veiculo:

Na TV o cara, em um minuto, ele mostra as obras da area de saude, as inauguragdes
da 4rea de transporte, e mostra toda a criangada 14 na escola, é... super... o CEU que
foi feito e tal. E vocé ndo precisa ficar contando muito que aquela escola ¢ bonita... ta
la... bonita, né? E no radio, ndo. Entdo, eu falo: olha, vamos falar de um tema so6,
porque sendo o cara, ele distraiu um pouquinho, eu mudei de assunto, ele vai me achar
louco - PO, esse cara ndo tava falando da... da nova obra de despolui¢do do rio
Pinheiros e tal? Que que tem a ver isso com a Rodovia Dom Pedro? - Risos... E que o

marqueteiro queria falar de tudo ao mesmo tempo (2019).

Assim como nds percebemos, para Jodo Carlos Ribeiro (2019) as linguagens do réadio,
da TV e da internet sdo diferentes e precisam ser entendidas, respeitadas para uma adequada
transmissdo e compreensdo das mensagens por parte do publico com o qual pretendemos nos

vincular, sejam politicas ou ndo:

Sao veiculos completamente diferentes. A mensagem pode ser a mesma, mas a forma
precisa ser diferente, né? Totalmente diferente... Se vocé ta fazendo a campanha de
um cara que ¢ governo, os adversarios vao pegar todas as deficiéncias do governo e
vao explorar. E vocé tem um comando, tem um marqueteiro, que fala: “olha, os caras
tao dizendo que Sao Paulo ¢ uma cidade insegura... que o estado de Sao Paulo ¢
inseguro...” Vamos dizer que ¢ realmente inseguro, mas ¢ a capital mais segura do
Brasil... Tem um indice de mortes por 100 mil habitantes, praticamente dentro do
toleravel pela ONU, e talvez seja a unica capital brasileira que tem esse indice...
Agora, eu vou dizer isso de um jeito no radio, o cara da TV vai dizer de um jeito
completamente diferente e o da internet completamente diferente. Sdo trés veiculos
diferentes: bicicleta, carro e 6nibus. Os trés servem para se locomover, mas eles sdo

totalmente diferentes, ou eu diria mais... € assim: € carro, navio e aviao...

Na opinido de todos os entrevistados, o radio € o veiculo mais proximo do seu publico,
o que entendemos ser a tradu¢do de um vinculo da midia com seus interlocutores. Muito além

de sua portabilidade, ele é reconhecido como um amigo, um companheiro do ouvinte:
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O radio é e vai continuar sendo o companheirdo. E... o sucesso de uma emissora de
radio ou de um comunicador de radio, eu t6 falando pra um cara que ¢ papa nessa
historia, que ¢ vocé... é vocé fazer parte da vida das pessoas. E vocé se inserir no dia
a dia das pessoas. E vocé conseguir confiar, conquistar a confianga daquela pessoa.
Nao ¢ a toa que todas as pesquisas ai, o radio aparece na frente da televisao, do jornal,
da internet, como o veiculo mais confiavel. Ele ndo ¢ o veiculo mais confiavel por
questdes técnicas, ele ¢ o veiculo mais confiavel porque a pessoa ouve o Henrique
Terra ha 20 anos — Pd, eu ougo esse cara ha 20 anos. Esse cara nao ia contar uma
mentira pra mim, né? - E como se a pessoa fosse sua amiga, né? Eu procuro fazer no
radio esse estilo de comunicagdo. Entdo, nos programas de radio que a gente faz para
campanha politica, a gente procura usar uma linguagem extremamente informal,

amiga... (RIBEIRO, 2019).

Como temos visto e ouvido ha décadas, questdo que inclusive nos motiva a pesquisar
o tema, na opinido de Ribeiro ha um reaproveitamento indevido no radio, de produgdes
originalmente destinadas para veiculagdo pela TV. Conhecido como crossmidia, este
reaproveitamento sem adaptagdes ou adequagdes demonstra um total desconhecimento de
como podemos chegar, como se conectar com o publico. Uma inadequa¢do que contraria as
recomendacdes de Brecht (1927-1932), que ja alertava para a necessidade de se conhecer o

publico com o qual pretendemos nos comunicar:

Eu ja vi programa de radio que na verdade estava aproveitando o dudio da TV. Isso ¢
lastimavel. Ja vi programa de radio que a linguagem ndo combina absolutamente nada
com a audiéncia, com... com quem ta ouvindo, né? Comunicagdo é o que? E vocé
saber para quem est4 falando e como falar com aquele seu ouvinte, né? Ndo adianta...
eu posso fazer o melhor programa de radio do mundo em portugués, 14 na Inglaterra...
poucas pessoas vao entender. Entdo, eu vejo alguns programas de radio com
linguagem completamente diferente daquilo que eu acho que deveria ser, e
principalmente: acho que os candidatos ddo uma importancia para o radio que ndo ¢é

20% da real importancia que o radio tem (2019).

Buscando compreender qual ¢ a razdo que ainda em nossos dias leva um candidato,
um partido, uma coligacdo a reaproveitar suas producdes em veiculos distintos sem as
necessarias adaptacdes ou adequagdes e contrariar os ensinamentos estudados na literatura e os
conhecimentos de profissionais especializados dos setores envolvidos, ainda questionamos

Jodo Carlos Ribeiro sobre o problema.
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Eu acho que por falta de alguma coisa: dinheiro ou inteligéncia. Falta alguma, algum
desses dois ingredientes. Se o partido tem dinheiro para fazer a campanha do radio,
da TV e da internet diferentes, e se tem uma inteligéncia de marketing por tras dessa
campanha, ndo consigo imaginar por que usar a mesma linguagem nos dois veiculos.
Porque ndo me parece... ndo me parece inteligente fazer isso, para ser educado... pra

ndo dizer que ¢ uma tremenda de uma burrice.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os vinculos entre os protagonistas do universo radiofonico, ainda chamados de
locutores emissores e ouvintes receptores pelos gestores das organizagdes, sdo cultivados em
modalidade sonora. Trata-se de vinculos sonoros potencializados por uma linguagem propria

do radio em um ambiente de comunicacdo do qual participam locutores e ouvintes.

Como um antigo processo de comunicagdo eletronica o radio, aqui considerado um
ambiente cultivado pelas sonoridades compartilhadas, ¢ altamente dindmico e estd em constante
modificacdo. Os sons compartilhados por aparelhos de transmissdo e recepcdo de ondas
eletromagnéticas permitem a participacdo em um ambiente comunicacional que envolve
locutores e ouvintes. Tal ambiente comunicacional ¢ incrementado pela mobilidade do aparelho

receptor, uma das caracteristicas do meio.

E possivel notar mudangas no comportamento da audiéncia que ndo é passiva. O
eleitor, no caso, interage em resposta as transmissdes. Esta fun¢do do ouvinte, que ndo € nova,
como sustenta Menezes (2006, p. 2013), faz parte de um modelo de comunicagdo que nao pode
ser previsto: “A inser¢do em uma teia de vinculos, que marca o uso do meio radio, nos permite
compreender que cada individuo participa da comunicagdo; mais do que ser sua origem ou

ponto de chegada, cada cidaddo integra um imprevisivel modelo orquestral de comunicagdo.”

Longe de esgotarmos a questdo, nos parece inquestionavel afirmar que as midias ndo
compartilham a mesma linguagem. Apesar de suas dinamicas e evolucdes constantes a
linguagem do radio permanece singular, forte, onde ¢ possivel gritar, falar alto, interpretar,
transmitir emocgdes, levar o ouvinte a imaginar e criar &udio-imagens, a0 mesmo tempo em que,
diferentemente de outros veiculos, pode evitar que o comunicador afaste seu piiblico com gestos
enérgicos e fortes expressdes faciais, como as que habitualmente eram empregadas por Hitler

durante seus discursos e transmissoes radiofonicas.

O emissor (a emissora de radio), ao transmitir uma mensagem de natureza politica ou

ndo, deve possibilitar ao receptor (eleitor/ouvinte), ouvir uma mensagem transmitida da
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maneira adequada para o veiculo, para que ele possa atribuir os valores imagéticos desejados

(pelo emissor) para a construcao de sua realidade.

Para Maglioca (2019), contrariamente a TV, que “entrega um pouco essas coisas que
o radio leva como magia para a sua imagina¢ao, o radio consegue fazer vocé sonhar. Ele faz
vocé viajar, no bom sentido”. E provavel que partidos politicos e candidatos ndo estejam cientes

ou ndo creiam na necessidade de se ajustar o tipo de linguagem e os simbolos ao meio.

Arnheim, quando se refere as producdes pensadas para o radio, afirma que elas criam
um mundo proprio com o material sensivel de que dispdem, atuando de tal maneira que ndo ¢é

necessario nenhum tipo de complemento visual (1980, p. 86).

De acordo com Romagnoli (2019), percebe-se que em alguns grupos de comunicago
héa o aproveitamento de noticias em vdrias plataformas, com as devidas adaptacdes, mas isso
nem sempre ¢ visto, muito provavelmente por questdes econdmicas, buscando reduzir as folhas

de pagamento e os custos de producao.

E possivel que os produtores da campanha objeto do nosso estudo, tenham se
equivocado e interpretado de maneira literal uma das recomendacdes de Goebbels, para quem
a propaganda deve ser sempre essencialmente simples e repetida, mas ndo acreditamos nesta

possibilidade. Os caminhos escolhidos sdo, aparentemente, op¢des conscientes.

McLuhan (2005, p. 190) j& afirmava que “o radio afeta as pessoas, digamos, como
pessoalmente (...) ¢ inerente a propria natureza deste meio, com o seu poder de transformar a
psiqué e a sociedade numa unica camara de eco”. Este mesmo pensador entendia o radio como
“um meio visual” ou, por que ndo, um teatro por meio do qual até os deficientes visuais podem
enxergar. Mas estd claro que, para que isto seja possivel, suas especificidades devem ser
respeitadas. Somente assim ¢ que ele serd a maior tela do mundo, como queria Orson Welles

(BAUMWORCEL, 1999).

Os responsaveis pela campanha do entdo candidato Jodo Doria, possivelmente agiram

da maneira que julgaram ser a mais apropriada, mas ¢ provavel que ndo acreditavam ser



62

fundamental adequar a linguagem ao veiculo, ou talvez nao estivessem de fato preparados para
adequar as produgoes reproduzidas por mais de um veiculo. E possivel ainda que seja uma
questdo de desinformacao relativa a problematica em tela, mas certamente ndo ¢ um caso de

falta de informagdes sobre o tema.

Inserir uma vinheta com o nome do candidato na abertura de um spot para o ouvinte
saber quem ¢ o dono daquela voz, recurso muito utilizado durante a campanha estudada, nao
pode ser considerada uma verdadeira adequagdo da mensagem ao veiculo. Seria, como diz o
jargdo, tentar tampar o sol com a peneira. A vinheta, no caso, foi apenas um dente da

engrenagem da adequacao.

O reaproveitamento de locug¢des do candidato Jodo Doria, com a interpretagdo
escolhida para ser usada pela TV, também ndo nos parece a melhor op¢do para buscar um
vinculo com os eleitores, para transmitir suas ideias e se comunicar com 0s seus ouvintes. A
interpretagdo fria, em um s6 tom, sem uma linha melddica variavel, sem variagdes de ritmo, de
harmonia, sem colorir sua interpretagcdo, sem transmitir emocdes, tatica normalmente usada na
apresentacdo de telejornais, igualmente deixa claro que a campanha, por acaso vencedora da
disputa para o governo do estado de Sao Paulo, se mostrou pensada principalmente para a TV,
provavel efeito da colonizagdo da politica pela midia e sua influéncia sobre todo o sistema e o
processo politico (MEYER, 2002). A politica, explica Meyer, aprendeu a pensar e construir sua

mensagem de acordo com a linguagem e os codigos da midia, em particular os da televisao.

Nesse quadro, um pequeno grupo, o sistema politico, ¢ apoiado e legitimado por
um grande numero de pessoas. Isso conduz ao centro de seu argumento: as
decisdes do sistema politico s6 podem atingir um grande nimero de pessoas se
forem enquadradas pela midia, como também aponta Kepplinger (2002) e
Nazzari et alli (2007). Assim, o sistema politico ndo tem opg¢do sendo adaptar-se

aos "codigos e praticas" da midia (MARTINO, 2011).

Em outras pegas da campanha, Jodo Doria manteve o mesmo padrao, em um sé tom,
invariavel, frio, ndo emotivo, sério, nada proximo de uma interpretacdo coloquial,
provavelmente tentando criar vinculos entre a imagem séria e distante do politico — distante do

eleitor - e a imagem da televisao (STREET, 2001, p. 21), mas ndo podemos ignorar a possivel
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falta de habilidade, a provavel falta de um diretor de producao e nem a plausivel falta de talento

de Doria para uma atuag¢ao adequada ao microfone.

Merece destaque também lembrar que logo no inicio do primeiro spot de Jodo Doria
veiculado pelo radio, quando ele se apresentava para o eleitor, na abertura da campanha
eleitoral, ele se dirigiu ao ouvinte dizendo “Ol4, pessoal”, o que entendemos ser outro equivoco
de sua campanha, um claro desconhecimento da linguagem do radio, quando ele deveria ter
tentado criar um vinculo com o seu eleitor buscando intimidade, conversando com ele

individualmente e ndo de maneira coletiva, impessoal.

Os locutores desconhecidos dos ouvintes que emprestaram suas vozes para a
campanha, provavelmente dirigidos durante as gravacdes, da mesma maneira interpretaram os
textos sempre de forma sobria, pouco a vontade, o que certamente também foi influenciado nao
pelo contetido, mas pelo estilo formal dedicado as produgdes das propagandas politicas, ou seja,

distante do publico, longe do amigo ouvinte, do companheiro eleitor.

A analise das pecgas, das propagandas politicas da coligagdo Acelera Sao Paulo
irradiadas pelo radio e pela TV na mais recente corrida eleitoral, que continham tanta musica e
tdo pouca informagdo nos mostrou que possivelmente houve, quanto a esta questdo, uma
tentativa de aproximag¢ao com o ouvinte, mas aparentemente equivocada, onde dedicaram mais
atengdo ao entretenimento, usando de maneira incomum um grande numero de musicas com
estilos conhecidos do publico, no lugar de mensagens que poderiam ter sido faladas pelo proprio
candidato. Estas impressoes nos levam a acreditar que houve uma subvalorizagdo do radio na

estratégia adotada.

Talvez menosprezadas, ignorar as caracteristicas da linguagem radiofonica, que ndo
foi aproveitada em toda a sua amplitude, poderia a nosso ver, ter custado a propria vitoria no

pleito em uma campanha mais longa.

Jodo Doria, que terminou o primeiro turno das eleicdes com uma dianteira de cerca de
10% sobre o seu principal oponente, Marcio Franca, sendo 6.431.555 de votos (31,77%) contra

4.358.998 dos votos validos (21,53%), venceu em segundo turno por uma margem muito
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pequena, com pouco mais de 700.000 votos de vantagem sobre o adversario, em um universo
de 21.239.090 votos validos (82,20% do total, que ainda teve 1.054.978 de votos em branco e
3.543.394 de votos nulos). Foram 51,75% contra 48,25% (G1, 2018).

Justificando nosso convencimento, de que uma virada, uma vitdéria de Marcio Franga,
principal adversario de Jodo Doria, esteve bem perto de se tornar realidade, devemos destacar,
além da desacelera¢do da campanha vitoriosa evidenciada pelos numeros finais da elei¢do, que
do outro lado, melhor dizendo, nos bastidores da campanha de Marcio Franga transmitida pelo
radio, o responsavel pelas produgdes era um de nossos entrevistados, Jodo Carlos Ribeiro, que
se dedica ha mais de 30 anos a produzir campanhas politicas exclusivamente para o radio, como
Jé citamos, e que compartilha de nossa opinido sobre a questdo da necessaria adequagdo das

linguagens ao meio.

Para Romagnoli (2019), conforme adiantamos, ndo temos como medir o tamanho do
prejuizo quando reaproveitamos as producdes, as pecas publicitarias, sem a necessaria

adequacao.

Somando nossa experiéncia profissional, que ja ultrapassou os 40 anos de atividade no
radio, nosso conhecimento empirico sobre a linguagem radiofonica, as opinides, relatos e
estudos dos profissionais e pesquisadores que citamos nesta dissertagdo, pensamos que
podemos contribuir sobre o principal problema discutido aqui e concluir no sentido de que uma
mensagem irradiada, transmitida pelo radio, sem duvida necessita da devida adequagdo. Ela
precisa ser pensada para o veiculo, e a linguagem do radio, como citamos, talvez seja mais

realista, pratica, se for definida em um rol apenas exemplificativo, em um dado momento.

A quantidade de informagdes que vao preencher determinado tempo, em uma noticia,
em um programa, em uma chamada promocional do préprio veiculo, em um comercial, ou seja,
em uma produc¢do publicitaria, seja de que area for, deve ser moderada e compativel com o
tempo, o espaco definido para elas. O texto precisa ser o mais didatico possivel, a escolha das
palavras deve guardar estreita relagdo com o publico da emissora, e num campo mais amplo,

com o publico da midia, o radio no caso.



65

Em regra, a apresentacdo ou locu¢@o necessita de uma interpretacdo coloquial, que ndo
fuja do vocabulario do dia a dia de uma conversa descompromissada do ouvinte, aquele
companheiro do veiculo, da emissora e do apresentador, com quem buscamos criar vinculos. A
conversa pelo radio ¢ uma comunicag¢ao individualizada, intimista, que deve ser facil e pessoal.
O ideal ¢ que conversemos com uma pessoa de cada vez, sempre no singular, nos dirigindo a
vocé, ao amigo, & amiga e ndo a galera, ao pessoal ou a turma, como se estivéssemos diante de

uma plateia em um programa de auditério na TV.

Assim, o tom dentro do possivel deve buscar a intimidade, com a contribui¢ao pessoal
e intransferivel do locutor, que tem na sua voz a sua “impressdo digital”. Com sua
“performance” o locutor, aqui o candidato, pode provocar diferentes interpretagdes e
sentimentos usando este mecanismo de persuasdo e, claro, com um tratamento sonoro que
valorize o conteudo e ndo prejudique o entendimento da mensagem, mas que amplie a
capacidade de interpretagdo do ouvinte e sua predisposi¢do para participar do processo de

comunicagao.

Para Arnheim, a for¢a narrativa dos locutores permite que o ouvinte viva intensamente

um determinado acontecimento (1980, p. 131). Entendimento que se alinha com o de Barthes

(1990, p. 224-225):

A voz ¢é em relacdo ao siléncio, o que ¢ a escrita (no sentido grafico) em relagédo a
folha em branco. A escuta da voz inaugura a relagdo com o outro; a voz, que nos faz
reconhecer os outros (como a letra sobre um envelope), dd-nos a conhecer sua
maneira de ser, sua alegria ou sua tristeza, seu estado; transmite uma imagem do corpo

do outro e, mais além, toda a psicologia (fala-se de voz quente, voz neutra, etc.).

Podemos dizer que cada peca, cada programa, cada vinheta, musica, mas
principalmente cada locucdo radiofonica merece uma antecipada reflexdo, antes de ser
compartilhada com o seu ouvinte, com o objetivo de se adequar a mensagem da melhor maneira
possivel ao veiculo, permitindo ao ouvinte eleitor construir a imagem idealizada pelo emissor,
o candidato no caso, 0 que pouco ocorreu na campanha analisada. Preocupar-se com a imagem
implica uma preocupag¢do anterior: com a transmissdo adequada da mensagem. Preocupar-se

com a imagem € se preocupar com o dudio e com a audio-imagem.
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As observagoes referentes a propaganda eleitoral no ambiente radiofonico indicam que
ainda em nossos dias sua real importancia em larga escala ndo se mostra de fato compreendida.

Tal perspectiva ja foi apontada por Manvel e Fraenkel, conforme lembra Martino:

A questdo da eficacia do meio radio como instrumento de propaganda em larga escala
ainda ndo foi suficientemente apreciada. Os nossos adversarios ainda ndo lhe
descobriram a importancia. Tanto melhor. Temos de explorar ndés as suas

possibilidades (MANVELL e FRAENKEL, s.d.:102, apud MARTINO, 2007).

Este estudo a respeito de uma campanha politica pelo radio ¢ apenas um passo no
caminho de outras pesquisas a respeito da linguagem do rddio e dos vinculos sonoros

experimentados por locutores e ouvintes.

Os limites observados na campanha politica radiofonica do candidato Jodo Doria para
governador de Sao Paulo em 2018 indicam que o meio radio pressupde uma linguagem com
caracteristicas proprias de um ambiente comunicacional do qual participam locutores e

ouvintes, mais do que seus personagens principais, a razao de sua existéncia.
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APENDICES

APENDICE A

TRANSCRICOES E ROTEIROS DAS PRODUCOES ANALISADAS

A.1 SPOT 1° TURNO - 001

DURACAO: 30”

00°:00” — SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental, sério, calmo, orquestrado.

00’:00” - JOAO DORIA (sobre o fundo musical): Old, pessoal. Aqui quem fala é Jodo Doria.
Essa é a primeira oportunidade aqui no radio de explicar o que me levou a disputar essa elei¢do
para o governo de Sao Paulo. Eu reconhego que alguns ouvintes devem estar chateados comigo
por causa desta decisdo. Eu respeito esse sentimento, mas o que me levou a isso foi a
possibilidade de ter mais for¢a, condi¢oes e recursos para trabalhar mais pelas pessoas.
Trabalhar mais principalmente por aquelas que mais precisam. Agora vocés sabem porque eu

tomei essa decisdo. Espero que vocés compreendam. Muito obrigado por sua atengdo.

00’:28” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida, a seco (sem fundo musical): Coligagdo

acelera Sdo Paulo.(velocidade acelerada, quase ininteligivel). Final aos 00’:30”.

A.2 SPOT 1° TURNO - 010

DURACAO: 30”

00’:00” — SONOPLASTIA - Vinheta “Jodo Doria” (coro feminino).
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00’:01” - SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental, sério, calmo, ritmado, em estilo

quase marcial.

00>:01” - JOAO DORIA (sobre a trilha sonora): Seguranca é prioridade maxima pra nossa
gestdo. Por isso, vamos ampliar de 5 para 22 unidades do BAEP - Batalhdo de Operagoes
Especiais da Policia Militar, uma for¢a policial de padrdo Rota e com a Rota ndo se brinca.
Bem armada, bem treinada, com viaturas novas, comunicagdo integrada com a policia civil e
as guardas municipais. Serdo 17 novos BAEPs para combater o crime de forma mais rdpida e

eficiente. E policia na rua e bandido na cadeia.

00:27” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida, a seco (sem fundo musical): Coligagdo
Acelera Sao Paulo - PSDB...(demais partidos, em velocidade acelerada - ininteligivel...). Final

aos 00°:30”.

A.3 SPOT 1° TURNO - 021

DURACAO: 30”

00’:00” — SONOPLASTIA - Vinheta “Jodo Doria’’(coro feminino).

00°:01” — SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental, orquestrado, um pouco acelerada,

quase em ritmo de trilha de filme de aventura.

00’:01” - JOAO DORIA (sobre o fundo musical): Venho afirmando e repito: seguranca é
policia na rua e bandidos na cadeia. Ndao adianta policia prender se as leis ajudam a soltar.
Precisamos acabar com isso, mas so se muda a lei em Brasilia e como o governador terei a
for¢a necessaria com apoio da nossa grande bancada de deputados para endurecer as leis
contra o crime e acabar com a saida de presos nos feriados, porque bandido ndo tem que ter

feriado, tem que ter cadeia.
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00’:27” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida, sem fundo musical (a seco): Coligagdo
Acelera Sdao Paulo - PSDB, ...(demais partidos, em velocidade acelerada - ininteligivel...). Final

aos 00°:30”.

A.4 SPOT 1° TURNO 031

DURACAO: 30”

00°:00” - SONOPLASTIA - fundo musical instrumental do tipo de filme de suspense.

00’:00” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida 01 (sobre o fundo): Atencdo: o candidato
Marcio Franga quer cobrar um novo imposto. Marcio Franga ja avisou que se for eleito
pretende cobrar um novo imposto para quem mora perto de novas obras publicas, como

estradas, linhas de trem e de metro. Vamos ouvir:

00°:14” - SONOPLASTIA - gravagdo Marcio Franga (sobre o mesmo fundo): “Existe um
tributo na Constitui¢ao, que eu usei muito na minha cidade e que o Estado ndo usava e que vai

passar a usar.”

00’:22” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida 01: Candidato Mdrcio Franca, mais

imposto, ndo!

00’:27” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida 02, a seco (sem fundo musical): Coligagdo
Acelera Sao Paulo - PSDB...(demais partidos, em velocidade acelerada - ininteligivel). Final
aos 00:30”.

A.5 SPOT 2° TURNO 014

DURACAO: 30”
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00’:00” — SONOPLASTIA - Vinheta “Jodo Doria” (coro feminino).

00°:01” — SONOPLASTIA - trilha sonora um pouco rapida, orquestrada, do estilo de filme de

aventura.

00:01” - JOAO DORIA (sobre a trilha sonora): Vamos defender Sdo Paulo com programas
inovadores como o corujdo da Saude. Quase meio milhdo de pessoas sofriam com as filas para
exames de imagem na capital, enquanto muitos hospitais privados tinham tempo disponivel em
horarios apos as 19 horas. Nos atendemos essas pessoas nesses horarios. E em apenas 83 dias
acabamos com as filas e utilizando hospitais como Sirio-Libanés, Albert Einstein e
Beneficéncia Portuguesa. Criatividade e boa gestdo. E assim que queremos governar Sdo

Paulo.

00’:25” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida 01 — sobre o fundo (em fade rapido): Jodo
Doria 45.

00’:27” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida 02, a seco (sem trilha de fundo): Coligagdo
Acelera Sao Paulo - PSDB...(demais partidos, em velocidade acelerada - ininteligivel). Final

aos 00°:30”.
A.6 JINGLE I - “VAMOS TRABALHAR?” (titulo nosso)
DURACAO: 30”
ESTILO MUSICAL: samba
CORO FEMININO:
Vamos trabalhar, vamos fazer, vamo inovar, vamos crescer, vamos vencer, vamos realizar.
Ta na hora, fazer Sdo Paulo acelerar com Joao Doria.

Vamo que agora ¢ Jodo Doria.

Vamos trabalhar, vamos fazer, vamo inovar.
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Ta na hora, fazer Sdo Paulo acelerar com Joao Doria.

LOCUCAO MASCULINA desconhecida: Coligagdo Acelera Sido Paulo — PSDB, ... (demais

partidos, em velocidade acelerada, ininteligivel). Final aos 00°:30”.

A.7 JINGLE III - PARODIA DA MUSICA BELLA CIAO (titulo nosso)

DURACAO: 30”

00°:00” - CORO MASCULINO:
E Jodo Doria, 45,

O resto ¢ tchau, o resto ¢ tchau,
O resto € tchau, tchau, tchau.
Para Sao Paulo acelerar,
Em Jodo Doria eu vou votar.
(novamente)

E Jodo Doria, 45,

O resto ¢ tchau, o resto ¢ tchau,
O resto € tchau, tchau, tchau.
Para Sao Paulo acelerar,

Em Jodo Doria eu vou votar.

00’:27” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida: Coligacio Acelera Sdo Paulo — PSDB, ...

(demais partidos, em velocidade acelerada — ininteligivel). Final aos 00°:30”.

A.8 JINGLE V - ESTILO SERTANEJO UNIVERSITARIO (titulo nosso)

DURACAO: 30”

00’:00” - CANTOR desconhecido
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Com Jodo Doria eu vou, eu vou acelerar, eu vou,
Com Jodo trabalhador, pra Sdo Paulo melhorar.
(novamente)

Com Jodo Doria eu vou, eu vou acelerar, eu vou,

Com Jodo trabalhador, pra Sdo Paulo melhorar.

00’:26” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida: Coligagdo Acelera Sdo Paulo — PSDB, ...

(demais partidos, em velocidade acelerada — ininteligivel). Termina aos 00’:30”.

A.9 JINGLE IX - JOAO TRABALHADOR (titulo nosso)
DURACAO: 30”

ESTILO MUSICAL: forrd

CORO MISTO: vozes masculinas e femininas

Desde menino ele sempre batalhou,
45 ¢é Joao trabalhador,
E diferente, é competente ¢ bom gestor,
45 ¢ Joao Governador.
Sao Paulo quer trabalho, quer um cara inovador,
45 ¢é Joao trabalhador,
Na capital, no litoral, interior,
45 ¢ Joao Trabalhador.
45 ¢ Joao Governador,
45 ¢ Joao trabalhador.

45 ¢é Joao Governador.

LOCUCAO MASCULINA desconhecida Coligacdo Acelera Sdo Paulo — PSDB, ... (demais

partidos, em velocidade acelerada — ininteligivel). Final aos 00°:30”.
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A.10 JINGLE X — Estilo DOMINGO NO PARQUE (Gilberto Gil) — titulo nosso

DURACAO: 30”

ESTILO MUSICAL: samba

CANTOR MASCULINO desconhecido

A capital e o interior, quer Jodo trabalhador,
O litoral também chamou, € Jodo Governador,
O motorista ja falou, quer Jodo trabalhador,
O estudante decorou, ¢ Joao Governador,
Todo mundo ja fechou, com Jodo trabalhador,

45, confirmou, é Jodo Governador.

