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A Radiobras tornou publico seis textos de referéncia para o jornalismo apartidario que
vem sendo desenvolvido pela empresa nos ultimos dois anos e meio. Sdo eles O Jornalismo na
Radiobras, Estratégia Editorial da Radiobras, Comité de Qualidade Editorial, Planos Edito-
riais, A Pauta do Jornalismo da Radiobras e Principios do Comportamento Jornalistico.

Em O Jornalismo na Radiobras, publicado no dia 29 de julho, o cidaddo brasileiro pode
conhecer o modo como a Radiobras conceitua o jornalismo que busca praticar. O documento
aborda questdes sobre o compromisso com os fatos e a verdade, sobre a objetividade, sobre a
estrutura institucional da empresa e sobre a responsabilidade de produzir conteldo informativo
para o cidadao brasileiro.

Quatro documentos (Estratégia Editorial, Comité de Qualidade Editorial, Planos Editoriais
e A Pauta do Jornalismo na Radiobras), publicados no dia 5 de agosto, enumeram um con-
junto de regras e procedimentos que balizam o trabalho de todos os veiculos da Radiobras:
Agéncia Brasil, Radio Nacional, Radio Nacional da Amazonia, Radio Nacional do Rio
de Janeiro, Radio Nacional de Brasilia, TV Nacional, TV Nbr, além do servico de banco
de noticias.

Por fim, o texto Principios do Comportamento Jornalistico, publicado no dia 22 de setem-
bro, redine informacdes sobre a relagcao com o publico, a relacdo com as fontes, os limites da
apuracao, os limites da edicao, conflitos de interesses e parametros gerais para o jornalismo.

Outros documentos de referéncia que ja estao publicados pela empresa sdo a missao e os
valores adotados a partir de seu planejamento estratégico do inicio de 2003.
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Cada um de nds, jornalistas, radialistas, comunicadores, todo funcionario da Radiobras,
deve saber explicar a qualquer pessoa a razao de ser da empresa, o que ela faz e para que
existe. Isso vale para todas as atividades. De modo especial, isso vale para o jornalismo que
praticamos. O nosso jornalismo é a alma da funcao social da Radiobras.

Relembremos aqui a nossa missao. Ela foi adotada no inicio de 2003, ja estd consoli-
dada e é conhecida de quem trabalha na Radiobras. Mais do que conhecida, ela é praticada
diuturnamente por nés. Hoje, quando falamos sobre 0 nosso jornalismo e sobre a missao que o
orienta, ndo estamos proferindo intencdes vagas, mas expressando em palavras o que ja temos
demonstrado, ao longo de mais de dois anos, com a nossa pratica jornalistica.

A missao que adotamos estd integralmente amparada pela legislacdo que institui e re-
gula a Radiobras, definida em lei como empresa pl]blical. Eis 0 que ela diz:

“Somos uma empresa publica de comunicacao. Buscamos e veiculamos com objetividade
informacdes sobre Estado, governo e vida nacional. Trabalhamos para universalizar o acesso a
informacao, direito fundamental para o exercicio da cidadania”.

Precisamos ter essa missao sempre em mente. Se alguém perguntar: para quem é que
trabalhamos? A resposta s6 pode ser: para o cidadao.

Vamos reler também, com atencado, os nossos valores.

“Os valores da Radiobras, que expressam e sustentam a dimensao ética de nossas acdes,
tém como base o respeito:

- respeito ao carater publico de nossa atividade, ao buscar a exceléncia e ao exercer
a transparéncia, interna e externa;

- respeito a cidadania, ao assumir um compromisso permanente com a universaliza-
cao do direito a informacao, com a verdade e com a qualidade da informacao, por
meio de canal direto com o publico;

- respeito as diferencas, por meio do didlogo;

- respeito as pessoas, ao promover a felicidade no trabalho, a criatividade e a ino-
vacao.

Tendo o respeito como base, a nossa ética se concretiza na renovacao cotidiana da credi-
bilidade da Radiobras junto a sociedade brasileira e aos funcionéarios da empresa.”

Ndés nao pretendemos, e ndo é a nossa funcao, tutelar ou direcionar a formacdo da opinido
publica. E nosso dever dar as informacdes necessarias para que os cidaddos formem livremente
a prépria opiniao. Trata-se de um direito dos cidadaos.

NA BASE DE TUDO, O DIREITO A INFORMACAO

A idéia, muito simples, vem das utopias democraticas do século 18: informar-se é direito
de todos. Esta escrito no artigo 11 da “Declaracdo de Direitos do Homem e do Cidadao”, Franca,
26 de agosto de 1789: “A livre comunicacao das idéias e das opinides € um dos mais preciosos
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direitos do homem.” 2

Devemos cultuar essa idéia com mais freqUéncia. Além de uma certa mistica, ela tem 16gi-
ca. A informacao sé é um direito do cidadao porque, na democracia, todo poder emana do povo
e em seu nome é exercido — e é para delegar o poder que o cidadao tem o direito de estar bem
informado. Sim, a idéia é bastante simples, mas freqlientemente é esquecida e vai se tornando
uma frase feita, esvaziada e estéril.

A partir do século 19, a informacao jornalistica passou a circular em grande escala, como
mercadoria. A imprensa tornou-se uma indudstria. A democracia absorveu bem esse fen6meno e
soube aperfeicoar-se com base nele. Mas, atencao, a funcao social da informacao de interesse
publico ndo se reduz a condicao de mercadoria. A informacao continua sendo um dos direitos
mais preciosos do homem, de todo homem, mesmo que ele ndo tenha dinheiro para compra-la.
Ou é assim ou a prépria democracia é que se terd tornado um projeto esvaziado e estéril.

A informacao é um direito, assim como a educacao é um direito, assim como a salde é um
direito. E um direito tdo importante quanto os demais. E um direito de todos, independente-
mente das inclinacdes ideoldgicas de cada um. Ninguém conceberia que os professores de uma
escola publica se dedicassem a doutrinar em lugar de educar corretamente os alunos. Ninguém
aceitaria um hospital que admitisse os pacientes segundo critérios partidarios. Pois 0 mesmo se
pode dizer da informacdo: ela é um direito e deve ser oferecida igualmente a todos, de modo
claro, impessoal, preciso, sem direcionamentos, sem interesses ocultos.

TEMOS COMPROMISSO COM OS FATOS

Os nossos jornalistas, comunicadores e todos agueles que atuam no processamento da
informacao que oferecemos ao publico tém o dever de evitar o partidarismo, a pregacao re-
ligiosa, o tom promocional e qualquer finalidade propagandistica. A nossa informacao deve re-
fletir a verdade dos fatos. Nds noticiamos fatos novos que facam diferenca na vida do cidadao.
Nao produzimos comentarios opinativos, textos autorais nem analises ou interpretacdes. Nao é
nosso papel. Noticiamos e explicamos 0s acontecimentos.

Se nao tivermos consciéncia do nosso papel, corremos o risco de cair no proselitismo,
intencional ou involuntdrio (que costuma ser pior), e esse vicio nés devemos evitar com deter-
minacdo. Por isso, a busca da objetividade é benéfica para nds e para os usudarios dos nossos
servicos. A busca da objetividade nos ajuda a evitar o proselitismo.

Essa palavra, objetividade, merece algumas consideracdes em destaque. Ela tem servido,
as vezes, de biombo para projetos que empobrecem o discurso jornalistico, esvaziando sua
carga humana, numa assepsia de suas emocoes. Nao é nessa perspectiva que falamos em
objetividade. Nés a consideramos uma virtude. Para nés, em particular, ela tem uma aplicacao
necessaria, € uma passagem obrigatdéria mesmo, pois nos ajuda a dar um passo a frente em
relacdo a vicios do passado desta empresa, marcado pelos subjetivismos que, ai sim, nada mais
eram do que biombos para a mera adulacdo das autoridades. E nesse sentido que falamos em
objetividade. Falamos em objetividade para proteger o cidadao dos doutrinarismos primarios ja
cometidos aqui.

Vamos esclarecer um pouco mais. O termo objetivo concentra o anténimo de subjetivo. Ob-
jetivo é, rigorosamente, o discurso que decorre do objeto. Um discurso objetivo é determinado



pelo fendbmeno a ser descrito, quer dizer, é determinado pelo objeto da reportagem. No outro
extremo, um discurso subjetivo é determinado antes pelas condi¢des do sujeito que o enuncia.
Claro que nao existe a objetividade pura ou absoluta, ja sabemos; tudo que guarda algum vin-
culo com a acao humana tem inevitavelmente elementos de subjetividade. Isso, contudo, nao
invalida a busca da verdade factual. Ao contrario: é exatamente porque temos consciéncia da
subjetividade que compreendemos a necessidade de buscar a objetividade.

