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Embora se relacionem, ética e moral ndo s3o exatamente a mesma
coisa. A palavra “ética” provém do grego ethos e significa “identidade”;
moral vem do latim mores e quer dizer “costumes”. Atualmente entende-
mos que, enquanto a moral se refere a normas que definem o bom e o
mau agir costumeiro, a ética é uma ciéncia da moral pois a questiona ao
buscar por qué e em quais condicdes determinada agdo ¢ considerada boa
ou m4, até que ponto ajuda a construir a identidade de uma nagao, gtu-
po ou pessoa. Ora, identidade nio ¢ algo definitivo, ndo é uma substin-
cia imutdvel mas, como tudo o que € vivo e, mais que isso, humano, passa
por fases de amadurecimento, ddvida, estagnagio e plenitude.

Volta e meia, como agora, a reflexdo sobre a ética/identidade no
interior do jornalismo ganha atualidade. No entanto, de forma perene ela
interessa ao avango das institui¢bes que devem servir 4 democracia. A de-
mocracia é um principio ético fundamental ao afirmar que todos somos
iguais em direitos, deveres e dignidade. Sem a democracia, mergulhamos
no arbitrio, na barbdrie, no pantano dos privilégios e da corrup¢do. Lutar
pela democracia €, portanto, participar da construgdo de uma sociedade
digna em"que homens e mulheres sejam respeitados em sua dignidade.

Espirito libertario versus razies da empresa

Historicamente, a imprensa foi veiculo de idéias e propostas guiadas
por um espirito libertdrio, de busca da verdade e de dentincia de injustigas.
Ela ¢ qualificada como “estaldo do progresso”, “defensora do povo”, “evan-
gelho da democracia”, “sagrada indistria”. Um dos fundadores do jornal
que hoje se denomina Folha de S. Paulo, Olival Costa, qualificava o jornalis-

mo como “a maior de todas as advocacias: a defesa do interesse ptiblico™.

Claro que houve, e h4, veiculos de comunicagio a servigo dos poderosos do
dia: louvamos a contribui¢do da imprensa mas pesa sobre ela a permanente
suspeita de ndo ser uma instituigdo tdo isenta como apregoa. Ao mesmo
tempo que, no Estado Novo e na ditadura militar, alguns veiculos eram
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censurados e reprimidos, outros “recebem as verbas... engordam receitas de
jornais, revistas, agéncias noticiosas, empresas de propaganda, emissoras de
rddio. Subsidios ao papel e importagio de equipamentos grificos e de som
favorecem os que colaboram com o poder e douram a pilula totalitdria”.?

Apesar dessa ambigiiidade, ¢ imperioso que a midia sirva 2 de-
mocracia. Fla mesma tem razbes até comerciais para isso, pois se trata de-
uma imposi¢io do mercado. Embora a matéria-prima mais ébvia dos
jornais seja papel e tinta, h4 insumos mais sutis e bem mais importantes:
a atualidade (por definigdo, “noticia velha” deixa de ser noticia) e a
credibilidade, seu tesouro mais precioso. Se uma empresa distribui pro-
dutos ou servicos falsificados torna-se um caso para a Justi¢a: o mesmo
deveria ocorrer com um jornal que publica apenas versdes oficiais, fatos
sem verificagdo, impressbes, boatos e, pior, informagdo falsa (ainda mais
que a informagio veraz é o mais valorizado dos insumos econémicos). Se
um vefculo de comunicagio assim o fizer, e for desmascarado, perderd
leitores e merecerd a condenagio ptiblica. Mesmo porque a concorréncia
estd af para isso mesmo.

Metamorfoses ,

Como todo organismo vivo, ao longo de sua histéria o jornalismo
passou por indmeras metamorfoses. Assim, surgiram as Actas Diurnas
(diurnalia, dai, jornais) afixadas nos muros da Roma antiga, os relatdrios
comerciais manuscritos das grandes empresas da Revolugdo Comercial e
a volumosa correspondéncia de viajantes, espides-e conspiradores, lida e
debatida nos elegantes saldes iluministas, as gazetas semanais impressas a
partir de 1609 na Alemanha e chegando ao Daily Courant, primeiro di-
drio do mundo publicado a partir de 1702 na Inglaterra. No Brasil, o
Didrio do Rio de Janeiro comegou a sair em junho de 1822.