LOCUCAO MASCULINA desconhecida: Coligagio Acelera Sdo Paulo, PSDB, ... (demais

partidos, em velocidade acelerada — ininteligivel). Final aos 00°:30”.

A.11 PROGRAMETE 01 — 1° TURNO - 31/08/18 - MANHA

00°:00” — SONOPLASTIA- Efeito: som de despertador tradicional, mecanico.

00’:01” — SONOPLASTIA- Entra fundo musical instrumental — samba (jingle Vamos
Trabalhar).

00’:01” — SONOPLASTIA- Cantor/estilo puxador de escola de samba - Apds o primeiro
acorde (sobre o fundo):

Acelera, Jodo Doria!

00’:03” — LOCUCAO FEMININA desconhecida, sobre o fundo:
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Bom dia, Sao Paulo. Vamos acelerar porque estd comegando agora o

programa Jodo Doria.

00’:08” — SONOPLASTIA- Sobe o fundo com o coro: Vamos trabalhar...até...acelerar com

Jodo Doria.

00’:23” — JOAO DORIA (sobre 0 mesmo fundo instrumental):
Bom dia, Sdo Paulo. Aqui quem fala é Jodo Doria. E muito bom estar aqui e me
apresentar a vocé que esta saindo de casa para mais um dia de trabalho, no
carro, no onibus, na moto, nas estradas...A vocé, caminhoneiro, agricultor...um

bom dia a todos vocés que ajudam a fazer o Estado de Sao Paulo o mais forte

do Brasil.

00°:45” — SONOPLASTIA- Sobe o fundo com o coro: Td na hora, fazer Sao Paulo acelerar

com Jodo Doria (e corta o fundo).

00’:51” — LOCUCAO FEMININA desconhecida entra a seco (sem fundo):
Ta na hora, Sdo Paulo, mas antes de falar sobre o futuro, “vamo fala” um
pouquinho sobre o passado, porque nos vamos comegar o programa de hoje
conhecendo um pouco mais sobre o Jodo Doria. Jodo, conta pra gente um pouco

da sua historia.

00°:53” — SONOPLASTIA- entra fundo musical instrumental, tranquilo, calmo, um pouco

triste (sob a locugao feminina).

01°:02” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo):
Ola, Mari. Olha, a minha historia ndo foi nada facil. Em 1964, quando veio o
golpe militar no Brasil, a ditadura obrigou meu pai, que era Deputado Federal
pela Bahia, sua terra natal, a sair do Brasil. Foi um golpe muito duro pra toda
nossa familia, e eu tive que comegar a trabalhar aos 13 anos de idade porque
precisava ajudar minha mde. Pra vocé ter uma ideia, varias vezes minha mae

ndo conseguiu pagar a conta de luz da nossa casa, e ficamos sem energia. Eu
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Jjurei a minha mde que ela ndo iria mais sofrer, porque eu ia cuidar dela. Um
sonho de menino que eu ndo consegui realizar, porque aos 14 anos eu e meu

irmdo ficamos sozinhos. Perdemos nossa made. Perdemos o chdo.

01°:46” — SONOPLASTIA- entra outro fundo musical instrumental mais ritmado, um pouco

mais alegre (sob a locu¢do feminina).

01’:46” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o fundo musical):

Pois ¢, mas foi no momento mais dificil que o Jodo encontrou a sua for¢a e a
sua motivagdo pra vencer na vida. Com dedicagdo, disciplina e muito trabalho,
ele chegou la. Comegou como estagiario e se tornou um dos mais respeitados e
bem sucedidos empresarios do pais. E, de empresdrio, foi eleito prefeito da
maior cidade do Brasil e uma das maiores do mundo. E sabe como Jodo

conquistou tudo isso? Com trabalho.

2°:08” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo musical):

E isso ai, Mari. Foi com muito trabalho que eu consegui tudo na minha vida.
Foi assim também na prefeitura, onde eu trabalhei sem parar, sempre buscando
as melhores solugoes para melhorar a vida das pessoas, mas agora é hora de
assumir um projeto ainda maior. Como Governador de Sdo Paulo, terei mais
for¢a, condicoes e recursos para trabalhar ainda mais pelas pessoas.

Principalmente pelas pessoas que mais precisam em todo o estado de Sao Paulo.

2:33” — SONOPLASTIA- troca de fundo musical — entra instrumental — samba (jingle
Vamos Trabalhar).

2°:33” — LOCUCAO FEMININA desconhecida sobre o fundo instrumental do jingle Vamos

Trabalhar:

Muito bem, Jodo. O nosso programa ta terminando e eu gostaria muito de
agradecer a vocé por compartilhar sua historia com a gente. Fiqguem ligados
porque nos proximos programas vocés vao conhecer as propostas que vdo fazer

Sdo Paulo acelerar.



84

2°:45” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo);

Muito obrigado a todos vocés e até o nosso proximo encontro.

27:48” — SONOPLASTIA- sobe o fundo musical com o coro: Vamos trabalhar...até

...acelerar com Jodo Doria.

37:03” — SONOPLASTIA- Cantor/estilo puxador de escola de samba:

“Vamo!”

3°:04” — LOCUCAO MASCULINA desconhecida, a seco (sem fundo):

Coligagdo Acelera Sao Paulo. (termina em 3’°:06”)

A.12 PROGRAMETE 02 - 1° TURNO - 31/08/18 - TARDE

00’:00” — SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental (jingle Vamos Trabalhar)

00’:00” — SONOPLASTIA — Cantor estilo puxador de escola de samba:

“Acelera, Jodo Doria!”

00°:02” — LOCUCAO FEMININA desconhecida:
Boa tarde, Sdo Paulo. vamos acelerar, porque esta comegando agora o

Programa Jodo Doria.

00°:06” — SONOPLASTIA — Sobe o fundo com o coro do mesmo jingle: Vamos Trabalhar...até

...acelerar com Jodo Doria.

00’:22” — JOAO DORIA (sobre o0 mesmo fundo):
Boa tarde, Sido Paulo. Aqui quem fala é Jodo Doria. E muito bom estar aqui e
me apresentar a vocé que esta no carro, no onibus, na moto, nas estradas...A
vocé, caminhoneiro, agricultor... Boa tarde a todos vocés que ajudam a fazer o

Estado de Sao Paulo o mais forte do Brasil.
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00°:39” — SONOPLASTIA: Sobe o fundo com o coro do mesmo jingle: Vamos trabalhar...até

...acelerar com Jodo Doria.

00’:53” — SONOPLASTIA: Entra fundo musical instrumental calmo, tranquilo, um pouco

triste.

00’:53” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o fundo):
O Jodo Doria contou pra gente um pouco da sua historia hoje pela manhd no
nosso primeiro programa. Os nossos ouvintes gostaram tanto que o Jodo vai

contar novamente. Vamos ouvir?

01°:01” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo):
Olha, a minha historia ndo foi nada facil, Mari. Em 1964, quando veio o golpe
militar no Brasil, a ditadura obrigou meu pai, que era Deputado Federal pela
Bahia, sua terra natal, a sair do Brasil. Foi um golpe muito duro pra toda nossa
familia, e eu tive que comegar a trabalhar aos 13 anos de idade porque
precisava ajudar minha mde. Pra vocé ter uma ideia, varias vezes minha made
ndo conseguiu pagar a conta de luz da nossa casa, e ficamos sem energia. Eu
Jjurei a minha mde que ela ndo iria mais sofrer, porque eu ia cuidar dela. Um
sonho de menino que eu ndo consegui realizar, porque aos 14 anos eu e meu

irmado ficamos sozinhos. Perdemos nossa made. Perdemos o chdo.

01°:44” — SONOPLASTIA - Entra fundo musical um pouco mais ritmado, suave, um pouco

mais animado.

01:44” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o fundo musical):
Pois ¢, mas foi no momento mais dificil que o Jodo encontrou a sua for¢a e a
sua motivagdo pra vencer na vida. Com dedicagdo, disciplina e muito trabalho,
ele chegou la. Comegou como estagiario e se tornou um dos mais respeitados e
bem sucedidos empresarios do pais. E, de empresario, foi eleito prefeito da
maior cidade do Brasil e uma das maiores do mundo. E sabe como Jodo

conquistou tudo isso? Com trabalho.
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02’:07” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo):
E isso ai, Mari. Foi com muito trabalho que eu consegui tudo na minha vida.
Foi assim também na prefeitura, onde eu trabalhei sem parar, sempre buscando
as melhores solugoes para melhorar a vida das pessoas, mas agora é hora de
assumir um projeto ainda maior. Como Governador de Sdo Paulo, terei mais
for¢a, condicoes e recursos para trabalhar ainda mais pelas pessoas.

Principalmente pelas pessoas que mais precisam em todo o estado de Sao Paulo.
02’:32” — SONOPLASTIA- Entra fundo instrumental — samba (jingle Vamos Trabalhar).

02’:32” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o fundo musical):
Muito bem, Jodo. O nosso programa ta terminando e eu gostaria muito de
agradecer a vocé por compartilhar sua historia com a gente. Fiqguem ligados
porque nos proximos programas vocés vao conhecer as propostas que vdo fazer

Sdo Paulo acelerar.

02’:44” — JOAO DORIA (sobre o0 mesmo fundo musical):

Muito obrigado a todos vocés e até o nosso proximo encontro.

02°:47” — SONOPLASTIA: Sobe o fundo com o coro do jingle: Vamos Trabalhar... até...

acelerar com Jodo Doria.

37:02” — SONOPLASTIA- Cantor/estilo puxador de escola de samba:

“Vamo!”

3°:04” — LOCUCAO MASCULINA desconhecida, a seco (sem fundo):

Coligagdo Acelera Sao Paulo. (termina em 3°:05”)

A.13 PROGRAMETE 07 — 1° TURNO - 07/09/18 - MANHA

00’:00” — SONOPLASTIA - Vinheta “Joao Doria”.
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00’:00” — SONOPLASTIA - Fundo musical instrumental calmo, um pouco triste.

00’:01” — JOAO DORIA:
Hoje ¢ 7 de setembro, dia da independéncia do brasil, mas com a crise que o
pais atravessa, cada vez mais brasileiros estdo dependentes de empréstimos,
créditos e do seguro desemprego. Nos vamos mudar isso. No nosso governo ndao
vai faltar apoio pra quem acorda cedo e quer trabalhar, porque independéncia
de verdade, é ter um emprego digno, um salario melhor e mais oportunidades

pra vencer na vida.

00’:24” — SONOPLASTIA — Troca e sobe o fundo com o coro (jingle Vamos Trabalhar),

até...acelerar com Jodo Doria.

00’:39” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre fundo instrumental — samba (mesmo
jingle):
Bom dia, Sao Paulo, terra das oportunidades, estado que acolhe tanto os
brasileiros de tantos lugares em busca dos seus sonhos. Sdo Paulo, terra do
trabalh. E hoje, no dia da independéncia do Brasil, vamos falar das propostas

pra gerar mais emprego e renda em todo o estado de Sdo Paulo.

00°:58” — SONOPLASTIA — Sobe o fundo com o coro: “7Td na hora, fazer Sao Paulo acelerar

com Jodo Doria.”

01°:05” — SONOPLASTIA - entra fundo musical instrumental, calmo, tranquilo, com cordas.

01°:05” — JOAO DORIA (sobre o fundo):
Bom dia, a todos os ouvintes. Eu sou um empresario. Entendo bem o quanto é
dificil ter uma empresa. A burocracia so complica a vida de quem quer
empreender e empreender é fundamental pra gerar empregos e gerar
oportunidades. Eu vou facilitar a vida do empreendedor. Desburocratizar,

simplificar, baratear o acesso ao crédito, Mari.
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01’:27” - LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o mesmo fundo):

Jodo, e como ficam os micro e pequenos empresarios que também sdo

responsaveis por boa parte da geragdo de empregos no nosso estado?

01°:34” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo):
Olha, Mari, eu estou falando de todo tipo de empreendedor, desde a cabeleireira
que quer contratar mais uma ou duas manicures até uma grande empresa. Pra

mim, todos tém a mesma importancia.

01°:45” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o mesmo fundo):

E falando em contratar, Jodo, como ajudar as pessoas que estdo em busca de

uma vaga no mercado de trabalho?

01°:50” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo):
Mari, importante entender que tipo de funcionario as empresas estdo buscando,
e assim oferecer cursos de qualificacdo pra essas vagas. E fundamental ter um
olhar particular pra cada regido do estado e encaminhar, Mari, o trabalhador

certo pra vaga certa.

02:06” — LOCUCAO FEMININA (sobre o0 mesmo fundo):

Pois ¢, cuidar das empresas ¢ cuidar das pessoas, né Joao?

02’:10” — JOAO DORIA (sobre o mesmo fundo);
Exatamente, Mari. E assim que nos vamos fazer a roda da economia girar.
Cuidando das empresas e gerando mais vagas. Com mais vagas teremos mais
empregos e com mais empregos, Mari, teremos mais renda. E com renda toda a

economia gira, fazendo a palavra crise sumir do nosso dicionario.
02°:27” — SONOPLASTIA — Vinheta “Jodo Doria”.

02:28” — SONOPLASTIA — Entra fundo musical samba — (jingle Vamos Trabalhar):
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02’:28” — LOCUCAO FEMININA desconhecida (sobre o fundo):
Bom, pessoal, nosso programa ta terminando. Um otimo feriado pra todos

voceés. Fiquem ligados e até o nosso proximo programa.

02:37” — JOAO DORIA (sobre o0 mesmo fundo):
Muito obrigado, Mari. E pra todos que estdo nos ouvindo, acelera Sdo

Paulo.

02°:40” — SONOPLASTIA — Sobe o fundo com o coro (mesmo jingle): Vamos trabalhar... até

...acelerar com Jodo Doria.

02’:55” — LOCUCAO MASCULINA desconhecida (a seco — sem fundo musical):
Coligag¢do Acelera Sdo Paulo — PSDB, ... (demais partidos em velocidade

acelerada — ininteligivel). Termina em 02’:58”.

A.14 PROGRAMETE 013 — 1° TURNO - 14/09/18 - MANHA

00°:00” — SONOPLASTIA — Som de despertador tradicional mecanico (01” de duragdo).

00’:01”— SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental —samba (do jingle Vamos Trabalhar).

00’:01” — SONOPLASTIA — Cantor estilo puxador de escola de samba:

Acelera, Jodo Doria!

00:03” — LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o fundo:
Bom dia, Sdo Paulo. Vamos acelerar, que ta comegando agora o Programa Jodo

Doria.

00°:09” — SONOPLASTTIA — Sobe o fundo do mesmo jingle com o coro: 7d na hora, fazer Sdo

Paulo acelerar com Jodo Doria.
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00’:15” — SONOPLASTIA — Som de campainha mecanica, tradicional de escola, como o de

um despertador antigo (por 2”).

00’:15” — SONOPLASTIA — Fundo do tipo burburinho infantil, com conversas e risos em patio

de escola.

00’:16” — LOCUCAO FEMININA desconhecida, estilo professora do Ensino Fundamental I
— sobre o fundo:
Bom dia, turminha. Hoje, vamos ter uma provinha bem facil. Como o candidato
Paulo Skaf vive falando de ensino, vamos fazer uma prova sobre a vida dele.
Primeira pergunta: Skaf implantou taxas nas escolas do SESI que foram

gratuitas por 60 anos. Verdadeiro ou falso?

00’:34” — CORO INFANTIL — sobre o0 mesmo fundo:

Verdadeiro!

00’:35” - LOCUCAO FEMININA desconhecida, estilo professora de Ensino Fundamental I —
sobre o mesmo fundo:
Proxima pergunta: O Skaf ja propos cobrar mensalidade da USP, que é

universidade publica. Verdadeiro ou falso?

00’:43” — CORO INFANTIL — sobre 0 mesmo fundo:

Verdadeiro!

00’:45” - LOCUCAO FEMININA desconhecida, estilo professora de Ensino Fundamental I —
sobre o mesmo fundo:
Ultima pergunta: O Skaf usou o SESI e o SENAI pra se autopromover

como garoto propaganda. Verdadeiro ou falso?

00’:52” — CORO INFANTIL — sobre o0 mesmo fundo:

Verdadeiro!
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00’:54” - LOCUCAO FEMININA desconhecida, estilo professora de Ensino Fundamental I —
sobre o mesmo fundo:

E, turminha, esse é o Skaf de verdade, e nessa prova ele ndo passa.

00’:59” — CORO INFANTIL — sobre 0 mesmo fundo:

Reprovado, reprovado, reprovado, reprovado.

01°:02” — SONOPLASTIA — fazer um fade, baixando continuamente o coro infantil, a partir da

terceira palavra “reprovado”.

01°:02” - LOCUCAO FEMININA desconhecida, estilo professora de Ensino Fundamental I:
Skaf? Aff...!

01’:04” — SONOPLASTIA — Vinheta “Jodo Doria”.

01’:06” — SONOPLASTIA — Entra fundo musical instrumental sério, calmo.

01:06” — LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o fundo:
E o nosso programa de hoje é sobre seguran¢a. Sao Paulo hoje tem a policia
mais bem equipada, a menor taxa de homicidios, o maior investimento e a mais
alta tecnologia de combate a criminalidade, mas o crime, gente, ele ndo da

trégua. Ndo é mesmo Jodo?

01°:25” — JOAO DORIA — sobre 0 mesmo fundo
Exatamente, Mari. Seguranca ¢ prioridade mdxima pra popula¢do de Sdo
Paulo, e serd também nossa prioridade. E por isso que uma das nossas primeiras

medidas serd ampliar a atuagdo do Batalhdo de Operagoes Especiais da Policia
Militar, o BAEP.

01°:40” — SONOPLASTIA — Vinheta — “Pergunte pro Jodo”.

01°:42” — SONOPLASTIA — Mudanga de fundo musical, mais rapido, animado.
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01°:43” —LOCUCAO MASCULINA desconhecida do tipo ouvinte — pergunta — sobre o fundo:
Jodo, aqui é Rogério de Bauru. Eu tenho visto na sua propaganda que vocé vai

levar um batalhdo especial da policia pra todo o estado. O que é o BAEP?

01°:51” - SONOPLASTIA - Mudanga de fundo musical, instrumental do tipo filme de

aventura, rapido.

01:51” — JOAO DORIA — sobre o fundo:
A sua pergunta é muito importante. E uma for¢a policial da PM do padrio
ROTA e com a ROTA ndo se brinca. Bem armada, bem treinada e com viaturas
novas. E o mais importante de tudo: policiamento nas ruas, protegendo a
populagdo. No nosso governo, vamos inovar, levando programas que deram

certo na capital, pra todo o estado. No interior e no litoral.

02’:14” — LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o mesmo fundo:
Agradecemos ao ouvinte Rogério pela sua participagdo. Jodo, conta um

pouco mais pra gente sobre o BAEP.

02°:20” — JOAO DORIA — sobre 0 mesmo fundo:
Olha, vamos implantar mais 17 unidades do BAEP em todo o estado de

Sdo Paulo, pra combater o crime com mais agilidade e eficiéncia.
02°:28” — SONOPLASTIA — Vinheta “45” em coro.
02°:29” — SONOPLASTIA — Entra o fundo instrumental — samba do jingle “Vamos Trabalhar”.
02’:29” — LOCUCAO FEMININA desconhecida, sobre o fundo:

Gente, o nosso programa ta terminando. Fiquem ligados e até o nosso

proximo encontro.

02’:35” — JOAO DORIA - sobre o mesmo fundo:
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Muito obrigado pessoal e vamos acelerar, porque seguranca é policial na

rua e bandido na cadeia.

02’:41” — SONOPLASTIA — Sobe o fundo com o coro “Vamos Trabalhar... até... fazer Sao

Paulo acelerar com Joao Doria.”

02’:55” — LOCUCAO MASCULINA desconhecida (a seco — sem fundo musical):
Coligag¢do Acelera Sdo Paulo — PSDB, ... (demais partidos em velocidade

acelerada — ininteligivel). Final em 02°:58.

A.15 PROGRAMETE 027 - 1° TURNO - 01/10/18 - MANHA

00°:00” — SONOPLASTIA — Som de despertador mecanico, tradicional (01" de duragdo).

00’:01”— SONOPLASTIA — Fundo musical instrumental —samba (do jingle Vamos Trabalhar).

00’:01” — SONOPLASTIA — Cantor estilo puxador de escola de samba:

“Acelera Jodao Doria!”

00’:03” — LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o fundo:
Bom dia, Sdo Paulo. Vamos acelerar, que ta comegando agora o Programa Jodo

Doria.

00°:09” — SONOPLASTIA — Sobe o fundo do mesmo jingle com o coro: “Ta na hora, fazer

Sdo Paulo acelerar com Jodo Doria.”

00’:16” — LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o fundo:
Bom, gente, estamos chegando na reta final das elei¢ées. E hora de pensar bem
e escolher direito em quem a gente vai votar, e principalmente em quem ndo
votar. Agora nos vamos apresentar pra vocés o candidato em quem ndo votar.

Esse candidato é o Marcio Franga. O candidato Marcio Franga gosta de falar
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que é novo, mas ndo quer falar do seu passado na velha politica. Foi indicado
pra ser ministro do governo Dilma, que deixou milhdes de brasileiros
desempregados. Em 2002 coordenou a campanha do Garotinho, ex-governador
do Rio de Janeiro, que foi preso pela Policia Federal. Cuidado com o Marcio

Franca. De novo, o Marcio Fran¢a ndo tem nada.

00°:55” — SONOPLASTIA — Sobe o trecho do jingle — estilo frevo, com o coro: Aperte o

quatro, aperte o cinco, é Jodo Doria Governador.’

)

01°:01” - LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre a parte instrumental do mesmo

jingle:

Ta na hora, Sao Paulo. O dia da elei¢do ta chegando. Neste domingo, dia sete
de outubro, vote certo, vote quarenta e cinco, vote Jodo Doria governador pra

Sdo Paulo acelerar.

01°:14” — SONOPLASTIA — Troca a trilha sonora de fundo. Entra instrumental mais tranquilo.

01’:14” — JOAO DORIA sobre o fundo musical:

Bom dia, a todos os brasileiros de Sdo Paulo. Eu sou o Jodo Doria. Nasci e
cresci em Sdo Paulo. Comecei a trabalhar aos treze anos e construi a minha
vida com muito suor e dedica¢do. Hoje eu continuo com a mesma garra e a
mesma determina¢do que eu tinha quando comecei a trabalhar para ajudar
minha mde. Quero ser governador do estado de Sao Paulo para poder trabalhar
ainda mais, pra fazer diferente, pra fazer melhor. Vou trabalhar sem parar,
principalmente pra ajudar aquelas pessoas que mais precisam, no interior, na

capital e no Litoral.

01°:46” — SONOPLASTTIA — Sobe jingle — estilo frevo, com o coro: “Aperte o quatro, aperte

o cinco, é Jodao Doria governador.’

1

01:52” - LOCUCAO FEMININA desconhecida — sobre o mesmo jingle (parte instrumental):
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Neste domingo, dia sete de outubro, vote quarenta e cinco. Vote em quem

ja fez e vai fazer muito mais por Sdo Paulo.

02°:00” - SONOPLASTIA — Troca o jingle e sobe o fundo com o coro, estilo rap:
“O corujdo da saude fez a fila andar. Mais de quinhentos mil exames ndo
podiam esperar. Nove mil professores ele contratou. Quarenta e seis mil vagas
em creches ele criou. Jodo Doria acelera, é Jodo trabalhador. Sao Paulo quer
trabalho, quer Jodo governador. Ele é o Jodo, Jodo trabalhador, Sdo Paulo quer

’

Trabalho, quer Joao Governador.’

02’:20” — SONOPLASTIA — Entra o cantor - estilo “Compadre Washington” da Banda Musical
“E 0 Tchan” (a seco — sem fundo musical):

1

“Assim, vocé é o orgulho do papai.’

02°:23” — SONOPLASTIA — Entra cantor — estilo puxador de escola de samba (a seco — sem
trilha de fundo):

“Acelera, Jodo!”

02°:24” — SONOPLASTIA — Entra parte do jingle — parédia da musica Bella Ciao: “E Jodo

Doria, quarenta e cinco, o resto é tchau, o resto é tchau, o resto é tchau, tchau, tchau, para

’

Sdo Paulo acelerar, em Jodo Doria eu vou votar.’

02:37” — SONOPLASTIA — Entra fundo musical instrumental do jingle — estilo forro.

02’:37” — LOCUCAO FEMININA desconhecida, sobre o fundo:
E Sdo Paulo quer Jodo Doria governador. Quer quarenta e cinco pra

acelerar.

02°:43” — SONOPLASTIA — Cantor- estilo “Compadre Washington” - sobre o mesmo fundo:

“Acelera, Sdo Paulo!”
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02°:44” — SONOPLASTIA — Sobe o coro do mesmo jingle: “Quarenta e cinco é Jodo

governador, quarenta e cinco é Jodo trabalhador. Quarenta e cinco é Jodo governador!”

02°:52” — SONOPLASTIA — Cantor- estilo “Compadre Washington” (a seco — sem fundo):

“Du, du, du, du, du, ta! E quarenta e cinco na cabeca!

02’:55” - LOCUCAO MASCULINA desconhecida (a seco — sem fundo musical):
Coligag¢do Acelera Sdo Paulo — PSDB, ... (demais partidos em velocidade

acelerada — ininteligivel). Final em 02°:58.
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APENDICE B

TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS CONCEDIDAS AO PESQUISADOR
HENRIQUE TERRA DE FARIAS RAMOS

B.1 Entrevista realizada com Luiz Henrique Romagnoli.

Data: 04/07/2019.

Local: Sdo Paulo.

Tempo da entrevista: 30°:02”
Entrevistador (HT).
Entrevistado (LHR).

HT - T4 bom. Eu falo com Luiz Henrique Romagnoli. Luiz, vocé td com quantos anos?

LHR — 61. Até essa entrevista acabar, 62. Eu fago, no final de julho, 62.

HT — Ah ¢? O loco. Nio, por favor, eu tenho prazo. T4 legal, e a sua formacio qual é?

LHR — Eu me formei em jornalismo na Escola de Comunicagdes e Artes da USP. Eu sai de 14
em 80, e... eu fiz alguns poucos cursos extras, mas o meu maior aprendizado foi no trabalho
mesmo, porque como foi muito variado eu aprendi muito nos lugares. Eu comecei como
jornalista... nem existia estagiario. Eu tinha um emprego no Jornal do Brasil na area
administrativa, mas ja tava dentro da redacdo, ja era reporter da sucursal de Sao Paulo do Jornal
do Brasil. Em 80 a Radio Cidade abriu em Sao Paulo, meu chefe me efetivou como jornalista.
O primeiro emprego de jornalista profissional foi na Radio Cidade em 80. A partir dai, Jovem

Pan e varias radios, tal.

HT — Com o Carlos Townsend?
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LHR — E. Na verdade, o chefe do jornal me indicou pro Carlos Townsend, e ai o Carlinhos
topou, ndo s porque a gente se deu bem de cara, mas também porque ai ele tinha sossego em

relag@o ao Jornal do Brasil e a gente conseguiu fazer umas coisas muito bacanas la.

HT — Legal, mas vocé ndo fez pos-graduacao, né?

LHR - Nao fiz. Eu dei aula durante muito tempo. Eu comecei dando aula na prépria ECA, mas
sempre convidado pela experiéncia que eu ja tinha tido. Varias vezes me propuseram fazer
mestrado e tal, mas eu nunca tive muita paciéncia porque o mestrado depois de um certo tempo,
depois de dar aula na ECA, na FAAP, Anhembi-Morumbi, ESPM, e tal, o mestrado era uma
coisa que a minha experiéncia ja tinha superado. Entdo, minha relagdo com a academia ¢ uma
coisa assim: eu publico artigo, eu fago pesquisa, mas ndo tenho essa... ndo tenho formacgao

académica de pos-graduacao para cima.

HT — Entendi. Luiz, qual ¢ o publico do radio?

LHR - O publico do radio ¢ todo, ou seja, basta vocé ter a possibilidade de acessar o radio e
hoje ele td em todas as plataformas, desde o aparelhinho até o celular. Qualquer publico ¢
publico de radio. Entdo, vocé tem, por exemplo, um fendmeno dos ultimos anos, que foi bem
sacado pelo Boechat, por exemplo, que ¢ falar com as criangas que estdo sendo levadas para
escola pelos pais. Eu acho que esse ¢ um mercado que ainda ndo foi explorado e ¢ uma coisa
muito grande...mas entdo, desde criangas que comec¢am a ouvir o radio junto com os pais, até o
publico mais antigo que, quanto mais velho vocé ¢ mais vocé gosta de radio, mais o radio ¢é
companheiro. Entdo, vocé€ ndo tem uma...o radio sempre tentou falar com todo mundo, seja pela
sua propria voz, tipo Radio Nacional nos tempos...nos aureos tempos, como depois com a

segmentagdo que comegou com a gente nos anos 80.
HT - E na sua opinido, o radio a TV e internet tem publicos diferentes?
LHR - Eles tém publicos que se sobrepdem. Vocé tem, eventualmente vocé tem o mesmo

publico consumindo em momentos diferentes. Vocé...tem gente que ainda tem o jornal, o jornal

fisico, mas ja pega o jornal pela internet, vocé tem o publico que ouve o radio pelo aparelho,
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mas ouve também pela internet e vocé tem tanto o dudio do rddio como o texto do jornal, hoje
tao dentro da internet. Entdo, a internet que, que é... além das redes sociais, das relagdes sociais,
ela tem todo o radio, toda a TV e todo o jornal 14 dentro, porque a internet tem texto, tem voz e
tem video. Entdo, ¢ s6 uma questdo de como vocé se aproxima dela. O problema da internet ¢
essa coisa de ser disruptiva, né? Ela ser destruidora, porque ela tira espago e ndo pde nada no
lugar, do ponto de vista de manutencio. E aquela coisa: o publico se acostumou a ter a
internet...ser de graga e ninguém sabe de onde vem aquilo...de onde vem aquela radio, de onde

vem aquela noticia.