Para assegurar maior sucesso na busca da objetividade, protegendo-a da subjetividade
gue serve de desculpa para todo tipo de partidarismo, o trabalho em equipe é indispensavel.
Para o tipo de relato jornalistico que adotamos aqui, que nao se pretende e nem pode ser au-
toral, o trabalho em equipe faz as vezes de margem de seguranca. Ha mais subjetividade e,
portanto, mais imprecisao, nos relatos trabalhados por uma pessoa sé. O trabalho em equipe é
uma vacina contra esse tipo de imprecisao. O editor pode e deve questionar o repérter, pedindo
mais exatidao. Colegas de redacao devem comentar entre si o que |lhes parece vago e precisa
ser esclarecido. As pautas devem ser discutidas e aprimoradas em grupo. Equipes integradas e
solidarias sao mais eficientes na busca da objetividade.

No tipo de servico que a Radiobras oferece ao publico, a objetividade é um componente
central.

NINGUEM PRECISA TEMER A OBJETIVIDADE

Algumas pessoas as vezes se assustam: “Mas o governo quer que nds sejamos objetivos?”
A resposta é: “Sim”. Outros as vezes hesitam: “O governo nao prefere que os profissionais da
Radiobras atuem como se fossem assessores de imprensa dos varios ministérios?” A resposta
é: “Nao”.

Essa duvida nem deveria fazer parte das nossas preocupacoes cotidianas, mas é facil
entender por que ela aparece. A tradicao, nao sé da Radiobras, mas da grande maioria das
instituicdes publicas de comunicacdo no Brasil, ndo é a objetividade. As vezes, é o contrario.
Nés conhecemos episdédios em que essas empresas fizeram o papel de linha auxiliar da propa-
ganda dos ocupantes dos cargos mais altos do Poder Executivo. E como se fossem propriedade
privada dos governantes, como se fossem agéncias de promocao particular das pessoas que
governam. Infelizmente, ainda nao existe no Brasil uma tradicao de empresa publica de comu-
nicagao estruturada com base no compromisso com a objetividade jornalistica e com o direito
a informacao.

Mas essa cultura estd mudando, ndo é dificil observar. Ela estd mudando a medida que
a democracia brasileira também se modifica, tornando-se mais participativa, mais dialogada,
mais arejada. Qualquer governo voltado para a renovacao e para o fortalecimento da democra-
cia é beneficiario de uma comunicacao jornalistica pautada pela objetividade. Para um governo
democratico, é muito bom que uma empresa publica de comunicacao oferega ao publico um
relato jornalistico objetivo, pois a objetividade gera um aumento da credibilidade da instituicao,
0 que reverte em mais credibilidade do Estado e do préprio governo.

No autoritarismo, o governo se apdia na concordancia e na obediéncia do cidadao. Por
isso, 0s regimes autoritarios praticam o dirigismo nos servicos de informacao. Na democracia,
a legitimidade do governo ndao vem mais da obediéncia e da concordancia, mas da participacao



critica e autbnoma do cidadao. Ai, o que conta é tratar o cidaddo com respeito, entregando a
ele a verdade factual, do modo mais objetivo possivel.

Nada pode ser mais desastroso na comunicacao do que um repdrter que queira bancar o
assessor de imprensa de sua fonte — sem ser, formal e publicamente, contratado como assessor
de imprensa. Em tempos de democracia, poucas praticas sdo mais arriscadas para a imagem
de uma autoridade publica do que a acdo de um jornalista que, fingindo fazer reportagem,
tente fazer propaganda dessa autoridade. Esse repérter levard ao publico uma informacao de
ma qualidade. Pior ainda, fard uma propaganda de péssima categoria. Tao ruim gque surtira o
efeito de uma antipropaganda. O publico percebe essas tentativas primdarias de manipulacao e,
normalmente, o publico se ofende com isso.

A democracia funciona melhor quanto mais transparentes sao os seus mecanismos de
comunicacdo. As tentativas de manipulacao disfarcada apenas atrapalham. Nao é por acaso
que, nas democracias mais aperfeicoadas, a comunicacao de natureza publica se divide em
dois campos bem distintos: num deles estdo as Relacdes Publicas de Governo e a Propaganda
de Governo; o outro campo é ocupado pela fungao de prestar informacdes jornalisticas objeti-
vas ao cidadao. Os dois campos sao indispensaveis, legitimos, necessarios — e cada vez mais
caminham separados, de modo transparente.

Quando um governo confunde esses dois campos, expde-se ao risco de enfraquecer a
credibilidade das instituicdes republicanas. Por isso, os organismos publicos responsaveis pela
propaganda e pelas relagdes publicas — um servico publico legitimo e legal, vale insistir — es-
tao separados dos organismos responsaveis pela informacao objetiva — um servico igualmente
legitimo. A Radiobrds, por sua condicdo legal, cabe explorar servicos de radiodifusdo e, por-
tanto, cabe prestar ao publico a informacao jornalistica por definicao. A elaboracao de pecas de
propaganda e de divulgacao de governo é atribuicao de outros organismos. 3

SOMOS UMA EMPRESA DEPENDENTE DO TESOURO

Por que falamos em objetividade e ndo em independéncia editorial? Existe uma razao rigo-
rosa para isso.

O conceito de independéncia editorial, que se firmou entre o final do século 19 e o inicio do
século 20, estd baseado na independéncia econémica, administrativa e financeira da empresa
jornalistica. Trata-se de um conceito que nasce com o jornalismo de mercado: um jornal diario,
por exemplo, é independente editorialmente quando a empresa que o edita é independente
financeiramente. O conceito de independéncia editorial sé faz sentido se estiver alicercado na
independéncia econdmica da empresa. Um jornal comercial pode declarar que é independente
quando ele ndo estd submetido a um anunciante em especial, nem a uma verba privilegiada
do governo, nem a um credor ou a um agente financiador que, sozinho, responda por parte con-
sideravel das receitas dessa empresa jornalistica. Imaginemos que um Unico anunciante res-
ponda por 30% do faturamento comercial de uma empresa jornalistica. Se isso de fato ocorrer,
esse anunciante estard em condicdes de exercer pressdes sobre o conteldo editorial dessa em-
presa. Ela estard, por assim dizer, “nas maos” desse anunciante. Nao contard com a chamada
independéncia financeira e, em conseqliéncia, terd a sua independéncia editorial ameacada.
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A Radiobras é uma empresa publica, regida pela Lei das S.A., que tem apenas um acio-
nista: o Tesouro Nacional. Ela é chamada corretamente de empresa dependente do Tesouro
porque, sem o Tesouro, a Radiobras ndo paga os seus salarios. Embora, na condicao de empre-
sa publica, a Radiobras conte com um certo grau de autonomia administrativa, ela ndo tem in-
dependéncia financeira e, por isso, o conceito de independéncia editorial ndo é adequado para
descrever a sua condicao jornalistica. Se usassemos o termo independéncia para nos referir ao
nosso conteldo editorial, estariamos produzindo uma frase de efeito, talvez, mas uma frase
sem sustentacao material.

Nao temos, portanto, independéncia financeira, mas isso nao significa que o0 nosso servico
de informar o cidaddo seja um servico subserviente. Temos as condicdes de oferecer ao publico
um jornalismo comprometido com a verdade factual. O fato de sermos uma empresa publica
também nos traz uma vantagem: nao estamos subordinados a pressdes de mercado que nos
poderiam afastar do cumprimento rigoroso de nossa missao.

Nao héa conflito entre o jornalismo objetivo e as mais nobres intencdes de um governo de-
mocratico. O cidadao ganha com isso. Uma sociedade bem informada é uma sociedade em que
mais pessoas tomam parte das decisdes, o que sé reforca a democracia e a cidadania. Essa é a
grande tarefa da qual nds temos o privilégio de participar.

Devemos nos orgulhar da nossa condicao de empresa publica. Isso é uma garantia, e ndo
uma limitacdo. Nenhum de nds é requisitado para recorrer a qualquer tipo de apelacao para
conquistar audiéncia. Nao somos chamados a fazer sensacionalismo. O crescimento do presti-
gio e o0 aumento da nossa audiéncia foram conseguidos com qualidade editorial. Nao fizemos
nada apelativo. Nem precisamos fazer.

O fato de nao estarmos sujeitos as leis do mercado constitui uma vantagem. Quando es-
crevemos, precisamos ter em mente o cidadao. Somos jornalistas trabalhando para o cidadao.
Essa é a nossa grande forca.

O NOSSO CONTEUDO SE DIRIGE AO CIDADAO

Para que 0 nosso compromisso possa ser traduzido em uma linguagem eficaz e util ao
nosso beneficiario final, que é o cidadao, devemos ter em conta que é para ele, o cidadao, que
nds escrevemos, falamos, editamos imagens, fazemos televisao. O desafio agora é: como falar
para o cidadao e com o cidadao?