Com a Revolugio Industrial na Europa e EUA e aproveitando a
existéncia de um vasto publico alfabetizado, 4vido de informagées e de
distragdo, cresceram as tiragens dos didrios e caiu o prego do exemplar. A
partir do inicio do século XX, a imprensa deslanchou como negécio.
Criaram-se grandes conglomerados e redes: a imprensa passou por uma
crise de crescimento e de ética, apresentando problemas de sensacionalis-
mo, falsificagdo de informagbes e subserviéncia politica.

Paralelamente ao processo do jornalismo e mesmo anterior ao
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surgimento da imprensa, a identidade (profissional e ética) dos jornalis-
tas, seus principais agentes, também passou por metaforfoses. As princi-
pais referéncias foram as figuras do escritor e do politico. A atividade
jornalfstica foi tribuna paralela de muitos politicos e estréia dos mais
importantes escritores (entre nés nao faltam exemplos: Cipriano Barata,
Frei Caneca, Rui Barbosa, Machado, José de Alencar, Euclides da Cu-
nha, Drummond sé para citar alguns mais antigos).?

O jornalismo foi até comparado ao piilpito. Fernando Pessoa escreve,
num jornal, que “a religido e o jornalismo s3o as dnicas forgas verdadeiras; o
jornalismo é um sacerdécio porque tem a influéncia religiosa dum sacerdote™.
Essa tradigdo do jornalista boémio, criativo, altamente vocacionado e um tanto
subversivo perdura até hoje no imagindrio da sociedade, sendo elemento
inspirador de crescentes contingentes de jovens que procuram a profissao.

No entanto, instaurou-se uma crise de identidade desde que essa
imagem herdica do jornalista se viu massacrada pelas empresas. O profis-
sional viu-se ferido em seu intimo e em sua atividade sofreu uma meta-
morfose semantica. O jornalista deixou de ser “aquele que milita no jor-
nalismo” para tornar-se “aquele que trabalha num jornal”.

Crescentemente regida por uma [dgica empresarial, por procedi-
mentos industriais e por estratégias comerciais - e ndo poderia ser de
outra forma, dadas as dimensdes gigantescas do empreendimento ¢ a
agressividade da concorréncia - a imprensa e a midia em geral precisaram
enquadrar em seus métodos aqueles profissionais inquietos e utdpicos
que funcionam como a epiderme da sociedade.

Mas ¢ preciso perguntar: De qual midia se trata? A que democracia
serve! Sendo parte integrante do contexto capitalista, essas empresas
encarnam a seu modo os valores da sociedade neoliberal em que se inserem.
Sua face-empresa ¢ de tal forma determinante que reduzem em suas preo-
cupagdes o fator humano, seja em seus processos produtivos, seja em seus
produtos. Elas precisam funcionar como uma mdquina bem lubrificada e
seus produtos resultam homogeneizados, pouco surpreendentes.

Enquanto fator econdmico, o publico apresenta um interesse de
segundo nivel para as empresas. Estas “alugam” seus receptores para a
publicidade: a venda do espago publicitdiro é responsdvel por 85% da

3 RIBEIRO, J. op. cit., pp. 19-35
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receita dos jornais e a venda dos exemplares responde pelos restantes
15%. Assim, quanto maior a tiragem ou a audiéncia, mais se cobra dos
anunciantes. Nesse quadro, a midia corre o risco de deixar-se esmagar
pelo préprio peso, produzindo materiais de consumo rdpido, sensaciona-
listas, superficiais e conservadores, suscitando o tédio e abdicando de sua
fungdo histérica. Observa-se crescente despolitizagdo dos jornais, reduzi-
dos a vitrine de brindes, sorteios, cupons e anincios classificados.

Etica: afirmacdo e resisténcia
Nesse quadro de avassaladora mercantilizagdo da imprensa, mui-

tos jornalistas procuram resistir e afirmar sua identidade, intuindo que
também eles correm o risco de virar mercadoria. Isso ocorre, mediante
trés processos, agressivamente autoritdrios: a coergdo fabrica o medo me-
diante as demissbes, prética corriqueira e antiga nas redagbes; o manejo
da tensdo em que uma atividade intelectual é reduzida 4 mecénica taylorista
das linhas de montagem; o aliciamento, mediante promessas, promogdes
e estimulos para quem se submeter 2 16gica da empresa.