HT - Como vocé entende a linguagem do radio?

LHR — Ta. O rédio, ele consegue se comunicar com varios publicos através de varios tipos de
segmentacdo e a linguagem do radio, ela tenta chegar cada vez mais perto desses publicos. O
radio bem feito ¢ aquele radio que o ouvinte nem imagina que tem uma mediacdo, uma distancia
entre, entre ele e a emissora. O radio bem feito € aquele radio cuja linguagem ¢é tdo proéxima que
o ouvinte fica amigo do radio. E isso acontece em radio popular, isso acontece em radio jovem,
isso acontece até em radio mais sofisticada, até em radio mais adulta. Se vocé consegue
estabelecer uma relacdo boa com o seu publico €... vocé ta usando a linguagem certa. Entao,
essa linguagem varia, das varias formas que o radio tem de se manifestar, seja musica, noticia,
entretenimento... E ai, dentro dessas grandes areas, desses grandes pilares, como vocé mistura

isso para chegar perto do seu publico.

HT - Vocé entende que ha diferengas entre as linguagens do radio da TV e da internet?

LHR - Com certeza. Isso vocé percebe a partir do momento em que, em grupos grandes de
comunicag¢do, vocé tem o uso da mesma noticia, por exemplo, pelas varias plataformas e quanto
melhor ¢ o ou mais capacitado, ou mais aparelhado ¢ o meio, mais ele sabe trazer aquela
informagdo para dentro do seu publico. Entdo, vocé tem: em alguns lugares isso ¢ mal feito.
Entdo, vocé tem radios com uma linguagem o tempo todo jovem, tranquila, gostosa, tal, e ai
quando chega no jornalismo o texto ¢ um tijolo, por que esse texto foi feito e circulou dentro
desse grupo todo, e ai vem um texto pesado que circulou em radio AM, em radio FM, em jornal,

em TV, em TV a cabo, circulou pelo grupo todo, por uma questdo de enxugar custos e fazer
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rentabilizar, quando vocé na verdade continua precisando ter uma coisa que todo bom meio tem
que ¢ a-de-qua-¢do. E alinguagem, seja jornalistica, seja linguagem do artistico, seja linguagem
da musica, todos tém a sua especificidade. Entdo ndo adianta vocé tentar forcar que o texto
caiba em todos os lugares do mesmo jeito. O texto flui de jeitos diferentes. Se vocé olha, se
vocé 1€, se voc€ ouve, se vocé v€é imagem, enfim, o conteudo ele precisa ser adaptado, sim.
Claro que vocé ndo precisa ter um reporter fazendo a mesma coisa, reporter fazendo a mesma
coisa em cada lugar, mas os reporteres basicamente, isso no jornalismo, eles precisam ter a
noc¢do de que eles estdo falando com publicos diferentes. E isso ¢ uma coisa que o aperto de

custo ta matando em muitas emissoras.

HT - Na sua opinido a linguagem do radio deveria ser diferente?

LHR - Eu acho que ¢ um problema brasileiro. Vocé tem tempo de eu tergiversar um pouco?

HT - O nosso tempo é€... (risos) € terminar daqui a pouco, antes das 18 horas.

LHR — Ta. Bacana. (risos) S6 uma historia...O problema do radio brasileiro em relagdo a outros
radios proximos €... tem ligacdo com a sua formagdo. O radio que a gente fez, que vocé na sua
geracdo, nossa geracao, juntos fizemos, ele acabou sendo uma, uma... ele teve um lado muito
bom, de mostrar uma linguagem mais jovem, tal, mas o lado ruim do que a gente fez sem querer
levou, por exemplo, a rddio FM a virar um negocio, mais do que um meio de comunicagao.
Entdo, a partir dos anos 80, governo Sarney, tal, foram distribuidas centenas de radios para
grupos politicos e ai esses grupos eles acabaram fazendo com que o proprietario de radio
perdesse a caracteristica de ser alguém que gosta de radio, para ser alguém que gosta de poder.
Alguns conseguiram pular o muro e fazer radios com qualidade e radios com, com... capacidade
para além de ser uma familia de politicos. Hoje, sdo familias que podem ndo ter mais essa
relagdo politica, a gente tem na Avenida Paulista, aqui tem isso, mas voc€ tem profissionalismo
no radio. Mas, Brasil afora, o radio foi sendo e estd sendo sufocado, ndo pelos outros meios,
mas pelo proprio radio, porque se achou, desde aquela época, que era facil ter uma radio FM,
que voce so precisava de quatro caras falando e noticias vocé dava um jeito, recortava e colava.
Entdo, a gente fez parecer que era facil e a gente sabe que era dificil porque a gente tinha uma

qualidade embutida naquele, ndo s6 nas radios que a gente fez, as raddios concorrentes também
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tinham qualidade muito grande. Foi uma turma que se formou, se forjou no FM e depois acabou
sendo, o profissional foi sendo diluido. A formacao do profissional foi ficando cada vez pior e
o espago do profissional também cada vez pior. A coisa do pouco papo muita musica, as
preferéncias por vocé focar na... na marca da Radio versus a marca do apresentador, vocé
sufocar a criagdo da personalidade, isso fez muito mal para o radio. Tanto € que hoje corre atras
do chamado locutor-apresentador, que seja uma personalidade, que tenha um... que seja um
comunicador, consiga relagdo com seu publico e isso ndo foi formado. Nao foi formado na
universidade. A universidade ndo sabe formar gente de radio. Eu dei aula durante 20 anos, o
maximo que eu consegui formar foi produtor. Eu nunca formei um diretor de radio. Passaram
algumas centenas de alunos pela minha mao. Por qué?... Porque o profissional que sobe pra
gestor de radio, ele sempre, quase sempre ¢ um locutor que se destaca, aprende mais, ¢ mais
esperto, gosta mais daquilo, e porque ele entende ele acaba subindo para dire¢dao. Nao devia ser
assim. Nao... nada contra quem ¢ assim, ao contrdrio, sdo excelentes gestores, mas a
universidade poderia gerar gestores melhores e a universidade ndo faz isso, porque ta longe.

HT — A pergunta seguinte, ... na verdade, é... vocé ja respondeu quase...quase sua totalidade,
porque eu ia te perguntar como ¢ que voc€ vé a transmissdo de uma mensagem, uma mesma

mensagem, com a mesma linguagem sem adaptagdes pelo radio, pela TV e pela internet?

LHR — Sim, ¢ um problema que vocé tem. Fazendo marketing politico, por exemplo, vocé vé
muito disso. Por conta de economizar ou por conta de ignorancia mesmo, vocé tem campanhas
inteiras usando 4dudio da TV no radio, e isso gera, além de... as coisas que sao mais piada, mais
pitorescas, tipo: Olhe bem nos meus olhos... esse papel aqui, né? - E faz o barulho - Vocé tem
uma perda de mensagem. Vocé tem uma perda de qualidade da mensagem, monstruosa, que
aparentemente ndo da para vocé avaliar, porque o que vocé consegue avaliar com isso ¢ a queda
do custo, né? Mas vocé ndo tem ferramenta que mostre o quanto vocé perdeu de contetido nessa
mensagem porque ela foi sem adequag@o para um meio, ou para o outro, seja a transcri¢do do
audio de uma réadio para dentro de um jornal, também ndo funciona da mesma maneira que ler
o texto de um jornal na radio, e as duas coisas entrando na internet também podem ser ruido. A
noticia de Jornal pode ndo funcionar pro publico da internet, feita daquele jeito, e o radio, o

audio do radio pode ser uma coisa muito grande para internet. Entdo, todos os meios t€ém a sua



102

especificidade, todas as noticias, todas as mensagens tém que ter a-de-qua-¢ao. Isso a gente fala

do tempo que eu tinha cabelo preto ainda (risos de ambos).

HT — Na sua opinido o radio ainda ¢ um veiculo de massa formador de opinido?

LHR — Sim, e tem algumas caracteristicas especificas. O jornalismo teve uma alta nos ultimos
anos e eu chamo de efeito Lula, porque em Sao Paulo isso ¢ muito notavel, mas em varias
regides vocé teve o aumento do niumero de carros, porque desde o ano... do comeg¢o dos anos
2000, teve uma facilitagdo do financiamento para o aumento de consumo, tal... muita gente
comprou carro mesmo nao precisando e ndo houve o crescimento das vias e nem a substitui¢ao
dos meios de transporte publico. Alguns melhoraram, mas ndo o suficiente e isso € pontual. Isso
ndo ¢ uma politica geral. Entdo, o que acontece ¢ que vocé tem muito mais carro € muito menos
rua. Portanto, vocé tem congestionamentos, que era uma coisa s6 de Sdo Paulo e grandes
centros, héd mais de 10 anos. Vocé tem congestionamento no interior em capitais menores...
Campinas tem congestionamento, Florianopolis tem congestionamento, Vitéria... Todas as
cidades passaram a ter congestionamento e congestionamento ¢ gente que precisa ouvir alguma
coisa, ouvir radio por exemplo. Entdo, esse... esse aumento da referéncia do radio, ele se d& por
varios motivos, alguns sdo do proprio radio, alguns sao uma qualificagdo da programacao, de
melhores profissionais, enfim... ¢ o rddio sendo melhor, e outras ¢ o radio ser empurrado, ¢ o
radio que ganha audiéncia mesmo sem saber porqué. Eu acho que ainda ndo foi feita uma
avaliacdo do quanto o radio poderia ser melhor se ele fosse feito de uma maneira mais

competente, mais profissional e um pouco menos pastelaria.

HT — Entdo, na sua opinido o radio pode persuadir e manipular a opinido publica?

LHR — Persuadir e manipular sdo duas expressdes que sao proximas, mas nao sio iguais. Hoje
vocé tem o radio fazendo parte de um grupo de comunicagdes e hoje vocé tem uma disputa pela
imagem. O radio pode ajudar a construir imagens de pessoas publicas, o radio pode ajudar....
Eu acho que o radio, por exemplo, nesse periodo em que vocé teve a imprensa de perfil
conservador trabalhando contra o governo de perfil mais, chame de populista, chame de
socialista, enfim... como quiser... O jornal dava pauta para o radio. O radio explicitava o que o

jornal dizia de uma maneira mais isenta. Entdo, as duas coisas que formaram imagem foram
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colunistas nos jornais, ndo a noticia... a noticia teoricamente saia isenta e os colunistas
formavam essa massa critica, e as radios repercutiam isso nas suas programacdes. Entdo, o radio
fez parte, com outros meios de comunicacdo, de um forte sistema que entrou na disputa da
narrativa. Vocé tinha uma narrativa dominante do que era certo, do que estava acontecendo e
depois com o tempo vocé passou a virar essa opinido publica para ter uma opinido diferente.
Isso hoje ¢ cada vez mais rapido. A gente tem um governo... o governo da Dilma por exemplo
teve tombos de popularidade de 20 pontos em um més. O governo Bolsonaro t4 tendo tombos
de 10, de 5 em um més ou dois meses. Isso ¢ muito mais rapido, isso ¢ cada vez mais rapido. E
o radio faz parte desse sistema de comunicag¢do que... onde vocé tem a briga pelo dominio da
narrativa. Entdo, o radio faz parte sim, o radio pode... ai, voltando... tanto persuadir como pode

manipular. Ai a inten¢do € s6 a diferenga se, se ta indo na bola ou se t4 indo na perna.

HT - S¢6 tentando complementar o que vocé ja disse, mas... se a gente olhar por um viés,
determinadas radios que, digamos, excluem algumas informagdes, algumas opinides, para
privilegiar apenas um tipo de informacao, de determinada forma, vocé ta tentando persuadir o
publico de que vocé tem razdo, de que aquele ¢ o caminho certo, aquela pessoa ¢ bacana, ou
que aquela pessoa ndo ¢ legal, né?... as vezes ndo dizendo exatamente o que vocé pensa, mas

omitindo as informacdes.

LHR — Sim, sim. Isso se da... isso ¢ universal. Isso tem varios momentos em que vocé faz o que
o Jorge Orwell chamava de duplipensar, né? Nao interessa o que ta ali, interessa o jeito como
eu vejo o que ta ali. E ai, os meios de comunicacdo fornecem ferramentas que antes nao
forneciam, por que certos meios de comunicacao tinham mais, vamos usar uma palavra... mais
pudor €... em lidar desse jeito com as informagdes, em editorialisar noticias, em omitir
informagdes e trabalhar informacgdes de um jeito que vocé caminhe para um certo tipo de
discurso, nesse tempo quando os jornais, quando a imprensa tinha um pouco mais de
compostura a mudancga era um pouco mais lenta. Hoje vocé tem, ndo sé o radio como uma parte
da... do sistema de comunicacdo jornalistica da informacao... é... como vocé tem um entorno
em que... vocé, na internet, voc€ nos meios... nas midias sociais, vocé tem a distor¢do completa
disso. Eu vi, pronto... essa semana teve um jogo de futebol, eu vi a matéria na TV Globo, que
falou do jogo, falou: Presidente Bolsonaro esteve no campo e ele foi aplaudido e vaiado. Ai,

mostrou a cena dele passando num determinado lugar, sendo aplaudido por uma fatia, e mostrou



104

uma outra cena de um outro lado, onde ele tava sendo vaiado. No dia seguinte, varios amigos
comentaram que tavam recebendo um meme de “Bolsonaro foi aplaudido no estadio”, porque
s6 mostrava a parte do aplauso. Isso €... isso € manipula¢do basica. E ai, o trabalho de
comunicagdo politica e marketing eleitoral que eu fiz, ele ¢ constantemente acusado disso, mas
vocé precisa ver que a €tica do marketing eleitoral é assim: vocé ndo ¢ obrigado a falar mal do
seu candidato, mas vocé ¢ eticamente proibido de mentir a favor do seu candidato. Entdo, esse
conceito ético tem sido esticado, virado e mexido, por campanhas que agridem fortemente a
realidade, até porque o meio tad muito mais... o discurso do 6dio ta4 muito mais forte. Entdo, vocé
acaba... as campanhas acabam se alinhando para um lado ou para o outro e assumindo o pior
que existe dentro da comunidade... o qué de pior existe em termos de 6dio, em termos de falta
de espaco de discussao e em termos de nao interessa qual é a verdade. O desprezo pela verdade
¢ o principal problema, ¢ o... € o grande calo que a internet potencializou na... no sistema de

comunicag¢do do qual o radio faz parte.

HT — T4, antes que eu esquega, antes da ultima pergunta, vocé falou da sua formacao. Ha quanto

tempo vocé ta nessa profissao?

LHR - Eu comecei em jornal em 76 portanto 24 e 19...sd30 43 anos.

HT - E atualmente vocé trabalha com o qué?

LHR - Pois ¢, hoje eu sou o que pode se chamar de produtor de conteudo, o que significa que
eu continuo sendo produtor independente de radio, né? Existe uma associa¢gdo dos produtores
independentes de radio e outros conteudos de audio. A gente se reune sempre que da, ndo ¢ nao
¢ um meio facil. A gente t& com alguns produtores que fecharam e hoje estdo dirigindo carro
de aplicativo, é... entdo, eu tenho... faco producdo de dudio, na época de campanha politica eu
atendo candidatos com programacdes de radio, produtos de radio. Eu atendo produgdo de
podcast, eu atendo produtos de radio. Eu faco consultoria, eu fago midia training... Hoje eu
tava, por exemplo, com dois novos YouTubers que tdo falando de mercado financeiro e eu tava
14 para ajudar os caras a falar e dizer para eles, assim — ok, vocés falam uma coisa bacana, mas
vocés falam a mesma coisa de que 30 outros sites. — Entdo, eu t6 levando as mesmas ideias, o

mesmo conceito de adequagdo, o mesmo conceito de qualificagdo, 0 mesmo conceito de falar
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especificamente pro seu publico, voltado direto para ele, para qualquer plataforma, porque eu
acabei também, no meio do caminho, eu também fiz TV. Eu fiz TV Globo, eu fiz Domingao
do Faustdo, eu fiz TV Record, com Serginho Leite, entdo, de verdade, eu passei por varios
meios e hoje qualquer bola que cair eu chuto. Porque, seja até pra radio, seja para dudio, seja
pra jornalismo, que ¢ a minha origem, seja pra video ou qualquer uma dessas praticas pra dentro

de internet eu tenho condi¢do de fazer.

HT - E vocé tem atuado com marketing politico, né?

LHR — Também, também. E que o marketing politico, ele é sazonal. Entdo, agora o proximo é
na metade do ano que vem. Ele ndo ¢ um... a ndo ser que vocé embarque em comunicagao
publica, ou seja, trabalhar para prefeitura, trabalhar pro governo ou trabalhar para ministério e
secretaria que ¢ uma coisa diferente. O marketing eleitoral, especificamente, acontece a cada

dois anos.

HT - Qual o papel do radio nas campanhas eleitorais? Deveria ser diferente?

LHR — Olha, o radio ¢ o meio que mais sofre do ponto de vista da legislagado eleitoral, porque
normalmente as legislagdes, tanto as eleitorais como quaisquer outras, elas sdo feitas para
televisdo e adaptadas pelo radio e nem sempre a adaptacdo para radio ¢ melhor. A gente briga
muito. Eu acabei, hd duas campanhas atras, eu consegui juntar profissionais de produgdo, mais
partidos, mais emissoras de radio... e a gente levou para o TRE um acordo em que a gente
passava por cima da lei - que vocé precisava entregar material em CD e passar fax, ha 4 anos...
4 anos!! Na campanha vocé precisava mandar o mapa de insercdo pras OPECs das radios por
fax!! Era obrigado por lei. — Entdo, a gente acabou fazendo acordos e o TRE... a legislacdo diz
que quando todos os lados estdo de acordo a legislagdao consegue se atualizar. Eu lembro que a
primeira campanha que eu fiz como coordenador, foi em 94 no Mato Grosso do Sul... como a
ideia na época era tentar fechar um pouco o espaco que o PT tava conseguindo... o Lula tava
fazendo caravana e tal... Na parte da legislacdo tinha que, assim: proibido as imagens ao vivo.
As imagens tém que ser de estidio. E ai definia o que ¢ um estadio de TV, e o que ¢ um estudio
de radio. Entdo, estudo de radio era definido "como qualquer espago com quatro paredes e uma

camera de TV dentro”. Ai, no Mato Grosso do Sul, eu fiz... 0 advogado até fez uma peca quase
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irdnica dizendo que uma camera TV ia atrapalhar... se a gente tivesse que botar uma camera de
TV dentro de um estidio de radio ia atrapalhar a beca o nosso trabalho, ou seja, ¢ uma legislagao
feita descuidadamente. O radio tem uma forca muito grande em campanhas eleitorais. As
pessoas ndo... as vezes nao referem o radio como o meio onde ela viu, porque o radio ¢ um meio
muito discreto, nesse sentido. As pessoas ouvem coisas no radio e dizem que viram na televisao,
mas a presenca dentro da memoria, a formagao daquilo, o momento em que ele ta consumindo,
o publico ta consumindo o radio ¢ muito importante na formacao. Os programas estdo cada vez
menores € cada vez mais vocé tem insercao, o que ta trazendo a batalha, né?... a estratégia, cada
vez mais pra perto da guerra das radios comerciais, da briga das radios comerciais. Entdo, vocé
precisa se ligar num determinado publico, a gente faz... dd um trabalho desgracado, mas a gente
faz... e conseguimos que a legislagdo ndo proiba a adaptacdo, a adequagdo de comerciais a
segmentos de radio. Entdo, isso hd mais de 10 anos... as campanhas que eu fago tém antincio
para radio jovem, antncio pra radio popular, anincio pra radio jornalistica, e até anlincio pra
radio religiosa, por que ¢ um desrespeito que vocé entre numa radio jovem que acabou de tocar
um batiddo, “e vocé entra com o candidato falando assim, e o apresentador falando assim...” -
explicando com voz bem grave, séria, caricata - isso ¢ ruido. Vocé t4 cometendo... eu acho que
até... vocé ta desperdicando dinheiro publico, por que de uma certa maneira a gratuidade das
campanhas ¢ paga com isencao de imposto, entdo, vocé ta desperdigando uma coisa que ¢ dada
gratuitamente para os candidatos e por conta de economia de producdo se faz de uma maneira
erratica e besta. Entdo, mas... o radio ¢ importante quando ¢ bem feito. Entdo, tem outras
campanhas, de outros produtores, muito bem feitas, e que alcangaram excelentes objetivos.
Entdo, Brasil afora, isso ndo ¢ uma coisa assim, “Ah, os Papas de Sao Paulo...” ndo, vocé tem
campanha feita em Goidnia com um apresentador popular que elegeu o cara. Dificilmente
marqueteiro politico diz que alguma peca elegeu alguém. Nesse caso, o radio em Goia... Goias,
elegeu o candidato, que era uma coisa que foi para rua. Normalmente o marketing politico, o
marketing politico ético e ele diz que ndo elege ninguém, ele so... ao contrario, tenta nao
atrapalhar, mas o radio tem importancia muito grande, principalmente, e basicamente, s
quando ¢ bem feito. Ai, realmente ele funciona e funciona bastante. Eu tenho experiéncias de,
por exemplo, na campanha do Lula, presidencial, em 2002, ele gravou TV, um determinado
tema, e foi na minha produtora gravar o mesmo tema pra radio. Eu sentei com ele e falei “Lula,

b

vocé ndo vai dar esse texto da TV. Eu fiz uma adaptacdo que t4 aqui...”. imagina, eu

copidescando o texto do Duda Mendonga... mas eu falei: “se vocé quiser falar sobre esse tema
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- foi ai que nasceu a ideia do Café Com o Presidente - se vocé quiser falar sobre isso de
improviso, vocé ¢ bom, olha para aquele cara, que ¢ o operador, e faz de conta que ele € o seu
ouvinte.” A hora que abriu o microfone, ele pegou a ideia do texto que ele ja tinha visto no TP
da TV, e falou, lembrando dé exemplos da vida dele e tal... Aquilo ficou com uma qualidade de
comunicag¢do, ndo t6 julgando, mas com uma qualidade comunica¢do tdo boa que o Duda
Mendonga veio e falou: “gordo, decupa isso ai que eu vou regravar pra TV”. Entdo, assim, radio
bem feito, e ai no caso, contando com alguém com capacidade de comunicac¢do, ¢ muito

importante em campanha eleitoral.
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B.2 Entrevista realizada com Luiz Fernando Maglioca

Data: 01 e 05/07/2019.
Local: Sdo Paulo.

Tempo da entrevista: 47°:03”
Entrevistador (HT).
Entrevistado (LFM).

HT: Mas entdo... Luiz Fernando Maglioca, a sua profissdo e a sua formacao, Luiz?

LFM: Eu sou... comunico6logo. Eu fiz Direito, no Mackenzie, ao mesmo tempo, aproveitando o
mesmo vestibular, para a ECC, que na época era Escola de Comunicagdes Culturais que virou
ECA, Escola de Comunicagdes e Artes, um detalhe de filigrana, mas o nome correto era
Comunicag¢des Culturais, e ai eu fiz as... os dois vestibulares, entrei nas duas faculdades, cursei
as duas. No segundo ano eu peguei aquela, ndo sou de libra, mas eu fiz como faria um
profissional que colocaria dois pesos, um em cada balanga, ndo eletronica, e descobri que o que
pesou mais para eu ficar foi Comunicacdes. Entdo, eu tranquei Direito que continua trancado
no Mackenzie até hoje. Nao pretendo voltar a fazer. E ai me formei, me pos-graduei em Ciéncias
da Comunicag¢do, na ECA, tendo como orientador Julio Gregorio Garcia Morejon, um grande

espanhol, que foi o primeiro diretor da FMU inclusive, e ficou sendo um grande amigo meu.

HT: Vocé fez uma pos-graduacgao Lato Sensu, né?

LFM: Sim.

HT: E vocé... vocé pode falar rapidamente, assim... pelo menos das ltimas radios onde vocé

trabalhou, seu tempo...?

LFM: Ultimas do final para frente?

HT: Dos ultimos 20 anos...
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LFM: Dos tultimos 40 anos talvez...Minha trajetoria foi mais ou menos essa: em radio...Eu
tenho 10 anos de TV Cultura... Em radio eu fiz, como Assistente de Producao, ainda dentro,
trabalhando na TV Cultura, mas Assistente de Producao e Dire¢do do Senhor Antonio Celso
Cipola, Radio Excelsior. Ai, houve uma vaga de Chefe de Discoteca, passei a ser Chefe de
Discoteca e Discotecario - Programador e Produtor. E ai eu tomava conta da Radio
praticamente, ndo vou dizer o dia todo porque eu dava aula de manha, e a tarde eu trabalhava
na TV Cultura. A noite eu ia para Radio Excelsior e eu ficava até fechar as cortinas. Dai eu fui
para Difusora, da Difusora eu fui para a LC, pouca gente sabe, montei um departamento
chamado CPM, Cria¢do Producdao e Marketing, e foi feito um contrato de 90 dias de
experiéncia. Levei Lélio Marcio Teixeira para ir comigo, e encontrei Celina Silva, filha de
Valter Silva, e mais conhecida hoje como a secretaria da Elis, que a encontrou morta. Celina
era minha... minha redatora, Unica. E n6s fizemos um projeto para as radios do grupo LC. Em
90 dias o Carlao falou para mim: “olha, t4 pesando o dinheiro e as rddios ndo colaboram como
a gente gostaria. NOs vamos extinguir o departamento.” Eles eram... trabalhavam s na ponta
do lapis ou da caneta e dos nimeros. Nao tem problema nenhum. No que eu iria completar o
90° dia eu recebi uma ligacdo, ali mesmo, 14 dentro, do seu Tutinha, falando: “Sobe aqui.” Eu
subi, a pé, ele falou: “T6 montando uma radio - na verdade ela ja estreou dia 25 de Setembro,
dia do radio, mas eu preciso de alguém para coordenar por que eu ndo sei mexer com isso aqui.
Sobe aqui para conversar.” Entdo, t& bom. Eu subi 14, conversei, tivemos o primeiro embate
salarial e ele queria me pagar menos do que eu ganhava na LC. Eu falei: “Nao tem sentido,
né?”. Ele disse: “ndo, mas ndo sei o qué...” Ai, acertamos 14 um por fora, para variar, ¢ ai deu
certo eu fiquei na Jovem Pan, como vocé bem sabe. Da Jovem Pan eu fui chamado para Radio
Cidade, nao fui... fui chamado pra Réadio Cidade, nao fui... E, um dia, que o Tutinha brigou
comigo, me deu um esporro em alto e bom som no corredor para todos ouvirem, porque eu
tinha ido gravar uma matéria com Elba Ramalho no centésimo show que ela havia feito, e ele
disse que ndo tinha nada a ver, eu falei tem sim, o seu pai me chamou para apresentar um
programa. Eu produzia e apresentava um programete de 5 minutos chamado Destaque, no Show
da Manha da Jovem Pan. Nada a ver comigo, mas o seu Tuta queria, gostou e eu fui. Ai eu pedi
demissdo e fui para aquele apetitoso almogo com o seu Nelson Batista e o Nelson falou assim
“e ai, como é que ta o casamento?” E uma brincadeira que eu falava que, quando o casamento
esta perfeito a gente ndo pula o muro. E ai ele sempre falava: “nada de pular o muro?” Eu dizia:

“ndo senhor”. Pelo telefone mesmo a gente se conversava e tal... E ele insistindo. Na quarta
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vez, eu nem falei nada... Eu falei... muro pulado. Nao perguntei quanto eu ia ganhar, o qué que
eu ia fazer...Ele mandou eu comecar no dia seguinte, eu sai da Pan na sexta, oficialmente como
funciondrio, no sdbado e domingo eu transmiti o show do Roberto Carlos, porque ndo tinha
quem, s6 eu mesmo. Eu era o Uinico cara que se escalava para o plantdo, e na segunda-feira, 9
horas da manha eu tava 14 recebendo todos os telegramas das queridas gravadoras: “Parabéns
pelo seu novo, nova posicao, seu novo cargo...aquelas coisas que a gente ja sabe...”. Bom, dali
eu fiz a grande besteira da minha vida...Fui para Transamérica Sao Paulo. A convite a peso de
ouro de Kalil, ndo que tivesse pago o maior saldrio da minha vida. Eu ganhava 24 mil cruzeiros
na Radio Cidade. Ele me propds 20 mil cruzeiros fixos, s6 que ele me deu meio por cento do
faturamento liquido de todas as radios do grupo, e eu seria Gerente Nacional. Eu falei que por
meio por cento eu nao ia sair da Avenida Paulista e ir pra Lapa. Ele disse: “Entdo, t& bom. Um
por cento”. Ah, um por cento t4 bom. Dobrou o meu salario ali e no meu primeiro més o holerite
trouxe Cr$ 78000 (cruzeiros). “Agora sim. Agora eu estou ganhando dinheiro de verdade,
porque até ali, nada.” Eu ndo posso reclamar. Eu fiz o que eu quis, o que eu gostei...Dali eu fui
para a Radio... Nao, eu me demiti... Nao, fui demitido. Ele perguntou se eu queria me demitir
ou se eu queria ser demitido e eu falei: “melhor o senhor me demitir, afinal de contas foi o
senhor que resolveu...”. E ai eu fui para rua da amargura e falei: quer saber? Vou abrir uma
empresa. Abri a Publinter em novembro e ele... Eu fui demitido na manha do dia seguinte ao
langamento do LP Bad, do Michael Jackson, na Up and Down, da rua Pamplona. Ai, uma
semana depois o Tutinha me liga e fala: vem aqui, eu queria acertar um negdcio com voceé, e
me deu o Departamento de Promogdes para assumir como pessoa juridica. Ai, td estreando a
Publinter...meio expediente, tudo bom, tudo gostoso, diferente, tal. Ai, Samir me chama para
fazer...Samir Razuk... saudosa memoria, também agora, para fazer um programa de sabado na
Rédio Bandeirantes AM, que seria uma triangular: Publinter, Voz da América e Bandeirantes.
S6 isso... — O Publinter, cé ta crescendo, hein, minha filha! Mal comecou ja ta... socia da Voz
da América... e 14 fomos. Ai, eu fiquei um belo periodo, produzindo como freelancer, depois
me chamou para ser o homem de confianga dele na area artistica. Eu fiquei com a FM e 0 AM.
Depois o FM ficou separado eu fiquei com o AM durante uns anos. Dai eu fui para Radio
Capital com César... que era o Diretor Comercial da Radio Globo. Ele ja tinha passado a ser
superintendente no lugar do Neder Adib, na Rédio Capital, e me levou para montar a Promocao.
E ai eu dei uma bela garibada na radio, que era uma radio dificil...tinha seis feudos...ninguém

se falava direito e eu fiz integragdo, fiz comunicagdo, vinhetas e tal. Dali eu falei “bom,
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chega...agora cansei...”, e fui morar nos Estados Unidos. Ah! Eu nasci em 1947, tenho 72 anos
e em 15 de novembro deste glorioso 2019 eu completo 50 anos de carteira assinada, com uma
grande festa que ainda ndo sabemos onde vai ser porque ndo tem dinheiro...e ndo pude alugar

nada. Se até 14 conseguir, a gente vai fazer.