Parece 6bvio e simples, mas nao é. Falar com o cidadao ndao é a mesma coisa que falar
com o consumidor, para comecar. O consumidor é quem compra mercadorias. Por isso, a comu-
nicagao dirigida ao consumidor é sempre uma comunicacao cuja finalidade é conquistar um
cliente, uma comunicacao que sempre tem o objetivo de “vender” alguma coisa: um objeto,
um servico, uma idéia, um rosto. J& o cidadao é o titular de direitos, mesmo quando ndo tem
dinheiro para comprar quase nada; a comunicacao dirigida ao cidadao versa sobre direitos e
tem como finalidade despertar nesse cidadao a consciéncia dos direitos, estimular a conquista
dos direitos.

Toda pessoa é, ao mesmo tempo, consumidora e cidada — mas nés, da Radiobras, ao
falarmos com ela, buscamos tocar a sua dimens&o de cidada, ndo a de consumidora. E isso que

define a forma, o estilo e o conteddo de nossa comunicacao.



Essa distincao pode ser aprofundada, para que tenhamos mais clareza. Falar com o cidadao
também nao é o mesmo que falar com o torcedor de futebol ou com o praticante de alguma
religido. Ha canais de TV especializados em religido, had aqueles que sé tratam de esportes, en-
tre outros. As pessoas tém muitas dimensodes na identidade: elas podem ser religiosas, podem
ser aficionadas de algum esporte, podem ter uma determinada orientacao sexual. Entre todas
essas dimensdes, a Unica que nos importa é a da cidadania. Isso significa que, onde um veiculo
especializado em esporte vé a mera narragao de uma partida, nés buscamos as politicas publi-
cas ali envolvidas, de que modo o esporte estard mais ou menos acessivel, que vinculacao ele
tem com a educacdo e assim por diante; onde um canal dedicado a culindria busca uma nova
receita de churrasco, nés investigaremos os dados sobre o consumo de carne no Brasil, o preco,
as melhoras no abastecimento, a contaminacao da carne.

Nés ndo queremos nem devemos atender as pessoas em sua curiosidade sobre culinaria,
sobre a vida intima das celebridades, sobre viagens de férias, sobre o calendario esportivo.
Esses temas podem ser da predilecao de muitos brasileiros, mas eles nao constituem o nosso
repertério. Nosso dever é informar sobre aquilo que diz respeito aos direitos dos brasileiros.

As nossas pautas devem caber dentro de um triangulo cujos vértices sdo: a cidadania, o
Estado e o governo. Quando temos em mente a relacao entre os sujeitos titulares de direitos, o
Estado e o governo, temos por decorréncia o que é pauta e o que é noticia para a Radiobras.

Isso nao se reflete apenas no contelddo, mas também na linguagem - linguagem e con-
teddo constituem aspectos inseparaveis do nosso trabalho. Quando um repérter da Radiobras
entrevista uma autoridade ou redige uma reportagem, ele deve procurar a linguagem indicada
para que o brasileiro de cultura mediana entenda tudo com facilidade. O nosso repérter precisa
se perguntar também: de que modo o que estd sendo noticiado vai gerar mudancas na vida do
cidadao? Assim, ele conseguira ser mais esclarecedor.

NOS CONFIAMOS NO INTERLOCUTOR

N6s nao publicamos informacdes “em off”. Nao faria sentido. Tudo o que publicamos tem
origem certa e declarada.

Como repdrteres a servico do cidadao, nés confiamos no nosso entrevistado, pois busca-
mos matérias de interesse publico junto a fontes autorizadas. Procuramos sempre uma fonte
autorizada, oficial, para dizer o que o cidadao tem direito de saber.

A nossa abordagem é a de quem confia no interlocutor. A abordagem deve ser de boa-fé.
Nés acreditamos no ser humano que estd do outro lado da noticia. E nao hd nada errado em
acreditar. O excepcional é ndo acreditar. N6s tratamos com elegancia os nossos entrevistados
e cultivamos com esmero os bons modos.

O exercicio da duvida é essencial ao jornalismo. Mas duvidar nao significa duvidar em
principio da integridade do interlocutor. A dlvida do jornalista deve recair sobre o modo como
os fatos se apresentam e sobre a fundamentacao das declaracdes que ele ouve — nao sobre o
carater do entrevistado. Em principio, nds acreditamos nas pessoas. S6 depois poderemos ser
levados, pelos fatos, a duvidar delas, respeitosamente. Ai, consultaremos outras fontes autori-
zadas.

Quando um desvio ou uma pratica indesejavel aparece como noticia, cabe a ndés localizar a
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fonte autorizada para se pronunciar sobre como o problema esta sendo investigado ou solucio-
nado. Isso pode ser feito sem traumas. Basta ver os varios casos de corrupgao que vém sendo
investigados pela Policia Federal e que nés temos noticiado de modo sereno e objetivo. A fonte
autorizada é aquela que conduz, dentro das regras legais, as investigacoes. A ela nés recorre-
mos. A existéncia de corrupcao é um dado triste, mas isso nao quer dizer que ela deva ser omi-
tida, como costumava acontecer em outros tempos da comunicacao da Radiobras. Corrupcao
e outros fatos que as vezes sao vistos como “negativos” integram a realidade naturalmente.
Noticia-los nao torna o pais pior, como se acreditava no tempo do autoritarismo. Nao noticia-los,
isto sim, é que piora o ambiente politico e corréi a nossa credibilidade.

Nesse espirito, fazemos um jornalismo sébrio e de horizonte largo. Nés nao nos ocupamos
de intrigas, de trocas de ofensas entre politicos, da exacerbacao dos humores de persona-
lidades publicas. Isso muito raramente constitui matéria de interesse publico. Ocupamo-nos
apenas dos assuntos que sejam relevantes para o atendimento dos direitos do cidaddo. Esse é
0 nosso critério.

k 3k Xk

E assim que trabalhamos - com objetividade, buscando atender o direito & informacéao.
Vivemos uma situacdo bastante favoravel para dar ao cidadao, no prazo de alguns anos, uma
instituicdo que alcance niveis de exceléncia e que inclua mais brasileiros na condicao da ci-
dadania. Essa pode ser a nossa melhor contribuicao para o Brasil.

1 Conforme estabelecem o artigo 12, caput, da Lei 6.301/75, que cria a Radiobras, e o
artigo 12 caput do estatuto da empresa, anexo ao Decreto 2958/99, a saber, respectivamente:

“Art. 12 - Fica a Uniao autorizada a constituir, na forma desta lei e do disposto no inciso
Il, do artigo 52 do Decreto-Lei n? 200, de 25 de fevereiro de 1967, alterado pelo Decreto-Lei
n2 900, de 29 de setembro de 1969, uma empresa publica que se denominara Empresa
Brasileira de Radiodifusdo e usara a sigla ou abreviatura RADIOBRAS, (...)” (grifos nos-
S0S)

“Art, 12 — A RADIOBRAS - EMPRESA BRASILEIRA DE COMUNICACAO S.A. é uma empresa
publica com personalidade juridica de direito privado, organizada sob a forma de sociedade por
acles, vinculada a Secretaria de Estado de Comunicacao do Governo”.

2 A “Declaracdo Universal dos Direitos Humanos”, adotada e proclamada pela resolucdo
217 A (lll) da Assembléia Geral das Nacbes Unidas, de 10 de dezembro de 1948, trata do mes-
mo direito, em seu artigo 19:
“Toda pessoa tem direito a liberdade de opinido e expressao; este direito inclui a liberdade
de, sem interferéncia, ter opinides e de procurar, receber e transmitir informacdes e idéias por
quaisquer meios e independentemente de fronteiras”.

Também o Art. 52 da Constituicao da Republica Federativa do Brasil assegura esse direito
em seus incisos IV, IX e XIV, bem como o artigo 220, no caput e no paragrafo 1¢.

3 Nos termos do artigo 19, inciso Il, da Estrutura Regimental da SECOM, anexo ao Decreto
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4.779/03, compete a SECOM o “assessoramento ao Presidente da Republica nos assuntos rela-
tivos a politica de comunicacdo e divulgacao social do Governo e de implementacao de 10
programas informativos”. E a SECOM, por exemplo, a responsavel pela coordenacio do plane-
jamento das acdes publicitarias, por meio de sua Subsecretaria de Publicidade (art. 11, inciso Il,
da referida norma), visando a divulgacao das acdes governamentais com enfoque publicitario,
por meio de agéncias privadas devidamente contratadas. A Lei N© 11.204, de 5 de dezembro de
2005, transfere para a Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica as atribuicdes da SECOM,
gue se torna, assim, a Subsecretaria de Comunicacao Institucional.