E expressivo o testemunho de Raul Drewnick, antigo jornalista do
Estado de S. Paulo: “A profissio perdeu o charme; hoje o jornalista é um
profissional como outro qualquer, que chega, cumpre seu hordrio e nio
tem sua atividade reconhecida. A nio ser em filmes, sobretudo de
Hollywood, na prética nio se vé aquele charme antigo. Quando entrei no
Estado, os repérteres eram consideradissimos. A figura do repérter caiu
muito. O jornalista que comega como repérter tem muita desilusio por-
que n3o pode ser como os de antigamente. Ele praticamente passa infor-
magio por telefone, para nio atrapalhar o fechamento da edi¢o”.’

Resisténcia 3 imposigao de valores e procedimentos considerados ina-
dequados e afirmagio das prdprias convicgdes sio duas faces da construgio
de uma identidade (ou ética) do jornalista-cidaddo. Essa discussao no coti-
diano das redagbes ¢ intensa e d4 sinal da produndidade do conflito.

Encasteladas numa sensagao de onipoténcia, as empresas proclamam
que qualquer tentativa de colocar-lhes limites é censura. Uma vez que a
ética tem uma intrinseca abrangéncia de universalidade, elas relutam em
atribuir padrdes éticos a si mesmas. Em fungio da credibilidade ciosamen-
te cultivada, elas se apresentam como campeis da moralidade, pregando

5 RIBEIRO, J. op. cit., p. 202
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principios para o restante da sociedade... exceto os anunciantes. Isso ndo
significa que a midia n3o aceite principios: em geral, adotam valores médi-
os do publico, isto é, do mercado. Algo como um bom-mocismo mediano.

Para com seus jornalistas, a norma das empresas é a da submissdo
premiada. No entanto, tenho observado que, para muitos, seguir a ver-
dade é uma questdo de honradez pessoal e profissional, a qual quase en-
volve toda a civilizagdo. Segundo Adelmo Genro Filho, convicges pesso-
ais ou objegdes de consciéncia sao uma frente de batalha que “pode e deve
ser travada dentro dos jornais e veiculos sob controle da burguesia, a
partir do escasso mas significativo espago individual dos repérteres e re-
datores em relagdo s editorias, e do espago igualmente importante das
redagbes no seu conjunto frente a diretores e proprietirios”.®

Com freqiiéncia, na 4nsia de se sobressair frente a seus empregado-
res, jornalistas ultrapassam os limites da ética quebrando o sigilo das
fontes, invadindo a privacidade de pessoas e inventando acontecimentos.
O fato de aceitar a visio do dono do jornal é considerado uma forma de
capitulagdo ética em que a pessoa abre mio de sua condigio fundamental
de profissional. Suas variantes sdo a falta de empenho em investigar a
veracidade de informagaes, a preguica intelectual e moral, o uso mecAni-
co de férmulas, o estilo autoritdrio de comando frente aos subordinados,
o uso do poder emprestado pela imprensa para arrancar favores.

Mesmo jornalistas engajados na preocupagio ética caem com fre-
qiiéncia na armadilha de considerar-se uma espécie de caubéis solitérios
e juizes incorruptiveis. Embora a ética profissional e pessoal se origine de
um compromisso pessoal, ela s6 se consolida no interior de um processo
soliddrio. Por envolver grupos diferentes - leitores, sociedade, empresas e
profissionais - a.produgio jornalistica deve promover um acordo geral
que priorize os interesses da maioria e a construgio de uma democracia
que nio seja meramente neoliberal.

Para ganhar efetividade, a luta quase andnima de jornalistas e suas
entidades, assim como a andlise critica de cada leitor, deve adquirir uma
dimensdo politica que crescerd na medida em que a sociedade exigir o
aperfeigoamento democrético de suas instituiges. Dentre elas, uma das
mais cruciais so seus meios de comunicagio.

6 GENRO FILHO, Adelmo. O segredo da pirdmide- para uma teoria marxista do jornalis-
mo. Porto Alegre, Tché!, 1987, p. 143

Vol. XXIll, n® 2, julho/dezembro de 2000 141