HT: 1- No seu entendimento, qual ¢ o publico do radio?

LFM: O radio ¢ um dos veiculos de comunicagdo mais simples e mais importantes, acho eu.
Primeiro porque vocé faz qualquer coisa, ja todo mundo falou isso, mas ¢ verdade. E s6 pensar
e relembrar, vocé faz qualquer coisa ouvindo radio. Entdo, ele prende vocé de uma forma, pelo
intelecto. Ele ndo te ocupa outros sentidos. Vocé ouve e a cabega vai viajando. Se a musica for
romantica vocé lembra de alguma coisa, se o papo for interessante e tal... Agora, o publico do
radio € aquele ser carente. Eu costumo dizer, quando todo mundo me pergunta “o radio vai
acabar?”...Eu digo: se um dia morrer todo mundo e ndo ficar uma pessoa para pedir um conselho
para quem esta do outro lado do radio, ou seja, junto ao microfone, pode ser que ele morra, mas
enquanto houver um microfone, uma voz ao microfone, e do lado de ca uma pessoa esperangosa
querendo conversar, querendo companhia...ndo ¢ questdo de CVV, ¢ simplesmente vocé viver
para saber que o radio ¢ o companheiro dela. O radio ndo ¢ uma vitrola. Fazer radio ndo ¢ tocar
disco, ¢ muito mais do que isso, ¢ transmitir mensagens. O pouco que se fala, porque tém uma
mania de dizer que no radio ndo pode falar muito...o0 AM fala quanto quiser e o FM, depois da
migra¢do também vai passar a falar muito mais do que ja fala hoje, mas ¢ isso. O publico do

radio ¢ aquele ser humano que precisa de companhia.

HT: Na sua opinido o radio, a TV e a internet tém publicos diferentes?

LFM: Em alguns pontos sim, mas ha uma composi¢do unica que permeia por todos eles, por
varios motivos. Acho que até o cara que ndo ¢ mais, ndo ¢ tdo digital como a mogadinha que
nasce com o chip embutido, tal, a gente tem mais ou menos duas fases de pessoas hoje: os que
nasceram analdgicos e os que nascem com chip. Os que nascem com chip, vocé€ vai em qualquer
lugar, vocé vé uma baba com uma criancinha com tablet na mao, ali, tal...ela ja t4 inteirada. Ela
ndo 1€ bula, ndo sabe ler, ndo sabe nada do que disse que ¢ para fazer, mas ela descobre tudo

muito mais rapidamente do que os analdgicos, como eu. Agora, €... ha pessoas que
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permeiam...eu vejo de vez em quando alguma coisa no YouTube...Eu ndo sou um grande
exemplo porque eu sou profissional, mas eu fico olhando para ver o que estdo fazendo. Eu vejo
TV as vezes porque me divirto. O cendrio virtual do Faustdo ¢ uma coisa que mexe comigo,
porque eu vi nascer o cendrio virtual em Las Vegas, ha alguns anos na... na NAB e a gente
ficava...como ¢ que vai usar isso? Vai ser o fim do cendgrafo? Em parte, sim. SO que ainda ¢
necessario vocé ter alguém que, com o AutoCAD e outras coisas mais desenhe algumas coisas
que sdo pegas que vao fazer parte, mas que ha... essa analogia com o cendrio virtual, grande...

ndo tenha davida... Terceira!

HT: Entdo, vocé entende que o radio tem uma linguagem especifica? Como ¢ que vocé entende?

LFM: O radio sempre teve uma linguagem especifica. Por “N’ razdes: o texto tem que ter frases
curtas, porque nao da para vocé voltar na linha de cima para ler como vocé faz com o jornal. A
televisdo, ela ndo precisa falar tanto quanto o radio porque ela é descritiva por si. As vezes vocé
escreve uma, uma... frase no gerador de caracteres e a musica, a cena, o resto ¢ transmitido. O
radio tem, acho eu, uma magia até mais gostosa porque na televisdo enquanto vocé vé tudo,
vocé ndo tem aquela coisa da imaginagdo, que também ja foi cantada em prosa e verso. O radio
quando descobriu uma coisa que todo mundo pensa que chama sonoplastia, mas chamava
contrarregragem, que era fazer os ruidos no estudio, que era coisa que ninguém via, mas com
uma folha de flandres vocé conseguia tempestades como... eu fiz um curso disso, entre aspas,
quando moleque, pra fazer na minha casa. Eu adorava este tipo de coisa. Botar feijao em bexiga,
da uma soprada e depois chacoalhar, ¢ um trovao do tamanho de um bonde. Sabe, tem muita
coisa que da para vocé brincar, para vocé... como bater coco, que todo mundo ja viu fazer na
televisdo... a televisdo, ela entrega um pouco essas coisas que o radio leva como magia para sua
imaginacdo. Entdo, eu gosto muito da linguagem do radio, primeiro: porque ela ¢ cifrada, ¢
menor, ¢ mais curta, mais impactante do que o jornal ou televisdo, revista impressa ou televisada
ou televisionada, mas ela consegue fazer vocé sonhar. O radio tem muito isso. Ele faz vocé

viajar, no bom sentido. Quarta!

HT: Vocé entende, entdo, que hé diferencas entre as linguagens, do radio da TV e da internet?
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LFM: Totalmente. Alias, a internet ainda ndo tem linguagem. A internet ¢ uma colcha de
retalhos de uma série de coisas. Se vocé... Estdo nascendo coisas, nomes...”Ah, eu tenho um
podcast”...Tem gente que acha que podcast ¢ um programinha de radio na internet, tem gente
que acha que um podcast € alguma coisa que foi retirada de um todo para ir para 14, um trecho
dele, tal, e as televisdes estdo se locupletando, ndo s6 de vender espago para isso, vender
assinatura para isso, mas também de perceber que as pessoas ndo vao ficar presas, mas...
alguém fala: “ah, vocé viu o show do fulano de tal? Nao? Vai 14 no YouTube que vocé
encontra.” Entdo, é... ainda ndo da para dizer a internet tem uma linguagem. Ela, sim, tem a
necessidade de transmitir videos que nem sempre sao televisao, porque a linguagem da televisao
ndo tem nada a ver com video da internet. Vocé€ pode usar o gravado na TV como uma das
partes desse grande quebra-cabegas que ¢ a linguagem da internet ou da parte, vamos dizer, da

parte digital, hoje.

HT: Mas entdo, completando, como ¢ que vocé entende as diferengas entre as linguagens? Vocé

falou mais da internet, mas e entre o radio e a TV? Fora que um tem imagem e outro nio.

LFM: Nao, tudo bem, mas...o radio ja tem imagem agora, s6 que ndo ¢ televisao. Eles fazem o
possivel pra ndo falar que ¢ TV. Eles falam “estudio digital, diretamente do nosso...”, que ¢
uma coisa que a Hebe ja havia previsto ha muitos anos, a Hebe Camargo. A Linguagem do
radio ¢ aquilo que eu j4 falei antes: ela ¢ curta, direta, objetiva, e ¢ passivel de ser romantizada
por “N” razdes, por causa da imaginagdo. A televisdo te t4 tudo pronto, e a internet estd
montando agora a sua linguagem. Quando a gente € pequeno a gente vai aprender uma série de
coisas, a gente ndo sabe que tem ponto de interrogacdo, mas a mamae faz perguntas, a gente
pergunta também. Papai fala com ar de exclamacao, excecao feita a uma pessoa que eu conhego
aqui de perto, que ndo sabe até hoje o que ¢ exclamagao e o que ¢ interrogagao, e as vezes troca
e fica muito feio, fica muito perigoso o que escreve. Mas, fora isso, a gente aprende ao longo
do tempo. A internet estd criando agora os seus bloquinhos para denominar o que € isso, o que
¢ aquilo, que ¢ que... e ainda vai aparecer mais coisa... uma hora o blog. Blog era... “O, o cara
¢ blogueiro...” Dai vém as novidades, né? “O cara influenciador digital”, uma maria-vai-com-
as-outras, no bom sentido. Entdo, acho... para ficar bem claro, ¢ que cada um tem a sua

linguagem, em alguns momentos elas podem se confundir, podem se fundir até, mas que como
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dentro do veiculo ndo tem o que tire a linguagem especifica de cada um. A Unica maionese esta

na internet.

HT: Na sua opinido a linguagem do radio deveria ser diferente?

LFM: Eu acho que ndo, porque, em primeiro lugar, como o radio comegou antes... Ele s6 ndo
comegou antes do teatro. Ele comecou antes de outras coisas. Entdo, a linguagem do teatro a
gente sabe qual €, né? ...A gente até puxa muito pelo dramatico quando quer falar de teatro e
esquece que ele pode ser mais narrativo, ele pode ser um mondlogo, ele pode ser uma coisa
caricata, pode ser humorismo, mas o radio... ele comegou a partir do momento que as pessoas
iam 14 expor as suas ideias. Al vem um e fala: “por que que vocé nao faz tal coisa... Ah, td muito
chato! Fica muito falatério...vamos tocar uma musica...” € ai a coisa vai se formando. Nao tem
um manual de radio, pelo menos que eu conheca, nesses 72 anos de vida e 50 s6 mexendo com
isso e como, escarafunchando tudo aqui, fora daqui... Eu ndo vi nada que dissesse: “olha...”. O
manual de radio, sim, dos anos 60, 70, a partir do que o jornalismo também fez para, mais ou
menos acertar a linguagem... O manual de rddio ndo ¢ uma coisa que diga como ¢ que vocé faz
radio. Ele vai mais para o lado do jornalismo para explicar o que que vocé ndo deve fazer e...

quando ¢ que vocé ndo deve falar “para mim fazer” e outras coisas mais corretivas.

HT: Como vocé vé a transmissdo de uma mesma mensagem com a mesma linguagem sem

adaptagdes pelo radio, pela TV e pela internet?

LFM: Totalmente errado. Como vocé bem sabe, isso ¢ muito utilizado quando a verba ¢
pequena ou quando o sujeito ndo quer fazer uma coisa séria. A deputada Jandira Feghali,
juntamente com o nosso querido amigo Luiz Henrique Romagnoli, e mais um grupo de pessoas,
eu até colaborei um pouco... a gente tinha uma ideia de fazer uma separagdo, como lei, para que
a linguagem do radio fosse a linguagem do radio, mas ¢ muito mais barato j& que o politico
precisa mostrar um montao de coisas que ele ndo fez e ele ndo vai fazer, mas ele precisa mostrar
em desenho animado, em projecdes e tal, entdo ele faz uma série de coisas e o dudio disso vai
para o radio. E ai as pessoas falam: “nesse momento como vocé pode observar...”, no radio ndo
se vé nada... Hoje, com a internet, vocé até pode falar no radio “como vocé pode observar...” e

o sujeito ta vendo pelo YouTube. Ainda dé para dar uma escapadinha, mas ndo ¢ a mesma coisa.
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O sujeito ainda tem... o locutor ainda tem que explicar: “olha, nos estamos transmitindo o
programa de radio, mas também com imagem (ndo ¢ televisdo, repito) e com imagem pela
internet através do canal exclusivo da emissora, tal...” Agora, € um erro crasso, ¢ um desrespeito
que devia ser punido com multa, porque a linguagem do radio ndo pode ser jogada a um nivel
tdo baixo como esse. E digo mais, ndo ¢ s6 a propaganda politica. Vocé€ vé que muitos
comerciais de televisdo sdo utilizados para radio porque a verba € pequena e s6 a voz € a voz...
Nao ¢é. Nao ¢. Uma coisa € a narragdo. Até porque, se for um comercial de 30 segundos narrado
o tempo todo, vocé ndo precisa de imagem, vocé fica s6 com o radio... se ele for eficaz. Agora,
se vocé precisa de imagem, vocé ndo precisa falar tudo isso. Entdo, ndo da para pegar o audio
de um e jogar... e outra coisa também que eu critico, que nao ¢ linguagem de nada, nem internet
nem nada, ¢ a lei que manda vocé fazer o tal do disclaimer... Tudo é copiado do americano.
Ainda bem que eu morei 14 e descobri tudo antes de vir para cé. O disclaimer...vocé é obrigado
a passar uma lista de informagdes e tal... aquilo custa muito caro. Se vocé quer saber, o preco
de tabela ¢ 100%. Nao tem descontinho para pecas que foram quebradas... o discount que eles
falam ai quando um carro tem algum problema e tal, pra fazer o recall... Aquilo que aparece na
televisdo e vocé mal consegue ler, t4? Custa o prego de tabela que ¢ milhdo para cima e radio ¢
caro também. Entdo, eles aceleram a locucdo para que ninguém entenda nada e a ANATEL

deixa passar. Nao deveria. E outra vergonha, outro desrespeito com o ouvinte de radio.

HT - Entdo, Luiz, vocé falou muito da sua carreira, de como comecou, mas a partir de que

momento vocé comegou a ter cargo de dire¢ao?

LFM - Comegou...

HT - Vocé tem 50 anos de radio, ta...

LFM — Ainda ndo. Terei em novembro.

HT — Mas vocé comecou a dirigir quando?

LFM — Exatamente quando eu sai da Radio Excelsior. Eu era um profissional de televisdo. Nao

era visto, nunca fui visto, até entdo, como um homem de radio. Se hoje as pessoas me veem e
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me carimbam como um homem de Radio, e ndo sabem ou ndo se lembram que eu fiz quase 10
anos televisdo, naquela época era o inverso que valia. Entdo, quando eu sai.... Vou ter que
repetir um pedacinho... Eu estava na TV Cultura e dando aula na USP, pela manha. TV Cultura
depois do meio-dia, tarde e noite. Quando eu criei o programa TV2 POP SHOW, que estreou
no dia 14 de abril de 1972, deslanchou uma area, uma asa, um branch, diriam os americanos,
um ramo da minha vida profissional que eu ndo podia adivinhar, que era o lado musical na TV.
Entdo, deu certo o TV2 POP SHOW, tornou-se um programa de grande audiéncia e comegou a
dar ideias para outras pessoas. Ai o seu Valter Guerreiro, que tinha acabado de mudar a Radio
Panamericana de Sao Paulo S/A pra Jovem Pan e saiu da Jovem Pan, resolveu ganhar dinheiro
montando um estidio de gravacdes. Ele fazia pequenos programetes, ndo pequenos...
Programetes... cinco minutos com J6 Soares, cinco minutos com Regina Duarte, tal... eu tinha
até algumas copias... Muito bem... ele me ligou e disse: “eu gostei do seu programa de televisao.
Vamos fazer isso em radio?”’ Na hora, c€ ja treme, e fala “como € que eu vou fazer um programa
de televisdo em radio se ndo tem imagem? Nao € copiar o audio. Sempre fui contra isso. Entao,
la dentro o meu espirito ja tava dando murro em ponta de faca. E eu fiz para o Studio Free e
entreguei para um tal de Paulo Alcorage os textos e ele falou assim: “vocé quer ver uma
gravacao? Eu falei “quero ver, ndo, quero acompanhar.” Ele, “ndo, ndo precisa. Todo mundo
deixa ai na porta.” Falei: ndo, eu quero ver. “T4 bom.” Ai ele me apresentou o apresentador...
o locutor anunciador que era o senhor Antdnio Celso Cipola. Quando o seu Antonio Celso
cometeu um deslize linguistico eu falei “para um pouquinho. Para que eu quero falar com ele.”
— Nao, ¢ 0 Antonio Celso — “E dai? Vamo pard.” E fui e 14 e falei: “Antdnio, aconteceu isso,
150, isso... vamo fazer de novo?” Ele falou — Claro, vambora — O Alcorage tremia de um lado
e eu tava me divertindo do outro. Nao tenho nenhum rabo preso com ninguém. E ai o Celso me
levou para Radio Excelsior. Entdo, eu cheguei como produtor freelancer, quebrando um galho,
sem salario, praticamente, ai ele conseguiu la uns R$3000 reais com o seu Abreu, Cr$ 3000
(cruzeiros) com o seu Abreu, e eu, primeira vez que eu fui peitar um cara que eu ndo sabia nem
quem era, nem importancia que tinha. Falei: “seu Abreu, ndo da. 3000 pilas ndo d4”. — E, mas
eu ndo tenho verba. O Celso inventou agora o cargo, 1a. Eu preciso ver depois, garoto... T4 bom,
CR$5000. — “T4, CR$5000 ta bom.” E ja tive um aumentinho de 60% la no corredor e passei a
trabalhar de manha, FAAP, perdao, USP, a tarde TV Cultura, sobra da noite a Radio Excelsior,
mas ai eu fazia s6 o programa. A minha vida foi crescendo 14 dentro e o seu Anténio Celso

houve por bem achar um cargo para mim. Estava saindo o senhor Marco Anténio Brandao
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Ledo, irmao de todos os Ledes da divulgacdo. Ele era o chefe da divulgacao... chefe da discoteca
da Radio Excelsior. Ele saiu e eu fiquei com o cargo de chefe de discoteca, locutor, ndo,
programador musical... ¢ mais uma coisa...produtor. Bom, fiquei 14 um tempo e pedi demissao.
Quando eu pedi demissdo o Celso ndo aceitou — vou te acertar o salario — falei: nao t6 pedindo
um salario eu ndo jogo assim. Eu preciso ir embora. Eu ndo aguento. Sao trés empregos, minha
mae nao ta bem...e ndo tava mesmo, ¢ ha muito custo ele aceitou. E eu peguei meus dois
sobrinhos, que eram como se fossem filhos, até porque o pai deles tinha desaparecido e levei-
os para o Guaruj4, na casa de um tio. Minha mae e eu, Bernardo e Conrado e seu Armando no
fim de semana, sdbado e domingo eu ia para la. Ai chega um sabado e domingo, seu Armando
fala - 0, segunda-feira vocé€ ndo pode esquecer que vocé tem uma reunido em Sao Paulo - “Eu
to de férias”. Nao, ligou um tal de Darcio Arruda, da TV Cultura, e falou que se vocé quiser
saber detalhes, para vocé ligar para ele as 9 horas quando ele sai do Jornal da Cultura. Falei: Ta
bom. Como a casa do meu tio era uma casa de veraneio, ndo tinha telefone, nés fomos a
Telefonica, eu liguei para a radio... eu sei que ndo precisa de detalhe... Vocé que estd me
ouvindo agora, vocé vai falar “para que tanto detalhe?” E pra entender a historia... como é que
ela funciona e as dificuldades que ocorrem. Fomos a Telefonica, meu pai e eu, ligamos para
Darcio Arruda, o Darcio falou: “meu, tem um negécio 14, eu ndo sei nem direito o que ¢, mas
vocé tem que ta 14 10 horas da manha, vocé vai falar com um cara chamado isso...” — pd, vai
estragar minhas férias - Eu t6 aqui, de carro, com as criangas, meu pai ta de onibus...- T4, ta
bom...Ai fui todo mundo embora...fui ndo, fomos todos embora. Ai, 10 horas da manha, eu vou
la...Alfonso Bovero, 52. Eu falei... seu...- esqueci o nome...- Ah, pois ndo, entdo... pode subir.
Uma mog¢a muito simpdtica, que depois trabalhou comigo vérias vezes, porque ela virou
secretaria do seu Neder Adib... me recebeu, levou até o senhor Elvio Mencarini, e ele disse -
pois ndo, nds estamos reformulando a empresa e o0 Cayon Gadia, que saiu, vocé deve até saber,
ele dirigia trés partes da empresa importantissimas, todas elas voltadas para o mundo musical:
ele era o diretor musical da TV Tupi, com as novelas, era o diretor artistico da Radio Tupi AM,
e da Radio Difusora. Ele saiu e nds estamos convidando vocé pra dirigir a Radio Difusora.
Neste momento meu mundo ndo s6 caiu, como eu me senti assim... ndo ¢ incompetente, nao é
“meu Deus”, mas ¢ vocé achar tdo legal a rainha da Inglaterra novinha, nio essa agora, e de
repente ela falar “vem jantar comigo...” — meu Deus, que que € isso? Que, que ela quer? — Sabe?
Entdo, “serd que eu mereco? Sera que eu posso? Sera que eu...sera que eu...?”. E eu falei “poxa

vida, o Antonio Celso vai achar que ¢ armacgdo, porque... - eu pensei nisso logo, na hora — Eu



118

falei, eu queria sair pra arejar a minha cabeca, que eu ndo aguentava. Bom, ai eu fui 14, seu
Elvio falou “vocé foi o nome mais indicado, noés ndo fizemos pesquisa de mercado, tal, tal,

tal...e vocé comeca hoje.”

HT — Que ano era?

LFM — 12 de outubro de 1977. Ai eu falei: t4 bom. Ai ele abriu as portas, 14 na Tupi... Ela
sempre tinha uma porta da frente, que da pra sala da secretaria, e uma porta de evasdo, quando
o cara quer sumir... Ele abriu essa porta e atras havia uma sala com mais ou menos umas 15 ou
20 pessoas, todas elas me aplaudiram - boa, Luiz! — eu falei “que ¢ isso?”. Parecia que tinha
festa. Eram todos os programadores, o pessoal da discoteca, era a Claudete, que ficou muito
minha amiga depois, locutores, estavam todos 1a reunidos, esperando o seu Luiz Fernando. E
ai, a partir dai eu passei a ser oficialmente diretor artistico. O seu Elvio me propds um pequeno
percentual de salario — O, o seu salario fixo é pequeno, mas vocé vai ter um percentual pela sua
produtividade. — Esse truque é... eu acho legal, mas ¢ um truque perigoso. Dali a alguns dias eu
fui chamado ao 4° andar, ndo 4° andar era na Bandeirantes... ao 6° andar... ¢ um senhor muito
simpatico, sotaque mineiro, falou: olha, vou confessar pra vocé — ele pegou uma brochura
assim, com 60 ou 70 paginas — ¢ muita coisa pra eu ler. Se vocé fez tudo isso mesmo que ta
escrito aqui, parabéns, vocé vai ser um excelente diretor. Vocé ta contratado! “Sim, senhor.”
Rubens Furtado, um grande nome que o grupo Bandeirantes até hoje sente, se recente de ter
saido, mas ele passou por vdarias emissoras... O Dr. Rubens era uma graca de pessoa. E ai
comegou a carreira. Dali vocé vai pra outro lugar... a Difusora tava fechando, eu me demiti...
Alids, vocé ndo perguntou, mas eu vou falar: na minha carreira inteira eu s6 fui mandado
embora de um lugar. Em todos os outros ou eu me demiti ou eu sai pra ndo ir pra lugar nenhum,
e em outros casos eu sai pra ir pra um novo desafio. E o Unico lugar que me demitiu

extraoficialmente, e depois oficialmente, foi a Rede Transamérica de Radio.

HT — Mas foi por que vocé pediu, né? Vocé acabou entrando num acordo com ele, ndo?

LFM — Nao, ndo. Um dia eu conto.

HT - Vamos l4. Na sua opinido, o radio ainda ¢ um veiculo de massa formador de opinido?
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LFM — Sim, claro. Enquanto houver gente falando o que pensa — a gente no radio discuti muito
isso, né? O locutor de... esportivo, ele tem que falar o time dele? O melhor ¢ ndo, eu acho. O
melhor ¢ ndo, porque sendo vocé vincula. E que nem partido politico. Vocé ndo fala: eu entro
aqui e falo: “atencdo: eu sou solteiro, sou de esquerda, sou palmeirense, sou isso, sou aquilo...”
O cara... ele ja pegou alguns desses motes pra... a hora que tiver bronca do que vocé falou, ele
usa isso, 6bvio. Quando ele ndo sabe, ele ndo tem por qué. Entdo, eu preferia, e vocé eu sei, o
tempo romantico do radio, em que as pessoas ndo se abriam, elas davam opinido sim, porque
eram comentaristas, e assumiam — lembre-se vocé, se ndo escutou ainda tem no YouTube —
“esse programa tem comentarios da inteira responsabilidade desse jornalista que sou eu,
Vicente Leporace”. Ele foi um dos primeiros a assinar eletronicamente a sua programacao,
porque ele sempre se responsabilizou pelo que ele fazia. Entdo, eu acho que sim, o radio... ele
pode até falar errado, alias, hoje o radio ta falando muita coisa errada. O que eu digo de errado
¢ que as pessoas estdo selecionando trechos de gravagdes... sdo as vezes incriveis... vocé vé na
TV Globo aquele trechinho e aquele mesmo trechinho foi no dudio da Radio Bandeirantes.
Assim... “s6 tinha isso pra editar?”. Eu ja brigava quando ela diretor da Radio Bandeirantes, da
Rede Bandeirantes de Radio, com os locutores... com os reporteres — vocé€ sabe quanto tempo
leva pra editar uma matéria? “Eu falei: ndo sei, mas ¢ tudo igual.” Nao, mas ¢ a rotatividade, a
audiéncia rotativa do radio, a gente tem que repetir o que vai de manha, a tarde, a noite... — Pra
quem ta aqui dentro € um saco. 7 horas da manha sai uma gravacao de ontem e ela roda o dia

inteiro e para somente antes do “Pulo do Gato”. E muito chato.

HT — Na sua opinido o radio pode persuadir e manipular a opinido publica?

LFM - Infelizmente, sim. Tem feito isso, em alguns momentos, dependendo da emissora. Tem
feito muito com a invasao dos remédios, que ndo ¢ de hoje, mas quando os remédios comegaram
a... era um truque muito interessante... Remédio todo mundo usa, todo mundo precisa. Pode ver
que o que mais abre ai ¢ Droga Raia e Drogasil e de preferéncia em esquina quando tem um
jeito de estacionar pela esquerda e pela direita que ¢ bem melhor... e em segundo lugar drive-
thru do McDonald's que vocé entra por um lado e sai pelo outro. Porém, quando os laboratorios
invadiram e comegaram a patrocinar os programas jornalisticos, isso ¢ um fato que quem viveu
o radio sabe muito bem, todas as emissoras — foi uma jogada de marketing do sr. Nelson do

Laboratorio Dorsay, que abriu um laboratdrio com pouca coisa € comegou a comprar nomes
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falidos. Entdo, o cara tinha 14 o Biotonico Fontoura, nao ia fazer mais nada... - Quanto vocé
quer? Quero tanto. Nao, entdo esquece, vamos fazer um negdcio parecido? Eu quero usar s6 o
nome, ndo preciso da formula, ndo preciso de nada. — E com isso ele foi recriando e chegou a
um bom nivel, até que ele se cansou, parou e a Ultrafarma... A manipulagdo em si — por que
que eu falei dos remédios? - por que comegaram a pagar um bom caché para que os
apresentadores falassem bem de determinados remédios que ndo funcionam. O radio AM,
principalmente, ele ficou durante muitos anos...Rédio Capital, Radio Tupi, Radio Globo, antes
Nacional, na mao de comunicadores que falavam super bem de remédios in6cuos, que eram
excipiente QSP... sabe, o pozinho que leva nada... podia ser para melhorar a osteoporose com
calcio A2, A4... e hoje continua com esse merchan todo... que vocé vé na televisdo, né? Tem
gente que fica rouco... o estidio ¢ meio arredondado s6 para poder passar por tantas e
tantas...tantos quiosques de apresentagdo. Alids, eu acho que o governo federal - eu pedi para
alguém me colocar no Ministério das Comunicagdes, eu ia dar uma arrumada nesse pais... podia
morrer 14, mas eu ia dar uma arrumada nesse negocio... Nossa, s6 de radio pirata, ja pegava

umas 20, em Sao Paulo.