Para balizar o jornalismo e a comunicagao da Empresa, a direcdo da Radiobras elaborou
uma estratégia editorial expressa nos seguintes pontos:

- Concentrar a comunicacao da Radiobras em jornalismo e concentrar o jornalismo na
cobetura do espaco publico politico, delimitado pelo triangulo cujos vértices sao o Governo, o
Estado e a Cidadania.

- Exercer a opcao pela credibilidade por meio da objetividade jornalistica e do foco da
comunicacdo no cidadao: ouvinte/telespectador/usuario.

- Construir a exceléncia jornalistica e de programacdo com base na ética, na qualidade
editorial dos produtos e na qualidade e integridade dos profissionais que os produzem.

- Praticar a reportagem e o didlogo com a sociedade como os fatores bdasicos para a busca
da informacao de qualidade.

- Desenvolver a linguagem (e a estética) do jornalismo da Radiobras baseada na substan-
cia jornalistica, factual, apartidaria, impessoal, ndo-autoral e ndo-opinativa.

- Desenvolver um programa de qualidade editorial que execute o monitoramento da busca
da exceléncia jornalistica pretendida pela Radiobras.

- Garantir a afericao da qualidade editorial pelo publico.

COMPOSICAO

O Comité estd ligado a Presidéncia e é composto de quatro membros: dois natos - o presi-
dente da Radiobras e o diretor de jornalismo - , e dois indicados pela Presidéncia. A coorde-
nacao do comité é exercida pelo presidente ou por qualquer um dos membros quando o presi-
dente designar.

Atribuicdes
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- Zelar pela implementacao da estratégia editorial da Radiobras conforme estabelecido
no planejamento estratégico por sua diretoria.

- Estabelecer estratégias operacionais para a diretoria de jornalismo

- Zelar pelo cumprimento das normas éticas da Radiobras e funcionar como instancia
de decisao sobre casos omissos.

- Monitorar a busca da exceléncia jornalistica pretendida pela Radiobras pelo
desenvolvimento e implantacao do programa de qualidade editorial.

- Organizar o fluxo do programa de qualidade editorial e administrar suas atividades
junto as redacodes: planos editoriais, negociacao de objetivos, reunides de

critica, reunides de qualidade, avaliacao de desempenho, cédigo de ética, manual

de redacao, coordenacao do atendimento ao cidadao e realizar

pesquisas editoriais com os cidadaos usuarios dos veiculos da Radiobras.

- Zelar pelo desenvolvimento dos jornalistas, iniciar a implementacao de programa

de atracao de novos talentos, grupos de autotreinamento e programa

permanente de treinamento.

As emissoras de radio e TV da Radiobras, a Agéncia Brasil e os produtos dos bancos de
dados e de noticias sdao guiados por Planos Editoriais. Trata-se de documentos de circulagcao
interna que traduzem o compromisso da empresa com a objetividade da cobertura e com o
direito do publico a informacao de qualidade. Sao os roteiros da busca de exceléncia para o
conteudo dirigido ao cidadao.

Adotados a partir de 2003, os planos editoriais sao renovados anualmente, tracam o diag-
noéstico do presente e estabelecem as acdes futuras necessarias para atingir metas. Eles con-
sistem na principal ferramenta de trabalho para as chefias e servem de parametro para todas
as redacoes.

A orientacdao mestra para sua confeccao sao a missao, os valores e a estratégia editorial da
Radiobras. Elaborados por toda a equipe e aprovados pela direcdo da empresa, esses planos
representam o pensamento estruturado das equipes sobre os veiculos e sua relacdo com os
cidadaos. Sao o indicador mais seguro de aonde se quer chegar e a referéncia mais concreta
para medir o que foi alcancado.

Toda vez que um jornalista da Radiobras tiver dlvidas acerca da pauta, do tratamento da
matéria, de quem é o seu publico e dos conceitos gue movem a empresa, deve reler atenta-
mente o Plano Editorial do seu veiculo ou produto. Ele encontrara ali os parametros necessarios
para fazer jornalismo de qualidade.
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O principio béasico do jornalismo da Radiobras é o foco no cidadao. Esse jornalismo se di-
rige aos brasileiros na sua condicao de pessoas que exercem ou reivindicam seus direitos.

A pauta do jornalismo da Radiobras é o detalhamento da cobertura de fatos, eventos e
processos do Estado e do governo brasileiro com foco na cidadania.

Na perspectiva da Radiobras, o governo é visto como agente que administra o Estado,
sem prejuizo da autonomia que cabe aos Poderes Legislativo e Judiciario, atuando sobretudo
por meio de politicas publicas, em parceria com agentes da sociedade civil ou sem essa parce-
ria. A cobertura das politicas publicas — sua formacao, sua adocao formal pelo governo, sua
implementacao em programa, acao e coordenacao — é parte estruturante da pauta da Radio-
bras, que busca reportar processos ao longo da cobertura dos fatos isolados. Isso significa que,
para o cidadao, o acompanhamento cotidiano das reportagens publicadas pela Radiobras,
deve proporcionar uma visdao de conjunto que dé conta dos processos sociais — e das politicas
publicas — que estdo em curso.

Na perspectiva adotada pelo jornalismo da Radiobras, a cidadania existe onde existe
exercicio de direitos ou onde ha demanda pelo atendimento ou pelo reconhecimento de direitos.
Os fatos gerados pela cidadania repercutem, necessariamente, na esfera das politicas publicas,
ou indicam a auséncia de politicas que seriam necessarias. E nesse sentido que a Radiobras
afirma que o objeto de sua cobertura estd delimitado no espaco publico politico, pelo triangulo
cujos vértices sao os Estado, o Governo e a Cidadania.

Apesar de se tratar aqui de pontos mais diretamente ligados ao fazer dos jornalistas da Ra-
diobras, esses parametros devem também pautar o comportamento dos demais funciondrios.
Em uma empresa de comunicacao que tem foco no cidadao, todos os funcionarios devem estar
comprometidos com esse comportamento.

1.A) A RELACAO COM O PUBLICO

O objetivo da Radiobras é levar conteudo jornalistico as pessoas, consideradas sobretudo
em sua dimensao de cidadas (titulares de direitos) e nao apenas em sua dimensao de consumi-
doras. A primeira razdo de ser da Radiobras é dar informagao relevante e a mais completa
possivel ao cidaddo. A programacao deve ter o foco no servico ao publico, ndo na venda de
produtos. Dessa postura, substancialmente distinta daquela adotada por empresas de mer-
cado, decorre o modo de fazer jornalismo na Radiobras.

A Radiobras almeja aumentar a audiéncia, mas nao a qualquer custo. A Radiobras deve
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primar pelo interesse publico, pela honestidade, pela precisao - inclusive no reconhecimento de
erros — e pela clareza. E nao publica sensacionalismo, rumores ou revelacbes feitas no anoni-
mato. A Radiobras emprega apenas métodos licitos, publicos e declarados para obter, editar
e veicular informacdes.

E de interesse publico toda informacdo que diga respeito ao exercicio e a protecdo da ci-
dadania. O interesse publico, para o jornalismo, é um valor fundamental, que justifica a liber-
dade de imprensa e que exige respeito a pessoa humana, a justica social e ao funcionamento
normal das instituicoes democraticas.

Ser honesto com o publico é reconhecer que ele tem direito a informacao mais completa
possivel e assumir o compromisso de levar até ele a noticia com objetividade, sem ocultar ne-
nhum interesse e sem buscar o convencimento do cidadao. Ser honesto com o publico é dotar
o cidadao das informacgdes necessarias para que ele forme livremente a sua opiniao.

A origem e a qualidade da informacao que um érgao de imprensa apresenta aos cidadaos
nem sempre sao evidentes por si s6. Assim, como norma geral, deve-se fornecer o maior nime-
ro possivel de indicagdes sobre a procedéncia das informacdes, para que o publico avalie o seu
peso e nivel de credibilidade.

O jornalista nao apenas junta informacodes, mas deve ter discernimento para avaliar o sen-
tido de cada uma delas, dando-lhes a devida hierarquia.

O mais alto valor de qualguer empresa de comunicacao é a credibilidade. Por isso, a pre-
cisao e a objetividade devem ser uma obsessdo. A exatidao é obrigatéria. Os dados devem ser
atuais e checados. O repdrter deve pesquisar o fato antes de sair para a cobertura. Deve ler o
gque de mais importante tiver sido publicado a respeito e pedir orientacao aos editores e pau-
teiros.

Quando erra, o jornalista pde em xeque nao sé a credibilidade da organizacao em que tra-
balha, mas também a credibilidade dos colegas.