HT — Luiz, e qual o papel do radio nas campanhas eleitorais? Ele deveria ser diferente?

LFM — O radio tem, por obrigagdo de lei, que ceder determinados momentos da sua
programagao - interrompemos nossa programacdo para a transmissdo da propaganda... da
propaganda eleitoral gratuita e obrigatéria! (em tom de brincadeira, imitando locutores
profissionais). O V.U. vai 1a em cima quando chegava no final (risos)... — Se ele ficar sé nisso,
eu acho que ¢ muito frio, principalmente em radios como CBN, Bandeirantes, tal e outras... e
Jovem Pan, claro. Entdo, eu acho assim... a legisla¢do, ela ¢ muito cruel e a fiscalizagao também
o0 ¢, e a fiscalizagdo ¢ exercida de ambas as partes. O partido A e o seu opositor ficam ligados
para saber quem fez, quem ndo fez, quem foi, que ndo foi. Entdo, vamos l4: se eu chamo
Henrique Terra, candidato a governador em substituicdo a Jodo Doria Junior na préxima... no
proximo pleito, e ndo chamo Joaquim Benevides, que também ¢ candidato, eu t6 incorrendo
num erro grave. E ai eu posso ser multado e posso ser autuado... ndo ¢ a mesma coisa... autuagao
¢ bem mais grave porque ela suja a sua ficha. Na hora da renovac¢do ninguém vai olhar, mas
pesa. Entdo, no momento em que vocé dar mais peso para um - sdo 20 minutos? Sdo 20 minutos

com todos eles. Hoje ¢ fulano, amanha ¢ cicrano e assim vai... - Entao, esse tipo de participagao
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eu acho legal. Agora, o que perguntam os reporteres de esquerda ou ndo, vocé comega a notar
ai... quando eles forcam determinada barra e eu vou te dar um exemplo ocorrido... ndo ¢ radio,
mas vale... Cesar Tralli chamou o candidato Jodo Doria que ia ser... postular o cargo de Prefeito
Municipal. Ele sentou-se na cadeira - eu senti na hora que eu tava vendo, eu vejo muito a parte
eleitoral, eu sigo praticamente tudo. Eu tenho condi¢ao de falar com detalhes, inclusive. — Ai
eu vi... “candidato” - ¢ uma outra maneira que eles chamam para nao falar muito o nome do
cara e tal...Quando ele gosta do cara ele fala: seu Henrique, o candidato Henrique, mas
candidato s6 €é uma coisa legal porque aniquila o sujeito — “candidato, nés temos informagao
de um terreno seu em Campos do Jorddo...” — com licenca, eu sou candidato a Prefeitura do
Municipio de Sdo Paulo. Acho que qualquer pergunta ndo pertinente eu ndo devo responder.
Entdo, o jornalismo da Globo que ¢ forte, que ¢ bem estudado e tal, ndo poderia ter cometido

esta gafe, mas era no momento o que ta... (interrup¢ao técnica).

LFM — Concluindo...

HT - Concluindo, o papel da... do radio nas campanhas eleitorais...

LFM - Entdo, o radio ndo ¢ tdo ouvido, ou na balanga de comunicacao e de comentarios sobre
a area politica, ¢ muito dificil vocé dizer que ouviu fulano falar tal coisa etc. e tal. Porém, tem
horario politico obrigatorio que vocé ouve se quiser, de manha e a noite ¢ a mesma coisa, quica
usando o som da TV, gravagdes da TV, e o resto é que eu acho que complementa. A partir do
momento em que vocé faz, vamos l4... pra explicar bem clarinho: a campanha politica ela ¢
preparada por um estudio, por um marqueteiro, etc. e etc. A Publinter ja teve marketing politico,
j& fez campanha para PT, para PTB e para mais um... embora todo mundo carimbasse a
Publinter de PSDB. A, aquilo ¢ pré-fabricado, cada marqueteiro tem um modo de ver. Se eu
vou negociar com vocé, vocé fala comigo — ah, eu queria... ndo queria muito dar a cara para
bater...- ndo, vocé ndo... vocé s6 vai responder pergunta do povo — ndo, ai voc€ me expde — nao
senhor, vocé vai responder pergunta do povo porque € ele que vai te eleger. Agora, na hora do
direito de resposta, pde o vice, porque ai vocé ndo queima a sua imagem com qualquer coisa
que eventualmente vocé fale... essa ¢ uma das minhas técnicas. Eu fiz a campanha do Edinho
Silva em Araraquara. Ele tinha acabado de se... ele tinha acabado de povoar a cidade com

bancos e tava todo mundo reclamando — isso vai juntar bandido, nego vai dormir 14,
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principalmente os idosos - e ele rebateu legal. Eu montei um esqueminha com todos os idosos
reclamando, um atrds do outro, ele falou — gente ¢ pra vocés. Se alguém vai dormir 14 a noite,
anossa GCM estd 14 para isso... — Bom, encerrando, ja que falamos em concluindo no comeco,
no concluir ndo ¢ encerrar, ou serd que ¢? Veja, o radio quando coloca no ar, irradia a campanha
obrigatoria, ¢ uma rede. Todas fazem a mesma coisa. Nao precisava ser radio, podia ser um
sistema de alto-falante. Quando eu faco um esquema interno de comentarios de entrevistas
personalizadas, ai eu estou contribuindo de uma forma bastante especifica, de maneira, creio
eu, que positiva, porque vocé vai ter quem goste e quem ndo goste do outro lado e se eu
conseguir, na producdo, na montagem das perguntas, ser equilibrado e cutucar, e no figado, de
todos eles, independente de poupar aquele em que eu gostaria de votar, aquele que eu gostaria
que ganhasse, eu acho que ai sim o radio atinge a sua plenitude, porque o radio na conversa
franca, olho no olho, ele tira muita coisa legal. A televisdo dd para maquiar um pouquinho, o
cara vai l4, senta num cantinho, ai ficam... “t6 aqui com as minhas perguntinhas...”. O radio ¢
mais ad libitum, o radio ¢ mais espontaneo, e eu acho que um pouco da improvisagdo também
ajuda ele a colaborar. O radio acho que tem mais importancia do que a TV. Unico detalhe: como
eu tenho uma visdo de campanha politica bem diversificada, eu acho que todas as pessoas
deveriam trabalhar sobre um chroma key, que ao fundo teria o seu nome, seu cargo, seu nimero,
e seu partido. S6. Nao passa um filme, ndo passa um video, porque ai fica aquela do poder

econdmico: quem tem dinheiro acaba for¢ando a barra.
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B.3 Entrevista realizada com Joao Carlos Ribeiro — JOCA

Data: 04/11/2019.

Local: Sdo Paulo.

Tempo da entrevista: 19°:47”
Entrevistador (HT).
Entrevistado (J).

HT — Joca, o seu nome mesmo ¢?

J - Joao Carlos Ribeiro.

HT - A sua formacgao?

J - Radio e TV. Na verdade, assim...eu comecei no radio muito, muito, muito cedo. Comecei
com nove anos de idade. E... ai eu vim para Sao Paulo, e depois que eu ja estava trabalhando
na Jovem Pan, ¢... por causa daquele negocio de DRT e tal... o sindicato fez um acordo com a
Anhembi Morumbi e criou 14 um curso de radio, de Radio e TV, e ai fomos para 14 todos os...
como ¢ que fala? Todos os que estavam... irregulares. Outro dia a gente tava lembrando os
nomes dos irregulares: César Filho, Emilio, Serginho Leite... eram os irregulares, e eu tava
nesse bolo ai. Eu era o cagula da turma. Tomava tapa na cabega, ¢ o caramba. Mas ¢é... minha

formagdo e Radioe TV.

HT —Ta... Bom, na sua opinido... tudo é na sua opinido, t4? Mas, antes de entrar especificamente
aqui nessas perguntas eu queria saber, a sua experiéncia com campanha politica no radio e na

TV, vocé pode dar uma pincelada? Pra quem vocé trabalhou...

J —E, eu comecei a fazer programa de radio... de TV nunca fiz. Programa de radio ¢ a nossa
especialidade. Sempre foi radio. Eu sou s6cio de uma produtora que chama-se Radio 2, e nos
estamos fazendo campanha, fizemos campanha, desde 1988, que foi a campanha do José Serra
para prefeito, é... aqui de Sdo Paulo. Concorremos, se eu ndo tiver equivocado, contra a

Erundina e perdemos, porque na época ndo tinha segundo turno. E de 14 para c4, eu ndo sei te
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dizer quantas campanhas eu fiz, mas... a minha experiéncia ¢ de 88 para ca. Ja... ja tamo

beirando os...

HT — Sempre com a parte do radio da campanha eleitoral?

J - Sempre radio, radio, sempre radio. Cheguei a apresentar comicios e tal, mas isso ¢ uma
experiéncia muito pessoal, assim... Do ponto de vista profissional, da nossa empresa e tal, da
Rédio 2, a gente faz programa de radio e ¢ um programa de radio, é... especifico. A gente nio...

ndo se envolve com televisdo.

HT — Ta. Qual ¢ o publico do radio?

J — Olha, eu estou para te dizer, Henrique, que, principalmente no que diz respeito a...
propaganda eleitoral no réadio, é... principalmente no més da elei¢do, nas quatro semanas
anteriores & eleig¢do, o publico é... de... é o publico da faixa etaria dos eleitores. E de 16 a 80,
porque, assim... assim como ndo... Tanto ¢ que eles aprenderam, né? E... agora a propaganda
eleitoral gratuita fica muito préxima da época da eleicdo. Algumas pessoas reclamaram porque
sdo poucos dias de campanha, mas eu vivi essa experiéncia ai durante décadas. Nao adianta
fazer campanha eleitoral pra uma elei¢ao que ¢ daqui a dois, trés meses. A pessoa nao presta
muita atencao no que vocé ta falando, mas quando chega o més, quando vai se aproximando a
eleicdo, ao contrario do que muita gente diz, o brasileiro se interessa sim, pelo que ta

acontecendo.

HT - Na sua opinido o Réadio, a TV e a internet tém publicos distintos?

J - Do ponto de vista eleitoral, é... eu acho que ndo. Acho que o publico consome &... esses
contetidos que sio diferenciados, ah... de uma maneira diferente, mas ¢ o mesmo publico. E
claro que, por exemplo, hoje tem radio na internet.... E... o publico tem habitos diferentes, mas
acaba sendo o mesmo publico. A mesma senhora que assiste a novela das 9 da noite e 14 ela vé
a propaganda eleitoral gratuita as 9 da noite, vai ser a mesma senhora que vai ta ouvindo o radio

de manha quando ela vai levar o filho pra escola ou quando ela vai pra empresa que ela ¢ dona
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o que ela ¢ diretora, né? E... ou seja, pra onde ela vai trabalhar, sei 4. E... Eu ndo vejo, ndo vejo

diferenga. E 0 mesmo publico, ¢ a mesma ouvinte, ou a mesma telespectadora.

HT - Como vocé entende a linguagem do Radio?

J—Essa ¢ uma briga que a gente teve durante, continua tendo, durante anos e anos e anos € anos
com os chamados marqueteiros, né? Que sao os caras que comandam o marketing da campanha.
O que eu costumo dizer € que, por exemplo: é... campanha eleitoral ¢ meio futebol, lembra
muito futebol... o time ndo vai bem, a culpa ¢ do técnico. Entdo, o candidato ndo vai bem, a
culpa ¢ da campanha. Se o candidato tem carisma, se ele tem histdria, se ele... se ele tinha
condi¢des para ser candidato aquilo que ele t4 sendo, isso deixa de ter importancia. “Ah... o
cara ndo foi eleito, a culpa ¢ da campanha.” (citando como exemplo). E ai o que que acontece?
O técnico ¢ um marqueteiro. Esse cara que ¢ o cara mais cobrado. A pressdo em cima dele ¢
muito grande. E ai, a briga que eu sempre tenho é... o cara quer colocar quatro, cinco temas
num programa eleitoral de 5 minutos. E ai € que eu comeco a explicar para ele que radio ndo ¢
televisdo... que eu nao consigo colocar quatro temas num programa de cinco minutos porque as
pessoas assistem televisdo, no maximo comendo alguma coisa. Ninguém assiste televisao
navegando na internet ou lendo um livro ou dirigindo um carro. Tem gente que faz isso, mas ¢
louca. (risos) Entdo, € o que eu tenho que explicar... Gente, radio ¢, talvez, o inico veiculo de
comunicagdo que consegue ser consumido paralelamente a outras atividades. Entdo, a pessoa
que ta me ouvindo, ela ta me ouvindo e trabalhando, me ouvindo e dirigindo, ou me ouvindo...
as vezes ouve o radio lendo um livro, ou seja, o nivel de atencdo do radio ¢ infinitamente menor
do que na televisao, fora o fato de que vocé ndo tem as imagens para te ajudar na comunicagao.
Entdo, a tnica briga que eu tenho com relagdo a linguagem ¢: 1° - A linguagem do radio tem
que ser mais didatica, porque ndo ha imagem e... 2° - Nao da para falar de quatro, cinco coisas
ao mesmo tempo... ¢ a grande briga que a gente tem, no radio. Na TV o cara, em um minuto,
ele mostra as obras da area de satde, as inauguracdes da area de transporte, e mostra toda a
criangada 14 na escola, €... super... o CEU que foi feito e tal. E vocé ndo precisa ficar contando
muito que aquela escola € bonita... ta 14, bonita, né? E no radio, ndo. Entdo eu falo: olha, vamos
falar de um tema sd, porque sendo o cara, ele distraiu um pouquinho, eu mudei de assunto, ele
vai me achar louco. “P0, esse cara ndo tava falando da... da nova obra de despolui¢cdo do Rio

Pinheiros e tal? Que que tem a ver isso com a Rodovia Dom Pedro?” (risos)... E que o
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marqueteiro queria falar de tudo ao mesmo tempo. E isso. Mas a linguagem, eu acho que... a

diferenga que eu vejo € essa.

HT - Vocé entende que ha diferengas entre as linguagens do radio, da TV e da internet, além

desta questdao da imagem?

J — Totalmente, totalmente, né? Totalmente. S3o veiculos completamente diferentes. A
mensagem pode ser a mesma, mas a forma precisa ser diferente, né? Totalmente diferente. O
que existe nas campanhas, por exemplo nas campanhas que tém um marqueteiro central ¢ um
direcionamento de temas, né? E esses temas, eles vao sendo explorados, a medida que os
adversarios vao tentando mostrar... Por exemplo, se vocé ta fazendo a campanha de um cara
que ¢ governo, os adversarios vao pegar todas as deficiéncias do governo e vao explorar. E vocé
tem um comando, tem um marqueteiro, que fala: “olha, os caras tdo dizendo que Sao Paulo ¢
uma cidade insegura... que o estado de Sdo Paulo ¢ inseguro...” Vamos dizer que: “¢ realmente
inseguro, mas ¢ a capital mais segura do Brasil... Tem um indice de mortes por 100 mil
habitantes, praticamente dentro do toleravel pela ONU, e talvez seja a nica capital brasileira
que tem esse indice...” Agora, eu vou dizer isso de um jeito no radio, o cara da TV vai dizer de
um jeito completamente diferente e o da internet completamente diferente. Sao trés veiculos
diferentes: bicicleta, carro e 6nibus. Os trés servem para se locomover, mas eles sdo totalmente

diferentes, ou eu diria mais... € assim: € carro, navio e aviao (risos).

HT - Mas vocé pode rapidamente, assim... dar uma pincelada... como vocé diferenciaria a

mesma mensagem, o mesmo contetido desses trés ai?

J — De radio eu posso, de televisao e internet eu ndo entendo nada. De radio, o que eu acho, ¢
assim... o radio é e vai continuar sendo o companheirdo. E... 0 sucesso de uma emissora de
radio ou de um comunicador de radio, eu t6 falando pra um cara que ¢ Papa nessa historia, que
& vocé... é vocé fazer parte da vida das pessoas. E vocé se inserir no dia a dia das pessoas. E
vocé conseguir confiar, conquistar a confianca daquela pessoa. Nao ¢ a toa que todas as
pesquisas ai, o radio aparece na frente da televisdo, do jornal, da internet, como o veiculo mais
confiavel. Ele ndo ¢ o veiculo mais confidvel por questdes técnicas, ele ¢ o veiculo mais

confidvel porque a pessoa ouve o Henrique Terra ha 20 anos: “Pd eu ougo esse cara ha 20 anos.
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Esse cara ndo ia contar uma mentira para mim, né?” E como se a pessoa fosse sua amiga, né?
Eu procuro fazer no radio esse estilo de comunicacdo. Entdo, os programas de radio que a gente
faz para campanha politica, a gente procura usar uma linguagem extremamente informal, amiga
e a gente toma muito, mas muito cuidado para ndo exagerar, para ndo ficar canastrao, para nao
ficar forcando a barra... sabe? O Eli Correia, com aquele sorrisdo “oiiii, geeente...” ¢ o Eli
Corréa. Se vocé tentar fazer igual, eu acho que vai ser um desastre, ou vamos descobrir um
novo génio do radio (risos). Basicamente ¢ isso. Eu acho que ¢ uma linguagem informal, é...

amiga e ndo pode exagerar.

HT - E na sua opinido essa linguagem do radio deveria ser diferente?

J - Nas campanhas politicas?

HT - De uma forma geral....

J - Deveria ser diferente do que ¢ hoje nas campanhas politicas? Acho que sim. Eu ndo devia ta
dizendo isso, né? Porque ndo quero criticar o trabalho de ninguém, mas eu ja vi programa de
radio que na verdade estava aproveitando o audio da TV. Isso ¢ lastimavel. Ja vi programa de
radio que a linguagem ndo combina absolutamente nada com a audiéncia, com... com quem ta
ouvindo, né? Comunicagio ¢ o que? E vocé saber para quem esta falando e como falar com
aquele seu ouvinte, né? Nao adianta... eu posso fazer o melhor programa de radio do mundo em
portugués, 14 na Inglaterra... poucas pessoas vao entender, né¢? Entdo, eu vejo alguns programas
de radio com linguagem completamente diferente daquilo que eu acho que deveria ser, e
principalmente: acho que os candidatos ddo uma importancia para o radio que nao ¢ 20% da
real importancia que o radio tem. Os candidatos se esquecem que dois, trés dias antes da eleigao,
quem falou com o eleitor por ultimo foi o radio, de manha. Sabe, a elei¢do ¢ no domingo, o
ultimo dia de campanha na sexta-feira, e sexta-feira quando o cara saiu para almogar, quem
falou com ele, na cabega dele: “olha, vote no fulano...”, foi o radio! Nao foi a internet, nao foi
a televisdo, mesmo que a internet da uma extrapolada, né? Faz campanha no dia da eleicdo...

mas mesmo assim ndo, mesmo assim nio vai.
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HT — Vocé falou algo, rapidamente, sobre a transmissdo de uma mesma mensagem com a
mesma linguagem. Entdo, queria que vocé fosse um pouquinho mais... completasse essa
informag¢do. Como ¢ que vocé vé€ essa transmissdo de uma mesma mensagem, de um mesmo

contetido, com a mesma linguagem, sem adaptagdes, pelo radio, TV e internet?

J—Um dos dois vai estar sendo deficiente, ndo vai conseguir o seu objetivo. Se eu tentar usar
a linguagem da televisdo no radio, ndo vai acontecer nada. Eu ndo vou... ndo vou alcangar meu
objetivo, e se a televisdo tentar usar o dudio do radio na TV, muito provavelmente eles vao ter
um trabalho louco e também ndo vai dar certo, né? E simples, né? Imagine um jogo na televisio
com a narra¢do do radio. Vocé vai achar que o locutor t4 louco, tomou alguma coisa, porque
ndo ¢ possivel. A velocidade que ele narra no radio ndo tem nada a ver com o jogo que eu to
vendo na televisdo, ndo ¢ isso? Entdo, acho que essa talvez seja uma boa figura de linguagem,
um bom exemplo. A mesma linguagem ¢ como se vocé tivesse ouvindo um jogo no radio e o
cara narrando como narra na TV, porque na TV ele diz o nome do jogador que ta com a bola,
ele ndo precisa dizer que o jogador estd com a bola “...eu t6 vendo...”. Entdo, ¢ como se vocé
tivesse ouvindo jogo no radio e o cara (diz lentamente...) “Messi... agora Busquez... Soares...”.
Vocé fala: “Po6 bicho, cadé o Z¢ Silvério, meu Deus do céu.”. E a mesma coisa € o Z¢ Silvério
narrando o jogo na Globo, os caras iam falar: “meu, esse cara ta louco, p6? Que ¢ isso?” E o

cara do radio da aquela enfeitada... e € necessario.

HT - Na sua opinido o radio ainda ¢ um veiculo de massa que forma opinido?

J - Nao tenho divida nenhuma. Acho que cada vez mais, né? Agora com a moda dos podcasts...
E se o radio ndo formasse opinido a gente ndo teria hoje, por exemplo, o volume assim
assustador de programas jornalisticos que a gente tem no radio, né? A importancia que o radio
ganhou na politica brasileira, a incomodagdo que o radio provoca nos politicos, né? E, o politico
fica louco com radio. Entdo, eu acho que o radio forma opinido tanto quanto sempre formou.
Nao diminuiu em nada, e principalmente porque o radio tem uma credibilidade que nenhum
outro veiculo tem. Nenhum. A internet ¢ a que menos tem credibilidade, por motivos 6bvios,
né? E onde mais tem fuke news. A televisdo, acho que por serem poucas TVs, né? Entdo, elas
acabam se... se misturando, sei la... € o jornal, porque o brasileiro ndo tem habito de ler o jornal.

Entdo, onde ¢ que os brasileiros tomam as suas decisdes? No radio.
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HT — Agora, pensando nisso, na sua opinido o radio pode persuadir e manipular a opinido

publica?

J - Manipular eu acho dificil. Persuadir, sim. Manipular, hoje em dia, com o volume de
informagdes que as pessoas tém, né? Acho muito dificil. E como algumas fake news que se
espalham e daqui a pouco as pessoas descobrem que ndo era nada disso. Hoje vocé da um
Google e descobre na hora. Entdo, manipular alguém hoje em dia, através de um veiculo de

comunica¢do de massa, eu acho muito dificil. Agora, persuadir, sim. Por que nao?

HT - Qual o papel do radio nas campanhas eleitorais? Assim, deveria ser diferente?

J - Eu acho que devia ser mais valorizado. O radio chega onde a TV ndo chega, porque hoje em
dia o hébito de assistir televisdo ta cada vez mais para o on demand, né? Té cada vez mais para
o Globoplay, né? Entdo, as pessoas assistem a novela na hora que elas podem, elas assistem o
Jornal Nacional na hora que elas podem, e elas conseguem... e elas saem fora do horério
eleitoral gratuito na TV, né? Com essa avalanche de fake news que foi a ultima elei¢do, eu acho
que o papel da internet vai ficar comprometido, vai ficar bem comprometido. As pessoas hoje
tdo muito com o pé atras com o que elas recebem pela internet. Entdo, o radio tem papel
fundamental e deveria ser mais valorizado. Nao € por causa...ndo ¢ porque eu trabalho no radio

nao.

HT - E por que alguns partidos ainda usam a mesma produg@o, como voce citou, sem adaptacdes

no radio, na TV e na internet?

J - Eu acho que por falta de alguma coisa: dinheiro ou inteligéncia. Falta alguma, algum desses
dois ingredientes. Se o partido tem dinheiro para fazer a campanha do radio, da TV e da internet
diferentes, e se tem uma inteligéncia de marketing por trds dessa campanha, ndo consigo
imaginar por que usar a mesma linguagem nos dois veiculos. Porque ndo me parece, ndo me
parece inteligente fazer isso, para ser educado... pra ndo dizer que ¢ uma tremenda de uma

burrice.
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B.4 Entrevista realizada com Antonio Augusto Amaral de Carvalho Filho — TUTINHA —

Diretor Presidente da Radio Panamericana S.A. — Jovem Pan, de Sao Paulo

Data: 28/08/2019.

Local: Sdo Paulo.

Tempo da entrevista: 14°:29”
Entrevistador (HT).
Entrevistado (T).

HT — Tutinha, na sua opinido, que ¢ o que importa para mim, qual ¢ o publico do radio?

T — O publico do radio? Todo mundo. Todo mundo ¢ publico do radio. O radio nunca teve
numa fase tdo boa. Dos veiculos que sobraram, o radio ¢ o que se sustenta melhor. Nao em
faturamento, mas em audiéncia. Hoje, com o transito, as pessoas... as pessoas presas no transito
com os aplicativos onde o cara pode ver e pode entrar... Alids, a Jovem Pan nem ¢ mais radio,
né? A Jovem Pan hoje ¢ um 360, que tem videos...os videos da Jovem Pan tém muita audiéncia
e todo investimento que ta sendo agora feito ¢ pra uma TV. Nos estamos investindo para virar
uma TV. Mas o radio nunca teve tdo bem. Nunca teve... Os programas da Jovem Pan... Eu
nunca vi artista de radio virar celebridade. A gente fez isso com o Vila, a gente fez isso com o
Reinaldo Azevedo, a gente fez isso com o Augusto Nunes, que € um cara que veio da Globo,
mas ele continuou fazendo sucesso no radio. Felipe Moura Brasil que era do Antagonista, hoje
ele ¢ uma celebridade. Eu vou jantar com esses caras, vem metade do restaurante pedir
autografo. Entdo, eu acho que o radio nunca teve numa fase tdo boa de audiéncia. De

faturamento, ai... ai... ja é mais dificil.

HT - Na sua opinido, o radio a TV e internet tém publicos distintos, diferentes?

T - Convergéncia. Convergéncia de publico. Na verdade, a gente t4 trabalhando muito com essa
palavra. Acho que a palavra que mais hoje ¢ usada ¢ a convergéncia entre... entre os meios de
comunica¢do. Na verdade, a gente ndo fala mais de radio, a gente fala em contetido e

distribuicdo de contetido. Tem uma frase que eu gosto que é: o rei € o conteudo e a rainha a
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distribuicdo. Nao importa mais se o cara ta ouvindo o radio no radio, ou no celular, na TV, nos
aplicativos, sei la... no YouTube, no Facebook... Todos os programas sdo transmitidos, no
YouTube, no Facebook, Instagram, radio, TV, sei l4... em tudo que ¢ lugar. Na verdade, a

distribui¢do hoje ¢ a palavra também do momento. Convergéncia e distribuicao.

HT — Mas como ¢ que vocé entende a linguagem do radio?

T - Esse papo de linguagem do radio eu também nao entendo e nem sei do que vocé ta falando.

HT — Vocé ndo acha que o radio tem uma linguagem propria?

T - Eu acho que o radio... eu acho que hoje em dia... eu nem... nem penso nisso. Acho uma
besteira ficar pensando nisso... se tem linguagem propria, esse papo furado ai. Eu acho o
seguinte: no6s fomos 14 na BH, compramos 3 cadmeras, tacamos no estudio e damos 600 milhdes
de views. Hoje a Jovem Pan dé s6 no streaming 600 milhdes de views. Ja virou uma empresa
de grande porte digital. Por isso até que nds vamos langar um aplicativo que vai chamar Panflix
agregando todo o contetido de video na radio. A gente lanca por dia quase 150 videos, por dia,
dos programas. Dos programas e coisas que a gente ta fazendo s6 para internet. Entdo, eu nem
penso nesse papo de linguagem de radio. Isso € papo pra professor falar. Eu ndo sei, deixa o
professor falar sobre linguagem do radio... eu ndo acredito nisso ndo. Acho que hoje ¢ contetdo.
A palavra ¢ contetido. Esse papo se ¢ esse de radio ou de TV ou de outra coisa...na minha cabega

ndo existe mais.

HT - Mas na sua opinido, entdo, por exemplo, um produto ndo deveria ter uma linguagem

propria para divulgar na internet, ou na TV ou no radio?

T — Ah, eu ndo sei. Pergunta pro seu professor, que eu ndo sei. Eu fago tudo para tudo. Meu
negocio € fazer conteudo e botar em tudo. Nao tem esse papo de linguagem. Eu acho que quem
é... quem fazia programa de radio tém que se adaptar as novas plataformas e fazer pensando no
360. A palavra ¢ convergéncia, distribui¢do, 360. Que que ¢ 360? Radio, TV, rede social, é...
internet, €... O nosso projeto sai no 360. Agora, ndo sai mais nada de 30 segundos... Isso ai ja

cra.
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HT - Entdo, mas seguindo pelo mesmo assunto, voc€ acha que se voc€ pega uma noticia, uma
entrevista, um produto qualquer, uma produgdo qualquer e vocé veicular a mesma, o mesmo

audio no radio, na TV e na internet sem nenhuma adaptagao, ¢ tranquilo?

T — E isso que eu t6 fazendo. Eu to fazendo isso...sem nenhuma adaptacio. T6 fazendo isso.
Ué... o dudio vira podcast, o video vira video... Nao tem isso... Isso ai € um papo de guru da
Pensilvania que fica pensando nisso ai. O guru da Pensilvania deve t4 falando sobre linguagem.
Eu nem sei o que que ¢ isso, nem... Eu...o que eu gravo... tudo bem, a gente treina um pouco os
caras para o video, treina a posicao, o posicionamento, o enquadramento, mas o cara fala o que
quiser e da certo. Nao tenho nenhum problema com esse papo de linguagem. Alids, nunca nem

pensei nisso.