A Radiobras parte do principio de que é impossivel evitar todos os enganos, mas é
obrigatério corrigi-los. O jornalismo da Radiobras deve admitir abertamente os erros que tenha
cometido e publicar as correcdes com presteza. Isso deve ser feito de forma honesta e rapida.
O mais aconselhdvel é voltar as circunstancias do erro, expondo-o e reparando-o de maneira
clara. Um erro de informacdo prejudica diretamente o publico.
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Para serem claras e concisas, as noticias devem ser enxutas, escritas na ordem direta e
construidas com frases curtas. Deve-se privilegiar o substantivo e ter cuidado no emprego de
adjetivos e advérbios. Seu uso indiscriminado pode levar a emissao de um juizo de valor.

Alguns nichos de informac&o tém seus termos e, n&o raro, seus jargdes préprios. E o caso
da economia, do legislativo, do judiciario, da medicina, entre outros. A “traducao” desse lingua-
jar especifico é essencial para que pessoas leigas entendam o que se diz. A elegancia do texto
jornalistico reside na clareza, nao nos enfeites estilisticos.

O cidadao usuéario dos servicos de comunicacao da Radiobras nao é um consumidor de
entretenimento. Por isso, tem a sua disposicao uma Ouvidoria Publica diretamente ligada a TV
Nacional e a Radio Nacional AM. Ela visa assegurar ao cidadao um canal aberto para que ele
exerca o seu direito a critica sobre o jornalismo e a comunicacao da Radiobras, sem impedi-
mentos ou discriminacodes.

1.B) A RELACAO COM AS FONTES

O jornalismo deve procurar o equilibrio. Equilibrio € o cuidado de ouvir os principais en-
volvidos e de apurar os aspectos mais importantes da noticia, para reportar um acontecimento
com objetividade. Ao apurar um fato, o jornalista deve analisar o interesse de cada pessoa ou
grupo a ele relacionado. Tem que se perguntar quem mais é afetado pela noticia e ir além da
velha agenda de fontes, trazendo novos interlocutores para comentar o tema.

Ouvir sempre dois ou mais lados distintos de uma questao é fundamental para a equidade
e para o desenvolvimento do trabalho de qualidade que a Radiobras se propoe a fazer. Fontes
da sociedade civil organizada devem ser consultadas e cidadaos nao organizados devem ser
considerados.

A edicao tem que se estruturar de maneira igualitaria e seguir o bom senso. Cada perso-
nagem deve ocupar o tempo proporcional a sua importancia relativa dentro da noticia. Quem
foi criticado deve ter a chance de responder.

Ser transparente com o entrevistado é informa-lo sobre o carater da conversa em todos os
aspectos relevantes: se esta falando ao vivo ou sendo gravado, onde suas falas serao publica-
das, se serao editadas e do que trata a matéria. Isso também vale para entrevistas feitas por
telefone ou e-mail. E fundamental que o entrevistado saiba a natureza da sua participacao.

Nos casos de debate, é aconselhdvel que se revele quem sao os demais participantes. Os
temas propostos devem ser antecipados. Nao é respeitoso convidar alguém para uma entre-
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vista e, no meio da conversa, mudar para um assunto que o entrevistado, se fosse avisado com
antecedéncia, se recusaria a comentar.

A Radiobras nao publica informacao off the record, ou seja, nao publica nenhuma infor-
macao sem revelar sua fonte. Isso porque o off da ao publico o direito de duvidar da origem da
informacao.

A imprensa cabe respeitar os limites que separam o interesse publico da invas&o de privaci-
dade gratuita e observar que mesmo as pessoas de vida publica tém direito a privacidade.

A Constituicao Federal, em seu Artigo 59, sobre direitos e garantias individuais, assegura
que a liberdade de informar nao pode estar acima do direito a privacidade, honra, intimidade e
imagem do cidadao.

1.C) OS LIMITES DA APURACAO

A Radiobras ndo adota disfarces para a obtencao de informacgdes, nem cameras ou micro-
fones ocultos, assim como nao se vale do trugue da omissao da identidade de jornalista.

E proibido aos profissionais da Radiobras recorrer a métodos de investigacdo que possam
configurar algum tipo de crime ou ilegalidade.

O inciso Xll do Art. 52 da Constituicdo Federal diz: “é invioldvel o sigilo da correspondéncia
e das comunicacdes telegraficas, de dados e das comunicagdes telefénicas, salvo, no ultimo
caso, por ordem judicial, nas hipéteses e na forma que a lei estabelecer para fins de investi-
gacao criminal ou instrucao processual penal”. A Unica forma de escuta telefébnica admitida é
a autorizada pelo Judiciario, segundo regulamenta a lei 9.296/96. A publicacao do conteldo
de um “grampo telefénico” estd sempre condicionada a sua legalidade e a aceitacao expressa
dessa publicacao pela autoridade competente.

Por ser uma empresa cujas despesas sdao pagas pelo Tesouro, nao ha razdo para que as
equipes da Radiobras sejam transportadas por avides comerciais quando ha disponibilidade
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de lugares nos avioes da Presidéncia da Republica. Casos assim dao aos jornalistas da empresa
uma situacdo de privilégio em relacdo aos colegas de outros veiculos, pela proximidade com
as fontes de noticia. Todo assunto surgido desse ambiente deve merecer a devida cautela ao
ser publicado — a Radiobras veicula apenas informacao autorizada por fonte declarada - e nao
devera ser usado, em hipdétese alguma, pelo jornalista e por técnicos operadores no exercicio
profissional em outros veiculos.

A Radiobras apura e veicula informacdes em primeira mao. Ela ndo divulga ou “reper-
cute” manchetes publicadas em outros veiculos. Porém, motivada por essas matérias, pode vir
a apurar e publicar material préprio. Nesses casos, o crédito pelo material primario deve ser
dado ao veiculo que trouxe a noticia exclusiva.

1.D) OS LIMITES DA EDICAO

O editor verifica todo o material e decide o que vai ao ar. Ele é o responsavel pelo material
exibido e é o primeiro a responder por problemas provenientes de uma edicao mal feita. Seu
trabalho nao se resume a cortar, gravar, tornar mais claro, escrever melhor, apanhar erros. A
edicdo é um processo continuo de decisao sobre o que cobrir, qguem entrevistar, como tratar
uma noticia e coordenar a atividade de reportagem.

O processo da edicao das falas de entrevistados levanta questdes de precisao e fidelidade.
Em tempos de edicao em audio digital, essa questao torna-se ainda mais delicada pela facili-
dade em alterar o som original.

Alguns editores se recusam a suprimir até mesmo os sons emitidos durante pausas sob o
argumento de que eles sao parte do contexto, ou de que a maneira como alguém se apresenta
também faz parte da matéria. Outros editores retiram essas pausas para encurtarem o tempo,
eliminam referéncias irrelevantes ou que podem confundir o ouvinte. Ambos tém suas razdes.

Na Radiobras, quando editadas para os telejornais ou boletins de radio, as matérias nao
devem conter pausas desnecessarias a clareza da informacao. O corte e as emendas de sons
e imagens devem ser feitos na mesma linha de pensamento do entrevistado, mantendo a pre-
cisdo e a percepcgao do todo. Se o trecho que estd sendo retirado vai alterar a percepcao do
publico de maneira substancial, o melhor é manté-lo intacto.

Nos textos, as falas dos entrevistados que estiverem entre aspas poderao ser editadas
para melhorar o entendimento da linha de pensamento do entrevistado, também mantendo a
precisao e a percepcao do todo. Erros de pronuncia, repeticoes e outras caracteristicas da lin-

guagem falada poderao ser editados.
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Entende-se por plagio a apresentacao de trabalho jornalistico alheio como sendo préprio,
sejam frases, sentencas, trechos de matérias ou matérias inteiras. O plagio é uma violacao
ética e um crime previsto em lei (Lei 9610/98). Se comprovado em processo administrativo, o
plagio resulta em demissao por justa causa.

As citacOes utilizadas nas matérias que nao tenham sido obtidas de primeira mao pelos
jornalistas devem ser atribuidas as suas fontes originais — sejam elas de edi¢c0es anteriores do
proprio veiculo, de entrevistas a outras emissoras de radio e televisao, de jornais, de revistas,
de livros ou de agéncias de noticias.

A reproducao de texto de press-releases € mau jornalismo por definicao. Mas, se a citacao
de um trecho de press-release é relevante para a reportagem, a fonte deve ser obrigatoria-
mente mencionada.

No jornalismo, conflitos de interesses referem-se a escolha entre a responsabilidade as-
sumida perante o publico e eventuais compromissos, tacitos ou expressos, firmados ou insinua-
dos com agentes de interesses estranhos ao direito a informacao, mediante o recebimento de
beneficios, materiais ou nao, de ordem privada ou pessoal. A Radiobras colhe informacao em
nome do cidadao, tendo o interesse publico como motivo. Se os motivos do jornalista estao
contaminados por ambicdes ou medos de outra natureza, se ele age segundo interesses que
nao sao publicos — ganho pessoal, ideologia ou amizade -, provavelmente havera conflitos de
interesses.