HT - Na sua opinido o radio ainda ¢ um veiculo de massa formador de opinido?

T — Bom, com certeza, né? Com certeza. V€ a Jovem Pan. A Jovem Pan, ¢é... como... cla tem
um funcionamento plural, mas em favor do Brasil. A gente quer que seja aprovada a Lei da
Previdéncia, a Lei Trabalhista, a lei dos impostos... a gente faz pelo Brasil e tem pluralidade.
Muita gente fala: “ah, a Jovem Pan ¢ mais de direita...”, o cacete! A Vera Magalhdes s6 desce
o cacete do Bolsonaro. Tem de tudo aqui. O Caio Coppola defende. Entdo, a gente tem a
pluralidade que eu acho que ¢ até o sucesso da Jovem Pan. Hoje a Jovem Pan tem uma
audiéncia que ndo teve ha 50 anos. A Jovem Pan foi considerada o maior, o terceiro maior
veiculo do pais de comunicagdo. Foi a Globo, foi o SBT e a Jovem Pan 0,1 do SBT. Vocé leu

esse artigo?

HT — Nao.

T — Eu vou te mostrar. Tem ai...

HT — Quero ver.

T - Os veiculos mais relevantes do Brasil... Entdo, hoje a Jovem Pan t4 indo contra as TVs... E
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quase ganhei do SBT. Vou ganhar. Daqui a pouco o Silvio vai ficar dando risada sozinho... T

brincando, t6 brincando! Eu gosto do Silvio.

HT - Na sua opinido, entdo, o radio pode persuadir o piblico e manipular a opinido publica?

T — U¢, eu acho que sim. Eu acho que sim, também. Eu acho que pode ajudar. Nao sei se o
radio vira o planeta de ponta-cabega, mas o radio traz a pluralidade das opinides. O ouvinte que
decida por onde ele quer ir. Entdo, quando vocé fala do Bolsonaro, vocé pode falar bem, mal...
ter duas pessoas com pensamentos... O Panico faz muito isso. A gente trabalha com a ideia de
controvérsia e opinides plurais. Entdo, bota 1a um cara de direita, um cara de esquerda, o ouvinte
que tire a conclusdo dele. Quem se da melhor no debate, as vezes nao quer dizer nada. Por
exemplo, uma briga entre o Caio e o Edgar. Se for na Folha de Sdo Paulo o Edgar vai ser

louvado, se for aqui na Jovem Pan o Caio Coppolla ¢ louvado. Depende de onde ¢ publicado.

HT - Mas vocé acha que ¢ possivel manipular a opiniao?

T - Eu ndo sei se € possivel, mas eu acho que a Jovem Pan teve um papel importante contra a
corrupgdo. Eu acho que a Jovem Pan fez uma campanha de 4 meses a favor da Previdéncia...
Eu acho que quando a Previdéncia for aprovada, que vai ser aprovada, eu acho que a gente vai
ter uma parcelinha de orgulho de ta feito alguma coisa pelas pessoas, porque a Previdéncia era
uma coisa que empresarios... uma grande parcela da populagdo quer a aprovagdo da
Previdéncia, e eu acho que a gente vai ter uma parcela 1a. Agora, se fui eu que consegui, se nao
fui, também nao td preocupado. T6 preocupado em criar a pluralidade, dar opinides e eu acho
que a Jovem Pan tem muita for¢a hoje. Tem 90 radios no Brasil, todas em primeiro. A gente
tem uma forga, como eu disse, no YouTube muito forte, com 600 milhdes de views. Entdo, eu
acho que a Jovem Pan ¢ uma empresa que tem muita for¢a de opinido e tem opinido, diferente
da Globo que o cara vai la... Hoje a Globo tem opinido contra o Bolsonaro, mas a Globo do
passado, ela nunca falou nada. Ela d4 a noticia, mas ndo comenta. Foi ai o pulo do gato. A
opinido foi o pulo do gato da Jovem Pan. Nao simplesmente dar a noticia, mas comentar a
noticia. Isso gera muita... ¢ uma geracdo de views no YouTube. Porque se vocé passar um
jornal... uma reprise de um jornal sem opinido ndo tem graga. Agora, vocé passar o Pingos nos

Is, que o cara dé opinido sobre a noticia e essa coisa vai transformando, chega no final de
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semana o Pingos nos Is chega aos 600 milhdes de views (sic) por programa, por dia. O Pingos
nos Is tem praticamente um bilhdo de views, duzentos mil, ndo... duzentos mil... e duzentos...
um milhdo de views (sic) por semana de pessoas que... que vém... Mais, acho... aqui tem quase

2 milhdes por semana de views.

HT - Agora a ultima: qual vocé acha que ¢ o papel do raddio nas campanhas eleitorais?

T - Eu acho que o radio tem que ser isento. Eu acho que a gente ndo... tem que se preocupar
muito com isso... ter pluralidade e ter uma isenc¢do. A gente tem que falar o que a gente acha,
mostrando os dois lados da moeda e o eleitor que decida. Eu acho que a gente ndo pode ficar
de um lado ou de outro. Tem que mostrar pluralidade e mostrar os dois lados e o eleitor que
decida o que ele quer. O papel do radio € esse. O papel do radio, e principalmente em politica,
tem que ter uma grande isen¢do. Eu acho importante isso. Entdo, a gente se preocupa muito
com isso. As vezes a radio ta muito ali daquele lado, eu coloco alguém do outro lado para ir
balanceando. Agora, 0 nosso ouvinte, o ouvinte da Jovem Pan € o ouvinte que quer que o Brasil
va bem, diferente das outras midias, da Folha, da Veja, do UOL, do Estado, que s6 detonam o
Brasil que tdo preocupados em detonar, a Jovem Pan ta tentando ajudar para que o Brasil seja

um pais melhor. Essa eu acho que... ¢ o legado que eu gostaria de deixar.

HT — T4, mas agora, assim, eu queria que vocé pensasse, por exemplo, qual o uso que o politico

faz do radio, nas campanhas eleitorais?

T - Ah... pra mim ndo tem uso politico no radio, o que tem ¢ uma midia obrigatoria de politica,
que ¢ obrigatério. Vocé tem... com os tempos que cada partido tem. O radio ndo tem esse
negdcio mesmo porque ¢ proibido vocé falar... 90 dias antes da elei¢do vocé nao pode mais... o

politico falar. O politico ndo fala. Entdo, ndo tem isso. Pode fazer antes, sei l4...

HT - Durante a campanha, voc€ acha que pro politico ¢ importante usar o radio?

T — Obvio. E 6bvio que ¢ importante, mas é proibido. E proibido e também a radio ndo vai ficar

botando politico de um lado ou do outro pra perder a isen¢do. Entdo, o radio ¢ muito forte, cara.



135

O radio ¢ muito forte, ¢ muito forte, mas eu... ndo tem esse papo de politica porque a gente nao

poe politico pra falar.

HT — Mas, complementando, eu quero dizer o seguinte... o politico, por exemplo, o candidato...

T — Jodo Doria...

HT - Por exemplo o Jodo Doria. Ele tem bastante tempo no radio, bastante tempo na TV...

T — Ele tem por que é obrigatério. E obrigatério.

HT — Sim, sim, mas qual vocé acha que vai ser o resultado ou porque para ele ¢ interessante...

T - Meu querido amigo, a tnica prova que eu tenho que a TV ndo dé resultado, ¢ o caso do
Alckmin. Eu tive uma reunido com Alckmin ha uns 6 meses da campanha, e ele tava com 11%.
Ati ele falou para mim aqui, ele falou: olha, vocé vai ver quando eu entrar na TV vai virar o
jogo. E ele teve 4%, s6. Entdo, quer dizer, que a TV foi pro saco. Hoje, a rede social ¢ a coisa
mais importante e o radio tem o papel dele, como eu te disse, mas o radio ndo pode fazer
campanha para ninguém. E proibido fazer campanha. Pra fazer agora, tem um cara que... 0
Caio Coppolla pode ser... pode ser que ele seja um cara politico, ndo sei se ele vai ser, mas pode

ser que ele seja, mas chegou 14 no periodo, no periodo de elei¢ao, o cara pode falar nada.

HT — Eu pergunto, sabe por qué? Porque eu assisti uma entrevista do marqueteiro do Joao
Doria, antes das elei¢des, antes, foi quando eu decidi que esse seria 0 meu objetivo de pesquisa,
meu assunto de pesquisa. E ai ele disse que o Jodo Doria ia levar facil no primeiro turno da
campanha para o governo de Sao Paulo.

T — Niao levou facil, né?

HT — Levou no segundo turno e quase perdeu...
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T - Levou quando ele se aliou ao Bolsonaro, sabendo que o voto da tltima elei¢do foi um voto
contra o PT. Nao foi um voto a favor do Bolsonaro. Foi o voto, na minha opinido, né¢? Foi um
voto contra o PT. Entdo, o Bolsonaro, ndo foi o Bolsonaro que ganhou a elei¢ao, foi um voto
contra o que tava ai... contra a corrupgdo, contra as coisas que tavam acontecendo no pais.
Entdo, o Bolsonaro ganhou por um voto contra o PT. Nao foi um... muita gente ndo... votou no
Bolsonaro pra votar contra o PT. Entdo, ndo sei. E o Doria... o Doria, como ele teve aquele
fendmeno 14 da eleig@o para prefeito, que ele foi uma zebra, vamos dizer, ele entrou e ganhou
facil no primeiro turno, ninguém esperava, vai ver que ele achou também que no governo ia

SECT.

HT - Eles botavam muitas fichas nas redes sociais digitais. Achavam que por causa da internet

e das redes sociais digitais ele ia levar facil no 1° turno.

T — E que hoje ndo tem mais esse papo de radio, de TV, e de internet, ndo tem mais esse papo,
acabou. Quem ta pensando nisso t4 atrasado. Quem ta pensando nesse papo de radio, de TV ou
de internet t4 ferrado. Hoje, o contetido tem que ser distribuido em tudo que ¢ lugar e ndo tem
mais esse papo de radio. Hoje a Jovem Pan ndo ¢ mais radio, ela ¢ um produto de convergéncia
de que a gente... ¢ um criador de contetido com convergéncia para todos os meios. E isso que a
gente ¢. Nao ¢ mais radio e eu ndo gosto mais de falar que eu sou radio, porque ndo ¢ mais
radio. Nao € radio... os programas sdo filmados, vao para a rede social, vao pro Instagram, vao
pro Facebook... Entdo, eu acho que a palavra rddio ¢ uma palavra que ta em transformagao. As
pessoas, no futuro talvez ndo falem mais que ¢ radio e falem que ¢ um grupo de midia, sei 14,
um formador... A Jovem Pan hoje é um fabricante de contetido é um publisher de contetdo. E
isso que a gente é. Eu ndo falo mais que eu sou radio, mesmo porque vocé ser radio desvaloriza
um pouco o seu valor. Isso eu sempre conto: que se vocé entrar numa agéncia e entrar a Globo,
vale 10 milhdes. Se entrar o Victor Oliva que é um cara de promocao, o Bazinho Ferraz, custa
3... entrou o radio ¢ 300 (mil)... Entdo, eu ndo falo mais que sou radio, eu ndo sou mais radio,
sou um distribuidor de contetido, uma pessoa que faz contetido para vender. E hoje a gente
preza pelo didlogo, que ¢ a nossa principal causa, ¢ fazer o didlogo entre as pessoas e ter

opinides diversas.
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ANEXOS

ANEXO 1

CAMARA DOS DEPUTADOS
Centro de Documentagio e Informag fio

LEIN"13.165, DE 29 DE SETEMBRO DE 2015

Altera as Leis n° 9.504, de 30 de setembro de
1997, 9.096, de 19 de setembro de 1995, e 4.737,
de 15 de julho de 1965 - Codigo Eleitoral, para
reduzir os custos das campanhas eleitorais,
simplificar a administragiio dos Partidos Politicos
e incentivar a participagiio feminina.

A PRESIDENTA DA REPUBLICA
Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Esta Lei modifica as Leis n°s 9.504, de 30 de setembro de 1997, 9.096, de 19
de setembro de 1995, e 4.737, de 15 de julho de 1965 - Cddigo Eleitoral, alterando a legislagéio
infraconstitucional e complementando a reforma das instituigdes politico-eleitorais do Pais.

Art. 2° A Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997, passa a vigorar com as seguintes

alteragdes:

"Art. 8" A escolha dos candidatos pelos partidos e a deliberagdo sobre
coligagdes deverdo ser feitas no periodo de 20 de julho a 5 de agosto do ano em
que se realizarem as elei¢des, lavrando-se a respectiva ata em livro aberto,
rubricado pela Justi¢a Eleitoral, publicada em vinte e quatro horas em qualquer
meio de comunicagfo.

werenvennnn | (NR)

"Art. 9° Para concorrer as elei¢des, o candidato devera possuir domicilio
eleitoral na respectiva circunscrigiio pelo prazo de, pelo menos, um ano antes do
pleito, e estar com a filiagio deferida pelo partido no minimo seis meses antes
da data da eleigéo.

vernsennennen (NR)

"Art. 10. Cada partido ou coligagiio podera registrar candidatos para a Cimara
dos Deputados, a Camara Legislativa, as Assembleias Legislativas e as
Camaras Municipais no total de até 150% (cento e cinquenta por cento) do
namero de lugares a preencher, salvo:

I - nas unidades da Federagdo em que o numero de lugares a preencher para a
Camara dos Deputados ndo exceder a doze, nas quais cada partido ou coligagio



podera registrar candidatos a Deputado Federal e a Deputado Estadual ou
Distrital no total de até 200% (duzentos por cento) das respectivas vagas;

IT - nos Municipios de até cem mil eleitores, nos quais cada coligagdo podera
registrar candidatos no total de até 200% (duzentos por cento) do namero de
lugares a preencher.

§ 1° (Revogado).

§ 2° (Revogado).

§ 5° No caso de as convengdes para a escolha de candidatos nio indicarem o
nimero maximo de candidatos previsto no caput, os orgios de dire¢io dos
partidos respectivos poderdio preencher as vagas remanescentes até trinta dias
antes do pleito." (NR)

"Art. 11. Os partidos e coligagdes solicitardo a Justi¢a Eleitoral o registro de
seus candidatos até as dezenove horas do dia 15 de agosto do ano em que se
realizarem as eleigdes.

§ 2° A idade minima constitucionalmente estabelecida como condigio de
elegibilidade € verificada tendo por referéncia a data da posse, salvo quando
fixada em dezoito anos, hipdtese em que sera aferida na data-limite para o
pedido de registro.

"Art. 16. Até vinte dias antes da data das elei¢des, os Tribunais Regionais
Eleitorais enviardo ao Tribunal Superior Eleitoral, para fins de centralizagio e
divulgagiio de dados, a relagio dos candidatos as eleigbes majoritarias e
proporcionais, da qual constara obrigatoriamente a referéncia ao sexo e ao
cargo a que concorrem.

§ 17 Até a data prevista no cgput, todos os pedidos de registro de candidatos,
inclusive os impugnados e os respectivos recursos, devem estar julgados pelas
instincias ordindrias, e publicadas as decisdes a eles relativas.

SELLE 1. -3

"An. 18. Os limites de gastos de campanha, em cada eleigfio, sdo os definidos
pelo Tribunal Superior Eleitoral com base nos parametros definidos em lei.

§ 1° (Revogado).

§ 2° (Revogado)." (NR)

"Art. 18-A. Serdo contabilizadas nos limites de gastos de cada campanha as
despesas efetuadas pelos candidatos e as efetuadas pelos partidos que puderem
ser individualizadas."

"An. 18-B. O descumprimento dos limites de gastos fixados para cada
campanha acarretara o pagamento de multa em valor equivalente a 100% (cem
por cento) da quantia que ultrapassar o limite estabelecido, sem prejuizo da
apuragio da ocorréncia de abuso do poder econémico."
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§ 4° O partido ou candidato que receber recursos provenientes de fontes
vedadas ou de origem néo identificada devera proceder a devolugio dos valores
recebidos ou, ndo sendo possivel a identificagdo da fonte, transferi-los para a
conta Gnica do Tesouro Nacional." (NR)

"An. 24-A. (VETADO)."
"Art. 24-B. (VETADO)."

"Art. 24-C. O limite de doagiio previsto no § 1° do art. 23 sera apurado
anualmente pelo Tribunal Superior Eleitoral e pela Secretaria da Receita
Federal do Brasil.

§ 1° O Tribunal Superior Eleitoral devera consolidar as informagdes sobre as
doagdes registradas até 31 de dezembro do exercicio financeiro a ser apurado,
considerando:

I - as prestagbes de contas anuais dos partidos politicos, entregues a Justiga
Eleitoral at¢ 30 de abril do ano subsequente ao da apuragfo, nos termos do art.
32 da Lein® 9.096, de 19 de setembro de 1995;

Il - as prestagdes de contas dos candidatos as elei¢des ordindarias ou
suplementares que tenham ocorrido no exercicio financeiro a ser apurado.

§ 2° O Tribunal Superior Eleitoral, apos a consolidagiio das informagdes sobre
os valores doados e apurados, encaminhé-las-4 4 Secretaria da Receita Federal
do Brasil at¢ 30 de maio do ano seguinte ao da apuragfo.

§ 3° A Secretaria da Receita Federal do Brasil farda o cruzamento dos valores
doados com os rendimentos da pessoa fisica e, apurando indicio de excesso,
comunicara o fato, até 30 de julho do ano seguinte ao da apuragiio, ao
Ministério Pablico Eleitoral, que poderd, até o final do exercicio financeiro,
apresentar representagio com vistas a aplicagéio da penalidade prevista no art.
23 e de outras sangdes que julgar cabiveis,"

§ 1° As prestagdes de contas dos candidatos as eleigdes majoritarias serfio feitas
pelo proprio candidato, devendo ser acompanhadas dos extratos das contas
bancdrias referentes a movimentagio dos recursos financeiros usados na
campanha e da relagio dos cheques recebidos, com a indicagiio dos respectivos
nameros, valores e emitentes.

§ 2° As prestagdes de contas dos candidatos as elei¢des proporcionais serfio
feitas pelo préprio candidato.

§ 4° Os partidos politicos, as coligagdes e os candidatos sido obrigados, durante
as campanhas eleitorais, a divulgar em sitio criado pela Justica Eleitoral para
esse fim na rede mundial de computadores (internet):

I - os recursos em dinheiro recebidos para financiamento de sua campanha
eleitoral, em até 72 (setenta e duas) horas de seu recebimento;

R —
§3° ( VETADO).
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Il - no dia 15 de setembro, relatério discriminando as transferéncias do Fundo
Partidario, os recursos em dinheiro e os estimaveis em dinheiro recebidos, bem
como os gastos realizados.

0 ettt ettt ettt et oot ettt et et

Il - doagdes estimaveis em dinheiro entre candidatos ou partidos, decorrentes
do uso comum tanto de sedes quanto de materiais de propaganda eleitoral, cujo
gasto devera ser registrado na prestagio de contas do responsivel pelo
pagamento da despesa.

§ 7° As informagdes sobre os recursos recebidos a que se refere o § 4° deverio
ser divulgadas com a indicag@io dos nomes, do CPF ou CNPJ dos doadores e
dos respectivos valores doados.

§ 8% Os gastos com passagens aéreas efetuados nas campanhas eleitorais serido
comprovados mediante a apresenta¢iio de fatura ou duplicata emitida por
agéncia de viagem, quando for o caso, desde que informados os beneficiarios,
as datas e os itinerdrios, vedada a exigéncia de apresentagiio de qualquer outro
documento para esse fim.

§ 9° A Justiga Eleitoral adotara sistema simplificado de prestagiio de contas para
candidatos que apresentarem movimentagiio financeira correspondente a, no
maximo, R$ 20.000,00 (vinte mil reais), atualizados monetariamente, a cada
eleigio, pelo indice Nacional de Pregos ao Consumidor - INPC da Fundagfio
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE ou por indice que o
substituir.

§ 10, O sistema simplificado referido no § 9° devera conter, pelo menos:

I - identificagiio das doagdes recebidas, com os nomes, o CPF ou CNPJ dos
doadores e os respectivos valores recebidos;

II - identificagfio das despesas realizadas, com os nomes ¢ o CPF ou CNPJ dos
fornecedores de material e dos prestadores dos servigos realizados;

IIT - registro das eventuais sobras ou dividas de campanha.

§ 11. Nas eleigbes para Prefeito e Vereador de Municipios com menos de
cinquenta mil eleitores, a prestagiio de contas serd feita sempre pelo sistema
simplificado a que se referem os §§ % e 10.

§ 12. Os valores transferidos pelos partidos politicos oriundos de doagdes seriio
registrados na prestagio de contas dos candidatos como transferéncia dos
partidos e, na prestagio de contas dos partidos, como transferéncia aos
candidatos, sem individualizagio dos doadores." (NR) (Vide ADIN n°

5.394/2015)

I - (revogado);
Il - resumir as informagdes contidas na prestagio de contas, de forma a
apresentar demonstrativo consolidado das campanhas;

IV - havendo segundo turno, encaminhar a prestacio de contas, referente aos 2
(dois) turnos, até o vigésimo dia posterior a sua realizagio.
§ 1° (Revogado).
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i (NR)

§ 1° A decisiio que julgar as contas dos candidatos eleitos sera publicada em
sessiio até trés dias antes da diplomagio.

§ 4° Havendo indicio de irregularidade na prestagio de contas, a Justi¢a
Eleitoral podera requisitar do candidato as informagdes adicionais necessarias,
bem como determinar diligéncias para a complementagio dos dados ou o
saneamento das falhas.

§ 5° Da decisdo que julgar as contas prestadas pelos candidatos cabera recurso
ao Orgdo superior da Justiga Eleitoral, no prazo de 3 (trés) dias, a contar da
publicagiio no Diario Oficial.

"Art. 36. A propaganda eleitoral somente ¢ permitida apos o dia 15 de agosto
do ano da eleigio.

§ 4° Na propaganda dos candidatos a cargo majoritirio deverdo constar,
também, os nomes dos candidatos a vice ou a suplentes de senador, de modo
claro e legivel, em tamanho nio inferior a 30% (trinta por cento) do nome do
titular.

wrvcinnnnns | (NR)

"Art. 36-A. Nio configuram propaganda eleitoral antecipada, desde que ndo
envolvam pedido explicito de voto, a mengio a pretensa candidatura, a
exaltagiio das qualidades pessoais dos pré-candidatos e os seguintes atos, que
poderdio ter cobertura dos meios de comunicagfo social, inclusive via internet:

Il - a realizagiio de prévias partidarias e a respectiva distribuigio de material
informativo, a divulgag¢io dos nomes dos filiados que participario da disputa e
a realizac@io de debates entre os pré-candidatos;

V - a divulgagiio de posicionamento pessoal sobre questdes politicas, inclusive
nas redes sociais;

VI - a realiza¢dio, a expensas de partido politico, de reunides de iniciativa da
sociedade civil, de veiculo ou meio de comunicagio ou do proprio partido, em
qualquer localidade, para divulgar ideias, objetivos e propostas partidarias.

§ 1° E vedada a transmissio ao vivo por emissoras de radio e de televisio das
prévias partidarias, sem prejuizo da cobertura dos meios de comunicagio social.
§ 2° Nas hipoteses dos incisos 1 a VI do caput, sio permitidos o pedido de apoio
politico e a divulgagiio da pré-candidatura, das agdes politicas desenvolvidas e
das que se pretende desenvolver.

§ 3° O disposto no § 2° néo se aplica aos profissionais de comunicagio social no
exercicio da profissido." (NR)
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"Art. 37. Nos bens cujo uso dependa de cessidio ou permissio do poder publico,
ou que a ele pertengam, e nos bens de uso comum, inclusive postes de
iluminagdo pablica, sinalizagio de trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas
de dnibus e outros equipamentos urbanos, ¢ vedada a veiculagio de propaganda
de qualquer natureza, inclusive pichagfio, inscri¢io a tinta e exposigio de
placas, estandartes, faixas, cavaletes, bonecos e asseme lhados.

§ 2° Em bens particulares, independe de obtengdo de licenga municipal e de
autorizagiio da Justica Eleitoral a veiculagiio de propaganda eleitoral, desde que
seja feita em adesivo ou papel, ndo exceda a 0.5 m? (meio metro quadrado) e
nio contrarie a legislagdo eleitoral, sujeitando-se o infrator as penalidades
previstas no § 1°.

wererrenmnsenens | (NR)

§ 9°-A. Considera-se carro de som, além do previsto no § 12, qualquer veiculo,
motorizado ou ndo, ou ainda tracionado por animais, que transite divulgando
Jingles ou mensagens de candidatos.

ceveennenenennen™ (NR)

"Art. 45. Encerrado o prazo para a realizagiio das convengdes no ano das
eleigdes, ¢ vedado as emissoras de radio e televisdio, em sua programagio
normal e em seu noticidrio:

§ 1° A partir de 30 de junho do ano da eleigiio, é vedado, ainda, as emissoras
transmitir programa apresentado ou comentado por pré-candidato, sob pena, no
caso de sua escolha na convengdio partidaria, de imposigiio da multa prevista no
§ 2° e de cancelamento do registro da candidatura do beneficiario.

cevemrersseneen | (NR)

"Art. 46. Independentemente da veiculagdo de propaganda eleitoral gratuita no
horario definido nesta Lei, ¢ facultada a transmissdo por emissora de radio ou
televisdo de debates sobre as eleigdes majoritaria ou proporcional, sendo
assegurada a participagio de candidatos dos partidos com representagio
superior a nove Deputados, e facultada a dos demais, observado o seguinte:

§ 5° Para os debates que se realizarem no primeiro turno das eleigdes, serdio
consideradas aprovadas as regras, inclusive as que definam o nimero de
participantes, que obtiverem a concordincia de pelo menos 2/3 (dois tergos) dos
candidatos aptos, no caso de eleigio majoritaria, e de pelo menos 273 (dois
tergos) dos partidos ou coligagdes com candidatos aptos, no caso de eleigio
proporcional.”" (NR)

"Art. 47. As emissoras de radio e de televisdo e os canais de televisdo por
assinatura mencionados no art. 57 reservardo, nos frinta e cinco dias anteriores a
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antevéspera das eleigdes, horario destinado a divulgagio, em rede, da
propaganda eleitoral gratuita, na forma estabelecida neste artigo.

a) das sete horas as sete horas e doze minutos e trinta segundos e das doze horas
as doze horas e doze minutos e trinta segundos, no radio;

b) das treze horas as treze horas e doze minutos e trinta segundos e das vinte
horas e trinta minutos as vinte horas e quarenta e dois minutos e frinta
segundos, na televisio;

a) das sete horas e doze minutos e trinta segundos as sete horas e vinte e cinco
minutos e das doze horas e doze minutos e trinta segundos as doze horas e vinte
e cinco minutos, no radio;

b) das treze horas e doze minutos e trinta segundos as treze horas e vinte e cinco
minutos e das vinte horas e quarenta e dois minutos e trinta segundos as vinte
horas e cinquenta e cinco minutos, na televisio;

111 - nas eleigdes para Senador, as segundas, quartas e sextas-feiras:

a) das sete horas as sete horas e cinco minutos e das doze horas as doze horas e
cinco minutos, no radio, nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der
por um tergo;

b) das treze horas as treze horas e cinco minutos e das vinte horas e trinta
minutos as vinte horas e trinta e cinco minutos, na televisio, nos anos em que a
renovagio do Senado Federal se der por um tergo;

¢) das sete horas as sete horas e sete minutos e das doze horas as doze horas e
sete minutos, no radio, nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der
por dois tergos;

d) das treze horas as treze horas e sete minutos ¢ das vinte horas e trinta
minutos as vinte horas e trinta e sete minutos, na televisido, nos anos em que a
renovagio do Senado Federal se der por dois tergos;

a) das sete horas e cinco minutos as sete horas e quinze minutos e das doze
horas e cinco minutos as doze horas e quinze minutos, no radio, nos anos em
que a renovagio do Senado Federal se der por um tergo;

b) das treze horas e cinco minutos as treze horas e quinze minutos e das vinte
horas e trinta e cinco minutos as vinte horas e quarenta e cinco minutos, na
televisiio, nos anos em que a renovagfo do Senado Federal se der por um tergo;
¢) das sete horas e sete minutos as sete horas e dezesseis minutos e das doze
horas e sete minutos as doze horas e dezesseis minutos, no radio, nos anos em
que a renovagio do Senado Federal se der por dois tergos;

d) das treze horas e sete minutos as treze horas e dezesseis minutos e das vinte
horas e trinta e sete minutos as vinte horas e quarenta e seis minutos, na
televisido, nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der por dois
tergos;

V - na eleigiio para Governador de Estado e do Distrito Federal, as segundas,
quartas e sextas-feiras:
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a) das sete horas e quinze minutos as sete horas e vinte e cinco minutos e das
doze horas e quinze minutos as doze horas e vinte e cinco minutos, no radio,
nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der por um tergo;

b) das treze horas e quinze minutos as treze horas e vinte e cinco minutos e das
vinte horas e quarenta e cinco minutos as vinte horas e cinquenta e cinco
minutos, na televisdo, nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der
por um tergo;

¢) das sete horas e dezesseis minutos as sete horas e vinte e cinco minutos e das
doze horas e dezesseis minutos as doze horas e vinte e cinco minutos, no radio,
nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der por dois tergos;

d) das treze horas e dezesseis minutos as treze horas e vinte e cinco minutos e
das vinte horas e quarenta e seis minutos as vinte horas e cinquenta e cinco
minutos, na televisdo, nos anos em que a renovagio do Senado Federal se der
por dois tergos;

VI - nas elei¢des para Prefeito, de segunda a sabado:

a) das sete horas as sete horas e dez minutos e das doze horas as doze horas e
dez minutos, no radio;

b) das treze horas as treze horas e dez minutos e das vinte horas e trinta minutos
as vinte horas e quarenta minutos, na televisio;

VII - ainda nas eleigbes para Prefeito, e também nas de Vereador, mediante
insergdes de trinta e sessenta segundos, no radio e na televisio, totalizando
setenta minutos didrios, de segunda-feira a domingo, distribuidas ao longo da
programagiio veiculada entre as cinco e as vinte e quatro horas, na proporgio de
60% (sessenta por cento) para Prefeito e 40% (quarenta por cento) para
Vereador,

§ 1°-A Somente seriio exibidas as inser¢des de televisiio a que se refere o inciso
VII do § 1° nos Municipios em que houver estagiio geradora de servigos de
radiodifuséio de sons e imagens.