O principal objetivo da Radiobras é atender as necessidades do cidadao; portanto, este
deve ter a garantia de que as informacdes sao objetivas e independentes de interesses comer-
ciais, governamentais, partidarios, religiosos e outros.

Para dar essa garantia ao cidadao, a Radiobras e os seus jornalistas partilham do objetivo
de evitar ndo apenas os conflitos de interesses, mas também a impressao de que eles existem.
A mera aparéncia de conflito, mesmo quando improcedente, pode causar danos a credibilidade.
Os jornalistas de empresas publicas nao devem apenas parecer justos, equilibrados e precisos,
mas o cidadao deve ter a certeza de que eles sao assim.

Enumeramos aqui alguns procedimentos desejaveis para uma empresa que busca credi-
bilidade e exceléncia jornalistica. O assunto é extenso e ainda inesgotado. Em casos omissos,
uma consulta a diretoria de jornalismo é recomendada.

2.A) PROCEDIMENTOS PARA EVITAR CONFLITOS

Sao refeicbes, viagens, hospedagens, entradas para jogos ou teatro, livros e presentes
em geral. O perigo deles é: quem da o presente as vezes espera do jornalista um senso de
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obrigacao, de gratidao ou, no minimo, de boa vontade quando for dar noticias relacionadas ao
ofertante. Mesmo que o préprio jornalista nao se sinta obrigado a fazer uma cobertura tenden-
ciosa, pode parecer aos outros gque ele estd comprometido.

O funcionario da Radiobras nao aceita:

* viagem, hospedagem, alimentacao ou transporte gratuito de fontes de noticias

e empresas, salvo em circunstancias muito especiais em que nao haja nenhuma

outra forma de acesso a noticia;

* presentes que tenham valor de mercado oferecidos por fontes;

* almocos, jantares ou festas de comemoracao oferecidos por fontes;

» descontos comerciais em compras particulares de bens e servicos em razao de

suas funcdes na empresa;

* participacao em sorteios de bens de valor promovidos por suas fontes atuais

e nao faz a cobertura dos sorteios em que é participante.

A Radiobras tem interesse em oferecer ao publico informacdes de relevancia para a ci-
dadania. Se as matérias provenientes desse interesse podem concorrer a premiacdes externas,
6timo. Contudo, nenhum jornalista na condicdo de empregado da Radiobras esta autorizado a
produzir matérias cujo foco seja o prémio, nao o cidadao.

Algumas coberturas podem ser financiadas ou apoiadas por 6rgdaos do governo ou institui-
¢Oes publicas. Para isso, deve ser feito um acordo formal entre a Radiobras e essas entidades
parceiras. Para que nao haja conflitos de interesses, é necessario considerar a motivacao do
apoio proposto.

Se o0 assunto merece uma matéria, mesmo sem a existéncia do apoio; se o patrocinador
é motivado pelo interesse publico e ndo busca beneficio financeiro ou partidario ou promocao
do 6rgdo ou entidade publica que ensejou a matéria, em conformidade com o principio da im-
pessoalidade, a redacdo pode concretizar a cobertura. E preciso deixar claro ao publico que a
reportagem teve aquela contribuicao. O mesmo desvio que a Constituicao Federal busca evitar
na publicidade, deve ser evitado no jornalismo das empresas publicas.

(CF, Art. 37, §12 -“A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
érgaos publicos deverd ter carater educativo, informativo e de orientacdo social, dela nao
podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promocao pessoal de autori-
dades ou servidores publicos”)

Jornalistas que usam sua condicao profissional de representantes do publico para atingir
objetivos pessoais ou outros desligados dos deveres de sua profissdo traem a confianga publica
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de que sdo investidos. O jornalista ndao deve envolver sua condicao de funcionario da Radio-
bras na solucdo de problemas pessoais. Exemplo: é impréprio redigir uma carta de reclamacao
a uma empresa ou instituicao em papel timbrado da empresa. Também é proibido defender
guestdes pessoais de consumidor utilizando-se dos veiculos da Radiobras.

A Radiobras e seus jornalistas respeitam e sustentam os direitos de livre expressao, de
opcao politica e religiosa. O jornalista, como cidadao, tem o direito de participar de movimen-
tos politicos, sociais e culturais desde que tal atitude nao prejudique sua fungcdo primordial de
informar com objetividade.

O jornalista da Radiobras busca permanentemente a objetividade diante da realidade,
gue é a matéria-prima de seu trabalho, e evita o alinhamento, publico ou velado, com um dos
lados de qualquer questao que ele cubra como profissional.

A condicao de duplo emprego de alguns funcionarios da Radiobras deve ser objeto de
atencao nas nossas atividades de comunicacao. O duplo emprego nao estd vedado por lei e
nem no contrato aos funciondrios da Radiobras que nao trabalham em regime de dedicacao
exclusiva. Mas precisamos estar atentos ao fato de que essa condicao de funciondario de duas
empresas de comunicacao pode trazer conflitos de interesse. Muitas vezes o trato e a cobertura
da coisa publica pede posturas distintas das praticadas em outras empresas do mercado.

As relacdes entre a Radiobras e seus jornalistas devem estar baseadas na mdtua con-
fianca, na ética e na transparéncia. Sé nesse ambiente é possivel produzir informagao com a
credibilidade que os usuarios exigem. As normas seguintes balizam essas relagoes:

- A Radiobras reconhece a seus jornalistas, quando nao contratados para dedicacao

exclusiva, a liberdade de realizar trabalhos para outras empresas.

*Ao ser convidado para outro trabalho em horario diferente do cumprido na

empresa, o jornalista considera os interesses da Radiobras - para isso consulta

o chefe da redacao.

*O jornalista empregado ou colaborador de outra empresa deve deixar claro

gue esse trabalho nao prejudica nem interfere em suas responsabilidades basicas

e éticas na Radiobras.

*Quando colabora para outros érgaos de imprensa, o jornalista deve guiar-se

pelos mesmos padrdes de correcao e de ética que observa quando trabalha para

a Radiobras.

Para preservar a sua independéncia, o jornalista da Radiobras nao faz assessoria de
imprensa de entidades relacionadas a sua drea de cobertura e nao participa da propriedade de

empresas de assessoria.
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Palestras e outras atividades paralelas dos jornalistas e radialistas que envolvam o seu
trabalho na Radiobras devem ser do conhecimento da sua chefia. Ao prestar esses servicos,
o profissional é responsavel pela imagem que passa da Empresa e deve atentar para a possi-
bilidade de conflito de interesses ao realizar palestras para grupos cujas atividades ele cobre.
Também nao deve aceitar pagamento, reembolso de despesas ou transporte gratuito, salvo
em convites de instituicdes académicas, do setor publico ou culturais de direito publico ou pri-
vado.

Os empregados da Radiobras nao devem utilizar o equipamento da empresa, pago pelo
contribuinte, quando fizerem seus trabalhos para terceiros (como free lancer, por exemplo).

Crimes sexuais, quando relevantes ao interesse publico, devem ser noticiados com a
maxima protecdo a identidade da vitima. O direito de informar ndo deve submeter quem sofreu
0 crime ao constrangimento ou a vergonha.

Nao podem ser feitas. Toda denuncia deve vir acompanhada de provas obtidas de maneira
licita, por meio de flagrantes ou documentos (ver Criminosos).

Nao usamos a palavra aidético pela dose de preconceito e discriminagao contida no termo.
O melhor é dizer “doente de aids, ou portador de aids”. O termo soropositivo é correto apenas
para designar pessoas que foram infectadas pelo virus HIV e, contudo, ainda nao desenvolve-
ram a doenca.

A Radiobras nao publica noticias que estimulem o consumo de &lcool, tabaco e outras
drogas. Matérias sobre o alcoolismo devem proteger a identidade dos consumidores e trata-los
como dependentes do alcool, nunca alcodlatras (ver Drogas).

A Radiobras nao divulga informacdes que tenham sido oferecidas off the record. Caso
haja mencao de vitimas ou testemunhas de crimes que devem manter sua identidade em sigilo,
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a decisao sobre a publicacao do material (com sombra, distorcao técnica do audio ou dublagem
da voz) deve ser da chefia do jornalismo (ver Off the Record em Relacao com as Fontes).

Material de arquivo usado para ilustrar uma matéria deve ser identificado com a palavra
arquivo. A Radiobras evita o uso de material que constranja ou cause sofrimento ao sujeito
(dor, violéncia, morte, contravencao, prisao), principalmente quando o objetivo é ter imagens
genéricas para ilustrar uma matéria. Nesse caso, toda exposicdao de arquivo cujos personagens
sejam identificdveis em momentos como os descritos acima deve estar autorizada pela direcao
de jornalismo antes da publicacgao.