I - 90% (noventa por cento) distribuidos proporcionalmente ao nimero de
representantes na Camara dos Deputados, considerados, no caso de coligagio
para elei¢des majoritirias, o resultado da soma do nimero de representantes dos
seis maiores partidos que a integrem e, nos casos de coligagdes para eleigdes
proporcionais, o resultado da soma do numero de representantes de todos os
partidos que a integrem;

I - 10% (dez por cento) distribuidos igualitariamente.

§ 9° As emissoras de radio sob responsabilidade do Senado Federal e da
Camara dos Deputados instaladas em localidades fora do Distrito Federal sdo
dispensadas da veiculagiio da propaganda eleitoral gratuita dos pleitos referidos
nos incisos ITa VI do § 1°." (NR)

"Art. 51. Durante os periodos previstos nos arts. 47 e 49, as emissoras de radio
e televisiio e os canais por assinatura mencionados no art. 57 reservariio, ainda,
setenta minutos didrios para a propaganda eleitoral gratuita, a serem usados em
insergdes de trinta e sessenta segundos, a critério do respectivo partido ou
coligagio, assinadas obrigatoriamente pelo partido ou coligagio, e distribuidas,
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ao longo da programagdo veiculada entre as cinco e as vinte quatro horas, nos
termos do § 2° do art. 47, obedecido o seguinte:

IT - (revogado);

Il - a distribui¢iio levara em conta os blocos de audiéncia entre as cinco e as

onze horas, as onze e as dezoito horas, e as dezoito e as vinte e quatro horas;
evienenns (NR)

"Art. 52. A partir do dia 15 de agosto do ano da eleigiio, a Justi¢a Eleitoral
convocara os partidos e a representagiio das emissoras de televisio para
elaborarem plano de midia, nos termos do art. 51, para o uso da parcela do
hordrio eleitoral gratuito a que tenham direito, garantida a todos participagiio
nos horarios de maior e menor audiéncia." (NR)

"Art. 54. Nos programas e insergdes de radio e televisio destinados a
propaganda eleitoral gratuita de cada partido ou coligagiio s6 poderiio aparecer,
em gravagdes internas e extemas, observado o disposto no § 2° candidatos,
caracteres com propostas, fotos, jingles, clipes com musica ou vinhetas,
inclusive de passagem, com indicagiio do nimero do candidato ou do partido,
bem como seus apoiadores, inclusive os candidatos de que trata o § 1° do art.
53-A, que poderio dispor de até 25% (vinte e cinco por cento) do tempo de
cada programa ou inser¢iio, sendo vedadas montagens, trucagens, computagio
grafica, desenhos animados e efeitos especiais.

§ 2° Sera permitida a veiculagio de entrevistas com o candidato e de cenas
externas nas quais ele, pessoalmente, exponha:

I - realizagdes de govemno ou da administragiio pablica;

Il - falhas administrativas e deficiéncias verificadas em obras e servigos
publicos em geral;

111 - atos parlamentares e debates legislativos." (NR)

"Art. 57-A. E permitida a propaganda eleitoral na internet, nos termos desta
Lei, apds o dia 15 de agosto do ano da eleig¢@io."(NR)

IV - a qualquer tempo, quando se tratar de contetido que esteja sendo divulgado
na internet, ou em 72 (setenta e duas) horas, apds a sua retirada.
NI { , | .4

"Art. 59-A. No processo de votagiio eletronica, a urna imprimird o registro de
cada voto, que sera depositado, de forma automatica e sem contato manual do
eleitor, em local previamente lacrado.

Paragrafo Gnico. O processo de votagiio ndo serda concluido até que o eleitor
confirme a correspondéncia entre o teor de seu voto e o registro impresso e
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exibido pela uma eletronica." (Artigo vetado pelo Presidente da Repiblica.

mantido pelo Congresso Nacional e publicado no DOU de 26/11/2015)

VIl - realizar, no primeiro semestre do ano de eleigiio, despesas com
publicidade dos ¢rgios publicos federais, estaduais ou municipais, ou das
respectivas entidades da administragdo indireta, que excedam a média dos
gastos no primeiro semestre dos trés ultimos anos que antecedem o pleito;

cerevmenenen™ (NR)

"Art. 93. O Tribunal Superior Eleitoral podera, nos anos eleitorais, requisitar
das emissoras de radio e televisdo, no periodo de um més antes do inicio da
propaganda eleitoral a que se refere o art. 36 e nos trés dias anteriores a data do
pleito, até dez minutos didrios, continuos ou nio, que poderio ser somados e
usados em dias espagados, para a divulgagio de comunicados, boletins e
instrugdes ao eleitorado." (NR)

"Art. 93-A. O Tribunal Superior Eleitoral, no periodo compreendido entre 1° de
abril e 30 de julho dos anos eleitorais, promovera, em até cinco minutos diarios,
continuos ou ndo, requisitados as emissoras de radio e televisio, propaganda
institucional, em radio e televisdo, destinada a incentivar a participacio
feminina na politica, bem como a esclarecer os cidaddos sobre as regras e o
funcionamento do sistema eleitoral brasileiro." (NR)

§ 5° Nos Tribunais Eleitorais, os advogados dos candidatos ou dos partidos e
coligagdes serdo intimados para os feitos que ndo versem sobre a cassagiio do
registro ou do diploma de que trata esta Lei por meio da publicagio de edital
eletronico publicado na pagina do respectivo Tribunal na intemet, iniciando-se
a contagem do prazo no dia seguinte ao da divulgagio." (NR)

§ 11. As sangbes aplicadas a candidato em razio do descumprimento de
disposi¢des desta Lei ndo se estendem ao respectivo partido, mesmo na
hipotese de esse ter se beneficiado da conduta, salvo quando comprovada a sua
participagdo." (NR)

"Art. 96-B. Serdio reunidas para julgamento comum as agdes eleitorais
propostas por partes diversas sobre o mesmo fato, sendo competente para
aprecia-las o juiz ou relator que tiver recebido a primeira.

§ 1° O ajuizamento de agéio eleitoral por candidato ou partido politico ndo
impede agiio do Ministério Publico no mesmo sentido.

§ 2° Se proposta agdo sobre 0 mesmo fato apreciado em outra cuja decisdo
ainda ndo transitou em julgado, sera ela apensada ao processo anterior na
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instancia em que ele se encontrar, figurando a parte como litisconsorte no feito
principal.

§ 3° Se proposta agio sobre o mesmo fato apreciado em outra cuja decisio ja
tenha transitado em julgado, ndo serd ela conhecida pelo juiz, ressalvada a
apresentagio de outras ou novas provas."

"An. 100. A contratagiio de pessoal para prestagiio de servigos nas campanhas
eleitorais ndo gera vinculo empregaticio com o candidato ou partido
contratantes, aplicando-se a pessoa fisica contratada o disposto na alinea h do
inciso V do art. 12 da Lei n®8.212, de 24 de julho de 1991.

Paragrafo Gnico. Nio se aplica aos partidos politicos, para fins da contratagiio
de que trata o caput, o disposto no paragrafo Gnico do art. 15 da Lei n® 8212,
de 24 de julho de 1991." (NR)

Art. 3° A Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995, passa a vigorar com as seguintes
alteragdes:

§ 1° SO € admitido o registro do estatuto de partido politico que tenha carater
nacional, considerando-se como tal aquele que comprove, no periodo de dois
anos, o apoiamento de eleitores ndo filiados a partido politico, correspondente
a, pelo menos, 0,5% (cinco décimos por cento) dos votos dados na Gltima
elei¢do geral para a Camara dos Deputados, ndo computados os votos em
branco e os nulos, distribuidos por um ter¢o, ou mais, dos Estados, com um
minimo de 0,1% (um décimo por cento) do eleitorado que haja votado em cada
um deles.

R N 19

"Art. 22-A. Perderda o mandato o detentor de cargo eletivo que se desfiliar, sem
justa causa, do partido pelo qual foi eleito.

Paragrafo (nico. Consideram-se justa causa para a desfiliagdo partidaria
somente as seguintes hipdteses:

| - mudanga substancial ou desvio reiterado do programa partidario;

I - grave discriminagdo politica pessoal; e

111 - mudanga de partido efetuada durante o periodo de trinta dias que antecede
o prazo de filiagio exigido em lei para concorrer a eleigfio, majoritdria ou
proporcional, ao €rmino do mandato vigente."

§ 3° (Revogado).

§ 4° Os orgdos partidarios municipais que ndo hajam movimentado recursos
financeiros ou arrecadado bens estimaveis em dinheiro ficam desobrigados de
prestar contas a Justiga Eleitoral, exigindo-se do responsavel partidario, no
prazo estipulado no caput, a apresentagio de declaragio da auséncia de
movimentagiio de recursos nesse periodo.



§ 5° A desaprovagiio da prestagiio de contas do partido ndo ensejara sangio
alguma que o impega de participar do pleito eleitoral." (NR)

"Art. 34. A Justiga Eleitoral exerce a fiscalizagiio sobre a prestagiio de contas do
partido e das despesas de campanha eleitoral, devendo atestar se elas refletem
adequadamente a real movimentagio financeira, os dispéndios e os recursos
aplicados nas campanhas eleitorais, exigindo a observagiio das seguintes
normas:
I - obrigatoriedade de designagiio de dirigentes partidarios especificos para
movimentar recursos financeiros nas campanhas eleitorais;
Il - (revogado);
111 - relatério financeiro, com documentagfio que comprove a entrada e saida de
dinheiro ou de bens recebidos e aplicados;
IV - obrigatoriedade de ser conservada pelo partido, por prazo ndo inferior a
cinco anos, a documentagiio comprobatdria de suas prestagdes de contas;
V - obrigatoriedade de prestagiio de contas pelo partido politico e por seus
candidatos no encerramento da campanha eleitoral, com o recolhimento
imediato a tesouraria do partido dos saldos financeiros eventualmente apurados.
§ 1° A fiscalizagio de que trata o capur tem por escopo identificar a origem das
receitas e a destinagio das despesas com as atividades partidarias e eleitorais,
mediante o exame formal dos documentos fiscais apresentados pelos partidos
politicos e candidatos, sendo vedada a andlise das atividades politico-partidarias
ou qualquer interferéncia em sua autonomia.

eniennn (NR)

"Art. 37. A desaprovagio das contas do partido implicara exclusivamente a
sangiio de devolugiio da importdncia apontada como irregular, acrescida de
multa de até 20% (vinte por cento).

§ 2° A sangiio a que se refere o capur sera aplicada exclusivamente a esfera
partidaria responsavel pela irregularidade, nio suspendendo o registro ou a
anotagiio de seus orgios de diregiio partidaria nem tornando devedores ou
inadimplentes os respectivos responsaveis partidarios.

§ 3° A sangfio a que se refere o capur devera ser aplicada de forma proporcional
e razoavel, pelo periodo de um a doze meses, e o pagamento devera ser feito
por meio de desconto nos futuros repasses de cotas do Fundo Partidario, desde
que a prestagiio de contas seja julgada, pelo juizo ou tribunal competente, em
até cinco anos de sua apresentagéo.

§ 9° O desconto no repasse de cotas resultante da aplicagdo da sangiio a que se
refere o caput serd suspenso durante o segundo semestre do ano em que se
realizarem as eleigdes.

§ 10. Os gastos com passagens aéreas seriio comprovados mediante
apresentagiio de fatura ou duplicata emitida por agéncia de viagem, quando for
o caso, desde que informados os beneficidrios, as datas e os itinerarios, vedada
a exigéncia de apresentagio de qualquer outro documento para esse fim.
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§ 11. Os oOrgios partidarios poderdo apresentar documentos habeis para
esclarecer questionamentos da Justiga Eleitoral ou para sanear iregularidades a
qualquer tempo, enquanto ndo transitada em julgado a decisdo que julgar a
prestaciio de contas.

§ 12. Erros formais ou materiais que no conjunto da prestagio de contas nio
comprometam o conhecimento da origem das receitas e a destinagiio das
despesas niio acarretardio a desaprovagiio das contas.

§ 13. A responsabilizagiio pessoal civil e criminal dos dirigentes partidarios
decorrente da desaprovagio das contas partidarias e de atos ilicitos atribuidos
ao partido politico somente ocorrera se verificada imregularidade grave e
insanavel resultante de conduta dolosa que importe enriquecimento ilicito e
les@io ao patriménio do partido.

§ 14. O instituto ou fundagio de pesquisa e de doutrinagio e educagio politica
ndo sera atingido pela sang¢do aplicada ao partido politico em caso de
desaprovagiio de suas contas, exceto se tiver diretamente dado causa a
reprovagio." (NR)

"An. 37-A. A falta de prestagfio de contas implicara a suspensiio de novas cotas
do Fundo Partidirio enquanto perdurar a inadimpléncia e sujeitara os
responsaveis as penas da lei."

§ 3° As doagdes de recursos financeiros somente poderdo ser efetuadas na conta
do partido politico por meio de:
I - cheques cruzados e nominais ou transferéncia eletronica de depdsitos;
11 - depositos em espécie devidamente identificados;
111 - mecanismo disponivel em sitio do partido na intemet que permita inclusive
o uso de cartdo de crédito ou de débito e que atenda aos seguintes requisitos:
a) identificagfio do doador;
b) emissiio obrigatdria de recibo eleitoral para cada doagfo realizada.
reeivrennnens (NR)

I - 5% (cinco por cento) serdo destacados para entrega, em partes iguais, a todos
os partidos que atendam aos requisitos constitucionais de acesso aos recursos
do Fundo Partidario; e

werinnciene | (NR)

I - na manutengiio das sedes e servigos do partido, permitido o pagamento de
pessoal, a qualquer titulo, observado, do total recebido, os seguintes limites:

a) 50% (cinquenta por cento) para o 6rgfo nacional;

b) 60% (sessenta por cento) para cada orgfo estadual e municipal;

V - na criagio e manutengdo de programas de promogido e difusio da
participagio politica das mulheres, criados e mantidos pela secretaria da mulher
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do respectivo partido politico ou, inexistindo a secretaria, pelo instituto ou
fundagio de pesquisa e de doutrinagiio e educagiio politica de que trata o inciso
IV, conforme percentual que sera fixado pelo 6rgdo nacional de diregio
partidaria, observado o minimo de 5% (cinco por cento) do total;

VI - no pagamento de mensalidades, anuidades e congéneres devidos a
organismos partidarios internacionais que se destinem ao apoio a pesquisa, ao
estudo e a doutrinagfio politica, aos quais seja o partido politico regularmente
filiado;

VII - no pagamento de despesas com alimentagio, incluindo restaurantes e
lanchonetes.

§ 5° O partido politico que ndo cumprir o disposto no inciso V do caput devera
transferir o saldo para conta especifica, sendo vedada sua aplicagido para
finalidade diversa, de modo que o saldo remanescente devera ser aplicado
dentro do exercicio financeiro subsequente, sob pena de acréscimo de 12,5%
(doze inteiros e cinco décimos por cento) do valor previsto no inciso V do
capu, a ser aplicado na mesma finalidade.

§ 5%A. A critério das agremiagdes partidarias, os recursos a que se refere o
inciso V poderdo ser acumulados em diferentes exercicios financeiros,
mantidos em contas bancarias especificas, para utilizagio futura em campanhas
eleitorais de candidatas do partido.

§ 7° A critério da secretaria da mulher ou, inexistindo a secretaria, a critério da
fundagio de pesquisa e de doutrinagiio e educagio politica, os recursos a que se
refere o inciso V do capwr poderdo ser acumulados em diferentes exercicios
financeiros, mantidos em contas bancdrias especificas, para utilizagiio futura em
campanhas eleitorais de candidatas do partido, ndo se aplicando, neste caso, o
disposto no § 5°." (NR)

IV - promover e difundir a participagio politica feminina, dedicando as
mulheres o tempo que sera fixado pelo 6rgio nacional de diregéio partidaria,
observado o minimo de 10% (dez por cento) do programa e das inser¢des a que
se refere o art. 49,

LY 1) 3}

"Art. 49. Os partidos com pelo menos um representante em qualquer das Casas
do Congresso Nacional tém assegurados os seguintes direitos relacionados a
propaganda partidaria:

I - a realizagio de um programa a cada semestre, em cadeia nacional, com
duragio de:

a) cinco minutos cada, para os partidos que tenham eleito até quatro Deputados
Federais;

b) dez minutos cada, para os partidos que tenham eleito cinco ou mais
Deputados Federais;
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11 - a utilizagdio, por semestre, para inser¢des de trinta segundos ou um minuto,
nas redes nacionais, e de igual tempo nas emissoras estaduais, do tempo total

de:

a) dez minutos, para os partidos que tenham eleito até nove Deputados
Federais;

b) vinte minutos, para os partidos que tenham eleito dez ou mais deputados
federais.

Paragrafo unico. A critério do érgdo partidario nacional, as insergdes em redes
nacionais referidas no inciso 11 do caput deste artigo poderiio veicular conteado
regionalizado, comunicando-se previamente o Tribunal Superior Eleitoral."
(NR)

Art. 4° A Lei n°4.737, de 15 de julho de 1965 - Cadigo Eleitoral, passa a vigorar com
as seguintes alteragdes:

§ 4° O disposto no inciso V do § 1° ndo se aplica ao eleitor no exterior que
requeira novo passaporte para identificagiio e retorno ao Brasil." (NR)

§ 3° Da homologagéo da respectiva convengfo partidaria até a diplomagéo e nos
feitos decorrentes do processo eleitoral, ndo poderdo servir como juizes nos
Tribunais Eleitorais, ou como juiz eleitoral, o cdnjuge ou o parente
consanguineo ou afim, at¢ o segundo grau, de candidato a cargo eletivo
registrado na circunscrigio.

veeneinnns (NR)

§ 4° As decisdes dos Tribunais Regionais sobre quaisquer agdes que importem
cassagfio de registro, anulagiio geral de elei¢des ou perda de diplomas somente
poderdio ser tomadas com a presenga de todos os seus membros.

§ 5° No caso do § 4°, se ocorrer impedimento de algum juiz, serd convocado o
suplente da mesma classe." (NR)

"An. 93. O prazo de entrada em cartorio ou na Secretaria do Tribunal,
conforme o caso, de requerimento de registro de candidato a cargo eletivo
terminard, improrrogavelmente, as dezenove horas do dia 15 de agosto do ano
em que se realizarem as eleigdes.
§ 1° Até vinte dias antes da data das eleigdes, todos os requerimentos, inclusive
0s que tiverem sido impugnados, devem estar julgados pelas instincias
ordindrias, e publicadas as decisdes a eles relativas.
§ 2° As convengdes partidarias para a escolha dos candidatos serdo realizadas,
no maximo, até 5 de agosto do ano em que se realizarem as eleigdes.

veemeeeenn (NR)



"Art. 108, Estardo eleitos, entre os candidatos registrados por um partido ou
coligagiio que tenham obtido votos em nimero igual ou superior a 10% (dez por
cento) do quociente eleitoral, tantos quantos o respectivo quociente partidario
indicar, na ordem da votagiio nominal que cada um tenha recebido.

Pardgrafo unico. Os lugares nfio preenchidos em razio da exigéncia de votagiio
nominal minima a que se refere o capw serdo distribuidos de acordo com as
regras do art. 109." (NR)

"Art. 109. Os lugares ndo preenchidos com a aplicagio dos quocientes
partidarios e em razio da exigéncia de votagdo nominal minima a que se refere
o art. 108 serdo distribuidos de acordo com as seguintes regras:

I - dividir-se-a o nimero de votos validos atribuidos a cada partido ou coligagio
pelo nimero de lugares definido para o partido pelo calculo do quociente
partidario do art. 107, mais um, cabendo ao partido ou coligagiio que apresentar
a maior média um dos lugares a preencher, desde que tenha candidato que
atenda a exigéncia de votagiio nominal minima;

Il - repetir-se-a a operagéio para cada um dos lugares a preencher;

IIT - quando ndo houver mais partidos ou coligagdes com candidatos que
atendam as duas exigéncias do inciso I, as cadeiras serio distribuidas aos
partidos que apresentem as maiores médias.

§ 1° O preenchimento dos lugares com que cada partido ou coligagio for
contemplado far-se-a segundo a ordem de votagfio recebida por seus candidatos.
§ 2° Somente poderdo concorrer a distribui¢do dos lugares os partidos ou as
coligagdes que tiverem obtido quociente eleitoral." (NR)

Paragrafo Gnico. Na defini¢@o dos suplentes da representagio partidaria, néio ha
exigéncia de votagiio nominal minima prevista pelo art. 108." (NR)

§ 3° A decisiio da Justica Eleitoral que importe o indeferimento do registro, a
cassagiio do diploma ou a perda do mandato de candidato eleito em pleito
majoritario acarreta, apds o trinsito em julgado, a realizagio de novas eleigdes,
independentemente do nimero de votos anulados.

§ 4° A eleigiio a que se refere o § 3° correra a expensas da Justi¢a Eleitoral e
serd:

I - indireta, se a vacéncia do cargo ocorrer a menos de seis meses do final do
mandato;

II - direta, nos demais casos." (NR)

"Art. 233-A. Aos eleitores em transito no territdrio nacional ¢ assegurado o
direito de votar para Presidente da Republica, Govemador, Senador, Deputado
Federal, Deputado Estadual e Deputado Distrital em umas especialmente
instaladas nas capitais e nos Municipios com mais de cem mil eleitores.
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§ 1° O exercicio do direito previsto neste artigo sujeita-se a observincia das
regras seguintes:

I - para votar em trinsito, o eleitor devera habilitar-se perante a Justi¢a Eleitoral
no periodo de até quarenta e cinco dias da data marcada para a eleigiio,
indicando o local em que pretende votar;

Il - aos eleitores que se encontrarem fora da unidade da Federagiio de seu
domicilio eleitoral somente ¢ assegurado o direito a habilitagéio para votar em
trinsito nas eleigdes para Presidente da Repablica;

111 - os eleitores que se encontrarem em ftransito dentro da unidade da Federagio
de seu domicilio eleitoral poderdo votar nas elei¢des para Presidente da
Repuablica, Governador, Senador, Deputado Federal, Deputado Estadual e
Deputado Distrital.

§ 2° Os membros das Forgas Armadas, os integrantes dos orgdos de seguranga
publica a que se refere o art. 144 da Constitui¢io Federal, bem como os
integrantes das guardas municipais mencionados no § 8° do mesmo art. 144,
poderiio votar em trinsito se estiverem em servigo por ocasido das eleigdes.

§ 3° As chefias ou comandos dos orgéios a que estiverem subordinados os
eleitores mencionados no § 2° enviardio obrigatoriamente a Justiga Eleitoral, em
até quarenta e cinco dias da data das eleigdes, a listagem dos que estario em
servigo no dia da elei¢io com indicagiio das segbes eleitorais de origem e
destino.

§ 4° Os eleitores mencionados no § 2° uma vez habilitados na forma do § 3°,
serio cadastrados e votario nas segdes eleitorais indicadas nas listagens
mencionadas no § 3° independentemente do nimero de eleitores do Municipio."
(NR)

"Art. 240. A propaganda de candidatos a cargos eletivos somente ¢ permitida
apos o dia 15 de agosto do ano da eleigdio.
§ 2° O recurso ordinario interposto contra decisdo proferida por juiz eleitoral ou
por Tribunal Regional Eleitoral que resulte em cassagiio de registro,
afastamento do titular ou perda de mandato eletivo sera recebido pelo Tribunal
competente com efeito suspensivo.

§ 3° O Tribunal dara preferéncia ao recurso sobre quaisquer outros processos,
ressalvados os de habeas corpus e de mandado de seguranga." (NR)

"Art. 368-A. A prova testemunhal singular, quando exclusiva, ndo serd aceita
nos processos que possam levar a perda do mandato."”

Art. 5° O limite de gastos nas campanhas eleitorais dos candidatos as eleigdes para
Presidente da Republica, Governador e Prefeito sera definido com base nos gastos declarados, na
respectiva circunscri¢io, na eleigio para os mesmos cargos imediatamente anterior a
promulgagiio desta Lei, observado o seguinte:

I - para o primeiro turno das eleigdes, o limite sera de:



a) 70% (setenta por cento) do maior gasto declarado para o cargo, na circunscri¢iio
eleitoral em que houve apenas um tumo;

b) 50% (cinquenta por cento) do maior gasto declarado para o cargo, na circunscrigio
eleitoral em que houve dois turnos;

I1 - para o segundo tumo das elei¢des, onde houver, o limite de gastos sera de 30%
(trinta por cento) do valor previsto no inciso L.

Paragrafo Gnico. Nos Municipios de até dez mil eleitores, o limite de gastos sera de
R$ 100.000,00 (cem mil reais) para Prefeito e de RS 10.000,00 (dez mil reais) para Vereador, ou
o estabelecido no caput se for maior.

Art. 6° O limite de gastos nas campanhas eleitorais dos candidatos as eleigdes para
Senador, Deputado Federal, Deputado Estadual, Deputado Distrital e Vereador sera de 70%
(setenta por cento) do maior gasto contratado na circunscrigdo para o respectivo cargo na eleigio
imediatamente anterior a publicagio desta Lei.

Art. 7° Na defini¢iio dos limites mencionados nos arts. 5° e 6°, serdio considerados os
gastos realizados pelos candidatos e por partidos e comités financeiros nas campanhas de cada
um deles.

Art. 8° Caberd a Justica Eleitoral, a partir das regras definidas nos arts. 5° e 6°:

I - dar publicidade aos limites de gastos para cada cargo eletivo até 20 de julho do ano
da eleigdo;

11 - na primeira eleigfio subsequente a publicagiio desta Lei, atualizar monetariamente,
pelo indice Nacional de Pregos ao Consumidor - INPC da Fundagiio Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE ou por indice que o substituir, os valores sobre os quais incidirdo
os percentuais de limites de gastos previstos nos arts. 5°e 6%

I1I - atualizar monetariamente, pelo INPC do IBGE ou por indice que o substituir, os
limites de gastos nas eleigdes subsequentes.

Art. 9° Nas trés eleigdes que se seguirem a publicagio desta Lei, os partidos
reservariio, em contas bancarias especificas para este fim, no minimo 5% (cinco por cento) e no
maximo 15% (quinze por cento) do montante do Fundo Partidario destinado ao financiamento
das campanhas eleitorais para aplicag@io nas campanhas de suas candidatas, incluidos nesse valor
o0s recursos a que se refere o inciso V do art. 44 da Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995.

Art. 10. Nas duas eleigdes que se seguirem a publicagiio desta Lei, o tempo minimo
referido no inciso 1V do art. 45 da Lei n° 9.096, de 19 de setembro de 1995, sera de 20% (vinte
por cento) do programa e das insergdes.

Art. 11, Nas duas eleigdes que se seguirem a dltima das mencionadas no art. 10, o
tempo minimo referido no inciso 1V do art. 45 da Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995, sera
de 15% (quinze por cento) do programa e das insergdes.

Art. 12, A€ a primeira eleigdo geral subsequente a aprovagio desta Lei, sera
implantado o processo de votagiio eletrdnica com impressio do registro do voto a que se refere o
art. 59-A da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997. (drtigo vetado pelo Presidente da

Repuiblica. mantido pelo Congresso Nacional e publicado no DOU de 26/11/2015)
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Art. 13, O disposto no § 1° do art. 7° da Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995, no
tocante ao prazo de dois anos para comprovagio do apoiamento de eleitores, ndo se aplica aos
pedidos protocolizados até a data de publicagiio desta Lei.

Ant. 14, Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagio.

Art. 15, Revogam-se os §§ 1° e 2° do art. 10, o art. 17-A, 0s §§ 1° e 2° do art. 18, o
art. 19, os incisos T e 11 do § 1° do art. 23, o inciso 1 do caput e 0 § 1° do art. 29, 0s §§ 1°¢ 2° do
art. 48, o inciso Il doart. 51, o art. 81 e 0 § 4° do art. 100-A da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de
1997; oart. 18, 0 § 3°doart. 32 e os arts. 56 ¢ 57 da Lein® 9.096, de 19 de setembro de 1995; e o
§ 11 doart. 32 da Lein® 9.430, de 27 de dezembro de 1996.

Brasilia, 29 de setembro de 2015; 194° da Independéncia e 127° da Republica.

DILMA ROUSSEFF

José Eduardo Cardozo
Nelson Barbosa

Luis Inacio Lucena Adams
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ANEXO 2

,JTIMIWWEWnI Lei n? 13 488, de 6 de outubro de 2017

O Irtwnsd 02 Damocrce

Lei n® 13.488, de 6 de outubro de 2017

Altera as leis n®s 9.504, de 30 de setembro de 1997 (Lei das Eleigdes), 9.096, de 19 de setembro de 1995, e
4.737, de 15 de julho de 1965 (Cédigo Eleitoral), e revoga disposiivos da Lei n® 13.165, de 29 de setembro
de 2015 (Minirreforma Eleitoral de 2015), com o fim de promover reforma no ordenamento politico-eleitoral.

OPRESIDENTE DA REPUBLICA

Fago saberque o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei:

Capitulo |

DAS ALTERAGOES DA LEGISLACAO ELEITORAL

Art. 12 A Lei n® 9.504, de 30 de selembro de 1997, passa a vigorar com as seguintes alleragdes:

Alteragdes incorporadas ao texto da Lei n® 9.504/1997.
Art. 22 AlLein®9.096, de 19 de setembro de 1995, passa a vigorar com as seguintes alteragdes:
Alteragdes incorporadas ao texto da Lei n® 9.096/1995.
Art. 32 AlLein®4.737, de 15 de julho de 1965 (Cédigo Eleitoral), passa a vigorar com as seguintes
alteragdes:
Alteragdes incorporadas ao texto da Lei n® 4.737/1965.

Capitulo I
DISPOSICOES TRANSITORIAS

Art. 42 Em 2018, para fins do disposto nos incisos Ill e IV do caput do art. 16-D da Lein® 9.504, de 30 de
setembro de 1997, a distribuigdo dos recursos entre os partidos terd por base o nimero de representantes
titulares na Camara dos Deputados e no Senado Federal, apurado em 28 de agosto de 2017 e, nas eleigdes
subsequentes, apurado no Gltimo dia da sessio legislativa imediatamente anterior ao ano eleitoral.

Art. 5 Nas eleigdes para presidente da Repablica em 2018, o limite de gastos de campanha de cada
candidato sera de R$70.000.000,00 (setenta milhdes de reais).

Paragrafo Gnico. Na campanha para o segundo tumo, se houver, o limite de gastos de cada candidato sera
de 50% (cinquenta por cento) do valor estabelecido no caputdeste artigo.

Art. 6° O limite de gastos nas campanhas dos candidatos as eleigbes de governador e senador em 2018
sera definido de acordo com o nimero de eleitores de cada unidade da Federagdo apurado no dia 31 de
maio de 2018, nos termos previstos neste arligo.

§ 1? Nas eleigdes para govemador, serdo 0s seguintes 0s limites de gastos de campanha de cada
candidato:

| - nas unidades da Federagao com até um milhao de eleitores: R$2.800.000,00 (dois milhdes e oitocentos
mil reais);

Il - nas unidades da Federagdo com mais de um milh&o de eleitores e de até dois milhdes de eleitores:
R$4.900.000,00 (quatro milhdes e novecentos mil reais);

- nas unidades da Federagdo com mais de dois milhdes de eleitores e de até quatro milhdes de eleitores:
R$5.600.000,00 (cinco milhdes e seiscentos mil reais);
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IV - nas unidades da Federagdo com mais de quatro milhdes de eleitores e de até dez milhdes de eleitores:
R$9.100.000,00 (nove milhdes e cemmil reais);

V - nas unidades da Federagdo com mais de dez milhdes de eleitores e de até vinte milhdes de eleitores:
R$14.000.000,00 (catorze milhdes de reais);

VI- nas unidades da Federagdo commais de vinte milhdes de eleitores: R$21.000.000,00 (vinte e um
milhdes de reais).

§ 2% Nas eleigbes para senador, serdo 0s seguintes 0s limites de gastos de campanha de cada candidato:
|1 - nas unidades da Federagdo com até dois milhdes de eleitores: R$2.500.000,00 (dois milhdes e
quinhentos mil reais);

Il - nas unidades da Federagdo com mais de dois milhdes de eleitores e de até quatro milhdes de eleitores:
R$3.000.000,00 (trés milhdes de reais);

Il - nas unidades da Federagdo com mais de quatro milhdes de eleitores e de até dez milhdes de eleitores:
R$3.500.000,00 (trés milhdes e quinhentos mil reais);

IV - nas unidades da Federagdo commais de dez milhdes de eleitores e de até vinte milhdes de eleitores:
R$4.200.000 00 (quatro milhdes e duzentos mil reais);

V - nas unidades da Federagdo com mais de vinte milhdes de eleitores: R$5.600.000,00 (cinco milhdes e
seiscentos mil reais).

§ 32 Nas campanhas para o segundo turno de govemador, onde houver, o limite de gastos de cada
candidato sera de 50% (cinquenta por cento) dos limites fixados no § 19 deste artigo.

Art. 7 Em 2018, o limite de gastos serd de:

1 - R$2.500.000,00 (dois milhdes e quinhentos mil reais) para as campanhas dos candidatos as eleigdes de
deputado federal;

Il - R$1.000.000,00 (um milhdo de reais) para as campanhas dos candidatos as eleigdes de deputado
estadual e deputado distrital.

Art. 82 Nas eleigbes de 2018, se as doagdes de pessoas fisicas a candidatos, somadas aos recursos
publicos, excederem o limite de gastos permitido para a respectiva campanha, o valor excedente podera ser
transferido para o partido do candidato.

Capitulo Il

DISPOSICOES FINAIS

Art. 9° Os partidos deverdo adequar seus estalutos aos termos desta lei até o final do exercicio de 2017.
Art. 10. Esta lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Art. 11, Ficam revogados o § 19-A do art. 23 da Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997, e os arts. 59, 6,79,
8%,10 e 11 da Lei n® 13.1865, de 29 de setembro de 2015.

Brasilia, 6 de outubro de 2017; 196 da Independéncia e 129° da Replblica.
MICHEL TEMER

ELISEU PADILHA

ANTONIO IMBASSAHY
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ANEXO 4

TRIBUNAL DE JUSTICA DO ESTADO DE SAO PAULO
COMARCA DE SAO PAULO
FORO CENTRAL - FAZENDA PUBLICA/ACIDENTES

6" VARA DE FAZENDA PUBLICA

Viaduo Dana Paulirn, 80, 6" andy - sda 615, Cawro -CEP 01501-020, Foae 3242-23332115, S0 Pavlo-
SP - E-mad spofaiisp pus be

[ SENTENCA |
Processo n” 1012844-73.2018.8.26.0053 - A¢iio Civil de Im probidade Administrativa
Requerente ¢ MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DE SAO PAULO ¢ outro
Litisconsorte Ativo:

Reguendo: JOAO AGRIPINO DA COSTA DORIA JUNIOR

Juiz(*) de Direito Dr.(*): CYNTHIA THOME

Vistos.

MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DE SAO PAULO moveu
aglio em face de JOAO AGRIPINO DA COSTA DORIA JUNIOR relatando que o réu, durante
toda a sua campanha eleitoral de 2016, utilizou o slogan "Acelera SP™ atrelado ao simbolo ">>", os
quais teriam se tomado intimamente vinculados 4 sua imagem, segundo apurado no Inguénto Civil n°
14,0695 0000921/2017-3. Afinma que tal expressdo e o referido simbolo permaneceram em uso apods
a posse do réu no cargo de prefeito de Sio Paulo, de maneira a associar a sua imagem a programas de
governo as custas do errio. Infere que o réu se valeu da publiadade dos atos administrativos sem
qualguer mengdo acs simbolos oficiais do Municipio, visando 4 sua promogiio pessoal. Ante o
exposto, requer que a presente agdo seja distnbuida por dependéncia 4 | 1" Vara da Fazenda Publica
do Foro Central, vez que ha conexiio entre a demanda ora apreciada e o processo 1004481
972018 826.0053 . Pleiteia, ainda, que o réu se abstenha de utihzar o slogan "Acelera SP" ¢ o
simbolo ">>" retirando também toda ¢ qualguer forma de divulgagdo. Ademais, pede gue o réu seja
condenado pela pratica de atos de improbidade administrativa previsto no Artigos 99, inciso XII, 10,
meciso IX e 11, mciso |, da Leir n” 842992, cominando as respectivas sangdes enunaiadas no Artigo

12, inciso 1, [T e 1, do mesmo diploma legal. Juntou documentos (fls. 54/330).

O juizo da 11" Vara da Fazenda Pablica desta Comarca determinou a

1012844-73.2018.8.26.0053
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FORO CENTRAL - FAZENDA PUBLICA/ACIDENTES

6" VARA DE FAZENDA PUBLICA

Viaduo Dna Paulirn, 80, 6" andy - sa 615, Cawro - CEP 01501-020, Foae 3242-23332115, S0 Palo-
SP - E-mad spofaniinsp jus be

livre distnbuigdo da presente agdo consoante exarado as fls. 331/334.

O pedido de tutela de urgéncia foi deferido parcialmente (fls.
336/339).

As fls. 382/393, o Ministério Piblico requereu a aplicagio de multa
diana ao réu em virtude de descumpnmento da decislio retro. Diante de tais consideragdes, o réu
manifestou-se (fls. 425/431).

Por sua vez o réu apresentou defesa prévia alegando que as
divulgagdes apontadas pelo autor na imicial foram veiculadas em espagos privados, enguanto pessoa
fisica, com recursos proprios. Sustenta que a inicial ndo deve ser recebida pois defende que “ndo hd
qualquer ato impuwado ao Requerido que decorra de ato de gestdo®. Pleiteou a rejeigiio da presente
agdo com fulero no Artigo 17, §8°, da Lei n® 8 429/1992 ou a improcedéncia do feito com fundamento
no Artigo 485, inciso 1, do Codigo de Processo Civil (fls. 404/415).

O réu requereu a revogagdo da liminar haja vista a sua renincia ao
mandato em 06042018 (fls. 416/421).

As fls. 436451, o Ministério Piblico pediu o recebimento da
exordial e a citagho do réu.

O Municipio de Sdo Paulo informou gue nio ingressaria em polo
algum dademanda(fls. 452).

Em decisio exarada as fls. 453458, houve determinagdo da citagdo
do réu bem como a aplicagido de multa no valor de R$ 200.000,00 em razio do descumprimento da

liminar, que foi revogada ante a reniincia do réu a0 mandato.

O réu contestou a aglo argumentando, em sintese, que o slogan
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“Acelera SP' ndo estd vinculado ao Municipio de Sdo Paulo, a atos de gestdo ou politicas publicas ja
que a expressio teria sido utilizada em suas pdginas pessoais, em espago exclusivamente privado.
Assevera ser indevida a aplicagldo de multa pois o réu ndo teria descumpndo a decisio que concedeu
parcialmente a tutela de urgéneia Entende gue ndo houve violagdo ao pnncipio da impessoalidade
tampouco lesio ao erdrio haja vista que a divulgagio do slogan "Acelera SP* foi realizada por meio
de recursos particulares. Indica, também, que nfio houve enriquecimento ilicito, vantagem patrimonial
indevida ¢ dolo ou culpa na sua conduta. Destarte, plateia o indeferimento da petigdo imicial e que
sejam julgadas indevidas as multas impostas. Por fim, pugna pela improcedéneia da agdo e mtificagio
em sentenga da revogagdo da tutela de urgéncia (fls. 66(V687).

Houve réplica (fls. 712/734).

Instadas as partes a indicarem eventuais provas que pretendiam
produzir, autor ¢ réu manifestaram-se (fls. 740 ¢ 742/744),

E o relatorio.

DECIDO.

Tratase de agdo civil de responsabihdade pela pratica de atos de
improbidade administrativa objetivando a procedéncia da demanda a fim de que o réu: a) se abstenha
de utilizar o slogan ACELERA SP ou seu simbolo >>, que ndo sejam os oficians definidos na Lei
Orgdnica do Municipio de Sdo Paulo e na Lei Municipal n® 14.166/2006, abrangendo toda e qualquer
forma de divulgagdo (outdoors, placas, camisetas, bonés, adesivos, publicagdes, folders, memes | etc)
por radio, TV, intemet, redes sociais (especialmente Facebook ¢ Twitter), tanto as oficiais, quanto
aquelas pessoais do Prefeito (neste caso, apenas em relagido & divulgagdes relacionadas a atos de
gestio do Municipio de Sdo Paulo), sob pena de, ndo o fazendo, pagar multa pessoal didna de R$
SO.000,00 em consequénaia de cada ato que caractenze o descumpnmento; b) providencie, no prazo
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de 30 dias, a retirnda/cancelamento de toda ¢ qualguer forma de divulgagdo do slogan ¢ o simbolo
supramencionados seja por meio de radio, TV, internet, redes sociais, tanto as oficiais, quanto agquelas
pessoas do Prefeito (neste caso, apenas em relagdo as divulgagdes relacionadas a atos de gestdo do
Municipio de Sdo Paulo), sob pena de, ndo o fazendo, pagar multa pessoal didna de R$ 50.000,00 em
consequéncia de cada ato que caractenze o descumpnmento, ¢) e seja condenado pela pritica de ato
de improbidade administrativa previsto no artigo 972, inciso XII, da Lei n® 8 429/92 e nas respectivas
sangdes previstas no artigo 12, inciso 1, do mesmo diploma legal; ou d) sucessivamente, que seja
imputada a pratica de ato de improbidade administrativa nos termos do artigo 10, inciso IX, da Lei n®
8429/92 e mas respectivas sangdes previstas no artigo 12, inciso I, do mesmo diploma legal, ou e)
altermativamente, que s¢ja o réu condenado pela pritica de ato de improbidade administrativa
enunciado no artigo 11, inciso |, da Lei n” 842992 ¢ nas respectivas sangdes previstas no artigo 12,

inciso [, do mesmo diploma legal.

A priori, esclarego que o conjunto fatico-probatorio apresentado aos

autos ¢ suficiente para formar o juizo de conviegdo e apreciar o ménto da lide.

Portanto, indefiro a produgio das provas requendas pelo réu com
fundamento nos Artigos 370, 443, inciso | e 464, §1° incisos | e 11 do Codigo de Processo Civil,

Compulsando os autos, verifica-se ser prescindivel conhecimento
técnico de um expert para examinar as pegas publicitinas e manifestagdes publicadas pelo réu nas
midias sociais pois a controvérsia da demanda reside na interpretagio de fatos publicos subsumidos a

norma, de maneira gue a realizagio de uma pericia seria meramente protelatoria.

Considerando que para o julgamento da presente demanda basta a
andlise da prova documental ja produzida e interpretagio dos fatos 4 hwz das normas juridicas,
oportuno o julgamento antecipado da lide nos termos do Artigo 355, inciso I, do Codigo de Processo
Civil.

Ademais, destaco que a época da distnbuigdo da exordial, o réu era
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Prefeito do Municipio de Sdo Paulo, no entanto houve renincia ao mandato em 06/04/2018,
corsoante publicado no Didrio Oficial do Municipio acs 07/04/20 18, pdgina 98,

Nos termos do artigo 493 do Codigo de Processo Civil, “Se, depois
da propositwa da agdo, algum fato constitutivo, modificativo ou extintivo do direito influir no
Julgamento do mérito, caberd ao juiz tomd-lo em consideragdo, de oficio ou a requerimento da parte,

no momento de proferir a decisdo”.

Destarte, quanto ao pleito para que o réu se abstenha de utilizar o
slogan " Acelera SP* e o respectivo simbolo, infere-se que houve caréncia superveniente da agdio a
partir do momento que em o réu renunciou ao mandato de Prefeito do Municipio de Sao Paulo pois ja
ndo ostentava mais a condigio de agente publico.

Apreciada tais questdes, passo a analisar o ménto.

Durante o periodo da campanha eleitoral de 2016, o réu integrou com
o seu partido a Coligagio "Acelera SP", sendo este nome utilizado como uma marca propna, um
slogan do candidato, que divulgava o borddo em diversos momentos associado ao simbolo ">>", que
também era representado por um gesto similar efetuado com asmdos (fls. 11/12).

O slogan, o simbolo e o comespondente gesto tornaram-se peculiares
ao réu, que permancceu utihzando-os mesmo apis tomar posse como Prefeito, vinculando-os a

programas ¢ agdes realizados pela Municipalidade conforme demonstrado nos autos.

O autor alega que o réu, 4 éoca Prefeito do Municipio de Sio
Paulo, ao associar mencionados slogan ¢ emblema de carater personalissimos as agdes da Prefeitura,
teria se valido do seu cargo para promogdo pessoal, violando a Constituigdo Federal ¢ Lei Orglnica
do Municipio de Sio Paulo.

Razio assiste ao autor, como se esclarecerd a seguir.
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Os documentos acostados as fls. 14, 15, 17 e 390 apresentam
programas ¢ feitos enaltecendo o réu ¢ a sua eficiéneia.

Em destaque, encontram-se imagens do seu rosto e expressdes como
*>>GESTAO EFICIENTE", *#odoDoria >> em 1 ano de gestdo” (f1s. 17), “WAceleraSP
#odoTrabalhador #SPmaisSegwa”™ (fls. 15), "1 amo de gestdo — Educagdo #AceleraSP
#lAnoDeGestdo #AmoSP #ladoTrabalhador” (N1s. 14).

Embora as propagandas fagam parecer que os programas foram
reahizados particulammente pelo réu, ressaltando sempre a sua competéncia, foi a Prefatura de Sao
Paulo, com verba pablica, que implementou cada agdio por ele divulgada.

Todawia, nas imagens publicitanas indicadas nos autos, ndo constam
simbolos oficiais do Municipio de Sao Paulo,

Apés o réu interpor recurso contra a decisdo prolatada & fls
336/339, houve indeferimento do pedido de efeito suspensivo, esclarecendo a relatora que o réu
"pode de forma consciente ¢ livre usar amplamente de suas midias de comunicagdo desde que nio
propague os feitos pertencentes a gestio do Municipio como se fossem feitos de natureza particular
e de sua pessoa” ' (negntel)

Ao discorrer sobre o pnncipio da impessoalidade, Alexandre de
Moraes pondera que “as realizagdes administrativo-governamentais ndo sdo do agente politico, mas

sim da entidade piblica em nome da qual atuwou ™ *

Destaco que o réu tinha interesse em vincular o seu nome ao borddo

UTISP - Agravo de instrumento n° 2055698-30 2018 826 0000; Relator (a): Vera Angrisani; Orgdio Julgador: 2°
Camara de Direito Piblko, Foro Central - Fazenda Piblka/Acidentes - 6° Vara de Fazenda Publica, Data do
Julgamento: 1109/2018; Data de Registro: 13/092018.

2 MORAES, Alexandre de. Direito Consttucional. 27. od. S#o Paulo: Atlas, 2011, pagina 342
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¢ simbolo supramencionados pama consolidar-se na politica haja vista que em 2018 renunciou ao
cargo de Prefeito para se pré-candidatar ao cargo de Govemador do Estado de Sdo Paulo.

O vids eleitoral da sua publiadade pode ser observado 4s fls. 17, a0
comparar que ma "Gestdo PT em 4 anos - 75 Cdmeras de vigildncias ~ Custo de RS 3,5 milhdes/ano
para os cofres da Prefeitura” e ma "Gestdo Jodo Doria em | anos ¢ 2 meses - 1.288 Cameras de

vigilinda — Custo Zero para os cofres da Prefeitura”.

Em outra propaganda também apresentada ds fls. 17, o réu anuncia
que foi “Zerada a fila de 476 mil exame em 83 dias” e destaca que a promessa de campanha foi

cumprida

Entretanto, o ordenamento juridico rechaga a conduta do réu visto
que a Constituigdo Federal em seu Artigo 37, §1°, prevé o seguinte:

"A publicidade dos atos, programas, obras, servigos ¢ campanhas
dos drgdos publicos deverd ter cardter educativo, informativo ou de
orientagdo social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promogio pessoal de aworidades ou

servidores publicos.”

O réu ndo se utihzou de forma continua, ostensiva ¢ sistematica da
expressio e simbolo em guestio para informar ou onentar a populagio. Tampouco pode alegar que as
suas manifestagdes tratavam-se de mera prestagdo de contas pois além de ndo serem educativas ou
instrutivas, demonstram clara intengdio do réu em se autopromover por meio de propagandas que
destacam as suas quahdades pessoais ¢ induzem o cidaddo a acreditar que as agdes do Municipio
foram executadas particularmente pelo réu.

A fim de evitar justamente tal conduta o Artigo 1 da Ler Municipal
14.166/06 emuncia que:
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"Os governantes do Municipio de Sdo Pawlo ndo poderdo usar
nenhuma logomarca de identificagdo de sua administragdo que ndo
seja o brasido ofidal da cidade, com a inscrigio 'Cidade de Sio
Pauld " (negntei)

A Lei Orginica do Municipio de S Paulo, por sua vez, em seu
Artigo 1°, pardgrafo tnico, preceitua que sio simbolos do Municipio a bandeira, o brasio ¢ o hino.

Ressalto que o fato do réu difundir a publicidade em suas pdginas
pessoais ndo lhe concede o direito de reproduzir situagdo que ndo ¢ veridica uma vez que as aghes
foram executadas pela Municipalidade, ndo pelo particular Jodo Doria.

Importante, ainda, esclarecer que embora o réu tenha veaculado as
propagandas ora apreciadas no seu perfil pessoal do facebook, twitter, as suas postagens foram
publicadas na condigio de um agente piublico que expde a sua atuagdo enguanto Prefeito.

Portanto, ¢ patente que o réu transmitiu com dolo publiadade
equivocada 4 populagdo a fim de enaltecer a sua imagem e beneficiar-se valendo-se, para tanto, de
slogans ¢ simbolos ndo oficiais, de modo a violar os principios da legalidade ¢ impessoalidade ¢, por
conseguinte, a moralidade administrativa, honestidade e lealdade as instituigdes.

O Attigo 37, aaput, da Constituigdo Federal estabelece que “A
administragdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal ¢ dos municipios obedecerd aos principios da legalidade, impessoalidade, moralidade,
publicidade e eficiéncia ™

Referidos principios revelam-se imprescindiveis haja vista que o

direito a uma administragdio honesta ¢ inerente a cidadania. Nio se pode admitir condutas imegulares,
praticadas com finalidade diversa do bem comum, sob pena de afronta ndo s6 ao principio da
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moralidade, mas de toda a Constituigdo Federal.

Acerca do tema, Celso Antonio Bandeim de Mello discomre que
"Segundo os canones da legalidade ¢ boa-fé, a Administragdo haverd de proceder em relagdo aos
administrados com sinceridade ¢ Thaneza, sendo interdito qualquer comportamento astucioso, eivado
de malicia, prodcido de maneira a confimdir, dificultar ou minimizar o exercicdo de direitos por
parte dos cidaddos” ?

Por todo o exposto, conclui-se que o réu praticou ato de improbidade
previsto no Artigo 11, capur e inciso I, da Lei 8 429/92 que assim dispde:

"Constitui ato de improbidade administrativa que atenta contra os
prindpios da administragdo publica qualquer agdo ou omissdo que
viole os deveres de honestidade, imparcialidade, legalidade, e
lealdade as instituigdes, e notadamente:

I - praticar ato visando fim proibido em lei ou regulamento ou
diverso daguele previsto, ma regra de competéncia,”

No entanto, examinando os autos, ndo se constata prova de que o réu
obteve diretamente vantagem patnmonial indevida com a sua conduta visto que o seu beneficio
consistiv em consolidar a sua imagem e propalar supostos feitos particul ares.

No mas, embora o autor afirme que o réu tena buscado se
autopromover por meio de divulgagdes transmitidas “ao término de wdeos gravados enquanto
atendia a eventos e reunides oficials na condiglio de Prefeito do Miwmicipio de Sdo Pawlo®, o conjunto
probatono ndo demonstm gue o réu tenha causado prejuizo material ao errio uma vez que a
publicidade apresentada nos autos foi difundida nas paginas pessoais do réu, sem custo aos cofres
publicos.

3 MELLO, Ceko Antonio Bandeira de. Curso de Dire o Admistrativo. 9 edig3o, Malheiros Editores, p. 73.
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O fato do réu ndo ter se utilizado de verba publica para difundir a sua
publicidade pesscal ndo descaracteriza a sua conduta como improba pois, conforme elucida
Alexandre de Momes, "Atas de improbidade administrativa sdo aqueles que, possuindo natwreza civil
¢ devidamente tipificados em lei federal, ferem direta ou indiretamente os principios constitucionais e
legais da administragdo publica, independentemente de importarem enriquecimento ilicito ou de

causarem prejuizo material ao erdrio piblico” *

Em situagdo andloga ao caso sub judice, o Tribunal de Justiga de Sdo
Paulo também entendeu que houve pritica de ato de improbidade administrativa nos termas do Artigo
11 da Lei 842992, conscante evidencia excerto extraido da Apelagio 1000545.22 2016826 0510 %

"0 apelante, enquanto se encontrava no exercicio das fungdes de
diretor dos dois drgdos mencionados, em nome do bem publico,
poderia. sem dwvida, divilgar o trabalho desempenhado pelo
PROCON e pelo PAT, de modo informativo e educativo. No entanto,
da andlise das amostras de fotos e de divulgagdes veiculadas pelo
recorrente nas redes socials, denota-se que o destaque maior ¢ para
a sua figura a frente dos referidos drgdos do que a prestagio do
servigo publico em si.

Ainda ¢ oportuno mencionar que as postagens destacadas peo
Ministério Pablico estavam inseridas em rede social particular do
réu, a gual divuigava seus atos praticados na qualidade de agente
publico. As imagens veculadas mais demonstram promogio pessoal
do que o proposito “educativo, informative ou de orientagio
social”, nos moldes do artigo 37, § 1.°, da Constituigio Federal (fls.
158/199).

Por outro lado, as publicagdes ¢ divulgagdes ocorreram em

* MORAES, Alexandre de. Direito Constitucional. 27. o). S30 Paulo: Atlas, 2011, pagina 383
*TISP ~ Apelagio 1000545-22 20168 260510, Relator(a): Osvaklo de Oliveira, 12* Camara de Direito
Publico, Data do julgamento: 27/03/2019 ¢ Data de publicagso: 02/04/2019.
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época proxima das eleigdes municipais. Segundo a informagdo
velcwada em swa prdpria pdgina de rede social, pretendia se
candidatar  (fls.  164). Em consulta efetivada na  internet
(https:/www eleicoes2 01 6.com. br/candidatosrio-daro-sp/), de fato, o
réu foi candidato as eleigdes mmnicpais de 2016 para Prefeito de Rio
Claro e ficou na terceira colocagdo. Logo, ¢ possivel inferirse que,
também peo aspecto eleitoral, as divuigagdes timham proposito
distinto do que meramente informar a populagio local.

f.)

Desta felta configwado estd o dolo gendrico, porquanto a conduta
do agente se amolda ao disposto no artigo 11 da Lein.” 842992

(.)

Por outro lado, o fato de nio haver custo em desfavor do Poder
Puablico com as publicagdes do apeante ndo as torna legitimas, na
medida em gue a mencionada regra constitucional é clara ao vedar
qualquer tipo de promogio pessoal de autoridades ou servidores
publicos, independentemente da existéncia de despesas nesse
sentido.” (negritei)

Uma vez que houve a pritica de ato de improbidade previsto no
Artigo | | da Let 8 429/92, o réu esta sujeito ds penas indicadas no Artigo 12, inciso 111, in verbis:

"Art. 12 Independentemente das sangdes penais, avis e
administrativas previstas na legislagdo especifica. esta o responsavel
pelo ato de improbidade sufeito ds seguintes cominagdes, que podem
ser aplicadas isolada ou cumwativamente, de acordo com a
gravidade do fato:

HI - na hipdtese do art. 11, ressarcimento integral do dano, se
houver, perda da fingdo publica, suspensdo dos direitos politicos de

trés a cinco anos, pagamento de multa civil de até cem vezes o valor
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da remuneragdo percebida pelo agente e proibigdo de contratar com
o Poder Publico ou receber bemeficios ou Incentivos fiscals ou
crediticios, direta ou indiretamente, ainda que por intermédio de
pessoa jwridica da qual seja sdcio majoritario, pelo praco de trés

anos.

Considerando a extensio ¢ gravidade da conduta praticada, condeno
o réu ao pagamento de multa civil correspondente a 50 vezes a remuneragdo percebida pelo réu
quando cumpria o mandato de Prefeito do Municipio de Sio Paulo, devidamente atualizada pela
Tabela do TI/SP até o pagamento.

Ante 0 exposto e considerando tudo 0 mais que dos autos consta, no
que pertine a0 pedido indicado no item "a” da petigio imicial (fls. 30), JULGO EXTINTO o feito,
sem apreciagdo do ménto, com fulero no Artigo 485, VI, do Codigo de Processo Civil,

No mais, JULGO PROCEDENTE a presente A¢do Civil Pablica
movida pelo MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO em face de JOAO AGRIPINO DA COSTA
DORIA JUNIOR e, por conseguinte, condeno o réu ao pagamento de multa equivalente a 50 vezes o
valor da remuneragdo que recebia quando ocupava o cargo de Prefeto do Municipio de Sdo Paulo.

Custas na forma lei, descabida a condenagio em honordrios.

Oportunamente, a0 arquivo.

P. Intime-se.

Sdo Paulo, 06 de margo de 2019
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CYNTHIA THOME
Juiza de Direito
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