As assessorias de imprensa merecem respeito e confiabilidade, mas ndo sdo as unicas
fontes de informacao. E papel dos jornalistas da Radiobras enriquecer as pautas sugeridas por
elas, muitas vezes, inclusive, retirando o carater comercial ou unilateral da sugestao que resul-
tou na matéria (ver crédito a empresas). Também devem estar atentos as tentativas que esse
trabalho faz de divulgacao gratuita e de dar roupagem informativa a pessoas ou produtos.

A conduta de radialistas e apresentadores de radio das emissoras da Radiobras estao nor-
matizadas. Aqui repetimos alguns de seus artigos sobre comportamentos vedados aos profis-
sionais e o conjunto dessas normas pode ser consultado em apéndice.

« Utilizar seu programa como instrumento de promocdo pessoal, privilegiar artistas, politi-
cos e personalidades publicas em geral, incluindo-se lideres religiosos, empresarios, sindicalis-
tas e liderangcas comunitarias, por meio de tratamento diferenciado na programacao;

* Promover produtos e eventos com finalidade diversa da auténtica prestacao de servicos
ao cidadao brasileiro;

* Promover seus préprios discos por meio de veiculagdo na programacao ou guaisquer ou-
tros produtos artisticos através de informativos de carater propagandisticos;

 Utilizar equipamentos e instalacdes da Radiobras para promocao de eventos e shows
de funciondrios da empresa;

Caluniar é acusar uma pessoa de um crime que ela ndao cometeu. A callnia aparece com
destaque na Lei de Imprensa (art. 20) e pode resultar na prisao por até trés anos e multa a
guem cometer esse crime. A Radiobras precisa ter o méximo cuidado para impedir que calu-
nias sejam veiculadas. Exemplo: acusar alguém falsamente por corrupcao, violéncia, tréafico,
etc. (ver Difamacéo e Injdria).

Sao expressdes prontas que, de tanto uso, perderam a sua forca e vivacidade. Ex.: “rastro
de destruicao, amor sem fronteiras, terras tupiniquins, etc.”. Essas “muletas” deixam o texto

sem criatividade. Devem ser evitadas.
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O consumidor é a pessoa fisica ou juridica que compra ou utiliza um produto ou servico,
segundo a definicao do Cddigo de Defesa do Consumidor. Como cidaddo, ele pode e deve ser
orientado sobre os seus direitos pela programacao da Radiobras.

E comum que as assessorias de imprensa tentem valorizar pessoas e produtos da sua
carteira de clientes. Muitas vezes, essas empresas sugerem noticias apenas para dar publi-
cidade a eles. E tarefa do jornalista da Radiobras perceber essas tentativas e elimina-las da
programacao caso nao tenham foco no exercicio da cidadania. No caso de uma empresa estar
na vanguarda de algo que esta dentro nos nossos critérios de noticia, o nome pode ser mencio-
nado, mas é importante dar espaco também a outros ocupantes do mercado (ver Assessorias
de imprensa).

A participacao de criancas na programacao e nos noticiarios deve ser autorizada pelos pais
ou responsaveis. E preciso, também, ter o consentimento da prépria crianca.

Em obediéncia e respeito ao Estatuto da Crianca e do Adolescente, a Radiobras protege a
identidade de criangas e adolescentes em conflito com a lei, suspeitos ou acusados de delitos.

Previsto no Art. 59, inciso LVII, da Constituicao brasileira, o principio da presuncao de inoc-
éncia se traduz por “ninguém serd considerado culpado até o transito em julgado de sentenca
penal condenatéria”. Sendo assim, mesmo que alguém confesse o crime a policia, continuara
sendo tratado como “suspeito” ou “acusado”. Sao considerados culpados apenas aqueles indi-
viduos assim definidos pela Justica apds o fim de um processo, quando nao ha mais possibili-
dade de recursos. (ver Acusacbées sem provas).

Uma pessoa que se sente ofendida por uma reportagem pode reivindicar indenizacao nao
s6 pelas perdas financeiras que a matéria pode ter causado, mas também pelo constrangimen-
to moral que julgue sofrer.

Toda denuncia deve ser checada antes de ir ao ar. A apuracao de uma dendncia deve man-
ter o seu carater jornalistico, ou seja, nao se deve cair no voluntarismo ou na curiosidade de
investigar o que cabe a policia ou ao Ministério Publico.

Segundo o Artigo 21 da Lei de Imprensa, difamacao é atribuir a alguém um fato ou carac-
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teristica que ofende a sua reputacao e a forma como a pessoa é vista nas suas relacdes sociais.
E importante notar que a diferenca entre a difamacao e a callnia estd no objeto da acusacéo.
Tratando-se de uma acusacao de crime, a ofensa é considerada calUnia (ver Calunia). Se nao
ha acusacdo de crime, mas a ofensa altera a maneira como os outros véem o acusado, é di-
famacao. Também é considerada difamacao a lembranca de um delito cometido pela pessoa
Cuja pena ja tenha sido completamente cumprida.

Os individuos ou instituicdes acusados de ilegalidade em um programa devem ser procura-
dos pela producdo para que se defendam no mesmo espaco. Caso isso seja impossivel ou ina-
propriado, a direcao de jornalismo decidird o que fazer. Segundo o Art. 68 da Lei de Imprensa,
“a sentenca condenatéria nos processos de injuria, calinia ou difamacao sera gratuitamente
publicada, se a parte o requerer, na mesma secao do jornal ou periédico em que apareceu o
escrito de que se originou a acao penal, ou, em se tratando de crime praticado por meio do
radio ou televisao, transmitida, também gratuitamente, no mesmo programa e hordrio em que
se deu a transmissao impugnada”.

A identificacao das pessoas por raca, credo, nacionalidade, status, orientacao sexual ou
doenca deve ser feita apenas quando relevante para o conteldo da noticia (ver Esteredti-
pos e Sexualidade de agentes publicos). Jornalistas e radialistas da Radiobras devem impedir
gualguer comentario discriminatério que venha a aparecer em suas emissoras. Se feitos por
convidados ao vivo, devem ser contestados com cordialidade, mas muita firmeza. Se o co-
mentdrio é considerado um crime, como o racismo, por exemplo, ele deve ser avisado que esta
sujeito as punicoes da lei.

O jornalista deve sempre se apresentar como tal diante das pessoas ou entidades das
guais pretende obter informacdes. Pessoas e entidades procuradas tém o direito de saber que
estao falando a imprensa.

E preciso cautela na divulgacdo de informacdes que possam colaborar com a industria de
drogas licitas e ilicitas e fazer apologia ao consumo. As matérias sobre drogas devem sempre
instruir o publico sobre os efeitos negativos do uso e da dependéncia quimica. Os programas
nao podem exibir cenas de consumo e nao devem expor 0s usuarios, a Nnao ser com 0 Seu con-
sentimento. No caso de criancas e adolescentes até 18 anos, a gravacao deve ser autorizada e
vista pelo responsavel legal (ver Alcoolismo. tabagismo e uso de drogas)

A Radiobras dispde de um protocolo publico de conduta durante campanhas eleitorais e
eleicOes. Pode ser consultado na pagina da Agéncia Brasil na internet: www.Radiobras.gov.
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Quem entrevista deve se pautar pela elegancia, pelo respeito, pela boa educacao e pela
objetividade. O controle do tempo de respostas do entrevistado deve ser inteligente, os cortes
devem ser convenientes e deve ser dada a ele a chance de responder completamente as per-
guntas feitas. O reporter nao deve induzir respostas ou demonstrar parcialidade. Em entrevistas
coletivas, o jornalista da Radiobras tem liberdade para perguntar tudo o que esta de acordo
com o interesse da sua pauta, desde que o faca com cordialidade e destituido de arrogancia.
Em uma entrevista exclusiva o entrevistado € dono das suas palavras até a publicacao. Pode
voltar atras e cancelar o que disse (exceto no caso de confissao de erro ou delito).

E preciso cuidado ao divulgar e interpretar nimeros. Nas estatisticas de publicacéo regu-
lar, avaliar os resultados a luz das tendéncias colhidas ao longo de um periodo maior. Sempre
se deve revelar a fonte da pesquisa, para que o publico julgue a credibilidade de quem fez o
levantamento.

O jornalista da Radiobras nao julga pessoas pelo que vestem, pela maneira como falam,
por suas idéias ou comportamentos (ver Discriminacdo), mas sabe que pode ser julgado por
isso. Dessa maneira, o jornalista da Radiobras veste-se adequadamente, expressa-se com cor-
recao e elegancia e se comporta com boas maneiras.

Uma foto jornalistica ou documental ndo deve ser manipulada em seu conteddo informa-
tivo. Nao se admitem encenacdes de fatos passados para reconstruir um cenario desfeito. Os
fotégrafos nao devem reconstituir cenas ou eventos com o propédsito de fazé-los parecer reais
(veja verbete Reconstituicdo de fatos). Todas as fotos da Agéncia Brasil devem ter legenda e
crédito, com redobrada atencao para a data em que a imagem foi feita. Na legenda, a padroni-
zacao das posicdes é da esquerda para a direita.

Na cobertura de greves, é importante ouvir todos os lados envolvidos e acompanhar o dia-
a- dia do movimento. A greve € um movimento social legitimo, um direito do trabalhador e tem
o respaldo da Constituicao brasileira (a excecao das greves declaradas ilegais pela Justica).

As girias geralmente empobrecem a linguagem e tém sua compreensao restrita a alguns
grupos sociais. Por isso, as girias sao usadas somente se estiverem inseridas em importantes
declaracdes de fontes e personagens. Mesmo assim, o reporter deve explicar o que elas repre-
sentam, em nome da universalidade da comunicacao.
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O jornalista ndao pode, em qualquer hipétese, recorrer a métodos de investigacao que pos-
sam configurar algum tipo de crime ou ilegalidade (ver Disfarces).

Injuriar é agredir alguém verbalmente com termos degradantes ou ultrajantes que ofen-
dam a dignidade e o decoro. A acusacao, portanto, tem um carater pessoal e intimo. Se alterar
a reputacao ou a maneira como os outros véem o acusado, passa a ser difamacao. (ver Calunia
e Difamacao).

Ao pesquisar algo na Internet, deve-se ter o cuidado de checar outras fontes que confirmem
ou neguem as informacdes. Procurar os sites mais confidveis para embasar a sua pesquisa e
lembrar-se sempre de citar a fonte na reportagem.

O jargao é uma linguagem especifica que, se nao interpretada pelo comunicador, pode ser
de dificil entendimento para as pessoas leigas sobre o assunto. Interpretar nao significa, nesse
caso, inferir opinides, mas traduzir o fato para que ele seja compreendido (ver Clareza).

O repérter deve se submeter as leis locais, dentro e fora do Pais. Caso elas interfiram
gravemente na producao do material, a diretoria de jornalismo devera ser consultada.

A Constituicao Federal classifica como livre a manifestacao do pensamento (Artigo 59,
inciso 1V). Desde que nao sejam injuriantes, caluniosas e difamatérias, as opinides devem ser
recebidas com atencao pelos jornalistas e radialistas da Radiobras. A empresa prima pela
opinidao do seu publico e, por isso, mantém ativa a sua ouvidoria. O telefone é (61) 3327.4348.
E-mail: ouvidoria@Radiobras.gov.br

As emissoras da Radiobras nao recebem dinheiro ou favorecimentos para colocarem em
seu espaco editorial quaisquer tentativas de vender um produto dando a ele cara de noticia
(ver Crédito a empresas) — pratica denominada merchandising.

Os programas da Radiobras nao exibem a nudez com objetivos comerciais, para aumen-
tar a audiéncia. Programas relacionados a saude, educacao ou que representam os rituais de
povos cujas vestimentas diferem das convencionais (indios, por exemplo) poderao ser exibidos.
Se um documentdrio apresenta, por exemplo, cenas de garotas seminuas vitimas do turismo
sexual, deve ser usada uma tarja preta ou mosaico na exibicao dos corpos (ver Pornografia).
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Caso seja necessario entrevistar pessoas cujos comportamentos e posicionamentos sejam
considerados ofensivos, as perguntas devem ser feitas com firmeza e retrucadas de maneira
enérgica. O jornalista ou radialista deve manter o minimo de cordialidade necessario para o
bom andamento da conversa.

O jornalista e o radialista da Radiobras ndao devem dar a opiniao pessoal sobre temas con-
siderados polémicos. E preciso distinguir o que é fato e o que é interpretacéo (do jornalista ou
do préprio veiculo). Passar ao publico uma versao deliberada dos acontecimentos sob o manto
de relato puramente factual é uma pratica perniciosa.

Sob nenhuma circunstancia a Radiobras ou qualquer de seus jornalistas e radialistas es-
tao autorizados a pagar pessoas por entrevistas ou declaracdes.

Jornalistas e radialistas nao devem usar palavrdes nos programas jornalisticos. Se partem
da boca de um entrevistado, devem ser suprimidos na edicao. Se ditos ao vivo e de maneira
repetida, o entrevistado deve ser exortado por guem comanda a entrevista.

A Radiobras é uma empresa publica comprometida com o Estado e com o cidadao bra-
sileiro, nao com partidos politicos que ocupam o poder ou fazem oposicao a estes. A cobertura
politica deve ser apartidaria, justa, objetiva, autbnoma e equilibrada, em sintonia com o inte-
resse publico. O profissional da Radiobras nao tem o direito de confundir o legitimo interesse
publico do Governo com interesses partidarios dos ocupantes de cargos de Governo.

Pornografia é a representacao do comportamento erético com o objetivo de provocar ex-
citacao sexual, sem valor social. A Radiobras nao exibe conteudos dessa natureza, por nao
estarem de acordo com a missao e os objetivos da empresa (ver Nudez).

(ver Estatisticas)

Se uma parte importante da discussao que é objeto de uma cobertura se recusa a partici-
par da reportagem, é interessante que se diga que a pessoa foi procurada, mas preferiu nao
falar. O jornalista ou radialista, entao, pode dar uma breve explicacao sobre o contexto e a
opinido ja conhecida dessa pessoa sobre o assunto em pauta.

Nao sao autorizadas na Radiobras.
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A nao ser que tenha relacao direta com o fato noticiado, a orientacao sexual dos agentes
publicos e a maneira como conduzem a sua vida sexual ndo interessam a Radiobras.

Documentos confidenciais que podem comprometer a Seguranca Nacional e informacdes
protegidas sob segredo pela Justica ou pelo governo nao entram na pauta da Radiobras, mes-
mo que outros veiculos os noticiem. De resto, toda documentacdo obtida por meios legais e
oficiais (cujas fontes podem ser publicamente identificadas) pode ser usada como fonte de
matérias.

As causas da morte quando se trata de suicidio sé serdo noticiadas caso a pessoa seja uma
autoridade e, mesmo assim, se houver interesse publico de acordo com os Planos Editoriais de
cada veiculo e com a anuéncia da direcao de jornalismo.

Cobertura policial esta fora do foco do jornalismo da Radiobras. Contudo, crimes podem
eventualmente aparecer em nossos noticiarios locais, desde que inseridos num contexto social
dentro do foco de cobertura da empresa, ou abordados em conjunto com politicas pulicas refe-
rentes a eles. Detalhes mérbidos de chacinas, assassinatos e crimes sexuais nao acrescentam
nada ao noticiario e, portanto, devem ser deixados de fora da noticia.
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Este trabalho resulta de conversas e debates com dezenas de jornalistas, radialistas e es-
tagiadrios da Radiobras que se investiram com bravura e paixdao da tarefa de fazer jornalismo
numa empresa publica de comunicacao.

Também é proveniente de diversas fontes inspiradoras de pesquisa cuja credibilidade e
sensatez nos foram preciosas para a discussao de idéias e a busca do consenso. Sao essas as
fontes de pesquisa:

MANUAL DE REDACAO DA SECRETARIA DE COMUNICACAO DA CAMARA DOS DEPUTADOS

(SECOM)

Autor: Ademir Malavazi

Publicado pela Coordenacao de Publicacdes da Camara / 2004

JORNALISMO PUBLICO - GUIA DE PRINCIPIOS (TV Cultura/SP)

Autor: Nivaldo Freixeda

Publicacao: Fundacao Padre Anchieta / 2004

MANUAL DE PROCEDIMENTOS PARA O JORNALISMO PUBLICO (Rede Minas)

Autor: Marcelo Passos

Publicacao: Rede Minas/2002

INDEPENDENCE AND INTEGRITY: A GUIDEBOOK FOR PUBLIC RADIO JOURNALISM (Independ-
éncia

e Integridade — Um guia para o radiojornalismo publico / EUA)

Autor: Alan Stavitsky.

Publicado em 1995 pela National Public Radio, Public Radio International e Public Radio

News Directors.

STATEMENT OF ETHICS - PUBLIC RADIO NEWS DIRECTORS INCORPORATED (Associacao de

Diretores de Noticias das Radios Publicas - EUA)

Autor: PRNDI

Publicado no site da organizacao: www.prndi.org

31

SOCIETY OF PROFESSIONAL JOURNALISTS CODE OF ETHICS (Cédigo de Etica da Socie-
dade

de Jornalistas Profissionais / EUA)

Publicado e adotado em 1996 pela Convencao Nacional da SPJ

(@))) 28



@3 29



